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YONETICI OZETi

Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde
de pek cok sektorde is yapma modellerini kokten degistiren, beraberinde tiketici
ve firma tercihlerinin temel belirleyicisi niteligine blirinen bir norm halini almis
bulunmaktadir. Dijitallesmenin odak noktasinda yer alan cevrim ici
platformlarin, yarattiklari degerin yani sira davranis ve uygulamalariyla
toplumun tim kesimleri bakimindan yeni risk ve zorluklari da beraberinde

getirdikleri gbzlemlenmektedir.

Bilisim cagini yasadigimiz bu glinlerde internet, hayatimizin énemli bir parcasini
olusturmanin yani sira finans, ulasim, perakende vb. sektérlerde oldugu gibi
reklamcilik alaninda da 6nemli degisikliklere neden olmus ve yeni pazarlama
yéntemlerinin ortaya cikmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle internete bagh
kisisel Dbilgisayarlarin, akilli telefonlarin, tabletlerin ve televizyonlarin

kullaniminin artmasi bu degisimin hizlanmasina katk: saglamaistir.

Bu gelismeler dogrultusunda reklamverenler de geleneksel reklamcilik! turleri
olan televizyon, radyo ve gazetenin aksine bireylerin daha cok vakit gecirmeye
basladigi cevrim i¢i mecralara yonelmeye baslamis, bu egilim degisikligi
sektortin geleneksel kanallardan cevrim i¢i mecraya dogru evrilmesine yol acmais,
bunun sonucunda reklam harcamalari da ayni trendi izleyerek dijital mecraya
kaymistir. Tim bu degisim ve déntistim ile birlikte, ¢cevrim i¢i reklamcilik, hedef
kitlenin daha kolay belirlenebildigi ve cografi sinirlara bagli olmayan bir yap1
haline gelmis, geleneksel reklamcilik tabularini yikmis ve bir yaratici yikim

O0rnegi olusturmustur.

Buglin “Gcretsiz” olarak nitelendirilen ve internetin finansmani konumunda olan
cevrim ici reklamciligin bu denli gelisimi 6zellikle pazar tanimi, hakim durumun
koéttiye kullanilmasi konularinda rekabet hukuku tartismalarini da beraberinde
getirmistir. Ozellikle arama motorlari ve bircok internet sitesi i¢in gelir kaynagi

anlamina gelen cevrim ici reklamcilik, ulastigi sektér buyukligi ve pazarda az

1 Geleneksel reklamcilik ve cevrim disi reklamcilik ifadeleri birbirinin yerine gececek sekilde
kullanilmistir.

1
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sayida yerlesik oyuncunun bulunmasi gerekcesiyle rekabet otoritelerinin de

radarina girmistir.

Bu anlamda cevrim i¢i reklamcilik sektériintin isleyisi ve anilan sektére yonelik
rekabetci endiseler, basta Birlesik Krallik? ve Avustralyad olmak tuzere,
Almanya#, Fransa$, Ispanya® ve Japonya’ gibi pek cok tilkede calismalara konu
olmustur. Anilan Ulke rekabet otoriteleri tarafindan yayimlanan raporlarda,
genel olarak benzer sorunlara dikkat cekildigi anlasilmaktadir. Raporlarda
Google’in ve Facebookun s6z konusu pazarlardaki konumlarinin uzun yillardir
degismediginin ve anilan tesebbuslerin reklamcilik sektériindeki dikey
butinlesik yapilar: ve bu duruma bagli olarak ortaya cikan cikar catismalari ile
adi gecen tesebbuislerin temel faaliyet alanlari cercevesinde birbirini tamamlayan
urun ve hizmetlerden olusan bir ekosistem yaratmalari nedeniyle pazar gliclerini
alt pazarlara veya komsu pazarlara aktarabilmelerinin ve bu pazarlarda rekabeti
sinirlayict uygulamalarda bulunmalarinin rekabetin gelismesini engelleyen
hususlar oldugunun vurgulandigi goértulmektedir. Ayrica c¢evrim ici
reklamciliktaki ihale ve fiyatlandirma streclerinin karmasik oldugu ve seffaflik
ile ilgili eksikliklerin bulundugu belirtilmistir. Bunlara ilaveten; veri
tasinabilirligi, kendi Uurlnlerini kayirma ve rakiplerin veriye erisiminin

engellenmesinin 6ne ¢ikan diger problemli alanlar oldugu ifade edilmektedir.

2 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report Digi
tal ALT TEXT.pdf, Erisim Tarihi: 07.03.2023.

3 ACCC (2021) Digital Platforms Inquiry, Final Report,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20advertising%20services%20inquiry%20-
%20final%20report.pdf, Erisim Tarihi: 08.03.2023; ACCC Digital Advertising Services Inquiry
Interim Report,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Advertising%20Services%20Inquiry%20 -
%20Interim%20report.pdf Erigim tarihi: 08.03.2023.

4 Online Advertising, Series of papers on “Competition and Consumer Protection in the Digital
Economy”,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe_Digitales_III.
pdf?__ blob=publicationFile&v=5, Erisim Tarihi: 08.01.2021.

5 Opinion no. 18-A-03 of 6 March 2018 on Data Processing in the Online Advertising Sector,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/sites /default/files /integral texts/2019-
10/avis18a03_en_.pdf, Erisim Tarihi: 08.01.2021.

6 Raporun ingilizce Ozeti icin bkz. https://www.cnmc.es/sites/default/files /3626361 10.pdf,
Erisim Tarihi: 30.09.2021.

7 JFTC (2021), “Final Report Regarding Digital Advertising”,
https://www.jftc.go.jp/en/pressreleases/yearly-2021 /February/210217.html, Erisim Tarihi:
08.03.2023.
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https://www.jftc.go.jp/en/pressreleases/yearly-2021/February/210217.html

Cevrim ici reklamcilik sektérintiin karmasik isleyis bicimi ve cok tarafli pazar
yapisi g6z OnlUne alindiginda, cevrim ic¢ci reklamcilik alaninda rekabetin
strekliligini saglamak ve dogru rekabet politikalar1 uygulamak, cevrim ici
reklamciligin ve dolayli olarak internetin daha hizli biytimesi anlaminda énem
tasimaktadir. Pazardaki seffaflik eksikligi de g6z o6nune alindiginda rekabet
otoritelerine 6nemli goérevler dismektedir. Bu anlamda karmasik bir yapiya
sahip bu sektértin isleyisinin resmedilmesi, ilgili pazarlardaki yogunlasma
durumunun tespiti, bu pazarlardaki yapisal ya da davranissal sorunlarin

arastirilmasi amaciyla isbu sektoér incelemesi baslatilmistir.

Yurutulen sektoér incelemesi cercevesinde, ilk olarak, reklamciligin tanimi ve
tarihsel gelisimi kisaca aktarilarak cevrim ici reklamciligin gelisim sureci ortaya
konulmakta, ardindan Turkiye’de geleneksel reklamciliktan cevrim ici
reklamciliga yonelim resmedilmekte ve Turkiye'de dijitallesmenin durumu
ortaya konularak cevrim ic¢i reklamciligin Turkiye pazari acisindan tasidigr 6nem
vurgulanmaktadir. Son olarak cevrim ici reklamecilikla iliskili yasal diizenlemeler
taranarak ilgili sektdérdeki rekabet sorunlarini karsilayan bir diizenlemenin
olmadigi ve bu sorunlarin tespiti ve giderilmesi noktasinda isbu sektor

incelemesinin gerekliligi aciklanmaktadar.

Ikinci béltimde, cevrim ici reklamciligin turleri islenerek, arama bazh
reklamcilik, goérintili reklamcilik ile listeleme reklamciliginin isleyisi
irdelenmekte, bu reklam tuirleri ile bunlarin alt tiirleri arasindaki ikame iliskisi
sorgulanmaktadir. Pazarin sinirlarinin cizilmesine iliskin insa edilen bu
calismanin sonrasinda, (olasi) ilgili pazarlarda Turkiye’deki yogunlasma durumu
ortaya konularak pazardaki mevcut rekabetin durumu analiz edilmektedir. Bu
cercevede, arama bazli reklamcilikta gecmiste yurtitiilen dosyalar kapsaminda
da tespit edilmis olan Googlen hakim durumunun yani sira, gorintild
reklamciligin da Meta ile Google’dan olusan iki temel platformun pazar gictiyle
6n plana ciktigi, gérintult reklamciligin sosyal medya kanallari Uizerinden
gerceklestirilen goérunttlt reklamcilik, video bazli géruntilt reklamcilik gibi
olas1 alt kirilimlarinda bu tesebbuslerin pazar glgclerinin ¢ok daha yuksek

seviyelere geldigine dikkat cekilmektedir.

\/



Uctincti béltimde, cevrim ici reklamciligin tirlerinden biri olan gértinttili
reklamlarin sunumunda kullanilan ve karmasik yapisiyla 6n plana ¢cikan reklam
teknolojileri konu edilmektedir. Bu teknolojiler araciligiyla reklamverenler,
reklamlarini cesitli mecralarda gosterebilmekte, yayincilar sahip olduklarn
reklam alanlarindan gelir elde ederek iceriklerini finanse edebilmekte,
nihayetinde ise kullanicilarin cesitli iceriklere erisebildigi ve bu yapinin
surdurulebilir kilindigr bir dijital diinya meydana gelmektedir. Dolayisiyla bu
hizmetlerde ortaya c¢ikan/cikacak herhangi bir rekabet aksaklig
reklamverenlere, yayincilara ve en nihayetinde kullanicilara zarar verecek bir
nitelik teskil etmektedir. Bu nedenlerle ilgili bolimde, goértintulti reklamcilik
alaninda kritik role sahip bu reklam teknolojisi hizmetlerinin neler oldugu ve
nasil calistiklari, tilkemizdeki pazar yapisi ve yogunlagsma durumu resmedilerek

aciklanmaktadir.

Ikinci ve dclinci bélimlerde, tlkemizde cevrim ici reklamcihigin  alt
kirilimlarinda ve ¢evrim ic¢i reklamcilik teknolojisi hizmetlerinin temelde Google
ve Meta’nin hakimiyetindeki bir yapida oldugu ortaya konulmaktadir. Bununla
birlikte, s6z konusu tesebbuslerin glictintiin sahip olduklar: ekosistemden ve veri
avantajindan beslenmesi, incelenen pazarlarda pazar glcline sahip
tesebbuislerin salt reklamcilik hizmetleri bakimindan degil, aktif olduklar: biitiin
ekosistem cercevesinde incelenmesi ihtiyacini ortaya cikarmistir. Bu sebeple,
dordiinci bélimde ekosistem kavramai ve ekosistem halinde faaliyet géstermenin
arkasindaki iktisadi temeller aktarildiktan sonra, Google ve Meta’nin sahip
olduklar1 ekosistemler resmedilmekte, bu vesileyle, s6z konusu tesebbuslerin
ekosistem Uizerinden faaliyetlerinin potansiyel ve fiili avantajlari/dezavantajlari

aktarilmaktadir.

Besinci béluimde ise, tesebbuislerin sahip olduklar: ekosistem icerisinde hangi
tir verileri topladiklari/isledikleri, bu cercevede veri cesitliligi ve boyutu
bakimindan rakiplerine kiyasla elde ettikleri avantajlar, verinin hangi izleme
araclan ile toplandig: incelenmis, veriyi reklamciligin énemli bir araci haline
getiren hedefli reklamciligin turleri, faydalar1 ve tiketiciler nezdinde meydana

getirdigi endiseler aktarilmistir.

\/



Cevrim ici reklamcilik sektériintin isleyisi ve rekabet yapisinin genis ve detayh
bir cerceveden resmedilmesinin nihayetinde, altinci béliimde, ilgili pazarlardaki
yapisal sorunlar ve bu pazarlardaki glicil dolayisiyla bir nevi fiili regtilatér haline
gelen teknoloji tesebbuslerinin uygulamalarinin meydana getirdigi rekabet
endiseleri sirasiyla incelenmekte ve bu endiselere yonelik c¢c6zim Onerileri

sunulmaktadir.

Saygilarimizla arz olunur.




1. GIRIS

(1)  Her gecen glin Uretici ile ttiketici arasindaki fiziksel mesafenin artmasi ve ayni
zamanda piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin cesitlenmesi, reklami1 6nemli bir
pazarlama bileseni olarak karsimiza cikarmaktadir. Ozellikle rekabete dayali
piyasalarda, isletmelerin varliklarini devam ettirebilmelerinin stirekliligi olan bir
tiketici talebine bagli oldugu dusunuldiginde, tliketici talebine yén veren
reklamlarin hem tudketici hem de saticti acisindan ©6nemi daha iyi
anlasilmaktadir. Tuketici acisindan reklami 6nemli kilan faktorlerden ilki,
tiketicinin gelirini hangi tirtin ve hizmetlere nasil paylastiracaginin kararini
verirken kolay ve wucuz bir sekilde ulasabildigi reklamdan faydalanarak
zamandan tasarruf edebilmesidir. Bir digeri, reklamin iyi hayat sartlarinin
edinilmesinde etkili olmasidir. Ornegin, dis macunu, sabun, deodorant vb.
reklamlar, alicilarin daha temiz ve saglikli yasamalar1 icin bir tesvikte
bulunmaktadir. Ayrica reklamlar, irtintin yeni kullanim bicimlerini géstererek
ve fonksiyonlarini anlatarak aliciya hem kullanimda hem de aligveris sirasinda
kolaylik saglamaktadir8.

(2)  Ote yandan, isletmeler acisindan da reklami mtihim kilan bazi faktérler vardir.
Bunlardan ilki, reklamin, isletmenin pazarlama cabasini destekleyerek
satislarini artirmasinda 6nemli bir katkiya sahip olmasidir. Satici icin aliciya
ulasmanin en kolay yollarindan biri reklamdir. Ozellikle rekabetin cok yogun
olarak yasandigi gunUmuzde, firmalarin pastadan daha buydk dilim
alabilmelerinin 6nemli etkenlerinden birisi basarili reklam kampanyalar:
yurutmeleridir. Ayrica isletmelerin satislarini artirarak optimum kapasitede
calismalarini saglamak ve dolayisiyla toplam birim maliyeti diisirmek reklamin
diger avantajlarini olusturmaktadir.

(3) Reklam bir taraftan tuketicilerin mal veya hizmetlere iliskin taleplerini
yonlendirerek isletmelerin kaliciligini etkilerken diger taraftan milli ekonomi
acisindan da talebi artirarak TtUretim, refah ve istihdamin yUukselmesine,
inovasyon ve Urun cesitliliginin artmasina ve rekabet ortamini canl tutarak fiyat

seviyesinin dismesine olumlu katkida bulunmaktadir.

8 YALCIN, A. (1995), “Pazarlama Bilgileri”, Bilim Teknik Yayinevi, Istanbul.
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(4)

(S)

(6)

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internet kullaniminin
artis1 tiketiciye ulasma kanallari ile birlikte is modellerini yani kuruluslarin
deger yaratma ve sunma yontemlerini de degistirmistir. Teknolojik gelismeler ile
birlikte kitle iletisim aracglarinin yapisi degismis ve iletisim teknolojilerinde
yasanan bu gelismeler reklamcilik alanini da etkisi altina almistir. Cagimizda
geleneksel reklam mecralar tiketiciye ulasma noktasinda tek basina yeterli
olamamis, diinyanin dijitallesmesiyle birlikte geleneksel reklamciliktan cevrim
ici reklamciliga, es deyisle dijital reklamciliga gecis kacinilmaz hale gelmis,
bunun sonucunda cevrim ic¢i reklamcilik son yillarda elde ettigi biyyime hizi ile
tim geleneksel reklamcilik mecralarini gerisinde birakmistir. Cevrim ici
reklamcilikta; reklamverenlerin ttketicilere ulastirmak istedigi mesajlarin;
dogru zamanda ve dogru hedefe daha hizli génderilebilir hale gelmesi, ttketici
ile diyalog kurulabilmesi, etkilesime gecilebilmesi, veri toplama, satisa
yonlendirme gibi bircok aksiyonun alinabilmesi, buna ilaveten detayli 6lcim ve
optimizasyon yapilabilmesi, bahsedilen buliylime ve yayginlasmanin temel
sebepleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Ote yandan reklamin; ttiketicilere ilgilendikleri mal, hizmet veya faaliyet
hakkinda bilgi saglamasi, onlar etkileyerek bir marka tutkusu yaratabilmesi,
ilgili irtinlerde satis artirici bir etki dogurmasi ve ayni zamanda isletmeye ek bir
maliyet yuklemesi sebebiyle piyasaya giris engeli yaratma veya piyasadaki
yerlesik firmalarin piyasadan dislanmasina araci olma potansiyeline sahip
olduguna yo6nelik goériisler de bulunmaktadir. Nitekim 1954 yilinda yapilan, 20
sanayi dalini1 kapsayan bir calismada ile 1972-1977 yillar1 arasinda Amerikan
Imalat Endustrisini kapsayan bir diger calismada, reklam faaliyetlerinin énemli
bir giris engeli yaratabilecegi tespit edilmistir®.

[laveten, zaman icerisinde reklamcilik hizmetlerinin cevrim ici kanala yénelmesi,
hizmetin sunum biciminde ve hizmetin sunumuna katilan oyuncularda,
dolayisiyla hizmetin tedarik zincirinde ve hizmetin etkinligi icin gereken
rekabetci girdilerde de birtakim degisimler yaratmistir. Her ne kadar bir arama
motoru kullanildiginda goértilen reklamlar ile bir internet sitesi veya sosyal
medya ziyaret edildiginde karsilasilan reklamlar en genel haliyle toplulastirilarak

cevrim ici (dijital) reklamcilik torbasina konulsa da, cevrim ic¢i reklamcilik

Shttps://dergipark.org.tr/tr/download/article-file /187093, Erisim Tarihi: 28.06.2022.
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mecrasi homojen Urltin ve hizmetlerden olusmamakta, aksine, her biri farkh
amaclar gerceklestiren, birbirinden cok farkli kullanici profillerine hitap eden,
kuctik kollara ayrilmis buiytik bir nehre benzemektedir. Hatta bu kollar da kendi
icinde bolinmekte ve bu haliyle cevrim ic¢i reklamcilik alan1 sayisiz reklamcilik
ihtimalini giindeme getirmektedir. Bahse konu bu yenilik ve degisimler ise
pazardaki rekabetci kosullar: temelden etkilemektedir. Rekabet hukukunun bu
pazarlarda etkin ve dogru bir bicimde uygulanmasi ise ancak sektérdeki s6z
konusu dinamiklerin analizi ile mimkutn olabilecektir.

(7) Tam da bu nedenlerle, Rekabet Kurulunun (Kurul) 21.01.2021 tarihli ve 21-
04/44-M sayili karar1 (Belge-2) ile cevrim ici reklamcilik alanindaki ulusal ve
uluslararas: giincel gelismeler 1s181nda sektérdeki davranissal ve/veya yapisal
rekabet sorunlarinin tespit edilmesi ve bu sorunlara yoénelik ¢6zim O6nerileri
gelistirilmesi amaciyla Cevrim Ici Reklamcilik Sektér Incelemesi baslatilmasina
karar verilmistir. Bu cercevede Baskanlik Makaminin 07.06.2021 tarihli ve
26633 sayili (Belge-38), 23.06.2021 tarihli ve 27539 sayili (Belge-52),
07.12.2021 tarihli ve 35687 sayil1 (Belge-210) ve 16.12.2022 tarihli ve 55486
sayil1 (Belge-260) Olurlari ile raportorler gérevlendirilmistir.

(8)  Sektdr raporunun hazirlanma stirecinde; sektérde yer alan yayinci, reklamveren
ve aract konumundaki tesebbuislerl ile tesebbiis birliklerinden bilgi ve belge
talep edilmistir. Pazarin diger bir paydasi olan tuketicilerin sektérdeki
konumunun anlasilmas: ve 6neminin 6lcimlenmesi amaciyla tiketicilerin
internet kullanim aligkanliklarini ve reklamlara iliskin bilgi, alg1 ve tercihlerini
ortaya koyan bir tiketici anket calismasi gerceklestirilmistir. Ayrica, Ankara
Reklamcilar Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi, Turkiye
Interaktif Reklamcilik Buirosu (IAB Turkiye) ve MMA Global gibi cesitli birlik ve
tesebbusler ile gortismeler gerceklestirilmistir.

(99 Bu kapsamda sektdérde araci olarak faaliyet gostermekte olan tesebbtislerden;
31.05.2021 tarihli ve 26245 sayili (Belge-30) ve 26247 sayili (Belge-31) yazilar
ile Admatic Medya AS’den (Admatic), 31.05.2021 tarihli ve 26247 sayili yaz ile
(Belge-31); Adform Teknoloji AS (Adform), Adnext Reklam ve Medya Teknolojileri
AS (Adnext), Penta Teknoloji Urtinleri Dagitim Ticaret AS (Penta), Adroin Reklam

10 Sektdr raporunun hazirlanma stirecinde; 25 adet yayinci, 53 adet reklamveren, 33 adet araci
konumunda olan ve 26 adet reklamveren, yayinci, araci gibi niteliklerin birden fazlasina sahip
olan tesebbuislerden bilgi ve belge talep edilmistir.
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(10)

ve Danigsmanlik Ticaret Ltd. Sti. (Adroin), Adtarget Medya AS (Adtarget), Awarion
Dijital Reklam Pazarlama Ticaret AS (Awarion), Criteo Reklamcilik Hizmetleri ve
Ticaret AS (Criteo), Engageya Turkey Dijital Pazarlama Medya ve Yazilim
Hizmetleri AS (Engageya), Gemius Arastirma ve Danismanlik Hizmetleri Ltd. Sti.
(Gemius), Ligatus Iletisim Hizmetleri AS, Optdcom Teknoloji Yatirim AS, Turk
Telekomtinikasyon AS (Tiirk Telekom), Reklam9, RS Internet Pazarlama AS, RTB
House Reklam Teknolojileri AS (RTB House), SAS-ACCESS, Sizmek Turkey,
Teads Ltd., Metin Madenciligi Yazilimlar1 AS (Metin Madenciligi/Wordego),
Mobilike Mobil Reklam Pazarlama ve Ticaret AS, Amvg Uluslararasi Internet ve
Telekomtiinikasyon Hiz. Tic. Ltd. Sti., Tek Kilavuz Internet Reklam Hizmetleri
Bilisim Tek. Egt. Ogr. AS, Coadvertise Dijital Reklam Ticaret Platformu Ltd. Sti
(Coadvertise), Maksad Internet Bilisim ve Danismanlik Ticaret Ltd. Sti.,
Mediaworks Reklam ve Medya Teknolojileri AS, Reklam Portali Internet
Hizmetleri ve Reklamcilik ic ve Dis Ticaret Ltd. Sti., RS Internet Pazarlama AS,
Inspark Akilli is Céztimleri Ltd. Sti., SAS Institute Bilgisayar Sistemleri Ltd. Sti
(SAS Turkiye), Sizmek by Amazon (Sizmek), Teads Schweiz GmbH’den (Teads),
28.05.2022 tarihli ve 26158 sayili yazi (Belge-18) ile Nielsen Audience
Measurement Piyasa Arastirma Hizmetleri AS’den, 16.06.2021 tarihli ve 27115
sayili yazi (Belge-45) ile Metin Madenciliginden bilgi ve belge talebinde
bulunulmustur.

Yayinci olarak faaliyet gostermekte olan tesebbuislerden; 31.05.2021 tarihli ve
26267 sayili yazi (Belge-32), 06.07.2021 tarihli ve 28311 sayili1 yaz1 (Belge-61)
ile Sahibinden Bilgi Teknolojileri Pazarlama ve Ticaret AS’den (Sahibinden) ve
Mynet Medya Yayincilik Uluslararasi Elektronik Bilgilendirme ve Haberlesme
Hizmetleri AS’den (Mynet), 31.05.2021 tarihli ve 26268 sayil1 yazi (Belge-36) ile
Estetik Yayincilik AS!!, Noktacom Medya Internet Hizmetleri San. ve Tic. AS12,
Beyazperde Sinema Internet Hizmetleri Ltd. Sti., Turkuvaz Haberlesme ve

Yayincilik AS13, Dogus Yayin Grubu AS, Maksimum Iletisim Hizmetleri AS, Ciner

11 Estetik Yayincilik AS; S6zct Gazetesi ve www.s6zcl.com.tr adli internet sitesinin sahibidir.

12 Noktacom Medya Internet Hizmetleri San. ve Tic. AS; Izlesene.com, Sinemalar.com ve
Alkislerleyasiyorum.com'un yani sira Doviz.com, Blogcu.com ve Yemektarifleri.com gibi icerik
siteleri sunmaktadir.

13 Turkuvaz Haberlesme ve Yayincilik AS blinyesinde atv, atv Avrupa, Yeni Asir TV adli televizyon
kanallarini bulundurmaktadir.
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Yayin Holding AS!4, Fox Networks Grup Yapim Ltd. Sti., Krea Icerik Hizmetleri
ve Produksiyon AS, Ensonhaber Medya Hizmetleri AS, Onedio Bilisim Yazilim
Medya Teknoloji Sanayi ve Ticaret AS, Eksi Teknoloji ve Bilisim AS, MN Yazilim
Medya Bilisim Basim Yayincilik Reklam I¢ ve Dis Ticaret AS15, Donanmim Haber
Elektronik Yayincilik Ltd. Sti.’den, 15.06.2021 tarihli ve 27077 sayil1 yazi (Belge-
44) ile Turkuvaz Haberlesme ve Yayincilik AS ve Beyazperde Sinema Internet
Hizmetleri Ltd. Sti’den, 08.07.2021 tarihli ve 28489 sayili yazi (Belge-63) ile
Glokal (Hepsi Emlak), Zingat Gayrimenkul Bilgi Sistemleri, Ilab Holding AS
(Emlakjet), Letgo, SG Garanti Bilisim Otomotiv ve Saglik AS, Emlaksitem
Gayrimenkul Reklam Tan. Hiz. Tur. Tic. Ltd. Sti., Arabam Com Internet Bilgi
Hizmetleri AS, Araba Sepeti Otomotiv Bilisim Danismanlik Hizmetleri Sanayi ve
Ticaret AS (araba.com, tasit.com), Otonomi Web AS’den bilgi ve belge talebinde
bulunulmustur.

Reklamveren konumunda olan tesebbuislerden; 01.06.2021 tarihli ve 26291
sayili yaz1 (Belge-33) ile Nestle Turkiye Gida Sanayi AS (Nestle), Burgan Bank
AS (Burgan Bank), Generali Sigorta AS (Generali), Ford Otomotiv Sanayi AS
(Ford), Turkiye Halk Bankasi AS (Halkbank), Akbank T.AS (Akbank), Turkiye
Garanti Bankas1 AS (Garanti BBVA), Turkiye Is Bankas1 AS (Is Bankasi), Nissan
Otomotiv AS (Nissan), Hyundai Assan Otomotiv San. ve Tic. AS (Hyundai),
Groupe PSA Otomativ Pazarlama AS (Groupe PSA), Tofas Turk Otomobil
Fabrikasi AS (Tofas), Lokum Oyun Yayincilik ve Pazarlama AS (Lokum Oyun),
Riot Games Eglence Hizmetleri Ltd. Sti. (Riot Games), Kosan Kozmetik Pazarlama
ve Ticaret AS (Kosan Kozmetik)16, Elca Kozmetik Ltd. Sti. (Elca Kozmetik), Avon
Kozmetik Urtinleri Sanayi ve Ticaret AS (Avon), LC Waikiki Magazacilik Hiz. Tic.
AS (Lc Waikiki), Adidas Spor Malzemeleri Satis ve Pazarlama AS (Adidas), Addax
Tekstil Konfeksiyon San. ve Tic. Ltd. Sti. (Addax), Defacto Perakende Tic. AS
(Defacto), A101 Yeni Magazacilik AS (A101), Migros Ticaret AS (Migros), Bim
Birlesik Magazalar AS (Bim), Sok Marketler Ticaret AS (Sok Market), Beymen

Perakende ve Tekstil Yatirnmlar1 AS (Beymen), CarrefourSA Carrefour Sabanci

14 Ciner Yayin Holding AS; bunyesinde Show TV, Show Turk, Show Max, Haberturk.com,
Haberttirk Radyo, Haberttirk TV, Habertiirk ve Bloomberg HT adli medya yayin organlari
bulunmaktadir.

15 MN Yazilim Medya Bilisim Basim Yayincilik Reklam I¢ ve Dis Ticaret AS, www.memurlar.net
adli internet sitesinin sahibidir.

16 Kosan Kozmetik, Flormar tirinlerini Gretmektedir.
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Ticaret Merkezi AS (CarrefourSA)’den, 31.05.2021 tarihli ve 26245 sayili yazi
(Belge-30) ile Hype Tanitim ve lletisim Hizmetleri AS (Hpye), SEM Internet
Reklam Hizmetleri ve Danismanlik AS (Sem Internet), Ad Venture Internet ve
Pazarlama AS (Ad Venture), Carat Medya ve Iletisim Hizmetleri AS (Carat Medya),
C iletisim ve Reklam Hizmetleri Sanayi ve Ticaret AS, Digital Exchange Reklam
Hizmetleri AS (Digital Exchange), Fkr Dijital Reklam Planlama Sanayi ve Ticaret
Ltd Sti (Fkr Dijital), 41 29 Medya Internet Egitim ve Danismanlik Reklam Sanayi
Dis Ticaret AS (41 29 Internet), Deep Dijital Reklam Medya Planlama ve
Pazarlama AS (Deep Dijital), Digital Partners Reklam Hizmetleri AS (Digital
Partners), Havas Media Turkey Medya Planlama ve Satin Alma Hizmetleri AS
(Havas Media), Mediacom Istanbul Planlama Hizmetleri Ltd Sti (Mediacom),
Wavemaker Iletisim Planlama Hizmetleri Ltd Sti, Universal McCann Medya
Planlama ve Dagitim AS (Universal McCann), Vivaki Turkey Medya Hizmetleri
AS, Opn lletisim Céztimleri AS (Vivaki Turkey), D-Market Elektronik Hizmetler
ve Ticaret AS (Hepsiburada), Dogus Planet Elektronik Ticaret ve Bilisim
Hizmetleri AS (N11), Boyner Buyuk Magazacilik AS (Boyner), Ciceksepeti Dijital
Hizmetler Pazarlama ve Ticaret AS (Ciceksepeti), Glokal Dijital Hizmetler
Pazarlama ve Ticaret AS (Glokal Dijital/Hepsi Emlak), Getir Perakende Lojistik
AS (Getir), Letgo Mobil Internet Servisleri ve Ticaret AS (Letgo), Foreign
Uluslararasi Medya Yayin Yapim Sanayi ve Ticaret AS (Foreign Medya), Unilever
Sanayi ve Ticaret Turk AS (Unilever), Loreal Turkiye Kozmetik Sanayi ve Ticaret
AS’den (Loreal) ve 16.06.2021 tarihli ve 27116 sayili yazi (Belge-46) ile
Unilever’den bilgi ve belge talebinde bulunulmustur.

Reklamveren, yayinci, araci gibi niteliklerin birden fazlasina sahip olan
tesebbuslerden; 31.05.2021 tarihli ve 26204 sayili yazi (Belge-9) ile Acun Medya
Produksiyon ve Reklam Hizmetleri AS (Acun Medya), 26203 sayil1 yazi1 (Belge-
10) ile Akakce Bilgi Teknolojileri San. ve Tic. AS (Akakce), 28.05.2021 tarihli ve
26167 sayili yazi (Belge-11) ile Cimri Bilgi Teknolojileri ve Sistemleri AS (Cimri),
31.05.2021 tarihli ve 26202 sayili yazi (Belge-12) ile Demirdéren Holding AS
(Demirdren), 26205 sayili yaz: (Belge-13) ile Oracle Bilgisayar Sistemleri Ltd. Sti.
(Oracle), 28.05.2021 tarihli ve 26155 sayili yazi1 (Belge-19) ile Huawei
Telekomtinikasyon Dis Ticaret Ltd. Sti. (Huawei) ve Twitter Internet Icerik

Hizmetleri Ltd. Sti. (Twitter), 28.05.2021 tarihli ve 26136 sayili yaz: (Belge-25)
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(13)

ve 26157 sayili yazi (Belge-20) ile DSM Grup Danismanlik Iletisim ve Satis
Ticaret AS (Trendyol), 26147 sayili yaz1 (Belge-21) ile Amazon Turkey Perakende
Hizmetleri Ltd. Sti. (Amazon), 26140 sayili yaz1 (Belge-22) ile Turkcell iletisim
Hizmetleri AS (Turkcell), 26138 sayili yazi (Belge-23) ile Vestel Ticaret AS
(Vestel), 26137 sayili yaz1 (Belge-24), 26132 sayili yazi (Belge-26) ile Samsung
Electronics Istanbul Pazarlama ve Ticaret Ltd. Sti. (Samsung), 31.05.2021 tarihli
ve 26201 sayili yaz1 (Belge-15) ile Yemek Sepeti Elektronik Iletisim Perakende
Gida Lojistik AS (Yemek Sepeti), 28.05.2021 tarihli ve 26165 sayil1 yazi (Belge-
16), 26151 sayili yazi(Belge-14) ile Telpa Telekomuinikasyon Ticaret AS’den
(Telpa/General Mobile), 24.12.2021 tarihli ve 36541 sayili yazi (Belge-221) ile
LinkedIn Corporation (Linkedin)’den, 15.12.2021 tarihli ve 36036 sayili yazi
(Belge-211) ile Tiktok Turkey Dijital Medya ve Reklam Ltd. $ti. (Tiktok), 26128
sayil1 yazi (Belge-27), 15.12.2021 tarihli ve 36042 sayil1 yaz1 (Belge-217) ile
Facebook Inc. (Facebook), 28.05.2021 tarihli ve 26123 sayili yazi1 (Belge-28) ile
Yandex Reklamcilik Hizmetleri Ltd. Sti. (Yandex), 26154 sayili yazi (Belge-17),
03.06.2021 tarihli ve 26456 sayili yaz1 (Belge-34), 15.12.2021 tarihli ve 36041
sayili yazi (Belge-216) ile Google LLC’den (Google), 15.12.2021 tarihli ve 36037
sayili yazi (Belge-212) ile 28.05.2021 tarihli ve 26134 sayil1 yazi (Belge-29) ile
Apple Inc. ve Apple Teknoloji ve Satis Ltd. Sti.’den (Apple), 01.07.2021 tarihli ve
28034 sayili yazi (Belge-59), 28.05.2021 tarihli ve 26147 sayili1 yaz1 (Belge-21)
ile Amazon Turkey Perakende Hizmetleri Ltd. Sti.’den (Amazon), 15.12.2021
tarihli ve 36039 sayili yazi (Belge-215) ve 31.05.2021 tarihli ve 26136 sayil1 yazi
(Belge-25) ile Microsoft Corporation ve Microsoft Bilgisayar Yazilim Hiz. Ltd.
Sti.’”den (Microsoft), 09.06.2021 tarihli ve 26735 sayili1 yaz1 (Belge-41) ile Los
Gatos Turkey Yayin Hizmetleri AS’den (Netflix), 14.07.2021 tarihli ve 29037
sayili yazi (Belge-69) ile Exxen Dijital Yayinciik AS’den (Exxen), 15.12.2021
tarihli ve 36038 sayili yazi (Belge-213) ile Snap Inc.’ten (Snap) 15.12.2021 tarihli
ve 36039 sayili yazi (Belge-214), 03.06.2021 tarihli ve 26458 sayili yaz1 (Belge-
35) ile Pinterest Inc. (Pinterest)’ten bilgi ve belge talebinde bulunulmustur.

Bahsi gecen bilgi taleplerine yonelik cevabi yazilar bakimindan, araci tesebbus
olarak faaliyet gosteren tesebbuislerden; Sizmek tarafindan 17.06.2021 tarih ve
18693 say:1 (Belge-47), Awarion tarafindan 17.06.2021 tarih ve 19674 sayi
(Belge-48), 29.07.2021 tarih ve 19825 say: (Belge-75), 25.07.2022 tarih ve

12

\.- ————



29831 say:1 (Belge-237), 10.10.2022 tarih ve 31924 say: (Belge-247), Nielsen
tarafindan 02.08.2021 tarih ve 19939 say: (Belge-89), Reklam9 tarafindan
17.06.2021 tarih ve 18695 say1 (Belge-49), Metin Madenciligi tarafindan
07.07.2021 tarih ve 19369 say1 (Belge-62), 11.09.2021 tarih ve 20228 say1
(Belge-112), Teads tarafindan 27.07.2021 tarih ve 19801 say1 (Belge-73),
29.07.2021 tarih ve 19841 say1 (Belge-76), 29.06.2022 tarih ve 29317 say1
(Belge-226) ve 29318 say1 (Belge-227), 29.06.2022 tarih ve 29374 say1 (Belge-
230), Adform tarafindan 29.07.2021 tarih ve 19880 say1 (Belge-79), 07.07.2022
tarih ve 29557 say1 (Belge-234), Admatic tarafindan 02.08.2021 tarih ve 19941
say1 (Belge-90), 11.10.2022 tarih ve 31978 say1 (Belge-259), Penta tarafindan
20.08.2021 tarih ve 20500 say: (Belge-137) ve 20501 say:1 (Belge-138),
29.06.2022 tarih ve 29366 say1 (Belge-229), 31.08.2021 tarih ve 20738 say1
(Belge-156), Adtarget tarafindan 02.08.2021 tarih ve 19942 say1 (Belge-91),
11.10.2022 tarih ve 31977 say1 (Belge-258), Adnext tarafindan 02.08.2021 tarih
ve 19955 say1 (Belge-95), Optdcom tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20334 sayi1
(Belge-117), 04.07.2022 tarih ve 29445 say1 (Belge-233), 10.10.2022 tarih ve
31922 say1 (Belge-246), Adcolony tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20335 say1
(Belge-118), RTB House tarafindan 02.09.2021 tarih ve 20792 say1 (Belge-165),
07.07.2022 tarih ve 29557 say1 (Belge-235), 10.10.2022 tarih ve 31929 say1
(Belge-252), Demirdren tarafindan 03.09.2021 tarih ve 20829 say1 (Belge-168),
05.08.2022 tarih ve 30053 say: (Belge-240) ve 30260 say:1 (Belge-241),
10.10.2022 tarih ve 31921 say: (Belge-245), 10.10.2022 tarih ve 31925 say1
(Belge-248), Adobe tarafindan 12.10.2021 tarih ve 21987 say1 (Belge-192),
10.10.2022 tarih ve 31919 say: (Belge-244), Hype tarafindan 12.10.2021 tarih
ve 22015 say1 (Belge-193), Adroin tarafindan 24.09.2021 tarih ve 21435 say1
(Belge-194), Gemius tarafindan 24.09.2021 tarih ve 21436 say1 (Belge-195),
24.09.2021 tarih ve 21524 say1 (Belge-196), 10.10.2022 tarih ve 31930 say1
(Belge-253), Metin Madenciligi tarafindan 11.10.2022 tarih ve 31965 sayi
(Belge-256), Engageya tarafindan 11.10.2022 tarih ve 31976 say: (Belge-257),
SAS Turkiye tarafindan 06.08.2021 tarih ve 20082 say: (Belge-104), Turk
Telekom tarafindan 23.08.2021 tarih ve 20528 say: (Belge-141), 01.07.2022
tarih ve 29342 say1 (Belge-231), Criteo tarafindan 11.08.2021 tarih ve 20227
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say1 (Belge-111), 10.10.2022 tarih ve 31926 say: (Belge-249) ile Kurum
kayitlarina intikal ettirilmistir.

Reklamveren konumunda olan tesebbuslerin cevabi yazilar1 bakimindan; Boyner
tarafindan 29.07.2021 tarih ve 19877 say: (Belge-78), 25.08.2021 tarih ve
20589 say1 (Belge-144), 03.09.2021 tarih ve 20825 say: (Belge-169), Lokum
Oyun tarafindan 30.07.2021 tarih ve 19900 say: (Belge-81), Avon tarafindan
30.07.2021 tarih ve 19910 say1 (Belge-83), Eksi Sozlik tarafindan 30.07.2021
tarih ve 19917 say1 (Belge-84), A101 tarafindan 30.07.2021 tarih ve 19920 say1
(Belge-85), Sem Internet tarafindan 30.07.2021 tarih ve 19927 say:1 (Belge-86),
Netflix tarafindan 30.07.2021 tarih ve 19931 say1 (Belge-87), Defacto tarafindan
02.08.2021 tarih ve 19934 say1 (Belge-88), Deep Dijital tarafindan 02.08.2021
tarih ve 19932 say1 (Belge-97), 01.09.2021 tarih ve 20755 say: (Belge-161),
20.09.2021 tarih ve 21288 say:1 (Belge-197), Universal McCann tarafindan
04.08.2021 tarih ve 20024 say:1 (Belge-100), Digital Exchange tarafindan
05.08.2021 tarih ve 20041 say: (Belge-101), Turkuvaz tarafindan 05.08.2021
tarih ve 20058 say1 (Belge-102), Groupe PSA tarafindan 06.08.2021 tarih ve
20070 say:1 (Belge-103), Beymen tarafindan 06.08.2021 tarih ve 20083 say1
(Belge-105), Riot Games tarafindan 06.08.2021 tarih ve 20090 say: (Belge-106),
Halkbank tarafindan 05.08.2021 tarih ve 20055 say: (Belge-107), Ad Venture
tarafindan 09.08.2021 tarih ve 20120 say: (Belge-108), Vivaki Turkey tarafindan
09.08.2021 tarih ve 20128 say: (Belge-109), Akbank tarafindan 11.08.2021
tarih ve 20216 say1 (Belge-110), Havas Media tarafindan 11.08.2021 tarih ve
20229 say1 (Belge-113), Carat Medya tarafindan 13.08.2021 tarih ve 20289 say1
(Belge-115), Migros tarafindan 13.08.2021 tarih ve 20308 say: (Belge-116),
CarrefourSA tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20361 say: (Belge-121), Kosan
Kozmetik tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20368 say1 (Belge-124), Adidas
tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20373 say: (Belge-125), Tofas tarafindan
18.08.2021 tarih ve 20432 say:1 (Belge-130), Garanti BBVA tarafindan
18.08.2021 tarih ve 20445 say1 (Belge-131), Addax tarafindan 18.08.2021 tarih
ve 20447 say1 (Belge-132), 15.10.2021 tarih ve 22113 say1 (Belge-198), Sok
Market tarafindan 18.08.2021 tarih ve 20448 say1 (Belge-133), Hyundai
tarafindan 20.08.2021 tarih ve 20489 say: (Belge-136), Ford tarafindan
20.08.2021 tarih ve 20510 say1 (Belge-139), Elca Kozmetik tarafindan
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23.08.2021 tarih ve 20536 say1 (Belge-142), Otonomi tarafindan 27.08.2021
tarih ve 20651 say1 (Belge-147), Ciceksepeti tarafindan 31.08.2021 tarih ve
20733 say1 (Belge-153), Is Bankas: tarafindan 31.08.2021 tarih ve 20725 say1
(Belge-155), LC Waikiki tarafindan 01.09.2021 tarih ve 20768 say1 (Belge-163),
Loreal tarafindan 18.11.2021 tarih ve 23011 say1 (Belge-206), 06.12.2021 tarih
ve 23481 say1 (Belge-208) ve 23489 say1 (Belge-209), 10.10.2022 tarih ve 31928
say1 (Belge-251), Nestle tarafindan 06.09.2021 tarih ve 20854 say1 (Belge-175),
15.10.2021 tarih ve 22114 say1 (Belge-199), Nissan tarafindan 08.06.2021 tarih
ve 18418 say1 (Belge-38), 31.09.2021 tarih ve 20729 say1 (Belge-151) ve 20730
say1 (Belge-152), Bim tarafindan 08.06.2021 tarih ve 18419 say:1 (Belge-39),
26.07.2021 tarih 19777 say1 (Belge-71), Unilever tarafindan 24.06.2021 tarih
ve 18955 say1 (Belge-55), Burgan Bank tarafindan 30.07.2021 tarih ve 19909
say1 (Belge-96), Hepsiburada tarafindan 17.08.2021 tarih ve 20422 say1 (Belge-
128), Getir tarafindan 25.08.2021 tarih ve 20589 say1 (Belge-143), Musa Said
Arnk tarafindan 27.08.2021 tarih ve 20682 say:1 (Belge-146) ile Kurum
kayitlarina intikal ettirilmistir.

Yayinci olarak faaliyet godstermekte olan tesebbuslerin cevabi yazilari
bakimindan; Noktacom Medya tarafindan 20.08.2021 tarih ve 20511 sayi
(Belge-140), Fox tarafindan 01.09.2021 tarih ve 20748 say1 (Belge-157), Araba
Sepeti tarafindan 31.08.2021 tarih ve 20743 sayi1 (Belge-164), 03.09.2021 tarih
ve 20834 say1 (Belge-170), Arabam Com tarafindan 21.09.2021 tarih ve 21338
say1 (Belge-191), Mynet tarafindan 09.07.2021 tarih ve 19477 say: (Belge-65),
16.08.2021 tarih ve 20383 say1 (Belge-126), Digiturk tarafindan 29.07.2021
tarih ve 19848 say1 (Belge-77), Letgo tarafindan 12.08.2021 tarih ve 20238 say1
(Belge-114), 06.09.2021 tarih ve 20857 say1 (Belge-176), Zingat tarafindan
02.09.2021 tarih ve 20794 say: (Belge-166), Glokal/Hepsi Emlak tarafindan
03.09.2021 tarih ve 20823 say1 (Belge-167), 07.09.2021 tarih ve 20916 say1
(Belge-180), Satis Garanti tarafindan 03.09.2021 tarih ve 20837 say:1 (Belge-
171), Emlakjet tarafindan 06.09.2021 tarih ve 20874 say:1 (Belge-177), Ciner
Yayin tarafindan 19.08.2021 tarih ve 20471 say1 (Belge-135), Dogus tarafindan
16.08.2021 tarih ve 20337 say1 (Belge-119) ile Kurum kayitlarina intikal

ettirilmistir.
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Reklamveren, yayinci, araci gibi niteliklerin birden fazlasina sahip olan
tesebbuislerin cevabi yazilar: bakimindan; Google tarafindan 03.06.2021 tarih ve
18315 sayi (Belge-37), 01.09.2021 tarih ve 20754 say1 (Belge-159), 16.09.2021
tarih ve 21214 say1 (Belge-190), 01.11.2021 tarih ve 22583 say1 (Belge-203),
19.11.2021 tarih ve 23047 say1 (Belge-207), 18.02.2022 tarih ve 29961 sayi
(Belge-239), 19.08.2022 tarih ve 30481 say1 (Belge-255), Twitter tarafindan
06.09.2021 tarih ve 20891 say1 (Belge-173), 10.01.2022 tarih ve 24452 sayi
(Belge-224), Microsoft tarafindan 06.09.2021 tarih ve 20883 say1 (Belge-178)
ve 20885 sayi1 (Belge-179), Pinterest tarafindan 15.09.2021 tarih ve 21205 say1
(Belge-187), Snap tarafindan 15.09.2021 tarih ve 21211 say:1 (Belge-189),
20.10.2021 tarih ve 22220 say1 (Belge-201), 04.11.2021 tarih ve 22693 say1
(Belge-204), 08.11.2021 tarih ve 22763 say:1 (Belge-205), 24.12.2021 tarih ve
24032 say1 (Belge-222) ve 24166 say: (Belge-223), Samsung tarafindan
22.06.2021 tarih ve 18798 say: (Belge-51), 16.08.2021 tarih ve 20353 say1
(Belge-120), Facebook tarafindan 23.06.2021 tarih ve 27539 say1 (Belge-53),
06.09.2021 tarih ve 20878 say1 (Belge-172), 02.07.2021 tarih ve 19228 say1
(Belge-60), 13.09.2021 tarih ve 21095 say1 (Belge-185) ve 21102 say1 (Belge-
186), Amazon tarafindan 24.06.2021 tarih ve 18915 say1 (Belge-54), 01.09.2021
tarih ve 20756 say: (Belge-160), 23.06.2022 tarih ve 29712 say1 (Belge-225),
13.07.2022 tarih ve 29641 say1 (Belge-236), Acun Medya tarafindan 28.06.2021
tarih ve 19013 say1 (Belge-56), 01.09.2021 tarih ve 20745 say: (Belge-162),
Trendyol tarafindan 08.07.2021 tarih ve 19401 say: (Belge-64), 31.08.2021 tarih
ve 20725 say1 (Belge-154), Oracle tarafindan 29.07.2021 tarih ve 19864 sayi
(Belge-74), 31.08.2021 tarih ve 20714 say1 (Belge-149), 26.07.2022 tarih ve
29867 say1 (Belge-238), 19.08.2022 tarih ve 30448 say1 (Belge-242),
10.10.2022 tarih ve 31927 say: (Belge-250), 10.10.2022 tarih ve 31931 say1
(Belge-254), Exxen tarafindan 04.08.2021 tarih ve 20007 say1 (Belge-99), Vestel
tarafindan 16.08.2021 tarih ve 20365 say: (Belge-122) ve 20366 say: (Belge-
123), Turkcell tarafindan 17.08.2021 tarih ve 20396 say: (Belge-127), Apple
tarafindan 19.08.2021 tarih ve 20465 say: (Belge-134), 10.09.2021 tarih ve
21044 say1 (Belge-184), Tiktok tarafindan 31.08.2021 tarih ve 20728 sayi
(Belge-150), Yemek Sepeti tarafindan 01.09.2021 tarih ve 20748 say: (Belge-
158), 15.09.2021 tarih ve 21206 say: (Belge-188), Sahibinden tarafindan
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09.09.2021 tarih ve 20990 say:1 (Belge-183), Pinterest tarafindan 15.09.2021
tarih ve 21205 say1 (Belge-187) ile Kurum kayitlarina intikal ettirilmistir.

Ayrica Reklemverenler Dernegi tarafindan génderilen cevabi yazilar 26.04.2021
tarih ve 17407 say1 (Belge-5) ve 17408 say:1 (Belge-6) ile, Tiiketici Orglitleri
Federasyonu tarafindan génderilen cevabi yazi 22.02.2023 tarih ve 35937 say1
(Belge-261) ile, Ttuketici Birligi Federasyonu tarafindan génderilen cevabi yazi
22.02.2023 tarih ve 35939 say1 (Belge-262) ile Kurum kayitlarina intikal
ettirilmistir.

Raporun hazirlanma streci icerisinde Kisisel Verileri Koruma Kurumundan
29.06.2022 tarihli ve 46029 sayil1 (Belge-228) yazi ile bilgi ve belge talebinde
bulunulmus, buna istinaden génderilen yazi1 24.08.2022 tarih ve 30586 sayi
(Belge-243) ile Kurum kayitlarina intikal ettirilmistir. Ayrica tiketici
orgutlerinden Tuketici Birlikleri Federasyonu (TBF), Tuketici Dernekleri
Federasyonu (TUDEF), Tuketici Orgtitleri Federasyonu (TOF), Tuiketici Haklar:
Dernegi (THD), Ttiketici ve Rekabetin Korunmasi Dernegi (TURDER) (Belge-264)
ve aract konumunda olan Adform ile cevrim ici gdértisme gerceklestirilmistir
(Belge-265).

Isbu sektér raporu, temel olarak cevrim ici reklamcilik pazarinin gelisimini,
oyuncularini ve isleyisini ortaya koyarak bu pazarda ortaya cikan ve cikabilecek
olan rekabet karsiti davranislar: ele almay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda bu
bolimde 6ncelikli olarak reklamcilik pazarinin tarihi stire¢ icerisindeki gelisimi
resmedilerek cevrim ic¢i reklamciligin reklamcilik sektérii icerisindeki yeri ve
Onemi ortaya konulacak, ardindan hizla gelisen dijitallesme etkisi de g6z éntinde
bulundurularak tlkemizde 6zellikle son yillarda diger reklamcilik hizmetlerine
kiyasla cevrim i¢i reklamciliga yonelim irdelenecek, tlkemizde dijitallesmede
gelinen durumun fotografi cekilecek ve son olarak tilkemizde reklamcilik ile ilgili
duizenlemelere yer verilerek cevrim ici reklamciliga 6zgli diizenlemelerin varligl
ve kapsami arastirilacaktir. Boylelikle, isbu sektériin o6nemi ile sektor

incelemesinin gerekliliginin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
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1.1. Reklamcilik Tanimi ve Reklamciligin Tarihi Gelisimi

Reklamcilik, mal veya hizmetlere talep yaratmak veya var olan talebi artirmak
amaciyla cesitli iletisim araclarinda yer ve/veya zaman satin alarak mal ve
hizmetlerin tanitilmasi faaliyetidir.l” Reklam; Latincede “cagirmak” anlamina
gelen “clamare” kelimesinden dogmusturl®. Dilimize Fransizca “reclame”
kelimesinden gecen reklam kavraminin farkli tanimlari1 bulunmaktadir.
Reklamcilik, Merriam Websterl9 tarafindan “6zellikle Ucretli ilanlar ile halkin
dikkatini cekme eylemi”; Turk Dil Kurumu?2© tarafindan ise, “bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle sirtimtinti saglamak icin denenen her tirlda
yol” olarak tanimlamaistir.

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore; reklam, bir sirketin mesajini veya markasini
belirli bir konuma yerlestirmek icin para 6dedigi bir is uygulamasidir. isletmeler,
Urtin ve hizmetlerini tanitmanin yani sira kurumsal kulttir ve markalasma
olusturmak icin de reklamdan yararlanmaktadirlar. Reklam; dlizglin ve stratejik
bir sekilde kullanildiginda musteri kazanimi saglayabilir ve satiglar: artirabilir.
Reklam, sirketlerin kisisel olmayan mesajlarini genel bir izleyici kitlesine
yayimlayabildigi tek yonlti bir iletisim kanali olusturur. Diger pazarlama
tirlerinin ve hatta halkla iliskilerin aksine, sirketler bir reklam vermek icin
0deme yaptiginda, ilgili icerigin nasil tanitilacagi tizerinde tam kontrole sahip
olur.

Reklamciligin neyi ifade ettigine tarihsel bir perspektiften bakildiginda, zaman
icerisinde 6nemli 6lctide degisim ve gelisme kaydettigi gortilmektedir. Reklam
tarihinin ilk izleri M.O. 30001 yillara kadar uzanmaktadir. Babylon’lu
thccarlarin ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapmak icin dukkanlarinin énlerine
koyduklar1 tabelalar reklamlarin ilk o6rnekleri olarak kabul edilmektedir.
Bugtinki reklamciliga kisilik kazandiracak stirec ise Glitenberg'in matbaay: icat

etmesiyle baslamistir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklamlar uzun bir zaman

17 ELDEN, M., O. ULUKOK ve S. YEYGEL (2011), “Simdi Reklamlar”, iletisim Yayinlari, Iistanbul.
18 DOGANCANER, S. E. (2020), “Bir Dijital Reklamcilik Turti Olarak Dogal (Native) Reklam:
Onedio.Com Uzerine Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, s. 3.

19 https://www.merriam-webster.com/dictionary/advertising Ingilizce tanimi: the action of
calling something to the attention of the public especially by paid announcements.

20 https://sozluk.gov.tr/ Erigim Tarihi: 08.03.2023.
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stresince urudn ilanlar1 seklinde rasyonel faydalari vurgulayacak nitelikte
hazirlanmis ve Ikinci Diinya Savasi’min ardindan ise pazarlamanin
yukselmesiyle birlikte imaj ve konumlandirma gibi c¢esitli alanlarda
kullanilmistir.2! 1839°da fotografin bulunmasi, reklamlara goérsel boyut
kazandirmis, 18401 yillardan itibaren ise dUreticiler, dergi reklamlarini
kullanmaya baslamistir. 1907°de ilk radyo yaymninin yapilmasiyla ve 19401
yillarda hem gorsel hem de isitsel bir arac olarak televizyonun reklam diinyasina
girmesiyle reklamcilik i¢in yeni mecralar dogmustur?2. Ayrica ilan tahtalarn
(billboard) basta olmak tUzere herkesin gorebilecegi alanlar kullanilarak
yurutilen acik hava reklamciligi da geleneksel reklamcilik tiirleri arasinda yerini
almistir.

1960-1969 yillar1 arasindaki dénem reklamcilikta yaraticilik, 1970-1979 yillar
arasindaki dénem reklamcilikta konumlandirma ve 1980 yilindan ginUmuze
uzanan doénem ise reklamcilikta meslek ilkelerinin belirlendigi ve reklamcilikta
mesleklesme stirecinin olustugu dénemi temsil etmektedir. Zira komisyoncu gibi
calisan reklam ajanslar1 zamanla tim reklamcilik hizmetlerini buinyesine
ekleyerek guinimuze kadar ulasmistir?3. Reklamcilik tarihinde dtinyada
yasanan tim bu gelismeler bes teknolojik adim 6zelinde siniflandirilarak asagida

sunulmaktadir:

Tablo 1: Reklamcilik Tarihindeki Bes Teknolojik Adim

Donem Teknoloji Reklamin Tipi
1930 éncesi Yazili basin Urtn

1930 - 1940 Radyo / Fotografcilik Urtin sembolizmi
1950 - 1960 Televizyon Kisisellestirme
1970 - 1980 Veritabani (MTVCNN) Yasam Tar1
1990 - giiniimiiz Internet Dayanisma

Kaynak: Van Dyck, Fons (2017), Yeni Nesil Reklamcilik, s. 15.

Ote yandan Turkiye’de de reklamcilik Avrupa’da oldugu gibi basin ilanlariyla

baslamastir. Ilk ilanlar 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde, satilik ev,

21 TASYUREK, N. (2010), “Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi: Bir Alan Arastirmasi1”, Yuksek Lisans Tezi, s.10.

22 ELDEN, M. (2009), “Reklam ve Reklamcilik”, Say Yayinlari, Istanbul.

23 TASYUREK, N. (2010).
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arsa ve kitap ilanlarinin verilmesiyle ortaya cikmistir?4. 1908 yilinda
mesrutiyetin ilani ile birlikte dogan o6zgurlik ortaminin sonucu olarak
yayimlanan gazete ve dergi sayisindaki artisa paralel olarak okuyucu sayisinda
da hizh bir artis gerceklesmis ve ilk reklam ajansi olan Ilancilik Kolektif Sirketi
1909 yilinda kurulmustur. Bu ajans ile birlikte gercek anlamda profesyonel
reklamcilik da Turkiye’de baslamistir. Tirk reklamciliginin Ikinci Diinya Savasi
oncesindeki déneminde cogunlukla devlete bagli kurumlarin reklam verdigi ve
yayimlanan reklamlarda gorsel kullaniminin az, bilgi veren uzun yazilarin daha
fazla oldugu bilinmektedir. Ikinci Diinya Savasi’nin sonrasinda 1957 yilinda
yayimlanan Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere reklam verme
hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne taninmis, bdylece reklamciligin gelisimi
ajans ile reklamveren arasina baska bir yapinin entegre olmasi ile yavaslamaya
baslamis ve reklam tizerindeki devlet denetimi artmistir2s.

1960'lara gelindiginde ise reklam firmalarinin hizla buytudigiu gértlmektedir.
1964 yilinda Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumunun (TRT) kurulusu, 1971
yilinda reklamcilarin aralarinda ilk érgiitlenmeyi gerceklestirmelerine araci olan
Turkiye Reklam Ajanslari Birligini kurmalar1 ve 1974 yilinda ise Pars Reklam
Ajansinin, yabanci reklamcilarla ilk isbirligini kurarak Turk reklamciligini
Turkiye smmirlari disina ¢ikarmasi reklamcilik alanindaki 6nemli adimlardir.
1980'li yallardan itibaren ise reklamcilik énemli bir atilim stirecine girmistir. Ulke
ekonomisinde baslayan liberallesme egilimleri 6zel sektériin glictini ve firmalar
arasindaki rekabeti arttirmaya baslamis, bu da reklam yatirimlarini pozitif yénlt
etkilemistir. 1983 yilindan itibaren renkli televizyon yayinlarinin baslamasiyla
birlikte televizyon, reklamcilar icin daha o6nemli bir aygit haline gelmistir.
Reklamlarin dikkat cekmesini, izlenmesini ve stirekli hatirlanmasini saglayacak
bazi gorsel efektler, gelisen teknoloji ile birlikte daha cok kullanilmaya
baslanmigtir26. 19901 yillardan sonra 6zel televizyonlarin yayin hayatina
gecmesiyle TRT tekelinin son bulmasi, kuresellesmenin etkisiyle yabanci

yatirimcilarin tlkeye gelmeye baslamasi, yabanci markalarin sayisinin gittikce

24 TAS, O. ve T. SAHIM (1996), “Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik”, Ankara.

25 ASLANER A.G. ve D.A. ASLANER (2020), “Gelenekselden Dijitale Turkiye’de Reklamcilik”, Cilt
10, Say1 21, 17-30.

26 CETINKAYA, Y. (1992) “Reklamcilik ve Manipulasyon”, Agac¢ Yayincilik, Istanbul.
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cogalmasi, medya alanindaki yatirimlarin ve rekabetin artmasi reklam diinyasini
dogrudan etkileyen gelismeler olmustur.

(26) Yukanidaki gelismelerin yani sira reklamcilik anlayisinda da zaman icinde
degismeler yasanmistir. Rasyonel degerlerden giderek uzaklasilmis ve yeni nesil
hedonik degerler Uzerinden markalara, Urtnlere ve reklamlara bakilmaya
baslanmistir. Bu degisimlere ayak uydurabilecek yeni bir alan olan internetin
ortaya cikmasi ve internetin daha o6lctilebilir, ekonomik, kullanici etkilesimine
izin veren ve hedef kitle ile daha yaratici bir sekilde iletisim kurmaya elverisli
olmasi gibi nitelikleri sebebiyle televizyonun reklamcilik 6zelindeki 6nemi giderek
azalmaya baslamis ve sosyal medyanin da glcini kullanan glinimuz
reklamciliginin buytk bir kismini temsil eden cevrim i¢i reklamcilik ortaya
cikmuistir.

(27) Cevrim ici mecrada ilk olarak internet sitelerine yerlestirilen reklam mesajlari
gorulmustir. Ilk cevrim ici reklam, 1994 yilinda diinyada internet kullanici
sayis1 sadece otuz milyon iken yayimlanmistir. HotWired dergisinin internet
sitesinde AT&T sirketine ait yayimlanan reklam ilk bant reklami (banner) olarak
kabul edilmektedir??. Cesitli kurumsal firmalara cok sayida gortintulti reklam
satan ilk dergi olarak HotWired tarihe damgasini vurmustur. Daha sonra United
Airlines ve Maytag gibi buyuk sirketler tarafindan bu tir reklamlar sikca
kullanilmig ve reklamlarin kullanimi diger sirketler arasinda da giderek
yayginlasmaya baslamistir.

(28) Bant reklamlarda yer alan medyanin boyutu ve turti teknolojik gelismelerle
birlikte zaman icinde degismistir. Sunulduktan kisa bir stire sonra, bu reklamlar
her yerde gériinmeye baslamistir. Interaktif Reklamcilik Buirosu (Interactive
Advertising Bureau-1AB) 1996 yilinda kurulmus ve diizeni korumak icin bant
reklam yerlestirmede standart boyutlar ve formatlar gelistirmistir. Bu
standartlar birka¢c yil boyunca korunmasina ragmen, bircok reklamveren,
reklamlarini daha dikkat cekici hale getirmek icin standart disi cevrim ici
reklamlar gelistirmistir28. Ilk reklamlar olan bant reklamlar daha sonra

cesitlenerek boyut ve islev acisindan farklilagmistir.

27 GURKAYNAK, G., I. YILMAZ ve B. YESILALTAY (2014), “Legal Boundaries of Online
Advertising”, Journal of International Commercial Law an.d Technology, Cilt (9), Say1 (3), s. 180-
189.

28 KOZLEN, K. (2006), “The Value of Banner Advertising on the Web, A Thesis Presented to the
Faculty of the Graduate School”, University of Missouri-Columbia.
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(29) Ilk bant reklamlar Web 1.0 teknolojisiyle tek yonla etkilesimi saglarken Web
2.0’in gelismesiyle reklam modellerinde karsilikli etkilesim s6z konusu olmus ve
internet reklamlar1 markalarin odagi haline gelmistir. Sonrasinda Web 3.0
teknolojisi veri yOnetimini gelistirmis, mobil internetin erisilebilirligini
desteklemis ve paylasimda da isbirligini organize etmeye yardimci olmustur. Web
3.0 ile kisisellestirilen web teknolojisi hedef kitlenin ihtiyaclari dogrultusunda
reklamlarin gosterilmesine ve déntisim odakli bir internet reklamciligina olanak
saglamistir. Ginimuizde ise Web 4.0 teknolojisi kullanilmakta olup bu teknoloji
sayesinde, makineler web icerigini okumakta akillica davranarak, internet?°
sitelerini hizli ve kaliteli bir sekilde ytklemekte ve daha fazla komut veren
arayuzler olusturmak icin ilk 6nce neyin calistirilacagina karar verme
konusunda gerekenleri yerine getirip tepki vermektedirs3°.

(30) Bant reklamlardaki gelismelere ilaveten, arama motorlarinin ortaya cikarak
gelismesi ve kullanici aginin artmasiyla birlikte, arama motoru reklamlari da
populerligini arttirmistir. Ayrica yogun izlenme ve kullanici potansiyeline ulasan
video aglari da markalar tarafindan video reklamlar i¢in kullanilmaya baslanmais
ve 6nemini ginuimuze kadar artirarak stirdirmustur.

(31) Tum bu gelismeler 1s18inda, gintimuzde reklamcilik faaliyetleri; icerik, hedef
alinan kesim, cografya ve kullanilan araglar (mecra) bakimindan cesitli siniflara
ayrilabilmekteyse de en temel haliyle kullanilan ara¢ veya mecra bakimindan
internet tizerinden sunulup sunulmadigina bagh olarak farklilasmistir. Internet
Uzerinden sunulan reklamcilik hizmetleri cevrim i¢i (internet, dijital3l)
reklamcilik olarak isimlendirilirken, internet tizerinden sunulmayan reklamcilik
hizmetleri cevrim dis1 veya geleneksel reklamcilik olarak anilmistir. S6z konusu
iki reklam kanalinin 6zellikleri ile Ttrkiye’de geleneksel reklamciliktan cevrim ici
reklamciliga yonelim asagidaki kisimda incelenmektedir.

1.2. Tiirkiye’de Geleneksel Reklamciliktan Cevrim Ici Reklamciliga
Yonelim
(32) Internet ile birlikte kullanicilarin dijital ayak izleri takip edilmeye, kullanicilarin

gecmisi, begenileri gibi Ozelliklere bagli olarak etkilesim odakli reklamlar

29 Internet ve web kelimeleri birbiri yerine gecececek sekilde kullanilmistir.

30 CHOUDHURY, N. (2014), “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.07,
International Journal of Computer Science and Information Technologies, Vol. 5 (6).

31 Raporda cevrim ici, internet ve dijital kavramlar1 birbirinin yerine gececek sekilde
kullanilmistir.
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(33)

gosterilmeye baslanmistir. Internet reklamciligi, e-posta, acilir pencere (pop-up)
reklamlari, arama motorlari, sosyal medya ve icerik Uzerinden cesitli yollarla
gelismeye ve genislemeye devam etmistir32. Sosyal medyada hem iceriklerin
Uzerine hem de videolarin icerisine reklam yerlestirilebilmis ve ayni zamanda
sponsorlu icerik vb. stratejilerle de hedef kitle ile etkilesime gecilebilmistir.
Cevrim ici reklam ile geleneksel reklamin en 6nemli farkini internetin araci
olarak kullanilmasi olusturmakla birlikte iki kanalin farklilastig1 temel noktalar

su sekilde 6zetlenmektedir3s:

Kisisellik: Geleneksel reklam metinlerine oranla cevrim ici reklamlarda daha
kisisel ifadeler kullanilabilmekte, cevrim ici reklamcilik ttiketiciyi kitle olarak
degil birey olarak géormekte, bu sayede 6zellikle istenilen hedef kitleye ulasmada
reklamverenlere avantaj saglamaktadir. Reklam iletilerinin kisisellestirilmis
sekilde sunulmasinin ise iki yolu bulunmaktadir: i) Internette birakilan dijital
ayak izlerinin, begenilerin, paylasimlarin ve kurulan arkadasliklarin analiz
edilmesi suretiyle kisi hakkinda bir profil c¢ikarilmasi; ii) Reklam iceriginin
olusturulmasi1 ve yayilmasi asamasinda tuketicinin bir ara¢c konumuna
getirilmesi. Boylelikle dijital medya reklamlarinin kendiliginden yayilim 6zelligi

de ortaya cikmaktadir34.

Interaktiflik: Hedef kitlenin kullanimi ile aktif hale gelen dijital reklam,

interaktifligin etkili kullanimi icin reklamcilarin eline kisa bir stire vermekte, bu

durumda cekiciligin 6nemini bu mecrada bir kez daha ortaya ¢cikarmaktadir.

Maliyet: Dijital reklamcilik daha az maliyetle daha iyi secilmis bir hedef kitleye

ulasma olanagi sunmaktadair.

Strateji: Cevrim ici reklam kampanyalarinin yapisi, strekli gézleme dayanmasi,
bu goézlemlere gore verilerin glncellenmesi olanagini barindirmasi sebebiyle

daha dinamiktir.

[laveten, geleneksel medya, tek ve uzman bir kaynaktan hedef kitleye reklam
iletisinin dagitilmasina ve herkese ayni iletinin génderilmesine dayaliyken

internet tabanli medyada birebir iletisim ve hedefe yonelik uygulamalar yapmak

32 Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi (2020), Cilt 10, Say1 21, s. 17-30.
33 ONAY DOGAN, B. (2015), “Online Reklamcilik”, Képrii Kitaplari, Istanbul.
34 YILMAZ, R. ve M.N. ERDEM (2016), “150 Soruda Geleneksel ve Dijital Reklamcilik”.
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mumkindir3s. Geleneksel reklamcilikta, tuketici pasif bir konumda
bulunmakta, ancak kendisine verildigi kadar bilgiyi almaktadir. Buna karsin
dijital reklamcilikta, tiiketiciye sunulan bilgi miktari, tiketicinin reklamla
etkilesim duizeyine gore sekillenmektedir36.

(34) Ote yandan tiiketici ilgisinin geleneksel mecralardan dijital mecralara kaymasi,
Ornegin, her gecen guin daha fazla tliketicinin zamaninin daha buyuk bir
boliminit sosyal medyada gecirmesi ya da alisverislerini daha ziyade e-
pazaryerleri Uizerinden gerceklestirmesi, reklamverenlerin tiiketiciye ulasmak
icin geleneksel kanallar yerine dijital kanallar1 daha cok tercih etmesine neden
olmustur. Sonucta reklamverenler bakimindan 6énemli olan, dogru hedef kitleye
urunlerinin reklamini gosterebilmektir. S6z konusu hedef kitlenin ise giderek
daha fazla cevrim ici mecrada zaman geciriyor olmasi, dogal olarak
reklamverenlerin tiketicilere ulasmak amaciyla cevrim ici kanali daha etkin bir
bicimde kullanmasini gerekli kilmaktadir. Ayrica, geleneksel reklamlara kiyasla
cevrim ici reklamlarin performans 6lciimlemesinin daha kolay ve basarili olmasi,
cevrim ici reklamciligin hizla bliiyiimesine ve hem tllkemizde hem de kuresel
Olcekte gelirden aldigi pay:r her gecen glin artirmasina katk: saglamaktadir.

(35) Bu cercevede asagida, ulkemizde dijitallesmenin gelmis oldugu noktanin
aktarilmasi amaciyla ¢evrim ici reklamciligin gelisimi incelendiginde, baslangicta
bircok reklamverenin geleneksel reklamcilik kanallari olan radyo, televizyon ve
gazete Uzerinden medyay1 degerlendirmesinin cevrim ici reklamciligin etkisini
sinirlandirdigi gérilmusttird”. Ancak kullanicilar tarafindan internetin yaygin bir
sekilde kullanilmas1 sonucunda cevrim i¢i mecralarda gecirilen vakit artmis ve
bunun sonucunda cevrim ic¢i reklamcilik biiytik bir ivme kazanmastir.

(36) Teknolojik gelismeler sayesinde reklamverenlerin tiiketicilere ulastirmak istedigi
mesajlar, dogru zamanda ve dogru hedefe daha hizli gonderilebilir hale gelmistir.
Yukarida deginildigi gibi, geleneksel mecralardan farkli olarak cevrim ici

reklamcilikta ttiketici ile diyalog kurma, etkilesime gecme, veri toplama, satisa

35 ADALI AYDIN, G. (2019), “Gelenekselden Dijitale Reklamciligin Dontisiim: Turkiye’de Yapilan
Lisanstisti Tezlerde Dijital Reklamin Izini Stirmek”, s. 4.

36 LOMBARD, M. ve J. SYNDER-DUCH (2017), “Digital Advertising in the Digital Age: The Power
of (Tele) Presence, Shelly Rodgers and Esther Thorson (Ed.).Digital Advertising Theory and
Research”, icinde s. 169-188.

37 AKSAKAL, E. (2019), “Cevrim Ici Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetci
Endiseler”, Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi, Ankara, s. 1.
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(37)

yonlendirme gibi bircok aksiyonun alinabilmesi, buna ilaveten detayli1 6l¢ciim ve
optimizasyon yapilabilmesi cevrim ici reklamcilik hizmetlerinin
yayginlasmasinda rol oynamaktadir. Bu gelismeler ayni zamanda cevrim ici
reklam mecralarini reklamverenler icin oldukca 6nemli hale getirmektedir.

IAB Turkiye, Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Derneginin danigsmanlik
firmas:1 Deloitte ile birlikte yayimladigi Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlar1 2022 Raporu’na gore38; 2022 yilinin ilk 6 aylik déneminde Turkiye
reklam yatirim harcamasinin %46,3inu dijital, %42,6’s1n1 televizyon, %6,30nu
acik hava, %2,5’ini radyo, %2’sini basin (gazete-dergi) ve %0,4ini1 sinema
kanali olusturmaktadir. Asagidaki tablodan 2013-2022/6 doéneminde cevrim
dis1 (televizyon, basin, acik hava, radyo, sinema) ve c¢evrim i¢i reklam

mecralarinin toplam reklam harcamalarindan aldiklari paylar gortilebilmektedir:

Tablo 2: Reklam Mecralarinin Reklam Harcamalarindan Aldig: Paylar (2013-2021, %)

0 D14 0 D16 0 D18 D16C 40 0 0

Dijital 19,48 | 21,87 |24,09 |24,17 |25,9 28,9 33,3 54 46,7 | 46,3
Televizyon | 48,46 | 47,39 | 47,08 |51,22 |47,8 47,0 46,0 36 42,4 | 42,6
Basin 18,98 | 17,37 | 15,77 | 14,88 | 12,0 9,5 6,5 3 2,6 2
Acik Hava | 9,91 10,29 | 10,04 | 6,25 10,0 10,3 9,4 5 5,6 6,3
Radyo 2,21 2,12 2,00 2,35 3,2 3,3 3,7 2 2,5 2,5
Sinema 0,96 0,96 1,02 1,1 1,1 1,1 1,1 0,2 0,2 0,4
Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100 100 | 100

Kaynak: IAB Turkiye, 2013-2022 Dénemine iliskin Raporlari

(38) Tablodaki verilerden, dijital reklam harcamalarinin yillar icerisinde toplam

reklam harcamalar1 icerisindeki paymni giderek arttirdigi, 2020 yilina
gelindiginde ise reklam mecralar1 arasinda ilk sirayr aldigi anlasilmaktadir.
Cevrim ici reklamcilik harcamalarinin artmasinin beklenmedik bir durum
olmadigini, toplam harcamalar bakimindan cevrim i¢i reklamciligin ilk sirada
bulunmaya devam edecegini 6ngérmek de hatali bir yaklasim olmayacaktir. Zira
gerek mobil ve sabit internet kullaniminin yayginlasmasi gerekse degisen
kullanim aliskanliklar1 sonucunda yayincilik sektériintin platform degistirmesi,

bir baska deyisle yayincilik sektérintin geleneksel kanallardan dijital ortama

38 JAB Turkiye “Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1i 2021 Raporu”,
https://iabtr.org/UploadFiles /PageFiles / Medya%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%202
021%20Y%C4%B11%20Sonu%20Raporu742022174356.pdf , Erisim Tarihi: 13.05.2022.
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(39)

(40)

(41)

yonelmesi ve e-ticaretin artmasi, kacinilmaz olarak reklam harcamalarinin da

ayni egilimi izlemesine yol acmaktadir.

Tabloda dikkat ceken bir diger husus, dijital reklam harcamalarinin 2020
yilinda, toplam reklam harcamalar: icindeki payini, bir 6nceki yila gore yaklasik
%65 oraninda artirmasi ve bu sayede yillar itibariyla en ytuksek artis oranina
ulasmis olmasidir. flgili calismada séz konusu durumun temel nedenleri; (i)
O0lcimleme metodolojisinin, dijital reklamcilik ekosisteminde yer alan
paydaslarin tamamindan veri toplanmas: suretiyle degistirilmis olmasi ve (ii)
Covid-19 pandemisinin etkisiyle ttiketicilerin dijital hizmetlere daha fazla egilim

gostermesi olarak sayilmistir3®.

Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu’nda dijital mecra
reklam harcamalarinin, asagidaki tabloda gortildtigti tizere, cesitli kirillimlarda
da incelendigi anlasilmaktadir. Tabloya goére, dijital reklam harcamalar:
icerisinde en yuksek payi 5.308 milyon TL ile bant reklam“%, metin baglantisi
(textlink)*! vb. yontemleri iceren gésterim bazh reklamlar icin yapilan harcamalar
almaktadir. Bunu, 4.833 milyon TL ile video reklam harcamalari ve 2.994 milyon

TL ile arama motoru reklamlarina yapilan harcamalar takip etmektedir.

Tablo 3: Turkiye’de 2022 /6 Yili Dijital Medya Yatirimlar: (milyon TL)

Dijital Medya Yatirim Tiirii Harcama Tutari (milyon TL)
Gosterim Bazlh 5.308

Video 4.833

Arama Motoru 2.994

Diger 938

Toplam Dijital Medya Yatirim 14.073

Kaynak: IAB Turkiye

Bu noktada Turkiye’de ve diinyada sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen

cevrim ici reklamciliga iliskin verilere de yer verilmesinin faydali olabilecegi

39]JAB Turkiye, “Turkiyede Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2020 Raporu”,
https:/ /iabtr.org/UploadFiles /Reports /2020%20Medya%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B
1%20Raporu842021143819.pdf, s. 29, Erisim Tarihi:13.05.2022.

40 Internet sayfalarinin tstiinde, altinda, sayfa icerisindeki farkli icerikleri ayirmak icin ortalarda
yatay olarak; sayfa kenarlarinda dikey bir sekilde konumlandirilan; son dénemlerde video, ses
vb. c¢oklu ortam secenekleriyle zenginlestirilmis; agirlikli olarak goérsel icerige sahip ve
animasyonlu reklam bantlar1 ya da kutucuklaridir.

41 Yayinci icerik metinlerinde istenilen anahtar kelimelere verilen reklamdir. Ziyaretci ilgilendigi
metni okurken, anahtar kelimenin tizerine fare ile geldiginde reklam goértnttlenir. Gosterilen
reklamlar icerik ile anlameca ilintilidir.
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dustnulmektedir. Dijital 2021 Turkiye Raporu’nda*?, tulkemizde en c¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarindan olan Facebookun Turkiye’de reklam
ulastirabilecegi kisi sayisinin 38 milyon oldugu ve tilkemizin bu rakam ile diinya
siralamasinda on ikinci sirada yer aldigi belirtilmistir. Facebook bakimindan
reklam hedef kitle erisim oraninin ise %56,5 oldugu ve bu oranin dinya
ortalamasi olan %36’nin oldukca Utizerinde oldugu goértilmektedir. Instagram’in
diinya genelinde ortalama reklam hedef kitle potansiyeli %20 seviyesinde iken
bu oranin Turkiye’de %68,4 olmasi ve bu oran ile Turkiye pazarinin Instagram
reklam hedef kitle erisim oranlar1 siralamasinda diinyada ilk sirada yer almasi
da dikkat ceken bir diger istatistiktir. Yine, Snapchat’in diinya genelinde
ortalama reklam hedef kitle potansiyeli %8,2 seviyesinde iken bu oran Turkiye’de
%16,5; Twitter'in dliinya genelinde ortalama reklam hedef kitle potansiyeli %5,8
seviyesinde iken bu oran Turkiye'de %20,2°dir. Dolayisiyla tlkemizin dinya
ortalamasinin Uzerinde sahip oldugu bu oranlar itibariyla sosyal medya
kanalindaki cevrim ic¢ci reklamcilik bakimindan o6nemli bir pazar oldugu

anlasilmaktadir.

(42) lizleyen kisimda, tiiketicilerin internet kullanimlarimi ve cevrim ici davranis

(43)

egilimleri tUzerinden ulkemizde dijitallesmenin geldigi noktanin daha iyi
anlasilabilmesi amaciyla, Kurum tarafindan bagimsiz bir firma araciligiyla
yaptirilan anket calismasindan elde edilen bulgular ile Hootsuite ve We Are
Social ortakliginda hazirlanan Dijital 2021 ve Dijital 2022 Raporlarindan elde
edilen bulgular aktarilacaktir.

1.3. Turkiye’de Dijitallesmenin Durumu

Bir ulkedeki dijitallesmenin ve dolayisiyla cevrim ici reklamcilik hizmetlerinin
gelisim hizi, fiili durumu ve potansiyeli hakkinda fikir veren baslica géstergeler;
internet ve sosyal medya kullanim oranlari, kullanim aligkanliklar1 ve algisz,
internet kullanan ntifusun yas dagilimi olarak siralanabilir. Sektér incelemesi
kapsaminda duizenlenen anket ile cevrim ici reklamcilik sektértiinlin isleyisine
yonelik olarak tuiketicilerin bilgi ve algi dliizeyinin ortaya konabilmesi ve rekabet

kosullarinin incelenebilmesi amaciyla internet kullanicisi olan 18 yas uzeri

42 “Digital 2021: Turkey” https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erisim Tarihi:
13.05.2022.
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(44)

(45)

kisiler ile 26 ilde toplamda 1736 goértisme yapilmistir. S6z konusu anketin
sonuclarn ile Dijital 2021 ve Dijital 2022 Raporlarinda aktarilan bulgular
esliginde, asagida, Turkiye’de kullanicilarin cevrim ic¢i alisveris aliskanliklarina
iliskin davranis egilimleri sunulmaktadir:

e Internet Kullanimi:

Dijital 2022 Raporu’na*3 gore Turkiye’de 2022 yilinda internet kullanici sayisi
%35,9 artis gostererek 69,95 milyon kisiye ulasmis olup toplam ntifusun %82’sini
temsil etmektedir. Bu temel gosterge itibariyla Turkiye’deki internet kullanici
sayisinin duinya ortalamasinin Uzerinde, AB ortalamasinin ise gerisinde
kalmakta oldugu, ancak artis hizi itibariyla AB’ye yaklastigi anlasilmaktadir.
Rapora gore, diinya nufusunda medyan yas 31 seviyesinde ve AB tulkelerinde
401n Uzerindeyken 2022 yilinda Turkiye’de 32,2 olarak hesaplanmistir. Bu
bakimdan, Turkiye medyan yas itibariyla gen¢ ntfus agirlikli bir tlke
konumundadir.

Internet kullanim sikligina bakildiginda ise, tiiketici anketinden elde edilen
bulgular dogrultusunda hazirlanan ve asagida yer verilen grafiklerden goértlecegi
Uzere; anket katilimcilarinin yarisindan fazlasi “her gtin” ve %30’u “haftada 5-6
gun” internete girmekte, her giin internete girenlerin orani kadinlarda, AB
sosyoekonomik stattide ve 18-29 yas grubunda artmaktadir. Internet kullanim
sikligi  sosyo-ekonomik statti yukseldikce artarken, yas yukseldikce
azalmaktadir. Internet kullanim sikhiginin yasa gére dagilminda, yas seviyesi
dustikce internet kullanim sikliginin artmasi, Turkiye’ nin medyan yas itibariyla

genc¢ nufus agirlikli bir tilke oldugunu destekler niteliktedir.

43 Dijital Rapor’'un hazirlanmasinda pazar arastirma sirketleri, internet ve sosyal medya
platformlari, htikiimetler ve kamu kurumlari tarafindan yayimlanan veriler dahil olmak tizere
cok cesitli kaynaklardan gelen verilerin kullanildigi = ifade edilmektedir. Bkz.
https://wearesocial.com/uk/blog/2022 /01 /digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/.,
Erisim Tarihi: 07.03.2023.
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Grafik 1: Internet Kullanim Siklig1 (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tiketici Anketi

Tablo 4: Cinsiyete, Sosyal Ekonomik Stattiye (SES) ve Yasa Gore Internet Kullanim Sikligi

Cinsiyet

Haftada 5-6 giin

Haftada 3-4 giin

Haftada 1-2 giin

Erkek 54,2 32,1 9,7 4,0
Kadin 57,6 27,9 12,0 2,6
Haftada 5-6 giin Haftada 3-4 giin Haftada 1-2 giin
AB 64,4 23,0 10,0 2,5
C1C2 56,8 30,8 9,9 2,4
DE 46,8 32,1 14,5 6,6
Haftada 5-6 giin Haftada 3-4 giin Haftada 1-2 giin
18-29 yas 63,9 27,9 6,7 1,5
30-39 yas 59,8 28,7 9,4 2,1
40-49 yas 53,0 32,6 11,6 2,8
50 yas ve tzeri | 45,6 31,3 16,1 7,0

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(46) Dijital 2022 Raporu’na gore, Turkiye’de 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin

internette gecirdikleri stire 2022 yilinda giinde 8 saate ulasmistir. Asagida yer

alan grafikten goriilecegi tizere, giinltik internet kullaniminda diinya ortalamasi

2021 yili icin 6 saat 54 dakika ve 2022 yili icin 6 saat 58 dakika olarak

hesaplanmistir. Dolayisiyla Turkiye’nin diinya siralamasinda Ust siralarda (43

ulke icerisinde 12. sirada) yer almasi internetin giinlik kullanim sikliginin da

yuksek oldugunu géstermektedir.

44 En genel baglamda sosyal ve ekonomik unsurlar Uist-alt-orta diye tice ayrilmakta, daha sonra
her biri kendi icerisinde alt ve Gist olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Buna gore A SES grubu (Gst-
Ust), B SES grubu (tist-alt), C1 SES grubu (orta-tist), C2 SES grubu (orta-alt), D SES grubu (alt-
Ust) ve E SES grubu (alt-alt) gruplari olarak 6 tabakadan olusur.
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Grafik 2: 2021 ve 2022 Yillarindaki Glinliik internet Kullanim Stirelerinin Karsilastiriimasi

Giinliik internet Kullanim Siiresi

10.saat 56 dakika

2021 6 saat 54 dakika (Filipinler)
7 saat 57 dakika
4 saat 25 dakika (Japonya)

10 saat 46 dakika

022 B 6saat58dakika (Giney Afrika)

8 saat
4 saat 26 dakika (Japonya)

00:00 01:12 02:24 03:36 04:48 06:00 07:12 08:24 09:36 10:48 12:00

En Cok Kullanim  m Diinya Ortalamasi B Turkiye B En Az Kullanim
Kaynak: Dijital 2022 Raporu

e Cevrim ici Mecralarin Kullanimai:

(47) Dijital 2022 Raporu’nda Ocak 2022'de diinya capinda 4,62 milyar sosyal medya
kullanicisi oldugu, bu sayinin diinya toplam ntifusunun %58,4line denk oldugu
ve 2021 yilinda sosyal medya kullanimina baslayan 424 milyon yeni kullanici ile
12 ayda kullanici sayisinda %10°dan fazla artis yasandig: ifade edilmektedir.
Asagida yer alan grafikten de gortlecegi lizere, raporda Turkiye tim dinyada

sosyal medyay1 en aktif kullanan 6. tilke olarak betimlenmistir.

Grafik 3: Her Ay Aktif Olarak Kullanilan Ortalama Sosyal Medya Sayisi
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Brezilya Hindistan Endonezya Filipinler Malezya Turkiye Diinya
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Kaynak: Dijital 2022 Raporu

(48) Dijital 2022 Raporuna gore Turkiye’de en cok kullanilan ilk bes sosyal medya
platformu sirasiyla; YouTube (%94,5), Instagram (%89,5), Whatsapp (%87,5),
Facebook (%79) ve Twitter (%72,5) olarak belirtilmektedir. Anket bulgularina

gore hazirlanan ve asagida yer alan grafikten gortilecegi Uzere katilimcilar
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tarafindan en yaygin kullanilan sosyal medya uygulamalari “Instagram”,
“YouTube” ve “Facebook” olarak ifade edilmektedir. En yaygin kullanilan sosyal
medya uygulamalari1 bakimindan tuketici anketi ve Dijital 2022 Raporu

bulgularinin hemen hemen ayni oldugu gértulmektedir:

Grafik 4: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari

Instagram I 55,1
YouTube . 46,7
Facebook | 44,5
Twitter I 14,1
TikTok IEm— 5,1
Pinterest M 2,9
Snapchat Wl 2,5
Linkedin mm 1,3

0 10 20 30 40 50 60
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(49) Dijital 2022 Raporu’na gore, Turkiye’de 2022 yilinda sosyal medyada gecirilen
suire gunde ortalama 2 saat 59 dakika olarak hem AB hem de dunya
ortalamasinin Uizerinde gerceklesmistir. Bu godsterge, Turkiye’deki sosyal medya
kullanicilarinin  bu platformlarda daha fazla zaman gecirdigini ortaya
koymaktadir. Ayrica raporda Turkiye’nin tim dunyada Instagram’ en aktif
kullanan ulke oldugu belirtilmistir. Anket bulgularina gére de giin icinde en sik
kullanilan uygulamalar sirasiyla “Instagram” “YouTube” ve “Facebook” olup
Instagram ve Facebook kullanicilarinin %20’si uygulamada 4 saat ve daha uzun

stre vakit gecirmektedir. Ayrica, tiketici anketinde katilimcilarin %30’u cevrim

ici mecralarin hayat kalitesini arttirdigini ifade etmistir.




Grafik 5: Sosyal Medya Uygulamalar: Gtnltik Kullanim Stresi

Sosyal Medya Uygulamalari Gunlik Kullanim Suresi
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(50) Asagida tuketici anketi kapsaminda “Daha énce kullandiginiz herhangi bir online

mecra/ platformu kullanmay: bwraktiniz nmi?” seklinde yoneltilen soruya verilen
yanitlardan olusturulmus grafige yer verilmistir. Grafikten anlasilacagi lizere
tuketicilerin %93,1’1 daha 6nce kullandiklar1 herhangi bir cevrim i¢i platformu
kullanmay:1 birakmadiklarini ifade etmektedir. S6z konusu durumdan,
Turkiye’deki tuketicilerin cevrim ici reklamcilik faaliyetlerinin ydarutalduga
platformlar nezdinde sadik bir kullanici kitlesi olusturdugu cikarilabilmektedir.
Bu nedenle tlkemizin ¢evrim ici reklamcilik bakimindan énemli bir pazar oldugu,

hedef kitlenin davranislarini ortaya c¢ikaran asagidaki grafikten de

anlasilmaktadir.




Grafik 6: Tiiketicilerin Cevrim Ici Platformlar1 Kullanmay1 Birakma Durumu (%)

= Evet = Hayir

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

e Arama Motorlarinin Kullanim Sikligi:

(51) Anket sonuclarina gére, arama motoru olarak Google kullanan kisilerin 5’te 2’si
“ginde 6 kez ve daha fazla” arama motorunu kullanmakta olup “Google”

kullanim sikligi ortalamasi ise haftada 29 kez olarak hesaplanmistir.

Grafik 7: Arama Motoru Kullanim Siklig1

Arama Motoru Kullanim Sikhgi
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
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e Cevrim ici Alisveris:

Dijital 2022 Raporu’nda; 2022 yilinda 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin
%89’ unun satin almak Uzere cevrim i¢i Urlin arastirmasi yaptigi, %89,5inin
cevrim ici perakende sitesini ziyaret ettigi, %75’inin ise ¢evrim ici alisveris yaptigi
O0lcimlenmistir. Dlinya genelinde cevrim i¢i alisveris orani 2022 yilinda %76,8
seviyesinde olup bir 6nceki yil Turkiye’de %63 olan ayni oranin pandeminin
etkisiyle %75’ ciktig1 ve bir énceki yil diinya geneli ortalamalarinin gerisinde
kalan tulkemizin c¢evrim i¢i alisverise yonelme noktasindaki yuksek

potansiyelinin kisa bir stirede ortaya cikmis oldugu ifade edilebilecektir.

(53) Anket bulgularina gére de katilimcilarin %47,9’u internet kullanim amaclari

arasinda “alisveris yapma”y1 saymaktadir. Buna ilaveten asagida yer verilen
grafiklerden de gorulecegi Uzere, elde edilen bulgulardan interneti aligveris
yapma amaci ile kullanan kisilerin yaklasik %22’sinin giinde en az 4-5 kez e-

ticaret sitelerini ziyaret ettigi sonucuna ulasilmistir.

Grafik 8: E-ticaret Siteleri Ziyaret Siklig1

E-Ticaret Siteleri Ziyaret Sikhg
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Kaynak: Rekabet Kurumu Ttuketici Anketi
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(54) Yukarida yer verilen temel gostergelert>, tilkemizde internet kullanim oraninin

(595)

(56)

yuksek seyrettigini, Turkiye’nin dijitallesme strecinde dinya ortalamasinin
lUzerinde performans sergiledigini ve kullanim aliskanliklar: itibariyla ¢evrim ici
reklamcilik hizmetleri bakimindan 6énemli bir tlke oldugunu gostermektedir.
Turkiye’nin yukaridaki pek cok gosterge bakimindan AB tlkelerinden daha st
siralarda yer almasi, ¢evrim ici reklamcilik hizmetlerinin tilkemizdeki etkilerinin

bu ulkelere nazaran daha genis olduguna isaret etmektedir.

Ulkemiz ekonomisi ve niifus dinamikleri bakimindan cevrim ici reklamciligin
tasidigr bu rol karsisinda, cevrim ici reklamciligin Ulkemiz mevzuatinda ne

sekilde duizenlendigi hususu asagidaki kisimda sorgulanmaktadar.

1.4. Tiirkiye’de Reklamcilik ile Ilgili Diizenlemeler

Ulkemizde reklamlarla ilgili temel ditizenleme 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun#6 (6502 sayili Kanun) ve bu kanuna dayanilarak cikarilmis
olan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi*/’dir. 6502 sayili
Kanun'un 61. maddesinde ticari reklam “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satistu ya da kiralanmasuu saglamak,
hedef kitleyi olusturanlart bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam
verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen  pazarlama  iletisimi  niteligindeki  duyurular”  olarak
tanimlanmaktadir. Ayni maddenin ikinci fikrasinda ticari reklamlarin genel
ahlaka, kamu duzenine, kisilik haklarina uygun; dogru ve durist olmalar:
gerektigi hikim altina alinmistir. Kanun'un 63. maddesi uyarinca ise ticari
reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara
kars:1 tuketiciyi korumaya yoOnelik duzenlemeleri yapma, bu hususlar
cercevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma, inceleme ve denetim

sonucuna gbére durdurma veya ayni yoéntemle dlizeltme veya idari para cezasi

45 Bu gostergelerin yani sira, ¢evrim i¢i mecralarin kullanimina katkida bulunan ilgi ¢ekici bir
faktor de kripto para ticaretidir. Dijital 2022 Raporu’nda kripto para birimlerine sahip kisilerin
sayisinin yaklasik ticte bir (%37,8) oraninda arttigi, her 100 internet kullanicisinin en az 10’'unun
artik bir tir kripto para birimine sahip oldugu ve Turkiye’nin tim diinyada en cok kripto para
satin alan besinci tilke oldugu belirtilmektedir.

46 28.11.2013 tarihli, 28835 sayili Resmi Gazete,
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=6502&MevzuatTur=1&MevzuatTertip=5
47 10.01.2015 tarihli, 29232 sayili Resmi Gazete,

https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5
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(57)

(58)

(59)

veya gerekli goriilen hallerde de ti¢c aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme
yetkisi Reklam Kuruluna aittir.

6502 sayili Kanun'un 65. maddesi uyarinca, reklam politikalarinin
olusturulmasi ve uygulanmasi ile ilgili olarak cagdas iletisim uygulamalarini
takip etmek, reklam sektérinin ve reklam denetim islevinin gelistirilmesine
yonelik arastirma ve calismalar yapmak, bu alanda gortis ve Onerilerde
bulunmak ve bu goértis ve 6nerileri ilgili mercilere iletmek amaciyla yilda en az
bir kez Bakanlhigin koordinatérliigiinde Reklam Konseyi toplanmaktadir. Reklam
Konseyinin kurulus ve gorevleri ile calisma usul ve esaslari Reklam Konseyi
Yonetmeliginde*® diizenlenmektedir.

Reklamlar: denetleyen bir baska kurum Radyo ve Televizyon Ust Kuruludur
(RTUK). RTUK, radyo ve televizyonlarda yayimlanan ticari ilan ve reklamlarin
denetimini gerceklestirmekte olup bu reklamlarda uyulmas: gereken esaslar
Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yénetmelik4® ile dlizenlemistir.
Reklam Kurulu ve RTUK, reklamlarin idari denetiminden sorumludur.
Reklamlarin denetlenmesinde bir baska yol ise 6zdenetimdir. Reklamverenler
Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tiyelerinden olusan Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK), 1994 yilindan beri Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na aykir
bulduklar reklamlarin duzeltilmesini ya da yayimlanmamasini
reklamverenlerden talep etmektedir5?. ROK ttizel kisiligi haiz olmadig1 gibi,
yaptirnm uygulama yetkisine de sahip degildir. Dolayisiyla ROKin reklamlarla

ilgili verdigi kararlar tavsiye niteliginde olup hukuken baglayici degildir.

48 24.12.2014 tarihli, 29215 sayili Resmi Gazete.
https://www.mevzuat.gov.tr/File /GeneratePdf?mevzuatNo=2033 1 &mevzuatTur=KurumVeKur
ulusYonetmeligi&mevzuatTertip=5. Yonetmelik’in 7. maddesinde Reklam Konseyinin gérevleri
siralanmastir:

“a) Reklam ve pazarlama iletisimi alanlarina iliskin cagdas ve uluslararast gelismeleri ve yargt
kararlarint izleyerek, bu alanlarda diizenleme ve denetim islevinin gelistirilmesi ile ilgili gériis ve
6nerilerde bulunmak.

b) Intiyac halinde calisma gruplarn kurmak ve calisma gruplarina baskanlik edecek tiyeleri
belirlemek.

¢) Calisma gruplarinin raporlarnint incelemek ve gériismek.

¢) Reklam ile ilgili konularda kamuoyunda farkindaligin arttinlmasina yénelik Odnerilerde
bulunmak.

d) Tiim mecra élctimlerinin saglikli bir sekilde yapitmast amacwyla éneriler gelistirmek.

e) Yukaridaki hususlarda belirlenen gériis ve énerilerle ilgili olarak yapilan calismalar izlemek,
sonuglarini degerlendirmek, kamuoyunu bilgilendirmek, gerektiginde bu ¢calismalart yayinlamak
ve kilavuzlar olusturmak.”

49 02.11.2011 tarihli, 28103 sayili Resmi Gazete.
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?’MevzuatNo=15508&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5

50 https:/ /www.rok.org.tr/, Erisim Tarihi: 07.03.2023
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(60)

(61)

(62)

Cevrim ici reklamlar bakimindan degerlendirme yapildiginda ulusal
mevzuatimizda cevrim ici reklamlara yonelik olarak ayri bir diizenlemenin
olmadigr gorulmektedir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeliginde mecra “reklam ve tanitim mesajint ileten ve o mesajt alma
durumunda olan kisi, grup ya da toplulugun bulustugu yeri ve ortamzy; televizyon,
her tiirlii yazui basin, internet, telefon, radyo, sinema gibi iletisim kanallart ile agik
hava, basilt materyal gibi iletisim aracglart?” olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla,
ilgili yonetmelikte mecra tanimi interneti de kapsayacak sekilde, genis olarak ele
alinmistir. Ticari reklamin herhangi bir mecrada yapilabilecegi belirtildiginden
internette yer alan bir reklamin da ilgili mecra taniminin kapsami icinde yer
aldigi anlasilmaktadir.

Ote yandan, 6502 sayili Kanun'a dayanilarak Reklam Kurulunun 04.05.2021
tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numarali ilke karar olarak kabul
edilen Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz (Kilavuz) yayimlanmistirS!. Kilavuz’da,
sosyal medya hesabindan kendisine ya da reklamverene ait bir malin, hizmetin
satisini veya kiralanmasini saglayan, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek,
ikna etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan, dinyada "influencer"
olarak kabul goren kisiler araciligiyla yapilan reklamlarin acik, anlasilir sekilde
ifade edilmesi ve ayirt edilebilir olmas1 zorunlu kilinmis, sosyal medyada da sesli,
yazili ve gorsel olarak o6rtilu reklam yapilmasi yasaklanmistirs2.

7194 sayili Dijital Hizmet Vergisi ile Bazi Kanunlarda ve 375 Sayili Kanun
Hukmunde Kararnamede Degisiklik Yapilmas:1 Hakkinda Kanun’un 1. maddesi
uyarinca ise dijital ortamda sunulan her tuUrli reklam hizmetleri verginin

konusu kapsamina alindig1 gérilmektedir>3.

51 flgili kilavuz icin bkz. https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-
tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg, Erisim Tarihi: 07.03.2023.

52 https://ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-
yvayimladi Erigim Tarihi: 07.03.2023.

53 Bu bakimdan, dijital ortamda yayimlanan; reklamin arama sonuclariyla birlikte gosterilmesi
ya da reklamverenle ilgili arama sonucunun o6ncelikli sirada gosterilmesi gibi arama motoru
reklamlari, bant reklamlar (banner), video veya kullanici paylasiminin izlenmesi 6ncesinde,
sirasinda veya sonrasinda dijital ortamlarda yayimlanan her tarla isitsel, gorsel veya yazili
reklamlar, elektronik cihazlarda yazilimlar vasitasiyla ¢evrim ici iletilen reklamlar, acilir pencere
reklamlari (pop-up ve benzeri) gibi reklam hizmetlerinin sunulmasindan elde edilen hasilat dijital
hizmet vergisinin konusu kapsamindadir.

37

w


https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
https://ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-yayimladi
https://ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-yayimladi

(63)

(64)

(65)

Sosyal medyaya iliskin baz diizenlemeler getiren 7253 sayili Internet Ortaminda
Yapilan Yayinlarin Dtizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suclarla
Mucadele Edilmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun
(7253 sayil1 Kanun) uyarinca da giinlik erisimi bir milyondan fazla olan yurtdisi
kaynakli sosyal ag saglayici, Turkiye’de en az 1 gercek veya tuzel kisiyi temsilci
olarak atamakla yukumlu kilinmis olup aksi takdirde sosyal ag saglayicilari icin
iki asamali para cezasi, daha sonra reklam yasagi ve devaminda iki asamali
internet trafigi bant genisliginin daraltilmasi olmak tizere toplamda bes asamali
bir yaptirim stireci dlizenlenmistir54. Buna gore; para cezasi asamasindan sonra
Turkiye’de ikamet eden vergi mukellefi olan gercek ve tuizel kisilerin ilgili sosyal
ag saglayicisina yeni reklam vermesi yasaklanir, bu kapsamda yeni sézlesme
kurulamaz ve buna iliskin para transferi yapilamaz.

Turkiye’deki reklamla ilgili dogrudan ve /veya dolayli diizenlemelere bakildiginda
cevrim ici reklamcilik ile ilgili olarak halihazirda 6zel bir diizenlemenin olmadigi,
mevcut duzenlemelerin cevrim i¢i reklamcilik alaninda da uygulandig:
anlasilmaktadir.

Isbu béliimde aktarilan bilgiler 1s18inda temel olarak cevrim ici reklamciligin
dijitallesmenin etkisiyle gerek tilkemizde gerek diinyada hizla gelisen ve oldukca
onemli bir pazar haline geldigi ortaya konulmus, akabinde bu pazarda meydana
gelen/gelebilecek rekabet sorunlarini karsilayan herhangi bir diizenlemenin
halihazirda mevcut olmadig: izah edilmistir. Cevrim ici reklamcilik pazarindaki
rekabetci sorunlarin tespiti ve giderilmesi noktasinda isbu sektér incelemesinin
gerekliligi 1s181nda 6ncelikli olarak pazarin resminin daha detayli bir sekilde
cizilebilmesi adina devam eden boéltimde cevrim ici reklamcilik tiirleri ile her bir

olas1 alt pazar icin Ulkemizdeki rekabetin durumu analiz edilecektir.

54 OYMAK, H . (2020), “7253 Sayili Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yayinlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina
Dair Kanun'un Getirdikleri”, Yeni Medya, 9), s. 131.
https://dergipark.org.tr/en/pub/yenimedya/issue/58796/848561, Erisim Tarihi: 08.03.2023.
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(68)

2.CEVRIM ICi REKLAMCILIK
2.1.Cevrim ici Reklamcilik Tiirleri

Tuketicilerin ¢cevrim i¢ci mecralarda giderek daha fazla zaman gecirmesi, Urtin ve
hizmetlerin tanitimi icin internet temelli cesitli mecralarin kullanildig:
reklamcilik tirti olan cevrim ic¢i reklamcilig1>5, reklamverenlerin tUketicilere
ulasmasi bakimindan oldukca 6énemli bir kanal haline getirmistir. Cevrim ici
reklam kampanyalarinda ayrintili kitle hedeflemesi yapilabilmesi, béylelikle
kullanicilarin tirtin/hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasinin veya tirinti/ hizmeti
satin almasinin tesvik edilmesinin kolaylagsmasi, reklamin gosteriminin
ardindan elde edilen verimin, es deyisle gértintillenmenin ve satisa dontisimun
6lcimlenebilmesi ve reklam kampanyalarina iliskin daha hedefe doéntk
optimizasyon®5¢ yapilabilmesi nedeniyle cevrim i¢i reklamciligin reklamverenler
nezdindeki cazibesi her gecen yil artmaktadir.

Nitekim Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporlarina goére; Turkiye’'de
2017-2022/6 doéneminde cevrim i¢ci reklamciligin toplam = reklam
harcamalarindan aldig1 pay sirasiyla %25,9; %28,9; %33,3; %54, %46,7 ve
%46,3 olarak giderek artan oranda gerceklesmistir>7.

Sektor incelemesi kapsaminda 2017-2021/5 déneminde tutarl veri saglayabilen
53 reklamverenin reklam harcamalarinin kanallar arasindaki dagilimi
incelendiginde ise yillar itibariyla cevrim i¢i reklamcilik harcamalarinin toplam
reklamcilik harcamalar: icerisindeki payinin sirasiyla %3535, %61, %49, %64 ve
%65 oldugu tespit edilmistir. Bu cercevede, cevrim ici reklamciligin genel olarak
reklamcilik harcamalarindan/butgelerinden aldigi payin her gecen yil arttigi ve
gelinen noktada sektérde gerceklestirilen tim harcamalarin yarisindan fazlasini

buinyesinde barindirdigi sonucuna varilmaktadir.

55 AKSAKAL, E. (2020), “Cevrim I¢i Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetci
Endiseler”, Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezi, Ankara, s.3.

56 Optimizasyon, bir butce kisit1 altinda yurutiilen reklam kampanyasinin performansinin,
reklamverenin cevrim ici reklamcilik ile ulasmak istedigi sonuca daha etkin bir sekilde hizmet
edebilmesi amaciyla iyilestirilmesi stirecidir.

SThttp:/ /rd.org.tr/www/rd/assets /doc/RD-medya-ve-reklam-yatirimlari-2017-Raporu.pdf,
http://rd.org.tr/Assets /uploads /bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-da47c165cb61.pdf,
http://rd.org.tr/assets/uploads/medya_vatirimlari 2019 .pdf,

http://rd.org.tr/Assets /uploads/1cc3c0b2-236d-4ada-9cbe-8a24420611c5.pdf,
https://www.rvd.org.tr/uploads /2022 /04 /medyayatirimlari 202 1lyilsonu_raporu_final.pdf
internet sitelerinde yer alan raporlardan alinmistir.
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(69)

(70)

Calismanin 6nceki boélimutnde>8 de ifade edildigi tizere cevrim ici reklamlar ile
geleneksel reklamlarin kisisellestirme, interaktiflik, maliyet, kampanya stratejisi
gibi farklilastigi noktalar bulunmaktadir. Bu farklilagsma reklamverenlerin bu iki
reklamcilik tirtine déntk tercihlerini etkilemektedir. Bu hususa yonelik olarak
reklamverenlerden biri olan (...) tarafindan cevrim ici reklamcilik ve geleneksel
reklamcilik arasindaki blitce dagilimina karar verilirken standart bir yaklasim
sergilenmedigi, reklamin amaci, igerigi, irin ve /veya hizmetin bilinirlik seviyesi,
hedef kitlesi, hedef kitlenin mecra kullanim aliskanliklari, kampanya dénemi,
kampanya uzunlugu, kampanya butcesi, satis hedefi, rakiplerin geleneksel
reklamciliga yatirim yapip yapmadigl, marka bilinirligi, uzun/kisa vadeli sirket
stratejileri ve dijital pazarlama trendleri olarak siralanabilecek kriterlerin
dikkate alindig1 belirtilmektedir. (...) tarafindan, geleneksel reklamciligin magaza
satislarini ciddi olarak etkiledigi, cevrim ici reklamciligin ise daha cok e-ticareti
etkiledigi, dolayisiyla aylik magaza ve cevrim ici satis hedeflerinin de reklam
butcesinin dagilimina karar verirken g6z 6éntinde bulundurulduguna dikkat
cekilmektedir. Bunun yani sira (...), (...), (...) ve (...) tarafindan yapilan her reklam
kampanyasinin etkisinin duiizenli olarak incelendigi, bunlarin sonucunun,
etkinliginin ve verimliliginin de bu kanallar arasinda yapilan sec¢im kararini
etkileyen unsurlar arasinda oldugu ifade edilmektedir. (...) tarafindan ise
oncelikle rakiplerin televizyon reklami kullanimina bakilarak televizyon
reklamlarina ne kadar butce ayrilacagina karar verildigi, ardindan toplam
buitcenin icerisinden cevrim ici reklamlara ayrilacak butcenin belirlendigi dile
getirmektedir.

Cevrim ici reklamlar gerek mobil cihazlar tizerinden gerek masatsti ve diziistti
cihazlar gibi sabit araclar Uzerinden kullanicilara gosterilebilmektedir. Bu
yondeki dagilima bakildiginda, Ttrkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar:
Raporlarina gére mobil kanalin payimnin 2020’de %70, 2021’de ise %73 olarak
gerceklestigi géorulmektedir>®. Sektdr incelemesi kapsaminda veri saglayabilen
40 tesebbuistin sabit-mobil kanallar arasindaki harcamalar1 incelendiginde;

2017-2021/5 déneminde mobil kanalin payinin yillar itibariyla sirasiyla %19,

58 Bkz. “1.2. Turkiye’de Geleneksel Reklamciliktan Cevrim Ici Reklamcilia Yénelim” bashkli
boéltim.

59 http://rd.org.tr/Assets /uploads/1cc3c0b2-236d-4ada-9cbe-8a24420611c5.pdf, Erisim
Tarihi: 07.03.2023.
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(72)

%24, %57, %48 ve %51,5 oldugu tespit edilmistir. Bu cercevede, mobil kanalin,
reklamcilik kanallar: icindeki payinin genel anlamda yillar icerisinde artan bir
egilim gbsterdigi ve son donemlerde reklamverenlerin harcamalarinin yarisindan
fazlasini olusturdugu gérdlmustur.

Bu kapsamda reklamverenler tarafindan yayimlayacaklar1 reklamlarin sabit-
mobil kanallar arasindaki dagilimina nasil karar verildigi konusunda goértist

alinan bazi tesebbuslerce asagidaki hususlar dile getirilmistir.

» (...) tarafindan bu kanallar arasinda herhangi bir ayrim goézetilmedigi,

» (...) tarafindan mecranin uygunluk durumuna ve fiyatina bakilarak karar
verildigi,

» (...) tarafindan reklamin temel performans gostergelerine bakildigi,

» (...) tarafindan kullanici aliskanliklar: 6zelinde veri saglayan kaynaklardan

elde edilen bilgilere gére karar verildigi, bazi mecralarda platformun dogasi
geregi bu ayrima gidilemedigi, O6rnegin, Tiktok ve Instagram gibi
platformlarda tiim reklamlarin mobil kanal tizerinden gerceklestirildigi,
> (...), (--), (-..) ve (...) tarafindan kullanilan reklamcilik platformlarinin
yapay zeka algoritmasi ile calisildigi, teklif stratejisinin bu algoritmalara
birakilmasi1 halinde ilgili platformun reklamin en fazla -etkilesim
yaratacagina karar verilen kanalin 6nceliklendirilerek gosterildigi,
dolayisiyla kanal o6nceliginin bu platformlarca kullanilan algoritmalar
tarafindan yapildigi,
> (...), (...) ve (...) tarafindan bu konuda 6nceden bir dagitim yapilmadigi, son
yillarda akilli telefon kullanim oraninin ¢ok yuksek seviyelere cikmasiyla
birlikte mecralarin sabit ve mobil kanallarini tek bir cati altinda topladig:
ve tim iceriklerini kanal ayrimi gézetmeksizin yayimladiklari, dolayisiyla
sabit-mobil kanal ayriminin yitirildigi
belirtilmistir.
Cevrim ici reklamlar, kullanicinin bir arama sorgusu yapmasi durumunda veya
internette gezinmesi sirasinda, ekraninda cesitli yerlerde ve zamanlarda
gosterilmektedir. Bununla birlikte, cevrim i¢i reklamlar kendi icerisinde farkl
amaclara ve islevlere sahip olup farkli kitlelere hitap etmekte, dolayisiyla talep
ikamesi bakimindan farklilhklar go6sterebilmektedir. Sektér incelemesi

kapsaminda; kucuk bir grup tesebbuis tarafindan reklam formati bazinda
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Turkiye’de 6nemli farkliliklar olmamasindan ve reklamverenlerin butcelerini
suirekli olarak farkli bir reklam medyasi tirtiine yeniden tahsis edebilmesinden
hareketle reklamcilik turleri arasindaki ayrimin yapay oldugu ve piyasa
gerceklerini yansitmadigi ileri stirtilse de tesebbuislerin cogu tarafindan, cevrim
ici reklamcilik sektériinde temel olarak arama bazli reklamcilik (search
advertising), goruntulu reklamcilik (display advertising) ve listeleme reklamcilig
veya ilan reklamcilig: (classified advertising) seklinde bir ayrima gidilebilecegi
belirtilmektedir.

Literattirdeki calismalar ve rekabet otoriteleri tarafindan alinan kararlar
incelendiginde de, sektérdeki oyuncularin verdigi cevaplara benzer
degerlendirmelere rastlanmaktadir. Japon Adil Ticaret Komisyonunun
(Japanese Fair Trade Commission-JFTC) ve Fransiz Rekabet Otoritesi’nin
(Autorite de la Concurrence-ADLC) yakin tarihli dijital reklamcilik sektor
raporlarinda cevrim ici reklamcilik, arama bazli reklamcilik ve gérintila
reklamcilik olarak ikiye ayrilmakta®0, ingiliz Rekabet Otoritesi (Competition and
Markets Authority-CMA) tarafindan yayimlanan sektdér raporunda ise bu ayrima
listeleme reklamciligt da eklenmektedir®l. Alman Rekabet Otoritesi
(Bundeskartellamt) tarafindan yayimlanan sektér raporunda arama bazlh
reklamcilik ve gériinttili reklamciligin cevrim ici reklamciligin en énemli turleri
oldugu, buna ilaveten mobil mecra veya sosyal medya tuzerinden yapilan

goruntill reklamciligin da son déonemlerde 6énem kazandig: ifade edilmektedir®2.

60 ADLC (2018), “Opinion No. 18-A Of 6 March 2018 On Data Processing in The Online
Advertising Sector”,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/sites /default/files /integral texts/2019-

10/avis18a03 en .pdf, s. 16. Erisim Tarihi:08.03.2023; JFTC (2021), “Final Report Regarding
Digital Advertising”, https:/ /www.jftc.go.ip/en/pressreleases/vyearly-
2021 /February/210217.html, s. 12. Erisim Tarihi: 08.03.2023. JTFC tarafindan yayimlanan
raporda s6z konusu iki temel tlire ilave olarak “diger cevrim ici reklamcilik ttrleri” seklinde bir
baslik bulunmakta ve bu grubun “satis veya gelir ortaklig: reklamcilig1 (affiliate advertising)” ile
diger cevrim ici reklamcilik turlerini icerdigi belirtilmektedir. “Satis veya gelir ortakligi
reklamcilig1l” tesebbuslerin tictinct kisilere Girtin ve/veya hizmetlerinin reklamini yapmak icin
0deme yaptiklar: reklam modelidir. Sahip oldugu sosyal medya hesaplar: ile takipci kitlesini
etkileyen sosyal medya etkileyicilerinin s6z konusu hesaplar: izerinden cesitli tirtinler icin link
vermek suretiyle e-ticaret sitelerine yonlendirme yaptiklar: is modeli “satis veya gelir ortakhig!”
reklamciliginin en 6nemli érnegini olusturmaktadir.

61 CMA (2020), “Onmnline Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 59. Erisim Tarihi: 07.03.2023.

62 Bundeskartellamt (2018), “Online Advertising, Series of Papers on Competition and Consumer
Protection in the Digital Economy”,
https://www.bundeskartellamt.de /SharedDocs/Publikation /EN/Schriftenreihe Digitales IIl.p
df? blob=publicationFile&v=5, s. 4. Erisim Tarihi: 08.03.2023.
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(74)

(75)

OECD’nin (Organisation for Economic Co-operation and Development)
“Competition in Digital Advertising Markets” isimli cevrim ic¢i reklamcilik
pazarlarinda rekabeti konu edinen calismasinda ise, cevrim ici reklamciligl
siniflandirmanin farkh yollar: oldugu, bununla birlikte temel olarak arama bazl
reklamcilik, gérintdld reklamcilik ve video reklamciligi seklinde bir ayrima
gidilebilecegi belirtilmektedir®3. Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar
Raporlari’nda®* da cevrim ici reklamcilik arama bazli reklamcilik, gésterim ya da
tiklama bazhi reklamcilik®>, video reklamciligl, ilan®® ve diger®” kategorilerine
ayrilmaktadir.

Avrupa Komisyonunun (Komisyon) Google/DoubleClick kararina®® bakildiginda
cevrim i¢i reklamciligin Uc¢ farkli degiskene gbére kategorize edildigi
gorulmektedir. Bu degiskenlerden birincisi, reklamin kullanici ekraninda nasil
gorinecegine iliskin secim mekanizmasi1 (arama bazli reklamcuik, gortintiilii
reklamcilik ve listeleme reklamciligy), ikincisi reklamin formati (metin, sekil vb.),
Uclncusu ise dagitim kanalidir (dogrudan veya dolayli satis). Yine Komisyonun
Microsoft/ Yahoo kararinda®® cevrim ici reklamcilik; format (metin, video),
kullanilan cihaz (sabit, mobil), fiyatlama mekanizmas1 (dogrudan veya dolayl
satis) ve secim mekanizmasi (arama bazli reklamcilik, goriintiilii reklamcilik ve
listeleme reklamciligy) olmak tizere doért kategoriye ayrilmistir.

Kurulun Google’in reklamcilik hizmetlerine yonelik paket satis ve baglama

uygulamalarini inceledigi 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayili kararinda

63 OECD (2020), “Competition in Digital Advertising Markets”
https://www.oecd.org/daf/competition /competition-in-digital-advertising-markets-2020.pdf, s.
13. Erigim Tarihi: 08.03.2023.

64 Bkz.
https://www.rvd.org.tr/uploads /2022 /04 /medyayatirimlari 202 1yilsonu_raporu_final.pdf,
Erisim Tarihi: 14.07.2022.

65 [lgili raporda gésterim ya da tiklama bazli reklamcilifin cihazdan bagimsiz olarak yurt ici ya
da yurt dis1 yayincilarda, tim tiklama basina maliyet ve bin gdsterim basina maliyet bazli
yayinlar1 [bant reklami (banner), metin baglantisit (textlink), tanitici reklam (advertorial),
zenginlestirilmis medya (rich media), metin reklami (in text) vs.] icerdigi belirtilmektedir. Bu
cercevede, gosterim ya da tiklama bazh reklamciligin esasinda goériinttilti reklamcilik tdrlerini
icerdigi anlasilmaktadir.

66 flan kategorisinin ilan sitelerinde harcanan premium listelenme tutarini, bir baska deyisle, bu
sitelerde yapilan géruntalt reklamlar haric ilan verenlerin yatirimlarini icerdigi belirtilmektedir.
Dolayisiyla ilgili rapordaki “ilan” kategorisi raporun ilerleyen béliimlerinden de anlasilacag: tizere
“listeleme reklamcilig1” alt tirinu temsil etmektedir.

67 Diger bolimunun; sosyal medya etkileyicileri, dijital ses, e-posta, bagh televizyon ve oyun ici
sponsorluk olmak tizere bes kategori icerdigi belirtilmektedir.

68 COMP/M.4731, para. 10-15

69 COMP/M.5727, para. 36.
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kesin bir ilgili Grtin pazari tanimina gidilmemekle birlikte cevrimici reklamcilik
kanalinin arama motoru saglayicilar1 kanali (arama bazli ¢cevrim ic¢i reklamcilik)
ve icerik saglayicilar1 kanali (arama bazli olmayan cevrim ici reklamcilik) olmak
Uzere ikiye ayrildigi, icerik saglayicilari kanalinin da (arama bazli olmayan
cevrim ici reklamcilik) dogrudan satis kanali ve dolayli satis kanali (reklam
aracilik faaliyetleri) olmak tizere ikiye ayrildig: belirtilmistir. Kurulun Shopping
Unit ihale mekanizmasini inceledigi bir baska kararinda’® cevrim ici reklamcilik
hizmetlerinin arama bazli olan ve arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri
seklinde iki ana kolda incelendigi géorilmektedir. Son olarak Facebook’a iliskin
yurutilen sorusturma kapsamindaki kisa karar duyurusundan ise cevrim ici
goruntilt reklamcilik pazarinin degerlendirildigi anlasilmaktadir?!.

(76) Yukarida yer alan bilgiler neticesinde; cevrim ici reklamciligin farkli degiskenlere
gore siniflandirmalara tabi olabilecegi, ancak turleri bakimindan en temel
sekilde arama bazli reklamcilik, géruntilti reklamcilik ve listeleme reklamciligi
seklinde bir ayrima gidilebilecegi anlasilmaktadir. Bu baglamda, devam eden

bolimde her bir reklamcilik ttirtine iliskin genel bilgilere yer verilmektedir.
2.1.1. Arama Bazli Reklamcilik

(77) Arama bazli reklamcilik, kullanicilarin yaptiklar1 arama sorgusunda yer alan
anahtar kelimelere reklamverenlerce teklif verilmis olmas1 halinde arama motoru
tarafindan, ilgili aramaya yonelik organik sonuclarin Ustiinde veya altinda
yayimlanan metin reklamlarini ifade etmektedir. Dolayisiyla arama bazh
reklamcilik ile reklamverenlerin internette arama yapan kullanicilara ulasma
imkani elde ettigini séylemek mimkuindr.

(78) Arama bazli reklamcilik metin tabanli reklamlardan olusmakta olup
reklamverenler acisindan kullanicinin anlik ilgisine yanit verme konusunda
basarili gértilmektedir. Bunun yani sira, arama bazl reklamecilikta, yalnizca belli
bir konumda arama yapan kullanicilara goérintiilenecek sekilde ayarlama
yapilarak hedefleme duzeyi artirilabilmektedir’2. Turkiye’de Google, Yandex,

Bing gibi arama motorlar1 arama bazl reklamcilik alaninda hizmet vermektedir.

70 Rekaber Kurulunun 07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayili karari.

71 https:/ /www.rekabet.gov.tr /tr/Guncel /meta-platforms-inc-eski-unvani-facebook--
c3135926fa54ed11a22e00505685ee05, Erisim Tarihi: 07.03.2023.

72 Case AT40411, para. 135.
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(79) Asagidaki gorselde arama bazli reklam 6rnegine yer verilmektedir. Bu 6rnekten

(80)

Google arama motorunda “ayakkabi” gibi bir kelimeyle arama yapildiginda metin
reklami iceren baglantilarin arama sonug¢ sayfasinin en Uist sirasinda ve organik
sonuclarin Ustiinde “Ucretli sponsorlu reklam” ibaresiyle goértintutlendigi

gorulmektedir:

Sekil 1: Google Arama Motorunda Arama Bazli Reklamlarin Géorintimu

Go g|e ayakkabl X =m & @ Q

Q Tumi Q Alisveris Q Haritalar & Gorseller (&) Videolar : Daha fazla Araclar

Yaklasik 106.000.000 sonuc bulundu (0,58 saniye)

Ucretli sponsorlu reklam - https:/iwww flo.com tr/flo_ayakkabi +

FLO Ayakkabi Modelleri - Biiyiik Kis indirimleri
Kredi Kartina 6 Taksit ve 30 Giin icinde iade imkaniyla Alisverise Baslayin! Aradiginiz ‘

Ayakkabi Modelleri Online'a Ozel indirimlerle flo.com.tr'de! Ayni Gin

Erkek Ayakkabilari

Rahat ve Trend Uriinler Online'a Ozel indirimlerle FLO'da

Sneaker Modelleri
Rahat ve Sik Sneaker Modelleri Online’a Ozel indirimlerle FLO'da

Spor Ayakkabi Koleksiyonu Reklamli
En Trend Spor Ayakkabilar Online'a Ozel indirimlerle FLO'da Sonuclar

Ucretli sponsorlu reklam - https://www.divarese.com.tr/ ~

Kadin Ayakkabi Modelleri - Divarese
Sezonun Trend Ayakkabi & Cantalarim Kesfedin. Sonbahar & Kis Firsatlan Divarese’de. En
Yeni Ayakkabi ve Canta Trendleri Divarese.com.tr'de! Magazada Kolay Degisim

Ucretli sponsorlu reklam - http://www.elleshoes.com/ ~

2. Uriline %50 Indirim - Hemen Aligverise Basla
Yeni Modelleri Hemen Kesfedin. Biiyik Kig Indirimine Ozel Ikinci Uriine %50 indirim. Ucretsiz
Kargo. Sezona Ozel Firsatlar. 15 Giin Iginde lade

https:/iwww. flo.com.tr » ayakkabi I
Ayakkabi Modelleri ve Fiyatlari | Ayakkabi Cesitleri - Flo Organik

Ayakkabi modelleri size 6zel indirimli fiyatlar ve taksit firsatlanyla Flo'da. Ayakkabi cesitlerini
incelemek icin hemen flo.com tr'yi ziyaret edin!
Erkek - Spor Ayakkabi - Gunluk Ayakkabi - Rahat Ayakkabi |

Sonuclar

2.1.2. Goriintiilii Reklamcilik

Goruntult reklamcilik; metin, resim ve/veya video formatinda olabilen goérsel
tabanli reklamlarin bir yayincinin internet sitesinde/uygulamasinda
goruntilenmesidir’3. Dolayisiyla gortintilti reklamcilik mecras: saglayicilari,
reklamverenlere, ilgili internet sitelerinin veya uygulamalarin ziyaretcilerine

ulasma imkani saglamaktadir. Goruintiltd reklamlar bircok farkli sekilde

73 GERADIN, D. ve KATSIFIS, D. (2019), “An EU Competition Law Analysis of Online Display
Advertising In The Programmatic Age, European Competition Journal”, 15:1, s. 59.
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kullanicilarin karsisina cikabilmekle birlikte temel olarak; bant reklamlar
(banner), video reklamlar, dogal (native) reklamlar, zenginlestirilmis medya (rich
media) reklamlari, tanitici reklam/haber seklinde reklamlar (advertorial) ve e-
posta reklamlar seklinde alt turlere ayrilmaktadir.

e Bant reklamlar: Internet sitelerinin gériiniir yerlerine (sayfanin sagina,
soluna, altina, Ttstiine wvb.) yerlestirilen ve tiklandiginda tuketiciyi
reklamverenin belirledigi adrese yonlendiren genellikle dikdértgen grafik
seklinde olan reklamlardir. Bant reklamlar, internet sitelerinde siklikla
kullanilmakta olup hareketli veya hareketsiz go6rsel O6gelerden
olusabilmektedir. Bant reklamlar marka bilinirligi ve internet siteleri icin
daha fazla kullanici trafigi yaratmak gibi amaclarla reklamverenler
tarafindan kullanilmaktadir. Bant reklamlarinin etkinligi, tiklanma
oranlar (click-through rate) tizerinden Olcilmektedir. (...) tarafindan bant
reklamlarinin yeniden hedefleme (retargeting veya remarketing)’4 yapilan
kullanicilara gosterildiginde geri/aligverise doéntisiim oranini ve
reklamlarin performansini artirdigi da belirtilmektedir. Asagidaki gorselde
bir internet sitesinde bir otele iliskin olarak yayimlanan 6rnek bir bant

reklam gosterilmektedir:
Sekil 2: Bant Reklam Ornegi

Ana Sayfa Fotogaler: Forum Astroloji Saglik Anne-Cocuk Guzellik Ask-lliskiler Magazin

Eviilik Yemek Tarifteri Tatil Aligveris Dekorasyon Tum Haberler

 KENDIN iyi
HiSSETMEKTIR

Okul Korkusu Nasil Atlatilir?

Yeni 6gretim yihinin baslamasiyla birlikte yiiz binlerce minik, ilk kez okul heyecanini yasamaya

basladi. Ailesini evde birakarak ilk kez dis diinyaya tek basina adimini atan her gocugun az da
olsa bir korku yasamasi dogal. c‘

CORNELIR

Bolek + Antalya « Turkey

Kaynak: Cyber Media Bilisim75
e Video reklamlar: internet sitelerinde, sosyal medyada veya cesitli video

platformlarinda  tiketicinin karsisina c¢ikan video formatindaki

74 Kullanicinin bir 6nceki ziyareti veya eyleminden yola cikilarak daha énce baktigi irtin/hizmet
ile ilgili olarak kullaniciya tekrar reklam olarak gosterilmesidir.

75 https:/ /www.cyberdigital.marketing /Google-goeruentuelue-reklam, Erisim Tarihi:
09.02.2028.
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reklamlardir. Video reklamlari, yayin ic¢i (in-stream) video reklamlari ve

yayin dis1 (out-stream) video reklamlar: olarak ikiye ayrilmaktadir.

v" Yavin ici video reklamlari: internet ortaminda herhangi bir video

icerigini izlerken tuketicinin karsisina c¢ikan reklamlardir. Yayin
Oncesi (pre-roll), yayin ortasi (mid-roll) ve yayin sonrasi (post-roll)
olarak alt turlere ayrilmaktadir. Yayin Oncesi video reklamlari,
izlenmek istenen videonun acilmasiyla birlikte baslamaktadir.
Belirli bir stire gectikten sonra tiketicinin video gecis/reklamlar
atla butonuna basmasi ile reklam kapatilabilmektedir. Yayin ortasi
video reklamlar1 ise yayin akisinin ortasina yerlestirilerek yayini
kesen ve tuketiciyi reklami izlemeye yonelten reklam ttrtuduir. Yayin
Oncesi video reklamlarinda oldugu gibi belirli bir stire gectikten
sonra tuketici reklami kapatabilmektedir. Yayin sonrasi video
reklamlari ise izlenen icerigin sonuna yerlestirilen reklam ttrtdur?e.
Asagidaki gorselde YouTube platformunda yayimlanan bir yayin

ortasi video reklamina iliskin ekran gértintiisti yer almaktadir:

Sekil 3: Yayin Ortas1 Video Reklami Ornegi

The platform where everyone manages work, their way | monday.com

Milestones
Dependencies

TRT, Turkiye'deki bir kamu yayin kurulugudur. Wikipedia (ingilizce) (4

Gizemli Tarih: Ayasofya | TRT Belgesel

TRT Belgesel @

137 Mn abone

1y 338 G&F 2> Paylas L indir 8¢ Kiip =+ Kaydet

Kaynak: YouTube video sitesi

76 GUZEL, G. (2019), “Yayin ici Video Reklamcilifina Yénelik Bir Inceleme”, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstittisti, Yiksek Lisans Tezi, s. 51-56.
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v" Yavin disi (out-stream) video reklamlari: Kullanici tarafindan izlenen

videodan bagimsiz sekilde sayfanin herhangi bir yerine yerlestirilen

video reklamlaridir.
Dogal reklamlar: Icerik sayfalarinda metne veya sayfanin icerigine uygun
olarak yerlestirilen reklamlardir. Dogal reklamlarin temel 6zelligi,
kullanicilarin herhangi bir icerigi tuketirken markayla veya ilgili
Urltnle/hizmetle reklam gértiinttistinden uzak bir bicimde karsilagsmasini
ve etkilesime gecmesini saglamasidir’”. Bu sebeple dogal reklamlar
genellikle yayimlandiklar1 medyanin tasarimina, bicimine ve islevselligine
benzemektedir”8. Boylelikle reklam adeta sayfadaki icerik ile btitiinleserek
reklam havasindan uzaklagsmakta ve kullaniciy1 rahatsiz etmemektedir.
Asagidaki gorselde Onedio sosyal icerik platformunda yayimlanan ve
platformun kendi iceriginin arasinda yer alan bir ticari bankaya ait dogal
reklam 6rnegi goésterilmektedir. Gorsele tiklayan ve icerigin tamamina géz
atan kullanicilar, ikinci gérselde goruldigt gibi ilgili bankanin destek
verdigi girisimcilik hibesine katilima yénlendiren bir baglantinin ve hibeye

iliskin tutar bilgisinin yer aldigi gérintt ile karsilasmaktadir.

7 OZGUR, G., E. ACAR, O. OZSOY ve S. KAYALAR (2016), “Native Advertising Whitepaper”, IAB
Tiirkiye Yeni Trendler Yiirtitme Kurulu — Native Advertising Calisma Grubu, s. 3.

78

https:/ /www.ftc.gov/business-guidance /resources/native-advertising-guide-businesses,

Erisim Tarihi: 14.07.2022.
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Sekil 4: Dogal Reklam Ornegi -1

Miiltecilere Karsi Hosgorulli miiyiiz?

Tiirkiye, Uluslararasi Af Orgiitii'niin yaptigi arastirmaya
gore miltecilere hosgoru siralamasinda sondan besi...

Q Mavis

27 Fotograf ile Turkiye'de 19 Mayis

Mustafa Kemal Atattrk'iin milli miicadeleyi baslatmak
uzere Samsun'a ayak basmasinin 97. yil donimu bugun

| Her Girigimcinin Ihtiya¢ Duydugu 11
Destek Dokunusu
Klcuk bir destek, bir girisimcinin eline gecerse buyuk

bir fark yaratabilir! &
-aracmcjl ile

-Girisim Bankaciligr'ndaki bilgi birikimi ve uzmanhgiyla
TUBITAK BiGG'den hibe almak isteyen girisimcilere destek veriyor.

Sekil 5: Dogal Reklam Ornegi- 2

>

Petayl bilgi ve basvuru igin tiklayin! 2

e Zenginlestirilmis medya reklamlari: Kullanicilar: etkilesime tesvik eden
ve animasyon, video veya ses gibi gelismis 0Ozellikler iceren géruntilu

reklam turudur. Tuketicinin sayfayr asagi veya yukari kaydirmasiyla
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(81)

birlikte hareket eden veya imlecin Uizerine getirilmesiyle birlikte bliyliyen
reklamlar, bu tlire 6rnek olarak gosterilebilir.

Tanitici/haber seklinde reklamlar?9: Tanitimini yaptigl Grinin veya
hizmetin 6zellikleri, kullanimi veya avantajlar1 hakkinda bilgi veren, bu
nedenle gdérintimu itibariyla haber, belgesel veya makale formatina
benzetilen reklam tUrddur. Genellikle konunun uzmani olan kisilerce ya
da bu kisilerin sundugu bilgiler 1s181nda hazirlanir.80

E-posta reklamlari: Reklamverenler tarafindan kampanya/indirim /trtin
tanmitimi1 gibi konular hakkinda potansiyel musterilerin kayitli e-posta
adreslerine gonderim yapilan reklam tarudur. (...) tarafindan yillar
icerisinde e-postalarin acilma oraninin dismesi, kullanicilar tarafindan
“0nemsiz/gereksiz (spam)’ olarak algilanmasi ve boyut acisindan e-
postanin tam olarak goértintilenememesi gibi hususlardan dolayi
ginumuzde artik cok tercih edilmedigi belirtilmektedir. Asagidaki gérselde

ornek bir e-posta reklami yer almaktadair:

Sekil 6: E-posta Reklami Ornegi

Taptaze Persembe! o st spam «

Migros Sanal Market <duyuru@email.migros.com.tr>

Alcr: ben -

Bu ileti neden spam klasériinde? ileti, gecmiste spam olarak tanimlanan iletilere benziyor.

| Spam olmadigim bildir

Hp Ingilizce v > Tirkge v  iletiyi gevir

Kaynak: Raportorlerin kisisel e-posta kutusundan alinan ekran gérintisu.
Goruntula reklamcilik, yukarida acgiklanan tirlerine ilave olarak satildigi kanal
bakimindan da bir ayrima tabi tutulmaktadir. Gorunttld reklamcilik

envanterleri, butlnlesmis hizmet sunan platformlar (owned and operated

79 Ingilizcede advertisement ve editorial kelimelerinin birlestirilmesiyle ttiretilen advertorial
kelimesini ifade etmektedir.

80 Dogal reklama da benzetilmektedir. Ancak dogal reklamdan, agikca satis amacinin 6n planda
olmas1 ve bu bakimdan yerlestirildigi sayfanin icerigine ve tasarimina uygun formatta
sunulmasinin sart olmamas: yonleriyle ayrimaktadir. E. ARSLAN (2017), “Turkiye’de Dogal
Reklam: Bir Internet Reklamcilik Yéntemi Olarak Tirkiye’de Dogal Reklamin Incelenmesi”,
Karadeniz Teknik Uni. fletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi Cilt/say1: 4/14, s. 24.
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platforms) ve acik géruntiltu (open display) reklamcilik olmak tizere iki kanal
Uzerinden reklamverenlere satilmaktadir.

¢ Biitiinlesmis hizmet sunan platformlar: Kendi reklam envanterlerini
cesitli ara yuzler araciligiyla dogrudan reklamverenlere veya medya
ajanslarina satan platformlardan olusmaktadir. Bu sistem, reklam
teknolojisi hizmetleriyle baglantili olmamasi ve yalnizca platformun sahibi
olan tek bir yayincidan envanter satin alinabilmesi nedeniyle “kapali
kanal” olarak da adlandirilabilmektedir. Butlinlesmis hizmet sunan
platformlar agirlikli olarak sosyal medya platformlarini kapsamakta olup
Facebook, Instagram ve Messenger platformlar1 Uzerinden Reklam
Yoneticisi (Ads Manager) aracilig: ile reklam verilmesini saglayan Meta,
butiinlesmis hizmet sunan en énemli platformdurs!.

e Acik goriintiili (open display) reklamcilik: Bircok yayincinin
envanterini, reklam teknolojisi hizmetleri sunan bir aracilar zinciri
araciligiyla cok sayida reklamverene sattigi sistemdir. Bu nedenle,
butiinlesmis hizmet sunan platformlarin aksine, acik goérintidla
reklamcilik kanalinda reklamverenlerin bircok yayincinin envanterine
erisimi mUmkuin olmaktadirs2.

(82) Bu kanallarin her ikisinde de reklam, envanteri tahsis etmek icin gercek zamanlh
acik artirmalar yoluyla veya reklamveren ve yayinci arasinda anlasilan bir fiyat
Uzerinden dogrudan anlasmalar yoluyla satilmaktadir. Yayincilar genellikle
kendilerine en ytiksek reklam geliri saglayan premium envanterlerini®3 dogrudan
anlasmalarla satmay: tercih etmektedir. Dogrudan anlasmalarin programatik

reklamcilik®* araclariyla veya yayincilar ve reklamverenler arasinda belirli bir

81 ACCC (20209, “Digital Advertising Services Inquiry Interim Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Advertising%20Services%20Inquiry%20 -
%20Interim%?20report.pdf, s. 27. Erisim Tarihi: 08.03.2023. Ayrica bkz. isbu raporun 2.1.
bélimu.

82 JFTC (2021), “Final Report Regarding Digital Advertising”,
https://www.jftc.go.jp/en/pressreleases/yearly-2021 /February/210217.html, s.13. Erisim
Tarihi: 08.03.2023.

83 Premium envanter, yayincilarin cevrim i¢ci mecrasinin genellikle ana sayfasinda ve/veya Ust
siralarinda yer alan, boylelikle mecray: ziyaret eden kullanicilarin en cok etkilesime girme orani
yuksek olan reklam envanterini ifade etmektedir.

84 Programatik reklamcilik, reklam envanterlerinin satisinda teknolojinin kullanildigi bir satin
alma bicimidir. Baska bir ifadeyle programatik reklamcilik, otomasyon sistemlerine dayanan
satin alma ve satma sUrecleri gelistirilen reklamcilik islerini ifade etmektedir (Bkz.
https://iabtr.org/programatik-satin-alma-nedir, Erisim Tarihi: 02.02.2023). S6z konusu
teknolojiler bir sonraki boltimde detaylica incelenecektir.
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(83)

(84)

reklam envanterinin satin alinmasina iliskin olarak e-posta, telefon, faks gibi
iletisim  yontemleriyle ayr1i bir anlasma  dlzenlenmesi bi¢iminde
gerceklestirilmesi muUmkindiur®>. Dogrudan anlasmalarla satilamayan
envanterler ise gercek zamanlhi acik artirmalar yoluyla satilmaktadirs®.
Gunumuzde goérunttltd reklamcilik envanterinin buyutk bir kismi programatik
reklamcilik teknolojisi araclariyla satilmaktadir8?.

Gortuntalt reklamlar sosyal medya platformlari, haber siteleri, forumlar ve ag
glnceleri (blog) gibi internet sitelerinde kullanicilara gosterilebilmektedir.
Bununla birlikte, kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gecirdigi zamanin
giderek artmasi ve sosyal medya platformlarinin kullanicilarin ilgi alanlar1 ve
begenileri gibi daha detaylh verilere sahip olmasi nedeniyle daha iyi hedefleme
imkani1 sunmasindan 6tird sosyal medya platformlar1 tizerinden gdsterilen
goéruntild reklamcilik, reklamverenlerin géztinde farkli konumlandirilmaktadir.
Asagidaki grafikte sektdér incelemesi kapsaminda bilgi edinilen yayincilar
bakimindan, 2017-2021/5 déneminde sosyal medya platformlarinin toplam

goéruntild reklamcilik gelirleri icerisinden aldig1 paya yer verilmektedir:

Grafik 9: 2017-2021/5 Doéneminde Sosyal Medya Platformlarinin® Toplam Goérantuala
Reklamcilik Pazarindan Aldig Pay

100%
90% 23% 20% 18% 16% 15%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2017 2018 2019 2020 2021/5

m Sosyal Medya Gortuntult Reklamcilik Gelirleri ® Diger Gortinttili Reklamcilik Gelirleri

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Yukarida yer alan grafikten 2017 yili itibariyla gérintilt reklamcilik gelirleri
icerisinde %77 paya sahip olan sosyal medya platformlarinin 2021/5 itibariyla

bu payr %85 duzeyine cikardigi, dolayisiyla sosyal medya platformlarinin

85 ACCC (2020), “Digital Advertising Services Inquiry Interim Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Advertising%20Services%20Inquiry%20-
%20Interim%20report.pdf, s.17. Erisim Tarihi: 08.03.2023.

86 GERADIN, D. ve KATSIFIS, D. (2019), s. 61.

87 GERADIN, D. ve KATSIFIS, D. (2019), 15:1, s. 61.

88 Hesaplamalara (...) dahil edilmistir. (...), (...) nedeniyle hesaplamalara dahil edilmemistir.
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reklamverenlerin géziinde oldukca 6énemli olan konumlarini yillar gectikce daha
da saglamlastirdigr ve goérintilll reklamcilik harcamalarinin ¢ok 6énemli bir

kismini gelir olarak elde ettikleri anlasilmaktadair.
2.1.3. Listeleme Reklamcilig:

Listeleme reklamciligi, reklamverenlerin, belirli bir dikey pazara hizmet sunan
bir internet sitesinde belirli tirtinlerin veya hizmetlerin daha iyi konumda/daha
gorunur sekilde listelenmesi icin 6deme yaptiklart modeldir®9. Sektér incelemesi
kapsaminda goOruslerine basvurulan tesebbuisler tarafindan listeleme
reklamciliginin; ttketicilerin genelde icerik, marka ve Urlinle olan etkilesimini
artirmay1 amaclayan, belirli sektorlere odaklanan, genellikle alisveris sitelerinde
kullanilan ve satis amaci tasiyan bir cevrim i¢i reklamcilik ttirti oldugu ifade
edilmektedir. Listeleme reklamlarina nelerin dahil edilmesi gerektigine dair
tutarli bir yaklasim bulunmasa da reklamverenlere belirli irtin ve hizmetleri
listeleme yetenegi ve tiiketiciler icin bu listeler arasinda karsilastirma yapma
islevselligi saglayan ve belirli sektorlere odaklanan cok cesitli cevrim ici
platformlar bu kategoride degerlendirilmektedir. Bu reklamcilik tiGrinin
kullanildig: platformlar yaygin olarak ise alim, e-ticaret, seyahat, emlak ve tasit
sektorlerine odaklanmis bulunmaktadir. Listeleme reklamciligl; e-ticaret
sitelerinde Urtin ve fiyatlarin listelenmesi, ilan sitelerinde ise ilanlarin
yayimlanmasi, Ust siralarda c¢ikmasi ve/veya dikkat cekici kilinmasi gibi
amaclara hizmet etmekte olup bu alana iliskin reklam 6demeleri, tipik olarak

listeleme veya komisyon Ucreti olarak ortaya cikmaktadir9°.
2.2.Reklamcilik Sektoriinde Pazar Tanimi1

Cevrim ici reklamcilik sektérintin gérinUmunu ortaya koymak, pazardaki

rekabetci sorunlar: tespit etmek ve rekabet hukuku cercevesinde bu sorunlara

89 ACCC (2019, “Digital Platforms Inquiry - Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, s. 89. Erisim Tarihi: 08.03.2023; ACCC (2021)
Digital Advertising Services Inquiry Interim Report,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Advertising%20Services%20Inquiry%20-
%20Interim%20report.pdf, s. 26; CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market
Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 60-61. Erisim Tarihi: 07.03.2023

9 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 60-61. Erisim Tarihi: 07.03.2023.
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(87)

(88)

¢c6zUm Onerileri getirebilmek icin 6ncelikle bu sektére yodnelik pazar taniminin
nasil olmasi gerektigi tartisilmalidir. Bu kapsamda devam eden bdliimde temel
olarak cevrim ici reklamcilik turleri arasinda ikame iliskisi incelenecek olup
oncesinde buttinlik saglanmasi adina cevrim dis1 reklamcilik ile c¢evrim ici
reklamcilik arasindaki ikame iliskisine, akabinde ise cevrim ici reklamcilik

turleri arasindaki ikame iliskisine yer verilecektir!.

2.2.1. Cevrim Dis1 Reklamcilik ve Cevrim ici Reklamcilik Arasindaki Ikame
Niskisi

Sektor incelemesi kapsaminda, ¢evrim dis1 reklamcilik ile cevrim ici reklamcilik
arasindaki ikame iliskisinin irdelenebilmesi amaciyla reklam talep tarafini
olusturan 57 reklamverene cevrim disi reklamcilik ile cevrim ici reklamcilik
arasindaki ikame-tamamlayicilik iliskisine yoénelik goértisleri sorulmus ve 54
tesebblisten yanit alinmistir. Reklamverenlerin yanitlar1 kapsaminda hazirlanan
grafige asagida yer verilmektedir:

Grafik 10: Reklamverenlerin Cevrim Ici ve Cevrim Dis1 Reklamcilik Arasindaki fkame iliskisine
Dair Gorusleri

®mTamamlayici M ikame Hem ikame Hem Tamamlayici

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Bilgiler

Yukarida yer alan grafikten géruldtugu tzere, reklamverenlerin %80 gibi 6nemli
bir kismi1 cevrim disi reklamlar ile cevrim ici reklamlar arasinda tamamlayici bir

iliski bulundugu goértistindeyken %7’si iki reklam turtinun birbirine ikame

91 Cevrim dis1 (geleneksel) reklamciliga isbu calismanin ilk bélimuinde deginildigi icin burada
ayrica yer verilmeyecektir.
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(89)

(90)

971)

oldugunu dustnmektedir. Tesebbuslerin %134 ise iki reklam tUrt arasinda
hem ikame hem de tamamlayicilik iliskisi bulundugunu dile getirmektedir.
Alinan yanitlardan genel olarak reklamverenlerin cevrim dis1 reklamcilik ile
cevrim ic¢i reklamcilig: birbirine ikame olarak gérmedigi anlasilmaktadair.

Sektorde faaliyet gbosteren yayincilar ve aracilarin da dahil oldugu 90 tesebbiistiin
verdigi cevaplar dogrultusunda hazirlanan grafige ise asagida yer verilmektedir:

Grafik 11: Reklamveren, Yayinci ve Aracilarin Cevrim Ici ve Cevrim Dis1 Reklamcilik Arasindaki
Ikame-Tamamlayicilik iliskisine Dair Gértisleri

® Tamamlayici  ® jkame Hem Tamamlayici Hem ikame

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Yukarida yer alan grafikten tim sektér oyuncularinin dahil oldugu durumda
tesebbuislerin %76 gibi énemli bir bolimtnin cevrim disi reklamlar ile ¢cevrim
ici reklamlar arasinda tamamlayici bir iligki bulundugu gértistinti benimsedigi,
%9 unun iki tirun birbirine ikame oldugu gértistinde oldugu anlasilmaktadir.
Tesebbuslerin %1571 ise iki tirtiin hem ikame hem de tamamlayici oldugunu
savunmaktadir.

Sektdér  oyuncularinin  iki  turin = tamamlayicti  oldugu  y6nundeki
degerlendirmelerinde;

» Cevrim ici reklamciligin daha fazla etkilesim ve reklam birimleri ile daha
interaktif bir iligski kurma imkani1 sundugu, ayrica maliyet optimizasyonu
acisindan daha avantajli ve ekonomik acidan daha verimli oldugu, cevrim
ici reklamciligin yaraticilik, baglilik, sosyallik, hesap verebilirlik ve

markalasma yonlerinden daha avantajli oldugu,
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» Cevrim ici reklamcilikta hedeflemenin, cevrim dis1 reklamciliga kiyasla cok

daha kolay oldugu, ayrica cevrim ic¢i reklamcilikta cevrim disi reklamcilik
ile erisilemeyen hedef kitlelere ulasma imkaninin bulundugu ve hedef kitle
hakkinda degerli bilgilerin toplanabildigi,

Cevrim ic¢i reklamciligin dogru performans 6lcimleme imkanlarina sahip
oldugu, etkinlik degerlendirmesi icin kolay ve hizli ¢oziimler sagladigi,
cevrim dis1 reklamcilikta ise televizyon ve radyo reyting hesaplamalari, ilan
tahtas:1 (billboard) satislar1 ve satilan her gazeteyi ortalama tUi¢ kisinin
okudugu gibi varsayimlarla etkilesim hesabi yapilmaya calisildig,
boylelikle cevrim ici reklamciligin gercek zamanh raporlama imkanlari ile
cevrim disi reklamciliktan ayrildigi,

Cevrim dis1 reklamcilik marka bilinirligine katki sunarken cevrim ici
reklamciligin daha kucuk kitlelere kisisellestirilmis reklam verme olanagi
sagladigi,

Iki reklamcilik tirtinden birinin uzun stre tek basina kullanilmasi
durumunda marka etkilesiminin artmadiginin ve mdusteri ile iletisimin
sinirl kaldiginin gézlemlendigi,

Her iletisim mecrasinin hedef kitleye/tiketiciye erisim potansiyeli,
reklamin amacina hizmet etme sekli ve sunabilecegi reklam modellerinin
birbirinden farkli oldugu, reklam materyallerinin belirli iletisim amaclar:
dogrultusunda mesaj, ton ve uzunluk bakimindan bu mecralara uygun

olarak tasarlanmasinin daha dogru oldugu

hususlar gerekce olarak gosterilmektedir.

(92) Iki reklam tuirtintin ikame oldugunu belirten tesebbtisler tarafindan ise;

» Tuketiciye ulasabilme ve marka bilinirligi acisindan iki turtin aym

ekosistemin parcalar1 olarak degerlendirilebilecegi, reklamverenlerin
format veya aractan bagimsiz olarak temelde hedef kitleleriyle baglanti
kurmakla ilgilendigi,

Reklamverenlerin reklam envanteri satin alirken fiyat/kalite takas: yaptigi
ve hedef kitleye ulasmak icin en iyi degeri sundugunu dustindugu reklami
satin aldigi, bu nedenle ayni reklamverenin reklam harcamasi i¢in gesitli

reklam kanallarinin rekabet ettigi,
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> Reklamcilik hizmetlerinde wuzun vadeli taahhtutlerin bulunmamasi

nedeniyle butcenin reklam kanallari arasinda hizli bir sekilde yeniden
dagitilabildigi,

Cevrim dis1 reklamlarin da artik cevrim ici reklamlar gibi daha isabetli
hedeflenmis reklamlar sunabildigi ve etkinlik 6lcimu konusunda daha
basarili hale geldigi, dolayisiyla iki reklamcilik ttirQi arasinda artik belirgin

bir kullanim farkinin kalmadigi

dile getirilmektedir.

(93) Cevrim ici ve cevrim dis1 reklamcilik arasinda hem ikame hem tamamlayicilik

94)

iligkisi bulundugu goértistindeki sektér paydaslar: tarafindan ise genel olarak;

» Cevrim dis1 reklamlarin gerek operasyonel bakimdan gerekse raporlama

bakimindan, genellikle sabit, tek noktadan yonetilebilir ve sinirli 6lcim
imkanina sahip oldugu, bu bakimdan cevrim disi reklamlar ile cevrim ici
reklamlarin farklihik g6sterdigi, bununla birlikte tiiketiciye mesaj
ulastirma ve reklam gosterimi noktasinda bu iki reklam tUrtintin birbirini
tamamladigi, hatta  kimi  hallerde  birbirine ikame  olarak
degerlendirilebildigi,

Baslangicta aralarinda bir ikame iligkisi bulunan cevrim ici ve ¢cevrim disi
reklamciligin, gunUmuzde ancak reklamcilik hunisinin®2 daha
asagilarinda tamamlayici bir iliskiye sahip olabildigi,

Cevrim dis1 ve cevrim ic¢i reklamlarin birlikte ya da tamamen ayri
kullanilabildigi; markalarin stratejilerine, faaliyet gosterdigi sektore, hedef

kitlelerine ve medya buitgcelerine gére bu duruma karar verdigi

ifade edilmektedir.

Yukarida yer verilen hususlar cercevesinde, tesebbuslerin kuiciik bir kismi
tarafindan ayni amaca hizmet etmeleri nedeniyle, cevrim ici reklamcilik ile
cevrim disi1 reklamcilik arasinda ikame iliskisi bulundugu belirtilse de ilgili
tesebbtislerin ¢cok buyutk bir b6limu tarafindan iki tiirtin, 6zellikle hedefleme ve

O6lcimleme mekanizmalari bakimindan farkhilik goésterdiginin ve aralarinda

92 Reklamcilik (pazarlama-satin alma) hunisi ttketicilerin bir mal veya hizmeti satin almasi
esnasinda yasadig teorik yolculugu ifade etmektedir. Bu yolculuk tiiketicilerin Girintin farkina
varmasindan Urtind satin almasina kadar stirmektedir (Bkz. https://iabireland.ie/the-role-of-
digital-across-the-advertising-funnel/, Erigim Tarihi: 02.02.2023.)
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(995)

(96)

ikameden ziyade bir tamamlayicihik iliskisi bulundugunun dile getirildigi
anlasilmaktadir.

Keza ACCC ve CMAnin sektér arastirmalarinda da cevrim ici reklamciligin,
tiketicilerin satin alma davranislart hakkinda tahminler olusturmak icin sahip
oldugu veri toplama mekanizmalarinin, cevrim dis1 reklamcilikta mevcut
olmadig, cevrim disi reklamcilikta ttiketiciler cesitli kampanyalarla bir dereceye
kadar hedeflenebilse de (6rnegin; belirli bir ilgi alanina yo6nelik dergilerde reklam
verilmesi) bu hedeflemenin, cevrim ici reklamcilik kampanyalari ile aym
derecede ayrintili hedefleme duzeyine sahip olamadigi belirtilmektedir3.
Komisyonun Google/Double Click®*, Microsoft/Yahoo! Search Business®>,
Facebook/ Whatsapp®®, Microsoft/LinkedIn®’, Verizon/ Yahoo®®, Apple/Shazam?®,
Google AdSensel® ve Google/Fitbitl01 kararlarinda da cevrim i¢i reklamciligin,
genis hedefleme olanaklarina sahip olmasi ve farkli fiyatlandirma
mekanizmalarina dayanmasi nedeniyle cevrim disi reklamcilikla ayni pazara ait
olmadiginin net bir sekilde ortaya kondugu anlasilmaktadir. Benzer bir
yaklasimin Kurulun Google Adwords!92 ve Google Shopping Unit!93 kararlarinda
da benimsendigi gérulmektedir.

Yukarida yer alan tespit ve degerlendirmeler neticesinde, cevrim i¢i reklamcilik
ve cevrim dis1 reklamcilik arasinda ikame iliskisi bulunmadig: ve bu iki reklam

tirinun farkl pazarlari olusturdugu sonucuna varilmaktadir.

23 ACCC (2019, “Digital Platforms Inquiry - Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, s. 91. Erisim Tarihi: 08.03.2023; CMA (2020),
“Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s.217 Erisim Tarihi: 07.03.2023.

94 COMP/M.4731, para. 45-47.

95 COMP/M.5727, Microsoft/Yahoo! Search Business, para. 61.

9% COMP/M.7217, para. 75, 79.

97 COMP/M.8124, para. 159.

98 COMP/M.8180, Verizon/Yahoo, para. 25.

99 Case/M.8788, para. 133-135.

100 Case AT.40411, para. 123-134.

101 Case M.9660, Google/Fitbit, para. 151.

102 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili Kurul karari.

103 07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayili1 Kurul karari.
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(97)

(98)

(99)

2.2.2. Cevrim Ici Reklamcilik Tiirleri Arasindaki ikame Iiliskisi

2.2.2.1. Arama Bazli Reklamcilik ve Goriintiili Reklamcilik Arasindaki
Ikame Iliskisi

Cevrim ici reklamcilik ve cevrim disi reklamciligin farkli pazarlar
olusturdugunun ortaya konmasi1 akabinde, cevrim ic¢i reklamciligin en temel iki
turtl olan arama bazl reklamcilik ve gértiintiili reklamcilik arasindaki ikame
iligskisinin irdelenmesi gerekmektedir. Zira bu iki ttirtin ayni pazarda veya farkl
pazarlarda yer almas: sektérde tespit edilecek rekabetci sorunlarin boyutunu
onemli 6lctide degistirecek niteliktedir.

Sektor incelemesi kapsaminda 58 reklamveren tesebbtse iki tiir arasindaki iliski
sorulmus, 46 reklamverenden yanit alinabilmistir. Yanitlar dogrultusunda

hazirlanan grafige asagida yer verilmektedir:

Grafik 12: Reklamverenlerin Arama Bazli Reklamcilik ve Goértuntilii Reklamcilik Arasindaki
Ikame-Tamamlayicilik iliskisine Dair Gértisleri

B Tamamlayici m ikame Hem Tamamlayici Hem ikame

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Yukarida yer alan grafige gore, reklamverenlerin %80 gibi 6énemli bir kism1 arama
bazli reklamlar ile gérintilt reklamlar arasinda bir tamamlayicilik iliskisinin
bulundugunu dustnmekte iken %137 iki reklam tUrtintn birbirine ikame
oldugunu, %7’si ise s6z konusu iki reklam tird arasinda hem ikame hem de

tamamlayicilik iliskisi bulundugunu distinmektedir.

(100) Sektordeki aracilarin ve yayincilarin da dahil oldugu durumda 78 tesebbustun

verdigi cevaplar dogrultusunda hazirlanan grafige ise asagida yer verilmektedir:
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Grafik 13: Reklamveren, Yaymnci ve Aracilarin Arama Bazli Reklamcilik ve Gortntala
Reklamcilik Arasindaki Ikame-Tamamlayicilik iliskisine Dair Gértisleri

®mTamamlayici  ®ikame Hem Tamamlayici Hem ikame

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

(101) Yukarida yer alan grafikten tiim sektdér oyuncularinin dahil oldugu durumda da
tesebbuslerin %761k 6nemli bir bélimUntn arama bazli reklamcilik ile
goruntili reklamcilik arasinda tamamlayict bir iliski bulundugu gériistini
benimsedigi, %11’inin iki tGrtin birbirine ikame oldugu goérustinde oldugu
anlasilmaktadir. Tesebbuslerin %130 ise iki reklam tGriintin bazen ikame bazen
tamamlayici oldugunu savunmaktadair.

(102) Sektor oyuncularinin arama bazh reklamcilik ile géortiintili reklamcilik arasinda
ikame iliskisi bulunmadig1 yéntindeki degerlendirmelerinde;

» Arama bazli reklamciligin daha c¢ok belirli bir Urtine kars: ilgisini
halihazirda gostermis ve artik satin alma hunisinin sonunda yer alan
tiketicilere (in-market consumers) hitap ettigi, buna karsin goérintilda
reklamciligin, marka farkindaligini artirmayi ve hentiz ilgi gdéstermemis
kitlelere (out-of market consumers) ulasmay1 saglayan bir reklamcilik ttra
oldugu, dolayisiyla arama bazh reklamciligin cekme (pull) yaklasimini,
goéruntild reklamciligin itme (push) yaklasimini benimsedigi,

» Arama bazli reklamciligin performansa yoénelik hizmet saglamasi
bakimindan satin alma noktasina daha yakin oldugu, goérintila

reklamciligin ise kismi olarak performans icin kullanildigi, bu nedenle iki
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reklamcilik turtintn farkli amaclara hizmet ettigi ve iki tUrtin de
reklamverenlerin stratejilerinde benzersiz role sahip oldugul04,

» Reklam kampanyalarinda o6ncelikle daha detayli hedeflemeler yapabilen
goruntuld reklamlar ile ilgi cekilip marka bilinirliginin arttirildigi, akabinde
arama bazli reklamlarla tiiketicinin aksiyon almaya yo6nlendirildigi,
boylelikle arama bazli reklamlarin performansinin artirilabildigi,

» Arama bazli reklamcilikta sadece reklamin tiklanmasi durumunda 6édeme
yapilmasi nedeniyle bu tur reklamciligin, maliyet olarak avantajli oldugu,
ayrica aksiyon basina maliyet (cost per action) ve donlisiim basina maliyet
(cost per conversion) bakimindan goértinttild reklamciliktan iki kat daha iyi
performans gosterdigi,

» Arama bazli reklamciligin metin Uzerinden reklam mesajlar1 verirken
goéruntild reklamciligin gérsel, yazili ve imaj tizerinden reklam mesajlarini
verdigi

hususlarn dile getirilmektedir.
(103) iki reklam tirti arasinda ikame iligkisi bulundugunu dile getiren oyuncular
tarafindan ise;

» Davranigssal hedefleme teknolojilerindeki iyilestirmeler sayesinde
gintmuzde iki reklamcilik tUirtiintiin de kullanici hedeflemeyi ve reklam
performanst O6l¢cimUint muUmkin kildigi, otomatik teklif sistemlerine
dayandigi ve daha fazla gérinti odakli icerik kullanma gibi benzer
ozelliklere sahip oldugu,

» Tum reklam turlerinin ayni genel amaca sahip oldugu, reklam kanallarina;
tuketiciye Uirtini tanitmak, hatirlatmak ve nihai olarak tuketiciyi satin
almaya yoneltmek hedefinin gerceklesmesi acisindan bakildiginda bu
kanallarin birbirinin yerine gecebilecegi, bu nedenle bir ayrim yapilmasinin
yapay oldugu, ayrimin pazar gerceklerini yansitmadigi ve bu yondeki

gérisun eskimis oldugu,

104 Ornegin, (...) tarafindan; Ocak-Haziran 2021 déneminde arama bazli reklamcilikta satis islem
hacmi 86.541 ve déntisiim orani %0,64 iken sosyal medyada islem hacminin 2.241 ve dénUstim
oraninin %0,63 oldugu, gérintila reklamcilikta ise islem hacminin 586 ve dénliisim oraninin
%0,02 oldugu, dolayisiyla arama bazlh reklamciligin satin alma egilimi daha ytksek olan kitleyi

hedefledigi ifade edilmektedir.
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» Reklamciligin formati ne olursa olsun kullanici etkilesimine dayandig ve iki
tir arasinda 6nemli bir rekabetin bulundugu
hususlar: 6ne stirilmektedir.
(104) Iki reklam tirti arasinda hem tamamlayiciik hem ikame iligkisi oldugunu
belirten oyuncular tarafindan ise;

> Iki reklam tirtl arasinda pazarlama mesajlarinin genis kitleye iletilmesi ve
marka bilinirligi yaratilmasi1 gibi amaclar bakimindan benzerlikler
bulundugu ve iki reklam tirGintn toplam reklam harcamalar: icinde
birbirinin alternatifi olarak degerlendirilebildigi,

» Diger taraftan iki reklamcilik ttirti arasinda hedefleme imkanlari, tiketici
etkilesimi, reklamlarin etkinligi ve benzer bircok husus acisindan birtakim
farkliliklar bulundugu, arama bazhi reklamciligin belirli bir tirtin arayan
tiketiciyi hedefleme imkani sunma, goérintilti reklamciligin ise kitle

iletisimi yaratma acisindan daha avantajli oldugu
ifade edilmektedir.

(105) Yukarida yer verilen hususlar cercevesinde, cevrim i¢i reklamcilik sektériinde
faaliyet gésteren tesebbuslerin oldukca buyuk bir kismi tarafindan arama bazlh
reklamcilik ile gértintilt reklamcilik arasinda ikame iliskisinin bulunmadigi, bu
noktada da arama bazli reklamciligin kullanicilar1 daha cok satin almaya tesvik
etmek, gérintild reklamciligin ise kullanicinin aklinda marka farkindaligi
olusturmak icin kullanildigi 6ne suridlmektedir. Keza cevrim ici reklamcilik
sektériine yonelik olarak cesitli otoritelerce gerceklestirilen incelemelerde de
arama bazl reklamciligin, 6zellikle belirli bir Girtine ilgi gésteren ttiketicileri satin
alma strecine gecirmeyi amacladigi ve satin alma noktasina daha yakin olmasi
nedeniyle eylem, donltisim ve satislar1 hedeflemede daha etkili/basarili oldugu

ifade edilmektedirl0s,

105 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/S5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 217-128-250. Erisim Tarihi: 07.03.2023; ACCC (2019), “Digital Platforms
Inquiry - Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, S. 92-93. Erisim Tarihi: 08.03.2023;
Bundeskarttellamt (2018), Online Advertising, Series of papers on “Competition and Consumer
Protection in the Digital Economy”,
https://www.bundeskartellamt.de /SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales IIl.p
df? blob=publicationFile&v=5, s. 4. Erisim Tarihi: 08.03.2023.
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(106) Bununla birlikte, hedefleme teknolojilerindeki gelismeler karsisinda iki reklam

tirinltn bazi 6zelliklerinin benzerlik gésterdigi hususu ACCC’nin ve CMA’nin
sektor incelemelerinde de yer bulmustur. ACCC tarafindan son 15 yilda, arama
bazli reklamcilik ve goérintilti reklamcilik arasinda bir dereceye kadar
yakinsama yasandigi kabul edilmekle birlikte, iki reklam ttirtintn farkli islevleri
yerine getirdigi ve aralarinda sinirli ikame iliskisi bulundugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonuca ulasilmasinda ise goéruntilti reklamciligin marka
farkindaligi olusturma noktasinda arama bazli reklamciliktan daha uygun
olmas1 ve tuketicilerin cevrim ici arama slrecine arama motoru kullanarak
basladiklar1 durumlarda, déntisim elde etme (Grintn satin alinmasi, Urdntn
saglayicisi ile iletisime gecilmesi vb.) noktasinda arama bazh reklamciligin daha
etkili olmas1 hususlar1 6nemli gérilmustiiri%¢. Benzer sekilde, CMA tarafindan
da goruntult reklamcilikta 6zellikle Facebook™un satin alma hunisinin son
asamasinda yer alan tuketicileri hedefleyebildigi, bu nedenle ilerleyen dénemde
Google’a rakip olabilecegi ancak reklamverenlerin géztinde halihazirda bu
rekabet¢ci baskinin bir 6énem arz etmedigi, zira géruntili reklamciligin
tiketicinin amacina (satin alma hunisinin hangi asamasinda oldugundan
bagimsiz sekilde) binaen go6sterilen bir reklam tiri olmadigi sonucuna

varilmaktadir!07.

(107) Konuya iliskin olarak alinan kararlar incelendiginde; Komisyonun bazi

kararlarinda islemin sonucunu degistirmeyecek olmasi nedeniyle kesin bir ayrim
yapmaktan kacindigi1198 ancak yakin tarihli Google AdSense!?%° ve Google/ Fitbit!10
kararlarinda arama bazl reklamcilik ve géruntilti reklamciligin farkli pazarlar

oldugunu net bir sekilde ortaya koydugu gértilmektedir. Benzer sekilde, CMA da

106 ACCC (2019, “Digital Platforms Inquiry - Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system /files /Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, s. 92-93, Erisim Tarihi: 08.03.2023.

107 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 226. Erisim Tarihi: 07.03.2023.

108 COMP/M.4731, para. 48-56, COMP/M.572, para. 75; COMP/M.7217 para. 76-79;
COMP/M.8124, para. 161; COMP/M.8180, para. 25.

109 Case AT.40411.

110 COMP/9660, para. 151-155.
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yakin tarihli Facebook/Kustomer'!l ve Facebook/Giphy!'!? kararlarinda CMA
Raporu’na atif yaparak arama bazli reklamciligin ve géruntili reklamciligin
farkli pazarlar1 olusturdugunu belirtmistir. Kurulun yakin tarihte aldigi Google
Adwords kararindall3 da goértistine basvurulan tesebbtslerin %847, iki reklam
tirinu birbirine ikame olarak gdérmemistir. Kurul ilgili kararda arama bazh
reklamcilik ve gortintilt reklamciligin farkli pazarlama amaclarina hizmet
ettigini, ayrica iki reklam tUrti arasinda 6deme sekli, maliyet ve donisim
oranlari bakimindan da farklilagsma oldugunu belirterek halihazirda herhangi bir

ikame iligkisi olmadigi sonucuna ulasmaistir.

(108) Yukarida yer alan tespit ve degerlendirmeler neticesinde gerek talep tarafini

olusturan reklamverenlerin gerek tim sektdér oyuncularinin géziinde arama
bazli reklamcilik ve goéruntiltl reklamciligin cevrim i¢i reklamcilik sektéri

icerisinde farkli alt pazarlar olusturdugu sonucuna varilmaktadair.

2.2.2.2. Listeleme Reklamcilig1 ile Arama Bazli Reklamcilik ve Goriintiilii

Reklamcilik Arasindaki Ikame Iliskisi

(109) Arama bazli reklamcilik ve goéruntili reklamciligin farkli pazarlar

olusturdugunun ortaya konmasi1 akabinde, bir diger reklam tiirti olan listeleme
reklamciligi ile arama bazli reklamcilik ve gérintili reklamcilik arasindaki
ikame iligkisinin olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir. Sektér
oyuncular: tarafindan bu hususa iliskin olarak;

» Listeleme reklamciliginin belirli sektérlere odakli genis kapsamli cevrim ici
platformlara yonelik oldugu, N11, Trendyol, Hepsiburada gibi elektronik
satis platformlari1 ve Sahibinden, Hepsiemlak gibi ilan listeleme siteleri
ozelinde ikiye ayrilabilecegi,

> Listeleme reklamciligi ile satis, trafik yonlendirme gibi etkiler yoluyla veri
edinilmesi akabinde gortintilti reklam modelleri ile capraz gosterim,
yeniden hedefleme ve benzer davranis sergileyen farkli kullanicilara erisim

saglandigi; benzer sekilde géruntilt reklamcilik ile tanitimi yapilan tirtine

H1ihttps:/ /assets.publishing.service.gov.uk/media/618a6328d3bf7f56059042d5/Facebook.Ku
stomer - Phase 1 Decision_.pdf, Erisim Tarihi: 14.07.2022, para. 106-11.

112https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/media/61a64a618fa8f5037d67b7b5/Facebook M
eta_ GIPHY - Final Report Public Version 301121 .pdf, para. 5.165-5.174, Erisim Tarihi:
14.07.2022.

113 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayili Kurul karari.
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ilginin artmasi sonrasi listeleme reklamcilig: tizerinden tGrtne ulasilabildigi
ve sonucta surecin Grinln satisi ile sonlandigi,

» Listeleme reklamciligi ile diger turlerin birbirleri ile dogrudan ilintili
olmadigi, kullanilan grafiksel 6ge ve metinsel yaklasimin 6énemli 6l¢ctide

farkliliklar1 beraberinde getirdigi

ifade edilmistir.

(110) Sektor oyuncular:t tarafindan da ifade edildigi Uzere, listeleme reklamciligi,
reklamverenlere belirli tirin ve hizmetleri listeleme imkani saglamaktadir.
Kullanicilar da listelenen tirtin ve hizmetler arasinda gezinerek kendilerine en
uygun secenegi bulma cabasina girebilmektedir. Dolayisiyla, listeleme
reklamciligi, kullanicilara farkli isletmelerin Urtiin ve hizmetleri arasinda
karsilastirma yapma imkani sunan “karsilastirma siteleri” ile yakin iligkili olarak
gorulmektediril4. Bu cercevede, listeleme reklamciliginin kullanici zihninde
marka bilinilirligi yaratmayir veya bunu artirmayr amaclayan goérintila
reklamcilik ile satin alma hunisinin son asamasina gelmis olan kullanicilar
satin almaya yonlendirmeyi amaclayan arama bazli reklamciliktan farklilik arz
ettigi degerlendirilmektedir. Keza Komisyonun Microsoft Yahoo! Business!ls
kararinda da listeleme reklamlarinin internet sayfasinin icerigini veya
kullanicinin herhangi bir 6zelligini hedef almadigi, sadece gosterildikleri
sayfanin ana igerigini olusturduklar: ve sayfanin her ziyaretcisine ayni sekilde
gosterildigi, dolayisiyla gerek arama bazli reklamciliktan gerekse gérintili
reklamciliktan farkli oldugu hususuna dikkat cekilmektedir.

(111) Bununla birlikte, hem arama bazli reklamcilikta hem de listeleme
reklamciliginda, kullanicinin belirli bir Giriinti veya hizmeti arama gudusuyle
hareket ettigi, dolayisiyla esasinda iki reklam ttrtinde benzer bir davranisin s6z
konusu oldugu ifade edilebilecektir. Ote yandan, (...) tarafindan da dile getirildigi
Uzere, arama bazli reklamcilikta tim internet siteleri arasinda arama
yapilabilmekteyken listeleme reklamciliginda bu durum ilgili aligveris sitelerinin

kendisi ile sinirli kalmaktadir. Dolayisiyla, listeleme reklamciliginin, miinferiden

114 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digi
tal ALT TEXT.pdf, s. 61. Erisim Tarihi: 07.03.2023.

115 COMP/M.5727, para. 41.
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ilintili oldugu Urdn grubu bakimindan arama bazli reklamcilik tizerinde sadece
sinirli bir rekabetci bask: uyguladig: belirtilmektedir!16.

(112) Yukarida yer alan tespit ve degerlendirmeler neticesinde, listeleme reklamcilig:
ile arama bazli reklamcilik ve goéruntilti reklamcilik arasinda ikame iligkisi

olmadig1 sonucuna varilmaktadir.
2.2.2.3. Goriintiilii Reklamcilik Tiirleri Arasindaki Ikame Iliskisi

(113) Goéruntult reklamcilik, metin, resim ve/veya video olmak tizere farkl sekillerde
kullanic1 karsisina c¢ikabilmekle birlikte, genel itibariyla video reklamciligi,
goruntult reklamcilik turleri icerisinde ayri bir yerde konumlandirilmaktadir.
Bu nedenle, video reklamciligi ve diger gérintilt reklamcilik tirleri arasindaki
ikame iliskisinin incelenmesinde fayda oldugu dtistintilmektedir. Buna ilaveten,
goruntilld reklamlarin sunuldugu mecralar arasinda giderek artan bir pay elde
eden sosyal medya platformlarinin ayr1 bir alt pazar teskil edip etmedigi de ele
alinmasi gereken bir diger konudur. Raporun devaminda s6z konusu hususlara

iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

2.2.2.3.1.Video Reklamcilig1 ve Diger Goriintiili Reklamcilik Tiirleri
Arasindaki ikame iliskisi

(114) Sektor incelemesinin talep tarafini olusturan 48 reklamveren tesebbiise video
reklamciligl ile diger gérintilt reklamcilik tirleri arasindaki ikame iliskisine
iliskin  sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda asagidaki grafik

olusturulmustur:

116 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, s. 94. Erisim Tarihi: 08.03.2023.
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Grafik 14: Reklamverenlerin Video Reklamciligi ile Diger Goértintilii Reklamcilik Turleri
Arasindaki iligskiye Dair Gértsleri

mTamamlayicc Mikame ® Hem Tamamlayici Hem ikame

Kaynak: TesebbtUslerden Elde Edilen Bilgiler

(115) Grafikte de goruldugu tUzere, reklamverenlerin %731 video bazli gérintild
reklamlar ile diger gérunttlii reklamlar arasinda bir tamamlayicilik iliskisi
bulundugunu dustnurken %12’si ikame iligkisi bulundugunu, geriye kalan
%15’ de hem tamamlayicilik hem de ikame iligkisi oldugunu belirtmektedir.

(116) Sektorde faaliyet gosteren aracilar ve yayincilarin da dahil edildigi haliyle 82
tesebblistin verdigi cevaplar dogrultusunda hazirlanan grafige ise asagida yer

verilmektedir:

Grafik 15: Reklamveren, Yayinci ve Aracilarin Video Reklamciligi ile Diger GértntultiReklamcilik
Turleri Arasindaki fliskiye Dair Gértisleri

ETamamlayicc ®ikame  ® Hem Tamamlayici Hem ikame

Kaynak: TesebbUslerden Elde Edilen Bilgiler




(117) Yukarida yer alan grafikten tim sektér oyuncularinin dahil oldugu calismada
da tesebbuslerin %71°lik 6énemli bir bé6limuntn video reklamciligi ile diger
goruntultt reklamcilik turleri arasinda tamamlayict bir iliski bulundugu
goérisini benimsedigi, %18’inin iki tUrdn birbirine ikame oldugu géristnde
oldugu anlasilmaktadir. Tesebbuslerin %11’ ise iki tirin bazen ikame bazen
tamamlayici oldugunu savunmaktadir.

(118) Sektoér oyuncularinin video reklamciligr ile diger goértuntilt reklamcilik ttrleri
arasinda ikame iliskisi bulunmadigl yéntindeki degerlendirmelerinde;

» Video bazhi géruntultu reklamlarin isitsel ve gorsel olarak daha zengin
olmas1 nedeniyle kullanicilarin dikkatini daha kolay cektigi, sturtkleyici
bir deneyim sundugu, kullanicilar1 diger goérinttlt reklamlardan cok
daha kisa bir stirede etkileyebildigi ve ikna edebildigi,

» Video bazli goérintili reklamlarin kampanya mesajlarini video
formatinda, daha detayli sekilde ve hikayeye donustirerek iletebildigi,

» Video bazli gértintuld reklamciligin, pazarlamanin bilinirlik kisminda
daha cok rol oynamasina ragmen dogrudan bir erisime veya edinmeye
yonlendirmedigi, bu yénuyle kullanici farkindaligr saglamak noktasinda
hizmet vererek erisim ve edinimi arttirmayir amaclayan ve kullaniciyi
dogrudan tiklamaya cagiran performans odakli video bazli olmayan
goéruntild reklamlar ile tamamlayici olarak kullanildigi,

» Video bazli goruintild reklamlarin marka mesajlarinin timutnt anlatmak,
video bazli olmayan gérintili reklamcilik tirintn ise marka 6zelinde
spesifik bilgi vererek satin almaya yodnlendirmek amaciyla kullanildigi,
dolayisiyla iki ttirin marka hedefleri acisindan farklilastigi,

» Video bazh gértintili reklamlarin birim fiyatlarinin video bazli olmayan
goruntilt reklamlara oranla oldukca yiksek oldugu, bu baglamda iki

turtn fiyatlama anlaminda da ayristig
hususlarn dile getirilmektedir.

(119) Video reklamcilig: ile diger gérunttli reklamcilik tuiirleri arasinda ikame iliskisi
bulundugunu dile getiren oyuncular tarafindan ise;
» Video reklamciligi ile diger goéruntulti reklamcilik turlerinin ayni amaca

hizmet ettigi ve temelde musteri farkindaligini arttirmayir amacladigi,

68

\/



ayrica yeni musteri kazanmak ve etkilesim yaratmak amaclariyla
kullanilabildigi, dolayisiyla birbirinin islevini gérdigu,

» Reklamverenlerin harcamalarini farkli reklam bicimleri arasinda kaydirma
konusunda engelle karsilasmadigi, hatta yatirim getirileri reklam bicimleri
arasinda farklilik gésteriyorsa bunun tesvik edildigi,

» Artan erisilebilirlik ve video 6zelliklerinin dahil edilmesi ile video bazli ve
video bazli olmayan reklamcilik arasindaki c¢izginin bulaniklastigi, video
bazli gérintili reklamlarin son yillarda sitelerde yayin disi (out-stream)

formatinda yayimlanmalarinin da yaygin hale geldigi
hususlarn dile getirilmektedir.

(120) Video reklamcilig: ile diger gérinttld reklamcilik tirleri arasinda hem ikame
hem de tamamlayicilik iliskisi bulundugu gértistindeki oyuncular tarafindan ise
cevrim ici reklamecilikta iletisim icin Uretilen yaratici icerige ve verilecek mesaja
baglh olarak video reklamciligi ile diger gérintilti reklamcilik turlerinin de
kullanilabildigi, secilecek reklamcilik tOrtintin reklamveren tarafindan
olusturulan stratejiye ve kullaniciya nasil erisilmek istendigine gore belirlendigi
ifade edilmektedir.

(121) Yukarida yer alan tespit ve degerlendirmeler neticesinde; gerek talep tarafini
olusturan reklamverenlerin gerekse tim sektdér oyuncularinin géziinde video
bazli gérintuld reklamecilik ile diger goéruntild reklamcilik tirlerinin ayristig,
dolayisiyla aralarinda ikame iliskisinden ziyade bir tamamlayicilik iligkisi

bulundugu sonucuna varilmaktadir.

2.2.2.3.2.Sosyal Medya Kanallar1 Uzerinden Gerceklestirilen Goriintiilii
Reklamcilik ile Diger Mecralar Uzerinden Gerceklestirilen Goriintiilii
Reklamcilik Arasindaki Ikame Iliskisi

(122) Sektor incelemesi kapsaminda goértisine basvurulan reklamverenler, yayincilar
ve aracilar tarafindan; kullanicilarin son yillarda sosyal medyada daha fazla
zaman gecirmesinin markalarin reklam butcgelerinin sosyal medyaya kaymasina
neden oldugu, bu mecralarin ellerindeki veri glici nedeniyle diger mecralara
nazaran daha avantajli oldugu (...), ayrica bu platformlar sayesinde kitleleri
etkileme glclne sahip olan sosyal medya etkileyicilerinin Grtin ve hizmet
reklami1 yapabildigi, cok sayida reklamverenin sosyal medyada bu sekilde reklam

yapan kisilerin takipcilerini etkileme glicinii yakindan gézlemledigi, bu gtice
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dayanarak UrlUnlerinin tanitimini yapabilecek sosyal medya etkileyicileri ile
reklam anlasmas1 yaptigi (...), 6zelikle kendi internet sitesi olmayan markalar
icin e-ticaret is ortaklarina yénlendirme yapilmasindan 6ttiri sosyal medyanin
diger reklam turlerine nazaran daha avantajli oldugu (...) hususlarn dile

getirilmistir.

(123) Komisyon tarafindan Facebook/WhatsApp kararina esas olan inceleme

kapsaminda yapilan ankette, ankete katilanlarin bir kismi, Facebook™un buytk
ve yogun hedef kitleye sahip olma ve reklam hedefleme gibi 6zellikleri nedeniyle,
diger arama bazli olmayan reklamcilik bicimlerinin, sosyal aglarda ve 6zellikle
Facebook’ta reklam yapmak kadar etkili olmadigini belirtmistir. Bununla
birlikte, diger katilimcilar, arama bazli olmayan reklamcilik hizmeti sunan
reklam platformlar: arasinda herhangi bir fark olmadigini ifade etmislerdir. Bu
cercevede Komisyon, dosya kapsaminda rekabetci bir endise ortaya cikmayacag:
gerekcesiyle, bu sekilde bir pazarin tanimlanmasina gerek olmadigi sonucuna
varmistirll?. Komisyon, Microsoft/LinkedIn kararinda da benzer bir yaklasimi
benimsemistir!!8. Ote yandan oldukca yakin tarihli olan Google/ Fitbit kararinda
Komisyon; sektér oyuncularinin, sosyal aglar tizerinden yurutilen gérintult
reklam hizmetleri ile sosyal aglar disinda yuritilen goérintitld reklam
hizmetlerini destekleyen teknolojilerin farklilastigini belirttigini, dolayisiyla yeni
bir kanala acilmanin yatirim gerektirdigini, ayrica talep tarafindan bakildiginda
reklamverenlerin, tim bu olas1 segmentleri reklam bttcelerini nasil
harcayacaklarina karar verirken dikkate aldiklarini ve bu segmentleri
tamamlayic1 olarak goérebileceklerini belirtmis ancak islemin sonucunu
degistirmeyecek olmasi nedeniyle bu alanda net bir pazar tanimi yapmaktan

kacinmistir!1o,

(124) Alman Rekabet Otoritesi de Facebook kararinda, sosyal medya Uzerinden

gerceklestirilen arama bazli olmayan reklamcilik seklinde ayri bir pazar
tanimlanabilecegi yontinde gicli kanitlar oldugunu belirtmistir. Bu yéndeki
degerlendirmenin ana nedeni; ankete katilan tesebbuslerin, sosyal medya
uzerinden gerceklestirilen arama bazli olmayan reklamciligin, belirli gruplar

hedefleyen veya sosyal ve duygusal unsurlarla iliskilendirilen reklamlar icin

117 Case M.7217, para. 77, 79.
118 Case M.8124, para. 159-161.
119 Case M.9660, para. 151-155.
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daha uygun oldugunu belirtmesidir. Alman Rekabet Otoritesi ayrica, sosyal
medya reklamcilig1 pazar: igcinde ayr: bir sosyal ag reklamciligl pazar: oldugunu
gosteren bulgularin da mevcut oldugunu ifade etmistir. Bu kapsamda, ankete
katilan tesebbusler, Facebookun reklam amaciyla topladigi ve kullandigi
verinin, diger sosyal medya sitelerine nazaran bir avantaj sagladigini, on Ug¢
medya ajansindan on biri ve bircok reklamveren ise Facebookun cok ayrintili
kullanici verileri ve iyi hedefleme firsatlar1 sundugunu belirtmistir. Ote yandan
Alman Rekabet Otoritesi, koétliye kullanma degerlendirmesi baglaminda bir
6nemi olmamas: nedeniyle arama bazli olmayan reklamciligin alt pazarlarn
bakimindan kesin bir pazar tanimlamamay: tercih etmistiri20.

(125) Yukarida yer verilen degerlendirmeler dogrultusunda sosyal medya
platformlarinin; kullanicilarin zevkleri, ilgi alanlari ve diger kullanicilar ile
baglantilar gibi detayli ve cesitli veri saglamasi ile kullanicilarin bu platformlar
Uzerinde oldukca fazla zaman gecirmesinden 6tiirt hedefli reklamcilik yapilmasi
noktasinda diger goérintilt reklamcilik mecralarina gére avantajli oldugu, buna
ilaveten reklamverenlerin sadece sosyal medya platformlar1 tUzerinden
erisilebilen sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlar gibi yeni
reklam turlerinden faydalanmasini miimkun kildigi, s6z konusu avantajlarindan
otirt de reklamverenlerin bu platformlara yaptiklari harcamalarin giderek
arttigi, dolayisiyla sosyal medya platformlar1 tUzerinden gerceklestirilen
goéruntild reklamciligin diger platformlar tizerinden gercgeklestirilen gérintala
reklamciliktan ayristigi sonucuna ulasilmaktadair.

(126) Reklamcilik sektériinde ve 6zellikle cevrim ic¢i reklamciligin alt kirilimlarinda
ilgili pazar tanimina iliskin calismalarin aktarilmasi sonrasinda c¢evrim ici
reklamciligin isleyisini resmetmek adina, asagida cevrim ici reklamcilik
hizmetlerinin nasil Ucretlendirildigi ve hangi Ucretlendirme modellerine hangi

reklam turlerinde basvuruldugu incelenecektir.
2.3.Cevrim ici Reklamcilikta Ucretlendirme Modelleri

(127) Reklamveren tarafindan bir araciya ulasilmasi ve araci vasitasi ile iletisim
kurulan bir yayinc: tarafindan reklamin yayimlanmasi stirecindeki en énemli

unsurlardan biri de Ucretlendirme yéntemidir. Sektér incelemesi kapsaminda

120 Bundeskartellamt, B6-22/16, para. 361-363.
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goristiine basvurulan oyuncular tarafindan en yaygin Ucretlendirme
modellerinin tiklama basina maliyet (cost per click-CPC), bin g0sterim basina
maliyet (cost per mille/ cost per thousand-CPM), aksiyon/kazanim basina maliyet
(cost per action-CPA) ve géruntiilenme/izlenme basina maliyet (cost per view-CPV)
oldugu belirtilmektedir. Bunun yaninda, etkilesim basina maliyet (cost per
engagement- CPE), yukleme basina maliyet (cost per install-CPI veya cost per
download-CPD!21), musteri edinme basina maliyet veya yonlendirme basina
maliyet (cost per Lead-CPL), giin basina maliyet (cost per day-CPD), zaman basina
maliyet (cost per time-CPT), satis basina maliyet (cost per sale-CPS) ve hedef
basina maliyet (cost per rating point-CPRP) TUucretlendirme modelleri de
kullanilmaktadir. Sektér raporu kapsaminda elde edilen Dbilgilerden
faydalanilarak her bir ticretlendirme modeli hakkinda derlenen bilgilere asagida
yer verilmektedir:

e Tiklama basina maliyet (CPC): Bir kullanici tarafindan bir reklama her
tiklandiginda reklamverenden Ucret alinan Ucretlendirme modelidir. (...)
tarafindan garanti tiklama saglamasi sebebiyle CPC’nin, CPM’ye gére daha
yuksek fiyatlandigr belirtilmektedir. CPC, arama bazli reklamcilikta
kullanilan temel tcretlendirme yontemidir.

e Bin gosterim basina maliyet (CPM): Kullanicilar tarafindan sayfanin
1000 kez goruntilenmesi, yayinci tarafindan bir Unite olarak kabul
edilmekte ve reklamlar bu Unite Uzerinden uUcretlendirilmektedir (...).
Yayincilarin tercihleri dogrultusunda go6érintili reklamlarin genel
itibariyla CPM bazinda fiyatlandirilma egiliminde oldugu ifade
edilmektedir (...).

e Aksiyon/kazanim basina maliyet (CPA): Kullanicinin internet
reklamlarina tiklayarak sitede reklamveren tarafindan
tanimlanan/amaclanan islemi gerceklestirdigi anda ticret alinmasidir. Bu
islemler site tiyeligi, form doldurma, tGrtin satis1 gibi kullanicinin siteye
belirli bir bilgi aktarimi yapmasini iceren islemlerdir (...). Belirlenen

aksiyona gére bahse konu licretlendirme modelinin ismi degisebilmektedir

(...).

121 {sbu raporda yalniz CPI olarak anilacaktir.
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e Goriintillenme/izlenme basina maliyet (CPV): Bir reklamin
goruntilenmesi/izlenmesi basina gerceklesen TUcretlendirmeyi ifade
etmektedir. Bu fiyatlandirma modeli daha cok video reklamlar: icin
kullanilmaktadir (...). Ancak videonun izlenmesi kriteri her bir yayinci
tarafindan farkli yorumlanabilmektedir (...). Ornegin; tcretlendirmenin
yapilabilmesi icin videolarin ilk bes saniyesinin, %20’sinin veya tamaminin
izlenmesi gibi farkli sartlarin gerceklesmesi aranabilmektedir (...).
Videonun tamami izlendiginde yapilan 6deme tiru icin ise tamamlanan
izlenme basina maliyet (cost per completed view-CPCV) modeli
kullanilmaktadir (...).

e Etkilesim basina maliyet (CPE): Kullanicinin reklam ile bir sekilde
etkilesime gectigi durumda reklamverenin 6deme yaptigr modeldir.

¢ Yiikleme basina maliyet (CPI): Mobil reklamciliga 6zgl bir Gicretlendirme
modelidir. Marka bilinirligi olusturulmasina ilave olarak mobil
uygulamalarinin indirilmesini/ytklenmesini hedefleyen reklamverenler
tarafindan kullanilmaktadir.

e Miisteri edinme basina maliyet veya yonlendirme basina maliyet
(CPL): Tuketicileri reklamverenin sitesine yonlendirerek tiketicinin kayit
formunu doldurmasini hedefleyen ve hedefin gerceklesmesi halinde
reklamverenin Ucretlendirildigi 6deme yéntemidir (...).

¢ Giin basina maliyet (CPD): Glinlik olarak sadece bir ya da sinirli sayida
reklamverene tahsis edilen reklam alaninin tUcretlendirilmesi icin
kullanilmaktadir (...).

e Zaman basina maliyet (CPT): Reklamverenin bir internet sitesine belirli
bir suire icin yerlestirilecek bir reklamai icin tabi oldugu 6deme modelidir.

e Satis basina maliyet (cost per sale-CPS): Gerceklesen satistan elde
edilen cironun belirli bir oranindaki komisyon ile tcretlendirmeyi ifade
etmektedir. Bu TUcretlendirme modelinin daha c¢ok affiliate (satis
ortakligi/isbirligi) kanallarinda kullanildig: belirtilmektedir (...).

e Hedef basina maliyet (CPRP): Belirlenen bir hedef kitle oranina
ulasilmasi durumunda reklamverenin 6édeme yaptig1 6deme modelidir.

(128) Sektor incelemesi kapsaminda her bir Ucretlendirme modelinden elde edilen

gelirin toplam cevrim ici reklam gelirleri icerisindeki payini goérebilmek adina
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yayincilardan veri talep edilmis; ancak bazi tesebbtusler tarafindan bu kirilimda
bir veri tutulmadigi belirtilirken bazi tesebbusler tarafindan da gelirlerin bir
bélimu icin ayristirma yapilabilmistir. Veri saglayabilen tesebbtuslerden elde
edilen bilgiler cercevesinde 2020 ve 2021/5 itibariyla olusturulan grafiklere
asagida yer verilmektedir. Bununla birlikte, s6z konusu analizin kisitlh sayida
tesebblistin verisi ile hazirlandig ve sektdériin genelini yansitma noktasinda

eksiklikler barindirabilecegi hususunun belirtilmesi 6nem arz etmektedir.

Grafik 16: Cevrim Ici Reklam Gelirlerinin Ucretlendirme Modellerine Gére Dagilimi122

2020 Yili Cevrim Ici Reklam Gelirlerinin Ucretlendirme
Modellerine Gore Dagilimi

mCPM mCPC mDiger

2021 Yili Cevrim Ici Reklam Gelirlerinin Ucretlendirme
Modellerine Gore Dagilimi

ECPC ®mCPM mDIGER

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

122 Diger kategorisi CPV, CPL, CPA, CPE, CPD ve diger Ucretlendirme modellerinden elde edilen
gelirleri icermektedir.
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(129) Yukarida yer alan grafiklerden 2021/5 déneminde, 2020’ye gbre pay1 gerilese de

yayincilarin tiklama basina maliyet (CPC) modelinin toplam c¢evrim igi
reklamcilik gelirlerinin blUytk bir bélimuUnt olusturdugu, bu modeli bin
gosterim basina elde edilen maliyet (CPM) modelinin takip ettigi, diger
Ucretlendirme modellerinin ise toplam cevrim i¢i reklamcilik gelirleri icerisinde

oldukca duistik bir paya sahip oldugu anlasilmaktadir.

2.4. Tiirkiye Cevrim Ici Reklamcilik Hizmetlerinde Yogunlagsma Analizi

(130) Cevrim ici reklamciligin genel olarak éneminin ve bu alandaki pazar tanimina

iliskin hususlarin ortaya konulmasinin akabinde olasi1 alt pazar kirilimlari
bazinda pazardaki rekabetci yapinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bununla
birlikte, cevrim ici reklamciligin alt pazarlar: 6zelinde analize gecmeden 6nce her
bir tlrtin pazardan aldigi genel payin incelenmesi yararli olacaktir. Asagidaki
tabloda 2017-2021 déneminde Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar:
Raporlari!23 verileri dogrultusunda cevrim ici reklamciligin alt tirleri bazinda

gerceklestirilen reklam harcamalarina yer verilmektedir:

Tablo 5: Cevrim I¢i Reklamcilik Harcamalarinin Dagilimi (milyon TL)

Arama Bazli 812 918 1.110 2.849 4.450
Goriintiili 1.265 1.467 1.680 2.649 7.316
Mobil - - - - -
Video - - 1.541 5.568
Sosyal Medya - - 240 -
Ilan - 125 138 150

| Diger : 26 110 1.383
Toplam 2.077 2.385 2.941 7.527 18.867

Kaynak: Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: Raporlari

(131) Yukarida yer alan tabloya goére 2017 yilindan 2021 yilina kadar cevrim ici

reklamciliga yapilan harcama miktar1 9 katina, daha alt kirnmlar bazinda
bakildiginda arama bazli reklamcilik icin yapilan harcama miktari ayni dénemde

5,5 katina, gérintilt reklamecilik!24 icin yapilan harcama miktar: ise yaklasik

123 http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/RD-medya-ve-reklam-vatirimlari-2017-Raporu.pdf,
http://rd.org.tr/Assets /uploads /bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-da47c165cb61.pdf,
http://rd.org.tr/assets /uploads/medya_vatirimlari 2019 .pdf,

http://rd.org.tr/Assets /uploads/1cc3c0b2-236d-4ada-9cbe-8a24420611c5.pdf,
https://www.rvd.org.tr/uploads /2022 /04 /medyayatirimlari 202 1vilsonu_raporu_final.pdf
internet sitelerinde yer alan raporlardan alinmistir.

124 Tabloda yer alan video reklamciligi ve sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan
reklamcilik géruntilt reklamecilik icerisinde kabul edilerek hesaplanmaistir.
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http://rd.org.tr/assets/uploads/medya_yatirimlari_2019_.pdf
http://rd.org.tr/Assets/uploads/1cc3c0b2-236d-4ada-9cbe-8a24420611c5.pdf
https://www.rvd.org.tr/uploads/2022/04/medyayatirimlari_2021yilsonu_raporu_final.pdf

10,2 katina cikmistir. Bununla birlikte, tabloda yer alan hesaplamalara iliskin
olarak incelenen doénem icerisinde gerceklestirilen metodoloji degisikligine
deginilmesinde yarar gorulmektedir. Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari 2020 Raporu’nda yer alan aciklamaya gore; pazara yonelik daha
dogru analizler gerceklestirebilmek adina 2020 yilinda cevrim i¢i reklamlarin
icerisinde bulundugu ekosistemde faaliyet gosteren farkli dinamikteki
paydaslarin tamamindan veri toplanan bir sisteme gecilmistir. Bu nedenle, 2020
yilinda bir énceki yila nazaran toplam cevrim i¢i reklamcilik harcamalarinda
yasanan %15571ik artisin, arama bazli reklamcilik harcamalarinda yasanan
%1561k artisin ve goéruntdlt reklamcilik harcamalarinda yasanan %1631tk
artisin bir bélimunun ilgili raporlarin hazirlanmasi bakimindan gidilen yéntem

degisikliginden kaynaklandigini belirtmek mtmkutndur.

(132) Asagidaki grafikte ise arama bazli reklamcilik, géruntilt reklamcilik ve diger

cevrim ici reklamcilik turlerinin yillar itibariyla toplam cevrim ici reklamcilik

harcamalari icerisinden aldig1 paylara yer verilmektedir:

Grafik 17: Cevrim Ici Reklamcilik Harcamalarinin Tiirler Arasindaki Dagilim1125
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Kaynak: Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: Raporlari

125 Tablo 5’te yer alan gortinttilti reklamlar, video reklamlar ve sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan reklamlar grafikte “géruntiltl reklamcilik”; ilan reklamlar1 ve diger
kategorilerinin tamami grafikteki “diger” baslig1 altinda gosterilmektedir.
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(133) Yukarida yer alan grafige gore; 2017-2020 déneminde arama bazli reklamciligin

toplam c¢evrim ic¢i reklamcilik harcamalarindan aldigi payin 2017-2020
déneminde %37-39 araliginda yatay bir seyir izlerken 2021 itibariyla %23’e
dustigu anlasilmaktadir. Buna mukabil ayni dénemde gériinttil reklamciligin
toplam cevrim ici reklamcilik harcamalar: icerisindeki payinin %60’tan yaklasik
%69’a yukseldigi gortlmektedir. Gortuntuli reklamcilik tlrlerinin geneli
bakimindan 2020 yilina nazaran 2,76 kat artis yasanmakla birlikte, video
reklamciligi icin bu oranin 3,6 kat oldugu anlasilmaktadir. Bu cercevede, 2021
yili itibariyla gértuntilt reklamcilik kanallar icin gerceklestirilen harcamanin
reklamverenlerin buitcelerinde 6énceki donemlere kiyasla daha fazla yer edindigi
sonucuna varilmaktadir. “Diger” kategorisinde yer alan cevrim ic¢i reklamcilik
tirlerinin ise toplam cevrim ici reklamcilik tlirleri icerisindeki payinin en ytuksek
seviyeye ulastigi, 2021 yili itibariyla dahi %8 gibi ihmal edilebilir bir dtizeyde
kaldigi, isbu sektdér raporunda listeleme reklamciligi olarak adlandirilan ilan

kategorisinin payinin ise %1’in altinda oldugu gértilmektedir.

(134) Sektor incelemesi kapsaminda bilgi talep edilen ve 2017-2021/5 dénem aralig:

icin tutarl veri saglayabilen 32 reklamverenin c¢evrim ici reklam harcamalarinin
arama bazli reklamcilik ve gérunttili reklamcilik tirleri arasindaki dagilimina

iliskin olarak ise asagidaki grafik olusturulmustur:

Grafik 18: Reklamverenlerin Harcamalarinin Dagilimi
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Kaynak: TesebbUslerden Elde Edilen Bilgiler

(135) Yukarida yer alan grafikten sektér incelemesi kapsaminda bilgi edinilebilen

reklamverenlerin arama bazli reklamciliga iliskin harcamalarinin, toplam cevrim
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ici reklamcilik harcamalar igerisindeki payinin, 2020 yili haricinde, %30 ila %40
arasinda seyrettigi, 2020 yilinda ise %44’e ulastigi gérilmektedir. Bununla
birlikte, Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporlari’nda ortaya
konulan tabloya oldukca benzer sekilde 2021/5 itibariyla goértintula
reklamciligin cevrim ici reklamcilik harcamalar: icindeki payinin %65’e ulastigl
anlasilmaktadir. Bu cercevede, gelinen noktada goruinttld reklamcilik
harcamalarinin reklamverenlerin toplam cevrim ici reklam
harcamalarinin/bltgesinin  yarisindan fazlasini olusturdugu sonucuna

varilmaktadar.

(136) Sektor incelemesi kapsaminda reklamverenlere bultcelerinin arama bazl

reklamcilik ve goéruntilti reklamcilik arasindaki dagilimina karar verilirken
hangi unsurlarin esas alindigi sorulmustur. Bu cercevede;

> (...), (...) ve (...) tarafindan reklam kampanyasinin amaci!26, reklamin
yayin suresi, ulasilmak istenen hedef kitle ve konum, hedef kitlenin
platform tercihi, 6n plana c¢ikarilmak istenen kategori/trtin bilgisi,
dontisim basina maliyet ve hedef kitlenin mecra tercihi unsurlarinin
dikkate alindigi,

> (...), (...) ve (...) tarafindan iletisimin temel performans goéstergelerinin
belirleyici oldugu, reklamveren icin en yuksek performans: saglayan bir
baska deyisle en cok etkilesim, tiklama vb. saglayan cevrim i¢i mecralara
agirhik verildigi,

» (...) tarafindan tesebbiistin is modelinin de etkili oldugu, zira sadece mobil
uygulama olarak hizmet veren tesebbuslerin uygulama indirme ve
uygulama etkilesimini artirma amaciyla daha cok gériintila reklamciliga
yonelebildigi,

» (...) tarafindan mecralarin performanslari 6nceki gunltk, haftalik ve aylik
bazda degerlendirilerek en ylksek verimi alacak sekilde btlitcelendirme
yapildigi

hususlan dile getirilmistir.

126 Ornegin, (...) tarafindan satis agirlikli bir kampanya gerceklestirilecek ise arama bazlh
reklama, erisim odakli bir kampanya gerceklestirilecek ise géruntilti reklama yénelme oldugu
belirtilmektedir.
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(137) Raporun devaminda cevrim i¢i reklamciligin temelini olusturan arama bazl

reklamcilik ve géorintili reklamcilik pazarlarindaki durum ele alinacaktir!2?.

2.4.1. Arama Bazli Reklamcilik Pazarindaki Yogunlasma Analizi

(138) Arama bazli reklamcilik, kullanicilarin arama motorlarinda yaptiklar: sorgular

ile alakali reklamlarin organik sonuclarla birlikte olacak sekilde arama sonuc
sayfasinda kullanicilara gosterilmesidir. Arama bazl reklamcilik, belirli bir tirtin
arayan tuketiciyi hedefleme imkani sunmasi ve bdylelikle déntisim oraninin
yuksek olmasindan o6turtd reklamverenler tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir. Nitekim Google, reklamverenlerin %(...) kadarlik kisminin
cevrim ici reklamcilik araclarindan biri olarak arama motorlarinin sonucg

sayfasinda gortntiilenen reklamlar kullandigini belirtmektedir.

(139) Arama bazli reklamcilik alaninda faaliyet gosterebilmek icin 6ncelikli olarak

kullanicilar tarafindan tercih edilen bir arama motoru ve arama bazh
reklamlarin satilmasi icin bir platform gelistirilmesi gerekmektedir.
Reklamverenlerin géztinde bu reklam tUrtiiniin en 6énemli tercih sebebi arama
motorunun kullanim hacminin ytiksek olmasidir, bu nedenle ilk olarak arama

motorlarinin pazar paylarina bakilmasi yerinde olacaktir.

(140) Dunya genelinde yaygin olarak kullanilan arama motorlar1 Google, Bing, Yahoo,

Baidu, Yandex ve DuckDuckGo’dur. Statcounter verilerine gére 2022/8
itibariyla kuiresel 6lcekte Google %92, Bing %3,33, Yahoo %1,34, Yandex %0,97,
Baidu %0,84 ve DuckDuckGo %0,71 pazar payina sahiptir. Asagidaki grafikte
ise Turkiye’de faaliyet gdsteren arama motorlarinin 2017-2022 doénemindeki

pazar paylarina yer verilmektedir:

127 Toplam cevrim i¢i reklamcilik harcamalari icerisinde digerlerine nazaran ihmal edilebilir bir
pay1r bulunmasi nedeniyle raporun bundan sonraki kisminda listeleme reklamciligina iligskin
daha fazla detaya yer verilmemektedir.
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Grafik 19: Arama Motorlarinin Turkiye’deki Pazar Paylari (%)
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Kaynak: Statcounter!28

(141) Yukarida yer alan grafikten arama motoru hizmetleri bakimindan 2017 itibariyla

Google’in pazar payr %97 iken 2018 yilindan sonra s6z konusu pazar payinin
o6nemli derecede diistis gosterdigi ve 2022 yili itibariyla %76,24’e kadar geriledigi
gorilmektedir. Google’ln karsisinda 2018 yilinda pazar payr %3,27 olan
Yandex’in 2022 yili sonu itibariyla %19,72’lik bir pazar payina ulastigl, Yandex
disindaki arama motorlarinin ise %5’lik bir pazar paymna dahi erigsemedigi

anlasilmaktadir.

(142) Grafikte dikkat ceken bir diger husus ise, Yandex’in kuiresel 6lcekte dustuk pazar

paymma sahip olmasina ragmen Turkiye’de Google karsisinda nispeten yer
edinebilmis olmasidir. Bilindigi tizere, Kurulun 19.08.2018 tarihli ve 18-33/555-
273 sayili Google Android karar ile Googlen Ticari Android Isletim Sistemi
kullanmak isteyen mobil cihaz dureticilerine Google arama, Google arama
parcacigr ve Dbelirli Google uygulamalarinin o6nceden yuklenmesi, bu
uygulamalarin cihaz icerisinde konumlandirilmas:t ve Google aramanin
varsayilan olarak atanmasina yonelik yukumlultikler getirmesinin baglama yolu

ile 4054 sayili Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un (4054 sayili Kanun) 6.

128 https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/turkey/#vearly-2017-2022,
Erisim Tarihi: 02.02.2023.
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maddesini ihlal ettigine karar verilmistir. Bu tespit Uizerine, pazardaki rekabeti
tesis etmek amaciyla Google’a; mobil cihaz dUreticileri ile akdettigi
sozlesmelerden, Google arama parcaciginin ana ekranda ayricalikli olarak
yuklenmesi zorunlulugunu ve Google aramanin tim arama erisim noktalarinda
varsayillan olarak atanmasina iliskin sartlarin cikarilmas: yuktmlaliga
getirilmistir. Dolayisiyla, 2018 yil1 sonrasinda Yandex’in Google karsisinda pazar
pay1l kazanabilmesinde Kurulun aldigi Google Android kararinin etkili oldugu
cikariminin yapilabilecegi distintilmektedir. Bununla birlikte, her ne kadar son
yillarda pazar pay1 kaybetse de Google’in rakipleri karsisinda hala oldukca guclu

bir konumda bulundugu da yadsinamayacaktir.

(143) Asagidaki tabloda da sektoér incelemesi kapsaminda bilgi edinilebilen Google ve

Yaani arama motorlarinin arama bazli reklamcilik pazarindan elde ettigi reklam
gelirlerine ve bu dogrultuda elde ettikleri pazar paylarina yer verilmektedir.
Inceleme stirecinde yurt disinda yerlesik olan Yahoo! ve Yandex’ten bilgi
talebinde bulunulmus ancak cevap almak mimktin olmamistir. Bing tarafindan
ise Turkiye’de halihazirda arama bazli reklamcilik hizmeti sunulmadigi, bu
yondeki calismalarin yeni basladigi, dolayisiyla bu alandan hentiz herhangi bir

reklam geliri elde edilmedigi belirtilmistir.

Tablo 6: Arama Bazli Reklamcilik Gelirleri (TL) ve Pazar Paylar:

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

81

T scc—



(144) Yukarida yer alan tablodan, Googlein sektdér incelemesi kapsaminda bilgi

edinilebilen tek rakibi Yaaninin %(...) pazar payma dahi ulasamadig ve
Google''n arama bazli reklamcilik pazarinda tekel konumuna yakin oldugu
anlasilmaktadir. Arama motoru pazarinda kaydettigi ilerleme g6z oOntnde
bulundurularak Yandex’in de tabloya dahil edilmesi halinde, Googlen pazar
payinda bir miktar diistis yasanmasi mUmkuin olsa da, s6z konusu hususun
Google’in pazardaki giicinu kayda deger sekilde etkilemeyecegi asikardir. Keza
reklamverenler tarafindan da arama bazli reklamcilikta performans sirasina gore
Google, Yandex ve Bing’in kullanilabildigi, ancak bunlar arasinda ara yuz,
kullanici ag1 boyutu ve algoritmalarin gelismisligi agisindan Google’in acik ara
6nde oldugu, hatta alternatifinin bulunmadig: belirtilmektedir. Kullanicilar
tarafindan en cok kullanilan arama motoru olmasinin yaninda reklam birim
maliyetinin diistik olmasi, veriminin ylUksek olmas1 ve farkli reklam kanallar:
arasinda veri transferinin mimkiin olmasi gibi nedenlerin de Google’in tercih
edilmesindeki unsurlar oldugu ifade edilmektedir. (...) tarafindan ise eskiden
Yandex ile de ¢alisildig1 ancak Turkiye’de dogrudan temsilcisi olmamasi, yénetim

zorluklar: ve erisim disukltigt gibi nedenlerle artik calisilmadig: belirtilmistir.

2.4.2. Goriintiilii Reklamcilik Pazarindaki Yogunlagsma Analizi

(145) Reklamverenlerin, tiiketicilerin géztinde marka bilinirliginin artirilmasi amacina

hizmet eden go6runtili reklamcilik, reklam kampanyalarinin basarili ve
strdurulebilir olmas: agisindan etkili bir pazarlama yéntemi olarak 6n plana
cikmaktadir. GoOruntili reklamcilik, arama bazli reklamciligin aksine
yayimlanabilecegi alan bakimindan tek bir yere 6zgiillenmemekte, tiim internet
siteleri ve mobil uygulamalarda kendisine yer bulabilmektedir. Teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte farkli logo, animasyon, grafik veya video turleri ile gorsel
acidan da cekici kilinan ve kullanicilarin ilgisini ¢eken gérintilt reklamecilik,

2021 itibariyla reklamverenlerin blitgesinin yarisindan fazlasina sahip olmustur.

(146) Asagida yer alan iki tabloda sektdr raporu kapsaminda bilgi talep edilen ve

goéruntild reklamcilik alaninda gelir eden yayincilarin 2017-2021/5 déneminde
elde ettikleri reklam gelirlerine ve bu dogrultuda hesaplanan pazar paylarina yer

verilmektedir:
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Tablo 7: Sektoér Incelemesi Kapsaminda Bilgi Talep Edilen ve Gériinttilii Reklamcilik Alaninda
Faaliyet Gosteren Tesebbuslerin 2017-2021/5 Déneminde Elde Ettikleri Reklam Gelirleri (TL)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Tablo 8: Sektér incelemesi Kapsaminda Bilgi Talep Edilen ve Gértintiili Reklamcilik Alaninda
Faaliyet Gosteren Tesebbuslerin 2017-2021/5 Déneminde Elde Ettikleri Pazar Paylar: (%)!29

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

129 Pazarin bilgi talep edilen tesebbuislerden ibaret oldugu varsayimini ihtiva etmektedir.
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(147) Yukarida yer alan tablolardan Meta ekonomik butunltigtinde bulunan Facebook
ve Instagram’in elde ettigi toplam gelirin, bilgi talep edilen tesebbuislerden ibaret
olan bir pazar varsayimi altinda, pazarin %(...)1n1 olusturdugu, Meta’nin soéz
konusu pazar payini yaklasik (...TICARI SIR...) yilik dénem boyunca istikrarh
sekilde korudugu anlasilmaktadir. Meta’nin karsisindaki en 6énemli rakip olan
Google’'ln bu alandaki en 6énemli platformu olan Youtubeun da 2017-2021/5
déneminde, yaklasik %(...) Ttk bir biyime gerceklestirerek pazar payini %(...)’ye
cikardigi, Google ekonomik butinliginltn toplam pazar payimnin ise 2021/5
itibariyla %(...) seviyesine ulastigi gérilmektedir. Dikkat cekilmesi gereken bir
diger husus ise LinkedIN, Twitter, Snapchat ve TikTok sosyal medya
platformlarinin bu stre zarfinda elde ettikleri pazar payinin %(...) seviyesine dahi
ulasmadigi, dolayisiyla oldukca sinirli dtizeyde kaldigidir. Bununla birlikte, 2018
yilinda kullanima sunulmasi nedeniyle ancak 2019 yilinda reklam geliri elde
etmeye baslayan TikTokun diger sosyal medya platformlarina nazaran daha gec¢
gelir elde etmeye baslamasina ragmen daha hizli bir biytime kaydettigi de géze
carpan bir diger husustur. Ilaveten, sosyal medya platformlarinin incelenen
donemde genel itibariyla pazar paylarini artirdiklar: veya en azindan koruduklar:
gorulse de, diger yayincilarin genel itibariyla pazar payr kaybettikleri
anlasilmaktadir. Bu cercevede, cevrim ici géoruinttld reklamcilik alaninda faaliyet
gosteren sayica ¢ok oyuncu bulunsa da, sektériin Meta ve Google ekonomik
buttnltkleri nezdinde yogunlasmis bir yapi arz ettigi, bu tesebbuslerden
Meta’nin ise oldukca oOnemli bir pazar glcine sahip oldugu sonucuna
varilmaktadir.

(148) Reklamverenlerin bir kismi tarafindan da Meta’nin tekel konumunda oldugu, bir
kismi tarafindan ise cevrim ici gdérintili reklamcilikta Google, TikTok, Twitter
gibi alternatiflerin bulundugu, bir kisim reklamveren tarafindan Metanin
alternatifleri olsa da sahip oldugu teknolojik altyap: ve veri deposu anlaminda
6n plana ciktigl, ayrica gelen donusler incelendiginde en verimli sonuclarin
Meta’dan alindiginin géruldigld, bu baglamda reklamverenlerin Meta'ya ciddi
anlamda bagimli hale geldigi dile getirilmektedir.

(149) Sonuc olarak, arama motoru hizmetleri bakimindan Google’in Turkiye’deki pazar
paymin 2018 o6ncesinde %97’lerdeyken 2018 sonrasinda %757lere dustigu

gorulmustir. Bununla birlikte, arama bazli reklamcilikta da, bu alanda elde

84

t_,,____’



edilen gelirler bakimindan Google’in Yaani'ye gére pazar gicuniin tekele yakin
konumda oldugu dikkat cekmektedir. Her ne kadar Yandex bu hesaplamaya
dahil edilememis olsa da, paydaslarin goérislerinden reklam hizmetleri
bakimindan tesebbuslerin daha buytk aga sahip olan Google tercihe
meylettikleri anlasilmaktadir. Bu bakimdan, Yandex’in hesaplamaya dahil
edilebildigi bir senaryoda da arama motorlar1 bakimindan yukarida yer verilen
tabloya benzer bir pazar pay:1 tablosunun ortaya ¢ikmayacagi éngortilmektedir.

(150) Goruntila reklamcilik bakimindan ise, Meta ekonomik butinltigintn, sektor
incelemesi kapsaminda kendisinden bilgi edinilen tesebbuslerin toplam
gelirlerinin %(...) 1 temsil ettigi, bunu %(...)-(...) arasinda degisen paylarla
Google ekonomik butinligiintin takip ettigi, her iki tesebblistin de pazardaki bu
konumlarini uzun yillardir koruduklari, bu cercevede, cevrim ici goértintilt
reklamcilik sektdériniin Meta ve Google ekonomik butinlikleri nezdinde
yogunlasmis bir yap1 arz ettigi gézlemlenmektedir.

(151) Cevrim ic¢i reklamcilik turlerinin, alt kirillimlarina ve bunlar arasindaki ikame
iliskilerine yo6nelik incelenme ile alt pazarlar 6zelinde gerceklestirilen
yogunlasma analizinin ardindan, izleyen boélimde cevrim ici goérintala
reklamcilikta kullanilan reklam teknolojilerinin isleyisi incelenecektir. Boylelikle
karmasik bir yapiya sahip ve fakat cevrim ic¢i reklamcilik harcamalarinin
%70’lere varan oOnemli bir bélimUnd olusturan gortintild reklamcilik

hizmetlerinin sunumuna kaynaklik eden teknolojiler ve TUulkemizde bu

teknolojilerdeki rekabetin boyutu resmedilecektir.




(152)

(153)

(154)

3. CEVRIM ICi REKLAM TEKNOLOJisi
3.1. Cevrim Ici Reklam Teknolojisi Hizmetleri Hakkinda Bilgi

Cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri en temel haliyle reklamverenlerle icerik
saglayicilarini (reklam yayincilari) sanal ortamda bir araya getirerek reklam
envanterinin yazilimsal sistemler yoluyla pazarlanmasini saglayan hizmetler
olarak tanimlanmaktadir!30. Cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri, géruntuli
reklamlarin alim satiminda kullanilmakta olup dijital reklamlar:1 milisaniyeler
icinde takas etmek icin karmasik algoritmalarin ve sistemlerin otomatik
kullanimina imkan tanimakta, boylelikle cok sayida yayincinin internet
sitesinde/uygulamasinda cok sayida reklamverene, dijital reklam alanlar
satilmasini saglamaktadir. Bir baska anlatimla bu teknolojilerin kullanimiyla
reklamverenler, markalarinin /Urtnlerinin/hizmetlerinin tanitimini ve
kampanyalarini tiketicilere ulastirmak amaciyla belirli bir Ucret karsiliginda
yayincilarin internet sitelerinde veya uygulamalarinda gésterimini yapmaktadir.
Kullanici bir internet sitesini veya uygulamay ziyaret ettiginde, ziyaret edilen
sayfanin icerigi ile birlikte sayfaya yerlestirilen bir dizi reklam ile
karsilasmaktadir. Sunulan gérunttld reklamlar, kullanicilarin karsisina bant
reklamlari, video reklamlari, dogal reklamlar, zenginlestirilmis medya reklamlar:
vb. pek cok turde cikabilmektedirl3l. Bunlar, bir kullanicinin herhangi bir
internet sitesini/uygulamay1 ziyareti, sosyal medya kullanimi veya bir video
izlemesi esnasinda karsisina cikan reklamlar olarak érneklendirilebilecektir.

Temel olarak bir internet kullanicisi, =ziyaret ettigi bir internet
sitesine /uygulamaya eristigi anda arka planda reklam istegi ile reklam sunumu
calismaya baslamakta ve ilgili kriterlerin saglandigi durumda kullaniciya reklam
gosterimi gerceklestirilmektedir. Diger deyisle, kullaniciya ziyaret ettigi sayfanin
icerigi ile birlikte hangi reklamin sunulacagi, arka planda yurttilen bir dizi
reklam teknolojisi hizmeti ile belirlenmekte, yine bu teknoloji hizmetleri
vasitasiyla reklam go6sterimi gerceklestirilmektedir. Milisaniyeler icinde
gerceklesen bu sturec icerisinde, 6ncelikle kullanici internet sitesine girmekte ve

sayfanin acilmasi aninda yayincinin reklam sunucusu gérintulti reklamlarn

130 BAYE, M., M. BARENSTEIN, D. HOLT, ... ve M. VITA, (2008), “Economics at the FTC: The
Google-DoubleClick Merger, Resale Price Maintenance, Mortgage Disclosures and Credit Scoring
in Auto Insurance”, Review of Industrial Organization, s. 213

131 Detaylar: icin bkz. isbu raporun 1.1.2. baslikli kismi.
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getirecek olan arz tarafi platformlarina (supply side platforms-SSPs)/reklam

borsalarina (ad exchange)l32 reklam istedigini iletmekte,

bu talebi

alan

SSP/reklam borsalari, reklamverenlere yayincidan gelen bu istegi gbndermekte

ve reklamveren tarafindan bir teklif verilmesini beklemektedir. Reklamverenler

bu talebi, talep tarafi platformlar1 (demand side platforms-DSP) araciligiyla

karsilayarak teklif vermekte ve reklamverenlerin verdikleri teklifler icerisinden

kazanan reklamverenin reklami, reklamveren sunucusu araciligiyla yayincinin

sitesinde /uygulamasinda gésterilmeye hak kazanmaktadir. Ilgili stireci yansitan

semaya asagida yer verilmektedir:

Sekil 7: Cevrim Ici Reklam Teknolojisi Hizmetleri Deger Zincirinin Basitlestirilmis Semas1

Reklam Teknoloiisi Hizmetleri

Reklamveren

Reklamveren

Reklam
Sunucusu

Yayinci
Reklam

Sunucusu

Reklam
Gosterimi

Kaynak: Raportorler

(155) Yukarida isleyisi resmedilen gértiintulti reklamlarin sunumunu saglayan reklam

teknolojisi hizmetleri, dijital Urtin ve hizmetlerin sunumunda kritik rol

oynamaktadir. Bu teknolojiler araciligiyla hem tesebbusler reklamlarini

tiketicilere ulastirmakta hem de yayincilar reklam alanindan gelir elde ederek

sunduklar icerigi finanse etmektedir. Dolayisiyla, cevrim ici reklam teknolojisi

hizmetlerinin tedarikindeki bir rekabet aksaklig1 reklamverenlere, yayincilara ve

en nihayetinde tuketicilere zarar verebilecek bir nitelik teskil etmektedir.

Rekabetin saglanamadig1 bir yapida, haber yayincilari vb. cevrim ic¢i icerik

saglayicist internet sitelerinin ve/veya uygulama sahiplerinin,

iceriklerini

tiketicilere sunma yetenegi zayiflayabilecek, bunun sonucunda hem tuketici

132 SSP, reklam borsasi, DSP, yayinci reklam sunucusu ve reklamveren reklam sunucusu

kavramlari ilerleyen boltiimlerde detayli bir sekilde izah edilecektir.
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(156)

(157)

hem de reklamveren niteligindeki kullanicilar giderek daha az sayida icerik
saglayicisina bagimli hale gelebilecektir.

Bu nedenlerle kritik éneme sahip olan bu hizmetlerin, tlkemizde reklamcilik
sektérundeki yerine bakilmasinda yarar goérulmektedir. Asagidaki grafiklerde
strasiyla 2019, 2020, 2021 yillarn ile 2022 yilinin ilk alti aylik dénemine iliskin
olarak Turkiye’de cevrim i¢i reklamlarin ne kadarinin programatik yéntemler!33
araciligiyla gerceklestigi bilgisine yer verilmektedir:

Grafik 20: Turkiye Dijital Reklam Harcamasi Dagilimi (2019-2020-2021-2022/6)134

2018 2020
® Programatik  ® Programatik Olmayan ® Programatik  ® Programatik Olmayan
2021 2022/6

m Programatik = Programatik Olmayan ® Programatik = Programatik Olmayan

Kaynak: [IAB Turkiye

Yukaridaki grafiklerden goéruldtigti tizere Utlkemizde cevrim ici reklamcilikta

reklam teknoloji hizmetleri olduk¢ca 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira toplam

133 Sekil 7’ye iliskin aciklamalarda daha detayli yer verilmekle birlikte cevrim i¢i reklam
teknolojileri esas olarak programatik sistemde kullanildig: icin programatik reklamciliga iliskin
harcama verileri baz alinmistir. Bununla birlikte sinirlida olsa dogrudan anlasmalarda da bu
hizmetlerden yararlanilabildigi ihtimal dahilinde tutuldugunda s6z konusu teknolojilere yonelik
harcama verisi daha yltksek olacaktir.

134https:/ /iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /2019%20Medya%20ve%20Reklam%20Yat%C4%B 1
r%C4%B1mlar%C4%B1%20Raporul1952021172357.pdf,

https://iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /2020%20Medya%20ve%20Reklam%20Yat%C4%B1r%
C4%B1mlar%C4%B1%20Raporul952021170656.pdf,

https://iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /Medyva%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%202
021%20Y%C4%B11%20Sonu%20Raporu742022174356.pdf,

https://www2.deloitte.com /content/dam/Deloitte /tr/Documents /technology-media-
telecommunications /medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-ilk-6-ay-raporu.pdf = Erisim  Tarihi:

02.02.2023
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https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/2019%20Medya%20ve%20Reklam%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%20Raporu1952021172357.pdf
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https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/2020%20Medya%20ve%20Reklam%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%20Raporu1952021170656.pdf
https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/Medya%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%202021%20Y%C4%B1l%20Sonu%20Raporu742022174356.pdf
https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/Medya%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%C4%B1%202021%20Y%C4%B1l%20Sonu%20Raporu742022174356.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-telecommunications/medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-ilk-6-ay-raporu.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-telecommunications/medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-ilk-6-ay-raporu.pdf

(158)

cevrim i¢i reklam harcamalarinin yillar icerisinde %70-80’inin programatik
yontemler kullanilarak gerceklestirildigi anlasilmaktadir.

Temsil ettigi bu 6énem itibariyla, isbu bélimde cevrim ici reklam teknolojisi
hizmetleri detaylica incelenecektir. Birinci bdlimde aktarildigi tizere arama
reklamciligl, listeleme reklamciligl ve géruntult reklamciliktan olusan ¢ temel
cevrim ici reklamcilik hizmeti vardir. Asagida, cevrim ic¢i reklamcilik hizmetlerini
butlincil olarak resmeden sekilde, bu béliimde incelenecek olan cevrim ici

reklam teknolojilerinin yeri gosterilmektedir:

Sekil 8: Cevrim Ici Reklamcilik Hizmetlerinde Cevrim Ici Reklam Teknolojilerinin Yeri

[ |

Arama Gortntulu

Kapali Kanal Acik Kanal

Reklam
teknolojisi
tedarik zinciri . Dogrudan
yok Programatik anlagsma

| |

Garantili

Acik Artirma Programatik

Ozel Pazaryeri

j

J J

Reklam Teknolojisi Tedarik Zinciri

Kaynak: ACCC (2021), s. 27.

(159) Sekilden anlasildigr tizere, géruntilt reklamcilik hizmetleri, acik ve kapali olmak

lUzere iki kanal tizerinden sunulabilmektedir. A¢ik kanal, cok sayida internet
sitesi yayincisinin reklam envanterlerini ¢cok sayida reklamverene sattigi ve
reklam envanterine erisimin serbest oldugu kanaldir. Cevrim ic¢i reklam
teknolojisi hizmetleri de, bu cok sayida taraf arasindaki cok sayidaki alim-satim
isleminin milisaniyelerden bahsedilebilecek cok kisa stureler icinde, kolaylikla

gerceklestirilmesini saglamaktadir. Bu hizmetler, s6z konusu arz ve talep
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(160)

(161)

taraflarini, yayincilarin reklam alanlarini karlarini maksimize edecek
reklamverenlerin de hedefine uygun (disik maliyet, yliksek etkilesim vb.) bir
reklam mecras1 saglayan yayincilarla bir araya gelmesini saglamak tuzere
aracilar tarafindan sunulan teknolojik alt yapiy1 ifade etmektedir.

Buna karsin kapalt kanal, 6zellikle genis hacimde reklam envanterine sahip
yayincilarin “kendi sistemlerini” kullanarak kendi reklam envanterlerini
reklamverenlere dogrudan sattigi usulil ifade etmektedir. Bu yayincilar,
butinlesmis hizmet sunan platformlar (owned and operated platforms) olarak da
adlandirilmaktadir. Bu sistemde yalnizca platformun sahibi olan yayincinin
envanteri satilmakta, baska yayincilarin envanter satmasi muUmkin
olmamaktadir (...). Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter gibi sosyal medya
platformlar1 reklam alanlarini satmak icin kapali kanal sistemini
kullanmaktadir!35. Bunlardan Facebook kapali sistemle faaliyet gdsteren en
buytk yayinct konumundadir. Facebook, Facebook Reklam Yoéneticisi (Facebook
Ad Manager) adli sistemi Ulizerinden kendisine ait reklam alanlarinin satisini
gerceklestirmektedir!36. Bu gibi kapali kanallardaki reklam alim satimlar icin
reklam teknolojisi hizmetleri kullanilmamaktadir. Dolayisiyla, calismanin bu
bolimu, butin gérintild reklamcilik hizmetlerinden ziyade “acik” gértintila
reklamcilik hizmetine odaklanacaktir.

Acik kanalda gértintiilii reklamcilik hizmetide iki temel yontemle saglanmaktadir.
Bu yontemlerden ilki dogrudan anlasma (programatik olmayan) ikincisi ise
programatik teknolojisidir. Dogrudan anlasmaya dayanan  gortintiili
reklamcilikta, reklamin arz ve talep tarafi arasinda dogrudan bir pazarhik
gerceklesmekte; reklamveren, yayincinin internet sitesinde veya
uygulamalarinda belirli miktarda reklam envanteri satin alacagina dair yayinci
ile anlasma yapmaktadir. Reklam teknolojisi hizmetleri, dogrudan anlasmalarin
kolaylastirilmasinda o6nemli bir role sahip degildir. S6z konusu yéntemde,
programatik teknolojisinde oldugu gibi gercek zamanli hedefleme imkan

bulunmamaktadir. Yayincilarin premium reklam envanterlerininl3? dogrudan

135 CMA, s. 242.

136 (,..TICARI SIR...)

137 Premium, yayincinin arz-talep dengesini gozeterek fiyatini belirledigi degerli envanter ya da
iceriktir.

https://www.thinkwithGoogle.com/ _gs/documents/3608/6c244 IAB_whitepaper_on_program
matic 1.pdf, Erisim Tarihi: 05.07.2022.
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anlasmalar yoluyla satilmasi diger reklam envanterine goére daha fazla
olmaktadir. Zira yayincilar, parasal anlamda kiymetli olan bu reklam alanlarinin
(6rnegin; ziyaretcinin en cok etkilesime girdigi ya da en ¢cok dikkat ettigi alanlar)
licretlendirilmesinde dogrudan pazarlik usuliinii tercih edebilmektedir. Ornegin,
bir konut firmasi, lansmanina ¢ikacagi yeni bir projesi icin, gayrimenkul satis
platformuyla, platformun ziyaretcileri tarafindan en c¢cok goértlen, bir baska
deyisle ziyaretcilerin en cok dikkatini ceken alaninda, her ziyaretcgiye belirli bir
donem (dakika-saat-glin-ay) reklam gosterilmesine yonelik bir anlagsma yoluna
gidebilmektedir. Bu yoéntem dogrudan anlasma yoéntemi olarak ifade
edilmektedir.

(162) Programatik teknolojisine dayanan goriintilii reklamcuikta (programatik
reklamcilik) ise, reklam alani alim ve satim islemleri otomatiklestirilmekte,
cevrim ici mecralardaki herhangi bir reklam envanteri anlik olarak, sistemler
arasindaki iletisimler vasitasiyla islem gérmektedir. Bir diger ifadeyle,
programatik reklamecilik, satin alma ve satis stlrecleri otomasyon sistemlerine
dayanan reklamecilik islerini ifade etmektedir!3s.

(163) Programatik reklamcilikta reklam envanterinin her seferinde bir gésterim olmak
Uzere otomatik olarak alinmasini, satilmasini ve dagitilmasini kolaylastirmak
icin reklam teknolojisi hizmetlerinden faydalanilmaktadir. Reklam teknolojisi
tim bu islemlerin, internet kullanicisi bir internet sitesini veya uygulamayi
acarken ilgili sayfanin ytiklenmesi icin gecen sture icerisinde gerceklesmesine ve
reklamlarin bireysel bir tuketiciyi gercek zamanli hedeflemesine olanak
tanimaktadir. Reklam teknolojisi hizmetleri en genel haliyle su amaclara hizmet
etmektedir:

e Bir yayincinin reklam envanterinin cok cesitli ve sayida reklamverene
sunulmasi,

e Reklam envanteriyle ilgili olarak goésterilecek reklami ve reklamveren
tarafindan 6denen fiyati belirleyen bir dizi otomatik kararin verilmesi,

e Ilgili reklamin yayincida gosterilmesi.

138 Martinez I. J. ve digerleri (2017), El profesional de la informacién, Cilt (26), Say1 2, s. 201-210.
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(164) Programatik reklamcilikta da yayincilarin envanterlerini satmalari ve
reklamverenlerin envanter satin almalar icin kullanabilecekleri Gic ana yontem
bulunmaktadir:139

o Acitk artirmalar (open auctions). Bu yontemde reklam envanteri icin
teklif vermeye cok cesitli ve cok sayida reklamveren davet edilmektedir.
Acik artirmalar, kazanan teklifi ve kazanan teklif sahibi tarafindan
odenen fiyat1 belirlemek icin kullanilan bir dizi acik artirmadan
olusabilmektedir. Sektér paydaslari, acik artirma yoénteminde,
genellikle yayinci mecranin, reklamverenin reklaminin yayimlanmasi
icin 6nceden sectigi kategoriyle uyumlu oldugunu ancak reklamlarin
tam olarak hangi internet sitesinde go6sterildigini bilemediklerini
belirtmistir. Bu dezavantaja karsilik, acik artirma, reklamverenlerin
cok sayida envantere, yayincilarin ise ¢cok sayida talebe kolayca erisim
saglayabilmesi bakimindan avantaj saglamaktadir. Herkesin katilimina
acik olmasi da acik artirma yénteminin tercih sebeplerinden biridir (...).

e Garantili Programatik (Programmatic Guaranteed - Automated
Guaranteed): Bu ydntemle, reklamveren ve yayinci, sabit bir fiyatla
sabit hacimli reklam envanteri icin dogrudan pazarlik yapmakta,
sadece reklamlarin dagitimini otomatiklestirmek icin reklam teknolojisi
hizmetlerini kullanmaktadir. Sektér paydaslarindan olan aracilarin
beyanlarina goére, garantili programatik, reklamverenlerin premium
envantere erismelerini saglamakta ancak garantili programatigin
programatik satin almaya nazaran hedefleme kontrollerine sagladig:
erisim sinirli kalmaktadir. Yayincilar bakimindan ise bu yoéntemle
envanter fiyatlarinin dogrudan ayarlanabilmesi ve envanterlerinde
reklam gosterilmeyen alan kalmayacaginin garanti edilebilmesi
yonlunden fayda saglanmaktadir (...).

e Ogzel pazaryerleri (private marketplaces): Bu yéntem, reklam envanteri
icin yalnizca belirli bir grup reklamverenin teklif vermeye davet edildigi
acik artirmalardir. Ozel pazaryerleri, reklamverenlere premium

envantere erismelerini, reklamlarinin tam olarak nerede gériinecegini

139 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising market study, Appendix M:
Intermediation in open display advertising” s. M13
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(165)

(166)

(167)

bilmelerini ve reklamlarinda belirli o6zelliklere sahip tuketicileri
hedeflemelerini  saglamaktadir. Yayincilar ise, bu yontemle
envanterlerine hangi reklamverenlerin erisebilecegi Gizerinde daha fazla
kontrole sahip olmakta ve bu alani herkesin katilabilecegi acik
artirmalara gore daha yuksek Ucretler ile satabilmektedir (...).
Sektor incelemesi kapsaminda bilgi talep edilen (...) ve (...) tarafindan
programatik teknolojisinin ilk kullanilmaya baslandigi dénemlerde, programatik
reklamciliga yonelik envanterin genellikle ihtiyac fazlasi oldugu ve dusuk kaliteli
nitelik tasidigi ancak programatik reklamciligin operasyon stureclerini, merkezi
yonetimi, reklam planlamasini, reklam analizini ve kampanya optimizasyonunu
kolaylastirdigi ve zaman icerisinde 6zel pazaryerleri modeli vasitasiyla premium
reklam alanlarinin da programatik reklam borsalarindal4?® yer almaya basladigi
ifade edilmistir.
Programatik reklamciliga iliskin olarak temel yapinin ortaya konulmasinin
ardindan devam eden kisimda konusu hizmetlerin kullanicilari olan
reklamveren ve yayincilar agisindan programatik reklamciligin yerine

bakilacaktir.
3.1.1. Yayincilar Acisindan Programatik Reklamcilik

Yayincilarin c¢cogu reklam envanterlerini satmak amaciyla programatik
teknolojilerini kullanmaktadir. Yayincilarin reklamveren kitlesine erisim
eksikligi nedeniyle reklam alanlarini Google gibi dikey entegre bir sistemde
(herhangi bir araci hizmete gerek kalmaksizin dogrudan reklamverenlere)
satmalart mtimkin degilken programatik reklamecilik ile birlikte yayincilar tim
reklamverenlere wulasabilme imkanina sahip olmusturl4l. Programatik
reklamcilik sayesinde kisi bazhi reklam goésterimi yapildig: icin tim yayincilar
reklamverenlere dogru hedef kitle erisimi vadedebilmektedirl42. Veriye dayali
kullanici hedefleme anlayist ve bu verilerin programatik teknolojisi ile

kullanilabilir olmasi, 6zellikle nis icerikler Utretmeyen (dolayisiyla genel bir

140 Bkz. isbu raporun 2.2.3.1. kismai.

141 JAB  Avrupa (2019), “Programatik Reklamciliga Kars1 Tutumlar Raporu”
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/attitudes-to-programmatic-advertising-report-2019/,
Erisim Tarihi: 08.03.2023.

142 Saman, S. (2020), Dijital Medya ve Reklamcilik: Tiirkiye Orneginde Dijital Reklamcilik ve Dijital
Reklamcilikta Programatik Reklamlarin Rolii, Yiksek Lisans Tezi.
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kullanic1 kitlesine sahip olan ve sagladig: icerikten yola cikarak kullanicisinin
ozelliklerini tahmin edemeyen) yayincilar icin belirleyici bir faktér haline
gelmekte, zira yayinci genel anlamda icerigini tiretmeye ve tim evrene sunmaya
devam ederek programatik aglar Uzerinden de dogru kisiye dogru reklam
gosterilebilmektedirl43,

(168) Asagida, sektor incelemesi kapsaminda veri temin edilen yayincilardan!44 alinan
bilgiler 1s1ginda hazirlanan ve yayincilarin gelirlerini olusturan satin alma

kanallarini yansitan grafige yer verilmektedir:

143 JAB Avrupa (2019), “Programatik Reklamciliga Kars: Tutumlar Raporu”
144 (_.)) olmak tizere 38 yayinci tarafindan iletilen yanitlar: ihtiva etmektedir.
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Grafik 21: Yayincilarin Reklam Gelirlerinin Dogrudan Anlasma-Programatik Kanal Bakimindan
Kirilimi

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021/5

W Dogrudan M Programatik

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler
(169) Grafikten ilgili tesebbtislerin 2010-2015 yillar1 arasinda programatik kanaldan

gelir elde etmedigi, 2016 yilindan itibaren programatik gelirinin dogrudan
anlasma gelirini asarak yayincilarin reklam gelirlerinin ¢cok btiytik bir b6limunu
olusturdugu goértlmektedir. 2016 yilinda toplam programatik geliri dogrudan
anlasma gelirinin yaklasik 4 katiyken, 2020 yilinda programatik gelirinin (...)
milyar TL seviyesine eristigi ve dogrudan anlasmalar tizerinden elde edilen gelirin

11 katina denk geldigi g6zlemlenmektedir.

3.1.2. Reklamverenler Acisindan Programatik Reklamcilik

(170) Programatik olmayan reklam satin alimlarinda statik veriler tizerinden analizler
yapilmaktayken programatik reklamcilik, reklamverenlere satin aldiklarn
kampanya hakkinda ayrintili ve seffaf bilgiye ulasabilmenin yolunu acmistir.
Tuketicilerin  tercihlerinin  anlik  glncellemelerle takip edilebilmesi,
reklamverenlerin butcelerinin nerede ve nasil harcandiginin cevabini kolayca
bulabilmesini saglamistir. Kisaca, programatik reklamciligin reklamverenlere en

onemli katkis1 maliyet ve verimlilik noktasinda ortaya ¢ikmaistir.145

145 Zeren, D., Keslikli 1., (2019), “Programatik Reklamcilik: Kavram, Isleyis ve Potansiyeli

Acisindan Degerlendirmesi”, s. 319.
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(171) Asagidaki grafikte sektdér incelemesi kapsaminda veri temin edilen

(172)

reklamverenlerin!4¢ dogrudan anlasmaya dayali reklam harcamalar ile

programatik kanala dayali reklam harcamalarinin dagilimina yer verilmistir:

Grafik 22: Reklamverenler Acisindan Reklam Harcamalarinin Dogrudan Anlasma-Programatik
Kanal Acisindan Kirilimi

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021/5

B Dogrudan H Programatik

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Grafikten, sektér incelemesi kapsaminda veri temin edilen reklamverenlerin
2010 yilindan 2017 yilina kadar dogrudan anlasma yoluyla yaptiklar1 reklam
harcamalarinin surekli artarak yaklasik (...) milyon TL seviyelerine vardigi,
programatik reklam harcamalarinin da her ne kadar dogrudan anlasmaya dayali
harcamalarin gerisinde kalsa da surekli artis egilimiyle yaklasik (...) milyon TL
seviyesine eristigi, 2018 yilinda ilk kez yaklasik (...) milyon TL ile programatik
reklam harcamalarinin dogrudan anlasmaya dayali reklam harcamalarini astigi,
2020 yilinda ise her iki kanal bazinda da en yuksek artisin meydana geldigi ve
dogrudan anlasmaya dayali reklam harcamalarinin yaklasik (...) milyon TL'ye,
programatik reklam harcamalarinin ise bunu asarak yaklasik (...) milyon TL
seviyesine ciktigi gortulmektedir. S6z konusu verilerden her iki kanaldaki
harcamalarin da yillar icerisinde surekli artis gosterdigi, son yillarda her iki
kanalin reklamverenlerin toplam reklam butcgelerinde birbirine yakin paya sahip
oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte, IABnin 2021 ve 2022 yillarinda

yayiumladig1 calismalarda, ulkemizde programatik satin alma harcamalarinin

146 (...) ve (...) olmak tizere 53 reklamveren tarafindan iletilen yanitlar: ihtiva etmektedir.
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(173)

(174)

2021 yilinin ilk alt1 ayinda toplam 5.893 milyon TL oldugu, 2022 yilinin ilk alti
ayinda bu rakamin neredeyse 2 katina cikarak 10.408 milyon TL olarak
gerceklestigi aktarilmaktadir. S6z konusu verilerden hareketle, gelecekte bu
kanala yapilan harcamalarin artmasi beklenebilecektirl47.

Bu noktada, reklamverenlerin acik goérinttli reklamcilik satin alimlarinda
kanal tercihlerinin hangi Olclitlere goére sekillendigi sorgulanmistir.
Tesebbuslerden elde edilen bilgilerden; reklamverenlerin genel olarak premium
icerik, 6zel sponsorluk, markaya 6zgl calismalar, bazi 6zel reklam formatlar: vb.
gibi medya stratejilerinde programatik kanali kullanmadigi, reklam verilen
mecranin hususi bir markaya uzun sureli olarak ayrilmasi gibi kampanyalarda
dogrudan anlasma yonteminin tercih edildigi, yayinci o6zelinde bir kurgu
distnutlmuyor ise reklam hizmetinin programatik kanaldan satin alinmasinin
daha efektif oldugu ifade edilmistir. Ornegin; bir otomobil markasi, piyasaya yeni
strdiigl ve daha ¢ok genclere hitap eden spor bir model icin uzun dénemli bir
reklam calismasi kurguladiginda, genellikle gen¢c kesimin kullanmayi tercih
ettigi bir internet sitesini ziyaret eden herkese reklaminin goésterilir olmasini
saglamak isteyebilecek, bunun icin de dogrudan anlasma ydntemini tercih
edebilecektir. Reklamin hususi bir internet sitesini kullanan herkese degil,
bircok internet sitesinde sadece bu Urunle ilgilenen kullanicilara goésterilmesini

yeterli buldugu baska bir kurguda ise programatik kanali tercih edebilecektir.

3.1.3. Yayinc:1 ve Reklamverenlerin Programatik Reklamciligin Faydalarina

Iliskin Goriisleri

Programatik reklamciligin yararlarina iliskin sektér paydaslarinin goértislerine
basvuruldugunda ilgili taraflarca genel olarak;
- Reklamverenlerin programatik reklamcilik sayesinde ¢cok sayida yayinciya
ulasabildigi ve bu sayede genelde geleneksel yonteme gore daha dusuk
birim maliyetle alim yapabildikleri, ayni zamanda istedikleri anda

yapabildikleri degisikliklerle kampanyalarini optimize edebildikleri (...),

147 https://www2.deloitte.com/content/dam /Deloitte /tr/Documents/technology-media-
telecommunications /medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-ilk-6-ay-raporu.pdf,
https://iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /2021%20Yar%C4%B1y%C4%B11%20Medya%20ve%?2
OReklam%20Yat%C4%B1r%C4%B 1mlar%C4%B1%20Raporu4102021151747.pdf Erisim
Tarihi: 30.01.2023.
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(175)

Programatik reklamciligin, reklamverenlerin hedef kitlelerini yakindan
takip ve analiz ederek daha iyi bir pazar hedeflemesi yapabilmelerine ve
daha iyi bir musteri profili belirleyebilmelerine imkan sagladigi, bunun da
reklamverenlere butcelerini etkin kullanma sans1 verdigi ve
performanslarin1  artirdigl, hedeflenen kisiyi farkli kanallarda
hedefleyebilme ve ayni kisiye farkli zamanlarda pekistirme reklamlari
gosterebilme imkani sundugu (...), reklamverenler icin genis 6lcekte dogru
kitleye ulasma, video etkilesim artis1 ve detayli medya ve envanter kontrold
saglama avantajlarinin bulundugu (...),

Programatik satin alma yéntemi ile tim yayincilara tek platform tizerinden
erisilebildigi, bu noktada yayincilarin reklamverenlere erisiminin
kolaylastigi, reklamveren icin de yayincilarin rekabeti arttigindan fiyat
avantaji saglandigi ve yayinci tekellesmesinin éntine gecildigi (...),
Programatik reklamciligin gelismesi ile DSP ve SSP’lerin arasindaki
alisverisin bircok teknolojinin ve firmanin ortaya ¢cikmasini sagladigi (...),
Programatik reklamciligin yayincilar icin de verimlilik saglama ve envanter
kontrollini artirma avantajlarinin bulundugu (...),

Programatik satin almanin, satin alan taraf icin ytiksek oranda seffaflik ve
satan taraf icin de sistemler Uzerinden para akisi gunlik olarak
islediginden tahsilat noktasinda sorunsuz ilerleme imkani verdigi, yayinin
gerceklestigi yayincilar, performans vb. bilgilerin reklamveren tarafin
sistemine otomatik yansidigi, bu sayede seffaf ve objektif satin alma

gerceklestirilebildigi |(...)

ifade edilmektedir.

Sonuc olarak programatik reklamcilik; yayincilara ve reklamverenlere hedef kitle
analizi, dogru hedefleme, fiyat performans dengesi, zaman yo6netimi, anlk
diizenleme yapabilme esnekligi, tim envanterden gelir elde edebilme ve
operasyonel sureclerin kisalmasi gibi avantajlar sunmaktadir. Genel itibariyla
yayincilar, erisemedikleri reklamverenlere ulasmak ve daha cok reklamveren
talebi yaratmak icin programatik reklamciligi kullanmakta; reklamverenler ise
tuketicileri hedefleme 06zelligi ile dogru kitleye ulasilmasi ve satin alma
sureclerindeki yetenekleri ve operasyonel verimlilik gibi nedenlerle programatik

reklamcilig1 se¢cmektedir.
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(176)

(177)

(178)

Yukarida aktarilan bilgiler 1siginda cevrim ic¢i reklamcilik hizmetlerinde
programatik reklamciligin yayinci ve reklamverenler tarafindan tercih
edilebilirliginin yillar itibariyla artmasi ve programatik reklamciligin yayincilarin
dogrudan anlasmaya kiyasla reklam gelirlerinde neredeyse en Onemli gelir
kalemini olusturmasi, sistemin rekabetci olup olmadiginin ortaya koyulmasi
ihtiyacini dogurmustur. Zira s6z konusu yapinin rekabetc¢i olmamasi, cevrim ici
mecralarda sunulan iceriklerin temel finansman kaynagi olan reklamcilik
gelirleri/harcamalar: tizerinde olumsuz etki yaratarak icerik saglayicis1 pek cok
mecranin faaliyet gbdsterememesine, bunun dogal bir sonucu olarak da
kullanicilarin Ucretsiz bir sekilde iceriklere erisememesine ve/veya daha az
sayida icerik saglayicisina ulagsmasina neden olabilecektir. Bu sebeplerle devam
eden boélumlerde 6ncelikle cevrim ici reklam teknolojisi sistemi izah edilecek,
ardindan da Uulkemizde ilgili hizmetlerin durumunun nasil oldugu
resmedilecektir.

3.2. Acik Goriintiilii Reklamcilik Hizmetlerinde Cevrim ici Reklam

Teknolojisi Sistemil48

Goruntula reklamciligin erken dénemlerinde yayincilar reklam envanterlerini bu
alanlar1 reklam kampanyalari icin kullanmak isteyen reklamverenlere dogrudan
anlasmalar yoluyla satmistir. Ancak artan sayida internet sitesi ve bu sitelerin
yayincilarinin elinde kalan (dogrudan anlasma yoluyla satilmamis) envanterin
satisa cevrilmesine duyulan ihtiya¢, reklam aglarinin (ad networks) ortaya
cikmasina neden olmusturl4®. Reklam aglari, cok sayida yayincinin reklam
envanterlerini  blnyesinde toplulastirarak  bu reklam alanlarinin
reklamverenlerin ihtiyaclarina uygun olarak kullanilmasina aracilik eden
platformlardir.

Programatik reklamcilikta, envanterlerin reklam aginda toplanmasi tim
envanterlerin islenmesi sansini sunarken, ayni zamanda birden fazla reklam agi
ile calisilmas1 imkani da rekabeti glclendirmektedir. Bu sayede, tUim
reklamveren tarafi teklifleri icerisinde, yayinci acisindan en optimum teklif

otomatik bir sekilde ve cok kisa bir stire icerisinde yayimlanmaktadir. Ayrica bu

148 S6z konusu hizmetler hakkindaki bilgiler ACCC, CMA raporlarindan ve Turkiye’de faal olan

firmalarin sundugu bilgilerden faydalanilarak aktarilmistir.

149 https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495c28fa8f56afaf406d4 /Appendix M_-
intermediation_in_open_display advertising WEB.pdf , Erisim Tarihi: 29.06.2022.
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yapida islemlerin anlik yapilabiliyor olmasi, gercek zamanli hareket edebilme
ortami yaratmaktadir. Tim bunlar bir araya geldiginde ise daha degerli ve etkili
reklam alim satim islemi gerceklestirilmektedir!>9.

(179) Programatik reklamcilik uygulamasinin ilk zamanlarinda, reklam aglar1 ve
yayincilar arasindaki anlasmalar, mevcut envanter icin 6nceden anlasilan
fiyatlara dayanmaktaydi. Bu nedenle, dogrudan anlasmanin uygulanmadigi bir
envanter parcasina sahip olan bir yayinci, cesitli reklam aglarinin teklifi
Uzerinden envanteri, 6nceden kararlastirilan fiyattan satin alip almayacaklarini
muzakere etmekteydi.

(180) Zamanla reklam aglarinin sayisinin artmasiyla ayni reklam envanterinin farklh
aglardan birden fazla kez satin alinmasi riski dogmus ve reklamverenlerin
reklam kampanyalarini ylUriGtmesi zorlasmistir. Bu sebeplerle 2000°li yillarin
sonlarinda ilk cevrim i¢i reklam borsalari (ad exchanges) olusturulmustur.
Gercek zamanl teklif vermeyi miimkun kilan reklam borsalari, reklam envanteri
arz ve talebinin bulustugu dijital pazaryerleridir.

(181) Buttn bu ihtiyaclar ve olusumlar agik gérintili reklamcilik icin programatik
islem modellerini gelistirmis, bdylece yayincilar ve reklamverenler arasinda
aracilik yapmak icin 6zel yazilimlar kullanan ve reklam envanterinde satin alma
ve dagitim stirecini kolaylastiran “cevrim ici reklam teknolojisi” hizmetleri ortaya
cikmistir. Cevrim ici reklam teknoloji hizmetleri btitiinlesik tek bir hizmetten
degil, bunun yerine yayincilar ve reklamverenler tarafindan kullanilan ve farklh
tamamlayici islevler saglayan bir dizi hizmetten olusmaktadir. Bunlar temelde
yayinci reklam sunucusu, arz tarafi platformlari, reklamveren reklam sunucusu
ve talep tarafi platformlaridir. Ek olarak reklamveren ve yayincilar, reklamlarinin
gosterimine ve fiyatlandirmasina, reklam performansinin élcimlenmesine ve
kontrol edilmesine yardimci olmak icin reklam aglari, reklam dogrulama ve
iliskilendirme /6lctimleme, veri yonetim platformlar: gibi bir dizi baska hizmet de
kullanabilmektedir. Asagida tim bu hizmetlerin, programatik surecte sahip

olduklar rollere detaylica yer verilmektedir.

150 JAB Avrupa (2019), “Programatik Reklamciliga Kars: Tutumlar Raporu”
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(182)

3.2.1. Yayincilar Tarafindan Kullanilan Reklam Teknolojisi Hizmetleri

Yayincilar, tedarik zincirinde iki ana "yayinci tarafi hizmetleri" (publisher side
services) kullanarak internet sitelerinde veya mobil uygulamalarda reklam
alanlar (reklam envanteri) satmaktadir. Bu reklam teknolojisi hizmetleri temel
olarak sunlardir:

e Yayinci reklam sunucularn (publisher ad servers)

e Arz tarafi platformlar (supply side platforms-SSPs)

Asagida ilgili hizmetlerin isleyis bicimine iliskin gérsele yer verilmistir!>1:

Sekil 9: Yayinc: Tarafi Reklam Teknolojisi Hizmetleril52

o—
D D B Yayinc: Reklam

Sunucusu —
SSP A
SSPB }
Yayinci

U

SSPC r[i.

Veri Yonetimi
Platformu

Kaynak: ACCC (2021), s. 31.

(183) Yayincilar, internet siteleri ve mobil uygulamalar gibi cevrim i¢ci mecralarda

reklam envanterini dliizenlemek ve yonetmek icin asagidaki hususlarda yayinci

reklam sunucularint kullanmaktadir:

e Gosterilecek reklamlar hakkinda kararlar almak ve mevcut reklam
envanterinin yayincinin gelirlerini en Ust diizeye c¢ikaracak sekilde nasil

doldurulacagina karar vermek,

151 ACCC (2021), s. 31.
152 Veri yonetim platformlarina yénelik detayl bilgiye ilerleyen béltiimlerde yer verilmektedir.
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e Secilen reklamlar: yayimlamak,

e Yaymncinin reklam envanteri icin reklamverenin talebini daha iyi
anlamasina olanak saglamak bakimindan veri toplamak, analiz etmek ve
raporlamak.

(184) Yayincilar, reklam envanterlerinin satis islemini otomatiklestirmek icin ise
SSP'lere basvurmaktadir. SSPlerin temel fonksiyonlar1 ise temel olarak
sunlardir:

e Yayinc reklam sunucularindan veya baslik teklifi kullanarak (header
bidding)1°>3 dogrudan acik artirmaya dahil olan yayincilardan alinan teklif
isteklerine yanit olarak DSP'ler arasinda gercek zamanli acik artirmalar
yurutmek ve en ytksek fiyat teklifini secmek,

e Yayincilarin, reklam envanterlerinin nasil satildigin1 ve SSP acik
artirmalarinin nasil isledigini yonetmelerine olanak tanimalk,

e Yayincilara envanterlerinin performansi hakkinda bilgi saglamak.
Geleneksel olarak yayincilar SSPler araciligiyla reklam envanteri saglarken
reklamverenler DSP’ler araciligiyla gercek zamanli olarak teklif vermektedir.
Anilan teknolojilerin ortaya ciktig1 ilk zamanlarda hangi reklamverenin teklifinin
reklam goOsterimini kazanacagini secmek icin reklam borsalar: (ad exchanges)
tarafindan DSP'ler ve SSPler arasinda gercek zamanli acik artirmalar
duzenlenmekteydi. Bu bakimdan, reklam borsalari, reklam envanteri arz ve
talebinin bulustugu birer dijital pazaryeri islevi gébrmekteydi. SSP’ler ise, reklam
envanterinin satildigi fiyati1 en tist dliizeye ¢cikarmak amaciyla agik artirmalarda
fiyat tabanlarini ve belirli reklam envanteri icin teklif verebilecek alicilar
belirlemek Uizere calismaktaydai.

(185) Zaman icgerisinde, reklam borsas: islevleri SSP islevleriyle birlesmis, bdylece
bahsi gecen her iki hizmet de artik SSP'ler tarafindan yerine getirilir hale
gelmistir!>4. Bir baska deyisle SSP’ler ilk etapta yayincilarin envanterini satmak
amaciyla reklam borsalarina baglanmak icin kullanilirken yillar icinde SSP’lerin
cogu reklam borsasi islevi gérerek yayincilarin dogrudan DSP’lere baglanmasina

imkan tanir hale gelmistir. SSP’lerin cogu artik hangi reklamverenin teklifinin

153 Detaylari icin bkz. isbu raporun 3.3.2. kismi.
154 ACCC (2021), s. 31.
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reklam gosterimini kazanacagini secmek icin gercek zamanli acik artirmalar

yuriten birer reklam borsasi islevi de gérebilmektedir.

3.2.2. Reklamverenler Tarafindan Kullanilan Reklam Teknolojisi Hizmetleri

(186) Reklamverenler, reklam envanteri satin almak icin iki ana "reklamveren tarafi
hizmeti" (advertiser side services) kullanmaktadir. Bunlar;
e Reklamveren reklam sunucular (advertiser ad servers),
e Talep tarafi platformlar (demand side platforms-DSPs).
Asagidaki sekilde ilgili hizmetlerin isleyis bicimine yer verilmistir:

Sekil 10: Reklamveren Tarafi Reklam Teknolojisi Hizmetleri

Reklamveren
Reklam Sunucusgu

O DSP 1

Reklamveren I C@
T~ DSP 2
DSP 3

rl_i

Veri Yonetimi

Kaynak: ACCC (2021), s. 32
(187) Reklamverenler, reklam sunucularindan asagidaki hususlar kapsaminda
yararlanmaktadair:
e Reklam dosyasini (resim, video, metin vb.) gerektigi sekilde yayinci
internet sitelerine géndermek: Yayincit hangi formatta reklam gosterimi
yapacaksa ona uygun sekilde reklam dosyasinin génderilmesidir.

e Reklamlarin tuketicilere yayimlanma seklini yénetmek (siklik sinirinilss

155 Frequency caps. Markalarin tiketicilerin cevrim i¢i ortamda belirli bir zaman diliminde

gorduga maksimum reklam sayisini sinirlamasina olanak tanimaktadir.
https://dijitalsapiens.com/online-reklam /siklik-siniri-frequency-cap-nedir/, Erisim Tarihi:
08.08.2022.

103

w


https://dijitalsapiens.com/online-reklam/siklik-siniri-frequency-cap-nedir/

(188)

(189)

belirlemek gibi): GUnUn hangi zaman diliminde ka¢ adet reklam
gosteriminin talep edildiginin belirlenmesi gibi durumlardir.

e Reklamlarin performansini izlemek: Reklam gosterimlerinin fiiliyatta
yapilip yapilmadigini, yapildiysa etkilesim alip almadigini takip etmek gibi
durumlardir.

Reklamverenler, belirledikleri parametrelere goére reklam envanteri satin
alabilmek icin DSP'leri kullanmaktadir. DSP’ler reklam envanteri satin almak
icin reklam borsalarina/SSPlere baglanmakta, reklamverenlerin reklam
envanteri satin alma surecini tek bir ara ylUz uUzerinden yoénetmelerini
saglamaktadir. DSP’ler ayrica kullanici hedefleme, veri saglama, performans ve
iliskilendirme 6lcimu, reklam dogrulama gibi veri isleme fonksiyonlarini da
saglayabilmektedir. DSPler genis bir gésterim araligina erisebilmek icin
genellikle birden fazla SSP/reklam borsasina baglanmaktadir. Bazi
reklamverenler (dogrudan veya calistiklar1 reklam ajanslari araciligiyla) ayni
anda birden fazla DSP kullanabilmektedir. DSP’ler kisaca asagidaki amaclar i¢cin
kullanilmaktadir.

e SSP'lerden alinan teklif isteklerine yanit olarak reklamverenler icin satin
alma ve teklif verme kararlari icin algoritmalar kullanmak,

e Reklamverenlerin, @ DSP'nin  kullanabilecegi  verileri  kullanarak
reklamlarini gercek zamanli olarak belirli kitleleri hedeflemesine izin
vermek,

e Reklamverenin reklam kampanyalarinin performansini toplamak, analiz
etmek ve raporlamak.

Reklam teknolojisi tedarik zincirinde arz edilen bir dizi baska hizmet daha vardir.
Bu hizmetler, reklam envanteri satin almak ve satmak icin alternatif secenekler
saglayabilmekte, reklam teknolojisi hizmetlerinin performansini 6l¢cmekte
ve /veya veri toplanmasina ve kullanilmasina yardimci olmaktadir. Bazi DSP'ler
ve SSP'ler, s6z konusu hizmetleri de sunabildiginden reklamverenlerin ve
yayincilarin s6z konusu hizmetler icin her zaman ayr1 birer saglayiciya ihtiyac
duymayabilecegi belirtilmelidir. S6z konusu hizmetler asagida sirayla

aciklanmaktadir.
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(190)

(191)

(192)

3.2.3. Diger Reklam Teknolojisi Hizmetleri
3.2.3.1. Reklam Borsalari

Yayincilar ve reklamverenler, gercek zamanli bir acik artirma pazari olan reklam
borsasinda birbirleriyle baglanti kurmaktadirlar.15¢ Reklam borsalari cogunlukla
buyuk cevrim ici yayincilara yoéneliktir. Reklam borsalarinda satis yapmak icin
cevrim i¢i yayincilarin minimum go6sterim veya harcama gereksinimlerini
karsilamas1 gerekmektedir. Bu gereksinimler, genellikle envanterlerini reklam
aglarini kullanarak satan daha kutictik cevrim ici yayincilar (6rnegin; bircok yerel
gazete ve blog) icin reklam borsalarini erisilemez hale getirmektedir.

Reklam borsalar1 envanter satin alma islemini sonuclandirmak igin
yayincilardan envanter satisg fiyatinin belirli bir ytizdesi oraninda olan ve "take
rate" olarak bilinen bir komisyon almaktadir. Envanterin satilacagi fiyat,
yayincinin envanteri satmaya, reklamverenin ise envanteri satin almaya istekli
oldugu tutar ifade etmektedir. Islemden elde edilen ekonomik deger, miizayede
kurallarina ve borsa tarafindan alinan alim oranina bagl olarak reklamveren,
yayinci ve borsa arasinda bélinmektedir. Borsanin komisyonu, reklamveren ve
yayinci icin mevcut olan fayday: azaltacagindan daha ytiksek komisyon orani,
reklamverenin satin aldigi reklam sayisini ve yayincilarin elde ettigi reklam
gelirini dusutrecektir.

Daha o6nce belirtildigi gibi zaman icerisinde, reklam borsas: islevleri SSP
islevleriyle birlesmistir. Béylece bahsi gecen her iki hizmet de artik bazi SSP'ler
tarafindan yerine getirilir hale gelmistir!>7. Bir baska deyisle SSP’ler ilk etapta
yayincilarin envanterini satmak amaciyla reklam borsalarina baglanmak icin
kullanilirken yillar icinde SSPlerin cogu, reklam borsas: islevi gorerek
yayincilarin dogrudan DSP’lere baglanmasina imkan tanir hale gelmistir.
SSPlerin c¢ogu artik hangi reklamverenin teklifinin reklam go6sterimini
kazanacagini secmek icin gercek zamanh acik artirmalar ytriten birer reklam

borsasi iglevi gérebilmektedir.

156https:/ /texasattorneygeneral.gov/sites /default/files /images/child-
support/20220114_195_0_States%20Third%20Amended%20Complaint.pdf, Erisim Tarihi:
02.02.2023.

157 ACCC (2021), s. 31

105

T ccc—


https://texasattorneygeneral.gov/sites/default/files/images/child-support/20220114_195_0_States%20Third%20Amended%20Complaint.pdf
https://texasattorneygeneral.gov/sites/default/files/images/child-support/20220114_195_0_States%20Third%20Amended%20Complaint.pdf

(193)

(194)

3.2.3.2. Reklam Aglar

Reklam aglari, acik kanalda gorintili reklam satin almak ve satmak icin
reklamverenler ve yayincilar tarafindan kullanilan hizmetlerden biridir. Reklam
aglari, cok sayida yayincinin reklam envanterini bir araya toplayarak bunlarin
reklamverenlere satilmasini saglamaktadir. Reklam aglarinin ellerindeki
envanteri dogrudan alip satmasi, bunlari reklam borsalarinda satmasi veya her
ikisinin bir kombinasyonunu gerceklestirmesi miimkiindiir. Ornegin; Google
Adsense ve Facebook Audience Network birer reklam agidir. Esasen reklam
aglar1 kucuk o6lcekli yayincilarin reklam envanterlerini satmalarina aracilik

etmektedir. Reklam aglarinin yapisi asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Sekil 11: Reklam Aglar1 ve Reklam Borsalarinin Reklam Teknolojisi Tedarik Zincirindeki Yeri

Reklam Agi 1 }
—
Reklam Ag 2 A

Kaynak: Raportorler

Reklam Borsasi

Reklam aglari, reklam borsalarina goére farkh bir satig stirecini temsil etmektedir.
Reklam aglari, reklam borsalarinin yaptig: gibi seffaf bir gercek zamanli islemde
yayincilarin goésterimlerini reklamverenlerle eslestirmek yerine, kendi
hesaplarina ticaret yapan aracilar gibi calismakta ve yayincilardan envanteri
toplayip bunu reklamverenlere satmaktadir. Reklam borsalar1 ise reklamveren
ve yayincilarin dogrudan reklam envanteri alip sattigir bir pazaryeri olup arada
herhangi bir araci olmaksizin reklamveren ile yayincinin bir araya gelmesini
saglamaktadir. Reklam aglar1 yayincilardan envanteri tek bir fiyata satin
almakta ve ayni envanteri reklamverenlere daha yuliksek bir fiyatla satmakta,
genellikle aciklanmayan bir marjla aradaki farki kendileri elde etmektedir.

Ayrica, aglar genellikle envanterin ellerinde kalmasi riskini tasimakta ve
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(195)

(196)

gosterim basina, tiklama basina veya islem basina Uticretlendirme modellerinden
biri tizerinden yeniden satig yaparak arbitraj yapabilmektedirler!s8.

Cogu reklam agi, yayincinin boyutundan bagimsiz olarak bir yayincinin
gosterimlerinin en azindan bir kismini satin almaya istekli olmaktadir.
Borsalarin aksine aglar, yayincilarin yuksek aylik minimum gdsterim
gereksinimlerini karsilamasini gerektirmemektedir. Bu nedenle, reklam aglari,
genellikle envanterlerini bir borsa araciligiyla satmaya uygun olmayan kucuk
yayincilar icin 6zellikle 6nemlidir.

Aglar ayrica fiyat konusunda borsalardan farklilagsmaktadir. Borsalar ve aglar
arasindaki niteliksel farkliliklar, dogrudan fiyat karsilastirmasini zorlastirsa da
ortalama olarak, bir ag tarafindan satin alinan ve yeniden satilan bir gésterimin
kar marji, ayni1 gésterimin bir borsa araciligiyla ticareti icin alinan ticretten daha
yuksek olacaktir. Asagida reklam aglar1 ve reklam borsalar1 arasindaki farklar

tablolastirilarak sunulmaktadir:

158https:/ /texasattorneygeneral.gov/sites /default/files /images/child-
support/20220114_195_0_States%20Third%20Amended%20Complaint.pdf, Erisim Tarihi:
02.02.2023.
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Tablo 9: Reklam Aglari ve Reklam Borsalari Arasindaki Farklar

Olciit Reklam Ag:1 Reklam Borsasi
Niteligi Sirket Teknolojik platform
Hedef Ajanslar, reklamverenler  ve | Ajanslar, reklamverenler, DSP'ler,
Kullanicilar yayincilar SSP’ler ve yayincilar
Fiyatlandirma Ml,}?akerelere baglh oldugu icin | Verilen tekliflere baglh olarak
degismez. dalgalanir.
Kampanya Degisiklikleri uygulamak zaman | Degisiklikler gercek zamanli olarak
Optimizasyonu | alir. yansitilir.
Reklamverenlere premium | Premium envanteri satildiktan
Envanter .
envanter sunar. sonra kalan envanteri sunar.
Reklamverenler, reklamlarinin
Seffaflik nerede goértinecegini | Her iki taraf da islemin taraflan
bilmemektedir. Yayincilar konusunda bilgi sahibidir.
alicidan habersizdir.
Yayincilar, fiyati belirledikleri icin | Reklamverenler, teklif  verme
Avantajlar envanteri premium bir fiyata | stirecine katilarak fiyati
satabilir. belirlemektedir.
Yayincilar taban fiyat1
belirlediginden, reklamverenlerin | Yayincilar envanterleri icin
Zorluklar N . - -
pazarlik sirasinda c¢ok az s0z | premium deger elde edemeyebilir.
hakki vardir.

Kaynak: Spiceworks!59

3.2.3.3. Veri Yonetim Platformlari

(197) Temel olarak, internet siteleri, mobil uygulamalar ve reklam kampanyalar1 gibi
cesitli kaynaklardan veri toplayan, depolayan ve diizenleyen bir yazilim parcgasi
olan veri ydnetim platformlar1 (data management platforms-DMPs), cevrim ici
reklamcilik ekosistemi bakimindan 6énemli bir yere sahiptir. DMP’ler reklam
teknolojisi deger zincirindeki katilimcilarin (reklamverenler, DSP'ler, SSP'ler ve

yayincilar) verilerini ydnetmesine, analiz etmesine, Uc¢lUncu taraf verileriyle

159 https://www.spiceworks.com /marketing/programmatic-advertising/articles /ad-network-
vs-ad-exchange-key-differences-and-

similarities / #:~:text=Ad%20Network%3A%20An%20ad%20network,don%27t%20involve%20an
%20intermediary, Erisim Tarihi: 02.02.2023.
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(198)

(199)

(200)

entegre etmesine ve bu verileri hedefleme amaciyla kullanmasina olanak taniyan
platformlar olarak tanimlanmaktadir!®0.

DMP, markalarin, ajanslarin veya yayincilarin internet tabanh kaynaklardan veri
toplamasina, depolamasina, dulizenlemesine ve kullanici davranislarini
raporlamasina yarayan, bu verilerin dijital pazarlama faaliyetlerinde kullanimini
saglayan bir aractir. DMP, veriye dayali pazarlamanin omurgasini olusturur.
Cevrim ici, cevrim dis1 ve/veya mobil dahil olmak tizere herhangi bir kaynaktan
birinci ve TUclncl taraf kitle verilerini toplamak, organize etmek ve
etkinlestirmek icin birlestirici bir platform olarak hizmet eder. Kisaca DMP,
verinin toplandigi ve koordine edilebildigi bir ambar olarak nitelendirilebilir.
DMP’ler internete temas noktasi olan ve verinin anlamlandirilabildigi her
kaynaktan beslenebilmektedir. Bu kaynaklar, genel olarak su sekilde
siralanabilir: internet siteleri ve mobil uygulamalar, web analiz platformlari,
CRM!61 sistemleri, POS cihazlari, cagri merkezleri, sosyal aglar, internete bagh
televizyonlar, beacon!®? cihazlari. Bu kaynaklardan toplanilan veri, DMP
icerisindeki kurallama modulleri sayesinde birlestirilebilir. Buna ek olarak,
DMP’ler tarafindan saglanan benzer o6zelliklere sahip kullanicilar1 bulma
(lookalike), ayni kullaniciya ait farkli cihazlar1 saptama (cross-device) gibi
ozellikler sayesinde, segmentler icerisindeki benzer kullanicilar bulunarak
olusturulan kullanici gruplar: genisletilebilmektedir!63.

DMP, kullanici taraflarina goére iki kategoride ele alinabilecektirl64:

¢ Reklamveren DMP’si: Reklamveren tarafindan kullanilan bu platformlar,

veri sahipligi ve organizasyonunun iyi bir sekilde yapilmasini, verinin
dijital strateji kapsaminda yeniden hedeflenebilir halde bulunmasini ve

raporlanmasini saglamaktadir.

160 Online Platforms and Digital Advertising, Market Study Final Report,
https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/media/Sefc57ed3a6f4023d242ed56/Final report 1 J
uly 2020 .pdf, Erisim Tarihi: 18.05.2022.

161 Musteri iliskileri yo6netimi (CRM), musterilerle olan iliskileri y0neten bir yazilim
sistemidir. Ayrintili bilgi icin bkz. https://www.oracle.com/tr/cx/what-is-crm/, Erisim Tarihi:
01.06.2022.

162 Beacon (Bluetooth Tabanlh Etkilesim Teknolojisi) distk enerjili bluetooth teknolojisi
araciligiyla diger akilli cihazlara sinyal génderen kticiik kablosuz vericilerdir. Beacon, erisim
menzilindeki mobil cihazlara mesaj gondermek icin genellikle konum teknolojisinde veya yakin
pazarlamada kullanilir. Bkz. https://semtr.com/blog/beacon-teknolojisi-ve-seo/, Erisim Tarihi:
01.06.2022.

163 https:/ /iabtr.org/veri-hedeflemesi-dmp, Erisim Tarihi: 24.02.2023.

164 Hgﬂi rapor icin bkz. https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/DMP1072018181029.pdf,
Erisim Tarihi: 01.06.2022.
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e Yayinci DMP’si: Yayincinin envanterini ziyaret eden ve etkilesim saglayan

kullanicilarin verisinin organize edilmesi, yoOnetilmesi ve yeniden
hedeflenebilmesi maksadiyla kullanilmaktadir. Yayincilar verilerini
Uclncu taraf pazaryerlerine satmak icin kullanabilecegi gibi, kendi
kampanyalar: icin yeniden hedefleme veya site stratejisi yonetimi gibi
secenekler icin de kullanabilmektedir.

(201) Asagidaki sekilde DMP7lerin reklam teknolojisi tedarik zincirindeki rolu

gosterilmektedir:

Sekil 12: DMP’lerin Reklam Teknolojisi Tedarik Zincirindeki Yeri

Reklamveren

DP DiP
l Reklam
Borsalan
Yayinci
Reklamveren sop Reklam
Reklam —— Sunuculan
Sunuculan

intermet
siteler

Kaynak: The Clear Code Blog, The Main Technology Platforms and Intermediaries in the Digital
Advertising Ecosystem165

3.2.3.4. Reklam Dogrulama Hizmetleri ile Reklam Iligkilendirme ve

Olciimleme Hizmetleri

(202) Reklamverenler, reklam teknolojisi saglayicilarinin ve reklam kampanyalarinin
performansini 6lcimlemelerine ve degerlendirmelerine yardimci olmasi ic¢in
reklam dogrulama (ad verification) saglayicilari ile iliskilendirme ve 6lcimleme
(attribution and measurement) saglayicilarini kullanmaktadir. Reklam dogrulama
saglayicilari temel olarak asagidaki islevleri yerine getirmektedir:

e Marka gtivenliginin kontrol edilmesi ve saglanmasi: Bu islev, reklamlarin

reklamverenin itibarina zarar verebilecek internet sayfalarinda veya

165  https://adtechbook.clearcode.cc/adtech-platforms-and-intermediaries/, Erisim Tarihi:
08.03.2023.
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uygulamalarda gosterilmesini engellemek icin faydalanilan bir hizmet olup
ayrica, reklamlarin "gtivenli olmayan bir yerde" sunuldugu durumlarda
reklamverenlerden Ucret alinip alinmadiginin kontrol edilmesine yardimeci
olmaktadir. Marka guvenligine zarar verebilecek icerikler; markalarin
buyluk cogunlugu icin giivenli olmayan kategoriler ve sektérden sektore,
markadan markaya degisen kategoriler seklinde genelde iki sinifta
degerlendirilmektedir. Marka gtivenligi acisindan genel olarak zararh
gorulen kategoriler alkol, kumar, teror, siddet vb. iceriklerdir. Bunlar tim
firmalarin, reklam gosterimi esnasinda markalariyla eslestirilmesini
istemeyecekleri icerik ttirleridir. Ozel kategoriler ise markadan markaya,
hatta kampanya bazinda dahi degisebilecek 6lctitleri icerir. Ornegin, bir
otomotiv firmas: yuksek benzin fiyatlar1 haberinin yayimlandig: bir
sayfada reklam vermeyi tercih etmeyecektir.

Goruntulenebilirlik: Yayimlanan reklamlarin tuketiciye gosterilebilecek
sekilde yayimlanip yayimlanmadigini kontrol ederek reklamverenlerin,
kullanic1 tarafindan gérulmeyen reklamlar icin 6deme yapmadiklarindan
emin olmalarina yardimci olmaktadir. Bu islev temel olarak; “reklam
yaywnlandr mi, gériintir alanda miydt, kullanictnin reklami gbrme firsatt var
muydit” seklindeki sorulara yanit vermektedir.

Reklam sahtekarligi: Cogunlukla reklamlarin ttiketiciler tarafindan degil,
botlarl66 tarafindan sunulmasini veya tiklanmasini iceren reklam
sahtekarligi 6rneklerini 6nlemeye ve tespit etmeye yardimc: olmaktadir.
Bu islev temel olarak; “Kampanyam nastil ortamlarda
yayimlandi/ yayimlanacak?, Reklamlarim gercekten bana taahhtit edilen
reklam alanlarinda yer aldi mi?, Reklamum sayfay: kag¢ tane baska reklamla
paylasty/ paylasacak?, Reklanmum bir sahtecilik faaliyetine veya bana
taahhtit edilmeyen bir duruma maruz kaldir mi?, Video reklami verdigim

sayfada video oynatict var muydi? Boyutlar istedigim gibi miydi?” gibi

166 Bot, otomatik calisan ve 6nceden tanimlanmis gorevleri yerine getiren bir yazilim programidir.
https:/ /www.kaspersky.com.tr/resource-center/definitions /what-are-bots Erisim Tarihi:

08.03.2023.
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sorulara yanit vermektedir. Sahtecilik farklh tekniklerle
gerceklestirilebilmektedir. Bu tekniklerden bazilari sunlardir!67:

o Gizli Reklamlar (Hidden ads): Kullaniciya gérinmeyecek sekilde
sayfaya yerlestirilen reklamlardir. Ornegin; tek bir reklam alanina
birden c¢ok reklam eklendiginde sadece en Uustteki reklam
goruintulenebilir. Bu durumda kullanici alttaki reklamlar:i gérmese
bile reklamveren, gosterimler icin 6deme yapmak durumunda
kalabilir.

o Proxy Trafik: Kullanic1 trafigi proxy cihazlar veya aglar tizerinden
yonlendirildiginde  kullaniciya  ait lokasyon  gibi  veriler
anonimlestirilebilir. = Lokasyon, reklamverenler icin medya
planlarinin o6nemli bir parcasidir. Ajanslar/markalar farkh
bolgelerde reklam yapabilmek icin normal goértintilenme
maliyetinin Uizerinde maliyetlere katlanir. Sahtecilik yapan taraflar
internet sitesi trafigini farkli bir lokasyondan geliyormus gibi
gostererek haksiz kazanc¢ saglayabilir.

o Cerez Sahteciligi: Cerezler, kullanici davranislarini takip etmek icin
onemli bir aractir. Ayni zamanda reklam performansini (talep,
tiklama, satin alma vb.) veya kullanicilarin ilgi alanlarini belirlemeye
yardimci olur. Kullanicinin ziyaret ettigi A sitesi (gercek site) yerine
B sitesinden (tamamen farkli bir site) kullaniciya cerez eklenir ve
kullanici daha sonra doéntstum (talep, tiklama, satin alma vb.)
saglarsa, bu veri, ilgili cerezle birlikte B sitesine kaydedilir.
Boylelikle B sitesinin ziyaretgileri gercek kullanicilar olmasa bile
Oyleymis gibi gosterilir.

o Domain Sahteciligi (Domain Spoofing): Reklamlar dustk kaliteli
internet sitelerinde go6sterilmesine ragmen, kaliteli internet
sitelerinde yayimlaniyormus gibi bir izlenim yaratmak icin
kullanilir. Bu baglamda yaratilan etkilesimler ve erisilen kullanicilar
gercektir ancak envanterler carpitilarak gosterilir ve cok daha

yuksek CPM oranlarinda degerlendirilerek haksiz kazan¢ saglanair.

167 https://iabtr.org/UploadFiles/PageFiles/Ad_Verification1072018180134.pdf, Erisim Tarihi:
31.01.2023.
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(203) Reklam iligkilendirme ve 6lctimleme saglayicilar: ise reklamverenlerin bir reklam
kampanyasinin ne kadar etkili oldugunu degerlendirmelerine yardimci
olmaktadir. Bu degerlendirme, tuketicinin reklami goérdikten sonra ilgili
Urin/hizmetin linkine tiklayip tiklamadigi, tikladiktan sonra gittigi sayfada ne
kadar stre gecirdigi, sayfada gezintisinin ardindan Urtn/hizmeti satin alip
almadigi vb. eylemleri izlenerek yapilmaktadir. Boylece bir reklamverenin hangi
reklamlarinin musterileri Urdin satin almaya veya hizmetlere kaydolmaya
yonlendirdigi bilgisine sahip olmasini saglamaktadir. Bu bilgiler ayrica
reklamveren tarafindan reklam teknolojisi saglayicilarinin performansini 6l¢cmek

icin kullanilmaktadir!6s,

3.2.4. Acik Goriintiilii Reklamcilik Hizmetlerinde Reklam Teknolojisi

Tedarik Zincirinin Isleyisi

(204) Yukanida aktarildigi tizere, tedarik zinciri boyunca islemlerin gerceklesme sekli
karmasiktir ve stirece dahil olan hizmetler her zaman ayni olmayabilmektedir.
Genel olarak, tuketiciler bir internet sitesi veya mobil uygulama tizerinden
yayincinin mecrasini ziyaret ettiginde, "yayinci tarafindaki hizmet saglayicilar”,
"reklamveren tarafindaki hizmet saglayicilari" araciligiyla tiketiciye reklam
gostermek isteyen bircok reklamverenden teklif istemektedir. Sonrasinda s6z
konusu hizmet saglayicilari, kullaniciya gosterilecek bir reklami secmek icin acik
artirmalar da dahil olmak Uzere bir dizi otomatik strec izlemekte ve kazanan
reklamin goésterimini saglamaktadir. Bu slrecin detaylarina acik géruntili
reklamcilikta reklam teknolojisi tedarik zincirinin temel olarak nasil isledigini

gosteren asagidaki sekilde yer verilmektedir:

168 ACCC (2021), s. 33.
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Sekil 13: Programatik Reklam Teknolojisi Tedarik Zinciri
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Kaynak: ACCC (2021), s. 34.

(205) Sekilden de gortilecegi tizere bu surecte;

1. Bir tuiketici bir internet sitesini ziyaret ettiginde yayincinin internet sitesi,
reklam sunucusuna bir reklam istegi gobndermektedir. Reklam envanteri
bir dogrudan anlasma kapsaminda ayrilmissa yayinci reklam sunucusu
ilgili reklamverenin reklamini sunmaktadair.

2. Reklam envanteri dogrudan anlasma kapsaminda ayrilmamissa, yayinci
reklam sunucusu yayincinin kullandigi bir veya birden fazla SSP’ye
reklam istegi iletmektedir. Bu istek genellikle reklam envanteriyle ilgili
bilgileri (6rnegin, reklam envanterinin boyutu veya bicimi veya ne tir bir
sayfanin gérintilendigi gibi) ve siteyi ziyaret eden ttiketici hakkinda sahip
olunan her turla bilgiyi (konum, ilgi alan1 vb.) icermektedir.

3. Ardindan SSP’ler bu bilgileri bir teklif talebiyle DSP’lere iletmektedir.

4. Teklif talebi alindiktan sonra, DSPler daha o6nce reklamverenler
tarafindan saglanan bilgilere dayanarak hangi reklamverenin tekliflerinin
sunulacagina karar vermek icin bir acik artirma, secim veya siralama
sureci kullanmaktadir. DSPler ilgili tuketici icin ne kadar teklif
verilecegine karar verme asamasinda yardimci olmasi icin ek bir bilginin
mevcut olup olmadigini kontrol etmek amaciyla veri yOnetimi

platformlariyla baglanti kurabilmektedir.
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5. DSP’ler reklamverenler adina teklifleri SSP’lere gondermektedir. Her SSP,
teklif veren DSP’ler arasinda bir acik artirma yaparak kazanan teklifi
secmekte ve daha sonra kazanan teklifleri reklam sunucusuna
gondermektedir. Reklam sunucusu, kazanan reklami yayinc: tarafindan
belirlenen kurallara goére secmektedir. Reklam sunucusunun SSP’ler
tarafindan gonderilen kazanan teklifleri secme bicimi, yayincinin teklif
seciminde kullanmay: tercih ettigi reklam teknolojisine gore degisiklik
gostermektedirl69.

6. Ardindan yayinci reklam sunucusu, kazanan reklamverenin reklam
sunucusunu bilgilendirmekte ve bu sunucu, reklam kreatifinil70
tuketiciye gosterilmek Uizere yayincinin internet sitesine géndermektedir.
Reklamveren reklam sunucusu ile yayinci internet sitesi arasindaki bu
baglanti, reklamverenin reklam sunucusunun, reklamverenin

kampanyasini izlemesine ve 6lcmesine de olanak tanimaktadair.

(206) Daha o6nce de belirtildigi gibi belirli bir reklam teknolojisi isleminde yer alan

adimlar ve ilgili reklam teknolojisi hizmet saglayicilar1 her zaman ayni
olmamakta ayrica sureg¢, yukarida yer verilen surecten farklilasabilmektedir.
Ornegin;

e Dogrudan anlasmalar, programatik kanaldakine nazaran daha sinirh
sayida reklam teknolojisi hizmeti kullanimini gerektirmektedir. Bu
durum reklamveren reklam sunucusu ile yayinci reklam sunucusu
veya reklamveren ile yayinci arasindaki anlasmaya bagh olarak
degisebilmektedir.

e Ozel pazaryeri iglemleri, yalnizca islemde yer alan yayinci ve ihaleye
katilmaya davet edilen reklamveren grubu tarafindan kullanilan

reklam teknolojisi hizmetlerini icermektedir.

169 Yayinci bashik teklifi teknolojisini kullaniyorsa reklam sunucusu ayni anda tim SSPlerden
gelen teklifleri degerlendirebilmektedir. Eger bu teknoloji mevcut degilse, yayincinin reklam
sunucusu SSP’leri (reklam borsalarini) ge¢mis performanslarina gore siralayarak ilk sirada yer
alan SSP’den gelen fiyat teklifini (reklam borsasinda kazanan fiyat teklifini) diger SSPlerden
gelen fiyat tekliflerinden (diger reklam borsalarinda kazanan fiyat tekliflerinden) bagimsiz olarak
degerlendirmektedir. Bu yontemde ilk SSP tarafindan gonderilen fiyat teklifi reklam sunucusu
tarafindan kabul edilebilir bulunmazsa ikinci siradaki SSP tarafindan gonderilen fiyat teklifi
degerlendirmeye alinmaktadir. S6z konusu sturece iliskin detaylar isbu raporun 3.3. bashikh
boéltiimutinde aktarilmaktadir.

170 Kullaniciya internet sayfasi, mobil uygulama ya da diger dijital ortamlarda; fotograf, video,
ses veya diger formatta sunulan reklamlar: ifade etmektedir.
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e Programatik garantili islemler, yalnizca isleme dahil olan tek
reklamveren ve yayincit tarafindan kullanilan reklam teknolojisi
hizmetlerini icermektedir.

e Yayinci veya reklamveren tarafi, reklam borsasi, reklam agi, veri
yonetim platformu, reklam dogrulama, reklam iliskilendirme ve
Olcimleme gibi ek hizmetler/teknolojiler kullanmay:1 tercih
edebilmektedir.

(207) So6z konusu surecte reklamverenlerin harcamalarinin énemli bir kismini tedarik
zinciri boyunca faydalandiklar1 reklam teknolojisi hizmetleri olusturdugu icin
reklam  teknolojisi  saglayicilar1  tarafindan  sunulan  hizmetlerdeki
Ucretlendirmenin isleyisini anlamak énem arz etmektedir. Bu baglamda her bir
reklam teknolojisi hizmeti 06zelinde yaygin olarak kullanilan tUcretlendirme
modeli asagida aciklanmaktadir:

e Reklamveren reklam sunuculari: Sunulan her reklam gésterimi basina
sabit bir ticret alinmaktadir.

e DSPler: Bu modelde, bir reklamverenin DSP araciligiyla reklam
envanterine harcadigi toplam tutarin belirli bir ytizdesi oraninda Ucret
alinmaktadir. Ayrica, veri saglayicilar1 veya dogrulama hizmetleri
tarafindan saglanan hizmetler gibi tictinci taraflarin hizmetleri icin de
Ucret talep edilebilmektedir.

e SSP'ler ve reklam aglari: Bir yayincinin SSP veya reklam ag1 araciligiyla
kazandig1 toplam gelirin belirli bir ytizdesi oraninda ticret alinmaktadir.

e Bashk teklifil7!: Bir yayincinin baslik teklif verme hizmeti araciligiyla
kazandigr toplam tutarin belirli bir yUzdesi oraninda TUcret
alinmaktadir. Ancak yayincilar, internet sitelerinin adres basligina
eklenen bir kod kullanarak bu c¢6zimu kendileri uygularsa, baslik
teklifi icin ticiincu taraflara 6denecek Uicret bertaraf edilmektedir.

¢ Yayinci reklam sunuculari: Sunulan her reklam gésterimi basina sabit

bir ticret alinmaktadir.

171 Teklif seciminde kullanilan sistemlere 6rnek teskil eden s6z konusu teknolojiye iliskin
detaylar isbu raporun 3.3. baslikli bélimtinde aktarilmaktadir.
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(208)

(209)

(210)

3.3. Teklif Seciminde Kullanilan Sistemler
3.3.1. Selale Acik Artirma Sistemi

Dijital reklamciligin ortaya ciktig: ilk zamanlarda yayincilar, dogrudan anlasma
yoluyla, 6nceden satilmamis olan envanterlerini satmanin yollarini1 aramislardir.
S0z konusu arayis, cesitli yayincilarin elinde kalan envanteri satin alan ve
reklamverenlere yeniden satisa cikaran reklam aglari araciligiyla giderilmeye
calisilmistir. Reklam aglar1 ve yayincilar arasindaki anlasmalar, mevcut
envanter icin 6nceden anlasilan fiyatlara dayanmaktaydi. Bu nedenle, dogrudan
anlasmanin uygulanmadig bir envanter parcasina sahip olan bir yayinci ile
reklamveren, cesitli reklam aglarinin teklifi Uizerinden envanterin Onceden
kararlastirilan fiyattan satin alinip alinmayacagini mutizakere etmekteydi.
Yayincilar tarafindan, envanterlerin satilmasi amaciyla, kararlastirilan fiyatlara
gore reklam aglar selale benzeri bir sirayla siralamakta (selale tipi acik artirma-
waterfall auction) ve gecmisteki fiyat teklifleri dikkate alinarak yapilan
siralamada 6nce en yuksek fiyati 6demeyi kabul eden reklam agi aranmakta; bu
reklam agi, gésterimi satin almadiysa, listedeki ikinci reklam ag1 cagrilmaktaydi.
Bu sturec, yayincinin reklam sunucusu tarafindan yonetilmekteydi.

Selale acik artirma sistemi, SSP’lerin sunacaklari anlik, gercek teklife gore
siralanmalarina izin vermemesi nedeniyle verimsiz olarak nitelendirilmektedir.
Cunklu selale sisteminde SSP’ler, ortalama gecmis performanslarina goére
hesaplanan tahmini tekliflerine gére siralanmaktadir. S6z konusu sistemde
tahmini teklife gére daha geride siralanan bir SSP, ihalesi yapilan gdsterim icin

daha yuksek teklif vermeye istekli olsa da gosterim, tahmini tekliflerinin daha
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yuksek olmasi nedeniyle selale sistemindeki siralamada daha 6nde olan ancak

mevcut ihale icin daha dustk bir teklif sunan SSP’ye satilabilmektedir.

Sekil 14: Yayinci Reklam Sunucusunda Gerceklesen Selale Sisteminin Isleyisi

Dogrudan Anlasma
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Kaynak: ACCC (2021), s.110.
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(211) Yukandaki sekilde géruldtugu tizere, yayinci reklam sunucusu ilk 6nce herhangi

bir dogrudan anlasma mevcut ise ilgili anlasmanin geregi olarak envanter
gosterimini gerceklestirmektedir. Dogrudan anlasmanin olmadigi ya da elde
kalan envanter oldugu hallerde ise, yayinci reklam sunucusu, ortalama gecmis
performanslarina goére hesaplanan tahmini tekliflere gére olusturulan
siralamada, oOnce ilk siradaki SSP A'dan bir teklif istemektedir. Sekilde
goruldugt tzere 2,75 TLlik bir teklifte bulunan SSP A, yayinci tarafindan
belirlenen 2 TLlik taban fiyattan daha yuksek bir teklif verdiginden stire¢c sona
ermekte ve SSP A'nin teklifi kazanmaktadir. S6z konusu durumda ise SSP B ve
Google SSP tarafindan SSP A’nin teklifinden daha yuksek bir teklif sunulmus
olmasinin ihale sonucuna bir etkisi bulunmamakta, SSP A’nin ihaleyi
kazanmasi icin taban fiyattan daha ytksek bir teklif sunmasi yeterli olmaktadir.
Ancak, SSP A'nin bir teklif iletmedigi veya SSP A’nin ilettigi teklifin taban fiyattan
yuksek olmadigi hallerde, yayinci reklam sunucusu, SSP B'den bir teklif
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(212)

(213)

(214)

istemekte ve s6z konusu slreg¢, bir SSPnin teklifi, ilgili envanteri kazanana
kadar devam etmektedir.

S0z konusu isleyisten dolayi, selale sisteminde ihalede asagi inilen her adim, ek
stireye yol acmakta ve zaman gectikce kullanicinin, reklam sunulana kadar
sayfay1r terk etmis olmasi riski artmaktadir. Bu risk de reklam gbsterimi ve
O0lcimlemesinde yanlisliklar ve tutarsizliklar meydana getirmekte, reklam
gosterimi karsiliginda elde edilen gelirde kayip yasanmaktadir. Sayfanin reklam
0gesi yukleme sirelerinin, gercek sayfadaki icerigin yliiklenmesini yavaslatacak
sekilde yapilandirildigt durumda ise, selale sistemindeki isleyis, sayfanin
yuklenme sureleri Gizerinde de olumsuz bir etkiye sahip olmaktadir.

Google''n 2008’de satin aldigi DoubleClick, selale sisteminin etkinsizliklerini
gidermek amaciyla Dinamik Ayirma (Dynamic Allocation) 6zelligini uygulamaya
baslamistir. Dinamik Ayirma yonteminde yayinci, kalan envantere iliskin
tahmini fiyat1 manuel olarak yapilandirabiliyordu. Google tarafindan 2014’te
uygulanmaya baslanan Gelismis Dinamik Ayirma’da (Enhanced Dynamic
Allocation) ise dinamik ayirma, ihaledeki garantili satir 6gelerine, bir baska
deyisle, dogrudan anlasmalara genisletilmistir. Boylece dogrudan anlagsmalarin
her zaman diger tekliflere gére 6ncelikli olmas: s6z konusu olmayacakti. Bu
durumda SSP teklifleri, yeterince ylksek olmalar1 ve dogrudan anlasmalarla
satilan envanter goOsteriminin daha az olmamasi kosuluyla dogrudan

anlasmalara 6ncelik verilmeden ihaleleri kazanabilecek hale gelmistir.

3.3.2. Baslik Teklifi Sistemi

Yayincilar 2015’ten itibaren, tim SSP’lerin gercek zamanl taleplerinin birbiriyle
rekabet etmesi amaciyla baslik teklifi (header bidding) 6zelligini kullanmaya
baslamistir. Baslhik teklifi, yayincilarin borsalar arasindaki rekabetini
kolaylastirmak icin HTML internet sayfalarinin baslik bélimune
ekleyebilecekleri basit ve yenilikci bir kod parcasini ifade eder. Bu kod parcasi,
internet sitesini reklam envanterini satin almakla ilgilenen (reklam borsasi, SSP,
reklam ag1 gibi) cesitli kaynaklara baglamakta olup genelde yayincinin ¢alismak
istedigi reklam borsalarinin, reklam aglarinin ve SSP’lerin ismini icermektedir.
Baslik teklifi 6zelliginde, kullanici, bir yayincinin internet sayfasina eristiginde
kullanicinin tarayicisi, reklam sunucusunu cagirmadan 6nce baslik teklifine

katilan yayincinin tiim SSP ortaklarini ayni anda ihaleye cagirmaktadir. Béylece
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(215)

(216)

tim SSP'ler tekliflerini ayni anda yayinci reklam sunucusuna iletebilmektedir.
S6z konusu surecg, sayfa her yuklendiginde tekrarlanmakta, es deyisle, talep
kaynaklar1 (reklamveren tarafi hizmetler) ilgili sayfadaki gosterim icin teklif
verme suUrecine yeniden dahil olmaktadir.

Baslik teklifi, ihaleye katilan her SSP'nin acik artirma icin gercek zamanlh teklif
gondermesine izin verdiginden yayinci reklam sunucusunun her bir SSP'yi
gecmis tekliflerine gore siraladig: selale stirecinden farklilagsmaktadir. Asagidaki

sekilde baslik teklifi sisteminin isleyisine yer verilmektedir:

Sekil 15: Baslik Teklifi Sisteminin Isleyisi

0,50| 0,75 | 1,50

Yayinci
6TL 6TL Reklam
Sunucusu

2,10|2,30] 2,80

3,20 3,40 3,60 360 TL

Kaynak: Automatad172
Baslk teklifine katlan SSPler, oncelikle kendilerine gonderilen teklifler

icerisinde fiyat olarak en yuksek teklifi secerek baslik teklifindeki ihaleye
katilmaktadir. Baslik teklifinde gerceklesen ihale sonucunda ise en yuksek

172 https:/ /headerbidding.co/header-
bidding/#:~:text=Implement%20the%20header%20bidding%20code,the%20publisher%20want
$%20t0%20work, Erisim Tarihi: 02.02.2023.
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(217)

(218)

(219)

teklif, reklam gosterimini kazanmakta ve s6z konusu teklif yayincit reklam
sunucusuna iletilmektedir.

Gercek zamanli olarak birden fazla SSP arasinda artan fiyat rekabetinin,
gosterim basina fiyatin daha yliksek olmasini saglamasi sebebiyle baslik teklifi,
selale sistemine gére daha verimli bir tahsis stireci yaratmistir. Ilaveten bashk
teklifinde; selale sitemindeki gibi ihalede her bir teklifin tek tek incelenmesi gibi
bir stire¢c olmadigindan zaman konusunda etkinlik saglanmistir. Bu etkinlik
sayesinde reklam sunulana kadar kullanicinin sayfayi terk etmesi, reklam
gosterimi ve Olcimlemesinde yanlisliklar ve tutarsizliklar olmasi gibi selale
sisteminin yol actig1 diger riskler de bertaraf edilmektedir. Ancak baslik teklifinin
de bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Buna goére baslik teklifi, hem reklam
operasyonlar1 hem de gelistirme kaynaklar: gerektirdiginden uygulanmasi zor bir
teknolojidir. Bu nedenle o6zellikle yayincilar baslik teklifini uygulamak igin
gereken gelistirme kaynagina sahip olamayabilmektedirl?s.

Baslik teklifi ¢éztimleri, acik kaynakli ve tescilli olarak ikiye ayrilmaktadair.
Tescilli baslik teklif hizmetlerinin ana saglayicilar: ise Google, Amazon ve Index

Exchange olarak karsimiza ¢ikmaktadir!74.

3.3.3. Google Acik Artirma Sistemi

Google 2018 yilinda birden fazla tictinct taraf SSP'nin tek bir gercek zamanlh
acik artirmada birbirleriyle dogrudan rekabet etmesine olanak taniyan Acik
Artirma (Open Bidding) adli hizmeti sunmaya baslamistir. Agik Artirma es
zamanli olarak birden cok SSP arasinda gerceklesse de Google'in kendi yayinci
reklam  sunucusuyla entegre olmasi nedeniyle baslhik teklifinden
farklilasmaktadir. Yayincilar baslk teklifini kullandiginda, Google'in SSP'si
baslik teklifine katilan diger SSP’lerle rekabet etmemekteyken yayincilarin Agik
Artirmayi1 kullanmasi durumunda Google’in SSP’si Acik Artirmaya katilan diger
SSP'lerle ihalede dogrudan rekabet eder hale gelmektedir. Yayincilarin Google'in
yayinct reklam sunucusunu (Google Ad Manager) kullandigi durumda ise,
reklam envanterini Acik Artirma kullanarak satmay: tercih edebilmektedir. Bu

sistemde, Google'in SSP'si de dahil olmak tizere tiim SSP'ler, ayni1 anda Google'in

173https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495c28fa8f56afaf406d4 /Appendix M_-
intermediation_in_open_display_advertising WEB.pdf, Erisim Tarihi: 29.06.2022.
174 CMA, s. 269.

121

w


https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495c28fa8f56afaf406d4/Appendix_M_-_intermediation_in_open_display_advertising_WEB.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495c28fa8f56afaf406d4/Appendix_M_-_intermediation_in_open_display_advertising_WEB.pdf

(220)

(221)

(222)

(223)

yaymnct reklam sunucusuna teklif vermekte ve ardindan yayinci reklam

sunucusu, kazanan teklifi segmektedir.

3.3.4. Google Birlestirilmis Acik Artirma Sistemi

2019 yilindan 6énce Google, SSP'sine teklif veren DSP'ler arasinda bir acik
artirma gerceklestirmekte, ardindan yayinci reklam sunucusunda Acik
Artirma’da teklif veren SSP'ler arasinda (kendi SSP'si dahil) ayri bir acik artirma
yurutmekteydi. Ancak Google 2019 yilinda bu acik artirmalar birlestirmistir.
S6z konusu degisiklikten bu yana Google, yaymncit reklam sunucusunda
Birlestirilmis Acik Artirma (Unified Auction) olarak adlandirdigi, tek bir arz tarafli
acik artirma sistemini yturtitmektedir!7s
Bu 6zellik sayesinde DSP'ler ve SSP'ler dahil olmak tizere bir reklam gésterimi
icin potansiyel alici olan tim taraflar arasinda birinci fiyat acik artirmasil76
yurutilmektedir. Yayincilar, reklam envanterleri icin Birlestirilmis Acgik
Artirmalara katilacak alicilar1 secmektedir. S6z konusu alicilar asagidakilerden
olusmaktadir;

e Google'n DSP'leri dahil olmak tuzere Google'in SSP'sine teklif veren

DSP'ler,

e Google Acik Artirma’ya katilan ticlincu taraf SSP'ler,

e Baslik teklifine katilan Gictincti taraf SSP'ler.
Cevrim ici reklam teknolojisinin temelini olusturan urltnler ve calisma
yontemlerinin aktarilmasinin ardindan s6z konusu sektére iligskin Turkiye
pazarindaki rekabetci yapiya yonelik analize asagidaki bashkta yer

verilmektedir.

3.4. Tiirkiye Cevrim Ici Reklam Teknolojisi Hizmetlerinde Yogunlasma

Analizi

Ulkemizde programatik reklamcilik, yayincilarin cevrim ici iceriklerinden gelir
elde etmeleri ve reklamverenlerin hedef kitlelerine dijital ortamda ulasmasi
bakimindan basvurulan en 6énemli reklam kanalidir. IAB Turkiye’nin 2021 ve

2022 yillarina iliskin olarak yayimladig: “Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam

175https:/ /www.accc.gov.au/system /files / Digital%20advertising%20services%20inquiry%20-
%20final%20report.pdf, Erisim Tarihi: 29.06.2022.

176 Birinci fiyat ac¢ik artirmasi modelinde nihai fiyat, acik artirmayir kazanan tekliftir.
https://support.Google.com/adsense/answer/10858748?hl=tr Erisim Tarihi: 08.03.2023.
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(224)

(225)

Yatirimlar1” raporuna gore tilkemizde programatik reklamcilik harcamalar1 2021
yilinda yaklasik 14.710 milyon TL, 2022 yilinin ilk 6 ayinda ise 10.408 milyon
TL olarak gerceklesmistir. S6z konusu miktarlar toplam dijital reklam
reklamcilik harcamalarinin 2021 yilinda yaklasik %78’ini, 2022 yilinin ilk alti
ayinda ise yaklasik %70’ini olusturmaktadir. Bir baska deyisle 2021 ve 2022
yillarinda toplam dijital reklam harcamalarinin sirasiyla sadece %22’si ile %30u
programatik olmayan yéntemlerle satilmistir.

Asagidaki grafiklerde ise 2017 yilinda Avrupa IAB tarafindan aciklanan
programatik yontem ile programatik olmayan yodntemlerin reklamverenler ve
yayincilar tarafindan kullanim orani gérulmektedir. S6z konusu veriler 1s181nda;
ulkemizdeki kullanim oraninin AB’den daha duistik oldugu, bununla birlikte,
hem AB’de hem Turkiye'de de programatik reklamciligin en fazla kullanilan

yontem oldugu anlasilmaktadir.

Grafik 23: Avrupa Reklam Harcamasi Dagilimi

Reklamverenler Yayincilar

\ \

» Programatik = Programatik Olmayan = Programatik = Programatik Olmayan

Kaynak: IAB!77

Cevrim ici reklamciligin 6nde gelen bu kanalinda rekabetin analiz edilmesi
bakimindan tulkemizde faaliyet gdsteren oyuncular, bu oyuncularin tedarik
zincirinin ne kadarlik bir bélimuinde aktif olduklari, tedarik zincirinin her bir
asamasinda pazarin yogunlasma durumu ve oyuncularin pazar guicu gibi
unsurlarin incelenmesi gerekmektedir. Bu cercevede devam eden kisimda ilk

olarak ulkemizdeki hizmet saglayicilari hakkinda bilgiye verilecektir.

177 https:/ /iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /Ad_Verification1072018180134.pdf, Erisim Tarihi:
02.02.2023.
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Tiirkiye’deki Cevrim ici Reklam Teknolojisi Hizmet Saglayicilari

(226) Ulkemizde reklam teknolojisi hizmetleri alaninda faaliyet gésteren tesebbtislere
ve bu tesebbuslerce bu pazarda hangi hizmet alt kirilimlarinin sunulduguna

iliskin bilgiye asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 10: Tesebbiislerin Reklam Teknolojisi Tedarik Zincirindeki Konumul78

Google

Adcolony
Adform
Adnext
Optcom
Admatic +
Adobe + +
Adtarget + +
Tiirk Telekom
Teads + +

+ |+ |+ |+

+
+
+ |+ |+ +] +

Amazon

Awarion

Criteo
Rtb House
Gemius +

+ |+ |+ |+

Engageya

Oracle +

Wordego +

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

(227) Ilgili tablodan tilkemizde 18 adet tesebbiisiin reklam teknolojisi hizmeti sundugu
ve bunlardan bazilarinin birden fazla alanda faaliyet gosterdigi gértilmektedir.
Ancak Google'in cogu rakibinden ayrisarak DMP hari¢ reklam teknolojisi
hizmetlerinin tamaminda yer aldig1 dikkat cekmektedir. Diger reklam teknolojisi
hizmeti saglayicilarinin cogunun ise Google ile karsilastirilabilir kapsamda

hizmet sunmadig1 séylenebilecektir.

178 Tabloda yer alanlar haricinde baskaca tesebbtslerin bulunabilme ihtimali olsa da tabloda yer
verilen tesebbuslerin, Turkiye’deki reklam teknolojisi hizmetlerinin btytik bélimtnt saglayan
saglayicilar oldugu sdylenebilecektir.
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(228) Google’in bu yapi icerisindeki yerini daha detayli izah edebilmek adina asagidaki
gorselde Google’in Turkiye’de sundugu her bir reklam teknolojisi Uirtintine

hizmet ve Grtiin adi eslesmesi seklinde yer verilmektedir:

Sekil 16: Google Tarafindan Sunulan Hizmetler

4 4 4 4 4 s
* ' ' | i '
! ' ' ' ! [ I 1
f ' 1 ' 1 1 [ 1
] . H ] ] ] [} '
H : : ' ] [] [ ]
i
0 .\ pl ’o ’o c e @ ’ o
Google Ad
Google C-aoqle Google Google Google Ad g;;%: *.‘C;o;i::c Manager
Campaign Display & Authorized Exchange
Manager Video 360 Buyers

Kaynak: Google tarafindan sunulan bilgiler kapsaminda hazirlanmistir.

e Ad Manager (eski adiyla Ad Exchange); Google’in yayinci tarafindaki
reklam sunucusu, reklam borsasi ve SSP’sidir. Yayincilar, internet
sitelerinin gecmis egilimlerine gbére envanterin kullanilabilirligini tahmin
etmek, bu envanterin bir kismini belirli alicilar i¢cin ayirmak ve kalan
envanteri reklam aglarina veya reklamverenlere satmak icin Ad Manager’i
kullanmaktadir.

e Campaign Manager; Googlein reklamverenler icin sundugu reklam
sunucusu hizmetidir. Bu hizmet; reklamverenlere bir kampanya yénetim
aract sunmay1 hedeflemekte olup raporlama, medya planlamasi, siklik Uist
sinir belirleme, kampanya yénetiminin optimizasyonu ve zaman hedefleme
gibi islevler saglamaktadir.

e Adsense ve Admob; Googlen yayincilar icin sagladigi reklam agi
hizmetleridir. Adsense internet sitesi yayincilarina yoénelikken Admob
mobil uygulama yayincilarina yéneliktir.

e Google Ads; Googlein reklamverenler icin sagladigi reklam ag1 hizmetidir.
Reklamverenlerin Google'a ait envanterde ve Uucunci taraf internet
sitelerinde dijital reklamlar gdstermek icin medya kampanyalar
olusturmasina olanak tanimaktadir.

e Display&Video 360 (Dv360); Google’in DSP’sidir. Authorized Buyers’dan
envanter satin alan ve ayrica ucuncu taraf borsalarda teklif veren

DSP'lerden biridir. Diger tim DSP'lerde oldugu gibi, Dv360 da alicilara
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(229)

(230)

reklam borsalarinda goérunttili reklam kampanyasi yonetimi ve
performans 6lcimu hizmetleri saglamaktadir.

e Authorized Buyers; Google'in reklamveren tarafindaki reklam borsasidir.
Bu borsa, reklam aglari, borsalar ve DSP'ler gibi alicilarin, reklam
envanterlerini Ad Manager, Adsense veya Admob araciligiyla satmak
isteyen yayincilarla baglanti kurmasina yardimci olan gercek zamanli bir

pazaryeridir.

Google’in reklam teknolojisi hizmetleri tedarik zincirinin DMP hari¢c olmak tizere
her diizeyinde aktif oldugu tespitinin ardindan, bir sonraki baslik altinda her bir
hizmet bazinda Ttlkemizdeki tesebbuslerin gelir bazli pazar paylarina
bakilacaktirl79.

SSP Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma Analizi

SSP ve reklam borsasi hizmetleri bakimindan Turkiye’de faaliyet godsteren
tesebblslerin pazar pay: bilgilerine asagidaki tabloda yer verilmektedir.
Tablodan gorulecegi tizere, Google’in SSP hizmetleri bakimindan Turkiye’deki
pazar payimnin %90-100 arasinda oldugu, 2015 yilinda bu oran neredeyse %(...)
iken rakiplerin son yillarda pazara girmesiyle 2021 yilinda %(...) seviyesine
geriledigi, rakiplerinin ise bu yuksek oranlar karsisinda pazardan ihmal

edilebilir diizeylerde pay aldigi anlasilmaktadair.

179 Bu bolimde hesaplanan pazar pay: bilgileri, Turkiye’de faaliyet gosterdigi tespit edilebilen
reklam teknolojisi saglayicilarindan alinan bilgilere dayanarak hesaplanmistir. S6z konusu
saglayicilardan temin edilen gelir bilgilerinin ilgili hizmet kirilimindaki dagiliminin da kesin deger
olmayabilmesi karsisinda, bu béliimde aktarilan pazar pay: bilgilerinin yaklasik degerler oldugu
vurgulanmalidir.
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Tablo 11: SSP ve Reklam Borsasi Hizmetleri Bakimindan Tesebbtuislerin Pazar Paylari (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Yayinci Reklam Sunucusu Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma

Analizi

(231) Yayinci reklam sunucusu hizmetleri bakimindan Turkiye’de faaliyet gosteren

tesebbuslerin pazar paylarina asagidaki tabloda yer verilmektedir. Tablodan,
Turkiye’deki yayincilara, reklam sunucusu hizmeti saglayan tesebbtis sayisinin,
SSP hizmeti saglayan tesebbUs sayisina kiyasla daha az oldugu anlasilmaktadir.
Google’in rakiplerinden (...) her ne kadar yillar itibariyla pazar payini bir miktar
artirabilse de, bu miktarin minimal diizeyde kaldigi, Google’in pazar payinin en
dusuk, 2020 yilinda %(...) olarak gerceklestigi, 2019 yilina kadar Googlein tekele
yakin pazar payina sahip oldugu, bu bakimdan alt1 yillik faaliyet déneminde (...)
pazardan aldigi payin oldukca diisiik bir oranda kaldigir gérilmektedir.
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(232)

Tablo 12: Yayinct Reklam Sunucusu Hizmetleri Bakimindan Tesebbuslerin Pazar Paylar: (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

DSP Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma Analizi

DSP hizmetleri bakimindan Turkiye'de faaliyet gdsteren tesebbuslerin pazar
paylarina asagidaki tabloda yer verilmektedir. Buna goére, Turkiye’de DSP
pazarinda SSP pazarina kiyasla daha fazla tesebblistin faaliyet gdsterdigi dikkat
cekmektedir. Google incelenen dénemin basinda %(...) civarinda bir pazar payina
sahipken bu payin yillar itibariyla dtistis seyrine girdigi, 2021 yilinda ise %(...)’ye
yaklastigi goériilmektedir. Incelenen dénemin ilk yillarinda rakiplerden (...)'un
dikkat cekici bir pay elde ettigi ancak bunu koruyamadig: gézlemlenmektedir.
Benzer sekilde rakiplerden (...)un yillar itibariyla 9%(...) arasinda degisen
oranlarda pazar pay: elde ettigi ancak s6z konusu rakibin aldig1 pazar payinin
dtizenli bir yltkselis seyri gostermedigi anlasilmaktadir. Diger rakiplerin pazar
paylar: ise Google’in pazar payina kiyasla oldukca distik seviyede kalmaktadir.
Bu cercevede, pazarin kalan kisminin rakipler arasindaki dagilimina

bakildiginda, Google’in sektérdeki lider oyuncu oldugu cikarimi yapilabilecektir.
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Tablo 13: DSP Hizmetleri Bakimindan Tesebbtuislerin Pazar Paylari (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Reklamveren Reklam Sunucusu Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin

Yogunlasma Analizi

(233) Reklamveren reklam sunucusu hizmetleri bakimindan Turkiye'de faaliyet
gosteren tesebbuslerin pazar paylarina asagida yer verilmektedir.
Reklamverenlere sunulan reklam sunucusu hizmetleri bakimindan Google’in
pazar payimin yukarida anilan diger cevrim i¢i reklamcilik aracilik hizmetlerine
kiyasla daha dusuk oldugu tespit edilmistir.

(234) Bununla birlikte, rakiplerden (...) incelenen dénem basinda Google’a yakin ve
hatta 2017 yilinda Google’dan yuksek pazar payina sahipken yillar itibariyla bu
payr kaybettigi ve incelenen dénem sonunda pazardaki varliginin géz ardi
edilebilecek bir seviyeye dusttigt gézlemlenmektedir. Rakiplerden (...) cok dikkat
cekici bir degisme arz etmeksizin pazarda hep Uticincu sirada yer aldigr ancak
korudugu pazar payinin diger oyunculara nazaran dusuk kaldig: gérilmektedir.
Rakiplerden (...) ise, incelenen déonem basinda pazardan yeni yeni pay aldigi, bu
payin yillar itibariyla arttigi ve 2020-2021 yillarinda pazarin ikincisi konumuna
geldigi anlasilmaktadir. Ancak her sekilde Google’in incelenen dénemin
baslarinda %50’nin altinda olan pazar payini bir dénem daha kaybetmesine
ragmen, 2017 yilindan itibaren sutrekli bir sekilde artirdigi ve 2021 yilinda

neredeyse %(...) civarina yukselttigi gérulmektedir.
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Tablo 14: Reklamveren Reklam Sunucusu Hizmetleri Bakimindan Pazar Paylari (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Reklamveren Reklam Ag1 Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma

Analizi

(235) Reklamveren reklam agi hizmetleri bakimindan tesebbuslerin pazar paylarina

asagida yer verilmektedir. Tablodan goértildtigti tizere, reklamveren reklam agi
hizmetleri bakimindan Google, Turkiye’de bu alanda faaliyet godsteren diger
tesebbuslerin cok Uzerinde bir pazar payina sahiptir. 2015 yilinda Google’in
tekele yakin bir pazar pay:r bulunmaktayken 2017 yilinda bu payin yaklasik (...)
puan azaldigl, izleyen dénemde ise %85-100 araligina ulastigi gértulmektedir.
Rakiplerden (...) ve (...) cok kuiciik oranda bir paya sahipken (...) ve (...) paylar1

ise ihmal edilebilir diizeyde kalmaktadir.

Tablo 15: Reklamveren Reklam Agi Hizmetleri Bakimindan Tesebbtuslerin Pazar Paylar: (%)

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Bilgiler

Yayinci Reklam Ag1 Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma Analizi

(236) Yayinci reklam ag1 hizmetleri bakimindan tesebbuslerin pazar paylarina asagida

yer verilmektedir. Yayincilara sunulan reklam agi hizmetleri bakimindan ise
Turkiye’de yalnizca Google ve Admatic’in faaliyet gosterdigi, bu halde Google’in

pazar paymin 2015-2021 yillar1 arasinda tekele yakin bir seviyede seyrettigi

130

w



(237)

(238)

(239)

anlasilmaktadair.

Tablo 16: Yayinct Reklam Ag1 Hizmetleri Bakimindan Tesebbtslerin Pazar Paylari (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Yukarida her bir hizmet 6zelinde yer verilen pazar pay: bilgilerinden tilkemizde
Google’in genel olarak faaliyet gosterdigi her bir hizmet 6zelinde rakiplerine
kiyasla oldukca yuksek pazar paymna sahip oldugu goértulmektedir. Bununla
birlikte, Googlein rakipleri karsisindaki Gistinliiginin, 6zellikle yayinc: tarafi
hizmetleri bakimindan reklamveren tarafi hizmetlerine kiyasla daha baskin

oldugu anlasilmaktadir.

DMP Hizmeti Bakimindan Tesebbiislerin Yogunlasma Analizi

Google’'in ulkemizde aktif olmadigt DMP hizmetlerine de ayrica deginilmesi
gerekirse, Turkiye’de sadece Oracle ve Adform tarafindan bu hizmetten gelir elde
edildiginin tespit edilebildigi belirtilmelidir. Asagidaki tabloda s6z konusu
tesebbuislerin pazar pay: bilgilerine yer verilmekte olup ilgili tablodan (...) DMP
hizmetlerindeki pazar payinin (...) fazla oldugu ve incelenen dénem itibariyla
%(...) bandinda degistigi gértulmektedir.

Tablo 17: DMP Hizmetleri Bakimindan Tesebbuslerin Pazar Paylar: (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler

Google''ln reklam teknolojisi tedarik zincirinde sundugu buitin hizmetlerde
yuksek pazar payina sahip oldugu tespitine ilave olarak tulkemizde reklam
teknolojisi hizmetleri alaninda faaliyet gésteren (...), (...), (...), (...) tarafindan;

Google'’n DSP, SSP, yayinci ve reklamveren reklam sunucusu gibi reklam
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(240)

(241)

teknolojisi hizmetlerinin her kategorisinde ¢oklu tirtinler sunarak faal olmasinin
pazarda yogunlasmayi giderek artirdigi, zira bu hizmetlerin glicli tamamlayicilik
iligskilerine sahip oldugu, bu cercevede Google’n bu bilesenlerin timuinu
sunabiliyor olmasinin giderek daha fazla tercih edilmesine sebep oldugu ve her
hizmette pazar lideri haline gelmesine sebebiyet verdigi, bu yapinin sektériin
gelisimi acisindan sorunlu goértldigi ve uzun vadede kiicik oyuncularin faaliyet
alanlarini daraltarak rekabetci yapinin gelisimini engelleyeceginin distinuldiga
ifade edilmistir.

Gerek Google’'in her bir hizmet ekseninde sahip oldugu yuksek pazar payi
gerekse rakip tesebbuslerin beyanlar1 g6z 6ntinde bulunduruldugunda, so6z
konusu durumun fotografinin daha detayli cekilebilmesi icin Ulkemizde
ulasilabilen 6nde gelen yayinci ve reklamverenlerin her bir cevrim ici reklam
teknolojisi hizmetini hangi firmadan temin ettigi sorgulanmistir. Bu kapsamda
reklam teknolojisi hizmetleri tedarik zincirinin her asamasinda ulkemizdeki
oyuncularin pazar paylarina iligkin tespitlerin ardindan devam eden kisimda
reklamveren ve yayincilarin hizmet aldiklari tesebbuslere iliskin bilgilere yer
verilecektir.

Reklamverenlerin Calistiklari Reklam Sunuculari

Reklamverenlerin reklam sunucusu hizmetini satin aldiklar1 firma bilgilerine
asagidaki tabloda yer verilmistir. Tablodan goértuldugi Uzere, reklamverenlerin
onemli bir kismi basta Google olmak tUzere birden fazla firmadan reklam
sunucusu hizmeti almaktayken (...), (...), (...), (...), (...), (...) ve (...)mn (...TICARI
SIR...) Google’dan, (...) ve (...)’ in ise (...TICARI SIR...) Amazon’dan hizmet aldig
anlasilmaktadir. Bu kapsamda tulkemizde reklam sunucusu hizmetlerinde
reklamverenlerin bir kisminin c¢oklu erisim egilimi mevcut iken bazisinin tekli
erisime sahip oldugu séylenebilecektir. Bununla birlikte, tesebbtislerin reklam
sunucusu hizmeti icin en cok tercih ettigi firmalarin Google ve Amazon oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 18: Reklamverenlerin Calistiklar1 Reklam Sunuculari

=) X X

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

=) X X
(---)

(...) X X
(---) X
=) X

(...) X X
(-22) X X
(...) X

(...) X X X X
(---) .4 X X X
= X X
(---) X

(c22) X

(--) X

= X

(---) X

(c22) X

(--) X
= X X X
(---) X X

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Reklamverenlerin Calistiklar:1 DSP’ler

(242) Reklamverenlerin DSP hizmetini satin aldiklar1 firma bilgileri asagida
tablolastirilarak sunulmustur. Tablodan goéruldtigt tUzere Turkiye'deki
reklamverenlerin buyuk bir cogunlugu Google’a ilave olarak birden fazla
firmadan DSP hizmeti alirken (...), (...), (...), (.-.), (--.), (--.), (-..) ve (...) sadece
Google’dan, (...) ise Google harici bir firmadan hizmet almaktadir. Bu kapsamda
DSP hizmeti bakimindan tlkemizdeki reklamverenlerin genelinin ¢oklu erisim
egiliminin mevcut oldugu sdéylenebilecektir. Bununla birlikte tesebbtislerin DSP
hizmeti icin yogun olarak tercih ettigi firmalarin ise Google ve Adform oldugu

gorulmektedir.
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(243)

Tablo 19: Reklamverenlerin Calistiklar1 DSP’ler

=) X X

(--) X X

=) X X
() X

=) X X X

(---) X X X

(c:2) X
(---) X

(c:2) X X

(--) X X 4X180
() X

(---) X X 3X
(--2) X X X
() X e

(c:2) X X

() X

(c:2) X

(---) X

(--.) X

(---) X X

= X X

() X

(--2) X X

() X X

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Yayvincilarin Calistiklari Reklam Sunuculari

Sektodr incelemesi kapsaminda yanitlarini sunan yayincilarin reklam sunucusu
hizmetini satin aldiklar1 firma bilgilerine asagidaki tabloda yer verilmektedir.
Yayincilardan (...), (...), (-..), (--.), (--.), (-..) ve (...) olmak Uzere 7 tesebbusun
sadece Google, (...)1n ise sadece Adserver reklam sunucusu ile calistigi, geriye
kalan 4 tesebbuisiin ise Google’in yani sira baska reklam sunucularini da
kullandig1 gorilmektedir. S6z konusu bilgiler 1siginda yayincilarin reklam
sunucusu hizmeti kullaniminda tekli erisim egiliminin daha baskin oldugu ve

cogunlukla da Google’in tercih edildigi anlasilmaktadir.

180 X’in katsayisi diger stitunundaki tesebbiis sayisini ifade etmektedir. Izleyen érneklerde de
ayni ifade benimsenmistir.
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(244)

(245)

Tablo 20: Yayincilarin Calistiklari Reklam Sunucular:

Yayincilar Advert Adtech Adserver Google Mopub

A A A A A A AR s

(
(
(
(
(
(.
(...
(
(
(
(
(
(

. . . . . . . . . . .
— |~— [ ~— |~ [~ |~ |~ |~ ~— |~ |~ |~ ~—

X

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Bilgiler

Yayincilarin Calistiklar:i SSP’ler

Sektdr incelemesi kapsaminda yanitlarini sunan yayincilarin SSP hizmetini
satin aldiklari firma bilgileri ise asagidaki tabloda sunulmustur. Yayincilardan
(--), (--), (--2), (--.) ve (...) olmak Uzere S tesebbus, sadece Google SSP’si ile
calismakta olup (...) ve (...) ise Google’ln yani sira baska SSP hizmeti de
kullanmaktadir. S6z konusu bilgiler 1siginda kendisinden veri temin edilen
yayincilarin SSP hizmeti kullaniminda ¢cogunlukla tekli erisim egiliminin oldugu

ve agirlikli olarak Google’in kullanildig: anlasilmaktadir.

Tablo 21: Yayincilarin Caligtiklar1 SSP’ler

SSP Hizmeti Alan Tesebbiis/Hizmet Veren Tesebbiis Google DIGER
(...) X

(---) X

(---) X

(...) X

(..)) X

(---) X

(..) X 2X

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Bilgiler

Sektor incelemesi kapsaminda kendisinden veri temin edilen tesebbuslere iliskin
yukarida yer verilen bilgiler butlinctl bir sekilde ele alindiginda; reklamveren

reklam sunucusu ve DSP hizmetleri bakimindan reklamverenlerin ¢oklu erisim
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egiliminin oldugu, yayincilarin ise reklam sunucusu ve SSP hizmetlerinde tekli
erisimi tercih ettigi gortilmutstir. Bununla birlikte, Google’in tesebbuslerin
buylik cogunluguna neredeyse her hizmet basamaginda hizmet sunan 6zellikli
bir konuma sahip oldugu sdylenebilecektir.

(246) S6z konusu hizmetlere iliskin yapinin neden bu sekilde olustugunun tespiti
adina yayincilara, reklamverenlere, yayincilara ve reklamverenler arasindaki
reklam teknolojisi saglayicilarina isbu sektoér incelemesi kapsaminda yoneltilen
sorular ve bunlarin cevaplarina asagida yer verilmektedir.

(247) Oncelikle reklamverenlere ve yayincilara hizmet alinan aract tesebbiis haricinde
baska bir tesebbiisten hizmet alimunda teknik veya davranissal bir engelle
karsilasilip karsiulasimadigt soruldugunda, genel olarak baska bir aracidan
hizmet alinmasinin 6ntinde bir engel olmadigi, alternatif tesebbusler ile
kolaylikla calisilabildigi, tesebblis seciminde fiyat, performans ve kullanilan
teknolojinin yeniligi gibi 6lcttlerin gbéz éntinde bulunduruldugu belirtilmistir.
Hizmeti saglayan tesebblisin baska bir tesebbus ile fiyat veya performans
acisindan farklilasmadig: stirece firma degistirilmesine gerek duyulmadigi beyan
edilmistir (...).

(248) Tesebbiislerin aymi hizmetin temininde birden fazla tesebbiisle calisyp
calismamay:t tercih etme egilimlerinin sebebi soruldugunda, (...) reklamverenler
tarafindan genel olarak daha kontrolli sekilde reklam hedefleme imkani
vermesi, tim verinin tek yerde toplanmasi, kampanya tecriibesinin artmasi,
platformu yoéneten kisilerin platform hakimiyetlerinin artmasi ve bu sayede
kampanya performanslarinin artmasi gibi nedenlerle ayni hizmet icin birden
fazla tesebbulisten hizmet alinmasinin tercih edilmedigi beyan edilmistir. Ayni
hizmetin sunumu icin birden fazla firmayla calistigin1 belirten (...)
reklamverenler tarafindan ise bunun genis kapsamli envantere erisme ve
reklamda hedeflere ulasma sansini artirdigi, kampanya o6zelligine gére hizmet
alinan aracinin farkli olmasinin gerekebildigi, farkli aracilarin farkli hedefleme
ozelliklerinin ve teknik yetkinliklerinin bulunabildigi ve fiyat arbitrajlarinin
degerlendirildigi ifade edilmistir.

(249) Ayni husus yayincilar acisindan sorgulandiginda ise, yanit sunan (...) unvanh
yayincilarin geneli tarafindan, ayni hizmetin temininde birden fazla aracilik

firmasiyla calisilmasinin tercih edilmedigi, zira reklamlarin optimize edilebilmesi
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ve gelirlerin tek bir kanaldan 6lctlebilmesi icin tek bir SSP ve reklam
sunucusundan hizmet aliminin daha efektif oldugu beyan edilmistir.

(250) Tesebbiislere ayrica aract tesebbtislerin seciminde bilingli bir karar vermek igin
yeterli bilgiye sahip olup olmadiklart sorulmus, (...) tarafindan hizmet fiyatlarinin
ve kalitesinin karsilastirilmasi konusunda bilgi sahibi olundugu, reklam
harcamalarinin reklamveren ve yayinci yararina olacak sekilde ihtiyaca en
uygun tesebbulls Uzerinden planlanarak secildigi, bu bakimdan araci tesebbiis
seciminde bilin¢li olundugu beyan edilmistir.

(251) Diger yandan, (...) tarafindan da satin alinan reklamin ne kadarlik CPM
Uzerinden satin alim yaptigi, aracilik faaliyeti karsiliginda ne kadar komisyon
alinacagi, komisyon tutari1 disuldukten sonra ne kadar gelir elde edildigi gibi
hususlarin DSP ve SSP’ler tarafindan sunulan panellerden takip edildigi, ancak
s6z konusu bilgileri takip edebilmek icin araci tesebbtis tarafindan yoénetilen tek
bir panele bagli olundugundan bu tutarlarin dogrulugunun teyit edilemedigi, bir
diger ifadeyle yayincilarin ve reklamverenlerin elinde olan verilerin SSP/DSP
tarafindan yonetilen panellerle sinirli oldugu, bu noktada s6z konusu verilerin
dogrulugu konusunda sUphe dogabildigi, Meta ve Google gibi mecralarin
algoritmalarinin seffafliktan uzak olmasi ve bir denetleme mekanizmasinin
bulunmamas1 sebebiyle kendi sistemleri icinde olusturulmus ve yayincilar ile
reklamverenlerin kullanimina sunulmus raporlama araclarinin mecburi bir
guvenle kabul edildigi beyan edilmistir.

(252) Dolayisiyla bazi reklamveren ve yayincilarin, reklam teknolojisi hizmetlerinin
performans 6l¢cimu ve fiyatlandirma streclerine hakim olamadiklari, bu nedenle
aldiklar1 hizmetler bakimindan bir seffaflik endisesi tasidiklar: anlasilmaktadir.

(253) Reklamverenlere reklam teknolojisi hizmeti sunan firmalarnin diger reklam
teknolojisi hizmetlerini sunup sunmamastun ilgili tesebbiistin secimini etkileyip
etkilemedigi de sorulmustur. Buna istinaden (...), bir firmanin birden fazla
hizmeti sunuyor olmasinin tercihlerini etkileyici veya kararlarini baglayici bir
faktér olmadigini, bu hizmetlerin ayni firmaya ait olmasa da birbiriyle calisabilir
oldugunu ve birlikte ayni yerden temin edilmesinin 6énemli bir katma deger
saglamadigini ifade etmistir. (...) tarafindan ise kullanilan hizmetler bakimindan
farkli Giriin/céztimlerin (6rnegin; dogrulama araclar1 ve DSP) birbirine entegre

olabilmesinin dikkate alinan ©6lctitler arasinda oldugu ancak DSP hizmeti
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aldiklar firmanin ayni zamanda SSP tirtinin olmasinin kendileri i¢cin baglayici
bir kriter olmadig: belirtilmistir. (...), bir DSP'nin ayni zamanda SSP hizmeti
veriyor olmasinin yayin yapma kararlarini dogrudan etkilememekle birlikte,
yayinin sundugu performansa olumlu katkisi olabilecegini tahmin ettiklerini
ifade etmistir. (...) ise secim esnasinda ilgili araci tesebblsin diger aracilik
hizmetlerinde faaliyet géstermesinin 6ncelikli 6l¢ctitlerden birisi olmadigina, fakat
bu ek yetkinligin secim ac¢isindan avantaj sagladigina deginmistir.

(254) Buna karsin (...) reklamverenler, ayni tesebbiis tarafindan birden fazla aracilik
hizmeti sunulmasinin tim kampanya verisinin bir yerde toplanmasi, kampanya
tecriibesinin artmasi, platformu yoéneten kisilerin platform hakimiyetlerinin
artmas:t ve bu sayede sonraki kampanya performanslarinin gelismesi, ayni
tesebblistin Grltinlerinin kullaniminin teknik olarak daha kolay olmasi ve coklu
hizmet sunan tesebbuslerin maliyet avantaji saglayabilmesi gibi gerekcelerle,
coklu hizmet sunabilen tesebbusleri tercih ettiklerini belirtmistir. Bu yéndeki
tercihin gerekceleri olarak (...) ag avantajini, (...) calisilan mevcut is ortaklar: ve
O0lcimleme saglayicilar ile entegre olunmasini, (...) DSP’nin ayni zamanda SSP
hizmeti de veriyor olmasinin erisilebilen envanter hacmini pozitif yénde
etkiledigini, s6z konusu yayincilar ile tercih edilen DSP’ler tizerinden anlasmalar
yapilacaksa; yayincilarin da bu DSP tesebbuslerini SSP olarak kullaniyor
olmasinin kullanimda ve anlasma yapilmasinda isin teknik olarak daha kolay
yapilmasini ve minimum teknik sorun ile karsilasilmasini sagladigini dile
getirmistir. (...) ise reklamlar: tek bir kanaldan ylUritmenin tekil 6lcimlemeyi
beraberinde getirmesi nedeniyle uctan uca hizmet sunan platformlarin tercih
sebebi oldugunu, bu baglamda en c¢ok erisime sahip Google gibi platformlarin
pozisyonlarini gittikce giiclendirdiklerini ifade etmistir.

(255) Ayni soru yayincilara soruldugunda ise (...) hem SSP hem reklam sunucusu
hizmetinin ayni yerden temin edilmesinin strecleri hizlandirdigini, (...) Google
gibi butltinlesik hizmetler sunan tesebbuslerin tim platformlarla calisilmasina
imkan veren kapsayiciliga sahip olmasinin tercih sebebi oldugunu, (...
reklamverenlerin genellikle Google hizmetlerini kullanmasinin Google
urdnlerinin tercihinde 6nemli bir rol oynadigini ifade ederken, (...) ise is

ortaklarinin diger aracilik hizmetlerinde faaliyet gosterip gOstermemesiyle
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(256)

ilgilenmedigini, programatik tarafta SSP secerken ayni zamanda DSP olmasinin
oncelikli konulari olmadigini beyan etmistir.

Yukarida yer verilen bilgiler 1s181inda bir nevi Google’a evrildigi gérilen bu pazar
yapisinin olusma nedenlerinin Google’in eylem ve davranislarindan kaynakl
olup olmadigi hususu ilerleyen boélimlerde daha detayli bir sekilde
incelenecektir. Ancak sektdr incelemesi kapsaminda bilgi talep edilen bazi
tesebbuislerce Google'in eylemlerinin bu duruma sebep olarak go6sterildigi
belirtilmelidir.

e (...), (--), (-..) ve (...) tarafindan Google'in baska hizmetlerinden (arama
motoru gibi) elde ettigi veri avantajini gérintili reklamcilik alaninda
rekabeti guclestirici ve engelleyici sekilde kullandigi ve cerezlerin
olmadigr bir yapida rakiplerin tamamen bertaraf edileceginin
dustunuldugy,

e (... tarafindan Google'n bazi1 hizmetleri TtUcretsiz sunmasinin
tekellesmeye yol actigi,

e (...), (--), (...) ve (...) tarafindan Google’in YouTube’da reklam envanteri
satin almasi icin reklamverenleri kendi DSP’sini kullanmak zorunda
birakarak rakip DSP’leri engelledigi, ayrica Google harici reklamveren
reklam sunucularinin YouTube envanterine dogrudan baglanmalarinin
engellenmesi suretiyle reklamverenlerin Google kullanmak zorunda
birakildiklari, bir baska deyisle bir reklamveren, diinyanin en buyutk
video sitesi YouTube'da reklam satin almak ve reklam etkinligini
6lcmek istediginde, reklamverenin bunu ancak Googlen reklamcilik
teknolojisini kullanarak gerceklestirebildigi, Google'in YouTube'da
envanter satin alma erisimini kendi reklamcilik teknolojileriyle
sinirlandirdigi,

e (...)ve (...) tarafindan Google’in DSP’si tizerinden yapilan harcamalar ve
reklam sunucusundan alinan veriler icin kendi SSP’sini
onceliklendirdigi, bu sebeplerle rakip yayinci reklam sunucularn ve
SSP’lerin rekabet etmesinin zorlastigi, Google’n bu yayinci tarafi
hizmet politikalarini her gecen giin kendi lehine cevirme cabasinin

bulundugu,
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e (...) tarafindan Google’in hem DSP hem SSP olmasinin aldigi komisyon
paylarini bilinemez hale getirdigi ifade edilmistir.

(257) Butun bu bilgiler kapsaminda tilkemizde reklam teknolojisi hizmetlerine iliskin
olarak;

e Kendisinden veri temin edilen paydaslarin davranislari incelendiginde,
reklamveren tarafi hizmetlerinde agirlikli olarak ¢oklu erigsimin, yayinci
tarafi hizmetlerinde ise daha cok tekli erisimin mevcut oldugu,

e Tesebbuslerin fiyat-performans acisindan o6nemli bir farklilhik
dogmadig: stirece calistig: firmay: degistirme egilimlerinin olmadigi,

e Googlein tesebbuislerin tamami tarafindan her hizmet icin kullanilan,
kapsayiciligi yiksek bir firma oldugu,

e Googlein her bir hizmet 6zelinde rakiplerine kiyasla yuksek pazar
payina sahip oldugu,

e Tesebbuslerce bunun temel nedenlerinin,;

o Google’in rakiplerine kiyasla neredeyse uctan uca her hizmeti icine
alacak bir kapsayicilikta faaliyet gostermesi (tesebbuislerin genellikle
yeni bir firmanin sistemini 6grenme, kendi sistemlerine
uyumlulastirma vb. streclere girmemek adina bir hizmeti temin
ettigi firmadan diger hizmetleri de temin etme egiliminde olmasi),

o Google'n kendi hizmetlerini kayirmaya doénuk eylemlerde
bulunmasi,

o Google’in farkli bircok pazarda sundugu diger hizmetleri vasitasiyla
elde ettigi bir veri avantajinin olmasi

seklinde gosterildigi,

e Yayincilar ve reklamverenlerin erisebildikleri fiyatlandirma, reklam
performanst gibi hususlara iliskin bilgilerinin reklam teknolojisi
tedarikcileri tarafindan yonetilen panellerle sinirli oldugu, bu noktada
s6z konusu verilerin dogrulugu konusunda stiphe dogabildigi

soylenebilecektir.
Diger Rekabet Otoritelerinin Cevrim I¢ci Reklam Teknolojisi Hizmetlerine
Yonelik Tespitleri

(258) Son olarak sektér incelemesi kapsaminda yukarida aktarildigi tzere, gerek

tesebbusler tarafindan beyan edilen hususlarin gerekse Googlein hizmetleri
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o0zelindeki giicli konumuna iliskin tespitlerin, CMA ve ACCC tarafindan da
ortaya kondugu goértilmustir. Bu kapsamda bolimin devaminda kapsamli
tespitlerin bulundugu CMA ve ACCC raporlarina deginilecektir.

(259) Cevrim ici reklam teknolojileri hizmetlerinin incelendigi CMA raporunda;
Google’''n Birlesik Krallik’ta yayinci reklam sunucusu pazarindaki payinin
yaklasik %90 seviyesinde oldugu, yayincilarin genellikle tekli erisim egilimi
gosterdigi ve reklam sunucusu degistirmenin karmasik ve uzun bir stire¢ oldugu
icin 6nemli gelir kayb:1 riskleri icerdigi belirtilmistir!®l. ACCC raporunda ise
Google'ln Avustralya’da yayinci reklam sunucusu olarak yaklasik %90 payla
glcla bir konuma sahip oldugu ve diger saglayicilarin yayinci reklam sunucusu
hizmetleri tedarikinde Google ile etkin bir sekilde rekabet etmesini zorlastiran iki
temel neden oldugu belirtilmistir!82. Bunlar:

e Googlein yayinci reklam sunucusunun Google'in SSP'si ile kullanim ve
entegrasyon kolayligi: Bir yayinci, Google'in yayinct reklam
sunucusunu kullanmak icin kaydoldugunda, yayinciya Google'in
SSP'sine otomatik erisim imkani saglanmakta ve bu, yayincinin reklam
envanterini programli bir sekilde satmaya baslamasi islemini
kolaylastirmaktadir. Ayrica Google’in SSP’sine kolayca entegre olma
imkani1 olan yayinci, Googlen SSP’si araciligiyla bir envanter
kaynagina sahip olacagindan diger SSPler ile calismaya ihtiyac
duymayabilmektedir. Hem Google'in yayinci reklam sunucusunun hem
de SSP'sinin kullanilmasi, yayincilarin daha hizli entegrasyon veya
teknolojik avantajlar gibi dikey olarak entegre bir saglayici
kullanmanin avantajlarindan yararlanabilecegi anlamina
gelebilecektir. Ayrica, Google'in SSP'si, yayincilar icin énemli bir talep
kaynagidir. Ozellikle, Google’in reklam sunucusu araciligiyla Google'in
SSP'sine erisim, yayincilar icin énemli bir talep kaynagi olan Google
Ads talebine erismenin ana yolu oldugundan bir¢cok yayinc: tarafindan
6nemli goértulmektedir. Google Ads talebinin cogu, Google'in SSP'si
araciligiyla yonlendirilmektedir. Sonuc¢ olarak; Google'in yayinci reklam

sunucusu, Google'in SSP'si ile otomatik entegrasyon saglamasi ve

181 CMA (2020), s. 269.
182 ACCC (2021), s. 56.
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yarattigi degerli talebe erisim imkani nedeniyle bircok yayinci icin
'olmasi/kullanilmasi' gerekli bir hizmet olarak gértilmektedir.

Tekli erisim ve yuksek degistirme maliyetlerinin yayginligi: Bu durum
yayinci reklam sunucularinin tedariki icin pazara giris ve genislemenin
6ninde o6nemli bir engel teskil ederken Google'in yayincit reklam
sunucusu hizmetlerindeki lider konumunu da saglamlastirmaktadir.
Yayinct reklam sunuculari, bir yayincinin tim reklam envanterinin
satisin1 duzenlemek ve yonetmek icin tek bir hizmet olarak
tasarlanmistir ve genellikle yayincilar yalnizca bir yayincit reklam
sunucusu kullanmaktadir. Yayinci reklam sunucularinin, reklam
envanterinin satisini yénetmede gerceklestirdigi merkezi rol nedeniyle,
tekli erisim hem pratik hem de operasyonel acidan verimlidir. Coklu
erisim ise yayincilar icin sorunlu olabilmektedir. Zira performansin
olculdtigti ve raporlandig farkli yontemler nedeniyle, birden ¢ok yayinci
reklam sunucusunda performansi degerlendirmek ve karsilastirmak
zorlasmaktadir. Ikinci olarak, yayinci reklam sunucularini degistirmek
karmasik, yikici, uzun ve pahali bir surectir. Yayinci reklam
sunucusunun, bir yayinci icin reklam envanteri satisini yénetmede
gerceklestirdigi merkezi rol gz 6ntine alindiginda, yeni bir sunucuya
gecisteki herhangi bir hata, satilamayan goésterimler nedeniyle buytuk
olasilikla o6nemli gelir kaybina neden olacaktir. Yayincit reklam
sunucusu hizmetlerinin degistirilmesiyle ilgili yuksek gecis
maliyetlerinin varligi, yayinci reklam sunucusu hizmeti sunumuna
baslamak isteyenlerin giris engellerini artirmakta ve Google'n bu

hizmetlerin 6nemli saglayicisi olarak konumunu saglamlastirmaktadir.

(260) CMA raporunda Birlesik Krallik’ta Google’in SSP hizmetleri pazarinda yaklasik

%50-60 paya sahip oldugu, baslik teklifi tekniginin kullanimiyla birlikte

yayincilarin ayni anda birden fazla SSP'ye reklam istegi gdndermesine olanak

taninmasiyla SSP'lerin hemen hemen ayni envantere erisebilir ve her bir

gosterim icin rekabet edebilir hale geldigi, yeni SSP'lerin pazara giris engellerinin

azaldigi ifade edilmistir!®3. ACCC raporunda ise SSP hizmetleri icin bir dereceye

kadar rekabet olsa da, Google'in yaklasik %40-50 payla acik ara en buyuk

183 CMA, s. 269.
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saglayict olup rakiplerinden cok az rekabet baskisi gérdigi belirtilmistir.
Google'ln diger SSP tedarikcilerine kiyasla SSP tedariki konusundaki guclt
konumunun sebepleri ise su sekilde aciklanmistir!84:

e Google Ads'den gelen talebe neredeyse 6zel erisim imkani olmasi: Google'in
SSP'sinin kullanimini yénlendiren en énemli faktdérlerden biri, Google'in
DSP'si olan Google Ads'den saglanan talebe neredeyse 6zel (mtiinhasiran)
erisimidir. Bu nedenle, bazi yayincilarin coklu erisim yetenegine sahip
oldugu g6z 6nltine alindiginda bile, rakiplerin Google'in SSP'si tizerindeki
rekabeti baskilamasi, Google''n bu kadar 6énemli bir talep kaynagina
erisimi nedeniyle sinirli olmaktadir. Cok sayida kuictik reklamverenin, DSP
hizmetini genellikle Google Ads'den almasi nedeniyle Google Ads’nin
benzersiz ve ayricalikli bir hizmet haline geldigi, bu ayricalikli
konumundan kaynaklanan talebe erigsimin, yayincinin potansiyel reklam
gelirini artiracagl, bu nedenle yayincilar icin de énemli oldugu, bu erisim
yeteneginin de Google'in SSP'sine diger SSP'lere gore 6nemli bir rekabet
avantaj1 sagladig: ifade edilmistir.

e Googlein yaymmct reklam sunucusuyla entegrasyonu ve SSP
hizmetlerindeki kullanim kolayligi: Google'in birbiriyle otomatik olarak
entegre olan yayinci reklam sunucusu ve SSP hizmeti, yayincilar icin
kullanim kolayligi saglamaktadir. Bu kurulum kolayligi, yayincilarin diger
SSP’lerle calismasini engelleyebilecek nitelikte gértilmektedir.

(261) CMA raporunda Google'in Birlesik Krallik’ta reklamveren reklam sunucusu
olarak yaklasik %80-90 araliginda paya sahip oldugu, reklamverenlerin
genellikle tekli erisim egiliminde oldugu, gecis maliyetlerinin, 6zellikle karmasik
reklam sunma ve raporlama ihtiyaclar: olan reklamverenler icin énemli oldugu
ifade edilmistir!85. ACCC raporunda reklamveren reklam sunucusu hizmetinde
Google’in Avustralya’da yaklasik %80-90 payla en buyuk saglayict oldugu ve
Google'in bu giiclid konumunun cesitli sebepleri oldugu ifade edilmistir:

e Google'in diger hizmetleriyle entegrasyonun sagladig: rekabetci avantaj:
Google'in reklamveren reklam sunucusu, Google''n DSP'lerinden biriyle

(Display & Video 360) entegre edilmistir ve bu da Google'a diger

184 ACCC (2021), s. 58.
185 CMA (2020), s. 265.
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reklamveren reklam sunucularina goére rekabet avantaji saglamaktadir.
Hem Google'in reklamveren reklam sunucusu hem de DSP’si,
reklamverene yonelik tek bir Google reklam teknolojisi paketi (Google
Marketing Platform) altinda bulundugundan, Google'in DSP'sini kullanan
reklamverenler, Google'in reklamveren reklam sunucusunu da kullanmay1
tercih edebilmektedir. Iki hizmet arasindaki entegrasyon, reklamverenlere
tutarlh ve sorunsuz reklam satin alma ve performans izleme olanagi
saglamakta, boylece bir reklamverenin Google dis1 bir reklamveren reklam
sunucusu kullanmasi, Google''n DSP'sine entegre olmak icin olandan
daha fazla zaman ve caba harcamas: gerektireceginden tercih edilir
olmayabilecektir.

e Reklamverenlerin ¢oklu erisimi tercih etmemesi ve gecis maliyetlerinin
yuksek olmas1!86: Reklamveren reklam sunuculari, reklamverenlerin tim
dijjital reklamlarinin dagitimini, izlenmesini ve dogrulanmasini yénetmek
icin kullandiklar: bir merkez islevi gérduiiglinden, reklamverenlerin geneli
coklu erisimi tercih etmemektedir. Zira, bu yOnetim islevini
gerceklestirmek icin birden c¢ok hizmetin kullanilmasi, muhtemelen
maliyetli ve uygulanmasi zordur. Reklamveren reklam sunucularini
degistiren reklamverenlerin ise, reklam etiketleri ve DSP'leriyle
entegrasyonlar1 ve reklamlarin teslimi veya performans raporlamasi ile

ilgili bir dizi stireci yeniden yapilandirmalar: gerekecektir.

(262) DSP servislerine bakildiginda ise CMA raporunda Google’in %50-60 oraninda

paya sahip oldugu, reklamverenlerin, farkli reklam kampanyalarinda genellikle
birden fazla DSP kullansalar da belirli bir kampanya icin genellikle tek bir DSP
kullanmay1 tercih ettikleri, bunun reklamverenin tim kampanya Uzerindeki
siklik siirlarini  yonetmesine olanak tanidigi ve izleyici yonetimini ve
raporlamayi kolaylastirdig: ifade edilmistir!87. ACCC raporunda ise bu hizmette
bir dereceye kadar rekabet olsa da Google’in yaklasik %60-70 pay ile acik ara en
buyuk saglayici oldugu ve rakiplerinden kaynaklanan cok sinirli bir rekabet
baskis1 ile karsilastigr belirtilmistir. Bu durumun olasi sebepleri olarak ise

asagidaki hususlar tespit edilmistir:

186 CMA (2020), s. 267.
187 CMA (2020), s. 268.
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e Google’nin veri avantaji: Google'in DSP'lerinin gi¢clii konumuna katkida
bulunan bir faktér, tiketiciye yonelik hizmetlerinden toplanan genis
birinci taraf verileri ve licinct taraf sitelerden ve uygulamalardan gelen
Uclncu taraf verileridir. Bu tur veriler, DSP hizmetlerinin bir parcasi
olarak hem reklam hedefleme hem de iliskilendirme hizmetleri saglamada
Google'a avantaj saglamaktadir. Avustralya’daki bazi paydaslar, Google'in
genis kullanici tabani nedeniyle reklamverenler ve yayincilar icin en
degerli verileri toplama ve sunma konusunda benzersiz bir yetenege sahip
oldugunu ve bunun, benzer veri teklifleri saglayamayan rakiplerine karsi
onemli bir rekabet glicti sagladigini belirtmistir. Google ise, Google Ads ve
Display & Video 360'in tictincu taraf internet siteleri ve uygulamalarindaki
reklamlar1 hedeflemek icin 6ncelikle Gictinct taraf verilerini kullandigini,
birinci taraf verilerinden faydalanmadigini beyan etmistir. ACCC ise
Google'ln bu beyanlarini kabul etmekle birlikte, Google'in birinci taraf
verilerinin DSP hizmetlerinin tedarikinde kendisine rekabet avantaji
sagladigini distindigunt belirtmistir. Zira;

o Google’in sahip oldugu veri: Google, YouTube dahil olmak tzere
sahip oldugu ve yoOnettigi envanterde hedefleme saglamak icin
birinci taraf verilerini kullanmaktadir. Google''n YouTube
araciligiyla sahip oldugu ve islettigi envanter, DSP araciligiyla
satilan envanterin yalnizca bir alt kiimesi olsa da bu verilerin
kullanilmasi YouTube envanterini ve diger Google envanterini daha
cekici hale getirebilecektir.

o Google''n arama ve diger Google hizmetleriyle entegrasyonu:
Google''n arama ag reklamciligi hizmeti, su anda goérinttlua
reklamcilik  hizmetini de sunan Google Ads araciligiyla
saglanmaktadir. Google Ads platformu araciligiyla Google'in arama
ag1 reklamciligr hizmetlerini satin alan herhangi bir reklamveren,
cok az bir cabayla dijjital gérintilt reklam satin almak icin DSP
islevlerini de kullanabilecektir. Reklamverenler ayrica, Google'in
diger urunlerini zaten kullaniyorlarsa Google'in DSP hizmetlerini
kullanmay: tercih edebilirler; bu, bir reklamveren sistemler arasinda

veri ve kontrol kayb:1 olasiligini en aza indirmek istiyorsa 6énemli
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olabilir. Ornegin, bazi reklamverenler Google'in bulut hizmetleri gibi
reklam teknolojisi olmayan diger Google hizmetlerini zaten
kullandiklar1 icin Google''n DSP'sini kullanmaya  karar
verebilecektir. Google'in DSP hizmetlerinin, Google'in
reklamverenlere sagladigi diger hizmetlerle entegrasyonunun, bu
hizmetlerin kullanim kolayligini artirmasi muhtemeldir. Ozellikle,
ktcik ve orta 6lcekli reklamverenler, diger DSP'leri kullanmak i¢in
uzmanhga, kaynaklara veya yeterli miktarda reklam harcamasina
sahip olmadiklar icin Google Ads menUtsiinu c¢ekici bulabilecektir.
Ek olarak, cogu reklamveren tarafi Google'in DSP tekliflerine asina
olsa da piyasa geri bildirimleri, diger DSP saglayicilarina daha az
asina olduklarini ve ajanslarin bu DSP'lerin nasil kullanilacag:
konusunda daha fazla egitime ihtiyac duyacagini géstermektedir.
Google'in 6zel envantere erisimi: Verizon, The Trade Desk ve Amazon gibi
DSP saglayicilarinin, yayincilarla belirli yayinci envanterine 6zel erisim
saglayan ve DSP tekliflerinin bir reklamveren i¢in cekiciligini artirabilecek
ortakliklar: vardir. Ancak YouTube envanteri, reklamverenler icin 6zellikle
degerli oldugundan Google'a diger DSP'lere goére o6nemli bir rekabet
avantaji saglayacagi dusunulmektedir.
Tekli erisimin faydalari: Tek bir DSP kullanmanin avantajlar1 vardir.
DSP'ler arasinda birden c¢ok yerde bulunan reklamverenlerin, reklam
kampanyalarin1 butlinsel olarak goérintileme, platformlar arasinda
performans: 6l¢cme ve reklam envanteri genelinde siklik sinir1 belirleme
konusunda zorluklarla karsilasmasi muhtemeldir. Ayrica, reklam
teknolojisi tedarik zincirinin karmasikligi, daha kticik reklamverenlerin
birden fazla DSP kullanmak icin uzmanlhga ve kaynaklara sahip olma
olasiliginin daha dustk olmasina neden olabilmektedir. Ek olarak, coklu
erisim tercihinin 6ntindeki bir diger engel de yeni bir DSP kullanmanin
maliyetli ve uyum saglama noktasinda zaman alici olmasidir. CMA
tarafindan da coklu erisim tercihi yaygin olmakla birlikte, tekli erisimin

avantajlarinin genellikle birden cok DSP kullanmanin avantajlarindan
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daha agir bastigi ve reklamverenlerin Google'in Display & Video 360
DSP'sini kullandig: belirtilmistir.188

(263) Sonugc itibariyla gerek tilkemizdeki mevcut yapiya iligkin bulgulara gerekse de
cesitli ulkelerdeki reklam teknolojisi hizmetlerinin yapisina bakildiginda,
Google''ln Ulkemizde ve bazi Ulkelerde tim tedarik zinciri boyunca faaliyet
gostermekle kalmadigi, ayni zamanda zincirin her seviyesindeki saglayicilar
arasinda en buyuk paya sahip oyuncu oldugu, bu durumun en énemli etkenleri
arasinda reklamveren ve yayincilarin gecis maliyetleri, farkli teknoloji
o6greniminin/kullaniminin zorlugu, reklam kampanyalarinin yénetiminin daha
kolay hale gelmesi vb. sebeplerden hizmetlere tekli erisimin ve ayni ekosistem
kullaniminin ytksek oranda tercih edildigi anlasilmaktadir.

(264) Bu boéltimde cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri incelenerek, acik gérintilta
reklamcilik hizmetlerinde programatik kanalin isleyisi aktarilmis, Tturkiye’de s6z
konusu hizmetlerde yogunlasma analizi gerceklestirilmis, bu cercevede Google’in
s6z konusu hizmetler bakimindan aktif oldugu ekosistem ve bu ekosistemdeki
pazar gliclil ortaya konulmustur. Aracilik hizmetlerinin bir nevi Google’a evrildigi
bu resmin altinda yatan nedenler arastirilmig, bu bakimdan paydaslarin
davranis egilimlerinin yaninda Google’in bu alandaki hizmetlerinin barindirdig:
ozellikler de sorgulanmastir.

(265) Ancak gelinen noktada, tesebbuslerin gliciintin sahip olduklari ekosistemden ve
veri avantajindan beslenmesi, incelenen pazarlarda pazar glicline sahip
tesebbtislerin salt reklamcilik hizmetleri bakimindan degil, aktif olduklar: biitiin
ekosistem cercevesinde incelenmesi ihtiyacini ortaya cikarmaktadir. Bu sebeple,
sonraki bélimde ekosistem kavrami incelenecek, ekosistem halinde faaliyet
gostermenin arkasindaki iktisadi temeller aktarildiktan sonra, Google ve
Meta’nin sahip olduklar1 ekosistemler resmedilecektir. Bu kapsamda, soz
konusu tesebbuslerin bir ekosistem olarak faaliyet géstermelerinin potansiyel ve

fiili avantajlari ile dezavantajlar1 aktarilacaktir.

188 CMA (2020), s. 48-49.
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(266)

(267)

4. EKOSISTEM KAVRAMI, GOOGLE VE META EKOSISTEMLERININ CEVRIM
ICI REKLAMCILIK BAKIMINDAN ONEMI

4.1. Genel Cerceve

Geleneksel rekabet hukuku uygulamasi, pazar gicinii'8® analiz ederken mal ve
hizmetlerin ikame edilebilirligini 6n planda tutmaktadir. Bu kapsamda, iki Girtin
tuketiciler bakimindan makul bir sekilde degistirilebilirse, bir baska deyisle, bu
iki irtin arasinda capraz talep esnekligi varsa Urlnlerin birbirleriyle rekabet
ettigi varsayilmaktadir. lkame olmayan tirtinlerin yatay olarak iliskili olmadigi,
birbirleriyle rekabet etmedigi ve dolayisiyla rakip olmadiklar: geleneksel rekabet
hukuku uygulamasinda agirlikli olarak kabul edilen bir gértisttir. Nitekim Dikey

Anlasmalara Iliskin Kilavuz’'un 75. paragrafinda da;

e Rakipler arasinda yapilan anlasmalarin genellikle rekabet dlizenine zararh
etkilere sahip oldugu,

e Tedarik zincirinin farkli seviyelerinde faaliyet gbsteren tesebbusler
arasinda yapilan anlasmalarin rekabet diizenine olumsuz etkilerinin daha
az olmasinin beklendigi,

e Bu beklentinin basit bir ekonomik gercege dayandigi; yatay seviyede rakip
tesebbusler ikame Urlnler tretirken dikey seviyede rakiplik iligkisi icinde
bulunan tesebbuslerin tamamlayici Grtinler Urettigi,

e Bir Urtne olan talebin, o Urtne ikame olan UrGnun fiyat1 azaldikca
dustuglt fakat o irint tamamlayici olan Grtintn fiyat: dtsttiikce arttig,

e Bu nedenle, daha cok tirtin satabilmek icin, rakip tesebbuislerden her biri
digerinin fiyat artirmasini beklerken dikey iliski icindeki tesebbtislerin ise
birbirlerinin fiyat diistirmesini istedigi,

e Sonug¢ olarak dikey iliski icindeki tesebbtlislerden her birinin, digerinin
pazar glicine dayali uygulamalarina engel olma egiliminde oldugu

ifade edilmistir.

Pazar gliciinii analiz etmeye yonelik geleneksel "ikame edilebilirlik" yaklasimai,

dijital pazarlara uygulandiginda o6nemli ekonomik olgular1 yakalamakta

189 Pazar glicl, fiyatlar1 belirli bir stire boyunca rekabetci seviyelerin tizerinde tutma veya tGrin
miktarlari, Grtin kalitesi ve cesitliligi acisindan ciktiy1r veya yenilikeiligi belli bir stire boyunca
rekabetci seviyelerin altinda tutma yetenegidir.
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(268)

(269)

basarisiz olmaktadir. Nitekim dijital pazarlar kendine has bazi o6zellikler ile
karakterize olup bu pazarlarin ayrica tipping olarak bilinen “tek bir platforma
evrilme” egilimi bulunmaktadir. Literatirde bu durumu tesvik eden alt1 faktor!o0
tespit edilmistir: pozitif ag etkileri, tekli erisim (single-homing) ve degistirme
maliyetleril®l, dUcretsiz hizmetlerl92, veri temelli 6grenmel93, gliven!%* ve
platformlarin tamamlayici hizmetleri. Buna ek olarak, dijital pazarlar, 6lcek
ekonomileri, arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) ve pazarlama icin yUksek sabit

maliyetler gibi klasik faktorler ile de sekillenmektedir.

Platformlarin tamamlayici hizmet sunabilmesi, ekosistem halinde faaliyet
gostermelerinden kaynaklanmaktadir. Nitekim dikey entegrasyon stratejilerinin
ve ekosistemlerin yayginliginin platform ekonomisinin ayirt edici 6zelliklerinden

biri haline gelmistir!9s.
Dijital Pazarlar Yasasinda (Digital Markets Act- DMA)196 ise;

e Guclu ag etkilerinden faydalanan, siklikla kendi platform ekosistemleri
icerisine gomulld buyuk platformlarin ortaya ciktigi, bu platformlarin
guinumuz dijital ekonomisinin kilit yapisal unsurlarini teskil ettigi ve son
kullanicilar ile is kullanicilar arasindaki islemlerin btiytik kismina aracilik

ettikleri,

190 BEDRE-DEFOLIE, O. ve R. NITSCHE (2020), “When Do Markets Tip? An Overview and Some
Insights for Policy”, Journal of European Competition Law & Practice, V: 11, No: 10, s. 611.
Dijital pazarlardaki algoritmik ag etkileri, O6lcek ve kapsam ekonomileri, veri avantaji ve
algoritmalarin yaparak o6grenme etkilerinin pazarda yerlesik tesebbtslerin sahip oldugu
avantajlarn giclendirdigi ve bu tesebbuslerin hakim durumlarini saglamlastirdigina iliskin bkz.
GAL, M. ve N. PETIT (2021), “Radical Restorative Remedies for Digital Markets”, Berkeley
Technology Law Journal, Vol: 36, No: 2, s. 619-620.

191 Kullanicilarin tekli erisim tercihi platformlar arasindaki rekabeti etkilemektedir. Soyle ki, tekli
erisim halinde kullanicilar bir platformu se¢mek durumunda kalmakta ve bu durumda da
rakipler dezavantajli konuma dtismektedir.

192 Sosyal medya ve arama hizmeti sunan platformlarda yaygin olan tUcretsiz hizmetler ag
etkilerini glclendirmektedir. Bu durum ise, rakiplerin yerlesik oyuncu ile rekabet etmesini
zorlastirmaktadir.

193 Kullanicinin arama yapmasinin arama algoritmasinin tahmin glicinii gelistirmesine yardimci
olmasi veri destekli 6grenmedir.

194 E-pazaryerleri ve eslestirme platformlari (matchmaking platforms) gibi bircok platformun
degerli bir platform olmasi i¢in taraflar arasinda gliveni saglamasi gerekmektedir. Inceleme ve
itibar (review&reputation) mekanizmalari, kullanicilar tek bir platformda islem yapmaya daha
istekli hale getirebilmektedir. Dolayisiyla, gliven, rakiplerin yerlesik oyuncuyla rekabet etmesini
zorlastirabilmektedir.

195 DEUTSCHER, E. (2022), “Reshaping Digital Competition: The New Platform Regulations and
the Future of Modern Antitrust”, The Antitrust Bulletin, Vol: 67, No: 2, s. 313.

196 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF /?uri=CELEX:32022R1925&from=
EN, Erisim Tarihi: 23.01.2023.
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(270)

(271)

e S0z konusu platformlarin bircogunun ayni zamanda son kullanicilari
kapsaml bir bicimde izledigi ve onlarin profillerini ¢ikardigi,

e Giderek artan bir sekilde, birkac buiytik platformun is kullanicilar: ile son
kullanicilar arasinda gecitler veya gecit bekcileri olarak islev goérdugu,
temel platform hizmetleri cevresinde olusan konglomera ekosistemler
sayesinde siklikla yerlesik ve kalici bir konum elde ettikleri,

e Bu nedenle pazara girislerin zorlastig:

ifade edilmistir.

Ozetle, platformlarin bircok farkli ve/veya iliskili pazarda yer alan hizmetlerden
olusan bir ekosistem olarak var olmasi, dijital pazarlarin ayirt edici
ozelliklerinden biri olarak karsimiza cikmaktadir. Dijital pazarlar bakimindan
her bir hizmetten elde edilen veri ve kullanicilar, 6éncelikle ilgili tesebbis
tarafindan sunulan diger hizmetleri ve nihayetinde bir btitlin olarak tesebbtistin
yaratmis oldugu ekosistemi beslemekte ve giiclendirmektedir. Dolayisiyla farkl
pazarlarda gerceklesen faaliyetlerden olusmakla birlikte, kullanicilar1 ilgili
platformun etki alaninda kalmaya yo6nlendiren ekosistemler; bir yandan
kullanicilara secimlerini kolaylastirici secenekler sunarken, diger yandan da bu
araclara sahip olmayan rakipler i¢cin pazara giris ve pazarda genisleme engeli

yaratmaktadir!97.

4.2. Ekosistem Kavrami ve Platformlarin Ekosistem Halinde Faaliyet

Gostermesini Saglayan Iktisadi Ozellikler

Ekosistemler deger yaratmak ve deger elde etmek icin birlikte calisan ticari
isletme aglaridiri?8. Bununla birlikte, literattirde!99 ekosistemleri tanimlamanin
bazi zorluklar: icerisinde barindirdigi, zira ekosistemlerin sinirlari ve stratejileri

degisken olan dinamik organizasyonlar oldugu belirtilmektedir.

197 KARAGULLE, O. (2020), Dijital Platformlarda Pazar Guictintin Belirlenmesi, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezi, Ankara, s. 39.

198 PETROPOULOS, G. (2020), “Competition Economics of Digital Ecosystems”, OECD Hearing on
Competition Economics of Digital Ecosystems, s. 2, https://one.oecd.org/document
/DAF/COMP/WD(2020)91 /en/pdf, Erisim Tarihi: 07.02.2023.

199 Ekosistem kavrami hakkinda az sayida calisma olduguna iliskin bkz. Flecther, A. (2020),
“Digital competition policy: Are ecosystems different?”, 134th meeting of the Competition
Committee, OECD, s. 2. https://one.oecd.org/document/DAF/COMP/WD(2020)96/en/pdf,
Erisim Tarihi: 07.02.2023.
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(272)

(273)

(274)

(275)

Dijital ekosistem; ureticiler, icerik saglayicilari, gelistiriciler, tiketiciler ve diger
kullanicilar arasinda cevrim ici ve hatta cevrim disi ticaretten deger yaratilmasini
saglayan kaynak olarak tanimlanabilecektir.200 Ekosistem kavraminin iki ekseni

bulunmaktadir201t;

e Cok aktorli ekosistemler (multi-actor ecosystems): En genel tanimiyla
ekosistem, bagimsiz taraflardan olusan bir topluluktur. iktisadi acidan,
ekosistem kavrami “birlikte deger yaratma (joint value creation)” kavrami
ile yakindan ilgili olup tesebbuislerin tek baslarina yaratamadiklar: degeri
birlikte yaratmalar: anlamina gelmektedir.

e Cok urunlu ekosistemler (multi-product ecosystems): Dijital pazarlarda
ekosistem kavrami farkli béluimler veya is kollar1 araciligiyla cesitli Girtiin
ve/veya hizmetler sunan tek bir iktisadi butlinligu ifade etmektedir. Bu
Urltn ve hizmetler arasinda genelde iktisadi baglantilar bulunmaktadir. Bir
baska deyisle, talep tarafinda bu Urtin veya hizmetler ikame (Facebook
Messenger ve WhatsApp), tamamlayici (Apple cihazlar1 ve iCloud) veya
ayrilamaz (Android ve Google Play) olabilmektedir. Ilaveten, bu turtin ve
hizmetler arasinda arz yonlu sinerjiler de bulunabilmektedir.

Farkli aktorleri platform araciligiyla bir araya getirip deger yaratan dijital
platformlar, hemen hemen her zaman cok aktorlti ekosistemlerdir. Ekosistem
kavraminin bu boyutunun, platformlarin ¢cok pazarlh yapisi ile yakindan ilgisi

bulunmaktadir.

Ote yandan, buytk olcekli dijital platformlar ayni zamanda cok urinla
ekosistemlerdir. Ornegin, Google ekosisteminde; Android, Google arama,
Chrome, Google Docs, Google Play, Google Drive, Google Translate, Gmail,
Google Maps, Google Shopping, YouTube gibi tirtinler bulunmaktadir.

Dijital platformlarin kendine has bazi 6zellikleri bu platformlarin birden fazla
urdn veya hizmet grubunda faaliyet gostermesini kolaylastirmakta ve esasinda

bu platformlarin ¢cok tGrinlti ekosistemlere déntismesini tesvik etmektedir. Bu

200 PETROPOULOS, G. (2020), s. 2.
201 FLETCHER, A. (2020), s. 5-6.
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ozellikler arz yonli oOzellikler ve talep yonlt 6zellikler olarak iki kategoride ele

alinabilecektir202,

(276) Arz yonlu oOzellikler pazarlar arasi 6lcek ve kapsam ekonomileri, pazarlar arasi
yetkinlik, pazarlar arasi veri sinerjileri ve birlikte islerlik olarak doért baslikta

Ozetlenebilecektir203;

e Pazarlar Arasi Olcek ve Kapsam Ekonomileri204: Platformlarin yUrtttiga

ekonomik faaliyetin maliyetinin Onemli kismini sabit maliyetler
olusturmaktadir. Dolayisiyla, platformun c¢ikt1 miktarinin artmasi
durumunda o6nemli bir 6lcek ekonomisi seviyesi yakalanmakta olup
musteri tabani genisledikce marjinal maliyet sifira yakin bir seviyeye
duisebilmektedir. Olcek ekonomisinin yaninda kapsam ekonomisi de
platformlarin 6énemli iktisadi 6zellikleri olarak karsimiza cikmaktadair.
Platformlar bakimindan en temel sorun, pazarin iki tarafini da platforma
dahil etmek oldugundan bu bir defa saglandiginda platform, tirin gamini
genisleterek muisterilere farkli hizmetler saglayabilmektedir. Ornegin,
Amazon cevrim ici kitaplarin tedarikine iligkin dijital bir altyapi1 kurduktan
sonra bu altyap:r Uzerinden dijital video dagittiginda maliyetler bu
faaliyetin tek basina yurtutilmesinden daha dusuk olacaktir.

e Pazarlar Arasi Yetkinlik: Platform tasarimi ve makine 6grenimi becerileri

gibi yetkinlikler, cok Urtinli ekosistemlerin gelisimini tesvik ederek
platformlarin bir dizi farkli Urtin pazarinda faaliyet godstermesini
kolaylastirabilecektir.

e Pazarlar Arasi Veri Sinerjisi: Bir pazardan elde edilen veri diger pazardaki

urinu gelistirmek icin fayda saglayabilir. Google, ekosisteminde yer alan
kullanicilarn izleyerek onlar hakkinda daha fazla bilgi toplayabilir. Bu ise
kullanicilar icin daha kaliteli arama hizmeti sunulmasi anlamina gelirken
reklamverenler icin de hedefli reklamcilik hizmetinin iyilestirilmesini

saglayabilir. Ilaveten, veri yeni pazarlara girisi de kolaylastirabilir.

202 FLETCHER, A. (2020), s. 5-6.

203 FLETCHER, A. (2020), s. 5.

204 DOGAN, C. (2021), Rekabet Hukuku ve Iktisad1 Baglaminda Dijital Platformlar, On Iki Levha
Yayincilik, Istanbul, s. 39-40.
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Ornegin, bir akilli asistan olan Siri vasitasiyla elde edilen veriler yapay
zekaya iliskin calismalara 6énemli katkilarda bulunabilir.

Pazarlar Arasi Gelismis Birlikte Islerlik: Bir ekosistemin farkli bilesenlerini

kontrol eden bir platform bu bilesenler arasinda etkin ve istikrarli bir

islerlik saglayabilir.

(277) Talep yonlu 6zellikler ise asagida siralanmaktadir20s:

Pazarlar Arasi Ag Etkileri: Kullanicinin platforma katilmaya atfettikleri

deger, diger kullanicilarin platforma katilimiyla artabilir. Ag etkileri
dogrudan veya dolayli olabilir. Dogrudan ag etkileri, 6rnegin, kullanicilarin
platformdan elde ettigi faydanin, platformu kullananlarin sayisiyla birlikte
arttig1 Facebook gibi sosyal ag platformlarinda gézlemlenmektedir. Dolayli
ag etkileri, aralarinda etkilesim bulunan iki farkli kullanici grubunun
bulundugu platformlarda, bir grubun, diger kullanici grubunun artan
katillmindan dolayr daha fazla fayda elde ettigi hallerde ortaya
cikmaktadir. Ornegin, Android ekosisteminde ne kadar cok kullanici
varsa, uygulama gelistiricileri ve reklamverenler icin platform o kadar
cekici olacaktir. Bu, kullanicilara sunulan Grtin ve hizmetlerin daha cesitli
ve kaliteli olmasini saglayabilecektir. Boylece platform daha da degerli hale
gelecek ve daha fazla kullanici platforma katilmak isteyecektir.

Ag etkileri, ekosistemin farkli kullanicilar1 arasindaki etkilesimi
kolaylastirirken ayni zamanda kullanicilarin platforma ekonomik acidan
bagimli olmasina yol acabilir. Ek olarak, ag etkileri platform bakimindan
ilk giren avantajini da arttirir. Bu avantajla, pazarin olusmasi asamasinda,
kullanicilar1 kendine ilk ¢ceken platform, pazarin tamamaini elinde tutma
firsatin1 da kazanabilecektir. Dolayisiyla gicli ag etkileri nedeniyle
pazardaki rekabetin niteligi pazar icinde rekabetten, pazar icin rekabete
donusebilecektir.

Pazarlar Arasi Coklu Erisimin Ontindeki Engeller: Tiiketiciler, hizmet

aliminda tek bir operatdr/saglayici kullanmayi tercih edebilir. Tuketiciler
farkli kullanici adlarini ve sifrelerini hatirlamakta zorlanabileceginden tek

bir platform ile tek bir dijital kimlik kullanarak bir dizi farklh Urine

205 FLETCHER, A. (2020), s. 6.
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erisebilme imkani tuketiciler bakimindan daha pratik olabilir. Dijital
pazarlar bakimindan bunun en 6énemli nedenlerinden biri bu pazarlarda
tiketici ataletinin (consumer inertia) s6z konusu olmasidir206, Atalet,
tiketicilerin gecis maliyetlerini yukselten, dolayisiyla alternatif
pazaryerlerine gecisleri caydiran ve bu cayma o6lctisinde belirli bir
pazaryerinde kilitli kalmalarini besleyen bir tiketici 6zelligidir207.

e Farkli Pazarlar Arasindaki Gecisin Ontindeki Engeller: Bir ttiketici

ekosistem saglayicisindan bir dizi farkli hizmet aldiginda baska hizmetler
bakimindan da platforma bagimli kalabilir. Ttuketicinin gec¢is maliyetini
yukselten bu durum, tiketicilerin tek veya sinirli kaynaktan beslenmesi
egilimine de neden olabilmektedir.

o Gecit Bekcisi Rolui: Ttketicilerin birbirine bagli/i¢ ice gecmis208 tercihler

yapmasi bazi irtin ve hizmetlerin digerleri icin gecit olarak islev gérmesine
neden olmaktadir. Ornegin, tiketiciler bir dizi faktérii goéz ontinde
bulundurarak farkli tGrinler/hizmetler arasinda secim yaparlar. Ancak
bundan sonra, yapacaklar: yeni secimler ilk secimden etkilenmektedir. Bu
durumun en 6nemli nedeni statiiko 6nyargisi?%® (status quo bias) veya
varsayilan 6nyargi?1® (default bias) gibi davranissal egilimlerin tuketici
tercihlerini yonlendirmesidir. Dolayisiyla, Android isletim sistemi iceren
bir cihaz satin alindiginda, teorik olarak tuketicinin 6ntinde baska

secenekler olsa da Google Play uygulama magazasini kullanma olasiligi

206 OECD (2022), The Evolving Concept of Market Power in the Digital Economy, OECD
Competition Policy Roundtable Background Note, www.oecd.org/daf/competition/the-evolving-
concept-ofmarket-power-in-the-digital-economy-2022.pdf, Erisim Tarihi: 07.03.2023.

207 E-pazaryeri Platformlar1 Sektér Incelemesi Nihai Raporunda da bir tespit yapilmaktadir.
Raporda, ttketici tarafinda e-pazaryeri kaynagi bakimindan bir cesitlilik oldugu goértlse de,
bunun kullanim yogunlugu bakimindan gecerli olmadiginin anlasildigi, ttketici tarafinda sinirh
erisim egilimi oldugu ve bu egilimlerin nedenlerinin gtivenlige iliskin endiseler, aliskanlik, tye
olmanin zaman gerektirmesi oldugu gibi hususlar oldugu Dbelirtilmektedir. bkz.
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/e-pazaryeri-si-raporu-pdf-2022042510
5139595-pdf, Erisim Tarihi: 07.03.2023.

208 “Nested decisions” olarak da bilinmektedir. bkz. FLETCHER, A. (2020), s. 6.

209 Kisinin higbir sey yapmama, mevcut veya onceki kararlarini koruma egilimi olarak
tanimlanabilecek stattiko egilimi, kisiye sunulan yeni seceneklerin goz ard: edilmesine ve statiiko
seceneginin bu seceneklere tercih edilmesine yol a¢maktadir. Kisinin mevcut seciminden
vazgecmesini kayip olarak degerlendirmesi veya mevcut secimine sahiplik etkisi nedeniyle olmasi
gerekenden fazla deger ytklemesi, mevcut veya onceki durumun korunmasina ve yeni
seceneklerin goz ardi edilmesine yol acabilmektedir. bkz. 20.02.2018 tarihli ve 18-06/101-52
sayili CK Akdeniz karari, s. 139.

210 Stattiko egiliminin bir nedenini olusturan varsayilan secenek (Default Choice) egilimi, aktif
olarak secim yapilmayan durumlar: veya secim yapilmadan 6énce sunulan standart secenegin
tercih edilmesini temsil etmektedir.
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oldukca yuksektir. Bununla birlikte, tliketici tercihlerinin ne 6l¢ctide
kisitlandig1 veya ttiketiciye farkli hizmet ve tirtinlerin sec¢imi bakimindan
ne Olctiide hareket alani birakildig: gecit bekgcisi saglayicinin veya aracinin

kontrolti altindadair.

4.3. Platformlarin Ekosistem Halinde Faaliyet Gostermesinin Nedenleri ve

Ekosistemlerin Neden Oldugu Avantaj ve Dezavantajlar

(278) Platformlar, temel platform hizmetleri de dahil olmak tizere birbirine bagimh ve

birbirini tamamlayan bir dizi Giriin ve hizmet iceren kapsamli ekosistemler

olusturmustur. Platformlarin ekosistem halinde faaliyet gostermeleri farkli tirtin

ve hizmetleri entegre etmeleri ile bu Girtin ve hizmetler arasinda veri paylasimi

yapmalari olanagini saglamaktadair.

(279) Platformlar, Urtin ve hizmet yelpazelerini gelistirmek ve ekosistemlerinin

kapsamini genisletmek icin farkli saiklere sahip olabilmektedirler2!l. Bu saikler

arasinda;

[tibarlarin1 ve marka bilinirliklerini daha genis bir tiiketici yelpazesine
yaymalk,

Kullanic1 deneyimini gelistiren ek tamamlayici Urtin ve hizmetler
olusturarak mevcut tirtin ve hizmetlerini iyilestirmek,

Benzer gereksinimlere sahip bir dizi Grin ve hizmeti entegre ederek
verimlilik elde etmek,

Urtin ve hizmetlerde yenilik ve iyilestirmenin yani sira kaliteli ve ytiksek
duizeyde kisisellestirilmis reklam talebini karsilamak amaciyla tuketiciler
hakkinda topladiklar1 ve isledikleri verilerin hacmini ve cesitliligini
artirmak,

Teknolojik gelismelere karsi is modellerinin strdutrebilirligini saglamak
icin Urldn ve hizmet portféylerini cesitlendirmek,

Yeni veya mevcut pazarlara girerek ilave kar elde etmek

yer almaktadir.

211 CMA (2020b), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study- Appendix E: ecosystems

of

Google and Facebook”, https://assets.publishing.service.gov.uk/media

/5fe49531d3bf7f089e48dec9/Appendix_E_Ecosystems v.2 WEB.pdf, s. 2. Erisim Tarihi:

07.03.2023.
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(280)

(281)

(282)

(283)

(284)

(285)

Bu saikler tiiketicilere bir dizi fayda saglayabilir. Ik olarak, tiiketiciler bir dizi
urin ve hizmeti tek bir platformun ekosistemden alacagindan tliketicilerin
arama maliyetleri azalabilir. [laveten, ekosistemler tiiketicilerin Uriin ve
hizmetlere erisimini kolaylastirirken, coklu oturum a¢ma ve kimlik dogrulama

islemleriyle ilgili sorunlar ve glicltikleri azaltabilir.

Ikinci olarak, ekosistem halinde faaliyet gésteren platformlar bir dizi baglantili
urdn ve hizmeti tek bir ekonomik buittinlik icinde sundugundan bu platformlar,
Urdn ve hizmetlerinin tamamen uyumlu olmasini ve sorunsuz bir sekilde birlikte

calisabilmesini saglamak icin stratejik kararlari hizlica alabilirler.

Ote yandan, ekosistemlerin varligi ve genislemesi, bazi platformlarin sahip
oldugu gecit bekcisi konumuna iliskin endiseleri siddetlendirmenin yani sira
baska rekabet sorunlarina da neden olabilir2l12, S6z konusu olas1 rekabet

sorunlar1 asagida kisaca acgiklanacaktir.

Ik olarak, pazar glicline sahip platformlar, bu gliclerini alt/{ist veya komsu
pazarlara aktarabilirler. Kaldirac etkisi?13 olarak bilinen bu imkan yerlesik
platformlarin farkli faaliyetlerini tek cati altinda toplamalarina ve potansiyel

rakiplere karsi avantaj saglamalarina neden olabilir.

Ikincisi, bir platform, temel hizmetini cok sayida tamamlayici tirtin ve hizmetle
cevreleyerek rekabetten korunabilir. Oyle ki platform, énceden ytikleme (pre-
installation), varsayilan ayarlar (default settings), rakiplerle birlikte calisabilirligi
sinirlama ve sair yollarla tiiketicileri ekosistemi icinde kalmaya ikna edebilirse,

mevcut veya potansiyel rakiplerin platformla rekabet etmesi zorlasacaktir.

Uctinctisy, bir platform, komsu bir pazarin gelecekte temel hizmetlerinden biri
Uzerinde rekabetci bir baski uygulayacagini hissettigi durumda ekosistemini
genisleterek platformu gelecekteki rekabet tehdidinden koruyabilir. Ornegin,
CMA tarafindan bu durumun Google'in 6zel arama ve goértuntuli reklamcilik

pazarlarina girmesi icin bir motivasyon oldugu vurgulanmistir214.

212 FLETCHER, A. (2020), s. 11

213 Kaldirag, bir tesebblistin bir pazardaki tekel glicini komsu bir pazara genisletmek icin
kullanmasi ve ardindan fiyatlar1 yuUkselterek ve/veya cikti veya kaliteyi kisitlayarak pazar
glictintl kullanmasi1 durumunda ortaya c¢ikmaktadir. Todd, P. F. (2019), “Digital Platforms and
the Leverage Problem”, Nebraska Law Review, Vol: 98., No: 2, s. 488.

214 2020Db, s. 1.
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(286) Son olarak, ekosistem halinde faaliyet gosteren pazar giticii yiksek platformlar,
cevrim ic¢i reklamcilik pazarinin iki kritik girdisini toplama imkanina sahiptir215:
(i) tuketici dikkati ve (ii) tiiketici verileri. Bu sayede daha fazla reklam geliri elde
eden platformlar rakiplerinden daha ytiksek oranda yatirim yapabilmekte ve bu
durum da bazi platformlarin pazar glicline katki saglamaktadir. Ilaveten,
platformlarin genellikle birbirini tamamlayan Utirin ve hizmetlerden olusan bir
ekosistem olmalari, bir faaliyetleri kapsaminda elde ettikleri kullanici verilerini
diger faaliyetlerinin yurttilmesi esnasinda da kullanmalarina imkan
vermektedir. Bu durum bir taraftan, kullanicilarin daha kisisellestirilmis hizmet
almalarini saglamasindan 6ttiri faydali olarak nitelendirilmekte ancak diger
taraftan platformdan hizmet alanlar gitgide platforma bagimli hale getirmesi

nedeniyle pazarin evrilme riskini de beraberinde getirmektedir.
4.4. Google ve Meta Ekosistemleri

(287) Cevrim ici reklamcilik yoluyla gelir elde eden platformlar genis bir yelpazedeki
kullanici grubuna hizmet sunmaktadir. Arama bazlhi reklamcilikta Turkiye’deki
tek baskin guice sahip tesebblis olan Google ve goérintili reklamcilik
hizmetlerinde, alt kirillimlara girmeksizin dahi, sektér incelemesi kapsaminda
kendisinden veri elde edilen tesebbuslerin toplam gelirlerinin yarisindan
fazlasina sahip olan MetaZ2!6, kullanicilarin ihtiya¢c duydugu veya duyabilecegi
cesitli irtiin ve hizmetleri sunarak ekosistemlerinin boyutlarini genisletmistir.
Ancak her iki tesebblistin de cevrim ici reklamcilik hizmetlerinde elde ettikleri
pazar guclerini temel platform hizmetlerindeki gticli konumlari ile destekledigini
sOylemek mumkindur?l?. Bu kapsamda, Google genel arama hizmetlerinde,
Meta ise sosyal medya hizmetlerinde sahip olduklar: ag gticinden faydalanarak
faaliyetlerini komsu pazarlara da genisletmis, bu pazarlarda rekabet avantaji
elde ederken farkhh tirtin ve hizmetleri entegre ederek pazar glclerini artirma
imkanina sahip olmuslardir. Bu cercevede, ilk olarak Google ve Metanin
sundugu urun ve hizmetler hakkinda genel bilgi verilecek ve Google’in genel
arama hizmetlerinde, Meta’nin ise sosyal medya hizmetlerindeki konumuna

iliskin degerlendirmeler paylasilacaktir.

215 CMA (2020), s. 56.
216 Detaylar icin bkz. 2.4. boluim.
217 CMA (2020), s. 18.
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4.4.1. Google Ekosistemi

(288) Google, tuiketicilerin yani sira reklamcilik ve reklam disi1 ticari musterilerine
bircogu birbiriyle iligkili ve tamamlayici nitelikte Girtin ve hizmet sunmaktadir.
Google'in tuketiciye yonelik Uurtnleri ile internet ve arama motoru deger
zincirindeki faaliyetlerine iliskin ekosistemi 6rnekleyen ve asagida yer verilen
Sekil 16’dan; Google’in uygulamalar, isletim sistemleri ve cihazlar dahil olmak

lzere tuketiciye yonelik cok cesitli pazarlarda faaliyet gésterdigi gértulmektedir:

§ekil 17: Google'in Ttketiciye Yonelik Qevrimig:i Ekosistemi

isletim Sistemleri G Suite )

= Uretkenlik
Wear isletim some
Siatormi Android ;;I:timi Google
K istem Ceviri J

T% / Ozellestirilmis
| Aramalar
\_ Cihazlar -
- Y
YouTube G::; gyle
Google
_ Akis Hizmetleri Earth /

Kaynak: CMA (2020b).

(289) Googlein tuketicilere sundugu tirtin ve hizmetler asagida 6zetlenmektedir:

e Android isletim sistemini kullanan ve genellikle Chrome gibi 6énceden
yuklenmis uygulamalari iceren Pixel cep telefonlari, tabletler ve Pixelbook
diztstu bilgisayarlari,

e Google Asistan Urlinune erisim noktasi saglayan ve bir dizi akilli ev
urdninu iceren Connected Home Nest ile bilgisayarlarin ve akilli
telefonlarin televizyonlara baglanmasini ve yansitilmasini saglayan
Chromecast cihazlari,

e Internet tarayicilarinin gerekli yazilimlarla uyumlu ve etkili bir sekilde
calismasini saglamaya yonelik olarak dizGstd bilgisayarlarda ve
tabletlerde calisan Chrome isletim sistemi,

e Akilli telefonlarinda calisan Android mobil isletimi ve akilli saatler ile
giyilebilir cihazlara yénelik Android’in bir versiyonu olarak sunulan Wear

isletim sistemi,
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Internet tarayicilari, arama motorlar icin ana erisim noktasi olma islevini
yerine getirmekte olan ve halihazirda en c¢ok kullanilan internet
tarayicilarindan olan Chrome, Microsoft Edge, Opera ve Vivaldi dahil
olmak Ulzere diger bircok tarayici tarafindan kullanilan agik kaynakli bir
tarayict motoru olan Chromium ve Chrome tarayicilarin islevselliklerini
artirmak Uizere yuklenebilen eklentiler icin dijital dagitim hizmeti sunan
Chrome Wen Magazasi,

Internet arama motoru Google Arama ile bu portal tizerinden erisilebilen
Google Ucuslar, Google Otel Arama, Google Alisveris, Google Haberler ve
Google Akademik gibi 6zellestirilmis dikey arama hizmetleri,

Tamamlayici trtinler olarak, Google Asistan hizmeti ile desteklenen ve
kullanicilarin akilli telefonlar ve bilgisayarlar tizerinden mesajlasmasini
saglayan Mesajlar uygulamasi,

Eglence kategorisinde, kullanicilarin izleme, ytukleme, paylasma, yorum
yapma ve abone olmalarini saglayan bir video paylasim platformu olan
YouTube ve mobil uygulamalar araciligiyla cevrim ici muzik akisi
hizmetleri saglayan YouTube Music,

Dijital ctizdan platformu ve cevrim ici 6deme sistemi hizmetleri sunan
Google Pay,

Android isletim sistemine sahip cihazlar icin uygulama ve icerik dagitim
hizmeti sunan Google Play Store uygulama magazasi ile e-kitap, oyun,
cevrim ici olarak talebe bagh gériintti hizmetleri (video on demand-VoD) ile
muzik hizmetlerine yénelik mobil uygulamalar,

Masatuistti ve mobil cihazlar icin sunulan Google Haritalar, Google Earth,
Google Sokak Gorinumu (Street View), arac ici kullanim i¢cin navigasyon
uygulamasi1 Waze ve Android cihazlardaki uygulamalar ile uyumlu olarak
arac ici bilgi ve eglence sistemleri ici gelistirilen Android Auto,

Mobil ve akilli ev cihazlarinda yapay zeka destekli bir sanal asistan olarak
kullanilabilen Google Assistant,

Ucretsiz internet tabanl e-posta hizmeti Gmail,

Android, Wear ve iOS isletim sistemleri ile calismak Uzere gelistirilmis

saglik izleme platformu Google Fit,
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e Mesajlasma, goérinttli sohbet ve internet protokolii Uzerinden ses
hizmetleri (Voice over Internet Protocol-VolP) 6zelliklerini iceren iletisim
platformu olan Hangouts,

e Ucretsiz ceviri hizmeti uygulamasi Google Translate.

(290) Google1n isletmelere/ticari kullanicilara sundugu urin ve hizmetler ise sunlari

icermektedir:

e Reklamcilik hizmetleri bakimindan;

o Mobil uygulama yayincilarina yénelik bir arac¢ olarak reklam ag1 ve
platform islevi géren AdMob,

o Yayincilara kullanicilar tarafindan internet sitelerindeki bir arama
kutusuna girilen arama sorgulariyla ilgili metin tabanl arama ag:
reklamlari ve internet sitelerinin icerigiyle ilgili metin reklamlari,
goruntuld reklamlar ve video reklamlar: saglayan AdSense,

o Son kullanicilarin icerik ve reklamlarla nasil etkilesimde
bulunduguna iliskin 6lcim verileri ve web analizi hizmetleri
saglayan Analytics 360,

o Firebase icin Analytics ve Analytics Standard,

o Reklamverenlere yonelik goértintili reklam sunma, raporlama,
medya planlama, tekrarlama sinir1 yénetimi ve zaman hedefleme
gibi islevler sunan Campaign Manager,

o DSP olarak yetkili alicilardan envanter satin alan ve tictincu taraf
borsalara teklif verebilen alicilara reklam borsalarinda gérintalt
reklam kampanyasi yodnetimi ve performans hizmetleri sunan
DV360,

o Yayincilarin reklam envanterinin kullanilabilirligini tahmin etmek,
bu envanterleri alicilara ayirmak ve reklam aglar1 veya reklam
borsalar1 araciligiyla satmak icin kullandigi Ad Manager (eski adiyla
DoubleClick),

o Reklamverenlere yonelik cevrim ici reklamcilik platformu Google
Ads,

o Kucuk isletmelere Ucretsiz olarak sunulan, buytk isletmelere ise
daha kapsamli Ucretli reklamcilik ve analiz hizmetleri saglayan

pazarlama platformu Google Marketing Platform,
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o Yayincilarin etiketlerini ve kodlarini yonetmelerini saglayan etiket

yonetimi sistemi Google Tag Manager 360 ve Standart,

Isletmelerin Google'da arama yapan yakindaki kullanicilara tirtin ve
magaza bilgilerini géstermelerine yonelik yerel envanter reklamlari,
Reklamverenler icin reklam yoénetimi platformu SA360 ve
reklamverenlerin Google'ln Otel Arama hizmetinde dinamik
reklamlar olusturmasina imkan taniyan Otel Reklamlar: (Hotel Ads)

platformu.

e Arama hizmetleri bakimindan;

©)

o

Sirketin kendi sistemleri ve dokiimanlari icinde arama hizmetleri
sunan Google Cloud Arama,

Ureticilerin Google hizmetlerindeki bilgilerin dogrulugunu artirmak
Uzere guncel ve kapsamli Uirtin bilgilerini saglamalarina yonelik
Google Uretici Merkezi,

Internet sitesi yoneticilerine site arama trafigi, performans diizeltme
sorunlarini 6l¢cme ve siralamalarini iyilestirmeye yardimci olacak
bilgiler saglayan Search Console (eski adiyla Google Web Yoéneticisi),
Isletmelerin Waze uygulamasimi kullanan yakindaki strtctilere

cesitli reklam turleri géstermesine imkan taniyan Waze Local.

e Tamamlayici Uirtiin ve hizmetler olarak;

o

Isletmelerin  uygulamalar1  izlemelerini, y®netmelerini ve
yapilandirmalarini saglamaya yonelik olarak Android Enterprise ve
Chrome Enterprise platformlari,

Bulut bilisim, Uuretkenlik ve ortak calisma araclari, yazilimlar ve
urunlerden olusan G Suite,

Depolama alani yénetme de dahil olmak tizere cesitli bulut bilisim
hizmetleri iceren Google Cloud Platform,

Alan adi kayit hizmeti sunan Google Domains,

Google Haritalar hizmetinin cesitli uygulamalara dahil edilmesini
saglayan APl'ler iceren Google Haritalar Platformu,

[sletmelere yonelik olarak sunulan Google Merchant Center ve

Google Benim Isletmem,
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o Reklamverenlerin etkilesimli ve animasyonlu grafik HTMLS
iceriklerini olusturmalarini saglayan Google Web Designer,

o Kurumsal kullanicilara yénelik mesajlasma uygulamasi Hangouts
Chat,

o Isletmelerin ise alim stireclerini ydnetmelerine yénelik Hire,

o Kullanicilara internet sitesi test etme ve kisisellestirme araclari
sunan Optimize ve kurumsal musterilerin kuruluslarindaki son
kullanicilar tarafindan kullanilmak Ttzere telefon numaralar

atamasini ve yonetmesini saglayan IP tabanli telefon hizmeti Voice.

(291) Her ne kadar Google’in cok genis bir yelpazede tirtin ve hizmet gami bulunsa da
Google kullanima sundugu ilk temel platform hizmeti olan genel arama
hizmetinde elde ettigi pazar glicii sayesinde farkli pazarlara yayilabilmistir.
2.4.1. baslik altinda da bahsedildigi tizere, Google’in Turkiye’de genel arama
hizmetlerinde 2022 yili bakimindan %76,24’ltk bir pazar pay: bulunmaktadir.
Google''in genel arama hizmetlerindeki giicli konumu, bazi giris ve gelisme
engelleri ile desteklenmektedir. CMA tarafindan da web indekslemedeki 6lcek
ekonomileri, tiklama ve arama verilerine erisim ile Googlein varsayilan
ozelliklerinin Google’in genel arama hizmetleri pazarindaki giicli konumunu

korumasina imkan sagladig belirtilmistir218.

(292) Google’in genel arama hizmetlerindeki gticli konumundan hareketle, dikey veya
konglomera iligkileri olan bircok alanda cesitli hizmetlere sahip genis bir
ekosisteme sahip olmasi 6nemli rekabetci avantajlar elde etmesine veya faaliyet
gosterdigi pazarlara erisimi kontrol etme imkanina sahip olmasina olanak

saglamaktadir.

(293) Google’in Griin ve hizmetlerinin bircogunu ttiketicilere ticretsiz olarak sundugu,
ayrica Android ve Chromium gibi belirli programlari acik kaynak bazinda
kullanima actig1 goéz 6ntine alindiginda; Google’in reklamcilik hizmetlerinden
elde ettigi gelirleri olmadan, bu tirtin ve hizmetlerin cogunun Google’a é6nemli bir
kar saglamadigi, hatta bazen Google’in bu tGirtin ve hizmetlerden zarar ettigi ifade

edilmektedir?19. Buna ragmen, gelirinin ¢cogunu arama ag1 reklamciligi yoluyla

218 2020, s. 73.
219 CMA (2020b), s.6.

162

\/



(294)

(295)

(296)

(297)

elde eden Google’in, arama hizmetlerine daha fazla sayida ttiketici cekmek icin
bu urtn ve hizmetlerin bircogunu kullanabileceginden s6z etmek mUmkuiundur.
Bir baska deyisle, Google ekosisteminde yer alan Ucretsiz iriin ve hizmetlerin
bir kism1 Google’in genel arama hizmetlerindeki giicli konumunu koruyucu ve

besleyici etkiye sahiptir.

Diger yandan, verilere genis ve kapsamli erisim imkéanlarinin Google'in
faaliyetlerini suirekli olarak genisletmesini ve yeni faaliyet alanlarinda yeni
hizmetler gelistirmesini de kolaylastirabilecegi ifade edilmektedir220. Bu duruma,
Google'ln zaman icinde genel arama hizmetlerine Ucuslar, Oteller ve Aligveris

gibi 6zellestirilmis dikey arama hizmetlerini entegre etmesi 6rnek gosterilebilir.

Ancak Google’in dikey arama hizmeti sunmasi, genel arama hizmetleri pazarinda
sahip oldugu hakim durumu da g6z 6nltne alindiginda bir cikar catismasi
yaratmakta, bu c¢ikar catismasi benzer hizmetleri sunan rakiplerin faaliyetini
zorlastirmasina ve rakipleri pazardan diglamasina neden olabilmektedir. Nitekim
Kurulun Google Yerel Arama kararinda??l, Google'in kendi yerel arama ve
konaklama fiyati karsilastirma hizmetine genel arama sonuc¢ sayfasinda konum
ve godsterim olarak rakiplerine kiyasla avantaj saglamak ve rakip yerel arama
sitelerinin Local Unit'e girisine engel olmak suretiyle rakiplerin faaliyetlerinin
zorlastirilmasina ve rekabetin bozulmasina yol actigr degerlendirilmesinde

bulunulmustur.

Benzer sekilde Kurulun Google Shopping?22 kararinda, genel arama hizmetleri ve
cevrim ic¢i aligveris karsilastirma hizmetleri pazarlarinda hakim durumda olan
Google’in alisveris karsilastirma hizmeti sunan rakiplerini rekabette dezavantajh
konuma dustrerek s6z konusu rakiplerin faaliyetlerini zorlastirdig:1 ve aligveris
karsilastirma hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina yol actigi ifade

edilmistir.

Google'in s6z konusu hizmetleri Komisyon tarafindan da incelenmistir.
Komisyonun Google Search (Shopping)??? kararinda, Google’in genel arama

motoru algoritmasina mtidahale ederek kendi fiyat karsilastirma hizmeti Google

220 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 21.

221 Kurulun 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105 sayili karari, s. 284.
222 Kurulun 13.02.2020 tarihli ve 20-10/119-69 sayili karari, s.143.
223 Komisyon’un 27.06.2017 tarihli ve Case AT.39740 sayili karari.
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Shoppingi o6ne cikardigr ve rakip fiyat karsilastirma sitelerini arama
sonuclarinda alt siralara goéstererek bir pazardaki hakim durumunu bir baska

pazarda kaldirac olarak kullandig: tespit edilmistir.

(298) Google’in sahip oldugu verilere erisim imkanindan faydalanarak sundugu
hizmetlerin kapsamini genislettigi faaliyet alanlarindan bir digeri de en yaygin
kullanilan mobil isletim sistemi olan Android ve Android ile uyumlu olarak
gelistirdigi genis yazilim uygulamalar: portfoytidir. Ek olarak, Google donanim
Ureticileri ve mobil ag saglayicilariyla yaptign ve Google hizmetlerinin 6n
kurulumlarn ile varsayilan ayarlarina iliskin anlasmalarla birbiriyle uyumlu ve
kapsamli Girtin portféoyll icin genis bir dagitim agi da saglayabilmektedir. Bu
durum o6zellikle Google Arama, Google Haritalar, Play Store uygulama magazasi,
YouTube video platformu ve Gmail e-posta hizmeti icin gecerli olmakla birlikte,
Chrome tarayicisi da bu bakimdan 6zellikle 6nemlidir. S6yle ki Google genis bir
erisime sahip olan bu tarayici araciligiyla Android haricindeki tictinci taraf
isletim sistemlerinde kendi arama hizmetine erisim noktasini 6nceden

ayarlayabilmektedir224.

(299) S6z konusu husus, Kurulun Google Android??> kararinda da ele alinmis,
lisanslanabilir isletim sisteminde hakim durumda bulunan Google’in cihaz
Ureticileri ile imzalanan sézlesmelerde Google Arama’nin belirtilen noktalarda
varsayllan olarak atanmasina, ana ekranda konumlandirilmasina ve cihazlarda
munhasiran  yuUklenmesini saglamaya iliskin  hukiUmlerin  baglama

uygulamasinin kosullarini sagladigi degerlendirmesinde bulunulmustur.

(300) Google ayn1 zamanda reklamverenler ve yayincilar i¢cin genis bir hizmet portféyt
sunmakta ve reklam teknolojisi sektérundeki tedarik zincirinin tim
seviyelerinde faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla, Google’'in hem arama bazli
hem de arama bazli olmayan reklamcilikta arz ve talebi bir araya getiren
hizmetleri bulunmaktadir. Bu bakimdan, Google hem reklamveren hem de
yayinci tarafinda genis bir portféyden yararlanmaktadir226. [laveten, hem arama
bazli reklamcilik basta olmak Utzere cevrim ici reklamcilik hizmetleri saglayan

hem de Android, Chrome ve YouTube gibi diger tirin ve hizmetlerde guiclti bir

224 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 20.
225 Kurulun 19.09.2018 tarihli ve 18-33/555-273 sayili karari, s. 82-83.
226 Bkz. Bolum 2.4, para. 62.
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(301)

pazar konumuna sahip olan Googlein diger platformlara nazaran kaldirac
etkisinden ve glclti ag etkilerinden kaynakli olarak avantajlari bulunmaktadir.
Diger platformlar Google gibi tim sektdrlerde reklam alani sunamadiklar: ve
Google’in arama sonugclar: sayfasiyla karsilastirilabilir bir reklam alanina sahip
olmadiklar: icin reklamverenler acisindan yalnizca belirli segmentlerde anlaml

bir alternatif olarak gértilmektedir227.

Bu cercevede, Kurulun Google Adwords?28 kararinda, Google’in metin
reklamlarini daha ayricalikli géstermek suretiyle kendisine reklamveren icerik
saglayicilar1 lehine bir durum yaratarak reklam vermeyen internet sitelerinin
icerik hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini zorlastirdigi iddiasi incelenmistir. Ilgili

kararda;

e Google'n hem genel arama hizmetleri hem de metin reklamcilig:
pazarlarinda hakim durumda oldugu,

e Genel arama hizmetlerinde oldugu gibi metin reklami hizmetlerinin de ¢cok
tarafli platform olma 6zelliginden kaynaklanan 6énemli sebeke etkileri,
kullanici aligkanliklari, Google’in sahip oldugu yltksek marka bilinirligi,
finansal ve ekonomik gticti ile genel arama hizmetleri pazarindaki konumu
gibi faktorlerle karakterize oldugu ve bu durumun piyasadaki
tesebbuslerin bliylimesinin veya piyasaya yeni tesebbuslerin girmesinin
onunde giris engeli teskil edebilecegi,

e Ayrica Google’in zaman icinde sahip oldugu ve reklamcilik hizmetleri icin
onem arz eden portfoytintin de énemli bir husus oldugu,

e Adwords reklamlari yayimlayabilmek bakimindan Google’in
reklamverenler acisindan oldukca kritik bir konumda oldugu,

e Dolayisiyla, hem kullanicilar hem de reklamverenler icin Google’in tek
secenek gibi gérindugu

belirtilmistir. Kurul tarafindan Google’in genel arama sonuglarinin en Ustlne,
reklam niteligi belirsiz olarak ve yogun bir sekilde metin reklamlarina yer vermek
suretiyle kendisine reklam geliri getirmeyen organik sonuclarin icerik hizmetleri

pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirdig1?29 tespitinde bulunulmustur.

227 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 22.
228 Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili karari, s. 47.
229 Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili karari, s. 202.
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(302) Google’in ekosistem halinde faaliyet gbéstermesi veri kaynakli endiselere de neden
olabilmektedir. Ornegin, Bundeskartellamt tarafindan Google’in pazarlar arasi

rekabette listlin 6neme sahip tesebbts ilan edildigi kararda,;

e Google'in ekosistem olarak faaliyet géstermesinin bir diger avantajinin veri
birlestirme noktasinda ortaya ciktigi,

e Bu noktada Google’in kisisellestirilmis reklamcilik faaliyetlerine y6nelik
olarak mobil cihazlardaki reklam kimligi gibi verilerin kombinasyonu icin
olusturulan tanimlayicilar1 kullanabildigi veya verileri daha toplu bir
sekilde, 6rnegin, benzer tercihlere sahip kullanici gruplarini tanimlamak
icin de baglayabildigi,

e Ayni1 zamanda, Google'in hizmetlerinin kullanimindan topladigi verilere
olan kapsamli erisimi ile kullanicilarin kisisel tercihleri ve ihtiyaclari
hakkinda fikir edinme potansiyeli elde ederken bu verileri hedefli
reklamcilik hizmetleri icin kullanabildigi,

e Yine sundugu reklamcilik hizmetleri araciligiyla tUg¢lnci taraf
hizmetlerindeki veya uclnct taraf internet sitelerindeki kullanici
davranislariyla ilgili veriler elde edebildigi

ifade edilmistir230,

(303) CMAZ231 tarafindan da Google ekosisteminin butlinlesik yapisinin, ttketiciye
yonelik tirtin ve hizmetler vasitasiyla veri toplamasina, bu veriyi islemesine ve
paylasmasina imkan tanidigi, bu verilerin ise kullanicilarin bir Google hesabi
olusturdugunda génulli olarak verdigi kullanici bilgilerini, tiiketiciler tarafindan
kullanilan Google hizmetlerinin eristigi uygulamalar, tarayicilar ve cihazlar
hakkinda bilgileri ve konum verileri de dahil olmak tizere kullanicilarin Google

hizmetlerindeki faaliyetleriyle ilgili diger bilgileri icerdigi belirtilmistir.

(304) Bunun yaninda Google, sahip oldugu isletim sistemlerinin isleyisine bagli olarak
ekosistemindeki uygulamalar ve sistemler arasindaki kullanici verilerinin akisini
da kontrol edebilmektedir232. Bunun da o6tesinde, Google, son kullanicilara
yonelik hizmetlerini kullanici bazinda uyarlamak ve bdylece cekiciliklerini

artirmak icin hizmetlerinin kullanimi hakkinda topladigi kapsamli veri

230 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 77.
231 CMA (2020b), s. 6.
232 CMA, (2020b), s. 5.
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(305)

(306)

(307)

kiimelerinden yararlanabilmektedir. Google’n genis kapsamli ekosistemi
nedeniyle cok sayida kullaniciya ve bunun sonucunda da oldukca genis Olcekte
kullanici verisine erisime sahip olmasindan kaynakli olarak bu veri hacmi

Google’a 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Bundeskartellamt’in Alman Rekabet Kanununun 19(a)l. maddesi uyarinca
Google pazarlararasi rekabet icin olagantistii 6neme sahip tesebbiis olarak
tespit ettigi kararinda da deginildigi tizere; Google, ekosisteminde sahip oldugu
glcli pazar konumu ile genis bir alanda tuketicilere y6nelik hizmetleri ile
reklamcilik hizmetlerini sunmakta ve bunlarin boyutunu genisletmektedir. Ek
olarak, Bundeskartellamt tarafindan Google''n kapsam ekonomilerinin
avantajlarindan yararlanma, pazarlardaki diger tesebbuislere kars: kurallar
belirleme, pazar konumunu guclendirme, genisletme veya yeterli bir rekabetci
baski olmadan pazar konumunu kendi yararina kullanma olanagina sahip

oldugu da vurgulanmistir233.

Guclu kapsam ekonomilerinin, az sayidaki buyuk dijital platformlarin bircok
komsu pazari kapsayacak sekilde ekosistem olusturmalarinin nedeni oldugu
ifade edilmektedir234. Kapsam ekonomileri bakimindan Googlen, cok cesitli
hizmetleri sunma, bunlar iyilestirme ve gelistirme konusunda ekosistem
icerisinde hizmetlerini capraz tanitma, bir hizmeti kullanan kullanicilar1 diger
hizmetlerine yénlendirme veya hizmetlerini farkli pazarlarda cesitli uzant1 ve
eklemeler ile birlikte sunarak yeni pazarlara girme yetenegine sahip oldugu

vurgulanmaktadir23s.

Bununla birlikte, Google, dijital ekosisteminin farkli noktalarinda, tc¢linct
taraflarin kullanicilara erisimi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayni zamanda
tedarik zincirinin tim seviyelerindeki glicli pazar konumu ve genis kapsaml
farkli hizmetleri araciligiyla tictincu taraflarin faaliyetlerine de aracilik ettigi icin
Google'n sundugu hizmetlerin altyapr karakterinden bahsetmek de

mumkuitndur.

233 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 158-159.

234 Unlocking Digital Competition (2019), “Report of the Digital Competition Expert Panel
(Furman Report)”, https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system
/uploads/attachment data/file/ 785547 /unlocking digital competition furman review web.pd
f,s. 32.

235 Bundeskartellamtin B7-61/21 sayili karari, s. 161.
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(308) Ayrica Google, ekosistemde yer alan pazarlara veya pazar sureclerine iliskin
temel kosullar1 belirleyen kural koyucu konumundayken ayrica ekosistemin
operatorii olarak temel kosullar1 sekillendirilebilmektedir, bu nedenle de
Google''n potansiyel rakiplerine kiyasla bdyle yeni bir pazara girmesi ve
genislemesi genellikle daha kolaydir. Dolayisiyla, Google'in ekosisteminde sahip
oldugu yuksek kullanici sayisina erisimi, birbirine bagli hizmetlerinin cesitliligi
ve kapsami, cesitli platformlarda ve pazarlarda kurallar koyma konusundaki
pazar konumu, verilere ve diger kaynaklara genis ve kapsamli erisimi bir btittin

olarak Google’a 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.
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4.4.2. Meta Ekosistemi

(309) Meta da reklamverenlere ve gelistiricilere bircogu birbirine bagimli olan ve

birbirini tamamlayan genis bir Grin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir. Meta

tarafindan sunulan hizmetler asagida yer alan sekilde gorsellestirilmektedir:

Sekil 18: Meta’nin Tlketiciye Yonelik Cevrim ici Ekosistemi

a

\

Sosyal Medya \ / Facebook

. Magazalar

Instagram Perakende
» Hizmetleri

Messenger Facebook Marketplace

~

/

=3

Cihazlar Akis Hizmetleri

Kaynak: CMA (2020b).

(310) Meta’nin aktif olarak faaliyet gésterdigi pazarlardan kisisel sosyal ag hizmetleri,

tiketici iletisim hizmetleri ve cevrim i¢ci gbérintild reklamcilik hizmetleri

pazarlarinda hakim durumda oldugu236 ve sosyal medya platformlar1 Facebook

ve Instagram’in yani sira Facebook Messenger, Instagram Direct Messenger ve

WhatsApp araciligiyla mesajlasma hizmetleri ile birlikte cesitli tamamlayici

hizmetler ve buna ilaveten yakin zamanda tuketicilere Portal adini tasiyan

cihazlar ve Oculus Sanal Gerceklik (virtual reality-VR) cihazlarini sunmaya

basladig géorulmektedir.

(311) Sekil

18’den anlasildigi Uzere Meta gelistiricilere kendi

ekosistemindeki

urinlerini tamamlayan uygulamalar ve hizmetler gelistirmeleri icin imkanlar

sunmasinin yani sira sosyal medya pazarinda sahip oldugu gticli konumundan

yararlanarak diger pazarlara da girmistir.

(312) Bu dogrultuda Meta’nin ekosisteminde sundugu urtin ve hizmetler, temel

platform hizmetleri ve cihazlar olarak iki grupta toplanmaktadir. Temel platform

236 Kurulun 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili karari, s. 213.
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hizmetlerinden ilki web ve mobil uygulama araciligiyla erisebilen sosyal ag

platformu Facebook olmakla birlikte ilgili platformda sunulan baska hizmetler

de mevcuttur:

Kullanicilar arasinda alim satimi kolaylastirmaya yoénelik Alim Satim
Gruplari, kullanicilarin cesitli cihazlardaki uygulamalardan gelen oturum
acma isteklerini gdérmesini ve onaylamasimi saglayan Cihaz Istekleri,
kullanicilarin begendikleri sayfalara gore ilgilenebilecekleri etkinlikleri
bulmalarina imkan taniyan Etkinlikler, kullanicilarin Facebook kullanici
profillerinden temel bilgileri saglayarak cevrim ici bir hizmete hizli bir
sekilde kaydolmalarini veya erigsmelerini saglayan ve ayni zamanda
gelistiricilerin de kullanimina sunulan Facebook Login, kullanicilarin
kisisel bilgilerini ve profilinde yayimlanan tim icerigi goésteren Kullanici
Profili, kullanicilarin arkadaslhik isteklerini géndermelerinin ve
goruntilemelerinin yani sira ekleyebilecekleri kisilerin Onerilerini de
goéruntilemelerini saglayan Arkadaslar ve Arkadas Listeleri, kullanicilara
ortak ilgi alanlarini paylasma ve fikirlerini ifade etmek icin yer imkani
saglayan Gruplar, kullanicilarin dogrudan Facebook'ta is ilanlarini
bulmalarina ve basvurmalarina olanak tanmiyan Is Firsatlarn (Jobs),
kullanicilarin ve isletmelerin canli bir yayinda etkilesime gecmelerini
saglayan Canli Videolar, kullanicilarin birbiriyle mesajlagsmasini ve resim,
video, ses gibi medya icerigi paylasmasini saglayan Messenger,
kullanicilarin sayfa ziyaretleri ve ilgi alanlarina gére diizenlenen Haber
Akis1 (News Feed), kullanicilarin veya Facebook sayfalarinin gérsel durum
glincellemelerini fotograf veya video olarak paylasmasina olanak taniyan
Hikayeler bunlardan bazilaridir.

Bununla birlikte, agirlikli olarak igsletmelere sunulan hizmetler ise licretsiz
ve herkese acik olarak tiiketicilere ulasma imkani veren Sayfalar (Pages),
kullanicilarin  kendi  bélgelerindeki ilanlar1 listelemelerine ve
goruntulemelerine imkan saglayan Pazaryeri (Marketplace), isletmelerin
Facebook platformunda Uirtin sergilemesine ve satmasina, kullanicilar ile
mesajlasma uygulamalari tizerinden iletisim kurmasina ve bazi tilkelerde
cevrim ici O6deme sistemleri araciligiyla satin alma islemini

tamamlamalarina ya da saticilarin kendi internet @ sitesine
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(313)

(314)

yonlendirmelerine imkan saglayan Magazalar (Shops) uygulamalarini
icermektedir.

e Meta’nin temel hizmetlerinden bir digeri olan Instagram uygulamasi,
kullanicilarin birbirlerine mesaj géndermesine imkan taniyan Direkt
Mesajlasma (Direct Messaging), kullanicilara ilgilerine gére 6nem verdikleri
icerigi sunmak amaciyla Akis (Feed), kullanicilarin gorsel durum
glincellemelerini paylasmalarini saglayan Hikayeler ve isletmelere bir
urinu etiketleyerek kullanicilarin  dogrudan organik Instagram
gonderilerinden alisveris yapabilmelerini saglama imkani veren Aligveris
(Shopping) hizmetlerini kapsamaktadir.

e WhatsApp hizmeti ise agirlikli olarak VolP’e de imkan saglayan mobil
mesajlasma uygulamasi olup halihazirda uygulama icerisinde reklamlara
yer verilmemektedir.

e Meta’nin sundugu cihazlar ise Portal, Meta Quest ve Oculus Sanal
Gerceklik cihazlarint icermektedir. Portal cihazlari, temel olarak
kullanicilarin Facebook Messenger ve WhatsApp araciligiyla gortintult
gorismeler gerceklestirmesine imkan saglayan ve cesitli islevlere sahip
cihazlardan ibaret olup Meta Quest ve Oculus Sanal Gerc¢eklik cihazlari
ise Oncelikle oyun ve eglence pazarlarina yonelik olarak sunulan ve
kullanicilarin UG¢ boyutlu sanal ortamlarla dogal olarak etkilesime

girmesini saglayan bir dizi sanal gerceklik g6zligtinden olusmaktadir.

Her ne kadar Meta’nin ¢cok genis bir yelpazede tirtin ve hizmet gami bulunsa da,
Meta pazar gicinu Facebook uygulamasi araciligiyla sosyal medya pazarindan
almis ve daha sonra baska pazarlara genislemistir. 2022 yili bakimindan
Meta’nin Turkiye’de sosyal medya pazarindaki toplam pazar pay1 %68,99’dur237.
Kurulun 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili kararinda da Facebook’un
digerlerinin yaninda kisisel sosyal ag hizmetleri ve tiketici iletisim hizmetleri

pazarlarinda hakim durumda oldugu tespit edilmistir.

Meta’nin ekosistemi, esas olarak yuksek sayida ve genis kullanici tabani

temelinde kurulmus olup hem 6zel kullanicilar hem de ticari kullanicilar

237 Facebook wuygulamasinin pazar payr %51,85, Instagram uygulamasinin pazar payl
%17,14’t0r. https://gs.statcounter.com/social-media-stats /all/turkey/#yearly-2022-2022-
bar, Erisim Tarihi: 07.03.2023.
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lUzerinde gucli bir kilitlenme etkisine sahip olan o6nemli bir kapsam
ekonomisinden beslenmektedir238. Soyle ki, Meta giiclii pazar konumuna sahip
platformlar etrafinda Girtinlerden olusan bir sistem ile genis tirtin yelpazesinin
bireysel kullanicilara paket seklinde sunulmasinin birlesimi olan kapsamli bir
ekosistem isletmektedir. Bu baglamda, kapsam ekonomileri ayni zamanda
rakipleri inovasyondan caydirmayr mumkun kilmakta ve platformlardaki tirtin
ve hizmet portféyliniin surekli ve hedeflenmis bir sekilde genislemesini

saglamaktadir239,

(315) Diger taraftan, Metanin sundugu hizmetlerin her biri, ekosisteme farkh
duizeylerde entegre edilmistir. Ozellikle Facebook platformunun Meta’nin diger
Urdnleriyle daha yuksek bir entegrasyon derecesine sahip oldugu, diger
hizmetlerin ise farkli derecelerde platforma entegre edildigi goézlemlenmektedir.
Bu kapsamda, uygulama veya tarayici Uzerinden ve dogrudan Facebook
platformu tizerinden erisilebilen Oyun, Watch’taki Videolar ve Marketplace gibi
belirli hizmetler icin tam entegrasyon s6z konusuyken ayri uygulamalar ile
sunulan ancak birlikte calisan ve Facebook ile Facebook Messenger gibi birbirleri
Uzerinden kolayca erisilebilen hizmetler ve benzer sekilde ayri Girin olarak
sunulmakta olup kullanicilarin cihazlarda Messenger veya WhatsApp
kullanarak goérintili goértiisme yapabildigi Portal cihazlarn igin yuksek

entegrasyondan bahsetmek mimkuindtir240.

(316) Ote yandan, Meta'nin sahip oldugu ve diger sosyal medya platformlariyla entegre
olmayan WhatsApp gibi az sayida tirtin ve hizmet icin ise sinirli entegrasyon so6z
konusu olup Meta’nin yakin zamanda Whatsapp'l diger mesajlasma platformlar:
Facebook Messenger ve Instagram'da yer alan Direkt Mesajlar ile entegre etme
ve verileri baglama planlarini acikladigi goértilmektedir24l. Nitekim Meta,
Whatsapp uygulamas: Uzerinden 2021 yilinda Turkiye’deki kullanicilara
kullanim kosullarina ve gizlilik ilkesine iligkin olarak kullanicilarin WhatsApp
hizmetini kullanmaya devam edebilmeleri icin kisisel WhatsApp verilerinin Meta
sirketleri ile paylasilmasina onay vermeleri gerektigi, aksi halde s6z konusu

hizmeti kullanamayacaklari yontunde bir bilgilendirme metni géndermistir.

238 Bundeskartellamtin B6-27/21 sayili karari, s. 26.
239 Bundeskartellamt’in B6-27/21 sayili karari, s. 25.
240 CMA (2020D), s. 8.
241 CMA (2020b), s. 8.
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(317)

(318)

Bunun uzerine, Kurul tarafindan 11.01.2021 tarihli ve 21-02/25-M sayili karar
ile Facebook ve WhatsApp hakkinda sorusturma acilmis ve ayrica Facebook™un
Turkiye’de, WhatsApp kullanicilarinin verilerinin 08.02.2021 tarihinden itibaren
baska hizmetler icin kullanilmasina yoénelik getirdigi kosullar1 durdurmasi ve bu
kosullar1 kabul eden veya bilgilendirmeyi alarak kabul etmeyen tim
kullanicilara Facebook’un veri paylasimini iceren yeni kosullar1 durdurdugunu
anilan tarihe kadar bildirmesi gerektigi vurgulanarak Facebook hakkinda gecici
tedbir karari alinmistir. 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Kurul
kararinda ise kisisel sosyal ag hizmetleri ve tuketici iletisim hizmetleri
pazarlarinda hakim durumda olan Meta’nin farkli hizmetlerinden elde ettigi ve
gerceklestirdigi faaliyetlerden bakimindan kritik o©6neme sahip verileri
birlestirmek suretiyle sosyal ag hizmetleri ve cevrim ici reklamcilik pazarinda
rekabeti sinirlayarak ve tiketici zararina yol acarak hakim durumunu koétiye

kullandig: tespitine yer verilmistir.

Meta'nin ekosistemi esasen veri odakli bir is modeline dayandigindan énemli
O0lciide rekabetle ilgili verilere erisimiyle de karakterize edilmekte ve
beslenmektedir. Meta ayni zamanda, ttiketicilere sundugu Facebook, Instagram
ve WhatsApp gibi ana Urtin ve hizmetleriyle topladigi verilerden de
yararlanmakta olup bu veriler; kullanicilarin kendileri tarafindan dogrudan
saglanan veriler, kullanicilarin bu hizmetlerle etkilesimi yoluyla elde edilen cihaz
verileri ve Ui¢clncu taraflarca toplanan verileri icermekte olup oldukca genis
kapsamlidir. Dolayisiyla, Meta'nin cesitli kaynaklardan tretilen ve gittikce artan
hacimde ve yuksek kalitede buytk bir veri kiimesine erisimi s6z konusudur.
Meta’nin sundugu cesitli hizmetler araciligiyla veri toplamasi ve elde ettigi bu
verileri kullanmasi, diger rekabet otoriteleri tarafindan yuruttilen incelemelere

de konu olmustur.

Bundeskartellamt, 2016 yilinda kullanici verilerinin kullanimina iliskin hizmet
sartlar1 araciligiyla sosyal aglar pazarindaki hakim durumunu kéttiye kullandigi
iddiasina dayanarak Facebook hakkinda bir inceleme baslatmistir. S6z konusu
incelemenin ardindan Bundeskartellamt’in verilerin birlestirilmesini sémurtici

bir uygulama olarak degerlendirdigi Facebook kararinda?42, Meta’nin t¢unci

242 Bundeskartellamt’in 06.02.2019 ve B6-22/16 sayili karari.

173

\/



(319)

(320)

(321)

(322)

taraf kaynaklardan veri toplamasi ve kullanmasinin kétiiye kullanma teskil

edebilecegi belirtilmektedir.

Fransiz Rekabet Otoritesi tarafindan Meta’nin rakiplerini sosyal agindan
dislayarak cevrim ici reklamciliktaki rekabeti bozdugu iddiasiyla baslatilan
sorusturma ise Meta’nin sundugu taahhtutlerin kabul edilmesiyle

sonlandirilmistir.243

Bunun yaninda, 2021 yilinin Temmuz ayinda Komisyon, Meta’nin 6zellikle
reklamverenlerden topladigi reklam verilerini, Facebook'un faaliyet gosterdigi
pazarlarda Marketplace hizmeti yararina kullanmasina ve Facebook'un cevrim
ici seri ilan hizmeti "Facebook Marketplace"i kendi sosyal ag platformuna
baglamasina iliskin olarak bir sorusturmaZ244 baslatmistir. Devam etmekte olan
sorusturmaya iliskin olarak Komisyonun goénderdigi Itirazlar Beyani'nda24s,
Meta'ya rakiplerinden elde ettigi reklamcilik verilerini Marketplace’in yararina
kullanma yetkisi veren sart ve kosullarin haksiz ve orantisiz olmasinin yani sira
Marketplace hizmetinin hakim durumdaki sosyal ag hizmeti Facebook ile
iliskilendirilmesinin Meta’ya rakiplerine goére dagitim avantaji sagladig:

tespitlerinde bulunulmustur.

ABD’de ise Facebook™un buyltk miktarda kullanici verisi elde ederek ve bunlari
rakiplerini ortadan kaldirmak amaciyla kullanarak sosyal ag ve sosyal medya
pazarlarinda hukuka aykir: bir sekilde tekel olusturdugu iddiasiyla 2020 yilinda
Kuzey Kaliforniya Bolge Mahkemesi'nde acgilmis olandava halen goértlmeye

devam etmektedir246.

Internet ortamindaki sosyal iletisim altyapisinin énemli bir saglayicisi olarak,
Meta'nin hizmetleri ticari iletisim olanaklari ve dolayisiyla tirtin saglayicilarinin,
reklamverenlerin ve icerik saglayicilarin tedarik ve satis pazarlarina erisimi

Uzerinde de 6nemli bir etkiye sahiptir. Genis bir kullanici tabanina erisimi

243 ADLC’nin 22-D-1216 sayili karar,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/decision/regarding-practices-implemented-online-
advertising-sector-0, Erisim Tarihi: 16.02.2023.

244 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 21 2848, Erisim Tarihi:
16.02.2023

245 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 22 7728, Erisim Tarihi:
16.02.2023

246 https://www.govinfo.gov/app/details/USCOURTS-cand-5_20-cv-08570, Erisim Tarihi:
16.02.2023.
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kontrol etmesi ve cok ytiksek miktarda ayrintili kullanici ve iglem verisine sahip
olmasi, Meta’ya hem reklamverenler ve yayincilar hem de diger haber icerigi
saglayicilar1 ltizerinde gicld bir etki yaratma firsati sunmaktadir. Bu durum,
sosyal medya reklamciliginin artan O6nemi ve bu alanda Metanin gulcla
konumunun yani sira Meta'nin ekosistemindeki aracilik giicti ile ekosistem
icindeki platformlarin yarattigi énemli satis ve tedarik pazarlar ile reklam ve
iletisim mecralari gibi cesitli hizmetlerin kullanimina iliskin cerceve ve kosullarin
belirlenmesi olarak tanimlanabilecek kural koyma glicinden

kaynaklanmaktadir.

(323) Bununla birlikte, Meta’nin sosyal medya platformlarinda sundugu reklamcilik
hizmetlerinin butltin reklamcilik teknolojisi aracglarini kapsayan dikey buittinlesik
bir yapiya sahip olmasi rekabette avantajlara da yol a¢maktadir?47. Bunun
nedeni, Meta'nin ekosistemindeki tiim temel islemleri reklam teknolojisi araclari
ile kontrol etmesi ve buna Meta'nin lehine olan kapsam ekonomilerinin eslik
etmesidir. Reklamcilik sektériinde "duvarli bahce (walled garden)" olarak
adlandirilan bu durum, o6zellikle Meta'nin buyukligi ve sosyal medya
reklamciligindaki gucli konumu g6z 6ntine alindiginda, reklamverenlerin
Meta'nin ekosisteminde sunulan reklam alanlarini kullanmak icin btiytk élctide
Meta’nin sundugu reklamcilik teknolojisi araclarini da kullanmak zorunda
kaldiklar1 anlamina gelmektedir. Reklam ile finanse edilen sosyal medya
hizmetleri sunan diger rakipler de kendi buitiinlesik reklamcilik hizmetleriyle bu
tir bir duvarh bir bahce insa etmeye caligsa da kullanici sayilar1 ve sunulan
hizmetlerin ¢ok daha kucguk 6lcekli oldugu g6z 6ntne alindiginda, benzer
kapsam ekonomilerine ulasamamaktadirlar. Ayrica reklamverenler, sosyal
medya reklamciligini kullanmak ve reklam bttcelerinin cogunu Meta'ya
harcamak suretiyle duvarli bahce olusturan Meta hizmetlerini kullanmaya
bagimli olduklarindan, sosyal medya sektortindeki diger rakipler reklamcilik
hizmetlerinden esit derecede ve istikrarli bir sekilde gelir elde edememektedir.
Yuksek kullanici sayisinin, Meta hizmetlerinin kullanim yogunlugunun ve

ekosistemin genis granuler veri tabaninin bir baska sonucu olan bu durum,

247 CAPOBIANCO, A. (2022). “The Evolving Concept of Market Power in the Digital Economy — Note
by Germany”, OECD Rekabet Komitesi Toplantisi, Paris, Fransa.
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(324)

(325)

rakipleri Meta tarafindan yaratilan sistemin disina c¢ikarmaya ve rekabeti

engellemeye katkida bulunmaktadair.

Dolayisiyla, Metanin sosyal medya hizmetleri pazarindaki hakim durumu ile
sahip oldugu yuksek kullanici sayisindan ve genis hacimli verilere erisiminden
kaynakli olarak sahip oldugu pazar giiciini kullanicilara sundugu cesitli tirin
ve hizmetleri araciligiyla baska pazarlara da girmek ve bu pazarlardaki
faaliyetlerini buylUtmek icin kullandig1 goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda,
Meta’nin kapsam ekonomileri ile faaliyetlerinin boyutlarini genislettigini ve
ekosistemindeki kullanicilar izerinde giiclii bir kilitlenme etkisi yarattigini ifade
etmek mumkuindir. Bununla birlikte, ekosistemin dikey buttinlesik yapisi
nedeniyle reklamverenlerin cesitli reklamcilik hizmetlerini kullanmaya bagiml
hale gelmeleri, benzer hizmetleri sunan diger rakiplerin pazardan dislanmasina

yol acarak rekabetin bozulmasi veya kisitlanmasi sonucunu dogurabilecektir.

Sonuc olarak, Google ve Meta’nin temel platform hizmetleri temelinde kurduklari
ekosistemlerinde gittikce artan sayidaki Urtin ve hizmetleri arasindaki
tamamlayicilik ve karsilikli bagimlilik iliskileri g6z 6ntine alindiginda; énemli
kaynaklara ve uzmanliga sahip platformlar tarafindan gelistirilen tam entegre
ekosistemler, tliketicilere etkinlik kazanimlari ve daha olumlu bir kullanici
deneyimi acisindan énemli faydalar saglayabilmektedir. Ote yandan bu tir

ekosistemler;

e Platformlara gelirlerinin buyuk kismini saglayanlar da dahil olmak tizere
platformlarin sundugu temel hizmetlerin pazardaki rekabetten veya
potansiyel rakiplerin pazara girislerinin yaratacagi muhtemel bir rekabetci
baskidan muaf/bagisik kalmasina hizmet ederken nihayetinde
tiketicilerin gelecekte yenilikci Urdn ve hizmetlerden mahrum
kalmalarina,

e Kaldirac etkisi ile temel platform hizmetlerindeki pazar giicinin baska
pazarlara aktarilmasina,

e Elde edilen ve toplanan verilerin islenmesinden veya birlestirilmesinden
kaynakli rekabete dair endiselere

yol acabilmektedir.
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(326) Ekosistemlerin sagladigi gliclin, bunun meydana getirdigi olas1 avantajlar ile
rekabet endiselerinin aktarilmasinin ardindan, sonraki boélimde cevrim ici
reklamcilikta rekabetin bir diger 6énemli araci olan veri ele alinacaktir. Bu
cercevede, ilk olarak, cevrim ici reklamcilikta toplanan/islenen veri tlrleri ile
Google ve Meta’nin aktif olduklari1 ekosistemler cercevesinde topladiklar: veriler
aktarilacak, s6z konusu tesebbuslerin topladiklari/isledikleri bu verilerden elde
ettikleri avantajlar, diger tesebbusler ile karsilastirilacaktir. Ardindan so6z
konusu verilerin nasil toplandigini anlamak adina cevrim ici kullanici izleme
araclar1 incelenecektir. Nihayetinde, kullanici verilerinin reklamcilikta nasil
kullanildig1 aktarilacak, bu bakimdan hedefli reklamciligin faydalar: ve hedefli

reklamciliktan kaynaklanan endiseler ortaya konulacaktir.
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5. CEVRIM ICi REKLAMCILIKTA REKABETIN KRITIK ARACI: VERI

(327) Kullanici profili ve aligkanliklarina yonelik essiz bir 6ngdérii saglayan buyuk

hacimdeki veri setleri, genel olarak dijital ekonominin tamami, 6zel olarak da
cevrim ic¢i reklamciligin isleyisi icin kilit bir girdi niteligi tasimaktadir. Zira s6z
konusu veri setleri, cevrim ic¢i reklamciligin 6énemli bir bélimuint olusturan
hedefli reklamcilikta reklami goértintileyen kisilere hangi tur reklamlarin
gosterilecegi noktasinda temel parametre olmaktadir. Reklamlarin gosterilecegi
tiketiciler ne kadar iyi hedeflenirse, o kadar cok reklamveren de ilgili reklam
alani icin 6deme yapmaya istekli olmakta, bu sekilde tliketici verileri cevrim ici

platformlar icin gelire dontismektedir248.

(328) Dolayisiyla, cevrim ici reklamcilikta toplanan/islenen veri tirleri, tesebbtuslerin

topladiklar1 veri cercevesinde elde ettikleri gti¢, kullanici verilerinin hangi
araclarla toplandigi, verinin hedefli reklamcilikta nasil kullanildigi, ttiketicilerin,
verilerinin hedefli reklamcilikta kullanilmasi karsisindaki davranislari ve
tepkileri gibi hususlar, verinin cevrim ic¢i reklamcilik pazarindaki rekabet
bakimindan 6énemini ortaya koymak icin ele alinmasi gereken konularin basinda

gelmektedir. S6z konusu hususlar asagida sirasiyla ele alinmaktadir.

5.1. Cevrim Ici Reklamcilikta Toplanan/Islenen Verinin Tiirleri

(329) Literaturde kullanici verileri sinmiflandirilirken verinin; (i) kisisellik arz edip

etmemesi, (ii) icerdigi bilginin niteligi, (iii) yapilandirilmis veya yapilandirilmamais
olmasi, (iv) toplanma yoéntemleri ve (v) elde edildigi taraf gibi kriterler dikkate
alinmaktadir249. Asagida bu kriterler 6zelinde yapilan siniflandirmalara detayl

bir sekilde yer verilerek veri tirleri aciklanacaktir.

(330) i1k siniflandirma, verinin kisisel nitelik arz edip etmedigine gbére yapilmakta ve

bu tespit bakimindan veri korumaya yonelik diizenlemeler 6nem kazanmaktadir.
KVKK’nin 3. maddesinin birinci fikrasi uyarinca kisisel veri, “kimligi belirli veya
belirlenebilir gercek kisiye iliskin her tiirlii bilgiyi” ifade etmektedir. Bu cercevede;
kullanicilar tarafindan internet giinligi (blog), yorum, fotograf, video vb. dahil

olusturulan icerik, kullanicinin internet TUzerindeki aktivitelerine ve

248 BUITEN M. C. (2020), “Exploitative Abuses in Digital Markets: Between Competition Law and
Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, Vol. 9, No: 2, s. 271.

249 CMA (2015), “The Commercial Use of Consumer Data, Report on the CMA’s Call for
Information", s. 25-26, Autorité De La Concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition
Law and Data”, s. 5-7.
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davranislarina iliskin veriler, sosyal ag sitelerindekiler dahil olmak tizere sosyal
veriler, yerlesim yeri, konum verileri, demografik veriler ile sosyal gtivenlik
verileri, adli sicil kayitlar1 gibi resmi veriler kisisel verilere 6rnek olarak
gosterilmektedir250. Kisisel olmayan veri ise kendi icerisinde anonim veri
(anonymous data), takma adli veri (pseudonymous data) ve toplu Meta veri
(aggregate Meta data) seklinde alt basliklara ayrilmaktadir25l. Anonim veri,
herhangi bir kisisel tanimlayict kullanilmadan toplanan veya ait oldugu kisinin
kimligini ayirt etmenin mimkin olmadig: veri tirtadur. KVKK’nin 3. maddesine
gore kisisel veriler, baska verilerle eslestirilerek kimligi belirli veya belirlenebilir
bir gercek kisiyle iliskilendirilemeyecek hale getirilerek anonimlestirilebilir.
Takma adli veri, esasinda kisisel veriler icerebilen ancak kisisel tanimlayicilarin
cikarildigr veya takma adlarla degistirildigi veri tGrtdur. Toplu Meta veri ise
birden fazla kisinin kisisel, anonim ve takma adl verilerinin birlestirilmesi ile
elde edilen veridir. Bu veri tirQ, 6rnegin, bir tesebbiistin spora ilgisi olan
insanlar1 se¢cmesi ve hedeflemesi amaciyla kullanilabilmektedir252.

(331) Ikinci olarak veri, icerdigi farkli bilgilere gére siniflandirilabilir. Ornegin veri;
kisilerin konumu, davranisi, bir ticari isletmenin cirosu veya bir arabanin
mevcut hizi gibi kisiler veya tesebbusler hakkinda bilgi verdigi konuya gore
cesitlendirilebilmektedir.

(332) Uctincii olarak veri, yapilandirilmis veya yapilandirilmamis olmasina gore ikiye
ayrilmaktadir. Yapilandirilmis veri, cesitli alanlar iceren ve bu alanlarin
birbirleriyle nasil iliskili oldugunu gésteren bir gérintim sergilemektedir. Ad,
soyad, adres, yas, telefon numaras: vb. bilgileri iceren bir ttiketici veri tabani
yapilandirilmis veriye 6rnek olarak gosterilebilir. Yapilandirilmamis veri ise
belirli bir modele uymayan ve ticari degere doénltsmek icin algoritmalar
tarafindan islenmesi gereken, daha cok kisiler tarafindan olusturulan ve kisi

odakli icerik ihtiva eden veri ttrtdur. Kurumsal bir isletmedeki e-postalar,

250 OECD (2013), Exploring the Economics of Personal Data, A Survey of Methodologies for
Measuring Monetary Value, s. 7-8.

251 CMA (2015), The Commercial Use of Consumer Data, Report on the CMA’s Call for
Information, s. 25-26.

252 A.g k. s. 25-26.
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sunumlar ve raporlamalar gibi belgeler yapilandirilmamis veriye 6érnek olarak

gosterilebilir253.

(333) Dordtincu olarak, toplanma yontemlerine gore, gonullil saglanan veri (provided

data), gozleme dayali veri (observed data) ve ¢cikarima dayali veri (inferred data)
seklinde bir ayrima gidilmektedir254. Ogretide bu ayrima tliretilmis veri (derived

data) basliginin da eklendigi gértilmektedir25s.

(334) Gonullu saglanan veri, kullanicinin isteyerek sagladig: isim, e-posta gibi kisisel

verileri ile sosyal medya paylasimlari gibi verilerden olusmaktadir. Literatiirde
goénulli saglanan veri de kendi icerisinde; (i) baslatilan veri (initiated data), (ii)
islem verisi (transactional data) ve (iii) yayimlanan veri (posted data) olarak
siniflandirilabilmektedir. Baslatilan veri, kullanicinin bir kredi islemine
basvurmasi veya bir internet sitesi Uiyeligine kaydolmas: gibi bir iliski/baglanti
kurmas: sirasinda; islem verisi, kullanicinin bir kredi kart: almasi veya fatura
0demesi sirasinda; ve yayimlanan veri, kullanicinin sosyal medya génderisi gibi

bir icerik yayimlamasi sirasinda sagladig verileri ifade etmektedir256.

(335) Gozleme dayali veri, bir kullanicinin veya makinenin faaliyetinden elde edilen

daha cok davranigsal verileri ifade etmekte olup bir anlamda kullanicinin dijital
ayak izlerinden olusan verileri temsil etmektedir257. Bireylerin farkindalik
duzeyine bagl olarak, bu tur veriler; (i) etkilesimli veri (engaged data) (6rnegin;
cerezler, sadakat kartlar1 ve kisisel cihazlarda aktif konum servislerinden gelen
veriler), (ii) beklenmeyen veri (unanticipated data) (6rnegin toplu tasima
hatlarindaki sensor teknolojilerinden gelen veriler) ve (iii) pasif veri (passive data)
(6rnegin kamera kayitlarindan alinan ytz goértntuleri) seklinde alt kirilimlara

ayrilabilmektedir258.

253 https://blogs.gartner.com/darin-stewart/2013/05/01 /big-content-the-unstructured-side-
of-big-data/, Erisim Tarihi: 16.09.2022.

254 Autorité De La Concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition Law and Data”, s. 5-
7, ACCC (2019) Digital Platforms Inquiry Final Report, s.378, European Commission (2019)
Competition Policy for the Digital Era, s. 24-25, World Economic Forum (2011) Personal Data :
The Emergence of a New Asset Class, s. 7, 14.

255 ABRAMS, M. (2014), The Origins of Personal Data and Its Implications for Governance,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2510927, Erisim Tarihi: 06.06.2022,
European Parliament (2021), Regulating Targeted and Behavioural Advertising in Digital
Services, s. 38, OECD (2014) Summary of the OECD Privacy Expert Roundtable on Protecting
Privacy in a Data-Driven Economy: Taking Stock of Current Thinking, s. 5.

256 A.g .k, s. 38.

257 European Commission (2019) Competition Policy for the Digital Era, s. 24-25.

258European Parliament (2021), Regulating Targeted and Behavioural Advertising in Digital
Services, s. 38.
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(336) Cikarima dayali veri; géonulli saglanan verilerin veya goézleme dayali verilerin

kompleks bir sekilde déntistiirtilmesi ile elde edilmekte olup belirli bir dogruluk
derecesinde  kullanicilarin  6zelliklerine  yonelik  c¢cikarim  yapilmasini
saglamaktadir. Cevrim i¢ci bir moda magazasinin, kullanicinin gdérinttledigi
uridnlerden kadin veya erkek olduguna yoénelik bir 6ngértiye sahip olmasi buna
ornek olarak gosterilebilir259. Olasiliga dayali analitik stirecler sonucunda elde
edilen bu veriler, istatiksel veri (statistical data) ve gelismis analitik veriler
(advanced analytical data) olarak ikiye ayrilabilmektedir. Istatistiksel bir stirece
dayali olarak ortaya cikan kredi ve dolandiricilik puanlari, istatiksel veriye; belirli
bir siyasi aday icin oy kullanma olasilig1 gibi veriler ise gelismis analitik veriye

ornek olarak gosterilmektedir260.

(337) Turetilmis veri ise, belirli hesaplamalar yoluyla diger verilerden elde edilmekte

olup bireye yonelik yeni veri Ogeleri haline gelen veriyi ifade etmektedir.
Hesaplamaya dayali (computational) ve isaretlemeye dayali (notational) veri
seklinde ikiye ayrilmaktadir. Hesaplamaya dayal1 veri, halihazirda mevcut olan
sayisal veriler Uizerinden bir aritmetik islem yapilarak elde edilmektedir. Bir
saticinin ziyaret basina harcanan zamani veya satin alinan UrlUnlerin iade
oranini hesaplamasi buna 6érnek olarak gosterilebilir. Isaretlemeye dayali veri ise
ortak niteliklerine bagli olarak bireylerin gruplandirilmasi ile elde edilmektedir.
Bir saticinin musterilerinin alti ortak 6zelliginin oldugunu fark etmesi ve
potansiyel musterileri belirlemede bu o6zellikleri aramasi bu tdr verinin

kullanilmasina 6rnek olabilecektir261,

(338) Besinci ve son olarak, veri, elde edildigi tarafa gore temel olarak birinci taraf veri,

ikinci taraf veri ve iciincu taraf veri olarak siniflandirilabilmektedir. Birinci taraf
veriler, tesebbuislerin dogrudan hizmet sunduklar: musterilerinden hizmetlerini
kullanmalar1 esnasinda topladiklar verileri ifade etmektedir. Ikinci taraf veriler,
kullanicilar ile dogrudan etkilesimde bulunan bir isletme tarafindan toplanan
birinci taraf verilerin glivenilir bir is ortag: ile paylasilmasi sonucu elde edilen
verilerdir. Uclincti taraf veriler ise, birinci taraftan veya tictincii taraftan satin

alma, lisanslama veya takas yoluyla elde edilebilen veya kullanicilarin birinci

259 Autorité De La Concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition Law and Data”, s. 7.
260 ABRAMS, M. (2014), EuropeanParliament (2021), Regulating Targeted and Behavioural
Advertising in Digital Services, s. 38.

261 ABRAMS, M. (2014), s. 8.
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taraf bir tesebblislin internet sitesini ziyaret etmesi halinde Uticlincu taraflarca

toplanan (6rnegin, Giclincu taraf cerezler kullanilarak) verilerdir.

(339) CMAZ262 jse veriyi; (i) kullanici verisi (user data), (ii) icerige dayali veri (contextual

data), (iii) analitik veri (analytics data) ve (iv) arama verisi (search data) olmak
Uzere dort ana baslik altinda siniflandirmakta ancak bu ayrimin net olmadigini,
bir veri tirintin bu kategorilerin birkacina dahil edilebilecegini ve bu anlamda

bircok gri alanin bulundugunu ifade etmektedir.

(340) CMA'’ya gore, kullanici verisi basligr altinda temel olarak; gonullti saglanan veri,

gozleme dayali veri ve cikarima dayali veri bulunmaktadir. Bunun disinda
kullanic1 verisi icin kisisel ve kisisel olmayan veri ile demografik veri ve
davranissal veri ayrimina da gidilebilecegi ifade edilmektedir. icerige dayal veri,
bir goésterimin sunuldugu veya bir kullanicinin sorgu yaptig: icerige iliskin
verileri ifade etmektedir. Icerige dayali veriler, genel olarak daha genis bir
perspektif kazanilmasi amaciyla kullanilmaktadir. Analitik veri ise bir reklami
goren kullanici sayisi, reklam goésterimi sonrasinda kullanicilarca yapilan
tiklama sayis1 ve gerceklesen satin alma islemleri ile reklam dogrulama
kontrolleri icin gereken veriler gibi reklam kampanyasiyla ilgili verileri
icermektedir. Arama verileri de, arama motorlarinin, kullanicilarin arama

sorgulariyla alakali sonuclar sunmak icin kullandiklar verileri ifade etmektedir.

5.2. Cevrim Ici Reklamcilik Sektoriinde Faaliyet Gosteren Tesebbiisler

Tarafindan Toplanan Veriler ve Veri Avantaj1

(341) Raporun o6nceki bélimlerinde ortaya konuldugu uzere, Google arama bazli

reklamcilik pazarinda, Meta da gérintilt reklamcilik pazarinda oldukca gticlta
konumdadir. Esasinda tesebbuslerin s6z konusu guict elde etmelerinde rol
oynayan en 6nemli faktorlerden biri sahip olduklari veri avantajidir. Zira sektor
raporu kapsaminda yayinci tesebbuslerden veri toplama politikas: ile
kullanicilarin hangi verilerinin hangi icerikle, nasil ve ne sekilde toplandig: ve
toplanan verilerin niteligi hakkinda detayl bilgi talep edilmis olup gelen cevaplar
dogrultusunda en kapsamli verinin Google ve Meta tarafindan toplandigi
sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, devam eden bélimde Meta ve Google'in

Kuruma iletilen cevabi yazilar1 dogrultusunda veri toplama politikalar1 detaylh

262 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising, Appendix F: The Role of Data in Digital
Advertising”, s. F.3-F.6.
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olarak ele alinacak, akabinde diger tesebbuslerin topladiklari veri turlerine

yonelik cevaplarin 6zetine yer verilecektir.
5.2.1. Google

(342) Google tarafindan her bir hizmet bazinda hangi tir kullanici verilerinin
toplandig1 ve kullanildig1 bakimindan kapsaml bir liste sunulamamakla birlikte,
en gluvenilir olabilecek sekilde, kullanicilarin bir Google hizmetiyle etkilesimde
bulunmasi halinde kullanicilardan asagidaki verilerin alindigi belirtilmektedir:

(...TICARI SIR...)

(343) Yukarida yer alan bilgilerden, gerek Googlein gerek Meta’nin kendi

hizmetlerinden topladigi veriler haricinde sahip olmadiklar1 platformlardan,

internet sitelerinden ve uygulamalardan veri topladig: gértilmektedir.
5.2.2. Meta

(344) Meta tarafindan Facebook, Messenger ve Instagram vasitasiyla toplanan veri
tirlerinin, kullanicilarin ilgili hizmetleri nasil kullandiklarina bagli olarak
degistigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte, bu hizmetlerin kullanicilarindan
genel olarak, asagida yer verilen kategorilerdeki veriler toplanabilmektedir:

(...TICARI SIR...)

(345) Meta tarafindan WhatsApp hizmeti 6zelinde toplanan bilgiler ise asagidaki
sekilde aciklanmaktadir:

(...TICARI SIR...)

(346) Ayrica gizlilik ilkesi uyarinca asagidaki verilerin tictincu taraflarca WhatsApp’a
saglanabildigi ifade edilmektedir:

(...TICARI SIR...)

(347) Yukarida yer alan bilgilerden, gerek Googlein gerekse de Meta’nin kendi
hizmetlerinden topladiklar1 veriler haricinde tUc¢incu taraf platformlardan,

internet sitelerinden ve uygulamalardan da veri topladiklar: gértilmektedir.
5.2.3. Diger Tesebbiisler

(348) Sektorde faaliyet gbsteren tesebbtuislerden (...) ve (...) tarafindan; internet siteleri
Uzerinde herhangi bir tiyelik sistemi bulunmadan hizmetten yararlanma imkani
olmasi nedeniyle kullanici verisi toplamadiklari, bununla birlikte neredeyse
tamami tarafindan; Gyelik /kayit sistemi cercevesinde ad, soyad, adres, e-posta,

iletisim, IP adresi, konum bilgisi gibi kisisel verilerin toplanabildigi, (...) ve (...)
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tarafindan kayith olmayan kullanicilarin da gezintilerinin anonimlestirilmis veri
olarak kullanildigi, (...) tarafindan hem kisisel hem de kisisel olmayan verilerin
islendigi, (...) tarafindan kisisel verilerin bazi durumlarda anonim hale getirildigi
ifade edilmektedir.

(349) Tesebbuislerin kendileri tarafindan toplanan verilere ilave olarak ticincu taraf
tesebbuslere ait verilerin kullanilip kullanilmadigi, kullaniliyor ise bu kapsamda
elde edilen verilerin niteligi ve hangi yontemlerle elde edildigi (satin alma, izin
vb.) hakkinda da bilgi talep edilmis olup;

» Tesebbuslerin cok buyuk bir kismi tarafindan, Giciincu taraf tesebbtslere
ait verilerin kullanilmadigi,

» (...) tarafindan Experian gibi tesebbuislerden elde edilen demografik
verilerin ve LiveRamp gibi tesebbtiislerden elde edilen hedefleme verilerinin
kullanildigy, sektor incelemesi yapan pazar arastirma sirketlerinden263 (...)
ve hedefe yonelik reklamlarin ulastirilmasi icin Foursquare ve Datalogix
gibi veri toplayicilardan satin alinan verilerin kullanildig (...),

» Bazi sosyal medya hizmeti saglayicilar1t tarafindan da kullanicinin
platforma kayit olmak icin Uiclinctl taraf sosyal ag hesap bilgilerini veya
oturum ac¢ma bilgilerini (Facebook, Twitter, Instagram veya Google gibi)
tercih etmesi halinde, ilgili platforma kullanici adi gibi profil bilgilerini
saglamakta oldugu (...), ayrica gizlilik politikalarina uygun sekilde
reklamverenlerin, uygulama gelistiricilerin ve yayincilarin kendileriyle bilgi
paylasabildigi (...),

ifade edilmektedir.264

263 Ornek olarak Nielsen ve Comscore verilebilecektir (...).

264 Ayrica tesebbUsler tarafindan toplanan verilerin ticinct taraf tesebbusler ile paylasilip
paylasilmadigi ve paylasilmasi halinde hangi kullanici verilerinin hangi vesilelerle paylasildigi
hakkinda bilgi talep edilmistir. Toplamda 24 yayincidan elde edilen bulgular asagida

ozetlenmektedir:
> 4 tesebbls tarafindan Uclncu taraflar ile kesinlikle veri paylasimi yapilmadig: ifade
edilmektedir.
» Geriye kalan 20 tesebbtus tarafindan ise;
v' Hizmetin sunuldugu bazi o6zelliklerin kullanilmas: (...) ve bazi islevlerin yerine

getirilmesi i¢in Gi¢tinctl taraf hizmet saglayicilar ile calisildig (...),

v' Faaliyetlerin gelistirilmesi veya elden ¢ikarilmasi slrecinde bazi isletmelerin
devralinmasi veya devredilmesi (...) gibi hallerde toplanan verilerin ictincu taraf
tesebbusler ile paylasilabildigi, bu durumun da gizlilik politikalarinda belirtildigi,
(...TICARI SIR...),

(...TICARI SIR...),

flaveten kanuni hallerde kolluk kuvvetleri veya resmi kurumlar veya kuruluslar
ile kullanici bilgilerinin paylasilabildigi (...),

AN

184

w



(350) Yukarida aktarilan bilgilerden, sektdér incelemesi kapsaminda bilgi saglayan
tesebblislerin temel olarak birinci taraf veriler Uzerinden veri isledikleri
anlasilmaktadir. Buna ilave olarak, 28 yayincidan Ug¢u tarafindan ihtiyacg
duyulmasi1 halinde tUclUnct taraf verilerinin de kullanildigi, baz1 veri
toplayicilarindan veri satin alindigi belirtilmektedir. Diger yandan, tesebbuslerin
hizmetin kullandirilmasi icin Uiyelik /kayit islemlerini zorunlu kilmasi halinde de
toplanan verilerin kullanicilar tarafindan goénulll saglanan veri olarak
nitelendirilebildigi sOylenmelidir. Hizmetin kullanimi veya uyelik sirasinda
kullanicilardan genel olarak kisisel verilerin talep edildigi, bazi tesebbtslerce
kayitlh olmayan kullanicilarin gezinti verileri ile anket, form vb. ydntemlerle
anonim verilerin de toplandig1 goérulmektedir. Bununla birlikte, bir verinin
birden fazla kategoriye dahil olabilmesi veya bazi veri turlerine farkli veri
tirlerinin bir araya getirilmesi ile ulasilabilmesi gibi sebeplerden 6ttirti genel
itibariyla tesebbuslerin topladiklar1 veri turlerinin kategorilestirilmesinde
glcluklerin bulundugu da yadsinamayacaktir. Bu nedenle, tesebbuslerin

topladiklar1  veri  turlerinin icerdigi bilgiyve gére bashklandirilarak

tablolastirilmasinin uygun olacag: distnulmektedir. Asagida, ilk etapta, sosyal
medya platformlarinin topladiklar: veri tiirlerine, devam eden tabloda ise ¢evrim
ici reklamcilik sektéoriinde faaliyet gdsteren diger yayincilarin topladiklari veri

turlerine yer verilmektedir:

ifade edilmistir.
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Tablo 22: Sosyal Medya Platformlarinin Topladiklar: Veri Turleri

Kaynak: Tesebbtslerden Elde Edilen Bilgiler

Tablo 23: Cevrim I¢i Reklamcilik Pazarinda Faaliyet Gésteren Diger Yayincilarin Topladiklari
Veri Turleri265

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Bilgiler

265 Tabloda yer verilen cevrim ici reklamcilik pazarindaki yayinc: tesebbuslerin cevabi yazilar:
incelenmis olup tesebbusler tarafindan toplandig: ifade edilen veri turleri bakimindan benzer
kategoriler toplulastirilarak tabloya igslenmistir.
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(351) Yukarida yer alan bilgiler cercevesinde, sosyal medya platformlarinca genel

itibariyla benzer veri tliirlerinin toplandigl sdylenebilecektir. Diger yayincilar
tarafindan ise kullanicilarin ancak uyelik/kayit sistemi ile platformla
etkilesime girmesi halinde kullanici profillemesini saglayabilecek nitelikte

verilerin toplandigi anlasilmaktadair.

(352) Hedefli reklamcilikta etkinligin saglanmasi ve yayincinin reklamveren

tarafindan tercih edilmesi noktasinda toplanan veri tirintn yaninda veri
miktar1 da 6nem kazanmaktadir. Toplanan veri miktari ise platformun sahip
oldugu kullanict sayist ve kullanicinin platform ile etkilesimi ile dogru

orantilidir.

(353) Digital 2022 Raporu’na gore Turkiye’deki kullanicilarin en cok ziyaret ettigi ilk

uc internet sitesi; wWww.google.com, www.youtube.com ve

www.facebook.com’dur. Ayrica kullanicilarin en ¢cok vakit harcadigi bes sosyal

medya uygulamas: sirasiyla; Instagram, Tiktok, YouTube, WhatsApp ve
Facebook’tan olusmaktadir266. Sektor incelemesi kapsaminda edinilen bilgiler
cercevesinde, sosyal medya platformlarinin 2020 yili aylhk aktif kullanici
sayillari (AAK) incelendiginde; Facebookun (...), Instagram’in (...) ve
YouTubeun (...) AAK’si oldugu, 6te yandan adi gecen Ug¢ platforma en yakin
kullanici sayisina sahip olan TikTokun (...) AAK’ye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu platformlari, (...) AAK ile Twitter, (...) AAK ile Snapchat ve (...
AAK ile LinkedIn takip etmektedir. Bunun yani sira, sektdér incelemesi icin
yapilan tuketici anketinde kullanicilarin glin icerisinde en sik kullandig:
uygulamanin Instagram oldugu, YouTube ve Facebook™un ise sirasiyla en sik
kullanilan ikinci ve Giciinctil uygulama oldugu gértlmektedir. Benzer sekilde,
tuketicilerin glin icerisinde en cok vakit gecirdigi uygulama da Instagram olup,
bunu sirasiyla YouTube ve Facebook takip etmektedir. Facebook ve Instagram
kullanicilarinin yaklasik %20’sinin, gtinlik zamanlarinin %25’ini ve daha

fazlasini s6z konusu uygulamalarda gecirdigi anlasilmaktadir.

(354) Tesebbuislerin veri avantajinin tespiti noktasinda kritik bir diger degisken,

verinin tek bir kullanici ile iliskilendirilebilmesi ve ayrintili bir profillemenin

olusturulabilmesidir. Meta; (i Facebook Reklam Agi (Meta’nin kapali kanal

266 https:/ /datareportal.com/reports/digital-2022-turkey, Erigim Tarihi: 01.02.2023.
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goéruntild reklamcilik teknolojisi), (ii) farkli internet sitesi veya uygulamalara
Meta hesabi1 kimlik bilgileriyle kaydolma/giris yapma imkani saglayan
butonlar (social plug-ins), (iii) farkli internet sitesi veya uygulamalarda yer alan
Begen/Paylas butonlari ve (iv) reklam kampanyalarinin takibi icin internet
sitesinde veya uygulamalarinda kullanilan Meta analiz aract kodlarn
araciligiyla ticincu taraf internet siteleri veya uygulamalar Utizerinden veri
toplamaktadir. Bu yollarla toplanan veriler ise; (i) isletim sistemi, pil seviyesi,
tarayici turd, IP adresi ve diger ag baglanti bilgileri, konum, cihaz 6zellikleri,
cihaz sinyalleri, cerez verileri gibi cihaz verileri ile (ii) Meta platformlarinda
gerceklestirilen oyun ici satin almalarda toplanan kredi/banka kart: bilgileri,
fatura adresleri gibi 6deme verilerini ihtiva etmektedir. Meta’nin kullanicinin
Ucluncu taraf mecralar Uzerinden gerceklestirdigi etkilesimleri yoluyla elde
ettigi benzersiz verileri birlestirme yetenegi sayesinde, hem kendi
uygulamalarinda hem de diger bircok internet sitesi ve uygulamada takip
edebildigi cok ayrintili bir kullanici resmi olusturdugu, diger tesebbusler
yuksek kalitede veri toplasalar dahi, Meta’nin sahip oldugu veri setinin btiiyytik
miktarda yuksek kaliteli veri ile karakterize edildigi ve bu nedenle son derece

degerli oldugu ifade edilmektedir267.

(355) Benzer sekilde, Google’in da ttiketici tercihlerinin tespit edilebilmesi agisindan

son derece degerli arama verilerine sahip oldugu, ayrica Google’in kendi
platformlar1 haricinde Ug¢lnct taraflarin platformlarindan da veri
toplayabildigi ve diger platformlar yliksek kalitede veriye sahip olsa da
Google’in veri kimesinin daha ytuksek miktarda ve kalitede veri icerdigi, bu
nedenle ttiketici davranislar1 hakkinda daha iyi 6ngéri sagladigi sonucuna
ulasilmaktadir268. Nitekim, Google da; (i) farkli internet sitesi veya
uygulamalara Google hesab: kimlik bilgileriyle kaydolma/giris yapma imkani
saglayan butonlar, (ii) Google Analytics, Google Ad Manager, Google
Ads/AdSense gibi acik gorintilti reklamcilik hizmetleri icin kullanilan
uygulama programlama arayulizleri (API-Application Programming Interfaces) ya

da internet siteleri veya uygulamalar1 gelistirmek icin kullanilan yazilim

267 ACCC (2019), s. 85-86-87.
268 ACCC (2019), s. 85-86-87.
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gelistirme kitleri (SDK-software development kits) araciligiyla ticiincu taraflara
ait internet siteleri veya uygulamalar tizerinden veri toplamaktadir. Ornegin,
DoubleClick for Publisheri kullanmak isteyen bir sitenin Google’in yazilim
gelistirme kitini kullanmasiyla Google, ilgili internet sitesi tizerindeki verileri

toplama imkanina erismektedir.

(356) Yukarida yer alan bilgiler cercevesinde, Google ve Meta’nin rakiplerine kiyasla

one cikan kullanici sayilar: ve bu kullanicilarin iki tesebbtuise ait platformlarda
gecirdigi sure gibi unsurlar dikkate alindiginda; kullanicilarin aile, egitim, is,
siyasi ilgi alanlar: ve hobileri gibi hassas kisisel bilgilerine dayanarak ayrintili
profillerini olusturdugu, s6z konusu tesebbuslerin U¢incu taraf internet
siteleri veya uygulamalar Uzerinden topladiklar1 veriler ile profilleme
yeteneklerinin daha da gulclendigi, dolayisiyla sektérdeki diger yayincilara

nazaran Oonemli 6l¢ctide veri avantajina sahip oldugu sonucuna varilabilecektir.

(357) Sektordeki tesebbusler tarafindan da Meta ve Google’in uzun stredir faaliyet

gosteriyor olmalar1 ve kullanici sayilarinin ¢ok daha fazla olmasi nedeniyle
reklam hedefleme stireclerinde kullanmak icin ¢ok daha buiytik veri havuzuna
sahip olduklari, s6z konusu iki tesebbtistin daha fazla veriye sahip olmasinin
yani sira verilerinin daha cesitli nitelikte oldugu, cesitliligi olan bir veri setinin
de daha fazla hedeflenmis reklami mtimkutin kildig: icin bir reklamcinin bakis
acisiyla daha cekici oldugu belirtilmektedir (...). Ornegin; bir tesebbiis
tarafindan kullanicilarin Android isletim sistemini kullanan bir cep telefonuna
sahip olmasi, Google Chrome tarayicisini ve Google Search arama motorunu
kullanmasi, reklamcilik faaliyetleri icin tesebbuslerin Google Ads reklam agini
kullanmalarinin ve 6lciimleme olarak da Google Analytics’i kullanmalarinin,
Google’in kullanicilarin butdn verilerine sahip olmas: anlamina geldigi

belirtilmektedir (...).

(358) Tesebbuislerden, toplanan veri tlrlerinin yani sira toplanan verilerin ayni

ekonomik buitiinlik icerisinde yer alan istirakler ile paylasilip paylasilmadigi,
bir baska deyisle, bir veri havuzu olusturulup olusturulmadigi konusunda
bilgi talep edilmistir. Yanit saglayan 27 yayincinin 6’s1t ekonomik buttinlik
icerisinde bulunduklar1 herhangi bir istirakleri olmamasindan 6tara

paylasimin mimkin olmadigini (...); 81 ayni ekonomik butinluk icerisinde
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yer alan istirakler ile veri paylasimi gerceklestirildigini (...), yayincilardan 34
ayni ekonomik buitliinlik icerisinde zaten ortak sistem kullanildigini (...); 13*a
veri paylasimi yapilmadigini (...), (...) ise ayni ekonomik butinlik icerisinde
ortak sistem kullanildigini ancak ortak tyelik sisteminin disindaki istirakler

ile paylasim yapilmadigini belirtmistir.269

5.3. Cevrim Ici Kullanic:1 izleme Araclar:

(359) Cevrim ici alanda hem is gelistirme stirecleri hem de gelir elde etme yéntemleri

bakimindan kritik 6nemde olan veri, veri sahibi tesebbtuislere pazarda énemli
bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu kapsamda, cevrim ic¢i kullanici izleme
yontemleri, bir baska deyisle kullanici izleme teknolojileri de sektértin isleyisi
noktasinda kritik hale gelen konular arasinda yer almaktadir. Zira sektériin
veri toplamak amaciyla basvurdugu s6z konusu yodntemlerin/araclarin
kullanilmasina yo6nelik olarak getirilen sinirlamalar karsisinda rekabetin de

etkilenmesi kacinilmaz hale gelmektedir.270

(360) Ozellikle son dénemde, Google ve Apple gibi buiytik teknoloji sirketlerinin

kisisel verilerin ve gizliligin korunmasina y6nelik diizenlemelere dayanarak
sektérin veri toplamak amaciyla basvurdugu s6z konusu
yontemlerin/araclarin  kullanilmasina  yo6nelik  sinirlamalar  getirdigi
gozlemlenmektedir. Ancak paydaslardan s6z konusu tesebbuslerin bu
kararlarinin yasal diizenlemelerin gerekliliklerini asacak ve fakat rekabeti
sinirlayarak durumu kendi lehlerine kullanacak nitelikte olduguna yonelik
endiseler yansimaktadir. S6z konusu tesebbuslerin pazar glgcleri sebebiyle
kararlarinin/uygulamalarinin pazarlarin isleyisini ve rekabetin yapisini
degistirmesi riski sebebiyle, bir nevi fiili regilatér rolti Ustlendikleri 6ne

surtulmektedir.

(361) Nitekim yukarida aktarildigi Uzere, sektdrde faaliyet gOsteren yayincilar

tarafindan genellikle Uyelik olusturma ya da siparis verme gibi islemler
sirasinda kullanicilar tarafindan dogrudan saglanan ad, soyad, e-posta adresi,

cep telefonu numaras: gibi verilerin toplandig: belirtilmektedir. Ayrica bazi

269 Yayincilardan Ui¢li soruya cevap vermemistir (...).
270 Bu cercevede karsilasilan sinirlamalara iliskin degerlendirmeler icin bkz. isbu raporun 6.
bolimu.
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oyuncular tarafindan reklamlarin kullanicilarla alaka diizeyini iyilestirmek

adina veri yonetim platformlar ile de calisilabildigi ifade edilmektedir (...).

(362) Bunun yani sira, gerek yayinci tesebbuisler gerek araci tesebbusler tarafindan

bazi cevrim ici izleme teknolojileri veya araclari araciligiyla da veri toplamanin
gerceklestirildigi belirtilmektedir27!l. Zira cevrim ici izleme teknolojileri dogru
zamanda dogru kitleyi hedeflemek veya kampanya performansini 6l¢gmek icin
bir nevi zaruri bir arac olarak nitelendirilmektedir272. Sektoér incelemesi
kapsaminda bilgi talep edilen 29 yayincinin 26’s1273 ve 20 aracinin 1874274,
Ucuncu taraf cerezleri kullandigini belirtmistir. Bununla birlikte, kticik bir
grup tesebbus tarafindan, tGicincu taraf cerezler disindaki birtakim izleme
yontemlerine de basvuruldugu dile getirilmektedir275. Sektérdeki oyuncular
tarafindan cerezlerin halihazirda hedefli reklamciligin arkasinda bulunan en
yaygin ve guvenilir teknoloji oldugu (...), ayrica mevcut gercek zamanl ihale
ekosistemi bakimindan cevrim ici dijital reklamlarin 6l¢ciimu icin temel oldugu
belirtilmektedir(...). Dolayisiyla, gerek yayincilar gerekse aracilar tarafindan
Uclncu taraf cerezlerin en yogun kullanilan izleme teknolojisi oldugu

belirtilebilecektir.

(363) Tesebbuislerin sagladiklar1 bilgilerden, kimi tesebbuslerin kendi internet

sitelerinde kullanicilardan dogrudan topladiklari birinci taraf veriler
araciligiyla faaliyet gosterdigi anlasilsa da, Giciincu taraf cerezlerin 6zellikle
siteler arasi kullanici hareketlerini izlemek bakimindan basvurulan basat aracg
oldugu gozlemlenmektedir. S6z konusu kullanici izleme teknolojilerinin her

birine iliskin aciklamalara asagida yer verilmektedir.

271 86z konusu tesebbiisler sunlardir: (... TICARI SIR...)

272 GERADIN, KATSIFIS ve KARANIKIOTI (2021), Google as a de facto Privacy Regulator:
Analysing the Privacy Sandbox from an Antitrust Perspective, TILEC Discussion Paper, s. 5;
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3738107, Erisim Tarihi: 16.09.2022.
273 (...) Gictncu taraf cerezleri kullanmadigini; (...), belirtilen tim strecler yuklenici firma
tarafindan yonetilmekte oldugundan bu konuya iliskin yeterli verisinin bulunmadigini; (...)
boyle bir bilgiye ulasilamadigini belirtmigtir.

274 (...) ve (...) Gclincu taraf cerezleri kullanmadigini belirtmistir.

275 S6z konusu izleme araclari arasinda, web isaretleri veya piksel etiketleri (...), mobil
reklamcilik kimlikleri (...), internet sitelerine ve mobil uygulamalara entegre edilebilen SDK’lar
(...), (dontistim) API’leri (...), yerel depolama (...), parmak izi (...), yliz tanima teknolojisi (...),
sunucu gunlukleri (...), sosyal eklentiler (...) ve hesaplarini internet sitesi/uygulamalara giris
yapmak icin kullanmalarini mtmktn kilan entegrasyon araclarinin (...) bulundugu
belirtilmistir.
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5.3.1. Cerezler

(364) Cerezler; bir kullanici, internet sitesine ilk kez girdiginde kullanicinin

tarayicisinda depolanan ve belirli bir alan adi ile iliskilendirilmis kticiik metin
dosyalaridir. Kullanici, internet sitesini ziyaret ettiginde, o internet sitesi
otomatik olarak ve arka planda gérinmez bir sekilde kullanicinin
bilgisayarina bir tanimlama bilgisi yerlestirmektedir. Yerlestirilen bu cerez,
kullanicinin ziyaretlerini ve internet sitelerindeki hareketlerini izlemeyi
mumkin kilarak kullaniciya 6zel reklamlar/icerikler sunulmasina olanak

saglamaktadair.

(365) Cerezlerin turlerine yonelik olarak sektdér incelemesi kapsaminda bilgisine

basvurulan tesebbusler, kullanim amaclarina gore; (i) teknik cerezler, (ii)
dogrulama cerezleri, (iii) hedefleme/reklam cerezleri, (iv) kisisellestirme
cerezleri ve (v) analitik cerezler, kullanim suiresine gore; (i) oturum cerezleri ve
(ii) kalic1 cerezler, cerezi yerlestiren tarafa gore; (i) birinci taraf cerezler ve (ii)
Ucluncu taraf cerezler seklinde bir ayrima gidilebilecegini belirtmislerdir (...).
Literatiirde de temel hatlariyla benzer bir ayrima gidildigi gértilmektedir276.
Bununla birlikte Kisisel Verilerin Korunmasi Kurumu tarafindan yayimlanan
Cerez Uygulamalari Hakkinda Rehber’e gore, cerezler asagida yer verildigi

sekilde ttrlerine ayrilmaktadir:

Kullanim Amaclarina Gore Cerezler

e Zorunlu Cerezler: internet sitesinin isleyisini saglayan, bu nedenle de

gerekli olan cerezlerdir. Ornegin, kullanicinin oturum acma (log-in) ve
form doldurma gibi taleplerinin yerine getirilebilmesi icin zorunlu olarak
kullanilan cerezler bu kategoriye girmektedir.

e Performans/Analitik Cerezleri: Kullanicilara yonelik herhangi bir

tanimlama yapmadan kullanicilarin bir internet sitesini nasil kullandig:
hakkinda bilgi toplamak icin kullanilan cerezlerdir. En cok ziyaret
edilen sayfalarin, tekil ziyaretci sayilarinin veya internet sitesinde

gezinme durumlarinin tespit edilmesi, bu cerezlerin kullanim alanlarina

276 Kisisel Verileri Koruma Kurumu Cerez Uygulamalar1i Hakkinda Rehber; Regulating
Targeted and Behavioural Advertising in Digital Services, s. 43-45; Japonya Raporu; Fransa
Raporu; ACCC Raporu.
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ornek olarak gosterilebilir. Bu sayede elde edilen toplu ve anonim
veriler, internet sitesinin isleyisini iyilestirmek icin kullanilmaktadair.

Islevsel Cerezler: Kullanicilarin internet sitesinin kullanimina iliskin

secimlerini ve tercihlerini (6rnegin; kullanici adi, dil, bélge, sifre vb.)
hatirlamak icin kullanilan cerezlerdir.

Hedefleme/Reklam Cerezleri: Kullanicinin c¢evrim ici alandaki

hareketlerini (ziyaret edilen internet siteleri, tiklanan sayfalar vb.)
izlemek amaciyla kullanilan cerezlerdir. Bu cerezler genellikle internet

sitesi operatériinlin izniyle reklam aglar tarafindan yerlestirilmektedir.

Kullanim Siiresine Gore Cerezler

Oturum Cerezleri: Kullanicinin internet tarayicisini kapatmas: ile

birlikte silinen cerezlerdir. Bu cerezler gecici cerez olarak da
adlandirilmakta olup oturumun surekliliginin saglanmasi amaciyla
kullanilmaktadir.

Kalic1 Cerezler: Kullanicilar tarafindan reddedilmedigi veya manuel

olarak silinmedigi stirece belirli bir stire saklanan cerezlerdir. Bu
cerezler kullanicilarin internet sitelerine yo6nelik ziyaretlerini

izlemelerinden 6tlrd izleme cerezleri olarak da adlandirilabilmektedir.

Cerezi Yerlestiren Tarafa Gore Cerezler

Birinci taraf cerezler: Kullanicinin ziyaret ettigi internet sitesi

tarafindan kullanilan cerezlerdir. Bu cerezler, sadece kullanicinin
ziyaret ettigi internet sitesindeki kullanici verilerini toplayabilir.

Ornegin, kullanicinin www.rekabet.gov.tr adresinde olmasi halinde

cerez www.rekabet.gov.tr etki alaninda tanimlanmaktadar.

Uciincii taraf cerezler: Kullanicinin ziyaret ettigi internet sitesi ya da

etki alani disindaki tictincu bir kisi (6rnegin, internet sitesindeki dijital
reklamlarin reklam sunucusu) tarafindan yerlestirilen cerezlerdir.
Birinci taraf cerezlerin aksine kullanicilarin tarama ge¢misini veya diger
eylemlerini, birden fazla internet sitesinde izleyebilmektedir. Bir baska
deyisle internet siteleri arasinda izlemeyi saglamaktadir. Bu nedenle,
Ucuincu taraf cerezlerin toplayabilecegi verilerin kapsami konusunda bir

sinir olmadigini belirtmek yanlhs olmayacaktir.
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(366) Uctincui taraf cerezler aracihiiyla gerceklestirilen bu kapsaml veri toplama,
kullanicilarin gizliligi ve veri koruma yasalarina uyum konusunda endiselere
yol acmistir. Bu sebeple, ilk etapta Apple, internet tarayicis1 Safari tizerinden
Ucuncu taraf cerezleri varsayilan olarak engelleyen ilk tesebbtis olmustur (...).
Tesebbiistin Haziran 2017’de kullanima sundugu "Akilli izleme Onleme"
(Intelligent Tracking Prevention - ITP) 1.0 ile tarayici i¢ci makine 6grenimi
kullanilarak ticincu taraf cerezlerinin ¢cogu engellenmistir. Ardindan Mozilla,
Ekim 2018’de “Gelismis Izleme Korumas1” (Enhanced Tracking Protection) adi
altinda baslattig: stireci Eyltil 2019'un basinda, tim "mevcut" kurulumlar icin
varsayllan olarak etkinlestirerek kullanicilarin %80'i icin Uc¢lUnct taraf
cerezlerinin engellenmesini saglamistir277. Devam eden strecte, 2020 yilinin
Ocak ayinda Google, iki yil icerisinde?78 Chrome internet tarayicisinda ticinci
taraf cerez destegini asamali olarak kaldiracagini ancak tictincu taraf cerezlere
alternatif bir mekanizma olarak Privacy Sandbox?7° (Gizlilik Korumali Alan)
politikas1 sunacagini agiklamistir.

(367) Uctincti  taraf cerezlerin kaldirilmasi, gizlilik konusundaki endiselerin
giderilmesi bakimindan olumlu bir gelisme olarak goriilse de tesebbuslerin
hedefli reklamcilik sunabilme kapasitelerini azaltacagindan ayni zamanda
pazardaki rekabeti olumsuz etkileyebilecek bir gelisme olarak da
gortilmektedir. Nitekim CMA, Googlein s6z konusu duyurusunun ardindan,
2021 yilinin Ocak ayinda, eylem neticesinde Google’in reklamcilik pazarindaki
pazar gliclinun daha da artmasi, basta haber yayincilar1 olmak tizere
alternatif yayincilarin reklam gelirlerinin Google lehine azalmasi, reklam
pazarindaki rekabetin kisitlanmasi, Google’in kendini kayirmasi gibi rekabeti
sinirlayici endiseler sebebiyle Google’a karsi sorusturma baslatmis, 2022
yilinin Subat ayinda ise Google’in verdigi taahhtitler sonrasinda sorusturmayi
sonlandirmistir. S6z konusu taahhttler; Google’in yurutilecek strecte

seffaflik saglamasina, Giciincu taraflardan goéris alinmasina, Privacy Sandbox

277 JAB  Avrupa (2021), “Uc¢tinci Parti Cerez Sonrasi Dénem Kilavuzu”,
https://iabtr.org/UploadFiles /PageFiles /% C3%9C%C3%A7%C3%BCnc%C3%BC%20Parti%
20%C3%87erez%20Sonras%C4%B1%20D%C3%B6nem%20K%C4%B1lavuzu195202115413
9.pdf, s. 11. Erisim Tarihi:12.03.2023.

278 Karar ilerleyen strecte 1 yil ertelenmistir.

279 Yaygin kullanimi nedeniyle raporun devaminda bu adiyla anilmaktadir.
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uygulamasinin gelistirilmesi ve test edilmesi sltirecine CMA'nin da dahil
edilmesine iliskin yukumlultiklerini kapsamaktadir. Sunulan taahhtit paketi
ile Google'in dijital reklamlara iliskin olarak kullanabilecegi verilerin
sinirlarinin netlestirilmesi, Google’in kendini kayirmasi ihtimalinin énlenmesi,
Uclncu taraf cerezlere iliskin bilgi veya islevlerin kaldirilmasi bakimindan
CMAnin onaymin alinmasi, CMAnin bu taahhiitlere uyumu

gozlemleyebilecegi bir izleme sistemi olusturulmas: 6ngérilmektedir280.

(368) Bunun yani sira Komisyon 2021 yilinin Haziran ayinda Google’in reklam

teknolojisi tedarik zincirinde kendi gérintilti reklam teknolojisini kayirmak
suretiyle rekabeti ihlal edip etmedigini tespit etmek amaciyla actig:
sorusturmada, Googlen tUclUncu taraf cerezleri kaldirmasi yoénundeki
eyleminin de inceleme konularindan birini olusturdugunu belirtmistir281. Isbu
sektor incelemesi kapsaminda tesebbuslerden; Apple, Mozilla ve Google’in
Uclncu taraf cerezlerin kaldirilmasina yoénelik politikalar1 hakkinda goéris
talep edilmis olup bu alandaki rekabetci endiselerin detaylarina isbu raporun

6. bolimuinde yer verilmektedir.

5.3.2. Web Isaretleri (Web Beacons) veya Piksel Etiketleri (Pixel Tags)

(369) Bir internet sayfasina veya e-postaya goémulebilen ve kullanicilar tarafindan

gorilmeyen kod parcalarindan olusan web isaretleri veya piksel etiketleri,
acilan sayfanin 6geleri konumundadir. Kullanici, bir tesebbiise ait isaret veya
piksel iceren bir internet sayfasi veya e-postayr actiginda, kod sunucuya
sayfay1 veya e-postay1 ytuklemesi icin cagri yapmakta, bu da ilgili tesebbtlistin
bir kisinin internet sayfasini veya e-postayr actigini  bilmesini
saglamaktadir?82. S6z konusu kodlar sayesinde kullanicilarin oturum bilgileri,
ilgili internet sayfasi veya e-postada tikladiklari bilgiler, belirli sayfalarda
harcanan sureye iliskin bilgiler toplanabilmekte ve bdylelikle 6lcimlemeye

imkan saglanmaktadir (...).

280https:/ /www.gov.uk /cma-cases/investigation-into-Googles-privacy-sandbox-browser-

changes, Erisim Tarihi: 28.06.2022.

281 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21 3143, Erisim Tarihi:

27.06.2022.

282 “Consumer Policy Research Center, Emerging Issues in Data Collection, Use and Sharing”,

https://apo.org.au/sites /default/files /resource-files /2018-07 /apo-nid241516.pdf, s. 12,

Erisim Tarihi: 16.09.2022; ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry Final Report”, s. 388.
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5.3.3. Mobil Reklamcilik Kimlikleri (Mobile Advertisement Identifiers-
MAID)

(370) Mobil reklam kimlikleri, mobil cihaz isletim sistemi tarafindan seffaf bir

sekilde tasarlanarak saglanan bir tanimlayicidir283. MAID’ler alfanumerik, bir
baska deyisle, harfler ve rakamlar kullanilarak olusturulan karakter dizileri
olup mobil ortamlarda cerezlerin bulunmamas: sebebiyle basvurulan bir
yontemdir (...). Bu nedenle, mobil cihazlarda hedefli reklamcilik sunulmasi
noktasinda reklam teknolojisi ekosisteminde yaygin olarak kullanilmaktadir
(...)284. MAID’lerin seffaf bir sekilde tasarlanmasindan 6turd guivenilir, takma
isimli, istikrarli ve gtvenli bir mobil aktivite tanimlayicisi oldugu, gizlilik
mevzuatina uyumu saglamak ve ttketici gizliligini korumak tizere daha kalici

bir yol sundugu belirtilmektedir28s.

(371) MAIDler iOS cihazlarda Reklamverenler Icin Tamimlayic1 (Identifier for

Advertisers-IDFA), Android cihazlarda Android Reklam Kimligi (Android
Advertising ID-AAID) olarak adlandirilmaktadir. MAID'ler benzersiz olup
cogunlukla kalicidir. Bunun yani sira (kullanici iznine ihtiya¢ duymadan) tim
mobil uygulamalar ve bu uygulamalara kod yerlestiren reklamverenler

tarafindan kullanilabilmektedir.

(372) MAID’e yonelik olarak Applein 2021’de iOS 14.5 sUrimuyle beraber hayata

gecirdigi Uygulama Izleme Seffafligi Cercevesinden (App Tracking
Transparency Framework) bahsetmek gerekmektedir. S6z konusu cerceve ile
kullanicilara; kullandiklar1 uygulamalarin, diger sirketlerin sahip oldugu
uygulamalar ya da internet siteleri Uizerindeki eylemlerini/verilerini takip
etmesine izin verip vermedikleri sorulmaktadir. Her ne kadar veriyi dikkatle
kullanan ve kullaniciya verilerinin nasil kullanilacagina iliskin secenek sunan
ticari modeller memnuniyetle karsilansa da, cercevenin meydana getirecegi

olas1 rekabete aykirilik riskleri sebebiyle Bundeskartellamt tarafindan Apple’a

283 JAB Avrupa (2021), “Uctincti Parti Cerez Sonras1 Dénem Kilavuzu”, s. 23.

284 Benzer bir degerlendirme icin bkz.

https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe49554e90e071 1ffe07d05/Appendix G -
Tracking and_PETS v.16_non-confidential WEB.pdf, Erisim Tarihi: 08.03.2023.

285 JAB Avrupa (2021), “Uctinct Parti Cerez Sonrasi Dénem Kilavuzu”, s. 23.
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kars1 sorusturma baslatilmistir.286 Otoritenin duyurusuna goére, uygulamaya
gecirilen sorusturma konusu cerceveden bagimsiz olarak, tim uygulamalarin,
kendilerini izlemek icin kullanicilarin rizasini almak zorunda oldugu
belirtilmistir. Ancak sorusturma konusu cerceve ile Apple’a ait olmayan bir
uygulama ilk defa kullanilmaya baslandiginda, uygulamanin yasal
dizenlemeler kapsaminda kullaniciya rizasini sordugu iletisimin haricinde,
Apple kullaniciya ikinci kez verilerinin islendigini belirtmekte ve bunun icin
kullanici rizas: istemektedir. Ote yandan Apple, séz konusu cerceveyi kendi
ekosistemindeki uygulamalar icin kullanmamaktadir. Dolayisiyla, Apple da
mevcut duzenlemeler cercevesinde kullanicilart izlemek icin rizaya
basvurmakta ancak Uygulama lizleme Seffafligi Cercevesi kapsaminda bu
rizay1 ikinci kez sorgulamamaktadir. Bundeskartellamt tarafindan baslatilan

sorusturma halihazirda devam etmektedir.

(373) Sektor incelemesi kapsaminda, Applein s6z konusu uygulamasi sonrasinda

tesebbtuislerden birinin iOS gelirlerinde %8’lik bir diistis yasadigi, 6te yandan
en son degisikligin Haziran 2021’de gerceklestirilmesinden o6turt etkinin
6lcimlenmesi noktasinda da hentiz erken oldugu dile getirilmistir (...). S6z
konusu uygulamalar rekabet Uzerindeki olasi etkileri bakimindan isbu

raporun 6. bélimutinde detayli olarak incelenecektir.

5.3.4. Yerel Depolama (Local Storage)

(374) Yerel depolama, bir uygulama programi arayizi (API) olup cerezlere benzer

sekilde calismaktadir. Ancak daha az bilinmesinden otirt bir kullanici
tarafindan silinme/engellenme olasiligi daha distiktiir. Internet sitelerinin
metin olarak kaydetmek istedigi verileri, cerezler gibi anahtar deger biciminde
depolamaktadir. Yerel depolamanin cerezlerden daha fazla veri
depolayabilmesi ve (kullanici temizleyene kadar) tarayicida daha uzun stire

kalabilmesi, cerezlere karsi avantajlar1 arasinda sayilmaktadir287.

286https:/ /www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN /Pressemitteilungen /2022 /

14 06_2022 Apple.html,

https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs /Publikation/EN/Pressemitteilungen /2022 /
14 _06_2022_ Apple.pdf? blob=publicationFile&v=4, Erigsim Tarihi: 28.06.2022.

287 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising, Appendix G: The role of tracking in
digital advertising”, s. G9.
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5.3.5. Parmak izi (Fingerprinting)

(375) Parmak izi, internet sitelerinin tarayicilar veya cihazlar araciligiyla benzersiz

ziyaretcileri tanimlamasina olanak taniyan nispeten yeni bir tekniktir (...).
Parmak izi, kendi baslarina zayif tanimlayicilar olan bilgi parcalarinin (ekran
boyutu ve renk derinligi, sistem yazi tipleri ve saat dilimi gibi) bir tarayici veya

2

cihazi benzersiz sekilde tanimlayacak sekilde bir 'parmak izi' icinde
birlestirilmesini hedeflemektedir. Bir kullanicinin fare hareketleri, ekranda
gerceklestirdigi kaydirma islemleri, sensoérlerden gelen veriler kullanilarak
ulasilan cihaz tutus sekli, yazi tipi tercihi, isletim sistemi, pil durumu,
eklentiler ve saat dilimi gibi cesitli veriler parmak izini tespit etmek icin
kullanilabilmektedir. Bu teknoloji, oturum a¢cma degisiklikleri gerceklestirilse,

IP adresleri gizlense veya degistirilse ya da cerezler silinse dahi ayni kullaniciy:

birden fazla cevrim ici oturumda tanimak icin kullanilabilmektedir28s,

5.3.6. Yiiz Tanima (Facial Recognition)

(376) Tesebbuislerin yliz tanima yoluyla kisileri tanimlamak icin kullandiklari

biyometrik yazilimdir28°. Yliz tanimanin en 6nemli 6rnegi olarak, 2021 yilinin
sonlarinda devre dis1 birakilmig olsa da Meta’nin kullanicilarin etiketlenmedigi

fotograflar: bularak kendilerine sunmasi gésterilebilir29°.

5.4. Hedefli Reklamcilik

(377) Reklamverenler dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru icerikle seslenmeyi

ve markalarina sadik bir musteri toplulugu yaratmay:r amac¢ edinmektedir.
Reklamverenlerin dogru mesaj stratejilerini uygulamasi acisindan ise
seslenecegi kitleyi tanimasi belirleyici bir unsur olarak ortaya cikmaktadir.
Hedef kitle cozimlenmeye calisilirken tiiketicilerin yasam bicimleri ve onlari
motive eden 6geler, satin alma karar stirecleri, aliskanliklari, aileleri, ktilttiirel

ozellikleri gibi faktorler belirlenmekte; demografik, sosyo-kulttirel ve psikolojik

288 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry Final Report”, s. 338; CMA (2020), “Online

Platforms and Digital Advertising, Appendix G: The Role Of Tracking In Digital Advertising”,

s. G14.

289 Consumer Policy Research Center, Emerging Issues in Data Collection, Use and Sharing,

https://apo.org.au/sites/default/files /resource-files /2018-07 /apo-nid241516.pdf, s. 12,

Erisim Tarihi: 16.09.2022.

290 Bkz. https://tr-tr.facebook.com/help/122175507864081, Erisim Tarihi: 16.09.2022.
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coziimlemeler temel alinmaktadir. Bu surecler sonunda ise hedef kitleye
uygun mesaj stratejileri belirlenmektedir.291

(378) Diger yandan, TV, radyo, basili yayinlar veya reklam panolarindaki geleneksel
reklam kanallarinin gérece sinirli hedefleme potansiyeli bulunmaktayken
internetin  kullanim  olanaklariyla  hedefleme icin  bircok  firsat
gelistirilmektedir. Internetin sagladigi veri olanaklari ile cevrim ici reklamcilik,
tiketicilerin arama, g6z atma, video izleme gibi halihazirda mesgul oldugu
faaliyetlerle iliskilendirilebilmekte ve bu durum tuketici segmentasyonuna
olanak tanimaktadir.292

(379) Hedefli reklamciliga dayanan ve hatta hedefli reklamcilikla 6zdes olarak
anilagelen cevrim ici reklamcilik sektértintin isleyisi ile sektérdeki rekabet
sorunlarini arastirmak bakimindan hedefli reklamciligin turleri ile bunlarin
ortaya cikardigi fayda ve endiselerin incelenmesi gerekmektedir. S6z konusu

hususlar asagida sirasiyla incelenmektedir.
5.4.1. Hedefli Reklamcilik Tiirleri

(380) Sektor incelemesi cercevesinde, cevrim ici reklamcilik tlirine 6zel bir dizi
farkli hedefleme yonteminin kullanildigi, bu yéntemlerin veri gereksinimleri ve
bu yontemlere dayali reklam turlerinin potansiyel etkinlikleri acisindan
farklilik gésterebildigi anlasilmistir.

(381) i1k olarak, hedefli reklamcilikta temelde kisisellestirilmis reklam, icerige dayali
reklam ve yeniden hedeflemeye dayali reklam olmak tizere Ui¢ siniflandirmanin
oldugu sdylenebilecektir293. Anilan reklam tuirlerinin, farkli amaclara yoneldigi

ve farkli miktarda ve ttirde veri gerektirdigi belirtilmektedir294.

291 GOKDEMIR, S. S. ve AKINCI S. (2019), “Cevrimici Davranissal Reklamciliga Yénelik

Tuketici Tutumlari ve Mahremiyet Endiseleri”,
https://dergipark.org.tr/tr/pub/erciyesiletisim /issue /43267 /483907, s. 23. Erisim Tarihi:
27.06.2022.

292 GOKDEMIR ve AKINCI (2019), s.23; FOURBERG N. vd. (2021), “Online advertising: the
impact of targeted advertising on advertisers, market access and consumer choice”,
https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/IPOL_STU(2021)662913, s. 18.
Erisim Tarihi: 29.06.2022.

293 Bir baska calismada ise, yukarida sayilan hedefleme cesitlerine ilave olarak cesitli veri
kategorilerinin toplanmasina ve analizine dayanan konu hedefleme, yer hedefleme, ilgi alani
hedefleme, cografi hedefleme, sosyodemografik hedefleme ve zaman hedefleme gibi farkl
hedefleme kategorilerinden de bahsedilmekte, bu hedefleme seceneklerinin birlestirilebilecegi
belirtilmektedir. ADLC (2018), “Opinion no. 18-A-03 of 6 March 2018 on data processing in
the online advertising sector”, s. 7, 28, 59.

294 ACCC (2020), s. 50.
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(382) Kisisellestirilmis reklamlar, tuketicinin kisisel verilerinin islenmesini
gerektiren reklamlar olarak tanimlanabilmektedir. Kisisellestirilmis
hedeflemeye dayali reklamlar kullanicilarin g6z atma gecmisi, konumu vb.
bilgilerden derlenen kendileriyle ilgili bir profile dayanmasi ve dolayisiyla
tiketicinin olasi ilgisini yansitmasi acisindan tuketici icin daha “ilgili” kabul
edilmektedir. Kisisellestirilmis hedeflemede, kullanicinin hobisi, ilgi alan1 ve
karakteri gibi belirli veriler kullanilmakta ve bu tlir veriler arama gecmisinden
ve diger cevrim i¢i etkinliklerden cikarsanabilecek davranissal verilere erigimi
olan dijital platformlar, reklam teknolojisi saglayicilar1 veya veri hizmetleri
saglayicilarindan  edinilmektedir295. Bu kapsamda kisisellestirilmis
reklamlarin, gecmise yonelik ve gercek zamanl ttiketici verilerine 6nemli
Olctiide bagimli oldugu belirtilmektedir296.

(383) icerige dayali reklamlar ise, tiiketicinin gortintiilemekte oldugu sayfanin
icerigini yansitan ve kisisel veri gerektirmeyen veya sinirh sekilde gerektiren
reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tir reklamlarda, hedeflemenin,
ziyaret edilen internet sitesinin veya arama sorgusunun icerigine gore
yapilabildigi sdylenebilecektir. Bununla birlikte, icerige dayal reklamcilik, bir
tuketicinin okumaya zaman ayirmaya yetecek kadar ilgin¢ olduguna karar
verdigi bir internet sayfasinin icerigini yansitiyorsa "ilgili" olabilmektedir2°7.
Icerige dayali hedefleme ydntemi, ziyaret edilen bir internet sitesinin icerigine
veya bir kullanicinin arama motoruna girdigi belirli bir arama sorgusuna
dayanmaktadir. Bu nedenle, 6rnegin, "kosu" ile ilgili bir bloga g6z atan
kullanici, buytk olasilikla "kosu ayakkabilar1" veya "spor kiyafetleri" ile ilgili
reklamlar gérecektir. Bu tiir hedefleme metodu icin belirli kullanici verilerinin
veya tarama gecmisinin kaydinin gerekli olmadigi sdylenebilecektir. Icerige
dayali hedefleme, 6zellikle listeleme reklamlarinda ve daha nadir olmakla
birlikte arama reklamlarinda ve gértinttilii rekla