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KISALTMALAR

AB : Avrupa Birligi

AEA : Avrupa Ekonomik Alani (European Economic Area)

AMP : Accelerated Mobile Pages (Hizlandirilmis Mobil Sayfalar)

CPA : Cost Per Action (Aksiyon Bagina Maliyet), Cost Per
Acquisition (Satin Alma Bagina Maliyet)

CPC : Cost Per Click (Tiklanma Bagsina Maliyet)

CPM : Cost Per Mille- Thousand- Impressions (Goriintiilenme Basina
Maliyet)

DOJ : Department of Justice (ABD Adalet Bakanlig1)

DSP : Demand Side Platform (Talep Yanli Platform)

FTC : Federal Trade Commission (Federal Ticaret Komisyonu)

IAB : Interactive Advertising Bureau (Interaktif Reklam Biirosu)

Komisyon : Avrupa Birligi Komisyonu

Kurul : Rekabet Kurulu

OECD : Organisation for Economic Co-operation and Development

(Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii)

PC : Personal Computer (Kisisel Bilgisayar)

RTB : Real Time Bidding (Ger¢ek Zamanli A¢ik Artirma)

para. : Paragraf

S. : Sayfa

SSp : Supply Side Platform (Arz Yanli Platform)

SSNIP : Small but Significant and Non-Transitory Increase in Price

(Kii¢iik Ama Onemli ve Kalic1 Fiyat Artis1)
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GIRIS

Sosyal, ekonomik ve teknolojik boyutlariyla 21. ylizyilla damgasini1 vuran
internet; yasam tarzlarini, is yapma bi¢imlerini, pazarlama ve iletisim yontemlerini
radikal bir bicimde degistirmistir. Bilisim ¢agini yasadigimiz bu giinlerde internet,
hayatimizin 6nemli bir pargasini olugturmanin yani sira finans, ulagim ve perakende
sektoriinde oldugu gibi reklamcilik alaninda da onemli degisikliklere neden
olmus ve yeni pazarlama yontemlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir,
Ozellikle internete bagl kisisel bilgisayarlarin, akilli telefonlarin, tabletlerin ve

televizyonlarin kullaniminin artmasi bu degisimin hizlanmasina katki saglamistir.

Internet, yaygin bir teknoloji haline gelip bircok kullanici tarafindan
kullanilmayabasladiginda finansmani hususundabir¢ok soruisareti bulunmaktaydi.
Ozellikle bircok reklamverenin' o donemde ¢evrim ici mecraya tam olarak adapte
olamamasi ve medyay1 basili ve gorsel medya olarak degerlendirmesi, ¢gevrim igi
reklamciligin etkisinin sinirli olmasina neden olmustur (Berber 2014, 1). Ancak
sonraki donemlerde reklamverenler, geleneksel reklamcilik tiirleri olan televizyon,
radyo ve gazetenin aksine bireylerin daha ¢ok vakit gecirmeye basladigi ¢evrim
ici mecralara yonelmeye baslamistir. Tiim bu degisim ve doniisiim ile birlikte
cevrim i¢i reklamcilik, hedef kitlenin daha kolay belirlenebildigi, maliyetlerin
diistik oldugu ve cografi sinirlara bagli olmayan bir yap1 haline gelmis, geleneksel
reklamcilik tabularii yikmis ve bir yaratici yikim? 6rnegi olusturmustur (Evans
2009, 3; Schlesinger ve Doyle 2014, 8).

! Reklamveren (4dvertisers) reklam igin biitge ayirmig ve kendi tanitimini yapmak isteyen kisi veya
tesebbiislerdir.

2 Avusturyali ekonomi tarihgisi Joseph Schumpeter, “Yaratict Yikim” terimini 19. ve 20. yiizyilin
baslarinda pazardaki rekabetin dogasiyla ilgili bulgularini anlatmak kullanmistir. Schumpeter i¢in
rekabet, hakim konumdaki bir tesebbiislin yenilik¢i bir baska tesebbiis tarafindan yerinden edil-
mesinden ibarettir. Bu nedenle tesebbiisler, yenilik ve yikicr stratejilerle pazar giicii kazanmak icin
rekabet etme egilimindedir (Waller 2012, 1800).
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Ozellikle “biiyiik veri” kavramiyla birlikte anilan ¢evrim ici reklamcilik,
kisisel verilerin toplanmasi ve ticari kullanimini igeren is modellerine dayanan
bir dizi tesebbiisiin ortaya ¢ikmasma da katki saglamistir. Bununla birlikte,
yapay zeka ve makine 6grenimindeki gelismeler, diisiik maliyetlerle etkin reklam
hedeflemesinin 6niinii agmistir (OECD 2019, 5). Ornegin, Google gibi biiyiik
arama motorlari ¢evrim i¢i olarak arama yapan potansiyel tiiketicileri reklamlarla
hedeflemekte, Amazon gibi elektronik ticaret sirketleri, miisterilerinin alisveris
gecmisini kullanarak e-posta yoluyla ya da bagka yontemlerle iiriinlerin reklamini
yapmakta, Facebook gibi sosyal aglar, profil ve sosyal etkilesimlerin igerigine
uygun olarak reklam yayimlamaktadir. Bu anlamda, 6zellikle reklamverenler igin
hedef kitleye daha rahat ulasabilmek acisindan, bahse konu is modelleri dnemli
verimlilik saglamistir (Evans 2009, 10).

Bunun yani sira gerek mobil gerekse sabit internet kullaniminin yayginlagsmasi
ve degisen kullanim aligkanliklari®, sektoriin geleneksel kanallardan ¢evrim igi
mecraya dogru evrimlesmesine yol agmis, bunun sonucunda reklam harcamalari
da ayn1 trendi izleyerek dijital mecraya kaymistir. Interaktif Reklam Biirosunun
(Interactive Advertising Bureau-IAB)* raporlarina gore Tiirkiye’de 2018 yilinda
¢evrim i¢i reklam yatirimlar bir 6nceki yila gore %14,2 artarak 2,47 milyar TL’ye
ulagmustir®.

Bugiin “licretsiz” olarak nitelendirilen ve internetin finansmani konumunda
olan ¢evrim i¢i reklamciligin bu denli gelisimi 6zellikle pazar tanimi ve hakim
durumu kétiiye kullanma konularinda rekabet hukuku tartigsmalarini da beraberinde
getirmistir. Bu anlamda son yillarda Fransiz® (Autorité de la concurrence) ve
Alman Rekabet Otoriteleri’ (Bundeskartellamt) basta olmak tizere Kanada® ve

32018 yili itibariyla Tirkiye niifusunun %67’si aktif internet kullanmakta ve kullanicilar giinde 7
saatini internette gecirmektedir. Global Dijital Raporu, https://digitalreport.wearesocial.com/ Erisim
tarihi: 20.12.2018

4 Tim dinyada ¢evrim i¢i reklamciligin gelismesi ve reklam yatirnmlarindan daha fazla pay
alabilmesi amactyla ¢aligsmalar yapan ve 47 iilkede faaliyet gosteren orgiitlenmedir.
Shttp://www.iabturkiye.org/iab-turkiye-2018-dijital-reklam-yatirimlarini-acikladi Erisim Tarihi:
15.04.2019

¢ http://www.autoritedelaconcurrence.fr/user/standard.php?id_rub=684&id_article=3133&lang=en
Erigim Tarihi: 07.01.2019

7 https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen /2018/01 _02
2018 SU_Online_Werbung.html Erisim Tarihi: 09.01.2019

8 https://www.competitionbureau.gc.ca/eic/site/cb-be.nsf/vwapj/cb-digest-deceptive-marketing-e.

pdf/ SFILE/cb-digest-deceptive-marketing-e.pdf Erigim Tarihi: 15.04.2019
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Avustralya gibi bir¢ok tilkenin rekabet otoritesi tarafindan ¢evrim i¢i reklamcilik

alaninda 6zel ¢alismalar yapilmistir.

Bu baglamda, ¢evrim i¢i reklameciligin teorik cergevesinin anlagilmasinin
hedeflendigi ¢alismanin ilk boliimiinde ¢evrim i¢i reklamcilik kavram, tiirleri,
fiyatlama modeli ve pazar yapisi ele alimacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde,
diinyada birgok rekabet otoritesinin kararlarinda kapsamli bir sekilde ele alinan
pazar tanim1 ve ikame tartismalarina yer verilecektir. Ugiincii boliimde ise rekabet
hukuku kapsaminda biiyiik veri konusu ¢evrim i¢i reklamcilik perspektifiyle
ele alinacak, ilgili kararlara yer verilecek ve son boliim olan dordiincti boliimde
cevrim ici reklamcilik sektériinde muhtemel rekabet¢i endiselere yer verilerek
calisma sonlandirilacaktir.
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BOLUM 1

CEVRIM ICI REKLAMCILIK

Calismanin bu boliimiinde, ¢evrim i¢i reklamciliga iliskin genel bir
degerlendirme yapildiktan sonra, ¢cevrim i¢i reklam tiirleri, fiyatlama modeli ve
pazar yapisina yer verilmektedir.

Reklamecilik, mal veya hizmetlere talep yaratmak veya var olan talebi artirmak
amaciyla iletisim araglarinda yer ve/veya zaman satin alarak mal ve hizmetleri
tanitma faaliyetidir (Elden vd. 2011, 62). Cevrim i¢i reklam’ ve geleneksel reklam
tiirli arasindaki en 6nemli fark ¢evrim i¢i reklamciligin, hedefine ulasmak igin
interneti araci olarak kullanmasidir. Bu iki reklam tiirliniin temelde ayni amaca
hizmet ettigi goriilmekle birlikte ¢evrim i¢i reklamciligin gazete, radyo ve
televizyon gibi mecralarda yayimlanan geleneksel reklamciliktan farkli yonlerinin
oldugu soylenebilecektir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 12). Genel olarak ¢evrim
ici reklamcilik, internet ilizerinden reklam alanlarin1 pazarlama konusundaki
faaliyetleri kapsayan bir hizmet sunum alani olarak tanimlanmaktadir (Evans
2008a, 363).

Bilinen ilk c¢evrim i¢i reklam, 1993 yilinda Global Network Navigator
firmas1 tarafindan Silikon Vadisi’nde faaliyet gdsteren bir hukuk biirosu igin
yayimlanmistir. 1994 yilinda ise, ilk reklam band1 (banner) Wired internet sitesinde
AT&T sirketi adina 3 aylik siire i¢in yayimlanmistir (Gilirkaynak vd. 2014, 180).
1999 yilinda ¢evrim i¢i reklamcilik sektorii biiytikliigii 1 milyon dolar seviyesine
ulagsmig, 2000’11 yillarda internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte sosyal
medya siteleri ve arama motorlarinin popiiler olmast ¢evrim i¢i reklamciligin

gelismesine katki saglamistir'®. Bu gelismeler neticesinde giinlimiizde internette

? Tez boyunca ¢evrim i¢i reklam, internet reklami ve online reklam birbiri yerine kullanilmustir.

10 Bkz. Cevrim i¢i reklamciligin tarihi, https://www.marketingtechnews.net/news/2013/sep/11/onli-
ne-advertising-history-1993-present-day-infographic/ Erisim tarihi: 27.01.2019
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reklam gormeden gezinmek neredeyse imkansiz bir hal almistir (Ratliff ve
Rubinfeld 2010, 1).

Teknolojik gelismeler sayesinde, ¢evrim i¢i reklam, geleneksel reklamlardan
daha iiretken ve dl¢iimii daha kolay bir yap1 haline gelmistir. Ozellikle son yillarda
cevrim i¢i reklamcilik hem iilkemizde hem de global dlcekte pazar pay1 ve gelir
anlaminda 6nemli mesafeler katetmistir!! ve bu gelismenin oniimiizdeki yillarda
da devam etmesi beklenmektedir.

1.1. CEVRIM iCi REKLAM TURLERI

Geleneksel reklamciligin reklamveren ve yayincidan olusan oldukea basit
tedarik zincirine sahip olmasina karsilik, ¢evrim i¢i reklamecilik bircok hizmeti ve
oyuncuyu igerebilen karmasik bir tedarik zincirine sahiptir (OECD 2019, 12). Bu
anlamda c¢evrim i¢i reklamciligi daha iyi anlayabilmek i¢in ¢evrim i¢i reklamcilik
tiirlerini yakindan incelemek dnemlidir. Ancak tek bir siniflandirmanin olmadig:
farkli kaynaklarda farkli ayristirmalarin yapildigini ifade etmek gerekmektedir.
AB Komisyonu (Komisyon) 2008 yilinda aldig1 Google/DoubleClick kararinda'?,
cevrim ici reklamciligi 3 farkli degiskene gore kategorize etmistir. Birincisi,
reklamin kullanici ekraninda nasil goriinecegine iliskin se¢im mekanizmasi
(arama bazli, arama bazli olmayan ve siniflandirilmis reklam), ikincisi reklamin
formati (metin, grafik ve zengin medya), ticiinciisii ise dagitim kanalidir (dogrudan
ve dolayli satig). Yine Komisyonun Microsoft/Yahoo!* kararinda, ¢evrim igi
reklamcilik, format (metin, goriintii), kullanilan cihaz, fiyatlama mekanizmasi ve
secim mekanizmasi olmak tizere dort kategoriye ayrilmistir. Bir baska kaynakta
yer alan ¢evrim i¢i reklamcilik siniflandirmasi ise arama bazli reklam, goriintiilii
reklam (display advertising), siniflandirilmis reklam ve e-posta reklamciligidir
(Evans 2008a, 363).

Asagida yer alan sekilde temel olarak reklamecilik hizmetlerine iligkin alt
kirihmlara yer verilmistir. Reklamcilik hizmeti, interneti araci olarak kullanip
kullanmadigina gore gevrim ici ve ¢evrim disi reklam olarak farklilagmaktadir.
Bununla beraber, detaylarina ilerleyen kisimlarda yer verilecegi iizere, ¢evrim i¢i

! https://www.statista.com/statistics/237974/online-advertising-spending-worldwide/ Erisim tarihi:
30.01.2019

12 Case COMP/M.4731, 11.03.2008

13 Case COMP/M.5727, 18.02.2010
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reklamcilik arama bazli ve arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklam hizmeti olarak
iki alt kategoriye ayrilmaktadir.

Sekil 1: Reklamcilik Tiirleri

Arama Bazli
Reklameilik Dogrudan Satis
Kanali

N Cevrim I¢i Reklam
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Son yillarda sik¢a karsilasilan bir diger reklam tiirii ¢evrim i¢i davranigsal
reklamdir. IAB tarafindan ¢evrim i¢i davranigsal reklamcilik, “tiiketici tercihleri
veya ilgi alanlarmi belirlemek amaciyla belirli bir bilgisayardan veya cihazdan
internet gorlintiileme davraniglartyla ilgili kullanici verilerinin toplanmasi ve bu
tiir goriintiileme davraniglarinin ortaya koydugu tercihlere veya ilgi alanlarina
dayali olarak reklamlari gosterme” olarak tanimlanmistir (IAB 2011). Baska
bir deyisle reklamlarm, belirli bir iiriin veya hizmetle ilgilenmesi muhtemel
olan kullanicilarin hedeflenmesi (McDonald ve Cranor 2010, 2) ve reklamlarin
her bir kullanicinin internet arama davranislar1 hakkinda toplanan bilgilere
dayanarak hedeflenen kullanicilara dagitilmasini ifade etmektedir (Yan vd. 2009,
261). Cevrim i¢i sanal reklam sunuculari, gerez (cookies'*)  olarak tanimlanan
programlar sayesinde bir internet kullanicisinin internet aramalarini, ziyaret ettigi
siteleri ve hatta sosyal medya faaliyetlerini takip etmekte, boylelikle kullanicilari
ortak ilgi alanlaria gore gruplandirip ilgi alanlarina uygun reklamlart iletmektedir.
Bu anlamda icerige dayali hedefleme, davranigsal hedefleme ve cografi hedefleme
olmak iizere ii¢ ana hedefleme yontemi bulunmaktadur. Icerige dayali hedeflenmis

14 Kullanicinin internet tarayicisinda saklanan metin pargalaridir. Bu dosyalar 6zel olarak silinme-
digi ya da tanimlanan siireleri dolmadig: siirece tarayicida kalmaya devam etmektedir. Kullanici
hareketlerini izleyen bu metin pargalar: reklam hedeflemesi yapmak amaciyla kullanilmaktadir.
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reklamlar, kullanicinin okudugu veya cevrim ic¢i taradigi icerige dayanir.
Davranigsal hedefleme, hangi reklamin gdsterilecegini segmek i¢in bir bireyin
cevrim i¢i faaliyetleri hakkinda veri toplama pratigidir (McDonald ve Cranor
2010, 2). Ugiincii hedefleme yéntemi olan cografi hedefleme kullanicinin cografi
konumuna dayanmaktadir.

1.1.1. Arama Bazh Cevrim Ici Reklam

Cesitli konularda faaliyet gosteren internet sitelerinin sayisinin her gegen giin
arttig1 diisiiniildiiglinde, arama motorlar1; ¢evrim i¢i olarak yayimlanan biiyiik
miktarda bilgiye erismek, bunlar1 siniflandirmak ve kullanmak i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Her ne kadar arama motorlari ¢evrim i¢i bilgi diinyasinda artan
bir 6neme sahip olsa da, sunulan bu hizmet karsiliginda kullanicilardan iicret
talep edilmemekte (Sesli 2012, 38), kullanicilar bu hizmet karsiliginda reklamlara
maruz kalmaktadir. Bu anlamda arama motorlarinin en énemli finansmani olan

reklam tiir{i, arama bazli reklamlardr.

Arama bazli reklamcilik, arama motorlarinda belirli kelimelerle arama
yapildiginda bu kelimelerin arama motoru sonug¢ sayfasinin st siralarinda
gorlinmesini saglamaktadir. Aranan kelimelerle ilgili sponsorlu baglantilar
reklam ibaresi ile birlikte iist siralarda yer alirken devaminda organik sonuglar'
listelenmektedir. Bir kullanici, arama motoruna “Londra’da otel” yazdiginda
sayfanin st siralarinda goriinen reklam kelimesini igeren sonuglar diger tiim
internet sitelerinden once ¢ikarilmaktadir'®. Hangi reklamin yerlestirilecegini
secen algoritma her bir reklamverenin reklam verilen her kelime igin teklif
ettigi fiyat1 dikkate almakta ve sonug olarak bu siteler arama motoruna 6deme
yapmaktadir.

Arama bazli ¢evrim i¢i reklam sektoriiniin en 6nemli oyuncusu konumunda
olan Google, arama bazli reklam hizmetini AdWords tizerinden sunmaktadir.
AdWords hizmetini kullanan reklamverenler internet siteleriyle eslestirilmesini

15 Arama motorlar1 tarafindan bir kelime veya kelime grubu i¢in sonug sayfasinda yer verilen spon-
sorlu baglantilar disinda kalan sonuglardir.

16 Bir internet sitesinin arama sonuglarinda iist siralarda yer almasinin tek yolu arama bazli reklam
verilmesi degildir. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization -SEO) sayesinde
arama motorlarinin kullandiklari kriterlere uygun hale getirilen web sitesinin degeri artirilarak ara-
ma motorunda organik sonuglarda daha iist siralara ¢ikmasi ve ziyaretgi sayisinin artirilmasi sagla-
nir.
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istedigi kelimeleri belirlemekte ve bukelimeler i¢in maliyet bazli teklif vermektedir.
Verilen bu teklifler algoritmalar yardimiyla ihaleye tabi tutulmakta, her yeni kelime
aramasinda yeni bir ihale siireci yagsanmaktadir (Za ve Tricahyadinata 2017, 62).

Arama bazl reklamcilik disindaki tiim ¢evrim i¢i reklamcilik tiirleri calisma
boyunca arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamcilik olarak anilacaktir. Asagidaki
sekilde arama bazli ¢evrim i¢i bir reklamin Google sonug sayfasindaki goriintiisiine
yer verilmistir.

Sekil 2: Arama Bazli Cevrim I¢ci Reklam Gorseli
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1.1.2. Arama Bazh Olmayan Cevrim I¢i Reklam

Kullanicilar bir internet sitesini ziyaret ettiginde veya video izlediginde
karsilarina ¢ikan reklamlar, arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklam tlriini
olusturmaktadr. Internet sitelerinin sayismin artmasiyla birlikte goriintiilii reklam
mecralari da artmig ve internet siteleri grafik, metin ve video gibi gorintiili
reklamlar yayimlayarak gelir elde etme firsatt bulmustur. Arama bazli olmayan
cevrim i¢i reklamcilikta internet sitelerinin tiklanma sayisi, kullanicilarin sayfada
gecirdikleri zaman ve kullanict profili gibi unsurlar énemli olup bunlar hem
icerik saglayicilart (yayincilar)!” hem de reklamverenler tarafindan yakindan
izlenmektedir.

Sekil 3: Arama Bazli Olmayan Cevrim I¢ci Reklam Gorseli

4 Millivet.com.tr
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Arama bazli olmayan cevrim i¢i reklamcilikta, reklam alanlarinin
pazarlanmasindadogrudan ve dolayli satig olmak tizere iki yontem kullanilmaktadir.
Internet siteleri, genellikle acilis sayfas1 gibi en ¢ok ziyaret edilen sayfalardaki
premium olarak nitelendirilen reklam alanlarini, kendi satis ekipleri araciligiyla
dogrudan satmayi tercih edebilmektedir. Dolayli satis yonteminde ise internet
sitelerinin dogrudan satis ekipleri tarafindan satilamayan reklam alanlar1 aract
firmalarin portfoyiine dahil edilmekte ve yazilimsal yontemle reklamverenlere

satilmaktadir. Programatik satis alaninda faaliyet gosteren ¢evrim ici sanal reklam

17 Yayinci (Publishers) igerik sahibi olan ve bu igerigi satip gelir elde etmek isteyen tesebbiislerdir.
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platformlar1'®, reklamverenlerle icerik saglayicilarini sanal ortamda bir araya
getirerek dogrudan satilmayan reklam envanterinin yazilimsal ihaleler yoluyla
pazarlanmasina aracilik eden platformlardir (Baye vd. 2008, 213).

Cevrim i¢i reklam alanlarmin satisinda bir diger yontem ise son dénemde
tilkemizde de yayginlagmaya baslayan ve programatik satin alma evreninin bir
pargasi olan ger¢ek zamanl agik arttirmadir (Real Time Bidding-RTB). RTB,
reklamverenin dogru zamanda, dogru kullaniciya, dogru igerikle ulasmasini
hedefleyen gercek zamanli bir ihale sistemi gibi ¢alisan teknolojidir!’® (ACM
2017, 31).

Google, arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamcilik alaninda AdSense ve
DoubleClick ile faaliyet gostermekte ve dolayli satis kanalinda aracilik hizmeti
sunmaktadir. AdSense, icerik saglayicilarimi reklamverenlere baglayan bir
sanal platformdur. Bu platformun bir tarafinda, internet sitelerinde reklam igin
kullanilabilecek alani/envanteri olusturan icerik saglayicilari, diger tarafta
bu envanterleri reklam vermek isteyenlerin teklifleriyle eslestiren Google
bulunmaktadir. Kullanici reklama tikladiginda reklamveren belirli bir {icret
O6demekte ve ddenen bu iicret de envanter saglayicisi internet sitesi ile Google
arasinda paylasilmaktadir. DoubleClick (AdX), arama bazli olmayan reklamcilik
alaninda AdSense’e gore daha profesyonel ¢oziimler sunmaktadir. AdSense
bireysel internet sitelerinin kullanimia agikken, DoubleClick bireysel internet
siteleri tarafindan kullanilamamakta; daha biiyiik 6lgekli ve kurumsal alict ve

saticilara hitap etmektedir®.

18 Aract konumunda olan Ad Networks ve Ad Exchange’ler, reklamveren ve yayinciy1 bir araya ge-
tirmeyi hedefleyen reklam ag1 altyapisina sahip olan tesebbiislerdir. Ad Networks’ler, yayincilardan
reklam envanterini satin alip reklamverenlere satarak gelir elde etmektedir. Ad Exchange’ler ise,
reklam envanteri i¢in dinamik agik artirmalar yapmakta ve reklamverenin teklif ettigi ticretin belirli
bir kismini1 almaktadir (Baye vd. 2008).

19 Sistem su sekilde ¢alismaktadir; bir kullanici internet sitesine tikladiginda daha sayfa yiiklenirken
internet sitesinin SSP/Ad-Exchange’i reklamverenlere sayfay: agan bu kisiye reklam gostermek i¢in
“ne kadar ticret 6dersiniz?” seklinde soru yoneltmekte, reklamverenler DSP teknolojileri araciligryla
teklif verilecek fiyat: belirlemekte ve teklifi vermektedir. Ardindan SSP/Ad-Exchange’ler teklifleri
toplamakta ihale yontemiyle en yiiksek teklifi veren DSP’yi se¢gmekte ve kullanicinin agacagi in-
ternet sitesine o reklamverenin reklamini yiiklemektedir. Tiim bu islemler milisaniyeler icerisinde
tamamlanmakta ve insan beyninin hesaplayamayacagi bircok parametreyi géz dniine alarak biitgeyi
en verimli sekilde kullanmaktadir (Zhang 2016).

2023.03.2017 tarihli, 17-11/ 127-56 sayili Kurul karar.
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1.2. FIYATLAMA MODELI

Internet reklamlarinin ticarilestirilmesinde en énemli hususlardan biri reklam
tiirlerine uygulanacak iicretlendirme yontemidir. Bu yontemlerden en yaygin olanlart
goriintiileme bagina maliyet (CPM), tiklanma basina maliyet (CPC), aksiyon basina
maliyet (CPA4) ve satin alma basia maliyettir (CPA) (Eralp 2017, 24).

Goriintilleme basina maliyet; reklamverenin goriintiilleme basimna yaptigi
O6deme sistemidir. Kullanicilar sayfayr 1000 kez goriintiilediginde bu say1 1
iinite olarak sayilmakta ve reklam bu iinite {lizerinden fiyatlandirilmaktadir.
Tiklama basina maliyet; kullanicilarin sitede verilen reklama her tikladiginda
reklamverenin daha 6nce anlasilan birim fiyattan {icretlendirilmesidir (Asdemir
vd. 2012, 804). Sik¢a kullanilan bir yontem olan CPC’de her ne kadar toplam
tiklanan birim {izerinden 6deme yapilsa da, site sahipleri ile anlasilip maksimum
bir rakama ulagildiginda reklamin giinliik ya da aylik olarak durdurulmasi da
saglanabilmektedir. Aksiyon bagina maliyet; kullanici internet reklamina tiklayarak
sitede reklamveren tarafindan tanimlanmis aktiviteyi gerceklestirdiginde alinan
iicrettir. Bu aktiviteler; e-biilten aboneligi, site iiyeligi gibi kullanicinin siteye
belirli bir bilgiyi kayit etmesinden olugsmaktadir. Son olarak, satin alma bagina
maliyet; kullanic1 internet reklamina tiklayarak sitede reklamveren tarafindan

tanimlanmis satin almay1 gerceklestirdiginde alinan iicrettir.

1.3. PAZAR YAPISI

Cevrim i¢i reklamecilik sektoriiniin bir tarafinda reklam envanterini satip gelir
elde etmek isteyen internet siteleri, diger tarafta bu reklam envanterini satin alip
hedef kitleye ulasmay1 amaglayan reklamverenler bulunmaktadir®'. Boylelikle,
cevrim i¢i reklameilik sektoriinii, bir anlamda birbirine ihtiya¢ duyan iki veya
daha fazla grubun kullanimi i¢in mal veya hizmet saglamaya dayanan bir platform
olarak tanimlamak miimkiindiir (Evans 2008b, 9).

2l Case COMP/M.4731, 11.03.2008
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Cok tarafli pazar® yapisinin ozelliklerini haiz ¢evrim i¢i reklamcilik, diger
reklam tiirlerine kiyasla daha hizl bir biiyiime kaydetmistir (IAB 2018). Bu hizh
biiylime ile birlikte ¢evrim i¢i reklameilik, nemli bir reklam tiirli haline gelmis,
reklam piyasasina yeni bir boyut kazandirmis ve kendi is 6zelliklerini gelistirmistir
(Goldfarb ve Tucker 2010, 2). ABD’de 2017 yilinda 88 milyar dolarlik bir
biiyiikliige ulasan ¢evrim ici reklamcilik TV reklamciliginin 6niine gegmistir (IAB
2018). Tiirkiye’de ise 2018 yi1linda internet reklam yatirimlari bir 6nceki yila gore
%14.,2 artarak 2,47 milyar TL’ye ulasmis ve toplam reklam yatirimlari igerisinde
%28,9 ile TV reklamlarinin ardindan ikinci olmustur (Reklamcilar Dernegi 2019).

Bununla birlikte, pek c¢ok tilkede oldugu gibi iilkemizde de kullanicilar
reklamlar1 engelleyen yazilimlar (ad blocker) kullanmaya baglamistir. Ozellikle
kullanimi son donemde yayginlasmaya baglayan bu yazilimlar ¢evrim igi
reklamcilik sektoriinii ciddi bigimde etkilemektedir. IAB Tiirkiye’nin 2017
yilinda yayimladigi Ad Block raporuna* gére masaiistii kullanicilarin %10,7’si,
mobil kullanicilarin ise %2,7’si reklam engelleyici yazilim kullanmaktadir. Ayrica
kullanicilarin kisisel veriler ve gizlilik konularinda daha hassas ve bilingli olmasi

da ¢evrim i¢i reklamcilik sektoriiniin gelisimini etkileyen bir diger husustur.

Asagida yer alan sekil 2017 ve 2018 yillarina iligkin Tiirkiye Dijital Reklam
Harcamalarini1 gostermektedir.

22 Literatiirde ¢ok tarafli pazar veya cift tarafli platform olarak tanimlanan kavram, pazarin bir ta-
rafindaki kullanicilarin bir mal ve hizmete atfettikleri degerin, yalniz o mal veya hizmetin kendine
0zgii dzelliklerine degil, ayn1 zamanda pazarin diger tarafinda bulunan miisterilerin sayisina da baglh
oldugu pazarlar olarak ifade edilebilir. Cift tarafli pazarlardaki tesebbiisler, iki veya daha fazla miis-
teri grubunun etkilesimine aracilik ederek son kullanicilarin birbirleri ile islem yapmasina olanak
tanimaktadir (Giindiiz 2009, 4).

2 https://www.iabturkiye.org/iab-turkiye-ad-block-arastirmasi-sonucu Erigim Tarihi: 09.06.2019

12



Emircan AKSAKAL

Sekil 4: Tiirkiye Dijital Reklam Harcamalari**

2018 2017 Degisim
(Mio TL) |(Mio TL)
| Dijital Reklam Yatirim Toplami 2.470,56 |2.162,55 14,2%
Display Reklam Yatirimlan 1412,75 1.227,75 15%
Gosterim ya da tiklama bazli 958,85 879,66 9%
Video reklam yatinmlar 352,65 269,50 3M1%
Native 101,26 78,59 29%
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 923,25 814,49 13%
Ucretli siralama yatirmlar 923,25 814,49 13%
| ilan Sayfalari Reklam Yatirimlar 112,97 102,51 | | 10%
Digerleri 21,58 17,80 21%
E-posta 498 513 -3%
In-gameadvertising 16,61 12,67 3M1%
Yaratici igler, mevcut misterilere yapilan CRM galigsmalan, SEO yatinmlan dahil degildir.
Sosyal Medya Reklam Yatirimlan 410,99 340,29 21%
Sosyal medya reklam yatinmlari 410,99 340,29 21%
Mobil 1391,54  [1.093 27%
Programatik 1638,25 |1.411 16%

Sosyal Medya, Mobil ve Programatik, Format Bazli Dijital Reklam Yatirimlari i¢inde yer
aldigindan ayrica toplama eklenmemelidir.

Kaynak: IAB Tiirkiye

Mobil cihazlarin internet erisiminde giderek daha fazla kullanilir hale
gelmesi dogal olarak mobil reklamciligi oldukca Onemli bir mecra haline
getirmigtir. Mobil reklamcilik, akilli telefonlarda ve tabletlerde gosterilmek {izere
0zel olarak tasarlanmis, daha kii¢iik bir ekran i¢in optimize edilmis reklami ifade
etmektedir. Bir uygulamanin pargasi olarak mobil cihazlara yerlestirilen reklamlar,
yayimmlanan reklami gerektigi gibi ayarlamak ve kontrol etmek i¢in konum ve
iletisim bilgileri gibi ek kullanict verilerini kullanarak optimize edilmektedir
(Le ve Nguyen 2014). Ornegin Google, 2015 sonbaharinda hizlandirilmis mobil

24 https://www.iabturkiye.org/2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi
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sayfalar projesini (Accelerated Mobile Pages-AMP) tanitmistir®>. AMP Projesi
cihazlarda ve dagitim platformlarinda tutarli, hizli ve yiiksek performansli internet
sitelerinin ve reklamlarin olusturulmasini saglayan agik kaynakl bir girigimdir.
AMP daha diisiik genis bant hizinda bile internet sitelerinin 6nemli 6l¢iide daha
hizli yiiklenmesini amaglamaktadir. Boylelikle mobil reklam yiikleme siireleri
azalmakta, kullanicilar daha fazla mobil reklama maruz kalmaktadir.

Sekil 5: Tiirkiye Medya Yatirimlar1 2018

Tiirkiye'de medya yatirnmlari (milyon TL)

Televizyon 3.875
Dijital 2.385 Raporlanan (%85) 3.286
Display (%62) 1.467 Raporlanmayan (%15) 589
Arama o
motory (¥a38) 918
Dijital
28,9%
v
47,0%
Acikhava
10,3%
Acikhava 852 !
Raporia; o) 511
parsnan (%60 Basin N -
Raporlanmayan (%40) 341 9,5% 2018 dénemine iligkin tahmini
rakamlardir. Rakamlara KDV dahil
edilmemigtir,
P
LIS Zn Sinema_ | Radyo Rakamlar yuvarlamadan Gtlird
Gazete (%%20) 703 1,1% 3,3% toplarmi vermeyebilir,
' (%10) 78 89 269 (%%X) Mecra igerisindeki payi
qgdostermektedir.

Kaynak: http://rd.org.tr/Assets/uploads/bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-dad7¢165cb61.pdf

Yukarida yer verilen sekilde de goriildiigli lizere, ¢evrim i¢i alandaki
reklamciligin reklam kanallari igerisinde ikinci sirada yer almasi sasirtict olmadigi
gibi paymnin artacagin1 éngérmek de zor degildir. Gerek mobil gerekse sabit
internet kullanimimin artmasi ve kullanim aligkanliklarimin degismesi yayincilik
sektorlinlin de dijital ortama dogru doniisiimiinii kacinilmaz kilmis, bdylelikle

reklam harcamalarindaki artis da bu yonde olmustur.

Cevrim i¢i reklam pazar1 Google, Facebook ve diger birkag tesebbiisiin de yer
aldig1 oligopolistik bir yapiya sahiptir (Diega 2017, 74). Google hem arama bazli

% https://www.ampproject.org/ Erisim tarihi: 26.01.2019
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olmayan reklamcilikta, hem de yaklasik yirmi yildir ¢ok giiglii bir konumda oldugu
arama bazli reklamcilikta belirli rekabet avantajlarina sahiptir. Ayrica zaman i¢inde
AdWords, DoubleClick ve Google Analytics hizmetleriyle birlikte arama bazli ve
arama bazli olmayan reklam arasinda ¢esitli baglantilar gelistirmis, bu anlamda
hem reklamverenlere hem de yayincilara aracilik hizmetleri saglayarak énemli
bir is modeli olusturmustur (Autorité de la concurrence 2018, 7). Reklamcilik
hizmeti saglamada 6zellikle sosyal ag, arama motoru, video paylasim platformu
ve haritalama hizmetleri gibi kendi servislerinden veya f{i¢iincli taraf internet
sitelerinden veri toplayip daha dogru reklam hedeflemesi yaparak giiclii bir
rekabet avantaj1 yakalamistir (Autorité de la concurrence 2018, 6).

Facebook da benzer bir i modeli benimseyerek diger alt sirketleriyle
birlikte?®, kullanicilarinin verilerini toplamakta, reklamverenler adina hedeflenen
reklamlar sunmak igin bu verileri analiz etmekte ve hem kisisel bilgisayar hem
de mobil cihazlar araciligiyla arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamcilik hizmeti
sunmaktadir’’ (ACCC 2018, 5). Bu is modelleri sonucunda Facebook’un reklam
geliri 2016 yilina gore %49 biliylime kaydederek 2017’de yaklagik 40 milyar
dolara ulagsmis®® ve ¢evrim igi reklamcilik diinyasinin en gii¢lii oyuncularindan
biri haline gelmistir (Diega 2017, 76).

26 Instagram, WhatsApp, PrivateCore ve Oculus VR.

Y"Facebook/WhatsApp devralmasinda AB Komisyonu tarafindan, internet iizerinden veri toplamada
Google’1n yaklasik % 33’le en fazla paya sahip oldugu, ardindan % 6,4 pazar payiyla Facebook’un
geldigi ifade edilmistir. Case COMP/M.7217, Facebook/WhatsApp.

28 https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/20 1 8/Facebook-Reports-Fourth-Quar-
ter-and-Full-Year-2017-Results/default.aspx Erisim tarihi: 15.01.2019
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BOLUM 2

CEVRIM ICI REKLAMCILIK ALANINDA
PAZAR TANIMI

2.1. CEVRIM iCi REKLAMCILIKTA ILGILi URUN PAZARI TANIMI

Internet kullanicilarmin sayisinin diinya genelinde dort milyarr agmasi® ve
¢evrim i¢i platformlarin sayisinin artmasi ile birlikte bu platformlar birgok rekabet
otoritesinin radarma girmis, bu alanda rekabet hukukuyla ilgili cevaplanmay1
bekleyen birgok soru dogmustur. Ozellikle ilgili pazarin tanimlanmasi, rekabet
otoriteleri tarafindan verilecek en 6nemli kararlardan biridir. Rekabet otoriteleri,
bir eylemi rekabet ihlali olarak degerlendirmeden veya belirli bir devralmay1
incelemeden 6nce ihlalin gerceklestigi ilgili iiriin ve cografi pazari tanimlamaktadir.
Tanimlanan bu pazarlarda, ihlal iddiasinda bulunulan eylem veya piyasa giicii
degerlendirilmekte veya birlesme isleminin parametreleri belirlenmektedir. Bu
anlamda rekabet otoriteleri sinirlari iyi ¢izilmis ilgili pazar ile tegebbiislerin piyasa
giiclinli veya rekabetin piyasada nasil isledigini daha iyi degerlendirmektedir
(Jones ve Sufrin 2016, 913).

Teknolojik gelismelerle giiclendirilen yenilik¢i 6zelligi ve ¢ok yonlii yapist,
cevrim i¢i reklamin rekabet hukuku agisindan ilgi ¢ekici olmasini saglamistir.
Dolayisiyla, ¢evrim ig¢i reklamciligin birgok rekabet otoritesinin giindeminde
olmasi sasirtict degildir (Sesli 2012, 53). Ozellikle son dénemde bir¢ok devralma
kararinda da ele alindig1 lizere rekabet otoriteleri agisindan ¢evrim i¢i reklamciligin
cevrim dig1 reklamciliga ikame olup olmadigi, bu pazarlarin ayri pazarlar olarak
ele alinmas1 gerekip gerekmedigi 6nemli bir tartigma konusudur (Goldfarb ve
Tucker 2010,4). Ornegin, gazete reklamciliginda yerel pazarin tekellestirildiginin
iddia edildigi bir durumda, ¢evrim i¢i reklamciligin hangi yerel gazetelerin

reklamlariyla rekabet ettigini ve fiyat rekabeti igerisinde oldugunu anlamak

2 https://www.internetworldstats.com/stats.htm Erigim tarihi: 03.01.2019
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onemlidir. Benzer sekilde ¢evrim ici reklam pazarinda tekel giicliniin oldugu bir
durumda ¢evrim dis1 reklameciligin ¢evrim i¢i reklamciliga ikame olup olmadig:

konusu 6nem kazanmaktadir.

Gerek Ilgili Pazarin Tanimlanmasina iliskin Kilavuz (ilgili Pazar Kilavuzu)®
gerekse AB Komisyonu kilavuzu®!, ilgili iiriin pazarinin; tirtinlerin 6zellikleri,
fiyatlar1 ve kullanim amaglar1 bakimindan tiiketicinin ikame edebilecegi tiim
iirlinleri ve/veya hizmetleri igerdigini belirtmektedir. Rekabet otoriteleri pazar
tanimina, tiiketicilerin kii¢iik ancak onemli ve kalict bir fiyat artist (Small but
Significant and Non-Transitory Increase in Price- SSNIP) durumunda bagka
bir iirline veya tedarikgiye gecip gegmeyeceklerini analiz ederek baslamaktadir.
Onemli sayida tiiketici baska bir tedarikgiye gectigi zaman, o tedarikginin de ilgili
pazar tanimina dahil edilmesi gerekmektedir. Analiz daha sonra ilgili piyasaya
dahil edilebilecek makul derecede ikame iiriin tiikkenene kadar devam etmektedir
(FTC 2010, 10). Ornegin, Facebook uzun vadede reklam fiyatlarin1 %5 ila %10
yiikseltirse, onemli sayida reklamveren diger sosyal ag sitelerine veya diger cevrim
ici etkilesim uygulamalarina gegis yapar m1 sorusunu sormak gerekmektedir. Oyle
oldugu durumda, bu alternatifler ilgili pazara dahil edilmektedir (Waller 2012,
1785).

Ancak c¢ok tarafli pazarlarda geleneksel yontemleri uygulayarak pazar
tanim1 yapilmasi bir hayli zordur. Ciinkii bu tiir pazarlarda pazar taniminda
kullanilan teknik yontemler dogru kullanilmadigi takdirde bircok sorun ortaya
¢ikabilecek ve s6z konusu teknikler, tamamlayici triinleri iyi bir sekilde ele
alamadiginda -pazarin ¢ok yonlii yapist da dikkate alindiginda- yenilikgi
pazarlarin tanimlanmasinda ortaya cikabilecek sorunlar daha da artabilecektir
(Evans 2010, 8). Bu anlamda, ¢ok tarafl1 platformlarda ilgili pazar1 tanimlamak
icin SSNIP testini 6nemli degisiklikler yapmadan kullanmak uygun olmayacak
(Sesli 2012, 62; Lindfors 2013, 38), tek tarafl1 pazarlarda devralma veya rekabet
analizleri i¢in kullanilan standart araglarin ¢ok tarafli pazar yapisinda uygulanmasi
dogru sonuglar vermeyecektir (Evans ve Noel 2007, 4). SSNIP testi ¢evrim igi

3 flgili Pazar Kilavuzu, https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/ilgili-pazarin-tanimlanmasi-
na-iliskin-kilavuz1.pdf Erigim tarihi: 02.02.2019

31 AB Komisyonu Pazar Tanimi Kilavuzu, https://eur-lex.curopa.cu/legal-content/EN/TXT/PD-

F/?uri=CELEX:31997Y1209(01)&from=EN Erisim tarihi: 12.11.2018
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reklamcilik alaninda kullanilacaksa testin, her bir anahtar kelime i¢in uygulanmasi
gerekmektedir, her anahtar kelime i¢in de farkli bir fiyat s6z konusu olacagi
icin uygulanmasi pek mimkiin degildir (Lindfors 2013, 39). Ayrica teknolojik
gelismeyle birlikte birgok ¢evrim ici platform ortaya ¢ikmis ve bu platformlarda
sunulan iirlin ve hizmetler arasindaki baglantiyr anlamak da gii¢ bir hal almigtir
(Harbour ve Koslov 2010, 772). Dolayisiyla bu tiir tiriin ve hizmetler bakimindan
SSNIP testi uygulamak dogru olmayacaktir.

ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ve ABD Adalet Bakanligi (DOJ)
cevrim i¢i Urlinler i¢in ilgili pazar tanimlamada bazi teknikler gelistirmistir.
Ornegin, FTC tarafindan ilgili piyasay1 tanimlamanin en kolay yolunun, soz
konusu tesebbiisiin fikri miilkiyet veya inovasyondan nasil para kazandigim
belirlemek oldugu ifade edilmistir. Bu anlamda Google’in aramalardan, Apple’in
uygulamalardan ve Facebook’un genel profillerden nasil para kazandigi tespit
edilmeye caligilmistir (Giirkaynak vd. 2013, 56).

Ayrica pazarin genel yapisi nedeniyle birgok cevrim i¢i hizmet iicretsiz
olarak sunulmaktadir. Bu hizmetler ya dogrudan reklam yoluyla ya da bir
platformun biiyiimesini desteklemek gibi daha yaygin faydalar sayesinde finanse
edilmektedir. Rekabet otoriteleri geleneksel olarak piyasalari fiyat tizerindeki
etkileriyle analiz etmeye c¢alistigindan; lcretsiz hizmetler, pazar1 tanimlamay1
ve pazar giiciinii degerlendirmeyi zorlastirmaktadir (Webber ve Kutner 2016,
1). Dolayisiyla, yenilik¢i ve ¢ok tarafli pazarlarda geleneksel rekabet analizi
yapilirken daha dikkatli olunmasi gerekmektedir (Dolmans ve Leyden 2012, 2).
Bu anlamda s6z konusu reklam tiirlerinin rekabet igerisinde olup olmadigi ilgili
pazar tartismasinda On plana ¢ikmaktadir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 11). Bu
kapsamda oncelikle ¢evrim i¢i ve ¢evrim digi reklamlarin, ardindan arama bazli

ve arama bazli olmayan reklamlarin birbirine ikame olup tartigilacaktir.

2.1.1. Cevrim I¢i ve Cevrim Dis1 Reklam

Reklam endiistrisi, ¢ok sayida reklamveren ve tliketici arasindaki eslesme
problemini ¢dzmek lizerine kurulmustur. Aslinda, ¢evrim i¢i reklamcilik, sahip
oldugu kaynak ve olanaklarla reklamverenler ve tiiketiciler icin ¢evrim dis1

reklamciliktan daha etkili bir eslestirme araci olma &zelligine sahiptir, ayrica
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potansiyel olarak geleneksel reklamciliga kiyasla onemli ekonomik verimlilik
saglamaktadir(Sesli2012,26). Buanlamdagevrimicireklamcilik, reklamverenlerin
titketicilere ulasabildigi yeni bir medya araci olarak degerlendirilmektedir.

Cevrim icireklamin cevrim dist reklamdan farklilasmasini saglayan yenilikler,
reklamcilik sektoriinde onemli degisikliklere neden olmustur. Bu yeniliklerin
ilki, ¢cevrim i¢i reklamciligin reklamverenin aldig1 hizmeti degistirmis olmasidir.
Internet kullanimi; kullanicilarin aliskanliklari, tercihleri ve 6zellikleri hakkinda
bilgi toplayarak reklamlar1 kullaniciya 6zgii kilmak igin oldukca etkili bir
mekanizma saglamaktadir. Ornegin, reklamverenin, gevrim i¢i medya araciligtyla
bir bireyin ne zaman, ne izledigini ve konumunu tam olarak 6grenme kabiliyeti,
TV veya radyo istasyonuna kiyasla daha genistir (Evans 2008a, 388). Kullanicilar
hakkinda bu tiir bilgilerle, reklamverenlerin ve/veya aracilarinin reklamlarint hedef
kitleye ulastirabilmesi daha kolaydir (Evans 2009, 3). ikincisi, reklam alan1 satis
siireci degismis, arama bazli ve arama bazli olmayan reklamcilik i¢in kullanilan

anahtar kelime teklif sistemi gibi daha verimli aracilik pazarlar gelistirilmistir.

Cevrim i¢i reklamciligin gazete ve radyo gibi geleneksel reklamcilik
modellerinden farkli bir i modeli oldugu kabul edilmekle birlikte, tartismali
olan nokta geleneksel reklamcilik kanalinin internet reklam fiyatlarma etki
edip etmedigidir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 12). Cevrim dis1 reklamlarin
fiyatlandirmasindaki varsayimsal bir artisa karsilik olarak, reklamverenlerin
reklam harcamalarini ¢evrim disi reklamlardan ¢evrim i¢i reklamlara kaydirmaya
istekli olup olmayacagi 6nemli bir sorudur. Her ne kadar reklam harcamalar1 bazi
durumlarda ¢evrim dis1 reklamlardan gevrim i¢i igeriklere yonelebilecekse de tek
basina fiyat degisimi parametresi bu tercihin gerekcesini agiklamakta yetersiz
kalabilmektedir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 13).

Son bes ila on yila kadar g¢evrim dis1 reklamcilik alaninda rekabet
analizi yapildiginda c¢evrim i¢i reklam henliz O6nemli bir rakip olarak
degerlendirilmemekteydi. Fakat kullanicilarin internette daha fazla vakit
gecirmeye baslamasiyla bu durum degismis ve ¢evrim ici reklamcilik 6nemli bir
konuma gelmistir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 12). Bu baglamda hem ¢evrim ici
hem de ¢evrim dis1 reklamlarin, 6ngoriilebilir bir gelecekte birbirleriyle rekabet
edecegi kabul gormektedir. Cevrim dis1 reklamecilik, televizyondan postaya
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kadar genis bir yelpazede kullanilmakla birlikte ¢cevrim i¢i reklamcilik da artan
mobil cihaz ve sosyal medya kullanimiyla tercih edilebilirligini 6nemli 6l¢iide
artirmaktadir (Ratliff ve Rubinfeld 2010, 14).

Cevrim i¢i ve ¢evrim digi reklam ile genellikle metin veya goriintii sunularak
tiikketiciler bilgilendirilmekte ve ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Bagwell 2013,
3). Dolayisiyla, bu iki yontem ayni amaca hizmet etmektedir. Ancak her arag
ve yontemin gii¢lii ve zayif yonleri bulunmakta, kendilerine 6zgii 6zellikleri
dolayisiyla bu iki hizmet iki farkli pazar olarak goriilmektedir (Ratliff ve Rubinfeld
2010, 12). Fiyatlandirma ve hedefleme mekanizmalarindaki farkliliklar nedeniyle
de reklamcilik ¢evrim i¢i ve g¢evrim disi reklamcilik olarak ikiye ayrilarak
incelenmektedir (Brockhoff vd. 2008, 54).

Komisyon 2008 yilinda aldigi Google/DoubleClick kararinda g¢evrim igi
ve ¢evrim dig1 reklamciligin tek ilgili iirlin pazar1 olusturdugu goriisiinii kabul
etmemis ve bunlarin farkli pazarlar olduguna karar vermistir. Bu degerlendirmede
sektordeki oyuncularin goriisii ve cevrim i¢i reklamlarin 6zellikleri etkili olmus,
¢evrim i¢i ve ¢evrim disi reklam arasinda hedefleme, izleme ve fiyatlama agisindan
fark oldugu belirtilmistir. Komisyon, ¢evrim i¢i reklamlarm belirli bir grubu
hedeflemede ¢ok daha basarili oldugunu, reklamlarin kullanicilarin bulundugu yer,
saat, kullanicilarin 6nceki ¢evrim igi aligverisleri, ilgi alanlar1 ve arama tercihleri
gibi kriterlere gore hedeflenebildigini ancak bu imkanin ¢evrim dis1 reklameilikta
bulunmadigini belirtmektedir. Ayrica, ¢evrim i¢i reklamlarin hizli ve detayl
sekilde takip edilebildigi, izleme sonuglarina gore reklamverenlerin daha verimli
reklam hedeflemesi yapabilecegi belirtilmektedir. Son olarak ¢evrim igi ve ¢evrim
dis1 reklamlarmn fiyatlama yonteminin de iki pazari birbirinden ayirdig1, ¢cevrim
ici reklamlardaki tiklama veya goriintiilleme bazli {icretlendirmenin ¢evrim disi
reklamlara kiyasla reklamin erigimi ve fiyat1 arasinda daha kesin bir iliski kurdugu
vurgulanmigtir. Cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 reklamciligin ayri ilgili iirlin pazari teskil
ettigi yoniindeki bu goriis Komisyonun 2010 yilinda aldigi Microsoft/Yahoo,
2014 yilinda aldig1 Viacom/Channel 5 Broadcasting ve Facebook/WhatsApp
kararlarinda da korunmustur (Brockhoff vd. 2008, 54; Webber ve Kutner 2016, 1).

Bununla birlikte ¢evrim igi reklamlarin ¢gevrim disi reklamlara ikame oldugu

yoniinde gortisler de bulunmaktadir (Bergemann ve Bonatti 2010; Athey vd.
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2014). Avi Goldfarb ve Catherine Tucker, bu konuyu bir model ¢ercevesinde
ele almig (Goldfarb ve Tucker 2010), reklamverenlerin hem ¢evrim i¢i reklam
hem de g¢evrim dist reklam tiiriinii kullandigi, bu iki hizmetin birbirinden ayri
diisiiniilemeyecegi dolayisiyla birbirine ikame oldugu sonucuna ulagmistir
(Goldfarb 2013, 124). Manne ve Wright’da (Manne ve Wright 2011, 28) benzer
goriigle, cevrim i¢i ve g¢evrim dist reklamciligin amaglarinin farkli olmasina
ragmen farkli pazarlar olarak goriilmemesi, dolayisiyla bu iki reklameilik tlirtintin

ayni1 pazarda tanimlanmasi gerektigini savunmaktadir (Lindfors 2013, 35).

Giliniimiizde, ¢evrim i¢i reklamciligin, hedefleme 6zelligi ve fiyatlandirma
yontemi gibi parametreler agisindan televizyon reklamciligi bagta olmak iizere
diger geleneksel reklamcilik tiirlerine kiyasla farkli 6zelliklere sahip oldugu
genel kabul gormektedir. Fransiz Rekabet Otoritesi’nin ¢evrim i¢i ve ¢evrim
dist reklamciligin farkli pazarlar oldugunu kabul etmekle birlikte bu iki tiir
arasinda yakinsama yasandigina iligkin bir kabulili bulunmaktadir (Autorité de la
concurrence 2018, 71). Alman Rekabet Otoritesi ise bir kararinda® televizyon
reklamlariyla video yaymi yapan ¢evrim ici reklamcilik arasinda onemli bir
yakisama oldugunu kabul etmistir. Dolayisiyla bu durum, 6zellikle internet
iizerinden televizyon hizmetinin yayginlagsmasiyla birlikte yerellestirilebilir ve
kisisellestirilebilir televizyon reklamciliginin gelismesine bagli olarak gelecekte
degisebilecek ve pazar tanimlarinin tekrar ele alinmasi gerekebilecektir (Autorité
de la concurrence 2018, 72). Sonug olarak, giiniimiiz kosullarinda ¢evrim i¢i ve
cevrim dis1 reklameilik ayri iki ilgili pazar oldugu kabul gormekte ancak teknolojik
gelismelerle birlikte bu iki hizmetin birbirine ikame olabilecegi ve tek bir pazar
olarak tanimlanabilecegi degerlendirilmektedir.

2.1.2. Arama Bazh ve Arama Bazh Olmayan Reklam

Cevrim i¢i arama bazli ve arama bazli olmayan reklamciligin ayr pazarlar
olup olmadig1 veya tek bir pazari temsil edecek sekilde birbirleriyle yeterince
rekabet edip etmedigi ilgili pazar tanimi agisindan énem arz etmektedir. Bilindigi

iizere, ilgili lirlin pazariin dar veya genis tanimlanmasi, ilgili tegsebbiisiin hakim

32 GU ProSiebenSat.1 Media AG/RTL interactive Gmbh https://www.bundeskartellamt.de/Shared-
Docs/Entscheidung/EN/Fallberichte/Fusionskontrolle/2011/B6-94-10.pdf? _blob=publicationFi-
le&v=4 Erisim tarihi: 31.01.2019
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durumunu kétiiye kullanip kullanmadiginin tespitinde dnem tasimaktadir. Sayet
s0z konusu bu iki reklam tiirtinlin tek bir pazar olduguna karar verilirse, ¢cevrim
ici reklam pazarinda Google ve Facebook rakip olarak degerlendirilebilecektir
(Weber 2013, 18).

FTC, Google’in DoubleClick’i devralmasi islemini inceledigi kararinda,
tiim ¢evrim i¢i reklamlarin tek bir ilgili {iriin pazart olugturmadigini, bu pazari
muhtemel alt pazarlar ile birlikte ¢evrim dis1 pazarlardan ayri bir pazar olarak
gordliglini ifade etmistir®®. Ayrica, arama motoru pazarlamasinin markalagma
amagli olmadigi, arama motorlarin kullanici istek ve taleplerini karsilamasi
nedeniyle arama bazli reklamciligin arama bazli olmayan reklamlardan ayrilmasi
gerektigi ve tiklama basina ve gosterim basina 6deme tiiriine dayanan reklamciligin
ayni ilgili pazarda olamayacagi gerekcesiyle arama bazli olan ve arama bazli

olmayan reklamlarin farkli pazarlar oldugunu belirtmistir.

Benzer bir yaklasgim Komisyon tarafindan da Google/DoubleClick ve
Microsoft/Yahoo kararlarinda sergilenmistir. Komisyon; arama bazli reklamlarin
daha kesin hedeflemede bulunabildigi gerekgesiyle arama bazli olan ve arama
bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamlar arasinda fark bulundugunu belirtmis ve ¢evrim
ici reklam pazarinin arama bazli ve arama bazli olmayan reklamcilik olarak alt
boliimlere ayrilabilecegini desteklemistir. Bununla birlikte ¢evrim i¢i reklamcilik
formatlar1 arasinda yakinsama bulundugu, arama bazli olmayan cevrim igi
reklamcilikta giderek yayginlasan davranissal hedeflemenin bahse konu farki
azalttigi degerlendirmesi ile Komisyon, net bir pazar tanimindan kagmmustir,
Cogu reklamveren de bu iki reklam hizmetinin farkli amaglara hizmet ettigi
gerekcesiyle birbirine ikame olmadig1 degerlendirmesini yapmistir (Diega 2017,
79). Ayrica arama bazli reklamlar kullanici trafiginin dogrudan internet sitesine
yonlendirilmesini saglamakta, arama bazli olmayan reklamlar ise ¢ogunlukla
marka bilinirligi olusturmaktadir. Dolayisiyla hem pazarin genel yapisi itibartyla
hem de bu iki reklam tiiriiniin arz ve talep bilesenlerinin farklilik arz etmesi
nedeniyle arama bazli ve arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamciligin farkli

pazarlar oldugu tespitinin daha dogru oldugu degerlendirilmektedir.

3 FTC 071-0170, Google/DoubleClick.
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2.1.3. Kisisel Bilgisayarlar ve Mobil Cihazlar Uzerinden Sunulan
Reklamlar

Mobil cihazlar tizerinden sunulan reklam hizmetinin kisisel bilgisayarlar (PC)
iizerinden sunulan reklam hizmetine ikame olup olmadigi hususu deginilmesi
gereken bir bagka husustur. Komisyonun Facebook/WhatsApp kararinda, pazar
arastirmasi neticesinde bazi katilimcilarin bu iki mecra {izerinden sunulan
hizmetin tamamen farkli oldugunu, baz1 katilimcilarin ise bu iki hizmetin ikame
olabilecegini ifade ettikleri belirtilmistir (Facebook/WhatsApp para. 78). Bununla
birlikte Komisyonun heniiz mobil ve PC {izerinden sunulan reklam hizmetinin
ayr1 bir pazar teskil ettigine iliskin bir karar1 bulunmamaktadir (Webber Kutner
2016, 2). Ancak FTC’nin aldig1 Google/AdMob kararinda*, islemin mobil reklam
agr*® (mobile advertising network) pazarindaki etkileri incelenmistir. FTC yaptig
degerlendirmede, Apple’in tigiincii biiylik mobil reklam ag1 olan Quattro Wireless’1
satin aldig1 ve piyasada Google karsisinda gii¢lii bir rakip konumuna geldigi, bu
nedenle iglemin rekabeti kisitlama etkisinin azalacagi gerekgesiyle isleme izin
vermistir®*. Ayrica 2018 yilinda Kurulun aldigi Google Android kararinda?’,
Google aramanin ve diger mobil uygulamalarin cihazlarda 6n yiikli olmasinin
daha fazla kullanici verisi toplanmasii kolaylastirdigi boylelikle davranigsal
reklam alaninda Google’in rekabet giiclinii artirdig1 degerlendirmesi yapilmistir.
Bununla beraber, kararda mobil cihazlarin artan kullanimina dikkat ¢ekilmis,
Google’in mobil cihazlar {izerinden yapilan aramalardan elde ettigi gelirlerin
onemi ifade edilmis ve ilgili tiriin pazar1 mobil ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri
olarak tanimlanmistir. Bu anlamda son yillarda mobil cihazlarin kullaniminin
arttign ve tliketicilerin daha ¢ok bu cihazlarda vakit gecirmeye basladigi g6z
Ontine alindiginda, mobil ve PC {izerinden sunulan reklam hizmetlerinin farkli
pazarlar teskil edecegine iliskin degerlendirmelerin yakin gelecekte kararlara
yansiyabilecegi savunulabilecektir.

#*FTC 101-0031, Google/ AdMob.

35 Mobil reklam aglari, uygulama gelistiricileri ve diger yayincilarin, etkin bir sekilde tek baslarina
satamayacaklari reklam alanlarini satarak gelir elde ettigi, diger yandan reklamverenlerin de reklam
ilanlarmn1 verdigi bir platformdur.

3 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2010/05/ftc-closes-its-investigation-google-ad-
mob-deal, Erisim tarihi: 07.02.2019.

3719.09.2018 tarihli, 18-33/555-273 say1li Kurul karari.
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2.1.4. Reklam Alam Satis Yontemleri

Cevrim i¢i reklamciligin alt pazarlari, reklamverenlerin reklam alanini nasil
satin aldigimma bagh olarak farklilasabilmektedir. Reklam alanlarimin satisinda
kullanilan yontemler ve bunlarin birbirine ikame olup olmadigi hususu da
ilgili pazar tanimi noktasinda 6nem arz etmektedir. igerik saglayicilart bazi
reklam alanlart i¢in dogrudan satig yontemini kullanirken bazi durumlarda araci
firmalardan yararlanip dolayli satig yontemini kullanmaktadir. Reklam alanlarinin
satisinda kullanilan farkli teknoloji ve yontemlerin birbirleri ile ikame olup
olmadiginin degerlendirilmesinde FTC, ¢evrim i¢i reklamcilik i¢in birden fazla
iirliin pazari tamimlama yaklasimini benimsemis ve dogrudan ve dolayl satis
yonteminin ikame olmadigi, dolayisiyla farkli {iriin pazarlar1 oldugu sonucuna

ulagmustir®,

Sonug olarak, ¢evrim i¢i reklamcilikta ilgili {irlin pazari tanimlanmasina
iligkin yaklasimlar genellikle ¢evrim igi/¢evrim digi reklam, arama bazli/arama
bazli olmayan reklam, PC/Mobil cihazlar {izerinden sunulan reklam ve dogrudan/
dolayli satig yontemi seklinde olusmaktadir. Yukarida detaylica anlatildig: tizere
bu reklam tiirlerinin ve satig yonteminin farkli 6zelliklere sahip oldugu dolayisiyla
farkl pazarlar teskil ettigi degerlendirilmektedir.

2.2. CEVRIM iCi REKLAMCILIKTA iLGIiLi COGRAFi PAZAR
TANIMI

Cevrim i¢i mecralarda faaliyet gosteren tesebbiisler i¢cin 6nem arz eden
konulardan biri de cografi pazar taninmudr. {lgili cografi pazarin tanimlanmasinda,
oncelikli olarak taraflarin ve rakiplerinin pazar payr dagilimi, bu tesebbiisler
aras1 fiyat farkliliklari, degisik bolgelerdeki tesebbiislerin alternatif arz kaynagi
olusturup olusturmadigi ve tiiketicilerin taleplerini kisa donemde ve ihmal
edilebilir maliyetlerle baska yerdeki tesebbiislere kaydirip kaydirmayacagi
hususlar1 6nem tasimaktadir®®. Bu anlamda tesebbiislerin tirlinlerini arz edecekleri
ve bagka bolgelerdeki tesebbiislerce {iretilen iriinlerin rekabetgi baskisiyla

karsilasmayacaklar1 bir cografi pazar anlayiginin, internet ortamindaki pazarlar

38 https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements/418081/071220goog-
ledc-commstmt.pdf Erigim tarihi: 17.11.2018.
% lgili Pazarm Tanimlanmasina {liskin Kilavuz para. 19.
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bakimindan gegerliligi iizerinde durmak gerekmektedir. Internetin sinirlarinin
olmamasi ve fiziksel bir 6zellik tasimamasi nedeniyle cografi pazar tanimlamasi
bu mecralar acisindan oldukga giigtiir. Bir iirlinliin sadece internet iizerinden
almabilir olmasi ve fiziksel bir kanaldan satin alinamamasi durumunda internetin
kendisi cografi pazar olarak belirlenebilir. Ancak bu durumda internetin cografi
konumunun olup olmadig1 net degildir. Ayrica, genellikle internet {izerinden satilan
iiriin ve hizmetler fiziksel magazalarda da satilmaktadir. Bu kapsamda fiziksel
satisa konu {irtinler de var ise, cografi pazarin bu iiriinlere iliskin mecralarin da
dahil edilmesi suretiyle daha genis tanimlanmasi1 gerekmektedir (Kagan 2010,
279). Dolayisiyla internet ortamindaki bir pazarin cografi sinirinin geleneksel
yaklagimla tanimlanabilmesi, pazarin yapisi itibartyla pek miimkiin degildir
(Giirkaynak ve Giirzumar 2015, 52).

Komisyon, Google/DoubleClick kararinda, ¢evrim ici reklamciliga yonelik
dil farkliliklar1 ve kiiltiirel farkliliklar ger¢evesinde Avrupa Ekonomik Alani
(AEA) igindeki ulusal smirlara gore cografi pazari tanimlamisti. Komisyona
gore, reklam alanlarinin tedarigi veya satin alinmasi, ulusal tercih, dil ve kiiltiirel
ozellikler temelinde farklilagmaktadir. Komisyon cografi pazar taniminda,
Facebook/WhatsApp, Google/DoubleClick ve Microsoft/Yahoo kararlarinda
benzer bir yaklagim sergilemistir (Diega 2017, 79).

Sonug olarak, ¢evrim i¢i reklamciliga iliskin ilgili cografi pazar tanimi tiriin
pazari tanimina gore daha az tartismali olmustur. Komisyonun aldigi benzer
kararlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, cografi pazar ilgili ulusal veya bolgesel

sinirlar dikkate alinarak tanimlanmalidir.
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BOLUM 3

BUYUK VERI VE CEVRIM iCi REKLAMCILIK

3.1. BUYUK VERI BAGLAMINDA CEVRIM iCi REKLAMCILIK

Dijitallesmenin bir sonucu olarak tesebbiisler kisisel verilerin toplanmasi ve
ticari kullanimin igeren is modelleri olusturmus ve bu is modelini benimseyen
biiyiik 6lgekli tesebbiisler ortaya ¢ikmistir. Google ve Facebook’un da aralarinda
oldugu bu tesebbiisler 6zellikle gevrim i¢i reklamcilik pazarinda; ag etkileri®,
kullanict sayist ve biiyiik veri gibi kayda deger varliklarini kullanip katma deger
olusturarak ve bu degerlerden yararlanarak énemli rekabet avantaji saglamistir
(Lasserre ve Mundt 2017, 87). Bu anlamda, 6zellikle 21. yiizyilin yeni siyah
altin1 olarak tanimlanan ciddi biiyiikliikteki veri, bu tesebbiisler i¢in koruyucu
kalkan gorevi gormektedir*'. Internet kullanimmin yayginlasmasi, e-ticaretin hiz
kazanmasi ve sosyal medyanin gelisimi ile birlikte neredeyse saniyeler igerisinde
biiylik miktarda veri akis1 gerceklesmektedir. Tiim tesebbiisler, bu verilere erisimi
kontrol etmek ve boylelikle katma deger yaratarak kullanicilara ve miisterilere

yeni hizmetler sunmay1 amaglamaktadir.

Gelisimi esas olarak kullanici verilerinin ticari anlamda kullanimina dayanan
¢evrim ici reklamcilik sektorii, biliylik veri kavramiyla birlikte rekabet hukuku
alaninda daha da tartigilan bir konu haline gelmistir. Bu anlamda, kisisel verilerin
kullanim1 sayesinde ¢evrim igi reklam farkli bir boyut kazanmis ve ¢evrim igi
davranigsal reklam olarak anilan bu hizmet ¢er¢evesinde reklamlar secilen bir

kitleye veya kisiye 6zgii hale gelmistir.

40 Ag etkileri; kullanici bakimindan {iriiniin degeri, iriiniin diger kullanici sayisina bagl olarak
arttiginda ortaya ¢ikmaktadir (Lindorfs 2013, 42).

“The Economist, https://www.economist.com/leaders/2017/05/06/the-worlds-most-valuable-re-
source-is-no-longer-oil-but-data Erigim tarihi: 17.10.2018
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Google ve Facebook tarafindan sunulan hizmetlerin ¢ogu {iicretsiz olarak
pazarlanmakta, kullanicilardan {icret talep edilmemektedir. Ancak, arka planda
kullanicilar kullanim bedeli olarak platformlara kisisel verilerini vermektedir.
Google ve Facebook’un biiyiik pazar giicline sahip oldugu bu pazarlar, mevcut
rekabet hukuku kurallarinin giderek paradan ziyade kisisel verilerle yonlendirildigi
dijital ekonomiyi diizenlemeye yeterli olup olmadigmnin sorgulanmasina yol
agmaktadir (House of Lords 2017, 24). Bu tartismalar bilisim sektdriinde
ozellikle Google ve Facebook etrafinda sekillenmesine ragmen, tartigmalarin
diger sektorlerle de ilgili olduklarini belirtmek 6nemlidir. Calismanin basinda
belirtildigi gibi, internet pek ¢ok sektdre niifuz etmekte ve o sektdrlerde de veriyi
pazar giicli ile iligskilendirmektedir. Esasinda, veri toplamanin gelisimi zaten
arama motorlarmin, sosyal aglarin veya ¢evrim i¢i reklamcilifin ¢ok Otesine
gecmekte ve bugiin enerji, telekomiinikasyon, sigorta, bankacilik veya tagimacilik
gibi sektdrlere de uzanmaktadir (Autorité de la Concurrence ve Bundeskartellamt
2016, 3).

Tesebbiislerin sahip oldugu kullanict verisi arttikca, rekabet analizinde
verilerin etkisi gittikge agirlik kazanmaktadir. Bu anlamda, verilerin piyasa
giiclinii belirleyen bir faktor olarak degerlendirilmesi rekabet hukuku uygulamasi
baglaminda yeni tartigmalara yol acmustir. Ozellikle, verilerin toplanmasi ve
kullanilmas1 rekabet hukuku anlaminda piyasaya giris engelleri yaratabilme,
pazar giicli ve kotiiye kullanma kaynagi olabilme potansiyeline sahiptir (Autorité

de la Concurrence ve Bundeskartellamt 2016, 11).

3.1.1. Veri Kullanimina Dayali is Modeli

Google ve Facebook gibi platformlarin is modeli, ¢ok sayida kullaniciyi
platforma ¢ekmeye ve bu kullanicilarla ilgili zengin veri kiimelerini toplamaya
dayanmaktadir. Boylelikle, reklamverenlere yiiksek oranda hedeflenmis veya
kisisellestirilmis reklam hizmeti sunulmaktadir. Bu yolla elde edilen reklam
geliri, sunulan hizmetlere daha fazla yatirnm yapmalarina, tiiketici deneyimini
geligtirmelerine, daha fazla sayida kullaniciy1 platforma ¢ekmelerine ve aym

zamanda veri toplama tekniklerini gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Platforma
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daha fazla kullanici ¢ekildiginde ve gittikce daha ayrintili veriler elde edildiginde,
daha fazla reklamverenin platformu reklam i¢in degerli bir yer olarak kabul etmesi
olasidir (ACCC 2018, 4).

Bazi tesebbiisler, kullanict verilerinin toplanmasi konusunda o6zellikle
makine Ogrenmesi ve yapay zeka yatirimlari gibi aktif caligmalar yapmakta
ancak rekabet hukuku perspektifinden degerlendirme yapabilmek i¢in toplanan
verilerin hangilerinin reklamlar1 yerlestirmek igin kullanilabilecegini ve bu
verilerin deger yaratma zincirinin hangi agamasiyla alakali oldugunu incelemek
gerekecektir (Monopolkommission 2015, 53). Son birkag yilda, higbir tesebbiis,
arama bazli olmayan reklamcilik sektoriinde pazar payint Google ve Facebook’a
kiyasla 6nemli dl¢iide artirmay1 basaramamustir. Oniimiizdeki birkac yil icinde de
kisisellestirilmis reklam sunabilmek igin veri toplama ve analiz etme yetenekleri
bu iki tesebbiis kadar giiglii olan, potansiyel tehdit olusturabilecek bir tesebbiisiin

olmayacagi ongoriilmektedir (Autorité de la Concurrence 2018, 9).

3.1.2. Veri Elde Etme Yontemleri

Tesebbiisler tarafindan veri toplamanin farkli yollari bulunmaktadir. Bunlardan
ilki dogrudan kullanic1 tarafindan sosyal aglar veya ¢evrim igi aligveris siteleri
araciligryla goniillii olarak saglanan verilerdir. Bu yontemle tesebbiisler kisilerin
sadece adres, e-posta, dogum tarihi veya 6deme bilgilerini degil, ayn1 zamanda
aligveris tercihleri ve kullanict davraniglart hakkinda da bilgi alabilmektedir (ACM
2017, 37). Kullanict verilerini elde etmenin bir bagka yolu da internet tarayicisi
iizerinden ¢erezler araciligiyla internet tizerindeki davraniglarini gézlemlemek ve

hangi internet sayfalarini ziyaret ettiklerini degerlendirmektir*’.

Tesebbiisbizzatkendisiveritopladigivetoplananbuverilerkendimiisterileriyle
ilgili oldugu icin toplanan bu verilere “birinci taraf veriler” denilmektedir. Ayrica
tesebbiislerin bir baska tesebbiis icin topladigi veriler anlamia gelen “liglincii
taraf verileri” de kullanma imkan1 bulunmaktadir (Lasserre ve Mundt 2017, 90).

Tesebbiislerin sahip oldugu bu veriler her bir kullaniciya 6zgii reklam gosterimi

4 The Economist, http://www.economist.com/news/business/21695388-worries-about-fra-
ud-and-fragmentation-may-prompt-shake-out-crowded-online-ad Erigim tarihi: 11.01.2019
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yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir. Tesebbiislerin kullanicilarla dogrudan

etkilesimi nedeniyle birinci taraf verilere erisimi 6zel bir 6neme sahiptir.

3.1.3. Veriye Dayali Pazar Giicii

Cok sayida kullaniciya ve dolayisiyla kullanici verisine sahip olan 6nde gelen
platformlar daha dogru reklam hedeflemesi yapabilmekte, daha fazla reklamvereni
ve daha fazla reklam alan1 saglayicisini platforma ¢ekebilmekte ve boylelikle daha
fazla gelir elde ederek rekabette bir adim 6ne gegmektedir. Bu anlamda, ¢evrim ici
reklamcilik alaninda faaliyet gosteren tesebbiisler yeterli veri stoguna sahip degilse
rekabet yetenekleri zay1f olmakta, ag etkisi sebebiyle yalnizca sinirh sayida pazar
giicline sahip tesebbiislin ortaya ¢ikacagi bu pazarlarda giris engeli olugsmaktadir.
Dolayistyla biiyiik 6l¢ekte kullanict verisine sahip olmak pazarda yogunlagmayi
artirtp bir tiir giris engeli dogurabilmekte ve rekabet hukuku anlaminda daha fazla

soru isaretinin dogmasina sebep olabilmektedir.

Cok sayida kullanict ve kullanici verisine sahip olan Google’in CEO’su Eric
Schmidt, dijital pazarlarin olduke¢a rekabetgci bir yapida oldugunu ve kullanicilar
acisindan diger bilgi kaynaklarinin bir tik 6tede oldugunu belirtmistir “. Ancak
dijtal pazarlar ve 6zellikle ¢evrim i¢i reklamecilik igin “rekabet bir tik uzakta™*
sOylemi pratikte pek dogru bir ifade degildir (Mattiuzzo 2015, 4). Ciinkii bu
pazarlarda faaliyet gOsteren tesebbiisler i modellerini veri iizerine kurmustur
(CPI 2018, 8) ve bir¢ok pazarda oldugu gibi ¢evrim igi reklamecilik sektdriinde
de yerlesik tesebbiisler; kullanicilar ve rakipleri hakkinda biiyiik miktarda veriye
sahiptir. Dolayisiyla piyasaya giris yapmaya calisan tesebbiisler i¢in “rekabet
bir tik uzakta” ifadesi temelsiz kalmaktadir. Ciinkii bu tesebbiisler yeteri kadar
kullanici verisine sahip degildir ve iiglincii taraf verileri denen diger tesebbiislerin
elde ettigi verilere ulasmaya calisacaktir. Bu anlamda bazi veriler tesebbiisler
tarafindankolaycaelde edilmesine ragmen 6zellikle rekabet avantaji saglayabilecek
verilerin elde edilmesi zor ve maliyetli olacaktir. Dolayisiyla bu tiir veriye sahip
olan tesebbiislerin portfoylindeki verileri paylagsma giidiisii az olacak ve bu,

pazara girmeye calisan tesebbiisler icin giris engeli olusturabilecektir (Lasserre

4 https://www.nytimes.com/2011/09/22/technology/google-takes-the-hot-seat-in-washington.html
Erigim tarihi: 21.04.2019

4 https://www.nbcbayarea.com/blogs/press-here/Schmidt-on-Antitrust-Competition-is-One-Click-
Away-130300333.html Erisim tarihi: 01.02.2019
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ve Mundt 2017, 91). Esasinda tesebbiislerin biiyilik veriye sahip olmasi tek bagina
bir problem olusturmamaktadir. Ancak tesebbiisiin piyasaya girig yapmaya ¢alisan
rakibiyle sahip oldugu verileri paylasmamasi bu verilerin zorunlu unsur niteligi
tasidigr durumlarda ihlal niteligi tasiyabilecektir (Lasserre ve Mundt 2017, 92;
Mattiuzzo 2015, 5).

Bununla birlikte ¢evrim i¢i pazarlarda, rekabet otoriteleri tarafindan pazar
giicline sahip olan tesebbiislerin hakim duruma gelmelerine engel olunmadigi,
bundan sonra 6zellikle Google, Facebook ve Amazon gibi tesebbiislerin higbir
devralmasina izin verilmemesi gerektigi bazi kesimlerce dile getirilmektedir*
(Khan 2016).

3.2. ILGIiLi KARARLAR

Cok sayida kullanici verisine sahip olma, bazi rekabet karsiti davranislar
i¢in arag olarak kullanilabilir. Bu anlamda biiyiik veriye sahip olan tesebbiislerin
ozellikle hakim durumunu kétiiye kullanma eylemleri ve birlesme/devralma
islemleri daha detayli incelenmelidir. Ozellikle biiyiik veriye erisme amagh
bir birlesme/devralma islemi tesebbiisler i¢in bir strateji olabilir ve bu tipte bir
devralma iglemine izin verilmesi halinde pazarda veri yogunlagmasi artabilir.
Bu durum pazara girmeye calisan tesebbiisler i¢in giris engeli olusturabilir.
Dolayisiyla, bu boliimde veri yogunlagsmasi ve biiyiik verinin ele alindigi ¢evrim

ici reklamcilik pazarina iliskin kararlara yer verilecektir.

3.2.1. Google/ DoubleClick Karari

Onemli dlgekte veriye sahip olup dijital pazarlarda faaliyet gsteren tesebbiisler
arasinda gergeklesen ilk devralma islemlerinden biri 2008 yilinda gergeklesen
Google/DoubleClick kararidir (Breuvart vd. 2016, 46). Her iki tesebbiis de dnemli
biiyiikliikte veri toplama ve depolama 6zelligine sahiptir. Komisyon, DoubleClick
ve Google’m sahip oldugu kullanici verilerinin rakipleri tarafindan elde edilip
edilemeyecegini ve pazar kapama ihtimalini degerlendirmistir. Zarar teorisi

cergevesinde olasi bu senaryo altinda, Google’n rakiplerinin pazar disina itilecegi

4 https://www.theguardian.com/commentisfree/2017/nov/02/facebook-google-monopoly-compa-
nies Erisim tarihi: 12.01.2019
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ve sonug olarak Google’in ¢evrim i¢i reklamcilik pazarinda aracilik hizmetlerine

iliskin fiyatlarini artirabilecegi ihtimali tizerinde durulmustur®.

Komisyon, devralma sonrasi tesebbiisiin sahip olacagi verilerin rakipler
tarafindan tekrar edilebilecegi ve s6z konusu verilerin rakiplerde mevcut olan
veriler oldugunu ifade etmistir. Ayrica bu verilerin ii¢lincii taraf tesebbiislerden
de elde edilebilecegi belirtilmistir. Dolayisiyla, devralma sonras1 Google’n sahip
olacagi verilerin, rakipleri pazar disina itmesine veya reklam aracilik hizmetleri
icin daha yiiksek fiyatlar talep etmelerine imkan vermeyecegi gerekcesiyle isleme

izin vermistir.

FTC ise yaptig1 degerlendirmede, Google ve DoubleClick’in sahip oldugu
veri kiimelerini birlestirme hususunu ele almistir. FTC ayrica, Google ve
DoubleClick’e sunulan verilerin hi¢birinin basarili bir reklam hizmeti i¢in gerekli
bir girdi olusturmadigini da belirtmistir. Google’in islem sonrast sahip olacagi
verilere rakiplerinin de erisebilecegi ve reklam aracilik hizmetleri pazarinda
Google ile giiclii bir sekilde rekabet edebilecek konumda olduklarini ifade etmis

ve igsleme izin vermistir®’.

Bununla birlikte, 6zellikle rakipler tarafindan, Google’in DoubleClick’i
devralmasi sonrasinda 6nemli veri giicine sahip olacagi, sahip oldugu verilerle
daha dogru reklam hedeflemesi yapabilecegi boylelikle daha fazla reklamvereni
cekerek onemli bir rekabet avantaji kazanacagi seklinde kaygilar ifade edilmistir.
Karar sonrasinda Google ¢evrim i¢i reklamcilik pazarinda Oonemli bir giice

kavusmustur.

3.2.2. Facebook/ WhatsApp Karari*®

Bu isleme iligkin 2014 yilinda aldigi kararda Komisyon; biiyiikk veri
baglaminda ¢evrim i¢i reklamciligi rekabet perspektifinden degerlendirmis,
analizini Facebook’un aktif oldugu cevrim i¢i reklam hizmetleri pazari igin

yogunlastirmistir.

4 Case COMP/M.4731, para. 359.

47 Uye Pamela Jones Harbour, ne rekabetin ne de tiiketicilerin mahremiyet ¢ikarlarinin yeterince ele
alinmadig1 ve isleme kosulsuz izin verilemeyecegi gerekgesiyle karsi oy kullanmistir.

4 Case COMP/M.7217.
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Komisyon, Facebook’unrakibinin Twitter ve Google Hangouts gibi tesebbiisler
oldugunu, Facebook ve WhatsApp’in birbirine rakip olmadiklarini, Facebook un
cevrim i¢i reklameilik hizmeti veritken WhatsApp’in bu hizmeti sunmadigin
belirtmistir. Ayrica Facebook Messenger’in, Facebook un reklameilik faaliyetleri
icin kullanict verilerini toplamasina olanak sagladigi ancak WhatsApp’in reklam
amagcl degerli olabilecek kullanici verilerini saklamadigi, géonderilen mesajlarin
yalnizca kullanicinin cihazinda veya bulutunda depolandigi ifade edilmistir
(Diega 2017, 77; Breuvart 2016, 47).

Komisyon iki zarar teorisi bakimindan analiz yapmuis, ilk olarak devralma
sonrasinda Facebook’un, WhatsApp ve WhatsApp’t kullanan Facebook
kullanicilarindan toplanan kullanici verilerini analiz ederek WhatsApp’a yonelik
hedefli reklamlar sunup sunamayacagimi degerlendirmistir. Ancak bdyle bir
durumun WhatsApp’in reklamsiz {irlin politikasindan vazgececegi anlamina
gelecegi, birgok kullanicinin rakip uygulamalara gecebilecegi ve WhatsApp’in
gizlilik politikalarinda degisiklige gitmesi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica
WhatsApp’m kullanict verilerini toplamaya baslayacagi varsayimsal durumda
Facebook’un cevrim i¢i reklamlarla ilgili rekabet hukuku agisindan sorun
olusturabilecek veri yogunlagmasina sebep olmayacagini, Google ve Apple’a ek
olarak, Amazon, eBay, Microsoft, AOL, Yahoo, Twitter, IAC, LinkedIn, Adobe ve
Yelp gibi diger pek ¢ok tesebbiisiin de kapsamli veri topladigini tespit etmistir.

Ikinci olarak, Facebook’un sosyal ag platformundaki reklamlari daha iyi
hedefleme amaciyla WhatsApp kullanicilarindan veri toplayip toplayamayacagin
incelemistir. Ancak Komisyon bu ihtimalin de kullanici tarafinda gizlilik endisesine

yol agacagi gerekgesiyle pek miimkiin olamayacagi sonucuna varmistir™.

Komisyon ayrica WhatsApp’in erisebildigi verilerin Facebook’un reklam
hedefleme yetenegini artirmayacagi, WhatsApp’mn kullanict verilerini kullanma
seklini degistirmek i¢in mevcut bir planinin olmadigini, teknik olarak her
kullanictnin WhatsApp profilini Facebook profiliyle eslestirmenin c¢ok zor
oldugunu ifade etmistir.

Komisyon; Facebook ve WhatsApp’1n birbirine rakip olmadiklari, dolayisiyla
islemin rekabet endisesi ortaya ¢ikarmadigi gerekgesiyle isleme izin vermistir.

4 Case COMP/M.7217 para.188.
50 Case COMP/M.7217 para.185.
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Ancak, Agustos 2016’da Facebook’un WhatsApp kullanicilarinin verilerini
cevrim i¢i reklamcilik amaciyla kullanmaya baglamasiyla kararin bugiin yeniden
tartigilmasi gerekmektedir®'. Ciinkii WhatsApp’ta gergeklestirilen giincelleme,
Facebook’un, WhatsApp hesap bilgilerini (telefon numarasi, profil ismi ve
fotograf) reklam hedeflemesi amaciyla kullanmasina olanak saglamaktadir (Diega
2017, 78).

Bununla birlikte, Facebook ve WhatsApp hem AB hem de ABD’de, kullanici
bilgilerinin iki veri tabanininda birlestirilmeyecegine ve WhatsApp’in gizlilik
politikasinin ihlal edilmeyecegine iliskin séylemlerde bulunmustur® (Térngren
2017, 42).

Ayrica, Facebook’un, Komisyon tarafindan devralmanin incelendigi
donemde kullanicinin Facebook hesaplariyla WhatsApp arasinda giivenilir bir
eslesme kuramayacagini belirtmesine ragmen bu eslestirme olasiliginin zaten var
oldugu, dolayisiyla Komisyona yanlis veya yaniltici bilgi saglandigi gerekgesiyle
tesebbiise devralma gerceklestikten {i¢ y1l sonra ceza verilmistir>.

3.2.3. Publicis/ Omnicom Karari®

Publicis, ¢evrim i¢i reklamcilik da dahil olmak {izere ¢esitli reklam hizmetleri
sunan uluslararasi bir iletisim ve reklam grubudur. Omnicom ise, ¢esitli reklam,
pazarlama, medya ve ilgili hizmetler sunan kiiresel bir tesebbiistiir. Taraflar,
birlesme isleminin gerekg¢elerden birinin, biiyiik veri analizi konusunda etkinlik
saglamak oldugunu belirtmistir. Bu nedenle Komisyon, tesebbiisiin islem sonrasi
kendi biiyiik veri analiz platformunu olusturup rakiplerine erisim izni vermedigi
durumda bile, rakip reklam ajanslarinin diger saglayicilar tarafindan saglanan
biiyiik verilere erisimi olup olmayacagini degerlendirmistir. Rakipler ¢cok sayida
ticlincii taraf biiylik veri tedarik¢isine erisebildiklerini ve kendi araglarini ve biiyiik

veri yan kuruluslarini gelistirdiklerini ifade etmislerdir.

5! https://www.whatsapp.com/legal/#key-updates Erisim tarihi: 15.01.2019

52 http://articles.latimes.com/2014/feb/24/business/la-fi-tn-mark-zuckerberg-whatsapp-worth-even-
more-than-19-billion-20140224 https://www.latimes.com/business/technology/la-fi-tn-privacy-
groups-urge-ftc-to-probe-facebooks-whatsapp-deal-20140306-story.html https://blog.whatsapp.
com/499/Facebook Erisim tarihleri: 14.01.2019

53 http://europa.eu/rapid/press-release IP-17-1369_en.htm Erigim tarihi: 20.04.2019
5 Case COMP/M.7023.
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Komisyon, degerlendirmesinde, biiylikk verinin yakin gelecekte
reklamverenlerin veri analitigi kullanarak misterilere tekliflerini daha iyi
hedeflemelerine yardimci olmada 6nemli bir faktor haline gelip gelemeyecegini
arastirmig, rakip tesebbiisler acisindan, verilerin daha kolay elde edilebildigi
ve toplandig1 dijital reklamcilik ve sosyal medya icin biiyiik verilerin 6nem
kazandigin1 dogrulamistir™. Komisyon, biiyiik veri analitigi saglayan yeterli
sayida rakip kalacagi ve birlesmenin ciddi bir rekabetci endise dogurmayacagi

sonucuna varmis ve isleme izin vermistir.

3.2.4. Microsoft/ LinkedIn Karari®

Microsoft, kisisel bilgisayarlar ve mobil cihazlar i¢in isletim sistemleri,
donanim cihazlar1 ve ¢evrim i¢i reklamcilik gibi diger hizmetleri (arama motoru
Bing araciligiyla) sunan kiiresel bir teknoloji sirketidir. LinkedIn ise ¢evrim igi
reklam ve premium abonelikler yoluyla gelir saglayan profesyonel bir sosyal agdir.

Komisyon, ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri ile ilgili olarak, tesebbiislerin
faaliyetlerinin yalnizca arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri alaninda
ortiistiigiinii ifade etmis ve cevrim i¢i reklamcilik ile ilgili olarak taraflarin
verilerinin birlesmesini incelemistir. Veri birlesiminin, islem sonrasi tesebbiisiin
piyasa giliciinli artirabilecegi veya potansiyel rakipler i¢in pazara giris engeli
yaratabilecegi ihtimali tizerinde durulmustur. Ancak Komisyon, birlesme islemi
ile bu kaygilarin ortaya ¢ikmayacagi, islemden sonra bu tiir kullanici verilerinin
biiytik bir kismimin piyasada bulunmaya devam edecegi, taraflarin verilerini
reklam amaciyla tigiincii taraflara saglamadig1 degerlendirmesinde bulunmustur.
Taraflarin reklam i¢in degerli olan biiyiik miktarda kullanici verisine sahip oldugu
ancak islem sonrasi bu verilerin Microsoft’un kontrolii disinda olmaya devam
edecegi ve taraflarin ¢evrim i¢i reklamcilikta sinirli pazar giiciine sahip oldugu
ifade edilmistir. Bununla birlikte, Komisyon, taraflarin sinirli pazar payimin
etkisiyle cevrim i¢i arama bazli olmayan reklamecilik faaliyetlerinin birlesiminden
kaynaklanan rekabet endigesinin ortaya ¢ikmayacagi sonucuna ulagmaistir.

Ancak Microsoft, Komisyonun mesleki sosyal ag hizmetleri pazarina iliskin
baz1 rekabet endiselerini gidermek adina bir takim taahhiitlerde bulunmustur.

55 Case COMP/M.7023, para. 626.
56 Case COMP/M.8124.
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Getirilen taahhiitler su sekildedir;

* PC iireticileri ve dagiticilarmin Windows’a LinkedIn yiiklememekte
Ozglr olmalarinin ve PC ireticileri ve dagiticilarinin Windows’un
on kurulumuna karar vermeleri halinde kullanicilarin LinkedIn’i

Windows’tan kaldirmalarina izin vermek,

* Rakip mesleki sosyal ag servis hizmeti saglayicilarinin, Office eklenti
programi ve Office uygulama programlama arabirimleri araciligiyla

Microsoft’un Office iiriin paketi ile birlikte calisabilirligini saglamak,

» Rakip mesleki sosyal ag servis saglayicilarina yazilhim gelistiriciler igin

bir ag gecidi olan “Microsoft Graph” a erigim saglamak.

Dolayisiyla Komisyon, taraflarin ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri digindaki
faaliyetlerine iliskin rekabet endiseleri gerekgesiyle isleme kosullu olarak izin

vermistir®’.

3.2.5. Microsoft/ Yahoo Karari®

Microsoft, diinya genelinde bilgisayar yazilim tasarimi, gelistirilmesi ve
tedariki ile ilgili alanlarda; Yahoo ise arama motoru olarak faaliyet gostermektedir.
Kararda Komisyon, Yahoo’nun ¢evrim i¢i arama bazli reklam hizmetleri alaninda
faaliyet gosterdigini belirtmis ve islemin bu pazara etkisini degerlendirmistir.
Her iki tesebbiisiin de arama motoru hizmeti sundugu goéz Oniline alindiginda
yogunlagsmanin arama hizmetleri pazarinda olacagi, islem sonrasi tesebbiisiin
veri toplama Olcegini artirarak kullanicilara daha iyi hizmetler sunabilecegi
degerlendirilmistir. Bu nedenle, islem sonrasi tesebbiisiin inovasyon yoluyla
daha biiyiik veriye ulagarak kullanici tercihlerine daha uygun arama sonucu ve
hedeflenen reklam sunabilecegi ifade edilmistir.

AEA’da Microsoft’un ve Yahoo’nun internet arama hizmetleri ve ¢evrim
ici arama reklamlarinda sinirlt pazar payina sahip oldugu, aksine Google’in ise
%90’ iizerinde pazar paymna sahip oldugu degerlendirilmistir. Islem sonrasi
Microsoft'un arama bazli reklamcilikta Olgegini artirarak, Google’a rakip
olabilecegi ve reklamverenlere daha fazla deger kazandiracag: ifade edilmistir.

57 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-16-4284 en.htm Erigim tarihi: 28.01.2019
% Case COMP/M.5727.

35



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

Bu karar, Komisyonun bazi durumlarda, biiyiik verilerin toplanmasinin rekabetgi
olabilecegi fikrine acik oldugunu gdstermektedir. Komisyon, islemin rakipler
iizerinde herhangi bir olumsuz etki dogurmayacagini, ayn1 zamanda Microsoft’un
daha giiclii hale gelmesini saglayarak internet arama hizmeti ve arama
reklamciligindaki rekabeti artirmayi beklediklerini ifade etmis, sonug¢ olarak

isleme izin vermistir.

3.2.6. Google Adsense Karar1®

Komisyon tarafindan 20.03.2019 tarihinde yapilan basin agiklamasinda,
Google’1n, li¢lincii taraf internet siteleriyle yaptig1 bazi anlagmalarla rakiplerinin
bu internet sitelerine kendi arama reklamlarini koymalarimi engelleyerek
piyasadaki hakim durumunu koétiiye kullandigi gerekgesiyle 1.49 milyar Euro
idari para cezas1 verilmistir. Karara iligskin gerekgeli karar heniiz yayimlanmamis
olup basin agiklamasinda bazi hususlara yer verilmistir. Google’n 2006 ila
2016 yillar1 arasinda AEA’da ¢evrim i¢i arama bazli reklam aracilik pazarinda
%70’in iizerinde pazar payi ile en giiclii tesebbiis konumunda olmakla birlikte,
2016’da ulusal pazarlar i¢in genel arama pazarinda %90’1n iizerinde, ¢evrim i¢i
arama reklamciliginda ise ulusal pazarlarin cogunda %75’in Gistiinde pazar payina
sahip oldugu ifade edilmistir. Microsoft ve Yahoo’nun, ¢evrim igi arama bazl
reklamcilikta Google’in kendi arama motoru sonug sayfalarinda yer alan reklam
alanlarii satmasinin miimkiin olmadigi, bu yiizden Google ile rekabet edebilmek

i¢in liclincii taraf internet sitelerinin ¢ok dnemli girig noktalari belirtilmistir.

Google’in énemli internet siteleriyle yaptigi anlagsmalar incelenmis; 2006
yilindan baglayarak Google’in anlasmalarda miinhasirlik hiikiimleri koydugu,
dolayisiyla s6z konusu internet sitelerinde yer alan arama sonug¢ sayfalarinda
rakiplerin arama reklamlarinin koyulmasinin engellendigi, 2009 Mart itibariyla ise
anlagmalardaki miinhasirlik hiikiimlerinin g¢ikartilarak yerine segkin yerlestirme
“Premium Placement” hiikiimlerinin getirildigi, bu yeni sistem ile site sahiplerinin
arama sonu¢ sayfasindaki en karli alanlar1 Google reklamlari i¢in tahsis etmesi
gerektigi, dolayistyla Google’n rakiplerinin reklamlarinin, ligiincii taraf internet

sitelerinin en fazla tiklanan ve goriinen yerlerinde yer almasinin engellendigi,

% http://europa.ceu/rapid/press-release IP-19-1770_en.htm Erisim Tarihi: 23.04.2019
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ayrica anlagsmalara site sahiplerinin Google’in herhangi bir rakibinin reklaminin
gosterilme seklinin degistirilmesi yoOniinde bir se¢im yapmalarindan once
Google’dan yazili onay alinmasini gerektiren sartlar konuldugu degerlendirilmistir.
Ayrica Google’in en erken 2006 yilindan bu yana AEA’da ¢evrim i¢i arama bazli
reklam araciligi pazarinda hakim durumda bulundugu, bunun yaninda pazarda
yiiksek giris engelleri oldugu, Google’in uygulamalarinin piyasadaki rekabete
ve tiiketicilere zarar verdigi, yenilik¢iligi engelledigi, Google’in rakiplerinin
bu uygulamalar sonucunda ilerleme katedemedikleri ve alternatif bir ¢evrim
ici arama bazli reklam aracilig1 hizmeti saglayamadiklari, sonug olarak internet
site sahiplerinin sitelerindeki bu alanlar1 degerlendirmek i¢in Google’dan baska
alternatiflerinin kalmadigi, ayrica Google’n, uygulamalarini hakli ¢ikaracak bir

etkinlik olusturdugunu kanitlayamadig1 degerlendirmesi yapilmustir.

Dolayisiyla ¢evrim i¢i reklamcilikta rekabet ile ilgili sorunlar, artan veri
yogunlagmasiin bir sonucu olarak ortaya g¢ikabilecektir. Bu nedenle olasi
veri yogunlagsmalart potansiyel rekabet sorunlari ¢ergevesinde izlenmeli ve
cevrim i¢i reklamcilikla ilgili rekabet hukuku dosyalarinda daha ayrintili olarak
arastirilmalidir (Monopolkommission 2015, 47). Rekabet politikasi uygulamalari
acisindan, bir¢ok rekabet otoritesi biiylik verinin rekabet karsiti kullanimini
aragtirma yetkisine sahiptir. Bu anlamda otoriteler, yalnizca rekabet ihlalleri
durumunda devreye girmemeli, ayn1 zamanda piyasanin daha iyi isler hale
gelmesine de katki saglamalidir (Cofece 2018, 59).
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BOLUM 4

CEVRIM iCi REKLAMCILIK PAZARINDA
MUHTEMEL REKABETCI ENDISELER

Son on yillik donemde, bir¢cok rekabet otoritesi g¢evrim ig¢i reklamcilik
sektoriine 6zel onem vermistir. Ozellikle Komisyon tarafindan onaylanan ve
pazarin yeniden sekillenmesini saglayan bazi devralma kararlar1 sonrasinda,
cevrim i¢i reklamcilik sektorii rekabet otoritelerinin yakin takibinde olmustur.
Bu anlamda rekabet otoriteleri tarafindan bu sektore iliskin alinmig kararlar,
internet kullanicilarina sunulan hizmetlerin rekabet hukuku radarinda oldugunu
vurgulamak agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla ¢evrim i¢i reklamcilik sektdriinde
yasanabilecek bazi olumsuz ticari uygulamalar rekabet hukuku perspektifinden

¢Oziime kavusturulabilecektir.

Internet diinyasmin ve ozellikle g¢evrim i¢i reklamcilik pazarinm en
biiyiik iki oyuncusu konumunda olan Google ve Facebook’un pazar giicii, cok
cesitli veriye ve bu verilerin islenmesi sonucunda reklam hizmeti sunulmasina
dayanmaktadir. Sunulan bu hizmetler neticesinde tesebbiisler ¢ok yiiksek
kullanict sayisina ulagsmakla kalmamus, ag etkileri dolayisiyla tiim rakiplerinden
¢ok daha yiiksek reklam geliri elde etmistir. Ag etkileri, reklamla finanse edilen
cevrim i¢i pazarlarda rekabet degerlendirmesinin ortak bir 6zelligi olmustur.
Komisyon, sosyal medya platformlarinda ve mobil isletim sistemlerinde giiclii ag
etkileri oldugunu degerlendirmistir (Facebook/WhatsApp, para 115; Microsoft/
Skype, para 91). Ayrica ag etkilerinin varlii, rekabet otoritelerinin daha hassas
ve zamanli miidahale etmelerine yol agmaktadir. Ciinkii gliglii ag etkisi olan
pazarlarda, rekabet otoritelerinin ¢ogu zaman miidahalesinin erken olduguna
yonelik tartigsmalar da bulunmaktadir (Webber Kutner 2016, 2).
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Ayrica s6z konusu bu iki oyuncu, internet sitelerinin, mobil uygulamalarin
ve tliglinci taraf yayincilarin reklamlarint satmak igin aracilik hizmeti sunmakta,
bu da onlara biiyiik bir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Autorité de la concurrence
2018, 6). Rekabet politikasi agisindan bakildiginda yogunlasmis bu tiir bir pazar
yapisinda rekabet kurallarinin ihlal edilme ihtimali oldukca ytiksektir. Halihazirda
cevrim i¢i reklamciliktaki rekabet sorunlarinin bir¢ogu Google’in ¢evrim igi
reklamcilik endiistrisindeki giliciinden kaynaklanmaktadir (Webber Kutner 2016,
2). Bu anlamda ¢aligmanin bu boliimiinde ¢evrim igi reklamcilik pazarinda ortaya

cikabilecek olasi rekabetci endiselere yer verilecektir.

4.1. BIRLIKTE SATIS UYGULAMALARI

Cok tarafl1 platformlarin is modeli, platformu reklamverenler i¢in cazip hale
getirmek ve kullanicilara kaliteli hizmet sunmak {izerine kuruludur. Kullanicilar
ve reklamverenler belirli bir platformu yeterince tercih etmedigi takdirde platform
hizli bir sekilde pazar giicii kaybedebilecektir. Bu anlamda, kullanicinin goziinde
platformun ¢ekiciligi rekabet avantaji saglama agisindan onemli bir husustur
(Monopolkommission 2015, 48).

Platform operatorii, reklamverenlerin platforma sadakatini artirmak
amaciyla sozlesmelerde bazi diizenlemeler yaparak tesvikler verebilir veya
reklam hizmetlerini farkli servisler ile birlikte sunarak pazarlayabilir. Talep
olmasi durumunda, platform tarafindan ayr1 ayri da sunulabilen farkli tiirdeki
hizmetler reklamverenlere indirim yapilarak birlikte sunulabilir. Boyle bir satis
reklamverenler i¢in ekonomik agidan olumlu bir katki olarak degerlendirilirken
platform i¢in de rekabetgi bir avantaj saglamaktadir (ACCC 2018, 82). Ancak
cevrim i¢i reklam pazarlarinda farkli reklam hizmetleri birlikte sunuldugunda,
sunulan bu iiriin ve hizmetler birbirine yakinsayabileceginden dolayi bu {irlinlerin
ayrimini tespit etmek her durumda kolay olmayacaktir. Buna karsilik, boyle bir
senaryoda platform eger hakim durumda ise rekabet hukuku acisindan problem
yaratabilecektir (Monopolkommission 2015, 17). Ornegin, bir tesebbiisiin
baglayan iirlin pazarinda hakim durumda olmas1 durumunda baglama uygulamasi

kotiiye kullanma teskil edebilecektir.
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Cevrim i¢ireklamcilik pazari gibi dinamik ve ¢cok tarafli pazarlarda tesebbiisler
pazar giicli kazanabilmek adina baglama uygulamalarimi kullanmaktadir. Bu tiir
pazarlarda faaliyet gosteren tesebbiislerin tiriinlerine yeni 6zellikler ve hizmetler
ekleyerek yakin pazarlara girme olasiligi yiiksektir. Boylelikle, 6rnegin bir
devralma yoluyla hakim durumdaki tesebbiisler yakin pazarlarda da pazar giiciine
sahip olmak isteyecektir (Evans 2008b, 18). Hakim durumdaki tesebbiislerin
bu tlir uygulamalari, kapama etkisine yol acabilecektir. Bu tip uygulamalar
reklamverenlerin farkli platformlar1 tercih etme isteklerini baskilayabilecek,
birkag reklam iiriiniiniin pazar giicii kazanabilmek amaciyla birlikte satig yoluyla

bir araya getirilmesi reklamverenlerin se¢im sansini kisitlayabilecektir.

Ayrica cok tarafli pazar yapisina sahip platformlarda faaliyet gosteren
tesebbiisler birlikte satis yoluyla, platformun bir tarafindaki miisterilere maliyetin
altinda fiyatlarla hizmet sunarak rekabeti kisitlayabilir. Ozellikle 6nde gelen
internet platformlari trafigi kendilerine cekmek amactyla birgok 6zelligi ve hizmeti
maliyetinin altinda veya licretsiz olarak sunarak rakiplerinin piyasada tutunmasin
zorlagtirabilir. Bu noktada 6nemli olan, tesebbiisiin amacinin rakiplerini pazar
disina itmek olup olmadigina karar vermektir. Zira boyle bir fiyatlama yontemi
rekabeti kisitlama amaci diginda da tercih edilebilir (Evans 2008b, 17).

Bu ihlal tiirii, gevrim i¢i reklamcilik pazarinin en Gnemli oyuncusu konumunda
olan Google iizerinden somutlastirilabilir. ihlal endiselerinden biri, Google’mn
arama motoru vasitasiyla elde ettigi arama bazli reklamcilik pazarindaki hakim
konumunu kendi sayfalarinda veya arama bazli olmayan reklam pazarindaki
aracilik hizmetlerinde kotiiye kullanabilecegidir. Google, tiim reklamverenler
icin, arama bazli ve arama bazli olmayan reklam pazarinda hem dogrudan
satts hem de aracilik hizmetleri i¢in tek bir arayiiz sunmaktadir. Bu arayiizde,
Google, reklamverenlerin birka¢ kampanya tiiri arasindan se¢im yapmasina ve
cesitli kriterleri belirlemesine olanak saglamaktadir. Bu kampanya tiirlerinden
biri arama ag1 (Google Search Network) olarak adlandirilmakta ve basit metin
reklamlari olusturmak isteyen reklamverenlere onerilmektedir. Alternatif olarak,
reklamverenler birgok reklam tiriinii kullanarak Google’in ortak internet
sitelerinde miisterilere ulasmak ve tiim reklam tiirlerinden yararlanmak istediginde
gorilintlilii reklam agini (Google Display Network) segebilmektedir. Reklamveren
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arama bazl reklam hizmetleri satin almak i¢in Google arayiiziinii kullandiginda
biiyiik olasilikla arama bazli olmayan reklam hizmeti de satin alacaktir. Google,
reklamverenlere iki hizmetin birlikte satildig1 bir kampanya sunmakta ve bu iki

hizmetin satigin1 baglayan kutuyu varsayilan olarak isaretlemektedir.

Sekil 6: Adwords Kampanya Se¢im Ekrani

Blzenle - Aymintilar = Teklif stratejisi - CHom:

[ Arama Af, Gérintili Reklam A§ Segenedi ile
En fazia gayida mogteriye ulagmak igin an ivi firgat

EN valmizca Arama Agi

(N (=] rama ve . Aaraema 115 orie an
c Ay - Af i b

E1 valnizea Gérintilia Raklam Ag

Googin’in 3 artad) web skcled ad

[ Aligsveris

Adisveris Reklamn olustunmaya yanelik an ivi ydntsmler

1 video

YouTube'da ve web gensalinds video reklamlas

[%] Evrensel uygulama kampamyasi
Arama Agl, EhHninidd Redam Adil va YouTube'da uygulamamiZin @Enitiemine yapin

Ancak yukaridaki sekilden de goriildiigii iizere bu arayiizde reklamverenler,
arama bazli reklam hizmetlerini kullanmadan da arama bazli olmayan
reklam hizmetlerini secebilmektedir. Bu iddia Rekabet Kurulu kararinda® da
degerlendirilmis olup reklamverenlerin her iki hizmeti ayr1 ayr1 da alabildigi ve
secim hakkinimn kisitlanmadigi, dolayisiyla bu durumun bir birlikte satis niteligi
tagimadig1 sonucuna varilmigtir. Boyle bir olasilik rekabet hukuku agisindan net
olarak birlikte satig niteligi tasimamakla beraber davranigsal iktisat perspektifinden
bakildiginda bir rekabet endisesi ortaya ¢ikarabilecektir (Sire ve Sire 2014, 7).

Google’1n, internet kullanicilarina sundugu organik ve sponsorlu sonuglar
iceren arama motoru onemli bir pazar giiciine sahiptir. Buna karsilik, Google’n
dogrudan satic1 ve araci olarak faaliyet gosterdigi, arama bazli olmayan reklam
pazarinda 6nemli rakipleri bulunmaktadir. Ote yandan, arama motorunun ¢alisma
prensibindeki belirsizlik g6z dniine alindiginda, yayincilar, Google’in arama bazli
olmayan reklam pazarindaki aracilik hizmetlerini 6ncelikli hale getirmeye tesvik

edilebilir. Bu anlamda internet araciligiyla faaliyet gosteren tesebbiislerin {iriin
6023.03.2017 tarihli, 17-11/127-56 sayili Kurul karari.
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cesitliliginin artirilmast ile baglantili olarak, rekabet ihlali niteligi tastyabilecek
baglama veya birlikte satis uygulamalariyla basa ¢ikilmasi son derece onemli
ve zordur. Dolayisiyla rekabet otoriteleri bu tiir ihlal niteligi tasiyabilecek
uygulamalar1 dikkatli bir sekilde incelemelidir (Evans 2008b, 21).

4.2. PAZAR KAPAMA

Cevrim i¢i reklamcilik alaninda pazar kapama meselesini ele alirken,
ozellikle dikey pazar kapama uygulamalarina 6nem vermek gerekmektedir.
Pazardaki dikey kapama, kendi isletmesini desteklemek igin hakim durumdaki
bir arama motorunun faaliyetleri araciligiyla gergeklestirilebilir. Ozellikle arama
motoru platformunun arama sorgusundaki reklamverenle ayni pazarda bir yan
kurulusa sahip olup olmamasma bagl olarak aymi islemlere farkli kosullar
uygulamak ve rakipleri engellemek i¢in arama sonuglarinda degisiklik yapmak
ihlal niteligi tastyabilecektir (Calvano ve Jullien, 2011, 11). Kullanicilarin arama
sonuglarindaki kiiciik degisiklikleri algilamasi zor olsa da, ozellikle internet
sitelerinin popiilerligi lizerinde genellikle biiyiik etkileri bulunmaktadir. Ayrica
bu tiir uygulamalar tespit edildiginde reklamverenlerin agik artirmalarda dogru
teklif verme giidiileri zayiflayabilir (Sesli 2012, 70). Bununla beraber, ¢ok tarafi
pazar yapisinin tiiketici tarafinda fiyatlarin olmamasi nedeniyle ¢evrim ig¢i reklam
pazarlarindaki bu kosullar kapama riskini de artirabilmektedir (Calvano ve Jullien,
2011, 11).

Ayrica Komisyon Google Shopping sorusturmasini siirdiiriirken yaptig1 basin
aciklamasinda, Google’in ¢evrim i¢i arama bazli reklamcilikta hakim durumda
oldugu bununla birlikte mevcut ve potansiyel rakiplerini pazara girme konusunda
engelledigi ve tiiketici secimini ve rekabeti kisitladigi seklinde endiseleri oldugunu
ifade etmistir®'.

Rekabet hukuku acgisindan rakipleri pazar disina itmeyi amaglayan
baglama, paketleme veya fiyatlandirma stratejileri tesebbiislerin rekabet hukuku
uygulamalaria konu olma ihtimalini artirmaktadir. Rekabet otoritelerinin uzun
donemli sosyal refahi koruma amaciyla ekonominin son derece dinamik ve
yenilik¢i boliimiinii olusturan ¢evrim i¢i reklamcilik alaninda rekabete aykir

1 Komisyon basin agiklamast, http://europa.cu/rapid/press-release_IP-16-2532_en.htm Erisim tari-
hi: 01.02.2019
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uygulamalar1 6nlemesi ve cezalandirmasi bu anlamda son derece Onemlidir
(Evans 2008b, 21).

4.3. MUNHASIR SOZLESMELER

Bir ticari iliski kurmak icin reklamverenler ve reklam alani saglayicilari
arasinda imzalanan s6zlesmelerde ¢ok farkli sart ve kosullar ongoriilebilmektedir.
Rekabet hukukunda uzun vadeli ve 6zellikle kisitlayict miinhasir anlasmalardan
kaynaklanan rekabet ihlalleri ortaya ¢ikabilmektedir. Cevrim i¢i reklamcilikta bu
tiir miinhasir sdzlesmeler, reklamverenlerin anahtar kelime teklif maliyetlerinde
yapay bir artisa neden olabilir veya ayni anda birka¢ reklam platformunu
kullanarak daha c¢ok kullaniciya ulagmalarini sinirlayabilir. Boylelikle reklam
platformlar1 arasindaki rekabet kisitlanabilecek ve bu durum reklamverenleri bir
reklam alani saglayicisiyla calismaya zorlayarak tekliflerde daha yiiksek fiyatlarin
ortaya ¢ikmasina yol agabilecektir (Monopolkommission 2015, 44).

4.4. REKLAM ENVANTERI KISITI

Cevrim i¢i reklamcilik ile ilgili olasi bir bagka rekabet sorunu da, reklam
alan1 saglayicilariin reklam gelirlerini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in arzi yani
reklam alanlari kisitlama olasiligidir. Boylelikle, talep artik karsilanamayacak
ve uzun vadede daha yiiksek fiyatlar ortaya ¢ikacaktir. Reklam alani saglayicilar
arz1 kisitlamak igin temel olarak iki secenege sahiptir. ilk olarak, mevcut reklam
alanlarmin sayis1 kontrol edilerek dogrudan sinirlandirilabilir, boylece dnceden
sinirl sayida reklam alami belirlenir. ikincisi, bir agik artirma siirecinde acilis
fiyatim1 yiiksek belirleyerek reklam alanlarinin sayisi sinirlandirilabilir. Agilis
fiyati, reklamverenlerin reklam vermek i¢in 6demeleri gereken minimum fiyattir.
Agilig fiyatina ulagilmazsa, bu durum reklam alani kisitina yol agabilecek, kari
maksimize eden bir agilig fiyati da tiiketicileri ve reklamverenleri belirli kosullar
altinda daha kotii bir duruma getirebilecektir.

Tesebbiislerin gelir yonetiminde agilis fiyatlarini belirlemesi ticaretin olagan
akisina gore normal kabul edilebilir. Ancak, rekabetci bakis acisina gore, hakim
durumdaki tesebbiis agik artirmada acilis fiyatin1 olmasi gerekenin istiinde

belirledigi durumda reklam alanlar1 sayisinin sinirlanmasina sebep olabilir ve

43



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

boylelikle arzin kisitlandigi gerekgesiyle rekabetci endise dogurma potansiyeline
sahiptir. Ancak, bu tiir rekabet ihlali niyeti tasiyan davraniglarin tanimlanmasi ve
belirlenmesi olduk¢a zor olabilecektir. Ciinkii ne kadar reklam alan1 miktarinin
optimum oldugunu ve hangi diizeyde reklam alami smirlandirmanin kotiiye
kullanma olacagin1 belirlemek neredeyse imkansizdir (Monopolkommission
2015, 46).

4.5. SEFFAFLIK VE UCRETLENDIRME

Bir araci tesebbiisiin hakim durumda oldugu varsayimiyla geleneksel
aktorlere yani yayincilara ve reklamverenlere karsi hdkim durumunu kotiye
kullanma ihtimallerini degerlendirdigimizde sektordeki seffaflik eksikligi ve
iicretlendirmeye iliskin kaygilar en basta gelmektedir. Yayincilar ve reklamverenler,
reklam ekosisteminin isleyisi konusunda smirli bilgi sahibidir. Bu seffaflik
eksikligi ve “reklam teknolojisi vergisi” olarak adlandirilan, yani yayincilarla
reklamverenler arasinda ¢esitli aracilar tarafindan uygulanan iicretlerle ilgili
yaygin kaygilar bulunmaktadir. Ornegin, IAB 2014 raporunda®, reklam teknoloji
sirketlerinin (aracilarin) programatik gelirlerin % 55’ini elde ettigini, geri kalan
% 45’inin yaymcilara gittigini ifade etmistir. Dolayisiyla, seffafligin yayincilar
ve reklamverenler icin en 6nde gelen endise kaynagi olmasi sasirtict degildir
(Geradin ve Katsifis 2018, 34). Aracilar tarafindan tahsil edilen {icretlerin yani
sira, programatik reklam ekolojisinde kullanilan ikinci fiyat ihaleleri® de aracilar
tarafindan yayincilar1 ve reklamverenleri istismar etmeye miisait bir teknolojidir.
Ozellikle hakim durumdaki bir tesebbiisiin boyle bir uygulamaya girdigi tespit
edilirse, kotliye kullanma olarak diisiiniilebilir (Geradin ve Katsifis 2018, 35).

Google ve Facebook’un algoritmalarmin isleyisinde ve reklamlarin
gosterilmesini etkileyen diger faktorlerde de bilgi eksikligi ve belirsizlik

bulunmaktadir. Reklam talebini ve arzini eslestirmek amaciyla, Google ve diger

82 https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/07/PwC_IAB_Programmatic_Study.pdf Erisim
tarihi: 29.01.2019

 Gergek zamanli ihalelerde (RTB), ikinci fiyat agik artirmasi kazanan teklife verdigi tekliften daha

az 6deme yapma sans1 vermektedir. Verilen teklifin tamamini 6demek yerine, kazanan teklif sahibi,
ikinci en yiiksek teklifin 0,01 TL fazlasin1 6demektedir.
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tesebbiisler tarafindan reklamverenlere ve internet sitelerine bir dizi aracilik hizmeti
sunulmaktadir. Bu araci platformlar tarafindan yliriitiilen islemler ve 6denen
ticretlerden aldiklar1 pay rekabeti engelleyen bir belirsizlik ortami yaratmaktadir.
Bu seffaflik eksikligi, reklamverenlerin, tiiketicilere reklamlariin goésterilmesini
etkileyen faktorleri anlamalarini zorlagtirmaktadir (ACCC 2018, 5).

Sektordeki seffaflik eksikligi nedeniyle Fransiz Rekabet Otoritesi Google
hakkinda, ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetini daha kesin ve anlagilir hale getirmek,
ayrimciolmayankosullaraltindauygulamalarini saglamak ve gevrimigireklamcilik
platformunun kurallarin1 netlestirmek amaciyla gegici tedbir uygulamistir®.
Siireci baslatan dosya, rehber sorgulama hizmeti sunan Amadeus’un Google
Adwords’deki hesaplarini askiya almasi ve verdigi reklamlari reddetme iddiasina
dayanmakta ve Google’1n iddia edilen bu eylemleri sonucunda Amadeus’un %90’a
yakin bir ig kaybi yasadigi iddia edilmektedir. Ayrica diger reklamverenlerin
Amadeus’un reddedilen reklamlariyla benzer reklamlar yayimlamaya devam
edebildigi iddia edilmistir.

Fransiz Rekabet Otoritesi yaptigi degerlendirmede Google’in objektif ve
seffaf olmayan kosullar altinda ticari iligkileri aniden sonlandirmasinin hakim
durumu kotliye kullanma teskil edebilecegini belirtmistir. Ayrica Google’n
giiclii bir algoritma ve kapsamli igerik indekslemesi gerceklestirmek i¢in dnemli
yatirimlar yaptigini, bununla birlikte Google’un sahip oldugu 6nemli veriler
nedeniyle pazara girisin Oniinde biiyiik engeller oldugunu degerlendirmistir.
Bununla beraber, alternatif rakiplerin yetersizliginden dolayi, reklamverenlerin
Google’n gii¢lii konumunu dengeleyebilecek pazarlik giictine sahip olmadig

ifade edilmistir.

Bu degerlendirme 1s18inda Fransiz Rekabet Otoritesi, Google’a reklam
kurallarimin daha seffaf hale getirilmesi, reklam askiya alma prosediirlerinin
gozden gecirilmesi ve reklamlar1 ayrimci olmayan kosullar altinda yayimlamasi
seklinde bir goriis gondermistir. Otorite bu goriisiin dogru bir sekilde uygulanmasini

saglayarak ilerleyen donemlerde dosya hakkinda nihai kararini verecegini

 Autorité de la concurrence Basin agiklamasi, http://www.autoritedelaconcurrence.fr/user/stan-
dard.php?id _rub=697&id_article=3343&lang=en Erisim tarihi: 01.02.2019
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aciklamistir. Benzer sekilde 2010 yilinda Otorite, Google’dan karayollarinda
yer alan radarlar i¢in Adwords hizmetinin, icerik politikasini seffaf ve ayrim

gozetmeyen bir sekilde belirlemesini talep etmistir®.

Tim bu degerlendirmeler, sektoriin en biiyiik oyuncularindan Google ve
Facebook’un reklam politikalarinin seffaf olmasinin ve piyasadaki belirsizligin
azalmasinin reklamverenlere ticari dngoriilebilirlik saglamak adina ne kadar elzem
oldugunu gostermektedir. Ayrica ortaya gikabilecek olasi rekabetgi endiseleri
engellemek icin rekabet otoritelerine onemli gorevler diismekte ve piyasanin
dinamik yapis1 da goz Oniline alinarak bazi sorumluluklarini yerine getirmesi

beklenmektedir.

% http://www.autoritedelaconcurrence.fr/user/standard.php?id_rub=368&id_article=1420 Erisim
tarihi: 01.02.2019
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SONUC

Son yillarda hayatimizin her alanina giren, tarim ve sanayi devriminden
sonra liglincii bir devrim olarak nitelenen internet, tiim sektdrler i¢in yeni bir
pazar olusturmus ve yeni pazarlama yontemleri gelistirmistir. Internetin bu
denli bitylimesi, geleneksel reklamcilik yontemlerinin degisime ugramasina ve
cevrim i¢i reklamecilik kavraminin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir. Esasinda,
geleneksel ve cevrim i¢i reklam hizmeti ayn1 amaca ulasmay1 hedefleseler de
kullandiklar1 ara¢ ve ydntemler bakimindan farklilasmaktadir. Ozellikle arama
motorlart ve bir¢ok internet sitesi i¢in gelir kapisi anlamina gelen g¢evrim igi
reklamcilik, ulagtig1 sektor biiyiikligili ve pazarda az sayida yerlesik oyuncunun
bulunmasi gerekgesiyle rekabet otoritelerinin de radarina girmistir. Cevrim
ici reklamcilik sektoriiniin karmasik isleyis bi¢imi ve ¢ok tarafli pazar yapisi
g6z Online alindiginda, c¢evrim i¢i reklamcilik alaninda rekabetin siirekliligini
saglamak ve dogru rekabet politikalar1 uygulamak, ¢evrim i¢i reklamciligin ve
dolayli olarak internetin daha hizli bliylimesi anlaminda 6nem tagimaktadir.

Cevrim i¢i reklamcilikta rekabet analizi i¢in genel bir ¢cergeve saglamak adina
pazar tanim1 yapmak, rekabet otoritelerinin atmasi gereken ilk adimdir. Ozellikle
son donemde bir¢cok devralma kararinda da ele alindigi lizere, ¢gevrim i¢i ve ¢evrim
dis1 reklameiligin ve bunlarin alt kirtlimlarimin birbirine ikame olup olmadigi
hususu tartisilmaktadir. Detaylarina ¢alismanin ikinci boliimiinde yer verildigi
iizere, glinlimiiz pazar kosullarinda ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi reklamciligin ve
bunlarn alt kirtlimlarinin farkli pazarlar olarak tanimlanmasi pazar1 daha iyi analiz
edebilmek adina 6nemlidir. Bununla birlikte 6zellikle internet iizerinden televizyon
hizmetinin yayginlagmasiyla birlikte yerellestirilebilir ve kisisellestirilebilir
televizyon reklamciliginin gelismesine bagli olarak pazar tanimlari gelecekte
degisebilecek ve tekrar ele alinmasi gerekebilecektir.
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Cevrim i¢i reklamcilik sektoriiniin ekonomik giicii, nitelikli kisisel veri
kiimelerine erismek ve teknolojiyle birlikte sunulan reklam hizmetlerinin optimize
edilebilmesinden ge¢mektedir. Dolayisiyla elde ettigi verilerle en iyi reklam
hedeflemesi sunabilen tesebbiis, 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Ancak
gerek lilkemizde gerekse diger pek c¢ok iilkede kullanicilar ve otoriteler, kisisel
veriler ve gizlilik konularina daha fazla egilmekte bununla birlikte kullanicilar
giderek daha fazla reklam engelleyicileri kullanmaktadir. Dolayisiyla reklam
engelleyici kullaniminin artmasi ve kisisel veri elde etmenin daha siki1 kurallara
tabi olmasi sektoriin biiylimesine engel teskil edebilecek konulardir.

Pazar1 bir biitiin olarak ele aldigimizda Google ve Facebook, bu pazarda
en fazla gelir elde eden iki biiyiik oyuncu konumundadir. Bu durum o6ncelikle,
s0z konusu tesebbiislerin sahip olduklari kullanici verileri ve bunun neticesinde
sunduklar1 hedeflenen reklamcilik ile bir ticari basar1 seklinde aciklanmalidir.
Ancak pazardaki belirsizlik ve reklamverenler igin seffaflik eksikligi gbz Oniine
alindiginda rekabet otoritelerine 6nemli gorevler diismektedir. Bu anlamda
rekabet otoriteleri pazardaki rekabetin tesisi i¢in reklam kurallarinin daha seffaf
hale getirilmesi ve reklamlarin ayrimci olmayan kosullar altinda sunulmasi igin
calismalar yapmalidir. Bununla birlikte, rekabet otoriteleri ¢evrim igi reklamciliga
iligkin rekabet dosyalariyla ilgilenirken, pazarin son derece yenilik¢i ve ¢ok
tarafli yapisin1 géz oniine alarak her adimda dikkatli bir rekabet analizi yapmali
ayni zamanda pazarin gelecegi agisindan yenilikleri tehdit edebilecek gereksiz

miidahaleci uygulamalardan kaginmalidir.
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ABSTRACT

This study aims to address the rapidly growing online advertising industry
from the perspective of competition law. In the age of digitalization we are in, the
Internet has laid the ground for the emergence of innovative marketing methods,
the most prominent of which being “online advertising”. While the technique of
online advertising promises sizable revenues for search engines and numerous
websites they are placed on, it also gives birth to novel competition issues for
consumers as well as competitors who strive for the scarce space and time of ads.
Competition agencies need to be alert to make timely and sufficiently remedial
interventions into and give constructive guidance to this transforming industry.
Such informed and illuminating interventions/guidance would prevent the industry

from maturing in a lop-sided manner.

This study discusses first whether online and offline advertising and other
types of advertising are substitutes, as argued for in many recent acquisition
decisions of various competition agencies around the world. The economic/
market power of the actors in online advertising industry is such that the ability of
reaching and analyzing an unprecedented amount of qualified personal data sets
allow these market players hold consumers captive through accurately targeted
ads. This study, therefore, endeavors to narrate the strengthening link between
online advertising and big data by giving both theoretical and practical accounts
of this emerging phenomenon. In this respect, two-sided/multi-sided market
theories, the business models of the undertakings involved, their strategies and
the decisions and opinions of the competition agencies are studied to understand
and reflect on the competition problems. The study concludes by indicating to
potential competition policy problems and giving policy recommendations for
decision-makers and implementing agencies of Turkey.
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