Uzmanlik Tezleri Serisi No: 171

DIJITAL PLATFORMLARDA
PAZAR GUCUNUN
BELIRLENMESI

A. OGUN KARAGULLE



DIJITAL PLATFORMLARDA
PAZAR GUCUNUN BELIRLENMESI

A.OGUN KARAGULLE

Agustos 2020



©Bu eserin tim telif haklar1
Rekabet Kurumuna aittir. 2020

Baski, Agustos 2020
Rekabet Kurumu-ANKARA

Bu kitapta one siiriilen fikirler eserin yazarina aittir;
Rekabet Kurumunun goriislerini yansitmaz.

Bu tez, Rekabet Kurumu Baskan Yardimcist Abdulgani GUNGORDU,
Rekabet Kurumu Baskan Yardimeisi Kiirsat UNLUSOY, V. Denetim
ve Uygulama Dairesi Baskam1 Remzi Ozge ARITURK, Prof. Dr.
Mahmut YAVASI ve Dog. Dr. Fatih Cemil OZBUGDAY ’dan olusan Tez
Degerlendirme Heyeti tarafindan 30 Eyliil 2019 tarihinde yiiriitiilen Tez
Savunma Toplantist sonucunda yeterli ve basarili kabul edilmistir.

Tez yazar1 Ahmet Ogiin KARAGULLE, 24.01.2020 tarihinde yapilan
Yeterlik Smavinda basarili olmus ve Baskanlik Makaminin 06.02.2020
tarih ve 2252 sayili onayi ile Rekabet Uzmani olarak atanmustir.

YAYIN NO 354




Sonsuz destegi ve sabrt i¢in minnettar oldugum Egime...






ICINDEKILER

KISALTMALAR .....cociiiiii ettt e 111
GIRIS ..o 1
~ BIRINCi BOLUM
DIJITAL PLATFORM KAVRAMI
1.1. CIFT TARAFLI PAZAR TEORISI ....cccoiiiiiiie e 3
1.2. PLATFORM VE DIJITAL PLATFORM KAVRAMI ........ccovvoivirnrieinen. 5
1.2.1. Platform TUIIeTi . ...cccuieieeiieie et 8
1.2.2. Dijital Platformlara iliskin Diger Kavramlar .............cccccococoveveuennne. 10
1.3. E-TICARET KAVRAMI ..o 12
IKINCI BOLUM
PAZAR GUCU KAVRAMI
2.1. PAZAR GUCUNE GENEL BAKIS ....ccuiiieieiieieieieeceeee e 14
2.1.1. Geleneksel Incelemenin Kapsami .............ccocoooveueveveverereevereneesnnns 14
2.2.2. Dijital Platformlarda Pazar Pay1 GOStergesi.......cocoevvevverenervenuennenne. 16
2.2. DIJITAL PLATFORMLARDA PAZAR GUCU........coconvrirerierinrierirerienes 20
2.2.1. Sebeke DissalliKIart........c..oecvieeiiiiiiecieeeiieee e 20
2.2.1.1. Geri Bildirim DONGUSI.......ccveevierieriieriesiiesieecreeseesieesie e 23
2.2.1.2. Pazar Kaymas......cccceeeiuiiiniiiiiiieieeieeeee et 24
2.2.2. Dinamik Rekabet.........cccooiiiiieiiieieeee e 26
2.2.2.1. INOVASYON ... 29
2.2.2.2. GIirig ENGEIIETT ...oocvviviiiiiiieciieciieseeeeeeee et 31
2.2.2.3. Ekosistemler ve Kaldirag EtKisi .......c.cccoeeeeiiiiiiiiiieiieeieeeeeeen. 36
2.2.30 VETT cateeete et 39



UCUNCU BOLUM
DiJiITAL PLATFORMLARDA PAZAR GUCU DEGERLENDIRMESIi

3.1. DIJITAL PLATFORMLARA iLISKIN KURUL KARARLARI ............... 45
3.2. DIJITAL PLATFORMLARIN PAZAR GUCUNUN
DEGERLENDIRILMEST........coooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 49
3.3. ORNEK BIR CALISMA: DIJITAL PAZARYERI PLATFORMLARI ..... 54
SONUC ...t 60
ABSTRACT ... 63
KAYNAKCA ..o, 64

il



AB

ABD

Bkz.
Komisyon
Kurul

No.
OECD

Para.

vd.
Vol.

KISALTMALAR

: Avrupa Birligi

: Amerika Birlesik Devletleri
: Bakiniz

: Avrupa Komisyonu

: Rekabet Kurulu

: Numara

: Organisation for Economic Co-operation and Development

(Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1)

: Paragraf

: Say1

: Sayfa

: Ve digerleri

: Volume

il






A. Ogiin KARAGULLE

GIRIS

Dijital pazarlar son yillarda iktisat ve hukuk yazinmnin en oOnemli ilgi
alanlarindan birini olusturmaktadir. Google, Microsoft, Uber, Amazon, Alibaba,
Apple ve Facebook gibi dijital pazar liderlerinin, kurulduklar giinden itibaren
hizla piyasa degerlerini arttirmalari' ve yeni is modelleri ortaya ¢ikarmalari ilginin
kendilerinde toplanmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Ornegin, 2008 yilinda
kurulan ve ¢evrimigi turizm acentesi olarak faaliyet gosteren Airbnb’nin yakin
zamanda, diinyanin en biiyiik otel isletmecilerinden Marriott’u toplam piyasa
degeri siralamasinda geride birakmasi beklenmektedir?.

Elbette bu durum rekabet hukuku acisindan da yeni bir inceleme alani
dogurmus, is diinyasinda yeni bir paradigma yaratan bu tesebbiislerin faaliyet
gosterdikleri pazarlarin nasil tanimlanabilecegi, pazar giiclerinin nasil
Olciilebilecegi ve bu pazarlarda ne tiir rekabet ihlallerinin meydana gelebilecegi
tartisilmaya baglanmistir. Bu amagla s6z konusu tesebbiislerin biiyiik boliimiiniin
faaliyet gosterdigi cift tarafli pazarlar, basta Rochet, Tirole, Caillaud, Jullien,
Filistrucchi ve Evans’in calismalari olmak iizere, yaklasik yirmi yillik bir akademik
aragtirma geg¢misine, OECD’nin’® ve {lilke otoritelerinin kilavuz niteligindeki

¢alismalarina* konu olmustur.

! https://www.forbes.com/global2000/list/#header:marketValue_sortreverse:true

2 https://skift.com/2018/07/18/airbnb-could-be-worth-more-than-any-hotel-company-but-faces-ipo-
hurdles/

* OECD’nin bu konudaki ¢alismalar ¢ok tarafli pazarlar (2018), e-ticaret (2018), algoritma anlas-
malar1 (2017), biiyiik veri (2016), fiyat farklilastirmasi (2016), ¢apraz-platform anlasmalari (2015),
¢evrimigi satislarda dikey kisitlamalar (2013), dijital ekonomi (2012) ve cift tarafli pazarlar (2009)
olarak sayilabilir.

4 Bkz: Meksika Rekabet Otoritesi (2018) “Rethinking Competition In The Digital Economy”, Avust-
ralya Rekabet Otoritesi (2018) “Digital Platforms Inquiry. Preliminary Report”, Singapur Reka-
bet Otoritesi (2017) “Handbook on E-Commerce and Competition in ASEAN”, Ingiltere Hiikiimeti
(2017) “Dynamic Competition In Online Platforms” ve Almanya Rekabet Otoritesi (2016) “Market
Power of Platforms and Networks”



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Cift tarafl1 pazarlarda faaliyet gdsteren ve platform adiyla anilan isletmecilerin
(aracilarin) pazar giicleri lizerine yapilan tartismalarda, gecmis yillarda sik¢a
giindeme gelen dijital platformlarin pazar giicline sahip olup olamayacagi sorusu,
bugiin yerini pazar lideri konumundaki dijital platformlarin regiile edilmesinin
gerekli olup olmadigi tartismalarina birakmaktadir. Bu cer¢evede, Almanya
Rekabet Otoritesi 2016 yilinda dijital pazarlarda yer alan oyuncularin olaganiistii
pazar giiciiniin, endiselere yol actigimi belirten bir rapor yayimlamis ve benzer
sorunlarin ¢ozliime kavusturulmasi adina Avrupa Birligi tarafindan 2019 yilinda
genis katilimli bir konferans® diizenlenmistir. Tiim bu sonlanmayan tartigmalarla
birlikte, lilke otoriteleri tarafindan dijital pazarlara iliskin her yil 6nemli kararlar®
alinmakta ve dijital pazarlarin yapisi tekrar tekrar pazar dinamiklerini gosterecek
sekilde tanimlanmaktadir.

Bu dogrultuda isbu c¢alismada da dijital platformlarin pazar giicliniin
belirlenmesinde one ¢ikan giincel goriisler ve yontemler gozetilerek nesnel bir

yaklagim ortaya konulmaya calisilacaktir.

Bu amagla, ilk boliimde ¢ift tarafli pazarlar teorisi, dijital platform tanimi1 ve
tiirleri ile dijital platformlar iizerinden faaliyet gosteren e-ticaret tesebbiislerinin
niteliklerine agiklanacaktir. fkinci boliimde, geleneksel pazar giicii kavramina ve
cift tarafli dijital pazarlarda olduk¢a 6nemli kabul edilen sebeke etkileri, dinamik
pazar varsayimi ve veri kaynakli sorunlar {izerindeki tartigsmalara yer verilecektir.
Ucgiincii boliimde ise, dijital platform pazarlarma iliskin iilkemizde alinan kararlar
incelenerek, Rekabet Kurulunun ve rekabet literatiiriiniin dijital platformlara
iligkin bakis agilar1 ortaya koymaya calisilacak, ardindan giincel sorunlara dair
goriigler ve degerlendirmeler sunulacaktir.

5 http://ec.europa.eu/competition/scp 19/

¢ En giincel kararlar i¢in Bkz: Komisyon tarafindan 2018 yilinda alinan Google Search (Shopping)
karar1, ABD Yiiksek Mahkemesi tarafindan 2018 yilinda alinan American Express Karari ve Reka-
bet Kurulu tarafindan 2018 yilinda alinan Sahibinden ve Google Android kararlart.
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A. Ogiin KARAGULLE

BIiRINCIi BOLUM

DIJITAL PLATFORM KAVRAMI

Calismanin genel amaci, ¢ift tarafli dijital pazarlarda faaliyet gdsteren ve
platform adiyla anilan isletmeci tesebbiislerin pazar giiciiniin belirlenmesinde dne
¢ikan yontemler ve bu yontemlerin geleneksel yontemlerden nasil farklilastiginin
ortaya konulmasidir. Ancak konunun daha iyi anlagilabilmesi adina, ¢ift tarafli
pazar ve ¢ift tarafli pazarda faaliyet gosteren platform kavraminin ele alinmasi
gerekmektedir. Bu sayede gerek dijital pazar dinamiklerinin ve dijital platform
kavraminin temel varsayimlaria gerekse dijital platformlarin pazar giicliniin
Olclilmesinde neden 6zel bir yontem gerektigine iligkin goriislere yer verilmis
olacaktir.

1.1. CIFT TARAFLI PAZAR TEORISi

Cift tarafli pazar teorisini ortaya ¢ikaran baslica kaynak, 1980’lerin
ortasinda formiile edilen sebeke digsalliklar teorisidir (Katz ve Shapiro 1985).
Sebeke digsalliklari teorisi, bir kullanicinin bir maldan kaynaklanan bireysel
faydasinin, mali tiiketen diger kullanicilarin sayisina bagli olmasi durumunu
konu edinmektedir. Teoriye gore, bir iirlin ya da hizmet ancak o iiriinii kullanan
kisi sayis1 yeterli diizeye ulastiginda tercih edilir olacaktir. Literatiirde, birbiriyle
iligskilendirilebilen farkli kullanici gruplarmin, aracilik faaliyetine konu is
modelini kullanmaya nasil ikna edilecegi sorunu ise tavuk-yumurta agmazi olarak
bilinmektedir (Caillaud ve Jullien 2003)’.

7 Ornegin, tek tip kullanicilarin bulundugu bir hizli mesajlasma uygulamasinda, her ilave birim
kullanict, kullanicilar tek bir uygulama ile daha ¢ok kullaniciya erisme firsati bulacaklarindan, bu
kullanicilarin faydasmi dogrudan arttiracaktir. Bununla ¢ift tarafli is modellerinde durum farkli-
dir. Bir video oynatma platformuna katilan her yeni izleyici diger izleyicilerin faydasini dogrudan
arttirmayacak, ancak artan sayida izleyicinin igerik {ireticilerinin dikkatini ¢ekmesiyle ve platforma
daha ¢ok video yiiklenmesiyle, platforma katilan izleyiciler diger izleyicilere dolayl fayda saglaya-
caktir. Video izleme platformu drneginde, yeterli sayida izleyici bulunmadiginda igerik ireticileri
platforma video yiiklemeyecek, yeterli video bulunmadigi i¢in izleyiciler platforma katilmayacaktir.
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Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Sebeke digsalliklariin bir ¢esidi olan dolayli sebeke digsalliklarini kullanan
is modelleri ¢ift tarafli pazarlarin dogmasina yol agmistir. Yillar i¢inde gelisen
akademik yazinda dolayli sebeke dissalliklarinin kullanildig1 pazarlar, pazar
dinamiklerini daha dogru tespit etmek adina farkli isimler almakla beraber®,
ozellikle erken donem caligsmalarinda anlatimi kolaylastirmak i¢in yaygin olarak
“cift tarafli pazarlar” terimi kullanilmistir®. Cift tarafli pazarlar, temelinde sebeke
digsalliklar1 teorisinin yer aldigi'’, nitelikleri geregi birbirinden ayrilabilen
iki farkli kullanict grubunun, bu kullanicilarin karsilikli talepleriyle olusan
digsalliklar1 igsellestiren!! aracilar vasitasiyla etkilesime gectigi pazarlar olarak
tanimlanmaktadir (Rysman 2009, 126-127; Filistrucchi 2018a, 37). Bunun
yaninda Rochet ve Tirole (2006) bu pazarlari, aracilik hizmetinin fiyatlama
(icretlendirme) yapisini 6n planda tutarak, taraflardan birinin diger tarafa gore

goreceli olarak daha fazla iicretlendirilebildigi pazarlar olarak ifade etmektedir'?.

Giliniimiizde ise, ¢ok sayida farkli kullaniciy1 bir araya getiren farkli tipteki is
modellerinin tiimiinii ifade etmek icin ¢ift tarafli pazar teriminin yetersiz kalacagi
kabul edilmektedir (Evans ve Schmalensee 2013, 3). Bu dogrultuda yakin dénem
calismalarinda siklikla, iki veya daha fazla pazarda aracilik faaliyeti ylriiten
platformlarmn tiim is modelleri gdz 6niinde tutularak, bu platformlarin faaliyet

gosterdigi pazarlar i¢in platform pazarlari teriminin kullanildigi goriilmektedir.'

Dolayisiyla platformlarin ayni anda tiim kullanicilari platforma gekecek bir ¢oziim bulmas: gerek-
mektedir.

8 Bu pazardaki oyuncular “gok tarafli platformlar”, “cok tarafli sebekeler”, “cevrimigi platformlar”,
“enformasyonel aracilar”, “portallar” veya “¢ift tarafl1 stratejiler” ile baz1 erken déonem ¢aligmala-
rinda platformlarin énemli girdileri ellerinde tutmalarina atfen “kapi bekgileri (gatekeeper)” olarak
adlandirilmistir.

° Bkz: Giindiiz 2009, 4, Dipnot 1.

10Yalnizca dolayli sebeke digsalliklarina sahip olmanin, platform olarak kabul edilmek i¢in yeterli
olmadigina dair tartigmalar bulunmaktadir (Wright ve Yun 2018, 4).

' fesellestirme teriminden, farkl taraflarin sayismin artmasiyla ortaya gikacak karsilikli faydanin
ancak araninin varlig1 halinde kullanilabilmesi anlasilmalidir. Araci bu fayday igsellestirerek plat-
form taraflarinin kullanimina sunmaktadir.

12 Ornegin, reklamveren ve okuyucu olmak iizere iki farkli tip kullanicinin bulundugu bir gazete
platformunda, okuyucularin {icretleri gazetenin ekonomik degerinin altinda belirlenerek, bu kulla-
nicilar platformda tutulmaya galisilmakta, bu sayede reklamverenler igin platform cazip hale geti-
rilmektedir. Reklamverenlere gore fiyat esnekligi daha yiiksek olan okuyucular gazete iicretlerinin
yiikselmesiyle platformu terk edecek, bunu yeterli sayida okuyucuya ulasamayan reklamvereneler
takip edecektir. Bu da toplam gazete gelirinin azalmasina yol agacaktur.

13 Bkz. Lobel ve Bamberger (2018), Hovenkamp (2018), Alman Rekabet Otoritesi (2016), Shelanski
(2013), Budzinski ve Stohr (2018), Haucap ve Stithmeier (2015), Filistrucchi (2018a).
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Genel olarak platform “iki ya da daha fazla farkh tipteki kullaniciy bir araya
getirerek, etkilesime ge¢cmelerini/deger degisimi yapmalarint saglayan aract”
olarak tanimlanmaktadir (Evans 2016, 6). Bu gergeve tanimlama, fiziki ya da dijital
bulugsma alanlar1 olarak platformlarin farkli misteri gruplar arasinda aracilik
islemlerini nasil yaptigina odaklanmaktadir (Rochet ve Tirole 2003; Evans 2003;
Evans ve Schmalensee 2007)!*. Dahas1t mevcut ¢alismanin ana konusunu olusturan
dijital ¢ift tarafli pazarlarda faaliyet gdsteren tesebbiislerden Google, Microsoft
ve Amazon’un arama motorlari; Facebook ve Microsoft’un sosyal aglar; Google,
Facebook, Apple, Microsoft ve Amazon’un 6deme sistemleri ve daha birgok farkli
pazarda faaliyet gosterdikleri g6z ontine alindiginda, bu isletmecilerin birbirinden
farkli kullanicilara sagladigi karmasik hizmet aginin ifade edilmesi i¢in platform
terimi uygun bir segenek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.2. PLATFORM VE DiJITAL PLATFORM KAVRAMI

Bir¢ok basarili tesebbiis platform isletmeciligi yapmakta, modern teknolojiler
ve internet, platformlarin yayginlasmasini ve kiiresel diizeyde faaliyet gostermesini
kolaylastirmaktadir. Oziinde platformlarin sundugu hizmetler bir aracilik faaliyeti
olup platform hizmetleri yeni bir i modeli degildir. Antik dénem koy aracilari,
ortacag pazarlari, 19. yiizyil gazeteleri, telekomiinikasyon aglar1 ve yirminci
yiizyil kredi kartlar1 sistemi aracilik modelini kullanmaktadir (Evans 2017, 5).
Ancak dikkat edilmesi gereken husus, her aracilik hizmetinin platform hizmeti
olarak degerlendirilemeyecegidir'®. Bununla birlikte platform kavrami yiiksek
marka bilinirlikleri nedeniyle fiziki platformlardan ¢ok dijital platformlarla anilir
hale gelmistir.

Glnlimiiz dijital pazarlarinda ¢ok Onemli aktorler konumunda bulunan

Google, Apple, Facebook, Amazon ve Microsoft gibi egemen platformlar'® ile

14 Literatiirde ayrica, platform birlesme/devralmalari medya pazarlarindaki oldukca az sayidaki am-
pirik tez disinda ¢alisilmamis bir alani olusturmaktadir. Bunlar, ¢ogunlukla gazetecilik ve dergi pa-
zarlarinda, Filistrucchi, Affeldt, Song ve Fan tarafindan ¢alisilmistir. Mevcut ¢alismada bahsi gegen
akademik calismalar ayrintili bir sekilde ele alinmayacak, yalnizca platformlarin pazar giiciiniin
tespitinde gerekli goriildiigii 6l¢tide deginilmekle yetinilecektir.

15 Tacirlerin gerceklestigi geleneksel aracilik hizmeti ile platformlarin gergeklestirdigi aracilik hiz-
meti arasindaki fark, satilan {irliniin kontroliiniin kimde olduguyla iliskilidir. Genel olarak, tacirler
satilan {iriinlerin fiyati, satis kosullar1 ve miktar1 gibi parametreleri belirlerken, platformlar bu para-
metreleri belirlememektedir (Hagiu 2006, 2)

16 Google, Apple, Facebook, Amazon ve Microsoft gibi bilinen en biiyiik dijital platform tesebbiis-
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dijital pazarlarda faaliyet gosteren ¢ok sayida farkli oyuncu tarafindan, yerel
gazeteler ve fuar alanlari gibi fiziki iirlin sunanlar da dahil olmak {izere, platform
is modeli kullanilmaktadir. Ticari hedefleri geregi platformlar kendi iginde
tiirlere ayrilmakla birlikte tiim platformlara mal edilebilen bazi ortak nitelikler
de bulunmaktadir (Hovenkamp 2018, 9-11). Evans ve Schmalensee (2007, 2)
tarafindan bu ortak 6zellikler:

a) En az iki farkli talep grubu bulunmasi,
b) Bunlarin birbirleri ile deger yaratacak bir etkilesim kurmalar1 ve

c) Soézlesme kurma maliyetlerinin gruplarin dogrudan bir araya gelmesine

engel olmasi
olarak ifade edilmistir.

Diger yandan platform pazarlari dogalart geregi, iki mal veya hizmetin
iliskisinden kaynakli bir bagimliligin bulundugu “tamamlayici iiriin” pazarlar
ile benzerlik gdostermektedir (Rochet ve Tirole 2003, 991). Tamamlayici iiriinler
genellikle birlikte kullanilan, bir iriiniin kullaniminin ve talebinin tamamlayici
iriine bagli oldugu mal ve hizmetlerdir (Egilmez ve Kumcu 2014, 340). Yakin
tarihli ve oldukga tartigmali olan ABD Yiiksek Mahkemesi’nin American Express'’
kararinda, platform pazarlarinin nitelikleri degerlendirilmis, bu kararin karsi
goriisiinde 6zellikle platformlarin tamamlayict iiriinler ile benzerliklerine deginerek
platform hizmetlerinin aslinda tamamlayici {irlin pazarlarinda gerceklestirildigi
ifade edilmistir. Ancak literatiirde platform pazarlar1 ile tamamlayici iiriin

lerini bir arada ifade etmek adina, teknoloji alanindaki liderliklerini gosteren “Big Four Tech” veya
borsada islem goren hisselerinin sepet degerini gosteren “GAFAM” gibi terimler kullanilmaktadir.
Calismada bu tesebbiislerin, faaliyet gosterdikleri herhangi bir pazarda hakim durumda olduklari-
nin tespitini yapmadan ancak pazar gii¢lerini daha iyi ifade etmek adina, bu tesebbiislerin tamami
“egemen platformlar” olarak anilacaklardir. Anilan platformlar1 “paradigma degistirenler” veya
“standart koyanlar” olarak tasvir etmek de miimkiindiir. Elbette bu tesebbiisler her pazarda faali-
yet gostermemekte veya faaliyet gosterdikleri her pazarda lider konumda bulunmamaktadir. Dahasi
yalnizca ¢ift tarafli pazarlarda faaliyet gostermemekte, tek tarafli pazarlarda da faaliyet gostermek-
tedirler. Bununla birlikte egemen tesebbiisler marka birlinirligine, veri setine, finans giiciine ve ¢ift
tarafli pazarlarin dogasi geregi kazanilmasi gereken kullanici sayisina sahip olmalar1 dolayistyla
birgok pazarda pazar giicii kazanmislardur.

17 ABD Yiiksek Mahkemesi tarafindan, American Express Travel Related Services Company’nin
kredi kart1 hizmetleri pazarinda yaptig1 sdzlesmelerle rekabeti kisitladigina dair iddialar degerlendi-
rilmistir. Karar’da ilgili pazar tanimi, pazar giicii ve rule of reason yaklasimi agisindan platformlara
dair gorislere yer verilmistir. Ohio Et Al. v. American Express Co. Et Al. No. 16-1454 25.06.2018.
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pazarlarinin farkli pazarlar oldugu kabul edilmektedir. Filisturicchi (2018b, 3)

tarafindan platform pazarlari ile tamamlayicit mal pazarlarinin farklar kisaca:

a) Platformlarda talepler arasindaki iliskinin (en azindan birisi i¢in) negatif

de olabilmesi,

b) Platform {iriiniin alicilarinin, iki iirlin arasindaki dissallik denen

etkilesimi kendi baslarina i¢sellestirmeleri ve

¢) Tamamlayici diriinlerin aksine platformlar iiriinlerinin tek alictya degil

iki farkli aliciya sunulmasi
olarak siralamaktadir.

Platformlara iliskin cizilen genel g¢erceveden sonra ¢ogunlukla internet
aglart tizerinde ¢alisan dijital'® platformlari tanimlamak gerekmektedir. Dijital
platformlar, fiziki platformlara kiyasla, ¢ok daha farkli i modelleri tizerinden
tiikketicileri, icerik {ireticilerini, reklamverenleri, saticilari, yeniden saticilari
ve dagiticilart birbiriyle etkilesim igine sokmaktadir. Birbiriyle ¢ogu zaman
biitiiniiyle ortlismeyen is modellerini kullanan dijital platformlarin, birlikte nasil
tanimlanabilecegi konusunda heniiz bir fikir birligine varilamamistir (Geradin
2018, 1; 1ngiltere Hiikiimeti 2017, 9). Bununla birlikte, dijital pazarlarda
faaliyet gdsteren tesebbiislerin, kullanicilar ile bulut tabanli internet icerikleri
arasinda iletime imkan taniyan internet saglayicilarina ve bahsi gegen igeriklere
erisim saglayan bilgisayar veya cihaz isletim sistemlerine ihtiya¢ duydugu
sOylenebilecektir (Frieden 2017, 4). Daha genel bir ifadeyle dijital pazarlar, ikili
kodlarla bilginin kaydedildigi ve telekomiinikasyon aglar iizerinden elektronik
olarak iletilen teknolojilerle mallarin ve hizmetlerin dijital olarak alim satim
islemlerinin yapildig1 alanlar olarak tanimlanabilecektir (Nazzini 2018, 6).

Faaliyet gosterdikleri is modelleri disinda bazi karakteristik 6zellikler de dijital
platformlar fiziki platformlardan ayirmaktadir. Hizmet saglamak i¢in ¢ogunlukla
fiziksel yatirimlara ve batik maliyetlere katlanmak zorunda olmamalari, ti¢iincii
parti yazilimlar1 ve interneti hizla yayilmak icin kaldira¢ olarak kullanmalari,

yazilim kaynakli olmalarindan dolay1 kolaylikla kendilerine dzellik (feature)

18 Dijital kavrami anakart, ekran gibi donanima sahip ¢evrimici veya ¢evrimdist her cihaz igin kulla-
nilmakla birlikte, bu ¢alismada internet erisimli alanlar i¢in kullanilmaktadir.
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ekleyebilmeleri, kullanicilarin ayn1 anda birden ¢ok platform kullanma sanslariin
bulunmasi ve iirlin degistirme maliyetlerinin diisilk olmas1 gibi 6zelliklere sahip
olduklar1 sdylenebilmektedir (Evans 2017, 8-11). Aynt zamanda modern bilgi
teknolojileri ¢ok biiylik miktarda veriyi diisitk maliyetlerde toplama ve yaymaya
imkan tanimaktadir (Montag ve Winter 2019, 1).

Bucercevede dijital platformlar 6zetle “iki veya daha fazla sayida kullanicinin
karsilikli taleplerinin sebeke dissalliklart nedeniyle birbirinden etkilendigi,
bir aracuin bulunmamast halinde sebeke digsalliklarinin igsellestirilemedigi,
geleneksel yontemlerde ortaya ¢ikan maliyetler dolayistyla gerceklestirilemeyecek
eslesme isleminin internet tabanli teknolojilerle kullanicilarin bir araya getirildigi
ortamlarda gergeklestirildigi alanlar” olarak ifade etmek miimkiindiir. Burada
cift tarafl1 pazarlar literatiiriinde yer alan pazar tanimlar1 dogrultusunda kapsamli
bir pazar tanimi yapilmaya calisiimissa da platformlarin nitelikleri bu kadartyla
sinirlt degildir. Arama motoru, sosyal ag, ddeme sistemleri, oyun platformlari,
video oynaticilari, pazaryeri araciligl, gazetecilik gibi farkl sektorlerde faaliyet
gosteren dijital platformlarin benzer 6zellikleri gozetilerek literatiirde temel iki
grup altinda incelendigi goriilmektedir. Bu gruplandirma yontemi, platformlarin
is modellerini veya aracilik faaliyetlerinin taraflari etkilesime sokma bigimini
dikkate almaktadir.

Dijital platformlarin tanimlanmasinda c¢oklu erisim imkani, asimetrik
rekabet, sifir fivatlama gibi bazi 6zel durumlarin da gozetilmesi gerekmektedir.
Bir platformda, sayilan bu 6zelliklerin birinin ya da bir kag¢inin birlikte bulunmasi
miimkiin oldugu gibi, hi¢birinin goriilmemesi de miimkiindiir. Dolayisiyla, dijital
platform kavraminin dogru bigcimde agiklanabilmesi amaciyla 6nce platform
tiirlerine, ardindan dijital platformlara iligkin diger kavramlara ana hatlariyla
deginmek uygun olacaktir.

1.2.1. Platform Tiirleri

Platformlar arast en genel ayrim “pazar yapict” ve “medya” platformlari

arasinda yapilmaktadir'’®. Pazar yapict platformlar farkli gruplar arasindaki

1 Platformlar i¢in yapilan bu ayrim pazar yapict ve medya platformlariyla sinirli degildir. Filist-
rucchi vd. (2013) platformlarin fiyatlama stratejilerini géz 6niinde bulundurarak “transaction” ve
“non-transaction” platformlar1 tanimlamistir. Boyle bir ayrima gidilmesinin temel nedeni medya
platformlarinin, bazi istisnai durumlar haricinde, gézlemlenebilir bir eslesme iliskisi kurmamasidir.
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muhtemel en iyi eslesmeyi saglayan platformlar olarak tarif etmek miimkiindiir.
Pazar yapici platformlarin en klasik 6rnekleri miizayede evleri, aligveris merkezleri
ve es-bulma kuliipleri olarak gdsterilmektedir. Eslesme amact platformun tiim
taraflarinda bulunmaktadir (Wismer ve Rasek 2018, 59). Medya platformlar1 ise
genellikle “okuyucu” ve “rekamveren” olarak adlandirilan iki kullanici grubundan
olugmakta ve platform tarafindan bahsi gegen okuyucularabaziigerikler sunulurken
bir yandan da hedeflenen reklam igerigi ulastirilmaktadir. Bu pazarlara 6rnek
olarak gazeteleri gdstermek miimkiindiir. igerikten faydalanan tiiketici genellikle
iicret 6dememekte veya gorece diisiik bir licret 6demekte, reklamin yayilmasin
isteyen taraf reklamveren ise yalnizca reklamimin gosterilmesi veya tiiketicinin

iiriinii almasi karsiliginda ticret 6demektedir (Hovenkamp 2018, 15-16).

Pazar yapici platformlar, ¢ogunlukla iki farkli grup arasinda gézlemlenebilir
bir s6zlesme kurulmasia aracilik faaliyetine odaklanmaktadir. Iki kullanic tipi
de ayn1 amaci paylasarak (6rnegin bir malin satigi) anlagsma yapmak istemektedir.
Kullanicilar arasindaki pozitif ¢ift yonlii sebeke etkisi, pazar yapici platform
tarafindanigsellestirilmektedir(Wismerve Rasek 2018, 58). Pazaryapiciplatformlar,
¢ogu zaman taraflara platformu kullanmakla dogrudan fayda saglamayip, taraflarin
aralarinda sozlesme yapmasini saglayacak ortami sunmaktadir. Bununla birlikte
taraflarin platform olmaksizin aralarinda yapacaklari s6zlesmeden elde ettikleri
fayda oldukga azalacak, belki de sozlesme kurmak imkansiz hale gelebilecektir
(Hovenkamp 2018, 14). Bu tiir platformlarda ticretlendirmenin hem platforma
katilim sirasinda hem de platformun kullanilmasi sirasinda yapilmasit da
miimkiindiir. Pazar yapici platformlara 6rmek olarak siklikla pazaryeri, kredi kart1
ve isletim sistemleri gosterilmektedir (Filistrucchi 2018a, 38).

Medya platformlari, platformun iki tarafinda bulunanlar arasinda bir
sozlesme bulunmaksizin iliski kuruldugu ve genellikle kullanicilarm benzer

tarife ile iicretlendirmedigi platformlar olarak tanimlanmaktadir. Bu platformlara

Boyle bir durumda kullaniclar eslesmeden bagimsiz olarak ticretlendirilmelidir. Diger yandan pazar
yapict platformlar ¢ogu zaman gozlemlenebilir bir eslesme saglamakta, her platform kullanicisindan
iiyelik ve kullanma aninda ticret talep edebilmektedir. Tanimladaki kismi farklar ihmal edilerek pa-
zar yapici ve “transaction” platformlar ile meyda ve “non-transaction” platformlarin birbiriyle ayni
anlamda kullanilmasi da miimkiindiir. Bunu yaninda platform taraflarinin tiplerine gére “Business
to Business” veya “Business to Consumer” gibi bir ayrim yapilabilecegi gibi, platformda iicretlen-
dirilenin kim olduguna gére tiiketicinin iicret 6dedigi, saticinin iicret ddedigi veya her iki tarafin da
iicret 6dedigi farkli tipte is modelleri i¢in ayrim yapilabilmektedir.
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ornek olarak geleneksel medya pazarlari olan gazeteler gdsterilmektedir. Pazar
yapici platformlarin tersine medya platformlarinda ¢ift yonlii pozitif sebeke etkisi
bulunmasina gerek yoktur. Taraflar arasinda dogrudan ve rizalar1 dogrultusunda
bir iliski kurulmas1 da gerekmemektedir. Medya platformlar1 fiyatlama ya da
biliyiime stratejisi dogrultusunda ¢ogunlukla bir tarafi gorece siibvanse ederek
diger tarafi iicretlendirmektedir (Wismer ve Rasek 2018, 57).

Ayrica platformlar i¢in mutlak anlamda bir siniflandirma veya ayrim
yapmak miimkiin degildir. Benzer pazarlarda farkl tiirlerde platformlar faaliyet
gosterebilmektedir. Diger yandan platformlarin zaman iginde is modellerini ve
icinde bulunduklar1 platform tiirlerini degistirmeleri de miimkiindiir (Aktekin
2017, 119). Dolayisiyla platformlari, sunduklari aracilik hizmetinin niteligine
ve platform taraflarinin durumuna gore her olay 6zelinde ayr1 tanimlamak dogru

olacaktir.
1.2.2. Dijital Platformlara iliskin Diger Kavramlar

Dijital platform tiirleri diginda, pazar tanimina, pazar giiciine ve platformlar
aras1 rekabete etki eden bazi kavramlar bulunmaktadir. Sayilar arttirilabilmekle
birlikte Onemleri dolayisiyla c¢oklu platform erisimi imkanina, platform
pazarlarmin icretlendirme yapisina ve platformlar arasi asimetrik rekabete

asagida yer verilecektir.

Coklu erisim (multi-homing) ve tekil erisim (single-homing)®® platform
kullanicilarinin benzer pazarlarda faaliyet gosteren rakip platformlar: ayni anda
kullanabilme imkanimi tanimlamaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin bu imkéna
sahip olmasi1 ancak benzer iirlin ve hizmetleri sunan iki veya daha fazla platformun
varligt ve bu platformlar arasinda anlamli bir degisiklik yapabilme imkan
bulunmasi durumunda miimkiindiir (Rochet ve Tirole 2003, 991-993; Armstrong
2006, 669). Kuskusuz ¢oklu erisimin fiziksel platformlarda da goriilme ihtimali
bulunmakla birlikte, 6zellikle dijital pazarlarda degistirme maliyetlerinin fiziki
iirlinlere kiyasla gorece diisilk olmasi, hizli erisim imkanlart ve sifir fiyatlama

gibi ozelliklerin varligi nedeniyle ¢ok daha fazla goriilmektedir. Coklu erigim

2 Coklu erigimin en sik goriildiigii pazarlar arama motorlaridir. Bu 6rnekte kullanicilar hizli bigimde
ve harici bir masrafa katlanmaksizin Google, Yandex ve Bing gibi genel arama motorlar1 veya Bo-
oking, Amazon ve Sahibinden 6zel arama motorlarini kullanabilmektedir. Ayrintili bilgi i¢in Bkz:
Giindiiz 2009, 8
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hemen her tiirde dijital platformda bulunmakla birlikte medya pazarlarinda daha
stk goriilmektedir. Bununla birlikte platformlarin benzer hizmetler sunmasi
durumunda dahi tiiketicilerin ¢oklu erisim yapmasi her zaman miimkiin degildir
(Armstrong 2001, 1-2). Dijital platformlar acisindan kullanicilarin ¢oklu
erisim kabiliyetine sahip olmasi durumu, {iriin gelistirme ve tirtin farklilagtirma
tercihlerine etki etmektedir.

Ikinci olarak deginilecek kavram platform fiyatlamasidir. Ozellikle medya
platformlarinda “sifir fiyatlama” olarak da bilinen durum siklikla ger¢eklesmekte,
platformun bir tarafi aldig1 hizmet karsiliginda gorece diisiik bir ticret 6demekte
ya da hig iicret 6dememektedir. Bu durum genel olarak, platformun bir tarafinin
platformun diger taraflarina ulagsmak i¢in bir bedel 6demeyi kabul etmesiyle
ortaya cikmaktadir. Bunun yaninda, favuk-yumurta a¢mazini ¢dzmenin bir
yontemi olarak sifir fiyatlamanin kullanilmas1 miimkiindiir ve dahasi, platforma
dahil edilen kullanicilarin verisiyle hedef {irin ve hizmetlerin gelistirilmesi
saglanabilmektedir (Edelman ve Geradin 2018, 2).

Son olarak deginilecek kavram ise platformlar arasi asimetrik rekabettir.
Kisaca bir platformun faaliyet gosterdigi pazarlardan biri veya birkacinda
kendine benzer rakiplerle rekabet icinde olmamasi durumu asimetik rekabet
olarak aciklanabilecektir. Asimetrik rekabet, platformlarin is modellerinin
cesitliligi, ozellikle de fiyatlandirma yapilarinin farklilagsmasi, ilgili pazarin ve
tek tarafli hareketlerin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Ornegin Facebook
ve Google ¢evrimigi reklam alanlarinin kiralanmasi i¢in rekabet halindeyken,
bir yandan da Facebook, Google’in video platformu Youtube’da gosterilecek
video i¢i reklamlarin miisterisi olabilmektedir. Bunun yaninda Facebook sosyal
ag platformu tlizerinde kullanicilari, rekamverenleri, uygulama gelistiricilerini
ve igerik iireticilerini bir araya getirirken, rakibi sayilabilecek LinkedIn yalnizca
kullanicilar ve rekamverenleri bir araya getirmektedir. Asimetrik rekabete
iligkin durumlar Evans ve Schmalensee (2013, 16-17) ile Collyer vd. (2018, 74)
tarafindan;

a) Platformlarin tek tarafli faaliyet gosteren tesebbiislerle rekabet halinde

bulunmasi,
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b) Rakip platformlarin faaliyet alanlarinin timiiyle drtiismemesi,

c) Farkli tiirde platform is modellerinin benzer kullanicilar igin rekabet

etmesi ve

d) Bir pazarda rekabet halindeki iki veya daha fazla tesebbiisiin,
platformun faaliyet gosterdigi bir bagka pazarda miisteri - saglayici

konumunda olmasi
olarak siralanmaktadir.
1.3. E-TICARET KAVRAMI

Dijital platformlardan sonra incelenmesi gereken kavram, e-ticaret kavrami ve
e-ticaret platformlaridir. OECD’ye (2018, 6) gore e-ticaret, mallarin ve hizmetlerin
alim satimin1 kapsayacak sekilde elektronik aglar iizerinden gergeklestirilen
tiim is faaliyetleri, fonlarin aktarimi, ¢evrimic¢i pazarlama faaliyetleri ile verinin
toplanmasi ve islenmesidir. Bu ¢er¢evede kisaca, mallarin ve hizmetlerin internet
kanallar1 tlizerinden alimi-satimi ve bu islemler sirasinda ortaya g¢ikan diger
iirlinlerin tamaminin yer aldig: ticari sistem e-ticaret olarak tanimlanmaktadir.
Bir baska ifadeyle, organizasyonlar arasindaki ve/veya organizasyonlar ile
bireyler arasindaki elektronik iletisimi ve ticari islemlerde kullanilan dijital bilgi
isleme teknolojisini deger yaratma, doniistiirme ve tekrar tanimlamak e-ticaret
faaliyetleridir (Mathew 2018, 1).

E-ticaretin fiziki magazaciliktan onemli bir farki, dileyen kullanicinin®
internet tizerinden cografya veya zaman farki gozetmeksizin igerige erisilebiliyor
olmasidir. Bu c¢ercevede e-pazarlama, e-perakende, cevrimigi reklamcilik,
oyun konsollari, dijital basin, pazaryeri vb. faaliyetlerin tiimii e-ticaret olarak
kabul edilmektedir. Bununla birlikte dikkat edilmesi gereken husus her
e-ticaret ugrasisinin platformlar araciigiyla yapilmadigidir. Onceki boliimde
deginildigi iizere asgari sartlar1 karsilamak kosuluyla her fiziki ve dijital alan
platform sayilacakken, bu sartlar1 karsilamayanlar tek tarafli faaliyetler?? olarak

nitelendirilecektir.

2 Platformlarin ticretlendirmeye veya erisime iliskin kisitlamalar1 bulunabilmektedir.

22 Tek tarafl e-ticaret faaliyetlerine 6rnek olarak, beyaz esya iireticilerinin internet siteleri tizerinden
kendi iirtinlerini satmalar1 gosterilebilir. Bir bagka drnek de farkli kategorilerde iiriin satan dijital
magazalardir, bu ¢ergevede birden ¢gok markanin iiriiniinii satiyor olsa dahi, bu faaliyetler tek tarafli
faaliyetler iginde ger¢eklesmis sayilacaktir.

12



A. Ogiin KARAGULLE

Dikkat ¢eken bir husus, mal veya hizmet satis1 yapan e-ticaret tesebbiislerinin
kendilerine ait dijital magazalarda faaliyet gdstermesi yaninda, dijital pazaryeri
platformlari adiyla anilan® platformlar araciligiyla da faaliyet gosteriyor olmasidir.
Dijital pazaryeri platformlar1 sayisiz saticiy1 bir araya getirerek, hedef alicilara
ulasabilecekleri alanlar ile satict ve alicilarin islem yapabilmesini saglayan
elektronik altyapiyr sunmaktadir®®. Dijital pazaryeri platformlarinin is modelleri
de farklilik gosterebilmektedir. Ebay gibi yalnizca platform araciligi hizmeti sunan
platformlar yaninda, Amazon’un karma is modeline benzer platform aracilig1 ve
e-ticaret perakendeciligini bir arada yliriiten is modelleri bulunmaktadir (OECD
2018, 9). Dijital pazaryeri platformlar1 ana faaliyet konular1 yaninda 6deme,
ulastirma ve g¢evrimigi reklamcilik alanlarinda da faaliyet yiiriitebilmektedir.
Bu sayede, farkli pazarlar tek cati altinda bir araya getiren is modelleri ortaya

cikmakta ve platform fiyatlama yapisi da degisebilemektedir.

2 Evans (2018), Filistrucchi (2018a), Alman Rekabet Otoritesi (2016)
* Bu platformlara 6rnek olarak diinyada Amazon, Ebay, AliExpress, Uber, Biletix ve Booking ile
iilkemizde Sahibinden, Yemek Sepeti, N11 ve Hepsiburada gosterilebilecektir.
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iKiNCi BOLUM

PAZAR GUCU KAVRAMI

Birinci bolimde yer verilen dijital platformlarin temel kavramlarimdan
sonra, bu platformlarin pazar giicii belirlenirken nelerin dikkate alinmasi
gerektigi incelenecektir. Pazar giicili analizi, tesebbiislerin karar ve eylemlerinin
degerlendirilmesinde iki sacayagindan biri olmasit dolayisiyla, rekabet
otoritelerinin kararlarina ve akademik c¢aligmalara sik sik konu edilmektedir. Bu
cercevede, Oncelikle geleneksel pazar giicli analizinde dikkate alinan pazar giicii
gostergelerine deginilecek, ardindan dijital platform pazarlarina iliskin 6nemli
dinamiklere ve pazar giicliniin dl¢iilmesinde kullanilan gesitli yontemlere yer

verilecektir.
2.1. PAZAR GUCUNE GENEL BAKIS
2.1.1. Geleneksel incelemenin Kapsam

Pazar giiciinii, bir ya da bir grup tesebbiisiin, fiyat1 rekabetci sartlar altinda
olmas1 gereken seviyenin listliine ¢ikarma ve bdylece bu eylemlerinden dolay1
yiiksek karlar elde etme imkanina sahip olmasi olarak tanimlamak miimkiindiir®.
Bu genis tanim esasen, tesebbiislerin karlarini arttirma motivasyonu igindeki
davranisglariin genel ¢ergevesini ¢izmis olup, modern rekabet hukukunun pazar
giiciine yiikledigi nitelik ve anlam bu kadariyla siirh degildir. Ozellikle sebeke
etkisinin pazara girisleri siirlandirdigi, sifir fiyatlamanin bulundugu, pazarin
tamamu i¢in rekabet edilen, teknik gelismenin ve biiyiik verinin kullanimi gibi
pazar dinamiklerinin siklikla goriildiigii, gelenekselin disindaki pazarlarda pazar

giiclinlin nasil ol¢iilmesi gerektigi tartisma konusu olmustur.

» Rekabet Terimleri SozIugi https://www.rekabet.gov.tr/tr/Sayfa/Yayinlar/rekabet-terimleri-sozlu-
gu/terimler-listesi?icerik=facal20d-8{80-416a-8cla-a30e0526ed94
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Bu dogrultuda pazar giiciinii 6lgmenin ilk adimi olarak ilgili pazarlarin
dogasinin dogru anlagilmasi gerekmektedir (Collyer vd. 2018, 73). 4054 sayili
Kanun’un uygulanmasi bakimindan gbz oOniinde tutulan pazar dinamiklerini;
pazardaki rakiplerin sayist ve bunlarin pazar paylari, giris engelleri, genisleme
engelleri, potansiyel rakipler, dengeleyici alici giicii, tiriin farklilastirma ve
tesebbiisler arasi bagimsizlik gibi rekabet baskisina yol agan unsurlar olarak

saymak miimkiindiir®.

Diger yandan egemen tesebbiisler Google, Amazon, Facebook ve Microsoft un
faaliyet gosterdikleri pazarlarda hakim durumda bulundugu, en azindan birgok
pazarin liderleri sayildiklar: sdylenebilecektir. Pazar giiclinlin ifade ettigi anlam
farkli tarih ve pazarlarda degisebilmekle birlikte, United Brands*, Hoffmann-La
Roche®® ve Akzo* kararlarinda kullanilan “hakim durum” tanimi pazar giicliyle
esdeger goriilmeye baslanmistir. Avrupa Birligi Adalet Divani’nin giincel
kararlarinda hakim durum tespiti i¢in belirli bir siire elde tutulan yiiksek pazar
paylan ile rakiplerden, miisterilerden ve nihai olarak tiiketicilerden bagimsiz
davranabilme giicii géz Oniinde tutulmaktadir. Bununla birlikte kavram farkli
pazar kosullariyla degisebilmekte ve rekabet otoritelerinin kararlariyla gelismeye
de devam etmektedir (Schmidt 2017, 13-24).

Dijital pazarlarda pazar giicliniin belirlenmesi amaciyla yapilacak
degerlendirmede, rekabet hukukunda kabul gormiis araglarin ve bu pazarlarin
kendine 6zgii niteliklerinin ayr1 bagliklar halinde ele alinmasi uygun olacaktir.
Bu ¢ercevede ele alinmasi gereken ilk husus, geleneksel rekabet incelemesinin de
temel gostergelerinden sayilan pazar pay1 kavramidir. Platformlarin sahip oldugu
pazar paylariin ve pazarin yogunlagsma seviyesinin dogrudan bir pazar giicii
gostergesi olmadigi, en azindan destekleyici bir gosterge oldugu yoniinde genel
bir goriis bulunmaktadir®. Tartigmalarin gerekgesi olarak, ilgili pazar tanimina
iliskin sorunlar yaninda, kimi pazarlarda siklikla degisen pazar paylar1 ve

inovasyonun tiim pazar yapisini degistirebilecegi diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir.

26 Rekabet Kurumu, Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayic1 Davranislarina liskin Kilavuz

27 United Brands Corp v Commission, Case 27/76, ECLI:EU:C:1978:22, para 65

% Hoffmann-La Roche & Co. AG v Commission, Case 85/76 ECLI:EU:C:1979:36, para 39

» Akzo Chemie BV v Commission, Case 62/86, ECLI:EU:C:1991:286, para 61

30 Streel (2018, 6), Kramer ve Wohlfarth (2017, 12), Stylianou (2017, 1), Collyer vd. (2018, 74-75),
Almanya Rekabet Otoritesi (2016, 66), Frieden (2017, 59-60)
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Ayrica pazardaki oyuncularin sahip oldugu pazar paylarinin hangi esikten sonra

pazar giiciine isaret ettigi de tartigilmaktadir.

Ikinci husus, dijital platformlarin sahip oldugu sebeke dissalliklaridur.
Bu dissalliklarin pazar giiciine veya tesebbiislerin alacagi kararlara yansimasi
farklilik teskil edebilmektedir. Platformun bir tarafinda bulunan pazar giici
faaliyet gosterilen diger pazarda kaldirag gorevi gorebilmekte, diger pazarlardaki
tek tarafli davranislar1 destekleyebilmekte veya pazar giicli ve tek tarafli davranig
ayni1 pazarda bulunmakla birlikte bu durum bir basgka pazarin etkilenmesine neden
olabilmektedir (Collyer vd. 2018, 73-74).

Ugiincii olarak, dijital pazarlarin yapilarinin ¢ok hizli degismesi géz 6niine
aliarak inovasyonun dinamik rekabet tahsis ettigi varsayimi incelenecektir. Bu
cercevede dinamik rekabet ile iligkilendirilen pazara giris engellerinin diizeyi,
dijital platformlarin ¢oklu erisim imkanlari, platform degistirme imkanlari, sirket
ekosistemleri ve cift tarafli pazarlarda kaldirag etkisine de deginilecektir.

Son olarak, dijital platformlar yogun veri akiginin gergeklestigi pazarlarda
faaliyet gostermekte olup, pazardaki bilgi asimetrisi ve platformlarm veriye
erisiminin kisitlanmasi kaynakli pazar giiciiniin varligi incelenecektir.

Pazar giiciine iliskin deginilecek bu hususlar tek baslarina olduk¢a karmasik
is modellerinin ve farkli tiirdeki platformlarin pazar gii¢lerini agiklamak igin
yeterli degildir. Bunun yaninda bu hususlar isbu incelemede ayr1 bagliklar olarak
ele alinmakla birlikte, keskin smirlarla birbirlerinden ayrilamamaktadir. Ozellikle
de bu dinamikler, siklikla birbirlerinin kaynag: veya agiklayicisi konumundadir.
Bu cercevede deginilen sorunlarin biri, birkagi veya hepsi degerlendirmede baskin
karakterde olabilecektir.

2.2.2. Dijital Platformlarda Pazar Pay1 Gostergesi

Landes ve Posner (1980) yaklasik kirk yil 6nce yayinladiklari calismalarinda
pazar giiclinlin nasil hesaplanabilecegini agiklamaya ¢alismislardir. Tanim geregi
pazar glicline sahip tesebbisler, rakiplerinden ve miisterilerinden bagimsiz
hareket edebilme, pazarda giris engelleri olusturabilme ve rekabetci fiyatlarin
iizerinde fiyat belirleyebilme yetenegine sahipdir. Pazar giiciinii hesaplamak igin

16



A. Ogiin KARAGULLE

genel kabul gérmiis yontem ise Lerner Endeksi’dir®'. Bununla birlikte bu yontem
yalnizca, tesebbiislerin karsi karsiya olduklari talep ve arz esnekliklerinin tam
olarak bilinmesi durumunda etkin bi¢gimde kullanilabilecektir. Bu nedenle ikinci
en etkin yol, pazar oyuncularinin pazar paylarinin hesaplanmasina dayanan
Olctimdiir. Ancak pazar payi Ol¢limiiniin tek gdsterge olarak kabul edilmesi de
uygun goriilmemektedir.

Diger yandan rekabet hukukunda c¢ok oOnemli yer tutan, ilgili pazarin
belirlenmesinde kullanilan geleneksel yontemler platform pazarlarinda etkin bir
bicimde ¢aligmamaktadir. Platform pazarlari, basit bir tanimlamayla, geleneksel
bakis acgistyla birbirinden ayrilabilir iki ayr1 pazar1 ve talebi tek bir islem ig¢inde
bir araya getirdiginden tek tarafli bir yaklasim da kullanilamayacaktir. Kisaca
“cift tarafl1 pazarlara tek tarafli yaklasimlarin hatali sonuglar verecegi” seklinde
tanimlanabilecek bu sorun, platformlarin 6zel fiyatlama mekanizmalar1 ve talep
etkilesimleri dolayisiyla tek tarafli faaliyet gosteren emsallerinden farkli bir
degerlendirmeye tabi tutulmasini gerektirmektedir (Aktekin 2017, 87-88). Dahasi
homojen triinlerin bulunmadig geleneksel pazarlarda dahi tesebbiislerin sahip
oldugu pazar paylarinin pazar giiciiniin bir gostergesi olarak kabul edilmesi
halihazirda elestirilmektedir (Kaplow 2015, 27; Alman Rekabet Otoritesi 2016,
18). Dijital pazarlar i¢in de anilan goriisii savunmak miimkiindiir. Bu dogrultuda,
yalnizca fiyata dayali ilgili pazar tanimlarinin yapilmasi, pazar giiciiniin
belirlenmesinde hata yapma olasiligini arttiracaktir.

Schmidt (2017, 24) pazar payina alternatif bir 6l¢lim gelistirilemedigini ve
pazar pay1 gostergesinin otorite kararlarinda en sik kullanilan yontem oldugunu
ifade etmektedir. Ne var ki yontem, dijital ekonomilerin kendine 6zgii 6zellikleriyle
birlikte diislintildiigiinde tek basina yeterli kabul edilemeyecektir. Ancak pazar
paylar1 pazar giiciiniin 6lgiilmesinde bir baslangi¢ noktasi olarak tesebbiisler igin

hukuki belirlilik saglayacak ve otoritelerce tek yonlii hareketler ile anlagma ve

31 Bir¢ok pazar giicii 6l¢limii fiyat maliyet marj1 ya da pazar pay: dagilimma dayanmaktadir. Fiyat/
maliyet marjinin standart dl¢iimii Lerner Endeksi’yle yapilmaktadir. Bu durumda X tesebbiisiiniin
pazar giicli Lerner Endekisine gore; LX= (PX-CX)/PX seklindeki fiyat esitligi ile hesaplanmak-
tadir. Pazar giici LX ile artmakta olup LX=0 denkli§i pazar giiciiniin olmadigini gostermektedir.
(Tremblay 2018, 5). Dijital platformlarda gériilen bedelsiz kullandirmanin varligi, pazarin yalniz bir
tarafina bakilarak fiyat/maliyet marjina dair sonug ¢ikarilamayacagi anlamina gelmektedir (Gilindiiz
2009, 40).
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birlesme/devralma islemlerine uygulanacak pratik bir yol sunacaktir. Komisyon
Google Search (Shopping) ** kararinda, genel arama motorlar1 pazarinda faaliyet
gosteren Google’in pazar paymin bir gosterge olarak kullanilabilecegini ifade

etmistir®,

Pazar pay1 Ol¢iimil geleneksel pazarlarda siklikla kullanilmakla birlikte, bu
yontemin dijital platformlarda kullanilabilmesi i¢in temel iki sorunun cevaplanmasi

gerekmektedir. Bunlar su iki baglik altinda incelenebilmektedir:

a) Platformlarin hizmet sundugu pazar ya da pazarlarin hangilerinde pazar

giicti dikkate alinmalidir?
b) Hangi pazar payi diizeyleri pazar giiciine isaret etmektedir?

[k soruya iliskin uygun bir cevap olarak, platformda birbiriyle iliskili her
pazara ait pazar paylarinin dikkate alinmasi Onerilmektedir. Ayrica yontemde,
platform taraflarinin talep esnekliklerinin, ¢oklu platform erisiminin ve geri
bildirim dongiisiiniin de gbz éniinde bulundurulmasi gerekmektedir. G6z dniinde
bulundurulan tiim bu etkenler bir arada degerlendirildiginde anlamli bir sonug
elde edilebilecektir. Bu esnek yaklagim, gerekli goriildiigii takdirde yiiksek
pazar payna sahip pazarlar i¢in platform taraflarini agirliklandirmaya da imkéan
tanimaktadir. Anilan yontemle, taraflardan birinin 6deme yapmadigi platformlarda
ciro iizerinden pazar payini hesaplamak miimkiin olmadigindan yapilan s6zlesme
sayisini ya da bu sozlesmelerin degerini hesaplamak gerekecektir (Collyer vd.
2018, 74-75). Platformlar tarafindan iicretlendirilmeyen hizmetler igin bir pazarin
olusmayacagi varsayilsa dahi (Kersting ve Dworschak 2014, 1), 6nerilen yontem

uygun bir degerlendirme imkani sunacaktir.

Ikinci soru, hangi diizeyde pazar giiciiniin rekabet ihlaline yol agacaginin
dogrudan {ilke mevzuatlarinca belirlenmemis olmasiyla iligkilidir. Platform

pazarlarinda %40 pazar payini** asan birgok platform bulunmaktadir. Giiglii sebeke

32 Komisyon’un 27.06.2017 tarih ve Case AT.39740 - Google Search (Shopping) sayili karart.

3 Para. 275

3* Bir tesebbiisiin hakim durumda bulunduguna delil teskil eden belirli bir pazar pay1 esigi yoktur.
Bununla birlikte, aksini gosterecek bir durum séz konusu degilse, Kurul’un yerlesik uygulamasin-
da %40’1n altinda pazar payina sahip olan tesebbiislerin hakim durumda olmasi ihtimalinin diisiik
oldugu kabul edilmekte, bu diizeyin iizerindeki pazar payina sahip olan tesebbiisler bakimindan ise
daha detayli bir incelemeye gidilmektedir (Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayici Davranisla-
rma iliskin Kilavuz, 3).
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etkileri rekabet hukuku c¢ergevesinde olumsuz kabul edilen bir pazar yogunluguna
neden olmakla birlikte, belirli bir diizeydeki pazar yogunlugu platformun
aracilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in gereklidir. Aksi halde platform taraflari
yeterli sayida kullaniciya erisemeyecek ve kullanicilarin eslesme maliyetleri
azalmayacaktir. Diger yandan dijital ekonomilerde de kapasite sinirlarinin
bulunmasi, ¢oklu erigim imkanlari ve kullanicilarin farklilagtirilmisg iiriin tercihleri
pazar paylarmi ve rekabeti arttirabilmektedir (Haucap ve Stithmeier 2015, 4-6).
Tartigmanin merkezinde ise birgok dijital pazarda, geleneksel pazar gériimiiniin
aksine, olduk¢a yiiksek® pazar paylarina sahip platformlarmn bulunmasi yer

almaktadir.

Diger bir tartisma, elde edilmis pazar paylarinin siiresine iligkindir. Akzo
kararinda uzun donemli pazar payimnin pazar giiciine isaret edebilecegine iliskin
goriis dile getirilmistir®*. Bu gergevede, uzun zaman diliminde elde tutulmus
pazar pay1, rakiplerin pazara girmesini engelleyecek ol¢ilide fazla pazar giicliyle
iligkilendirilebilecektir (Khan 2017, 750). Collyer vd. (2018, 75) da platform
pazarlarinda, 6zellikle pazar olustugu ilk donemlerde, sebeke etkileri dolayistyla
pazar giicline yol agmayan pazar paylarinin goriilebilecegini, bununla birlikte

uzun dénem pazar payinin pazar giicline isaret edebilecegini ifade etmistir.

Aksi gorls ise, egemen platformlar gibi pazar lideri tesebbiislerin yillar
boyunca sahip oldugu yiiksek pazar paylarinin, ne teorik olarak ne de ampirik
olarak pazar giiciine isaret ettigi yoniindedir. Bu tesebbiisler pazar giiciine sahip
olsalar dahi bu giiclerini kotliye kullanmalar1 halinde, yarisilabilir pazarlar
teorisine gore, pazar pay1 kaybedeceklerdir (Kramer ve Wohlfarth 2017, 14).
Schmidt (2017, 24) dijital platform pazarlarinda pazar giiciinii, diger etmenleri
reddederek veya gormezden gelerek, yalnizca pazar paylar ile tespit etmenin,
pazar giiciine oldugundan daha fazla deger atfetmek anlamina gelecegini ifade
etmistir.

Belirtilen bu hususlar cergevesinde, dijital platformlarin pazar paylarmin
tek basina pazar giiclinliin gostergesi olarak kabul edilmesinin hatali sonuglara

3% Google Search (Shopping) kararinda Google’in inceleme altindaki iilkelerin genel arama motoru
pazarlarinda %90’un iizerinde pazar pay1 elde ettigi tespit edilmistir.

3% Akzo’nun 1980 ve 1985 yillar1 arasinda 5 yil siireyle dislayict davranista bulundugunu tespit
etmistir.
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yol acabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte pazar payinin diger araglar
destekleyen bir gosterge olarak kabul edilmesi yerinde olacaktir. Heniiz olgunlagsma
asamasinda olan ve sik sik pazar paylarinin degistigi dijital pazarlar i¢in ¢ok kisa
stireli zaman araliklar secilerek degerlendirme yapilmasi hatali sonuglara neden
olabilecektir. Bu tiir bir degerlendirme ile hatali miidahale yapilmasi, heniiz pazar
giicii kazanmamig ancak yiiksek pazar payma sahip platformlarn yaptirimla

karsilagmasini ve motivasyonlarini kaybetmelerini miimkiin hale getirecektir.

2.2. DiJITAL PLATFORMLARDA PAZAR GUCU
2.2.1. Sebeke Digsalliklar:

Sebekeler; ticari islem, veri, elektronik etki, bilgi, enerji veya fiziksel trafigin
paylasilmasini ya da takasini olanakli hale getiren araglarin ve kurallarin bilesimi
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede, bir iiriiniin ya da hizmetin sebeke
iizerinden satin alinmasi kullanicilar i¢in deger yaratirken, sebekeyi kullanan
kullanict sayisinin artmasi sebekenin degerinin artmasi anlamina gelecektir.
Telefon, CD ve DVD gibi fiziksel {iriinler ile Facebook, Twitter ve WhatsApp gibi
dijital ortamlar sebekelere 6rnek gosterilmektedir (Schmidt 2017, 18).

Bu deger yaratma etkinliginde, dijital veya fiziksel olmasi fark etmeksizin,
platformlarin yeterli sayida kullaniciy1 bir araya getirmesi gerekmektedir. Yeterli
sayida kullaniciya sahip olmayan sebekeler kullanilmayacaktir (Evans 2017,
13). Kullaniclar ancak kabul edilebilir oranda etkilesime gegme imkani oldugu
takdirde platforma katilacaklardir. Her ilave birim kullanici iyi bir eslesme
ihtimalini arttiracaktir. Bu ylizden sebekeler genellikle, pazarlama ugrasilarinin
biiyiikk bolimiinii bu kullanici yogunlugunu arttirmaya odaklamaktadir (Evans
2018, 8).

Kullanicilarin sebekeleri tercih etmelerinin baslica nedeni platform taraflarinin
bilgi ve islem maliyeti yliziinden karsilikli etkilesime gegerek meydana getirdikleri
digsalliklar1 kendi baslarina i¢sellestirmelerinin miimkiin olmamasidir (Vezzoso
2018, 2). Dolayisiyla taraflarin etkilesime ge¢mek igin gerekli maliyetlere
katlanma imkan1 bulunmasi1 durumunda, sebeke {izerinden etkilesime gecmelerini
saglayacak ilave bir fayda sunulmasi gerekmektedir.
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Platformlar, taraflarin etkilesimiyle ortaya cikan pozitif ve negatif yonlii
sebeke etkileriyle karsi karsiya gelmektedir. Pozitif dolayli sebeke digsalliklari,
sebekede birbiriyle iligkili farkli gruplarda yer alan kullanici sayisinin artmasinin
diger gruplan pozitif etkilemesi durumuyken, negatif dolayl sebeke dissalliklar
bunun tam tersidir (Evans 2018, 8-9). Platformlarda bu digsalliklarin ayni anda
goriilmesi de miimkiindiir. Ornegin Google’1n, arama yapan kullanicilari, icerik
iireticileri ve rekamverenleri bir araya getirdigi orneklemde; arama motorunu
kullanan kullanicilar igerik {ireticilerinden, icerik lreticileri rekamverenlerden
ve rekamverenler kullanicilardan pozitif dolayli digsallik alirken, kullanicilar
rekamverenlerden negatif dolayli digsallik alacaktir. Dahas1 aynm1 grup igindeki
rekamverenlerin birbirlerinden negatif dogrudan dissallik almast da miimkiindiir.

Sebeke digsalliklar1 pozitif veya negatif iki yonlii olmasina karsin, kullanicilar
bu dissalliklara, beklentileri ve esneklileri dogrultusunda, farkli siddette tepki
vermektedir. Dolayli sebeke etkisinin yeterli siddette olmasi durumunda,
kullanicilar arasinda bir geri bildirim dongiisii baslayacak ve her birincil hareket
bir baska platform tarafin1 etkileyecek ikincil hareketi tetikleyerek kartopu etkisi
olarak bilinen dongiiyii baslatabilecektir. Ornegin platform kullanma {icretinin
arttirtlmas1 nedeniyle taraflardan birinin platformu terk etmesi, platformu terk
eden taraf ile etkilesim kurmayi isteyen diger taraflarin faydasinin azalmasina
yol acacak ve iicretlendirme tiim kullanicilarin platformu terk etmesine neden
olabilecektir (Collyer vd. 2018, 72).

Dijital platformlarin sahip olduklar1 sebeke etkisinin, yliksek seviyede giris
engelleri meydana getirdigine yonelik goriisler bulunmaktadir. Bunlara gore
sebeke etkileri cogunlukla platforma “ilk giren avantaji” saglamaktadir. Bu
avantaj, pazarin olugmasi asamasinda, heniiz iiriini kullanmamig kullanicilari
kendine ¢eken platforma pazarin tamamini elinde tutma firsati vermektedir
(Schmidt 2017, 18). Pazara ilk girenler, yalnizca tavuk-yumurta agmazi ile karst
karsiya kalacaklar1 i¢in, sonradan pazara girenlere gore goreceli olarak daha az
zorluk yasamalar1 beklenmektedir®.

37 Pazara ilk girenler, farkli nitelikte ancak birbiriyle etkilesime gegme niyeti bulunan kullanicilart
platform araciligryla etkilesime sokma gayreti i¢indedir. Yeterli sayida kullaniciya sahip platformlar
hig ¢aba sarf etmeseler dahi yeni kullanict kazanabileceklerdir. Bu nedenle ilgilerini ve kaynaklarini
baska alanlara ve yonlere kaydirma sanslari, 6rnegin yeni nitelikteki kullanicilari platforma dahil
etme veya yeni teknolojiler gelistirme sanslart bulunmaktadir.
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Diger bir goriis ise dijital platformlarin sebeke etkisinin, demiryolu ve telefon
hatt1 gibi fiziksel sebekelerle kiyaslanamayacagi, dijital sebekeler ile fiziksel
sebekeler arasinda keskin farklar bulundugu yoniindedir. Fiziksel sebekelerin
taklit edilmesi i¢in yiliklii miktarda sermaye yatirimina ihtiya¢ duyulmasi veya
maddi olarak iki sebekenin olusturulmasi miimkiin olmadigindan yeni fiziksel
sebeke olusturmak zor kabul edilmektedir. Evans’a (2017, 15) gore diisiik
degistirme maliyetleri ve platformlar arasi ¢oklu erisim imkanlariin varligi
dolayisiyla dijital bir sebeke olusturmak fiziksel sebekelere gore cok daha kolaydir.
Kullanicilar bir platformu birakabilir, kullanimini azaltabilir ya da daha iyi bir
secenege yonelebilir. Giiniimiizde arama motorlari, video platformlar1 ve paylasim
ekonomisi platformlar1 gibi platformlar arasinda kolayca degisim yapilabilmekte,
dahasi benzer platformlar ayni anda kullanabilmektedir. Dolayisiyla bu goris,
dijital platformlarin yapisit geregi ortaya ¢ikan dolayli sebeke etkisini tersine

¢evirmenin miimkiin oldugunu ifade etmektedir.

Platformlarin pazarda yiiksek seviyede giris engeli yaratmasi oniinde bir
baska engel de negatif sebeke digsalliklari olarak sayilmaktadir. Cogunlukla
medya platformlarinda goriilen negatif sebeke digsalliklari, reklamverenin
mesajinin zorla gosterilmesi veya reklamin kullaniciyla ilgisiz olmasi gibi
durumlarda kullanicinin olumsuz tepkisine neden olmaktadir. Ornegin sosyal
ag platformu Facebook, reklam ve igerik (durum giincellemeleri, haberler gibi)
oranini dengeleyerek bu digsalligi sinirlandirmaktadir. Negatif digsalliklar ayni
zamanda stkisiklik*® ile de meydana gelebilmektedir. Platformlarda, bir tarafin ¢ok
kalabalik olmasi, kalabalik taraf icindeki kullanicilarin kars: taraf ile etkilesime
gecme olasiligini diisiirecek ve kalabalik gruptaki kullanicilar i¢in platformu
kullanmanin faydasi azalacaktir (Evans 2018, 9; Alman Rekabet Otoritesi 2016,
49). Negatif sebeke etkileri, teoride sinirsiz kapasiteye sahip sebekelerin diledigi

kadar kullanici tarafini bir araya getirmesinin oniinde bir engel olusturmaktadir.

38 “Crowded” veya “congestion” kelimelerine karsilik olarak kullanilmistir.
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2.2.1.1. Geri Bildirim Dongiisii

Platform taraflarinin birbirine deger atfetmesi* durumunda, her ilave
kullanictyla platformun diger tarafindaki kullanici sayist da artacaktir (ya
da azalacaktir), bu durum geri bildirim etkisi olarak bilinmektedir (Evans
ve Schmalensee 2013, 8). Geri bildirim dongiisii, farkli tipteki kullanicilarin
birbirinden bekledigi fayda ile cogu zaman dogru orantili bigimde ¢aligsmaktadir.
Bu dogrultuda platformda herhangi bir tarafin sayisinin artmasi durumunda ilgili
diger taraflarin sayisinin da benzer oranda artmasi beklenmektedir. Bunun yaninda,
taraflarin birbirine ilgisi yalnizca kars1 tarafin sayisindan ibaret olmayip, ayn
grupta bulunmakla birlikte platformun birbirinden farkli taraflariyla etkilesime
ge¢me arzusu iginde bulunanlar da dahil olmak tizere®, kullanici profilinin
kalitesi ve platformun eslestirebilme kabiliyeti taraflarin fayda beklentilerini
yliksek oranda degistirebilmektedir. Dolayisiyla geri bildirim dongiisiiniin siddeti,
platformun pazar giicii ile iliskili olup, 6l¢iimde de mutlaka dikkate alinmalidir
(Collyer vd. 2018, 72).

Geri bildirim dongiisii  platformlarin  fiyatlama aligkanliklarmi  da
etkilemektedir. Platformlardabir tarafin fiyatlandirilmasi, geri bildirim dongiisiiniin
varlig1 nedeniyle tiim taraflarin fiyatlandirilmasi anlamina gelmektedir. Taraflarin
platformu kullanmaktan bekledigi fayda ile karsilagtiklari maliyetler dengede
tutulmalidir. Bu tlir bir dengenin saglanmasi igin, platform taraflarinin talep
esnekliklerinin bilinmesi ve platform taraflarinin capraz etkilesimlerinin de
gozetilmesi gerekmektedir*!. Dahasi platform taraflarindan birinin maliyet artigi,
bir bagka tarafin faydasina olabilecektir*?. Dolayisiyla platform fiyatlamasiyla

% Ornegin A, B ve C olmak iizere ii¢ tip kullanicinin bulundugu bir platformda, A’'nin varhg: B’yi
olumlu ve C’yi olumsuz etkilerken, C’nin varligina B kayitsiz kalabilmektedir. Bu 6rnek, kullanici
sayisinin arttigl ve taraflarin birbirine farkli diizeyde deger atfettigi durumda karmagik sonuglarin
ortaya ¢cikmasina neden olacaktir.

40 Facebook sosyal ag platformu drneginde, benzer kullanict grubu iginde oldugu kabul edilen kul-
lanicilarin bir kismi kendine benzer kullanicilar ile iletisime gegmeyi amaglarken, ayni gruptaki
bir diger kisim kullanict platformda oyun oynamay1, alisveris oynamay1 veya medya icerik iireti-
cilerine erismeyi amaglamaktadir. Farklt tipteki platform igin farkl tip kullanicilar tanimlamak da
miimkiindiir.

! American Express Karart, s. 12

42 Ornegin, A kullanicisina iirliin satmaya calisan B ve C tipi kullanicilarin platform kullanma
ticretlerinin arttirilmasi, B’nin ve B ile iletisim kurmayi isteyen A kullanicisinin platformdan
ayrilmasina neden olabilecektir. Bununla birlikte B’nin platformdan ayrilmas: C’nin A’ya ulasmasini
daha kolay kilabilecek ve A tip kullanici sayist azalsa bile C’nin menfaatine bir durum ortaya
¢ikabilecektir.

23



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

platform taraflarindan bazilari i¢cin maliyetler artarken, diger kullanici taraflarinin

menfaatine hareket edilmesi mumkindur.

Bu dogrultuda platform giiciinii 6lgmede pratik bir yaklasim olarak, dncelikle
platformun faaliyet gosterdigi geleneksel yontemlerle tanimlanan tiim pazarlardaki
pazar giicliniin ayr ayr olgiilmesi, ardindan geri bildirim dongiisiiniin siddetine
bakilarak platformun kendisinin ne kadar pazar giiciine sahip oldugunun tespit
edilmesi Onerilmektedir. Platform, faaliyet gosterdigi pazarlarin herhangi birinde
pazar giicline sahip olmasi durumunda bu giiclinii diger pazarlarda kaldirag
olarak kullanma firsatina sahiptir. Ancak bu tiir bir davranis, platform iicretlerinin
yikselmesi veya kalitenin diismesine, maliyeti artan kullanicinin baslattigi negatif
geri bildirim dongiisii ise pazar giiciinii kisitlanmasina neden olabilecektir (Collyer
vd. 2018, 78).

Ayrica platformlar, geri bildirim dongiisii sayesinde dijital rlinler de
gelistirmektedir. Geri bildirim dongiisii, taraflarin birbirlerinin hareketlerine
nasil tepki verdiklerine ve iriinlerin kullaniminin platformun diger taraflarini
nasil etkiledigine dair veri toplanmasina olanak saglanmaktadir. Siirekli ve artan
bicimde kullanic1 verisinin toplanmasi taraflarin ihtiyag duyduklari {rlinlerin
gelistirilmesi i¢in gerekli goriilmektedir (Newman 2018, 20). Elbette ilk giren
avantajina sahip olan platformlarin bu veriyi elde etmesi gorece kolay olacaktir.
Ozellikle rakiplerin olmamasi, geri bildirim déngiisiiniin olumsuz sonuglarmna
katlanmay1 kolaylastirmaktadir. Sonradan pazara girenler ise geri bildirim
dongiisiiniin olumsuz sonuglariyla biitiiniiyle yiizlesecek ve ilk girenin gelistirdigi

urunlerle rekabet etmek zorunda kalacaktir.
2.2.1.2. Pazar Kaymasi

Sebeke digsalliklarinin bulundugu pazarlar, kullanici yogunlugunun bir ya
da birkag platformda toplanmasi anlamina gelecek bir egilim gostermektedir.
Bu durum literatiirde pazar kaymasi olarak adlandirilmaktadir®. Giiglii sebeke
digsalliklarinin  bulundugu durumda, pozitif geri bildirim dongiisii platform

B “Market Tipping”in karsilig1 olarak kullanilmistir (Aktekin 2012, 7). Kavrami tagsma noktast ola-
rak tanimlamak da miimkiindiir. Yeterli biiyiiklikteki kullaniciya erigen platform birbirini besleyen
bir dongii baslatabilmekte ve platform hizmetini kullanan toplam kullanici sayisinin biiyiik ¢ogunlu-
guna sahip olabilmektedir. Bdyle bir durumda diger platformlarin kalan kullanicilar ile geri bildirim
dongiisii baglatamama ihtimali ortaya ¢ikmaktadir.
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pazarlarin1 yogunlasmaya yatkin hale getirmektedir (Collyer vd. 2018, 73). Bir
baska ifadeyle, platformlarin bilinirligi arttiginda, platform pazarlari oligopol
veya monopol dzellikleri gostermeye baslamaktadir (Khan 2017, 785).

Pazar kaymasi, sebeke digsalliklarinin bulundugu pazarlarda yapisal bir
durum olarak kabul edilmektedir. Platformlarin 6zel bir ¢abas1 olmaksizin pazarin
belli platformlara kaymas1 miimkiindiir. Ozellikle bir platformun bilinirliginin ve
kullanici sayisinin belli bir diizeyin iistiinde oldugu durumda, rakiplerin varligi
halinde dahi, pazar kayma egilimi gdsterecektir.

Bunun yaninda platformlar, pazar kaymasimi miimkiin hale getirmek veya
kolaylastirmak amaciyla ¢oklu erisimi engellemek iirlin farklilagtirmaya gitmek
veya ag¢ik kisitlamalar getirmeksizin kullanicilarin platformu terk etmelerini
engelleyecek davranislarda bulunabilecektir**. Pazar monopole dogru bir kez
kaydiginda geri doniisii cok zordur. Bu nedenle, pazar giiclinii elinde tutmak
isteyen egemen platformlar kadar, yatirimlariin geri doniisiinii alabilme ihtimali
bulunan kiiciik ve orta dlgekli tesebbiislerin pazar kaymasina yol agacak yatirimlar
yapmast miimkiindiir (Schweitzer vd. 2018, 2).

Pazar kaymasi gergeklesmis olsa da, pazara sonradan giren platformlarin
pazar giicii elde edemeyecegini iddia etmek de mimkiin degildir. Teknoloji
ve ig modellerinin gelismesiyle goreli ilk yatirim maliyetleri azalmig, dogru
formiille kiiresel biiytikliige hizlica ulasmak ve pazar lideri tesebbiislerle birgok
alanda rekabet etmek mimkiin hale gelmistir. Ayn1 zamanda sebeke etkisini
tersine g¢evirebiliyor olmak, pazar liderlerine biiyiik bir tehdit olusturmaktadir
(Evans 2017, 37). Dahasi ayni tirinlerin sunuldugu platform pazarlarinda, farkli
seviyelerdeki pazar paylarina sahip dijital platformlar tarafindan rekabet yillarca
stirdiiriilebilmektedir (Tremblay 2018, 34). Bu potansiyel sayesinde rakiplerin
zaman ic¢inde pazar kaymasi olusturacak deneyim ve yatirima sahip olmasi da

miimkiin goziikmektedir.

# Ornegin geleneksel rekabet hukukunda dislayici fiyat kabul edilebilecek seviyelerde platform iic-
retlendirmesi uygulamak giiniimiiz platform pazarlarinda ¢ok yaygin olarak goriilmektedir. Bazi
platformlar bu durumu bir adim &teye tasiyarak kullanicilarmna ticret ddeme ve benzeri faydalar
saglayabilmektedir. Yeni girenlerin ise yeterli miktarda kullanici ¢ekebilmesi ¢ok biiyiik bir finansal
kaynak gerektirebilecektir.
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Collyer vd.’ya (2018, 73) goére pazar kaymasi bir kez gerceklestiginde,
kullanicilarin ortak hareket bicimi platformun pazar giiciine etki edebilecektir.
Hatir1 sayilir biiytikliikte kullanicinin bir bagka platforma gegmesi durumunda
rekabetin tekrar tesis edilmesi hala miimkiindiir. Ancak bu hareketi tetikleyecek
biiyiikliikte bir teknolojik gelisme ¢ogunlukla ortaya ¢ikmamaktadir. Bunedenlerle,
mevcut pazar giiclinii, pazar giicliniin potansiyel émriinii ve siirdiiriilebilirligini

6l¢mede ilk giren avantajimin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Dolayli sebeke etkilerine sahip platformlar dogalart geregi monopol olmaya
yonelmekle birlikte, belirli bir seviyeden sonra ilave kullanicilar i¢in deger
yaratmamakta ve bu nedenle kullanici sayisini arttiramamaktadir. Bir platform
tarafinin, etkilesimde oldugu bir bagka tarafin ihtiya¢ duydugundan fazla
kalabalik olmas1 anlamina gelen sikisikiik ilave birim kullanicilarin faydasim
sinirlandirmaktadir. Bunedenle platform pazarlar1 yliksek pazar payina sahip dijital
platformlar barindirmakla birlikte, nadir bigimde monopoller ortaya ¢ikmaktadir
(Evans 2017, 14). Birgok platform bu negatif dolayli sebeke etkilerinin zararini
azaltmak adma iriinlerini farklilastirmakta ve farkli tipte kullanicilara hitap
etmeye c¢alismaktadir. Platformlar tarafindan sunulan diriinlerin farklilastirildigi
ya da daha fazla kullanicinin ¢oklu erisim yapabildigi platform pazarlari ise daha
az kayma egilimi gostermektedir (Collyer vd. 2018, 73).

Bu cergevede, pazar kaymasi sebeke dissalliklarinin dogal bir sonucu
olarak meydana gelmekle birlikte, bu siirecin geri dondiiriilemeyecegi diisiincesi
hatalidir. Bununla birlikte siireci geri dondiirmeye yeterli bir gii¢ ¢oklu erigim
imkani, degistirme maliyetlerinin diisilk olmasi ve inovasyon gibi birden ¢ok

pazara giris imkaninin varligi halinde miimkiin olacaktir.
2.2.2. Dinamik Rekabet

Dijital pazarlar her zaman dinamik rekabet ile yakindan iligkilendirilmistir
ve dijital pazarlarda dinamik rekabetin var olup olmadigi hala giiglii bir sekilde
tartisma konusu olmaktadir (Evans 2016, 29). Dinamik rekabet pazarlarini,
pazarda bulunan oyuncularin ve bunlarin pazar giiclerinin sik sik degistigi
pazarlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Ozellikle bu pazarlarda sunulan iiriin ve

hizmetlerde teknolojik biitliinlesme (teknolojik iiriinlerin biitiinlesmesi), yenilik
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(halihazirda bulunan bir iiriiniin yeniden tasarimi) ve inovasyon (yeni bir {iriin

sunumu) etkisinin oldukc¢a derin etkiledigi sdylenebilecektir.

Dijital pazarlarda faaliyet gosteren platformlarin ekonomi i¢indeki biiyliyen
rolii de hesaba katildiginda, otoriteler tarafindan bu dijital pazarlara uygulanabilir
rekabet politikas1 gelistirmenin zor bir is oldugu sdylenebilecektir. Bu zorluk
ozellikle, dijital platformlarin tiiketici refahini olumsuz etkileyen davraniglari ile
ticari olarak saldirgan ancak rekabeti ve inovasyonu tetikleyen davranislarinin
birbirinden ayrilmasi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Dijital pazarlarin dinamik
rekabet kosullarmin dogru tespit edilmesi gerektigi, bircok pazarda elde edilmis
pazar gliciinlin gegici olabilecegi ve fiyat/¢ciktt oranina dayali konvansiyonel
rekabet mevzuati bakis agisindan pazar giiciinii ele gegirme odakli inovasyon
rekabetine gereksiz yere veya gereginden fazla miidahale etme olasiligmin goz
ontinde tutulmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Geradin 2018, 2).

Dijital pazarlarda gegmis yillarda gerceklesen pazar hareketleri, bu pazarlarin
dinamik pazarlar olarak kabul edilmesi gerektigi goriisiiniin temel savunmasini
olusturmaktadir. Evans’a (2017, 33) gore her on yilda bir durdurulamayacagi
varsayilan, sebeke etkisinin ve ilk giren avantajimin korumasindaki birgok
lider dijital platform, bugiin hakimiyetlerini kaybetmislerdir. Bir¢ok olayda
yeni teknolojiler, rakiplerin pazara girisi i¢in zemini degistirmistir. Ornegin
kablolu genisbant hizinin artmasi, ¢evrimici miizik akisini kullanilabilir diizeye
cikararak iilkemizde dijital radyolar, Itunes ve Spotify’in faaliyete gecisine
imkan tanmmistir. Kablosuz genisbantin hizli bir sekilde gelismesi, genislemesi
ve kapasitesinin artmasi kullanicilar ile akilli cihaz gelistiricileri i¢in muazzam
degisiklige yol agcmistir. Bu gelismelerin getirdigi motivasyon sonucu AOL ve
Yahoo! lider konumlarint Google ve Facebook’a devretmislerdir. Dahas1 bugiin
masaiistil tabanli platformlar yerlerini mobil cihazlar {izerinde faaliyet gdsteren

platformlara birakmaya baglamislardir.

Kersting ve Dworschak (2014, 5) ise Google’in genel arama motorlari
pazarinda Wolfram Alpha, Blekko ya da DuckDuckGo gibi yeni ve inovatif
tesebbiislerin potansiyel rekabet baskisi altinda oldugunu®, bunun yaninda

432018 yilinda bahsi gegen tesebbiislerden DuckDuckGo ve Wolfram Alpha arama moturu hizmeti
sunmaya devam ederken, Blekko bireysel kullanicilar i¢in sundugu faaliyetlerini sonlandirmustir.
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Amazon, Ebay ve Kayak gibi 6zel arama motorlar1 ile hali hazirda rekabet
ettigini, ayrica cografi olarak genel arama motorlar1 Yandex ve Baidu ile rekabet
etmenin yaninda, grup sirketleri vasitasiyla farkli pazarlarda da rekabet ettigini
ifade etmistir.

Bu cercevedeki goriise gore pazar lideri dijital platformlar, siirekli ve
gittikce artan platform Ozellikleri yaninda, inovatif {irlinler veya siirecler
olmaksizin kullanicilarin ilgisini ellerinde tutamayacaktir (Evans 2016, 29).
Bu durumun baslica {ic nedeni bulunmaktadir. ilki, inovasyonun siirekli olarak
tekrarlanabilme ihtimalidir. Inovasyon iiriinleri, pazarda yer alan ya da pazara
yeni girenler tarafindan ortaya ¢ikartilabilmektedir. inovasyon iiriiniiyle pazar
yapisini degistirenler ise yeni liderler olacaktir. ikinci olarak, dijital platformlarin
ana faaliyet alanlan farkli olmakla birlikte, bir veya birden fazla alanda rekabet
halinde olmalar1t miimkiindiir. Dolayisiyla bir pazardaki rekabet dezavantajinin
platformun faaliyet gdsterdigi bir baska pazardaki inovatif iiriinle telafi edilmesi
miimkiindiir. Ugiincii olarak, dijital pazarlar geleneksel pazarlara kiyasla daha az
fiziki yatirrm maliyeti gerektirmektedir. Bu da pazara ¢ok sayida oyuncu girmesi
ve inovasyon rekabetinin artmasina neden olmaktadir (Evans 2017, 3-4).

Glinlimiizde dijital platform pazarlarinin dinamik pazarlar olarak kabul
edilemeyecegini savunan argiimanlar ise ¢ogunlukla, bugiiniin dijital pazarlarinin
olgunluga erismis oldugu ve pazara giris engellerinin iddia edildigi kadar diistik
seviyede olmadigi tizerine kurulmustur. Geradin’e (2018, 3) gore ABD ¢evrimigi
reklamcilik pazarinin en biiylik iki oyuncusu* sayilan Google ve Facebook,
dijital pazarlar heniiz gelisim asamasindayken eski pazar liderleriyle miicadele
etmislerdir. Bugiin ise dijital pazarlar olgun bir yapiya sahiptir. Egemen platformlar
giiclii sermaye birikimleri, oturmus ¢alisan yapilari ve yillar boyunca elde ettikleri
kullanic1 veri tabanlariyla faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla bu sartlar altinda
inovasyonun, diisiik degistirme ve yatirim maliyetlerinin biiylik bir énemi de
kalmayacaktir.

Bu ¢ercevede dijital platformlarda dinamik rekabeti etkileyen baglica unsurlar
inovasyon ve giris engellerinin, bunun yaninda ekosistemler ve pazarlar arasi

kaldirag etkisi gibi diger unsurlarin degerlendirilmesi gerekmektedir.
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2.2.2.1. inovasyon

Inovasyon kavrami dinamik etkinlik?’ ile es diisiiniilmektedir. Bu ¢ercevede
inovasyon, sosyal faydanin artmasi amaciyla yeni bir tiretim siirecinin sunulmasi
ya da yeni veya gelistirilmis {irlinlin arz talep dengesini degistirmesi olarak
tanimlanabilecektir (Nazzini 2018, 18).

Gecen on yilda Apple, Google ve Microsoft siirekli olarak yiiksek performans
gostermis, gorece daha ge¢ kurulan Facebook ve Amazon kendilerini kisa
siirede ispat ederek diinyanin en inovatif tesebbiisleri arasina katilmiglardir
(Stylianou 2017, 4). Evans’a (2017, 21) gore dijital pazarlarda faaliyet gdsteren
tesebbiisler stirekli olarak ortadan yok olmamakla birlikte, eski liderler kirilgan
dijital platformlarin somut Ornekleridir. Evans’in Ornegine gore, bugiiniin
liderleri inovasyon rekabeti ile siirekli karsi karsiyadir. Her birka¢ yilda bir
yeni tesebbiisler, lider tesebbiislerle miicadelede 6nemli bir yol almakta ve hatta
zirveye ylikselmektedir.

Benzer yondeki goriislere gore dijital platformlar bugiin hala, kullanicilarinin
ilgisini ¢ekecek ve tirlinlerini gelistirecek yollar ararken siklikla pazar dinamiklerini
degistiren inovatif irlinler ortaya c¢ikarmaktadir (OECD 2018, 14). Dijital
platformlarin inovasyon firiinleri Schumpeter’in Yaratici Yikim Teorisi’nin®
basarili 6rnekleridir (Swire ve Lagos 2013, 358).

Dijital pazarlardaki inovatif triinlere dair verilen 6rnekler incelendiginde,
giiniimiiz egemen platformlarimin g¢esitli iiriinlerinin listenin basinda yer aldig
soylenebilecektir. Inovasyona dair birgok ornekte kisisel bilgisayarlar, akill
telefonlar, e-kitap okuyucular1 ve algoritmalar gibi egemen platformlarin pazar

dinamiklerini degistiren ¢esitli tirlinlerini gérmek miimkiindiir.

Deginilen 6rnekler incelendiginde, geleneksel pazarlarin tersine, kisa dijital
pazarlar tarihii¢inde bir¢ok inovasyon iirliniiniin ortaya ¢iktigi ileri siiriilebilecektir.

47 Dinamik etkinlik pazarda yenilikler, teknolojik ilerlemeler, arastirma ve gelistirme faaliyetleri
sonucunda olusan faydalar {izerinde yogunlasmaktadir (Topalomer 2015, 23)

* Schumpeter’in yaratict yikim teorisi ¢ercevesinde dijital teknolojiler mevcut iiriin, siireg ve is
modellerinde koklii bir doniisiime yol agmakta, ayn1 zamanda ve daha 6nemlisi yeni {irlin, siire¢ ve
is modellerinin ortaya ¢tkmasini saglamaktadir. Yeni teknolojiler her alanda koklii doniisiimlere yol
acarken, eski teknolojilerin ve bu doniisiimii ger¢eklestiremeyen firmalarin, sektorlerin, hatta eko-
nomilerin yikilmasina ve yok olmasina neden olmaktadir (Taymaz, 2018, 13)
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Bununla birlikte, maddi anlamda hangi tirlinlerin inovatif oldugu ve inovasyonun
stirekliligi olarak ortaya cikip ¢ikamayacagi hakkinda bir fikir birligi yoktur.
Newman’m (2018, 31) Hovenkamp ve Areeda’dan aktardig {izere, inovasyonun
cok maliyetli olmasi ile gelistirme, tasarlama, {iretim ve tutundurmanin zaman
almasi inovasyonu baski altina almaktadir. Dahas1 yeni ortaya ¢ikarilan bir {iriinle
eski Uriinlerin terkedilmesi gerektigi durumda, kullanicilar tarafindan yeni {iriiniin
kabul gérmeme ihtimali bulunmaktadir. Newman’a gore, tesebbiis iirliniini eski
haline ¢evirmek isterse, yatirimlarini batik maliyet olarak kaybedecek ve belki de
iiriinii kabul goren eski haline dondiirmenin maliyetine de katlanacaktir.

Dijital pazarlarda inovasyonu etkileyen bir diger unsur ¢ogunlukla dijital
platformlarda pazara giris engelleri ile iligkilendirilen, dijital Griinlere kolay ve
hizli bigimde 6zellik ekleyebilme imkanidir. Bu yetenek sayesinde her tesebbiis
bir baska tesebbiisiin i modelini veya iiriin niteliklerini kabul edilebilir bir
maliyet karsiliginda kendi {irlinline uygulayabilmektedir. Taklit¢ilik olarak
da agiklanabilecek bu durum, hem inovasyon giidisiinii ortadan kaldirma
hem de liderlere benzer tasarimlar olusturarak pazardan pay alma ihtimalini
giiclendirmektedir (Newman 2018, 17-18). Etkin bir rekabetin bulundugu
dinamik pazarlarda ilk giren avantaji basar1 sansi arttirmakla birlikte, pazarin
olgunlagmasi ve iiriiniin kolay taklit edilebilmesi basar1 sansini diislirecektir.
Ornek bir durum, Snapchat ile Facebook sosyal ag platformlari rekabetinde
goriilmektedir. Snapchat’in geng niifus lizerindeki basarisi ardindan, Facebook bu
tesebbiisii devralmay1 denemistir. Daha sonra satin alma iglemi ger¢eklesmemis ve

Snapchat’in teknik 6zelliklerini taklit eden Facebook pazardan pay edinmistir®.

Pazar paylarmi korumanin yollarin1 arayan egemen platformlar arastirma
ve gelistirmeye diinyanin en ¢ok harcama yapan® tesebbiisleri konumundadir.
Bu yatinm biiyiikliigii, dijital platformlarin inovasyon yatirimi konusundaki
genel egilimini gostermekle birlikte, pazara yeni giris yapacak tesebbiislerin
karsisinda oldukea biiyiik yatirimlara sahip Amazon, Facebook, Microsoft gibi

rakipler de ¢ikartmaktadir. Uretim siirecinin tiim kademelerinde faaliyet gosteren

4 As Tech Companies Get Richer, Is It ‘Game Over’ for Startups?, https://www.theguardian.com/
technology/2017/oct/20/tech-startups-facebook-amazon-google-apple

30 https://www.statista.com/statistics/265645/ranking-of-the-20-companies-with-the-hi
ding-on-research-and-development/

hest-spen-
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bu tesebbiislerin biiyiilk miktardaki yatirimlart goz Oniine alindiginda, gorece
kiiciik tesebbiislerin inovatif iirlinlerini ticarilestirmelerinin gittikce zorlastigi

sOylenebilecektir.

Son olarak hatirlatilmasi gereken husus, inovasyonun fikri ¢abalar1 da iceren
bir siire¢ oldugudur. Yalnizca zayif sebeke etkileri, diisiik degistirme maliyetleri
ve ¢oklu erigim imkaninin bulunmasi halinde inovasyon {iriiniiniin ortaya ¢ikarak
basar1 kazanacagi inanci yanlis olacaktir. Diger yandan dijital pazarlardaki her is
modelinde aym siklikta ve kalitede inovatif {iriin ortaya ¢gikmamaktadir. Ornegin
pazarda rakip sayisinin fazla, ¢oklu erisim imkanin yiiksek ve kullanicinin
sozlesmeyle bagli olma ihtimalinin daha diisiik oldugu medya pazarlarinda bu
tiir inovatif lriinlerin goriilme olasilig1 yiiksek, dijital pazaryeri platformlarinda
goriilme ihtimali ise daha disiiktiir (OECD 2018, 14).

2.2.2.2. Giris Engelleri

Pazara giris engelleri terimi, pazarda yeni oyuncularin faaliyet gdsteremedigi
veya ¢ok uzun siire etkin sekilde rekabet edemedigi durumlart ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Bu engellere iliskin geleneksel yontemler, yeni rakiplerin ortaya
c¢ikmasina engel olan yapisal dezavantajlara ve pazardaki hangi davraniglarin
girigleri engelledigine odaklanmaktadir (Lobel ve Bamberger 2018, 1065).
Pazarm yapisal durumu, cogunlukla yasal ya da dogal giris engellerinin (cografi
engeller, kaynaklarin tek kiside bulunmasi, fikri ve sinai haklar vb.) pazardaki
sinirlt sayidaki oyuncuya pazari kontrol etme giicli verdigi durumlar1 ortaya
¢ikarmaktadir.

Diger yandan pazardaki oyuncularin hareket kabiliyeti pazar giiciiniin
gostergesi kabul edilmektedir. Pazar giiciine sahip olmayan bir tesebbiisiin
rakiplerine pazara giris engeli getirmeye ¢alismasi ulasilmaz ya da ticari olarak
anlamsiz olacaktir. Bu g¢ercevede, bir tesebbiisiin pazara girigleri engelleyecek
giicii bulunmuyor veya rakiplerinin pazarda geniglemesini engelleyemiyorsa
pazar giicli zayif kabul edilmelidir. Bu nedenle pazar giiclinlin dl¢lilmesi i¢in
yapilacak degerlendirmede girig ve genisleme engelleri de gozetilmelidir (Collyer
vd. 2018, 77).
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Dijital pazarlara dair ilk gdzlemler, genis cesitlilikte ¢iktinin diisiik maliyetle
iiretildigi, makul bir sermaye yatiriminin yeterli oldugu, yiliksek inovasyon orani
ile hizli ve sik piyasaya giris ¢ikislarin goriildiigii, dlcek ekonomisinin sebeke
digsalliklariyla hizlica elde edilebildigi bu pazarlarin, pazara giris engelleri
bakimindan geleneksel pazarlardan ayrildigi yoniindedir (Posner 2000, 2).
Rekabet otoritelerince alinan yakin tarihli kararlarda zaman zaman bu tespitlerin
korundugu goriilmektedir®'.

Buna karsin geleneksel pazarlarda var olan bir¢ok giris engelinin, giiniimiiz
dijital pazarlarinda da bulunuyor oldugu iddialar1 dile getirilmektedir (Newman
2018, 14). Dijital pazarlarda ilk giren avantaji, yukarida da deginildigi iizere,
tesebbiislere teknoloji liderligi ve kaynaklari kontrol etme sansi tanimakta,
degistirme maliyetlerinden kaynaklanan miisterilerin kilitlenmesi*? (locked-
in) durumu azimsanmayacak bir rekabet avantaji kazandirmaktadir (Thepot
2013, 218-219, Lobel ve Bamberger 2018, 1065-1066). Bu nedenle giris engeli
yaratabilecegi diisliniilen giris maliyetleri, batik maliyetler, pazara girisin fayda/
maliyet analizi, talep soklar1 ve yerlesik tesebbiisiin pazara girise tepkisi gibi
riskleri (Collyer vd. 2018, 77) goz Onlinde bulundurarak inceleme yapilmasi

uygun olacaktir.

Onceki boliimde deginildigi iizere dolayli sebeke dissalliklariyla bagli
platform taraflar1 birbirini besleyerek siirekli biiylime egilimi gostermektedir.
Boylece kullanicilar bir iirlin veya {iriin sistemiyle kilitlenmis olacaklardir.
Schmidt’e (2017, 18) gore kilitlenme yeni teknolojilerin ve donanimin satin

51 Ornegin Kurul’un 19.02.2015 tarih ve 15-08/109-45 sayiyla aldigi &narastirma kararinda “...her
ne kadar sahibinden.com 'un faaliyet gésterdigi sektor, sebeke etkileri nedeniyle belirli diizeyde bir
girig engelinin bulundugu bir pazar olsa da, onarastirmaya konu sektére yeni girisler yeni girigler
yasanmakta, inovasyon ve yatirim, tesebbiislerin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. Dolayi-
swla, dinamik bir sektor ozelligi gosteren bu sektorde pazardaki yerlesik firma tarafindan yiiksek
fivatlar uygulansa bile, bu durumun orta ve uzun vadede gerek yerlesik tesebbiisiin yatirimlarinin
geri doniigiinii alabilmesi agisindan gerekse pazara yeni girisleri 6zendirmesi ve pazardaki mevcut
tesebbiislerin potansiyel miisterilere daha kolay ulasabilmesini saglamasi agisindan gebeke etkile-
rinin pazardaki rekabet tizerindeki olumsuz etkilerini hafifletecegi ve son tahlilde rekabet agisindan
olumlu sonu¢ doguracag diisiiniilmektedir.” tespitleri yapilirken, 2018 tarihli Sahibinden kararinda
yiiksek yatirim maliyetleri ve sebeke etkileri dolayisiyla pazara girisin kolay olmadig: ifade edil-
mektedir.

52 Bir miisteri, pazarda mevcut bir tesebbiisten mal veya hizmet aliyor ise, bu firma {iriinlerine az
¢ok aligmaktadir veya marka degistirme maliyetli oldugu i¢in iriine baglh kalmaktadir (Yanik 2003,
34), bu durumda harici bir rekabet etmeme hiikmii getirilmeksizin kullanic1 kilitlenmis sayilacaktir.
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alimmasi ile diger dagiticilar1 arama maliyetinden, 6grenme maliyetiden veya
kullanicilarin iirtin sadakatinden kaynaklanabilmektedir. Kullanicinin diger bir
sebekeye gecise ikna edilebilmesi i¢in yeni iiriiniin veya sebekenin faydasinin,
degistirme maliyetinden fazla olmasi gerekmektedir. Diger yandan platformlarin
birden fazla pazarda faaliyet géstermesi durumu tek tarafli is modeliyle faaliyet
gosteren tesebbiislerin rekabet giiclinli azaltacaktir. Elbette bu husus farkli
pazarlardaki gruplarin taleplerinin birbirini etkileme siddeti ve yoniiyle (olumlu,
olumsuz) yakindan ilgili olup, olumlu ve siddetli talep dissalliklarinin bulundugu
durumda pazara yeni giren tesebbiis i¢in bir pazara giris engeli olusturacaktir
(Lobel ve Bamberger 2018, 1071).

Degistirme maliyeti platformlar arasinda, platformlar ve tek tarafli saticilar
arasinda, kullanicilarm tercihi veya buna uygun bir zeminin var olmamasi
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir (Collyer vd. 2018, 77-78). Ornegin, platformlarin
cerez (cookie) toplamasi ile kullanici tercihleri takip edilebilecek ve buradan
edinilen veri ile kullaniciy1 kilitleyen tiriin iretilebilecektir. Dolayisiyla, sebeke
etkileri gibi platformlarin is modelinden kaynaklanan yapisal engellerin ve
degistirme maliyetlerinin géz ardi edilmesiyle yapilacak degerlendirme hatali
olacaktir.

Platformlarin pazar giicliniin 6l¢iimiinde degistirme maliyetleri kadar ¢oklu
erisim imkan1 da énemlidir. Coklu erisim imkaninin olmasi, platform tarafindan
sunulan hizmetin kullanilabilir bir ikamesinin oldugu anlamina gelmektedir. Bunun
yaninda degistirme maliyetlerinin diisiik olmasi, kullanim veya iyelik tabanli
ticretlendirmenin nadir goriilmesi, ¢oklu erisimi kolaylastirmaktadir. (Wright ve
Yun 2018, 4; Haucap ve Stithmeier 2015, 7). OECD’nin (2018, 30) calismasinda
Hovenkamp’in aktardigi iizere {iriinlerin birbiriyle uyumlu ¢alismamasi kaynakli
veya sozlesmeye dayali teknik engeller, davranigsal engellere gore daha biiytik bir
sorun yaratmakla birlikte, 6zellikle s6zlesmeye dayali ¢oklu erisim yasag: dijital
platformlarda sik goriilmemektedir. Ornegin medya platformlarinda hedef reklam
grubu haricen bir sézlesme yapmadan ve ticret ddemeden igerige ulasabilmekte,
bu kullanicilar faydalarmi coklagtirmak adma herhangi bir ek kiilfete
katlanmadan ¢oklu erisim yapabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler satiglarin
kolaylastirilmasi (6deme ve ulastirma gibi hizmetlerin tek elden sunulmasi gibi)
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ve sadakat programlar1 (indirim kuponlari, licretli hizmetlere {icretsiz erigim gibi)
yliziinden ¢oklu erisime tepkisiz kalmalar1 miimkiindiir. Frieden (2017, 59) bu
durum i¢in, dijital pazaryeri platformu Ebay’in kullanicilarin1 PayPal elektronik
O0deme sistemine yonlendirdigi ve kullanicilarin 6deme platformlari arasinda
¢oklu erigim imkani olmasina ragmen PayPal’1 kullanmaya giidiilendigini 6rnek
olarak vermektedir.

Girig engellerine dair diger bir unsur dijital is modellerinde girdi olarak
tanimlanabilecek veridir. Verinin, kullanicilarin bilgisi olsun veya olmasin,
bir platform tarafindan toplanmasi kullanicilarin degistirme tercihlerini
etkilemektedir. Ornegin, bir kullanici erisilebilir sosyal aglar arasinda kalite ve
fiyata gore secim yaparak servisleri kullanmaya basladiginda, kullanicinin kendi
rizas1 dahilinde platforma aktardig1 fotograflar, konusmalar, statii glincellemeleri
ve iletisim kisileri kayitlari ile platform i¢i aramalar ve platform i¢inde ne kadar
siire gecirildiginin bilgisi, platform tarafindan toplanmaya baslanacaktir. Platform
tarafindan bu verilerin tamaminin veya bir kisminin bir bagka sosyal ag icin tekrar
iiretilmesi kismen miimkiinken, kullanicinin veriyi tasimasi kimi zaman miimkiin
olmamaktadir. Dolayisiyla platformu kullanmanin bir maliyeti bulunmasa da
degistirmenin bir maliyeti bulundugu sdylenebilecektir (Swire ve Lagos 2013,
336-338). Platformda bulunan kullanici sayisinin artmasi toplam degistirme

maliyetlerinin de artacagi anlamina gelmektedir.

Diger yandan Evans’in (2017, 13) iddias1 platformlar arasindaki c¢oklu
erigimin varhigr ve degistirme siklig1 gibi nedenlerle veri ile giris engelleri
arasindaki bagin zayifladigidir. Tekrar tekrar veri sahibi olmayan yeni platformlar
ortaya ¢ikmakta ve zaman iginde tiiketici ve veri elde etmektedir. Evans’in
sOzlinli agmak gerekirse, veri tamamen onemsiz olmayip, dijital platformlarin
veri olmaksizin da tiiketiciler i¢in degerli bir {irlin iiretebilecegi sdylenebilecektir.
Dolayisiyla verinin pazara giris engeli yaratma ihtimali bulunmakla birlikte, veri
sahibi olmayan tesebbiislerin pazar pay1 elde edemeyecegi iddias1 yanlis olacaktir.
Olay o0zelinde karara varmadan oOnce hassas bir degerlendirme yapilmalidir
(Nazzini 2018, 14).

Dijital platformlara iliskin bir diger genel kabul, pazarda rekabet edecek
tesebbiislerin ¢ok diisitk maliyetle kurulabilmesidir. Silikon Vadisi’nde bir¢ok
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tesebblis ve bugiliniin egemen platform oyuncular1 Google, Apple, Amazon,
Microsoft evlerinin garajlarinda faaliyet gostermeye baslamistir. Ancak
tesebbiislerin bu denli biliylimesi garajda gerg¢eklesmemistir. Garajda dogdugu
sOylenen bu tesebbiislerin basar1 hikayelerinde, ¢ok yiliksek batik maliyetlerin,
her birka¢ yilda bir dogrudan rakiplerin birbirini devralmasinin ve sirketici
veri setlerinin kaldirag etkisinin beraberinde getirdigi giris engellerinin hesaba
katilmadigini s6ylenebilecektir (Newman 2018, 14; Chopra 2017, 1-3).

Pazara giris engellerine iliskin son olarak deginilmesi gereken unsur, ¢ift
tarafli pazarlarin fiyatlama yapilaridir. Daha once deginildigi iizere platform
pazarlarinda sifir fiyatlama yapilarak c¢esitli amaglara ulagilmaya calisilmasi sik
goriilen bir durumdur. Sifir fiyatlama davranisi ayni zamanda geleneksel pazarlarda
goriilen fiyat/kalite takasinin de islememesine neden olmaktadir. Bu durumda
ayn1 kalitedeki {irlinii daha diisiik fiyatla veya tiiketici tercihleri dogrultusunda
farkli bir kalite/fiyat oraniyla iirlin sunarak pazara giris yapmak isteyen dijital
platformlarin bu imkéni ortadan kalkmaktadir. Bu nedenle platformlar arasi
rekabet kalite iizerine yogunlagmaktadir (Edelman ve Geradin 2018, 3). Kalite
rekabetinin ise ilk giren avantajuuin getirdigi marka bilinirligi ve geri bildirim
dongiisiiyle olusturulan dijital iirliniin niteligi dolayisiyla lider platform lehine

sonuclanacagi soylenebilecektir.

Deginilen goriisler ile anlatilmak istenen husus 6zetle, dijital pazarlarda giris
engellerinin dijital platformlarin yalnizca pazarda faaliyet gosterebilme yetenegi
ve cesareti ile 6l¢lilmemesi gerektigi, bu dogrultuda heniiz olgunlagsmamais girislere
odaklanmanin hatali olacagidir. Ozellikle dijital platform uygulamalarmin
goreceli olarak kolay taklit edilebilmesi diisiik biitgeli tesebbiisleri rekabet
icin yiireklendirmekte, bu nedenle dijital platform pazarlarina ¢ok sayida giris
olmaktadir (Lobel ve Bamberger 2018, 1066). Diger yandan Newman’a (2018,
15) gore bir¢ok dijital pazarda anlamli bir giris zor, belirsiz, olduk¢a maliyetli
ve slirpriz sekilde zaman alicidir. Bu nedenle oldukga fazla sayidaki oyuncunun
pazara girdigi ve rekabet ettigi dijital platform pazarlarinda iddia edildigi gibi
egemen platformlara bir rekabet baskisinin bulunup bulunmadiginin dikkatle
incelenmesi gerekmektedir.
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2.2.2.3. Ekosistemler ve Kaldira¢ Etkisi

Dijital pazarlarda sik sik bir cati sirket altinda ancak farkli pazarlarda
faaliyet gosteren sirketler toplulugu olarak Orgiitlenmis “sirket ekosistemleri”
gozlemlenmektedir. Tesebbiis catisi altindaki bu sirketler cogu zaman birbirinden
tamamen ayri olmayip, kullanicinin tiim ihtiyaglarini karsilayabilecek ve kurulan
ekosistemi besleyecek sekilde tasarlanmaktadir. Candeub (2014, 410) Google’in
ana faaliyet alan1 arama motoru hizmeti ile haber, e-posta, video ve bulut
depolama gibi Google’in diger hizmetleri arasinda baglant1 kurarak kullanicinin
arama zamanini azaltacak bir ekosistem olusturdugunu ve dahasi bu ekosistemi
kullanmak isteyen birbirinden farkli pazarlardaki kullanicilarin Google’in
sebeke digsalliklarini gliclendirdigini belirtmektedir. Egemen platformlarin
yakin gelecekte kullanicilarinin ihtiya¢ duyacagi tiim dijital hizmetleri kendi
ekosistemleri i¢inden saglamay1 amaclamalar1 ekosistemlerin ulastigi boyutlara
ornek olarak gosterilmektedir. Dahasi1 egemen platformlarin sesle komuta edilen
kisisel dijital asistanlar®® vasitasiyla kullanicilarinm kilitleyebilecegi ve bunun
pazar giicii ortaya ¢ikaracagi da sdylenebilecektir (Stucke ve Ezrachi 2017, 1240-
1244). Dahas1 kullanicilarin platform hizmetlerine erisimini saglamasi dolayisiyla
kisisel asistanlarin yeni nesil kap1 bekgileri oldugunu sdylemek de miimkiidiir.
Ayrica kisisel asistan donanimlarinin degistirme maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi
kullanicilan kilitleyebilecek bir baska husus olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rabassa
2019, 6).

Newman (2018, 11-13) ekosistem kurmak amaciyla birgok dijital tesebbiisiin
devralma stratejisine agirlik verdigini belirtmistir. Bu goriis ayn1 zamanda,
geleneksel otorite yaklasiminin farkli ilgili pazarlarda faaliyet gdsteren
devralmalara ¢cok az miidahale egilimi gdsterdigini, dijital platform pazarlarinda
da bu yaklasimin korundugunu savunmaktadir. Google’in Youtube’u ve Android’i
devralmasi®* Google’in ¢ekirdek is alani olan genel arama motorlar1 pazarindaki
hakim durumunu giiglendirmis, geleneksel anlamda farkli pazarlarda faaliyet

gosteren platformlarin birbirine veri aktarabildigi bir ekosistem yaratilmasina

53 Egemen platformlardan Apple’in Siri’si, Amazon’un Alexa’st ve Google Assistant’t en bilinen
jijital asistanlar arasinda yer almaktadir.

54 Google 2005 yilinda Android’i ve 2006 yilinda Youtube’u devralmistir. {lgili devralmalar Ku-
rul’un iznine tabi olmaksizin gergeklesmistir.
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katkida bulunmustur®. Yine Newman, ekosistemlerin giris engellerini ve pazar
yogunlagmasini arttirdigini, inovasyonun ve tiiketici refahinin azalmasina neden
oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla pazara giris yapmak isteyen potansiyel
rakiplerin, platform olsun veya olmasin, ekosistemlerle miicadele etme ihtimali

azalmaktadir.

Ekosistemlerin isleyisini ayrintili incelemek adina Facebook/WhatsApp
devralma islemine’® deginmekte fayda bulunmaktadir. Komisyon 2014 yilinda
Facebook’un WhatsApp’1 devralinmasi islemine izin vermistir’’. Ge¢mis tarihli bu
kararda gelecege yonelik yapilan tahminler ise bugiin oldukga farkli bir goriiniim
sergilemektedir. Faaliyete ilk gectigi giinden bu yana WhatsApp uygulamasi
tizerinden dogrudan cevrimigi reklamcilik faaliyetleri yiiriitilmemekle birlikte,
Facebook WhatsApp’in veri setiyle ¢evrimici reklamcilik hizmetini gelistirme
firsati bulmustur®®. 2016 yilinda WhatsApp gizlilik politikasini kullanicilarin
Facebook ile WhatsApp’a tek bir hesap lizerinden erisilmesine imkan taniyacak
sekilde degistirmistir’®. Bu degisiklik tizerine, Komisyon’un raporda tahmin
ylrittigi gibi, kullanicilarin gizlilik kosullarinin degistirilmesine tepki vererek
WhatsApp’1 terk ettigini gosteren belirgin bir hareket de ortaya ¢ikmamistir.
Dolayisiyla devralma islemi sonrasinda farkli ilgili {irlin pazarlarinda faaliyet

gostermekle birlikte Dbirbirlerini  destekleyen bir ekosistem kurulmustur.

55 Yazar metinde “diisiik biligsel yiikleme” terimini kullanmigtir. Bu terim kullanicilarin alacaklari
kararlarda zihinsel kisayollar kullanarak, bilgiyi dogrudan islemeyi ve kolay karar almay1 sagla-
yacak bir mekanizma yaratilmasini ifade etmektedir. Bu ¢ergevede, tek bir sistem iginde sunulan
hizmetlere kisa yoldan erismek, kullanicilarin arama siirelerini azaltacak ve arama kalitesini artti-
racaktir.

56 Komisyon’un 03.10.2014 tarih ve COMP/M.7217 sayili Facebook/WhatsApp karari. lgili devral-
ma Kurul’un iznine tabi olmaksizin ger¢eklesmistir.

57 Kararda, taraflarin tiiketici iletisimi hizmetleri pazarinda faaliyetlerinin Ortlistiigli, bu pazarda
birgok oyuncunun faaliyet gosterdigi, pazara giris engellerinin diisiik oldugu, kullanicilarin ¢oklu
erisim imkanina sahip bulundugu, WhatsApp’in sosyal ag ve ¢evrimici reklamcilik pazarlarinda
faaliyet gdstermedigi, bununla birlikte devralma sonrasinda WhatsApp’in veri setinin Facebook’un
¢evrimigi reklamcilik hizmetlerinin gelistirilmesi ve ¢evrimigi reklamciligin gelistirilmesi amaciyla
da kullanamayacagi, béyle bir islem i¢in WhatsApp’in gizlilik politikasini degistirmek zorunda ka-
lacagi ve tiiketicilerin buna tepki gosterecegi, veri setlerinin birlestirilmesinde ¢esitli teknik engeller
bulundugu, ayrica Google gibi giiclii bir rakibin ¢evrimici reklamcilik pazarinda faaliyet gosterdigi
degerlendirilerek devralmaya izin verilmistir.

58 Devralma islemine iligkin tartismalar biiyiik cogunlukla kisisel verilerin korunmasina iligkin ol-
makla birlikte, WhatsApp’in kelime taramasi yaparak kisi bazli ¢evrimici reklam pazar igin degerli
bir veri iirettigi diistiniilmektedir.

% http://europa.eu/rapid/press-release IP-17-1369_en.htm
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Anilan devralmayla, tiiketici iletisim hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
rakip tesebbiislerin faaliyetlerini devam ettirebilmek adina kullanicilari
iicretlendirme anlamina gelen ¢evrimici reklam alani kiralamalar1 ihtimali de
oldukca diigsmiistiir. Cevrimici reklamcilik alaninda faaliyet gosteren oyucularin
karsisina ise Ozellestirilmis veri setine sahip bir rakip c¢ikmistir. Dolayisiyla
tiikketici iletisimi pazarinda gerceklesen bir devralmanin Facebook ekosistemini
besledigi ve Facebook’un ¢evrimigi reklamcilik pazarinda pazar giicii elde ettigi
sOylenebilecektir.

Dahasi pazar giiclinli diger pazarlarda rekabet icin kaldirag olarak kullanmak
dijital platform is modellerinin hakim stratejisi konumunda bulunmaktadir. Lobel
ve Bamberger’e (2018, 1087-1088) gore egemen platformlarin yeni pazarlara
girmesi, bu tesebbiislere olduk¢a fazla rekabet avantaji saglamaktadir. Yeterli
fonlanmis oyuncularin yeni teknoloji alanlarinda ve pazarlarda basar1 kazanmasi,
herhangi bir inovatif iiriin gelistirme ¢abasi olmaksizin da, inovatif tesebbiislerle
yaptiklar igbirlikleri veya devralmalarla miimkiin olacaktir.

Basarili platformlar farkli ve ¢ok sayida ancak birbiriyle etkilesim iginde
bulunan pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bir egemen platformun pazar giiclinii
komsu bir pazarda kaldirag olarak kullanarak, kendi iiriiniiniin menfaatine
hareket etmesi miimkiidiir. Komisyon’un 2017 tarihli Google Search (Shopping)
kararinda, Google’in hakim durumda bulundugu genel arama pazari1 ve bir¢ok
rakibe kars1 yaristig1 karsilagtirmali Girin arama hizmetleri pazari iki komsu pazar
olarak ele alinmistir. Karsilastirmali {iriin arama motorlari, tirtinleri ve hizmetleri
karsilastirarak kullanicilar i¢in daha seffaf ve pazari e-ticaret tesebbiisleri igin
daha rekabetgi hale getirmektedir. Avrupa Komisyonu, Google’in neredeyse
on yil boyunca genel arama motoru algoritmasina miidahale ederek kendi fiyat
karsilastirma hizmeti Google Shopping’i 6n plana ¢ikararak sistematik bir sekilde
rakiplerini arama listelerinde alt siralara indirdigini ve bu sekilde bir pazardaki
hakim durumunu bir baska pazarda kaldira¢ olarak kullandigimi tespit etmistir
(OECD 2018, 37).

Bununla birlikte egemen platformlar i¢inde dahi 6nemli bir konumda
bulunan Google’n sosyal ag platformu Google+’1n Nisan 2019°da kapatilacagi®

¢ https://www.blog.google/technology/safety-security/expediting-changes-google-plus/ (Erisim Ta-
rihi: 12.06.2019)
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duyurulmustur. Bunun nedeni olarak “kullanict oranmimin diisiik olmasi ve tiiketici
beklentilerini  karsilayacak sekilde iiriin  basarisim  siirdiirme konusundaki
karsilasilan zorluklar® gerekge gosterilmistir. Bu durum, ¢ok giiclii sebeke
digsalliklari, sirket ekosisteminin varlig1 ve veri sahipligi gibi araglara ragmen
kaldirag etkisinin ise yaramama ihtimalinin bulundugunu ve marka bilinirligi,
finansal gii¢ ve deneyim gibi unsurlarin degerlendirmelerde g6z ardi edilmemesi
gerektigini gostermektedir.

Dolayisiyla farkli pazarlarda faaliyet gostermekle birlikte kullanicilar
tesebbiis etki alaninda kalmaya yonlendiren ekosistemler bir yandan kullanicilara
secimlerini kolaylastirict secenekler sunarken, bir yandan da bu araglara
sahip olmayan rakipleri i¢in pazara giris engeli olusturabilecektir. Kaldirag
etkisinin ise dijital platformlarin pazar giicii kazanmasinda veya pazar giicliniin
pekistirilmesinde etkili olacagi sdylenebilecektir.

2.2.3. Veri

Bugiiniin teknolojik imkéanlari, pazar oyuncularinin tiikketici davraniglarini
gozlemleyerek ve hizmetleri kisisellestirerek tesebbiislerin daha fazla kar
saglamasii olanakli hale getirmektedir. Artan pazar yogunlasmasi ve yeni
teknolojik gelismeler daha once benzeri olmayan ticari uygulamalart miimkiin
kilmistir. Her zaman rakiplere pazarin kapanmasi ve tiiketici tercihlerinin azalmasi
gibi miinhasir uygulamalarin karsisinda yer alarak tiiketicinin korunmasini
amaglayan rekabet otoriteleri ise bu farkli tiirdeki ticari uygulamalar1 dikkatle
izlemek zorundadir (Filistrucchi vd. 2018).

Diinyanin en biiylik veri isleyen dijital platformlarindan Google’in kendisi
hakkindaki “Misyonumuz diinyadaki bilgileri diizenleyerek herkesin erisebilecegi
veyararlanabilecegi hale getirmektir.” ifadesi diinya lizerindeki tiim veriyi toplama
ve igleme konusundaki amacini ortaya koymaktadir (Newman 2018, 9). Veri, dijital
platformlar i¢in 6zellikle 6nemlidir, ancak yalnizca bu platformlarin kullanimina
acik degildir. Geleneksel is modellerinde de gézlem, indirim kuponlar1 ve anketler
ile tiiketicilerin satin alma aliskanliklarina iligkin veri toplanabilmektedir. Ancak
geleneksel fiziki magazalar, e-ticaret alanlarinda oldugu kadar ayrintili ve kesin
bir bi¢cimde tiiketicinin dikkatini hangi tirtinlerin ¢ektigini, bir {iriinii almadan kag

giin bekledigini ya da bir {iriinii satin alma kararindan dnce ka¢ magaza gezdigini
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bilemeyecektir (Khan 2017, 764). Bu cer¢evede dijital pazarlarin geleneksel
pazarlara karst veri toplamada bir istiinligi oldugunu kabul etmek yanlis
olmayacaktir.

Geradin (2018, 3) dijital platformlarin kullanicilarindan ¢ok miktarda kisisel
veri topladigini, toplanan bu verilerin iiriinleri gelistirilmesinde ve dijital {irlinlerin
sayica arttirtlmasinda kullanildigini ifade etmistir. Platformlar veri islemek ve
yapay zeka gelistirmek i¢in algoritmalara yatirim yapmakta, sunucu kiralayarak
ya da insa ederek bu verileri toplamakta ve saklamaktadir. Liu vd. (2018, 2)’nin
Zhao’dan aktardig1 lzere, pazaryeri platformlari verinin dogrudan kendisini
ticarilestirmek adina, ¢esitli bilgi paylasim hizmetlerini denemeye baslamislardir.
Ornegin, Alibaba 2011 yilindan bu yana tiiketicilerin toplulastirilmis aramalarina
ve satin alma aligkanliklarma iliskin bilgiyi saticilara saglamaktadir. Benzer
sekilde Amazon’un “Satis Kogu”, saticilarin Amazon’daki satiglar, trafik, doniis
oranlar gibi bazi kilit gostergelere erigsmesine imkan saglamaktadir.

Veri terimi farkli anlamlarda kullanilmakla birlikte, en genis anlamiyla her
bilgi parcasi veriyi olusturmaktadir. Bununla birlikte her veri ayn1 degildir (Kérber
2016, 1-2). Ornegin bunlar arasinda:

* Kisisel ve kisisel olmayan veri,

* Bireysel, toplulastirilmis ve anonim veri,

»  Eski ve yeni veri,

*  GOniilli saglanan ve kendiliginden toplanan veri
gibi ayrimlara gitmek miimkiindiir.

Diizenleyici bakis acisiyla, hangi verinin pazar giicline isaret ettigi ve
hangi tip veriye erisimin yasaklanmasi (ya da paylasima agilmasi) gerektigi
belirlenmelidir. Deginildigi iizere dijital platformlar is modellerini biiytik 6lciide
verinin toplanmasi ve islenmesi iizerine kurmuslardir. Ozellikle kisisel verinin
toplanmasi1 ve islenmesi rekabet avantaji dogurabilecektir. Elde edilen veri
iizerinden tiiketicilerin taleplerine uygun {iirlinler iiretilmesi ise pazar giicii elde
edilmesini saglamakla birlikte, dogrudan bir kétiiye kullanmaya yol agmayacaktir
(Kramer ve Wohlfarth 2017, 31; Nazzini 2018, 18).
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Bu verilerin dijital platformlar tarafindan islenmesi, tiiketiciler ile mal ve
hizmet saglayanlar bakimindan bazi kolayliklar ve avantajlar saglamakla birlikte,
kisilik haklarinin ihlali ihtimalini de beraberinde getirmektedir. Bu noktada
kigisel verilerin korunmasina iliskin mevzuata® da deginmekte gerekmektedir.
Oziinde kisisel verilerin korunmasi iilkemizde 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmas: Kanunu tarafindan diizenlenmekle birlikte, rekabet hukuku alanina
giren yanlar1 da bulunmaktadir. Veri giivenligi konusu 6zellikle hakim durumun
kotiiye kullanilmasinin degerlendirilmesi bakimindan 6nemli bir role sahiptir.
Veri giivenligine iligkin diizenlemelerin hakim durumdaki tesebbiisiin somiiriicii
uygulamalarinin  degerlendirilmesinde bir dlgiit olarak degerlendirilmesi

mumkudiir®.

AB Komisyonu veriyi, kisisel ve kisisel olmayan seklinde ayirmaktadir.
Avrupa veri koruma hukuku kisisel veri hakkindaki yasal mevzuati sekillendirerek,
kisisel veriyi korumay1 amaglayan genel bir ¢er¢eve ¢izmistir. Bu nedenle, verinin
paylasilmasi ve islenmesine iliskin degerlendirilmeler yapilirken veri tiirlerini
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Bu ayrimla ayni zamanda, pazar tanimina
iliskin sorunlar1 hesaba katmaksizin, dijital platformlarin hangi amacla veriyi
kullandig1 dikkate almmaktadir. Kisisel veri belli iiriinler iizerinde yogunlasmaya
imkan tanmidigindan dijital platformlar i¢in daha degerli sayilabilecektir. Bu
tespitten yola ¢ikarak anilan iki veri tipinin ayr1 degerlendirmesi daha dogru bir
sonug verecektir (Louven 2018, 1-2).

Verinin rekabet hukukunun konusu olmasi, veriye erisimin pazara giris esigi
belirlendigi ya da veri sahiplerinin rakipleri disladigi durumda goriilmektedir.
Bunun gerceklesebilmesi dogrudan elde tutulan verinin tipine ve kalitesine
baglidir. Kimi durumlarda, petrol veya araziler gibi kaynaklarin aksine, verinin
paylasilabilir olmasi nedeniyle bu kaynagi dislayici veya rekabete duyarl
olmadigini sdylemek miimkiindiir. Tesebbiisler ¢ogu zaman ¢esitli kaynaklardan
veri satin alabilmekte ve kendileri i¢in veri iretebilmektedir. Veri iizerinden

iiretilen algoritmalar ise diger veri sahiplerini dogrudan dislamamakta, tesebbiisler

61 Kisisel verileri koruyabilmek adma Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu 07.04.2016 tarih ve
29677 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Kanun’un 1. maddesinde “Bu Ka-
nunun amaci kigisel verilerin islenmesinde... gercek ve tiizel kisilerin yiikiimliiliikleri ile uyacaklar
usul ve esaslart diizenlemektir” hiikkmil yer almaktadir.

62 Bkz: Fransiz Rekabet Otoritesi ve Alman Rekabet Otoritesi 2016.
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kendileri i¢in benzer veri setinden cesitli algoritmalar {iretebilmektedir. Diger
yandan, kigisel verinin tesebbiislerce iiretilemeyecegi ve hukuki diizenlemeler
nedeniyle kopyalayamayacagi da géz 6niinde tutulmalidir (Louven 2018, 4-5).

Verinin rekabet dist bir {irlin oldugunun kabulii halinde, pazarda tekrar
yaratilamayacak verinin paylasilmamasi, mevcut rakipler ve pazara yeni girenler
icin giris engeli ve mevcut oyuncular i¢in bir rekabet avantaj1 yaratilabilecektir.
Her ne kadar miihendislik ve algoritma basarili bir dijital platform i¢in gerekli olsa
da, kullanicilara iyi kalitede tiriin sunulmasi i¢in de veri gereklidir (Graef 2015,
504). Diger bir deyisle sadece veriye sahip olmanin rekabet avantaji dogurmast
ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Teknoloji iireten tesebbiisler tarafindan kullanicilara
sunulan dijital Uriinler ¢ogunlukla yigin halindeki kisisel verinin izlenmesi,
depolanmasi ve geri cagirilmasiyla olusturulmaktadir. Arama motorlarinda
kullanicilar, kendinden onceki kullanicilarin arama deneyimleriyle gelistirilen
algoritmalardan faydalanmaktadir. Kullanicilarin ge¢mis donem aramalarina
iligkin sonugclar, gelecek donem aramalarinin yiiksek kalitede olmasini saglayacak
sekilde algoritmanin yeniden tasarimda kullanilmaktadir (Newman 2018, 40).
Veriye sahip olmayan platformlar ise gelistirilmis bir {iriin sunamadiklarindan
tercih edilmeyecekler, bu nedenle giiclii bir geribildirim donglisii baglamayacak

ve rekabet avantaji elde edemeyecektir.

Platformun veri tizerindeki kontrolii pazara yeni girecekler igin giris engeli
olustururken, veri sahibi platformun mevcut pozisyonunu da saglamlastirmaktadir.
Amazon pazaryeri platformu 6rneginde, platform iizerinde faaliyet gdsteren
e-ticaret perakendecilerinin ticari bilgisi bizzat kendisi de satici olan Amazon
tarafindan elde edilmektedir. Dahasi bu veri son donemde ¢evimigi reklamcilik

pazarina giris amaciyla da kullanilmaktadir (Khan 2017, 785-786).

Dijital platformlarin elinde bulunan veri i¢in yapilacak degerlendirmede,
verinin kullanicilar agisindan 6nemine deginmekte fayda bulunmaktadir. Bireysel
kullanicilar ¢ogunlukla platformlarin elinde bulunan verinin bilyiikligiiniin,
kalitesinin, cesitli veri kaynaklarimi etkilesime sokma ve bununla kullanicilar
hakkinda ¢ikarim yapabilme yeteneginin farkinda degildir (Ezrachi ve Robertson
2018, 4). Bunun yaninda bilgi asimetrisi platformlar tarafindan kaldira¢ olarak

kullanilarak, kullanici bilgileri ile kullanicilara iliskin olumsuz durum deneyimleri
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iizerindeki kontrol saglamaktadir (Lobel ve Bamberger 2018, 1086). Dahasi
kullanicilarin kimi zaman bu verinin ticari degerine ilgisiz kaldigini, verinin
bedeli olan bir kaynak oldugunu bilmediklerini ve veri sahipligi hakkinda yetersiz

bilgi sahibi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Dijital platformlarin veri sahipligi lizerindeki bir baska tartisma “biiyiik
veri” % lizerinedir. Platformlar tarafindan biiyiik veri teknolojisinin kullanimiyla,
siklikla monopol giicliyle iliskilendirilen dara kaybi ortadan kalkmakta ve
toplam fayda artmaktadir. Tek tip monopol fiyatlamasinin tersine, iirline az deger
atfeden tiiketicilerin de faydalarini arttirarak {irlin satin aldig1 6rnekleri gérmek
miimkiindiir. Bu, toplam etkinligi arttirmakta, ancak toplam fayda icindeki tiiketici
faydasini her zaman saticininki kadar arttirmamaktadir (Filistrucchi vd. 2018, 2).

Diger yandan biiyiik veri ile rekabet¢ilik arasindaki iligkiye dair tartigmalar
stirmektedir. Lobel ve Bamberger’e (2018, 1083-1089) gore Lambrecht, Tucker
ve Wellford gibi kimi yazarlar, biiyiik verinin toplanmasi ve islenmesinin gdrece
bir rekabet avantaji sunmayacagini ileri siirmektedir. Bu goriise gore veri taklit
edilebilir ve rekabete duyarli olmadigl icin pazara yeni girenler zayif giris
engelleriyle karsilasacaklardir. Dijital pazarlara dair bu yondeki goriislerde de,
biliyiik verinin en azindan tesebbiislere etkinlik yaratma firsat1 verdigini ifade
etmektedir. Ancak etkinlik varsayimimin merkezinde saglayicinin kullanicinin
kisisel verisini elde etme yetenegi ve elde edilen veri dahilinde bir {irlinii tasarlama
karar1 yer almaktadir. Dogru kararlar alamayan dijital platformlarin ne kadar

veriye sahip oldugunun bir 6nemi de bulunmayacaktir.

Biiyiik verinin giicli bir rekabet avantaji sagladigini savunan goriisler
de bulunmaktadir. Bagnoli’ye (2018, 7) gore biiyiik veri hizli tepki vermeyi
ve etkili sonuglar almay1 saglayan bir ara¢ konumdadir. Diger yandan, kurnaz
bir mekanizma olarak rekabeti engelleyici davraniglart desteklemekte, onemli
girdilere erisimi engelleyerek giris engelleri olusturmakta ve pazar giicliniin
pekistirilmesinde kullanilmaktadir.

6 Biiyiik veri terimi yazilim miihendisligi, ekonomi ve hukuki kullanimda farkli anlamlarda
kullanilmakla birlikte, bu calismada yalnizca ilk anlami olan biilyiik miktardaki veriyi degil,
ayni zamanda platformdaki birden ¢ok tarafin verisinin birlikte kullanilabildigi, hatta farkl: ilgili
pazarlardan elde edilen veriden anlamli sonuglar alinabilen veri seti olarak kullanilmistir. Bu
durumda, rekabet hukuku agisinda farkli ilgili iiriin ve cografi pazarlardan elde edilen veri sayesinde
rekabet avantaj1 saglamak miimkiin olacaktir.
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Bu cercevede platformlar tarafindan veri toplanmasi, saklanmasi ve
islenmesi belirli sartlar altinda pazar giiciiyle iliskilendirilebilecektir. Ozellikle
veri akiginin belli dijital platformlarda toplanmasinin pazar giicii meydana
getirmesi miimkiindiir. Ekosistem platformlarimin farkli pazarlardan edindikleri
verinin ¢esidinin ve derinliginin de bu etkiyi arttirmasi beklenmelidir. Kisisel
veri ve kisisel olmayan veri karsilastirmasinda deginildigi tizere, verilerin nem
bakimindan birbirinden ayrilmasi da miimkiindiir. Kisisel olmayan veri kisisel
veriye kiyasla daha az degerli bir iirlin olmakla birlikte; verinin niteligi, miktari,
kullanim siiresi ve her tesebbiis tarafindan elde edilemiyor olmasi durumlarinda
kisisel olmayan veri degerli olacak, bu veriye sahip olmamak da platformlar i¢in
pazarda faaliyet gosterememek anlamina gelebilecektir. Bunun yaninda biiyiik veri
ve rekabet hukuku iligkisi tartigmali olmakla birlikte, biiyiik veriyi kullanabiliyor
olmanin pazarlara, kullanici tercihlerine ve gelecege dair yapilacak tahminlerde

biiyiik bir avantaj saglayacagi sdylenebilecektir.
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UCUNCU BOLUM

DIJITAL PLATFORMLARDA PAZAR GUCU
DEGERLENDIRMESI

Giincel teknolojiyle uyumlastirilacak bir rekabet politikas1 gelistirmek
adina Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan diizenlenen 17 Ocak 2019 tarihli
konferansta® Margrethe Vestager tarafindan “Acikcasi, soz konusu dijital
teknolojiler oldugunda farkly gelecek senaryolar: icin bir segcim yapmamiz
gerekiyor. Dijital teknolojilerin potansiyellerini gosterebilmeleri icin hala umut
var. Bu potansiyel, teknolojinin ¢alisma bicimiyle oldukca i¢ ice, hayatimizi daha
iyi, daha etkilesimli, inovasyonun daha giiglii oldugu, daha degerli ve demokratik

2

hale getirebilir. Ancak bunun tam tersi durum da miimkiin...” sozleri dile
getirilmistir. Vestager’in de belirttigi lizere dijital platformlarin tiiketici tercihleri
iizerindeki 6nemli rolii ve lilke ekonomileri igindeki toplam ticaret hacimleri
de goz oniine alindiginda, dijital pazarlara ve dijital platformlara uygulanacak
rekabet politikasi lizerinde hassasiyetle durulmasi gerekmektedir. Bu amagcla
literatiir ve iilke otoritelerinin kararlari dogrultusunda bir yol haritasi ¢ikartmak,
kuskusuz iilke otoriteleri kadar, egemen platformlar ve pazara yeni girecekler igin

de arzulanan bir hukuki belirlilik saglayacaktir.

Bu béliimde, birinci ve ikinci boliimde yogunlukla literatiir ¢ergevesinde
ozelliklerine deginilen dijital platform ve pazar giicii kavramlar1 Kurul kararlar
cergevesinde ele alinacak, ardindan, tim dijital platformlar icin yapilacak
degerlendirmelerde dikkate alinmasi gereken unsurlara yer verilecek ve bir 6rnek
calisma olarak pazaryeri platformlarina iliskin goriis ve oneriler sunulacaktir.

3.1. DiJITAL PLATFORMLARA iLiSKiN KURUL KARARLARI

Dijital platformlar ¢esitli tarihlerde Kurul’un incelemelerine konu olmustur.

Deginilen kararlarda seneler itibariyle incelemenin derinlestigi ve dijital platform

% http://ec.europa.eu/competition/scp19/
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pazarlarinin farkli dinamiklerinin ele alindig1 goriilmektedir. Kurul tarafindan son
i¢ yil i¢inde, Yemek Sepeti® ve Booking®® kararlarinda en ¢ok kayrilan miisteri
kosulu (MFN)®" uygulamalari, Google Android® kararinda baglama uygulamalari
ve Sahibinden® kararinda asir1 fiyat uygulamalari incelenmis ve bu platformlarin
pazar giiciine dair tespitler ve degerlendirmeler yapilmistir. Anilan kararlarin
yayin tarihi itibariyla ve gilincelliklerini koruduklart degerlendirilerek Kurul’un

bakis ag¢isinin sunulmasinda yeterli olacaklar diistiniilmektedir.

Deginilen kararlarda ilk dikkat ¢eken husus, her kararda farkli ilgili iiriin
pazarlart incelenmekle birlikte, dijital pazarlarin geleneksel fiziki pazarlara
gore oldukca farkli dinamiklerinin bulundugunun tespit edilmesidir. Siirekli
kullanicilarin  erisimine agik olmak, fiyat saydamligmin ve karsilastirma
imkanlarinin bulunmasi, hizli ve diisiik maliyetli etkilesim imkanlar, dijital
pazarlarin nitelikleri olarak sayilmistir. Bu c¢ercevede Sahibinden kararinda’™
“Saglanan islem maliyeti kazanmmlar: dikkate alindiginda, bir platform tarafindan
sunulan hizmetin fiyat veya kalitesindeki degisime gerek tiiketicilerin gerekse mal/
hizmet pazarlayan tesebbiislerin off-line mecralari ikame etmek yoniinde bir tepki
vermesi ihtimali son derece diisiiktiirv.” tespiti yapilmus, dijital pazarlar ile fiziki
pazarlarin ayr ilgili pazarlarda ele alinmasi gerektigine iliskin olarak Booking
kararinda’™ “Bu cercevede tiiketicilere, herhangi bir zamanda ve bulunduklar
herhangi bir yerde, hizli ve amaca yonelik arastirma hizmeti sunabilen ¢evrimigi

kanal, bu hizmeti sunmayan geleneksel kanaldan ayristirilmistir.” denilmistir.

Kararlarda ikinci olarak, platformlarin pazar giicii elde etme olasiliklarinin, tek
tarafl e-ticaret tegebbiislerine kiyasla oldukca fazla oldugu tespit edilmistir. Yemek
Sepeti kararinda’ bu durumu ifade etmek tizere, tek tarafli tesebbiislerin “kilit
role sahip oldugu diisiiniilen ag etkisi ozelliginden yoksun” oldugu belirtilmistir.
Sahibinden kararinda yapisal olarak farkli dinamiklere sahip oldugu vurgulanan

bu iki tip is modelinin kullanicilarin géziinde de farkli bir konumda bulundugu,

8 Kurul’un 09.06.2016 tarih ve 16-20/347-156 say1li sorusturma karart.
% Kurul’un 05.01.2017 tarih ve 17-01/12-4 say1li sorugturma karari.

7 Ayrmtili bilgi i¢in Bkz: Adiyaman 2017

8 Kurul’un 19.09.2018 tarih ve 18-33/555-273 say1li sorusturma karart.
% Kurul’un 01.10.2018 tarih ve 18-36/584-285 say1li sorusturma karart.
0 Para. 20

I Para. 49

> Para. 91

46



A. Ogiin KARAGULLE

ozellikle alicilarin diger faydalar yaninda dijital platformu kullanmaktan dolay1 bir
iicret ddememesi nedeniyle, bu kullanicilar gézlinde dijital platformlarin {istlin bir
konumda bulundugu tespitlerine yer verilmistir. Dolayisiyla dijital platformlarin
faaliyet gosterdigi pazarlarda tek tarafli faaliyet gosteren rakiplerine karsi biiytik
bir iistiinliigii oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sebeke etkileri yalnizca tek tarafli hizmet sunan tesebbiislere karsi rekabet
giicii kazanmakta degil, platformlar arasindaki rekabette de olduk¢a 6nemli yer
tutmaktadir. Kurul’un deginilen tiim kararlarinda sebeke etkileri ayrintili olarak
incelenmis, Ozellikle pazara ilk giren avantajimin sebeke digsalliklarmi elde
etmede ne denli etkili oldugu vurgulanmistir. Bu kararlarda, sebeke dissalliklarinin
pazarlarda faaliyet gostermek i¢in 6nemli oldugu, digsalliklarin onemli giris
engelleri yarattigi, giiclii bir sebekeye sahip platformlarin daha da giiclenme
egiliminde olduklari, sebeke dissalliklarinin yarattigi pazara giris engellerinin
asilmasinda ¢oklu erigim imkéanlart ve reklam/tutundurma gibi maliyetlerin
biiylikliiglinlin 6nemli oldugu ifade edilmistir.

Tlgili kararlarda pazara giris engelleri 6ncelikle sebeke digsalliklarinin yapisal
durumu cergevesinde ele almmistir. Biiylik sebekelere sahip platformlar dogal
olarak kullanicilarin ilk tercihi olmaktadir. Biiyiik sebekenin marka bilinirligi
nedeniyle rakip platformlarin reklam, tutundurma ve daha tercih edilir bir tiriin
sunmasi gerekmektedir. Dolayisiyla kurulus maliyetleri i¢inde altyap1 ve teghizat
giderleri yaninda kullanicilara ulasmak i¢in katlanilan diger cesitli maliyetlerin de

sayilmasi daha dogru bir tespit yapilmasini saglayacaktir.

Giris engelleri ikinci olarak, platformlarin fiyatlama davranislari ¢cercevesinde
ele alinmustir. Yemek Sepeti” ve Booking kararlarinda deginildigi iizere, sebeke
etkileri yaninda MFN gibi fiyat rekabetini engelleyen uygulamalarin bulunmasi
durumunda “orta ol¢ekli bir rakip olarak dahi pazarda tutunabilmenin neredeyse
olanaksiz oldugu” belirtilmelidir. Diger yandan platformlarin iiyelik iicretlerinin
bulunmasi, tiiketicilerin sinirh bir biitgesi bulunmasi sebebiyle, biiyiik sebekeye
sahip platformlarin ilk tercih olmasina neden olacaktir. Bu nedenle platformlarin
fiyatlama davraniglarinin pazar giicii yaratma ihtimali bulundugunu sdéylemek

miumkiindir.

7 Para. 119
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Pazara giris engelleri ¢ercevesinde ele alinan bir bagka husus bir¢cok farkl
pazarin tek bir ¢at1 platform tarafindan sunulmasinin getirdigi pazar giictidiir.
Yemek Sepeti ve Booking kararlarinda yalnizca alici ve satici arasindaki aracilik
faaliyetleri ¢ercevesinde degerlendirme yapildig1 goriilmektedir. Diger yandan
Sahibinden ve Google oldukea fazla pazari bir araya getirerek hizmet sunmaktadir.
Sahibinden kararinda™ araba ve emlak ilgili lirin pazarlar ¢ercevesinde yapilan
degerlendirmede “SAHIBINDEN.COM 'un genis bir portfoyde hizmet sunmast,
sinirlt sayida kategoriye odaklanan rakiplerine nazaran, ziyaret sayisinin
artmasma yol agmig, bu da faaliyet gelirinin biiyiik kismunin elde edildigi
kurumsal miisteriler i¢in platformun degerinin artmasina, dolayisiyla ikamesinin
gliclesmesine neden olmustur.” denilmistir. Bunun yaninda Sahibinden’in is
ilanlar1 ve ikinci el iirlin gibi diger bir¢ok alanda ilan ve reklam verilebilen bir is
modeli ytiriittiigii diistiniildigiinde bu hizmetleri sunmayan rakiplerine gore pazar
giicliniin oldukga yiiksek oldugu kabul edilebilecektir.

Google’in bugiin itibariyle egemen platformlar arasmmda en gelismis
ekosisteme sahip tesebbiis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Google
Androidkararinda ekosistemlerin pazar giicline iliskin olarak, mobil igletim sistemi
ve doygun bir mobil uygulama magazasiin olusturdugu ekosistemin telefon
iireticileri icin 6nemli oldugu, tiiketiciler agisindan da Android’in diger Google
sirketleri Youtube ve Haritalar gibi uygulamalarini igeriyor olmasi nedeniyle
tercih edilebilir oldugu belirtilmistir. Kararda, rakip isletim sistemi iireticilerinin
Google’n sahip oldugu biiytikliikte ve nitelikte bir uygulama magazasina sahip
olmadan pazarda giic kazanmasimin miimkiin olmadig1 degerlendirilmis, ayrica
rakip arama motorlarmin Android’e varsayilan arama motoru olarak girememesi
dolayistyla pazarda faaliyetlerinin zorlastigi ifade edilmistir. Dolayisiyla
ekosistem olusturmanin ve kaldirac etkisinin pazar giicii elde etmede 6nemli bir

yontem olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

Anilan Yemek Sepeti, Booking ve Sahibinden kararlarinda dikkat ¢ceken bir
husus, platformlarin veri kaynakli pazar gii¢lerine iliskin ayrintili bir degerlendirme
bulunmamasidir. Her ne kadar Google Android kararinda veriye iliskin ayrmtili

bir degerlendirme yapilsa da diger kararlardaki inceleme konularinin veriye

7 Para. 115
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iligkin bir tespit yapmay1 gerektirmeyecek nitelikte olmasi nedeniyle, bu yonde
bir degerlendirme bulunmamaktadir. Google Android kararinda™ “Google in
lisanslanabilir mobil isletim sistemi pazarindaki is modeli, genel internet arama
faaliyetlerinden elde etmis oldugu genis tiiketici verisi toplama kabiliyetini,
lisanslanabilir mobil isletim sistemi pazarima aktarma gayretine dayalidir.
Nitekim mobil basta olmak iizere farkli mecralardan elde edilen genis tiiketici
verisi (biiyiik veri — big data) giiniimiizde platform ekonomileri bakimindan gelir
elde etmek icin gerekli en onemli girdi niteligindedir.” tespiti yapilmig, Google’in
¢esitli uygulamalariin kullanilmasiyla nihai kullanicilar hakkinda daha ¢ok bilgi
sahibi oldugunu, bu sayede {liretilen kaliteli irtinlerin bir pozitif geri bildirim
dongiisti baslattig1 ifade edilmistir. Bu ¢ercevede Google’in veri hakimiyetinin,
cevrimigi reklamcilik alaninda kullaniciya 6zgii reklamlarin gelistirilmesine ve

bunun da pazar giiciine yol agabilecegi sOylenebilecektir.

Son olarak deginilmesi gereken husus, ilgili kararlarda pazar pay1 gostergesine
iligkin degerlendirmeler yapilmis olmasidir. Daha 6nce deginildigi iizere
kullanicilar arasinda fiyatlama asimetrisinin ve sifir fiyatlamanin bulundugu dijital
platform pazarlarinda, farkli nitelikteki gostergelere dayali pazar payr tahmini
yapmak gereklidir. Bu ¢ergevede, Kurul’un Yemek Sepeti, Booking ve Sahibinden
kararlarinda geceleme sayisi, galigilan tesis sayisi, kurumsal/farkl nitelikte iiye
sayisi, sozlesme adetleri ve komisyon miktarlar1 {izerinden yapilan analizler,

pazar giicliniin belirlenmesi i¢in uygun bir se¢im oldugu soylenebilecektir.
3.2. Dijital Platformlarin Pazar Giiciiniin Genel Degerlendirilmesi

Dijital platformlarin karmasik is modelleri, bu platformlara iliskin yapilacak
degerlendirmelerde ¢ok genis bir iliskiler agimin ve kurallar biitiiniin birlikte ele
almasin1 zorunlu kilmistir. Ozellikle de rekabet hukukunda sik¢a kullanilan fiyat
temelli pazar pay1 analizinin verimli ¢alismiyor olmasi, farkl tiirde gostergeler

iizerinden ¢ikarim yapmay1 gerektirmektedir.

Dijital platformlarin pazar giiciine dair analizlerde gozetilmesi gereken ilk
ve en Onemli husus sebeke dissalliklaridir. Platform taraflarinin hangilerinini
birbirlerine deger atfettigi, sebeke digsalliklarinin yonii ve siddeti ise oldukca

onemlidir.  Deginildigi {izere yalnizca sebeke digsalliklarimi kullanan is
S Para. 147
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modelleri iizerinden faaliyet gostermek, pazar giicli elde etmeyi gilivence altina
almamaktadir. Birbirinin aynisi iiriin ve hizmet sunan platformlarin birbirinden
oldukga farkli pazar giiciine sahip olmast miimkiindiir. Nitekim platformlarin
rekabeti gbz oniinde bulunduruldugunda birden fazla kullanici tipini bir araya
getiren, siddetli ve ¢ok yonlii iliskiler ag1 kuran platformlarin pazar giicli gérece
daha yiiksek olacaktir. Dolayisiyla giiclii sebeke digsalliklari, tek tarafli faaliyet
gosteren rakiplere ve benzer pazarlarda faaliyet gosteren platformlara kars1 pazar

giicii elde etmenin en 6nemli adimi1 olarak kabul edilebilecektir.

Dijital platformlarin sebeke digsalliklar disinda pazar giicii elde edebilecegi
bir diger unsur, rakiplerin devralinmasi, ¢oklu erisim imkaninin ortadan
kaldirilmast veya ekosistem yaratilmasi gibi dinamik rekabeti engelleyen her
tiirlit durumdur. Nitekim kullanicilarin kilitlenmedigi bir is modeli kullanan dijital
platformlar, giiclii sebeke etkilerine ve ¢ok miktarda kullaniciya sahip olsalar dahi
pazar giiclinii kaybetme ihtimalleri bulunmaktadir.

Coklu erisimin engellenmesi veya degistirme maliyetlerinin artmasi teknik ve
davranigsal olarak iki agidan ele alinmalidir. Bir kullanicinin bir bagka platformu
kullanmas1 sozlesmeler veya platform friinleri arasindaki yazilimsal veya
donanimsal uyusmazlik nedeniyle engelleniyorsa teknik engelleme, kullanicilarin
herhangi fiili bir engeli bulunmamakla birlikte davranigsal olarak platformu
terk etmeme egilimi gosteriyorlarsa davranissal engellemenin varligindan soz
edilebilecektir. Dijital platformlarda teknik engelleme, 6zellikle de sozlesme
vasitasiyla engelleme, genellikle satici/hizmet sunan kullanicilar arasinda yaygin
goriilmekte, tiiketici/6deyen kullanicilar arasinda siklikla goriilmemektedir. Bu
kaspamda satici/hizmet sunan kullanicilara getirilen miinhasirlik sartlart diger
platformlarin saticilara ve saticilarla iligkilendirilebilecek diger kullanicilara
erismesine engel olacaktir. Bunun yaninda sebeke digsalliklart nedeniyle
olusan kullanic1 faydasi, miinhasir igerikler, standartlagmis hizmet kalitesi ve
bilinen marka algisi ile ekosistemler gibi tek bir kullanict kimligi veya platform
iizerinden birden fazla hizmetin sunulmasimin getirdigi kullanim kolayliklar
dolayisiyla kullanicilarim davranmigsal olarak tek bir platformu kullanmaya
yonelendirebilecektir. Elbette teknik ve davranissal engelleme her zaman dogrudan
bir rekabet ihlali sayilamayacak, rekabet hukuku ¢ergevesinde miidahele edilmesi
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gerekmeyecek, bununla birlikte platformlarin pazar giicii kazanmasinda etkin bir

rol oynamadiklar1 da sdylenemeyecektir.

Ekosistemler yaratmak glinimiiz egemen platformlarinda oldukca yaygin
olarak goriilmektedir. Ekosistem farkli nitelikteki hizmetlerin tiimiiniin tek bir
platform iizerinden yiiriitiilmesi anlamina gelebilecegi gibi, farkli platformlar ile
ancak tek bir kanal iizerinden tiim hizmetlere ulasim anlamina da gelebilecektir.
Bu durum ise kullanicilarin kilitlenmesine yol acacak bir giris engeline neden
olabilmektedir. Dolayisiyla benzer ekosistemlere sahip diger platformlar
kilitlenmeyi asacak bir yontem gelistirmek zorunda kalacaklardir. Daha Once
deginilen sosyal ag platformu Google+’in basarisizlik nedeniyle kapatilmasina
iligkin o6rnekte, Google’in ¢evrimici reklamcilik alanindaki biiyiik rakibi
Facebook’un micro-blog, tiiketici iletisim hizmetleri ve diger faaliyetlerinin
olusturdugu ekosistemin kaldira¢ etkisinden faydalandigi, dahast Facebook’un
sosyal ag platformunun hem dogrudan hem de dolayli sebeke etkilerine sahip
oldugu ve Google’n bu kilitlenmeyi kiramadig1 da sdylenebilecektir.

Egemen platformlara benzer bir ekosisteme sahip olmayan veya pazara
yeni girmeye calisan platformlar ise hem pazardaki ekosistem sahibi mevcut
oyuncularin sahip olduklar1 sebeke etkisini, hem de ekosistemlerin kaldirag
etkisini kirmak zorunda kalacaktir. Bu giris engellerini agmay1 saglayacak en olasi
yolun, inovatif tiriinlerle pazar yapisini degistirmek oldugu iddia edilebilecektir.
Bunu basarabilen platformlarin pazar kaymasi sayesinde pazarin lideri olacagi
disiiniildiigiinde biiylik miktarda yatirrm yapmak kimi zaman caizp bir se¢enek
olarak sunulmaktadir. Ne var ki, inovatif iiriinlerin ortaya ¢ikabilecegi varsayimiyla
pazara giris engellerinin diisiik oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ayrica
egemen platformlarin uzun yillar boyunca farkli tesebbiisleri devralmalar1’, rakip
inovasyon iirlinlerinin ortaya ¢ikmadan veya yayginlasmadan ortadan kaldirilma

ihtimalini de ortaya ¢ikarmaktadir.

Dijital platformlar arasinda gerceklesen devralmalar son yillarda oldukca
tartisilmaktadir. Egemen platformlarbasta olmak iizere bir¢ok platform birlegsmekte

veya birbirini devralmaktadir. Devralmalarin sonucu olarak, gelecekte pazar giicii

762008 ve 2017 yillart arasinda Google 166, Amazon 51, Facebook 63, Ebay 31, Twitter 54 ve Apple
66 devralma yapmuistir (Akerlof vd. 2018, 27). Bu devralmalarin ihmal edilebilir bir kism1 Kurul’un
iznine tabi olarak ger¢eklesmistir.
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elde edebilecek inovatif tesebbiisler ortadan kalkmakta ve kismen platform is
modeline sahip ekosistem sirketleri ortaya ¢ikmaktadir. Sifir fiyatlamanin oldukga
yaygin oldugu dijital platform pazarlarinda ciro esiklerinin agilmamasi nedeniyle
izne tabi olmaksizin gerceklesen devralmalar dolayisiyla etkin bir denetlemenin
yapilamadig1 da sOylenebilecektir. Dahasi ciro esikleri asilsa dahi, Facebook/
WhatsApp devralmasi orneginde deginildigi iizere, taraflarin farkli ilgili iiriin
pazarlarinda faaliyet gdstermeleri dolayisiyla devralmaya izin verilme ihtimali her
zaman bulunmaktadir. Bu nedenle taraflarin ellerinde bulunan veri setinin degeri,
devralmanin bedeli ve pazar pay1 esigi gibi farkli unsurlarin da gozetildigi veya
ciro esiklerinin belirli tesebbiisler veya pazarlar i¢in gézden gecirilmesi etkin bir
denetim i¢in uygun olacaktir.

Dahasi 6nceki boliimde ele alinan Kurul kararlarinda, inceleme tarafi
platformlar siirekli olarak yaklasik %50°nin tizerinde pazar pay1 elde etmislerdir.
Komisyon’un Google Search (Shopping) kararinda” da Google’in Avrupa
iilkelerindekiaramamotorupazarpaylarinin %90’ mitizerindeolduguvurgulanmistir.
Bu kararda Google’in AB iginde kendinden Onceki arama motorlarindan ¢ok
daha uzun siire boyunca pazar lideri oldugu ifade edilmistir. Google’in pazarin
olgunlagmamis bir donemde pazar lideri olmasi, pazar lideri olarak gecirdigi
siireyi Onceki pazar liderlerinin konumundan ayirmaktadir. Dolayistyla ayrintili
bir analiz yapmadan dijital platform pazarlarindaki oyuncularin gegici bir pazar
giicline sahip oldugu varsayimi zayif kalmaktadir. Sahibinden kararinda goriildiigi
iizere, hakim durum tespiti yapilan dijital platformun asir1 fiyat uygulamalarina ve
Sahibinden tarafindan elde edilen yiliksek kara ragmen pazarda rekabet¢i baski

yaratacak yeni platformlar ortaya ¢ikmamustir.

Dolayisiyla dinamik rekabete iligkin tiim unsurlarin birlikte ele alimmasi
gerekmektedir. Ozellikle egemen platformlarin pazar giiglerinin, dinamik rekabeti
ortadan kaldiran bir takim yapisal durumlarla veya platform davraniglariyla
aciklanmas1 miimkiindiir. Bu c¢ercevede, dijital platformlarm farkli tipteki
hizmetleri ve birden fazla pazarda faaliyet gosterebilme yetenekleri gbz oniine
aliarak, dijital pazarlar arasinda keskin bir ayrim yapilmasina gerek olmaksizin,

dinamik rekabete dair su varsayimlarda bulunmak miimkiindiir:

77 Para. 281
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a) Yeni pazarlarda sebeke etkileri, marka bilinirligi ve geri bildirim dongiisti

ile elde edilen veri seti ilk giren avantaji ortaya ¢ikarmaktadir.

b) Sebeke etkileri pazar giicii kazanmak i¢in tek basina yeterli degildir,
ayn1 zamanda kullanicilarin kilitlenmesini saglayan platformlar pazar giicli

kazanabilecektir.

c) Pazara yeni girenlerce ortaya ¢ikarilan {iriinler ¢ogu zaman egemen
platformlarn tiriinlerini baskilayacak diizeyde ticarilesememekte veya egemenler
tarafindan yeni girenlerin devralinmasi nedeniyle inovasyon rekabeti egemen

platformlar lehine zayiflamaktadir.

d) Dijital pazarlar iginde ayni ilgili {irlin pazarinda fakat farkl biiyiikliiklerde
siirekli olarak rekabet eden tesebbiisler bulunmasi, her zaman aktif bir rekabet
oldugu anlamina gelmemektedir.

e) Giris engellerinin pazarlama, tutundurma ve {irliniin gelistirilmesi

amaciyla vazgegilen karlar1 da kapsayacak sekilde genisletilmesi gerekmektedir.

Dijital pazarlara iliskin yapilacak degerlendirmelerde dikkate alinmasi
gereken bir diger dnemli husus, veri kaynakli pazara giris engelleri ve veri ile
iiretilen triinlerin rekabete ne kadar duyarli oldugudur. Dijital pazarlara giriste
veri mutlaka gerekli olmamakla birlikte, daha fazla rekabet giicii elde etmek ve bu
giicli koruyabilmek icin gereklidir. Veri kullanicilarin rizasiyla elde edilebilecegi
gibi, saglikli bir geribildirim dongiisii ile platform tarafindan da tretilebilecektir.
Platformlarin veri elde edememesi halinde ise liretilecek/gelistirilecek {tirtinler,
kullanicilarin beklentilerini kargilamaktan uzak olacaktir.

Bununla birlikte pazara giris engellerinin tespit edilmesinde hangi tip verinin
daha degerli oldugu ve pazarda alinip satilmayan veriye (depolama, tasima ve
islenmesi dolayisiyla verinin ticari bir degeri bulunmakla birlikte) nasil deger
bigilecegi biiylik bir sorun yaratmaktadir. Deginilen bu sorunlardan dolay1 veri
sahibi dijital platformlarin yalnizca veriden kaynaklanan pazar giiglerine iligkin
saglikl bir degerlendirme yapmak miimkiin olmamaktadir. Ancak pazar giiciine
iligkin degerlendirmelerde platform tarafindan elde edilen veri tipinin ve veri
biiyilikliiglinlin géz onilinde tutulmas: gerekmektedir. Bu ¢ergevede, tesebbiislerin
ellerinde bulunan ve veri setleri ile iliskilendirilebilecek gelirler iizerinden bir
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karsilastirma yapilmasi kismen de olsa bu ihtiyacin giderilmesini saglayacaktir
(Graef 2015, 502).

Son olarak deginilmesi gereken husus, Kurul’un incelemelerinde kullanilan
yonteme iliskindir. Calismanin “1.2.1 Platform Tiirleri” baslikli bolimiinde
deginildigi tizere, dijital platformlar temelde, pazar yapict platformlar ve
medya platformlar1 olarak iki sinifta incelenebilmektedir. Pazar giiciine iligkin
yapilacak degerlendirmede de bu siniflandirmanin dikkate alinmasi bir¢ok agidan
kolaylik saglayacaktir. Ornegin medya platformlarinda asimetrik fiyatlama daha
yaygin goriilmekte, pazar yapici platformlar ise platformun tiim kullanicilarim
iicretlendirebilmektedir. Bir baska drnek ise pazar yapici platformlar tarafindan
verilen hizmetlerin sonuglarinin medya platformlarmna gore daha kolay takip
edilebilir olmasidir. Kullanicilarin goziinde, pazar yapici platformlar arasindaki
kalite fark: yapilacak s6zlesme adediyle dogru orantili olarak tespit edilebilecek
iken, medya platformlarinda bu karsilatirma daha az keskin olacaktir. Dolayisiyla
dijital platformlar1 farkli siniflar altinda degerlendirmek bazi varsayimlarin daha

kolay yapilmasini saglayacak ve rekabet incelemesini kolaylastiracaktir.

3.3.ORNEK BIiR CALISMA: DiJITALPAZARYERIi PLATFORMLARI

Dijital platformlara dair yapilan genel degerlendirmeden sonra konunun
somutlastirilmast adina pazaryeri platformlari 6zelinde degerlendirme yapilacak,
goriis ve Oneriler sunulacaktir. Dijital pazaryeri platformlari arasindaki rekabet {ig
temel alan lizerinden gergeklesmektedir. Bunlar sebeke etkileri, fiyatlama ve diger
unsurlar olarak sayilabilecektir.

A. Sebeke Etkileri: Sebeke etkileri, her platformda oldugu gibi, pazaryeri
platformunun da en 6nemli unsurudur. Yeterli biiyiikliikte bir sebekeye sahip
olmayan platform 6l¢ek ekonomisini kullanamayacak, {iriin gelistirmeye ve pazar
kaymasina yol agacak bir geribildirim dongiisii baglatamayacaktir. Elbette her
kullanicinin eslesme amaciyla yer aldig1 pazaryeri platformlarinda pozitif sebeke
etkisinin goriilmesi beklenmektedir. Bu durumda, medya platformlarinin aksine,
negatif digsalliklar1 bertaraf edecek iiciincii bir taraf veya taraflar1 platforma
cekecek harici bir hizmet arayisina girilmeyecek, pazaryeri platformu yalniz iki

tip kullanicinin bulundugu gorece basit bir is modeli iizerinden calisabilecektir.
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Bununla birlikte pazaryeri araciligt hizmeti sunulan taraflarin sayilariin dengede
tutulmamasi durumunda sikisiklikla karsilasilacaktir. Booking kararinda’ benzer
hususlar i¢in “Bununla birlikte, ¢ift tarafli pazarlarda farkli miisteri gruplarimin
ayni anda aract platforma ¢ekilmesi gerekliligi tavuk-yumurta ikilemine benzer
bir koordinasyon sorunu yaratabilmektedir. Zira yukarida deginildigi iizere,
pazarin bir tarafinda belli bir miisteri sayisina ulasilmadan, araci platform diger
miisteri grubu icin bir anlam ifade etmeyecektir. Bu durum en azindan pazara
ilk giriste ve pazarin bir tarafinda kritik hacim esigine ulasilana kadar gegerli

olacaktir.”” denilmistir.

Sebeke dissalliklarinin bu olumsuz kosullariyla bas edebilmek i¢in pazar
yapict platformlarin taraflarin iicretlerinin yeniden yapilandirilmasi (indirim,
tutundurma vb.), anlagsmanin hayata gecirilmesi i¢in gerekli diger hizmetlerin de
platform biinyesinde yer aldig1 dikey ve ¢apraz biitiinlesik bir sistem kurulmasi,
taraflarin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan ikincil uygulamalara gidilmesi (reklam,
cekilis vb.) gibi farkli stratejiler gelistirmesi beklenecektir.

Ulkemizde benzer platform pazarlarinda faaliyet gosteren pazaryeri
platformlar1 ise hemen hemen benzer hizmetleri sunmaktadir. Bu durum, farkl
kalitede olsa da, dijital platformlar tarafindan sunulan hizmetlerin diger platformlar
tarafindan taklit edilebildigini ve platformlarin ana tiriinlerinin farklilagtiriimasinin
¢cok da miimkiin olmadigimi1 gostermektedir. Dolayisiyla pazaryeri platformlar
icin sebeke dissalliklarinin biiylik 6nem tasidigi soylenebilecektir. Nitekim
Booking kararinda goriilecegi iizere otellerin listelenmesi pazarinda pazar yapici
is modeliyle faaliyet gdsteren Booking’in pazarda onemli bir pazar giicline
sahip oldugu, pazardaki dolayli sebeke etkileri nedeniyle pazar giiciiniin gelecek

donemlerde kalici hale gelebilecegi ifade edilmistir.

B. Platform Fiyatlandirmast: Dijital pazaryeri platformlarinda fiyat rekabeti,
iriin farklilastirilmasina gidilememesi veya bunun medya platformlarininkine
kiyasla sinirli olmast dolayisiyla oldukga dnemli bir konumda bulunmaktadir.
Bu durum ozellikle, pazar heniiz olgunlasmamis ve pazara ilk giren avantajina
sahip olmakla birlikte pazar kaymasina yol agacak diizeyde kullanici sayisina

erismemis platformlar i¢in en 6nemli rekabet alanlarindan birini olusturmaktadir.

8 Para. 261
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Fiyat rekabetinde iistiin gelen platformun sebeke etkisinden faydalanarak
pazar kaymasina yol agma ihtimali, gelecekte elde edilecek getiriler de hesaba
katilarak, bugiiniin karlarindan vazge¢meye neden olabilecektir. Ancak pazar
olgunlastiginda fiyat rekabeti farkli bir alana tasinmaktadir. Gelisme halindeki
pazarlarda sebeke etkisi yeterince giiglii degilken, olgunluga erismis pazarlarda bu
etki oldukea c¢arpict biiyiikliiktedir. Bu durumda fiyat rekabeti de kismen ortadan
kalkacak ve sonradan gelen rakiplerin iiriinleri yalnizea iyi degil, ayn1 zamanda
ilk girenin sebeke avantajini bastiracak kadar iyi (Newman, 2018, 16) ve belki
de ucuz olmak zorunda kalacaktir. O halde fiyat rekabetinin pazarin olgunlagsma
asamasinda, olgunluk asamasinda ve sebeke digsalliklarindan faydalanmaya yeter
sayida kullanicist bulunan platformlar arasinda, bir rekabet unsuru oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’de ve AB’de dijital pazaryeri platform pazarlarinin ¢ogunlukla
olgunlagma asamasinda oldugunu sdylenebilecektir. Pazarda uzun yillar boyunca
kararli pazar paylartyla faaliyet gostermis oyuncular bulunmakla birlikte,
e-ticaretin toplam ticaret igindeki pay1 hala oldukea diisiiktiir’”®. Bu nedenle dijital
pazaryeri platformlarinda fiyat rekabetinin héla pazar pay1 elde etmenin bir yolu
oldugunu séylemek miimkiindiir. Yemek Sepeti ve Booking kararlarinda incelenen
MFN kosullari, fiyat rekabetini ortadan kaldiran ve bu nedenle agilamaz sebeke

etkilerinin getirdigi pazar giiclinii konu edinmektedir.

Platform fiyatlandirmasinin dijital platformlar ile tek tarafli faaliyet
gosteren tesebbiisler arasindaki rekabete etkisinin de incelenmesi gerekmektedir.
Pazaryeri platformlariin faaliyet gosterdikleri pazarlarda ayri ayri iicretlendirme
yapabilmesi dolayisiyla tek tarafl1 faaliyet gdsteren rakiplerine karsi bir tistiinliigii
bulunmaktadir. Simetrik fiyatlama yetenegi sayesinde, kullanicilarin farkl talep
esnekleri dogrultusunda dinamik bir fiyatlama yapilabilmekte, dahasi zararina
hizmet sunulan pazarlarin belirli siireler i¢in fonlanmasina veya rakipleri dislama

amagcli zarar satiglar1 yapilmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle kullanicilarin

" Tirkiye’de ¢evrimici perakende bityiikliigii 2018 yilinda 31,5 milyar TL olup, toplam perakendenin
%S5,3’tine  denk gelmektedir (http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2019 e-ticaret_
sunum_tr.pdf), Avrupa’da ise perakendecilerin %61°i pazaryeri platformlarini kendi ¢evrimi¢i ma-
gazalarindan daha 6nemsiz gérmekte, %31°1 kendi ¢evrimici magazalartyla birlikte dijital pazaryeri
platformlarini kullanmakta ve yalnizca %4’ sadece pazaryeri platformlarini kullanmaktadir (AB
Komisyonu E-ticaret Sektdr Arastirmast On Raporu 2016, 156)
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hizmet tercihlerinden kaynaklanan iistiinliikleri yaninda, yapisal olarak da dijital
pazaryeri platformlarinin tek tarafli faaliyet gosteren rakiplerine karst gelecek
yillarda pazar giicii kazanacagi sdylenebilecektir.

C. Diger Unsurlar: Dijital pazarlardauzun bir zaman dilimii¢inde yiiksek pazar
payina sahip egemen platformlarin bulunmasinin temel iki nedeni bulunmaktadir.
Bunlar, dijital platform pazarlarinda faaliyet gosteren her platformun sahip oldugu
yapisal etkinlikler ve kimi platformlarin i¢ dinamiklerinden kaynakli etkinlik
kazanimlaridir. Dijital platform pazarlariin yapisal etkinliklerinin baginda sebeke
etkileri gelmektedir. Inovasyon iiriinleriyle yakin iliskileri bulundugu iddia edilen
bu pazarlarda, pazaryeri platformlarinin sebeke etkilerini bertaraf edecek inovatif
iriinlerin gorilme sikligi, medya pazarlarina kiyasla daha azdir. Diinyanin en
biiyiik platformlarindan ABD merkezli Amazon’un pazaryeri faaliyetlerine iliskin
is modeli seneler i¢inde ¢ok fazla degismemekle birlikte®, tesebbiis ¢atist altinda
bircok farkli alanda arastirma gelistirme yatirimlari yaptigi goriilmektedir®'.

Genel olarak egemen dijital platformlarla rekabet edebilecek yeni
platformlarin ortaya ¢ikmamasimin en O6nemli nedeninin, bu platformlarin
halihazirda verimli ¢alismaktan, siirekli basarili irlinler ortaya koymaktan ve
sebeke etkilerini koruyacak olagan faaliyetlerde bulunmaktan kaynaklandigini
soylemek kismen dogru olacaktir. Pazaryeri platformlarinda da ilk giren
avantajimin pazar kaymasina neden olacak biiytikliikte bir kullanici kitlesine
sahip olmak anlamina gelecegi aciktir. Sahibinden kararinda belirtildigi iizere,
Sahibinden’e rakip platformlar Sahibinden’in asir1 fiyat uygulamalarina ragmen
anlamli bir pazar pay1 kazanamamistir. Bu cergcevede Facebook diger birgok
pazardaki lideri konumunu kaldirag olarak kullanarak Sahibinden’in ilk giren
avantajint kiramamigtir. Dolayisiyla ilk giren avantaji pazar yapici platformlar

acisindan dnemli bir giris engeli olusturabilmektedir.

8 Amazon’un geleneksel pazaryeri aracilik hizmetinden farkli yeni bir pazar yaratacak veya pazar
dinamiklerini degistirecek yeni bir {iriin veya hizmet ortaya ¢ikartmadigini sdylemek yanlis olmaya-
caktir. Bununla birlikte, alicilar ile saticilar1 daha iyi eslestirmeyi saglayacak algoritma yazilimlart,
ig siireclerini iyilestirmeyi amaglayan modeller ve tasarimlar ile ulagtirma ve 6deme sistemleri gibi
farkli alanlarda yeni hizmetler sunuldugu sdylenebilecektir.

81 https://www.aboutamazon.com/innovation
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Fiyat rekabeti yerine igerik rekabetinin 6n planda oldugu pazaryeri
platformlarinin kullanicilar kilitleyerek de pazar giicii elde edebilecektir. Rekabet
etmeme yiikiimliliigii iceren sozlesmeler, miinhasir igerikler ve gorece iistiin
tiriinler sunarak igerik zenginlestirmek miimkiidiir. Ozellikle dijital platform
pazarlarinda soézlesmeyle getirilen miinhasirlik ¢ok sik goriilmemekle birlikte
fiilli miinhasirlik yaratilmasi ¢oklu erisimi engelleyebilmektedir. Yemek Sepeti
ve Booking kararlarinda MFN hiikiimlerinin fiili miinhasirhiga yol acabilecegi
degerledirilmistir.

Platform taraflarinin davranissal olarak ¢oklu erisimi kullanmamasinin bir
diger yolu ekosistem yaratilarak kullanicinin her tiirlii ihtiyacina cevap verilmesidir.
Pazar yeri platformlarinda ekosistemler olduk¢a farkli goriiniimlerde ortaya
cikabilecegi gibi dikey biitiinlesik hizmetlerden olusan bir ekosistem yaratilmasi
oldukea etkili olabilecektir. Ust ve alt pazarlarda faaliyet gdsteren bir ekosisteme
sahip platform, fiyat saydamligi ve ¢ok siddetli olmayan fiyat rekabetiyle birlikte,
egemen duruma da gelebilecektir. Ozellikle pazar yapici platform modeli, kismen
tabi olunan yasal mevzuat geregi, bu tiir bir dikey biitiinlesik yap1 i¢in oldukca
onemlidir. Oyle ki medya platformlarinin aksine dikey biitiinlesik ekosistem
rakiplere pazarin kapanmasia dahi yol acabilecektir. Bu nedenle platformlara
iligkin yapilacak degerlendirmelerde platform is modelinin pazar yapici olup
olmadigma ve platformun dikey biitiinlesik bir yapiya sahip olup olmadigina
dikkat edilmesi, pazar giicii degerlendirilmesinde 6nemli bir husustur.

Pazar yapict is modellerinin benzer nitelikte hizmet sunmasi pazarin
rekabetci bir yapida olacagini garanti etmemekle birlikte lilkemizde e-ticaret
perakendecilerinin listelenmesi is modelini kullanan pazaryeri platformlarindan
2001 yilinda kurulan Gittigidiyor ve Hepsiburada, 2012 yilinda kurulan N11 ve
E-Ptt Avm ile 2018 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslayan Amazon’un
pazarda dengeli bir rekabet halinde bulunduklar gorilmektedir. E-ticaret
perakendecilerinin listelenmesi hizmeti sunan Hepsiburada ve Gittigidiyor’un ilk
giren avantajina sahip olmalari, N11 ve Amazon’un farkli iilke deneyimlerine
ve veri setlerine sahip olmalar1 ve E-Ptt AVM’nin dikey biitiinlesik yapiya sahip
olmasi, bu dijital platformlardan herhangi birini egemen platform konumuna

getirmeye yetmemistir.
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Son olarak pazaryeri platformlarinin ellerinde bulunan verinin niteligine
deginmek gerekmektedir. Tiim dijital platformlar pozitif geri bildirim dongtsi
sayesinde algoritmalarii  gelistirmektedir. Bununla birlikte, pazaryeri
platformlar1 taraflarin eslestirilmesi amaciyla yeni algoritmalar gelistirse de,
yeni bir pazar yaratacak diizeyde iirlin ortaya ¢ikmamaktadir. Bunun yaninda
kullanicilarin kimlik bilgileri tizerinden reklam odakli iiriinler iiretmek veya
kullanier tercihlerini 6grenmek isteyen diger kullanicilara verinin satilmasi da
miimkiindiir. Ozellikle Amazon ve Hepsiburada gibi platform araciligi ile e-ticaret
perakendeciligini birlikte yiiriiten karma is modelini kullanan platformlarin,
bu veri ile tek tarafli faaliyet gdsteren rakiplerine karsi ticari bir iistiinliik elde
edebilecegi soylenebilecektir.
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SONUC

Birgok farkli tiirde kullanici ve hizmeti bir araya getirerek sira dis1 is modelleri
ortaya ¢ikaran dijital platformlara gosterilen ilgi, platformlarin pazar giigleriyle
orantili olarak her gecen giin artmaktadir. Kiigiik garajlarda kurulan ve bugiin
diinyanin en biiylik tesebbiisleri arasinda basi ¢eken Google, Apple, Facebook,
Microsoft ve Amazon gibi tesebbiislerin basar1 hikayesi olduke¢a ilham vericidir.
Bununla birlikte, dijital pazarlarin yapisi her gecen yil degismis, pazarlardaki
oyuncu sayisi ve teknoloji yogunlugu artmakla birlikte, dijital pazarlar yogunlagsma
egilimi gostermistir.

Ulke otoritelerince alian kararlarda da, dijital pazarlara ve dijital platformlara
bakis acisiin degisim i¢inde oldugu goriilmektedir. Bugiin itibariyla, ayn1 pazarda
rekabet eden dijital platformlarin birbirlerine ve tek tarafli faaliyet gosteren
rakiplerine karsi ezici bir pazar giicii kazanabilecekleri ortak bir goriis olarak ortaya
cikmaktadir. Bu cercevede dijital pazarlarda goriilen yiiksek seviyedeki pazar
giicti ile iligkilendirilebilecek {i¢ ana sorunun 6ne plana ¢iktig1 sdylenebilecektir.

Dijital pazarlarda pazar giiciiniin ortaya ¢ikardig1 sorunlarin baginda, sebeke
dissalliklarinin neden oldugu pazara giris engelleri gelmektedir. Gliglii sebeke
digsalliklar1 kendileriyle birlikte biiyliyen markalar yaratmis, yillar boyunca siiren
geri bildirim dongiisii sayesinde dijital diinyanin en degerli {irlinleri tiretilmistir.
Platformlarin dogast geregi ortaya c¢ikan sebeke dissalliklar1 yapisal bir sorun
olmakla birlikte, gereginden fazla miidahale edilmesi bir platformun is yapamaz
hale gelmesine neden olabilecektir. Diger yandan, geri bildirim dongiisii artik tek
bir kanalla da sinirl degildir. Cesitlenen is modelleriyle birgok farkli ilgili iiriin
pazarindan beslenebilen platformlar ortaya ¢ikmis, bu sayede sebeke dissalliklari
ve marka bilinirlikleri her zamankinden gii¢lii hale gelmistir. Sirket ekosistemleri

kurmayr i¢ dinamikleriyle veya devralmalar yolu ile bagaran platformlar,
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kaldirag etkisiyle yeni pazarlara girmekte, var olduklar1 pazarlarda biiylimekte
veya potansiyel rakiplerini pazar disina ¢ikararak pazar giicli elde etmektedir.
Ayrica platform kullanicilart bu is modelleriyle kilitlenmeye baslanmis, dijital
platformlarin dinamik pazarlar oldugu varsayimi platform pazarlarinin bugiinkii

goriiniimii agiklamaktan uzaklagmmuistir.

Dijital platformlara iliskin diger bir sorun, bu platformlarin sahip oldugu
verinin nasil ele alinmasi gerektigine iliskindir. Veri {izerine yapilan tartismalar
zaman zaman kisisel verilerin korunmasi odakli olmakla birlikte, rekabet hukuku
cergevesinde cevaplamast gereken bir takim sorular bulunmaktadir. Dijital
platformlarin ellerinde bulundurduklar1 veriye deger bigilmesi noktasinda ve
olduk¢a yeni bir kavram olan biiyiik verinin pazarlarda nasil etkiler yarattig

konusunda tam bir fikir birligi ortaya konulamamastir.

Deginilen bu sorunlara iliskin alinacak kararlarda g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken ilk husus, rekabet hukukunun geleneksel bakis acisinin hala etkin
bicimde kullanilabilecek olmasidir. Bu dogrultuda pazar pay1 gdstergesinin nasil
kullanilacagi, rakip sayisinin ve rakiplerin birbirlerine gére konumlarinin ne
derecede rekabet¢i oldugu, giris engellerinin ne seviyede oldugu gibi sorulara
pazarin dogasi geregi sebeke etkileri, ¢oklu erisim imkanlari, sirket ekosistemleri

ve verinin niteligi gozetilerek cevap verilebilecektir.

Ikinci olarak, pazarda ¢ok sayida oyuncu bulunmasi, dogru tercihlerle
rekabetin istenilen diizeye ¢ekilebilecegi yoniinde karine teskil etmektedir. Bu
cergevede rekabet otoritelerine diisen gorev, oyuncularin potansiyellerini ortaya
cikartmalari i¢in gereken temel girdilerin saglanmasi olacaktir. Aksi halde pazarda
rekabet etme firsat1 bulamayan oyuncularin temel stratejisi, egemen platformlar
tarafindan devralinmayi saglayacak bir bityiikliige erismek veya inovatif yatirimlar

yapmak yerine pazar liderini takip eden is modelleriyle caligmak olacaktir.

Uciincii olarak, bircok iilke benzer sorunlarla miicadele etmekte ve
uluslararasi alanda bu sorunlarin ¢éziimiine dair bireysel ¢aligmalar sunulmaktadir.
Cografi smirlar1 agarak bir¢ok iilke pazarinda faaliyet gosteren egemen dijital
platformlarin pazar giiciinii kontrol altina almak adina iilkelerin uyumlu hareket

etmesi, bir tercihten ¢ok zorunluluk haline doniismektedir. Bu dogrultuda iilke
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otoritelerinin uluslararasi konferans, forum ve calistay gibi ortamlarda bir araya
gelmelerini saglamak ve tiim taraflarca kabul edilebilir ¢6ziim onerileri sunmak,

ortak sorunlarin ¢6ziimii i¢in oldukca giiglii adimlar atilmasi anlamina gelecektir.
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ABSTRACT

Digital platform markets are subject to both national and international debates.
In competition circles, the amount of market power possessed and methods for
controlling market power of enterprises that are active in digital platform markets

are debated often.

There are two sources of digital platforms’ market power, namely structural
and behavioral. Network externalities are primary and the most important
source for digital platforms’ market power. Network externalities that structural
barriers to entry to markets may be advantageous for users due to feedback loop;
on the other hand, they may cause market saturation through market tipping.
Behavioral acts which constitutes a resource to digital markets would be related
to assumption of digital markets are dynamic markets. In this context, platforms’
different dynamics such as business model preferences, production decisions,
ability to create company ecosystems may cause market power. Lastly, it is
still controversial whether there is a correlation between data possessed by the
platforms and their market power. Data possession cannot be related to market
power but it is highly important for product development and making inferences

about consumer choice.

Result of the study shows that traditional approachs that are used in the
competition law are useful for determining digital platforms’ market power.
Besides, the digital platform markets still have potential for being dynamic
markets. For this purpose, leading digital platforms’ actions should be controlled
and relatively small digital platforms’ access for tools for enabling them to

demonstrate their potential should be ensured through international concurrence.
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