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Yunus Salih YIiGIiT

GIRIS

flgili pazar kavrami rekabet hukukunun en temel yapi taslarindan biri
olmakla birlikte, pazar tanimi, yapilacak her tiirlii rekabet analizinin baslangi¢
noktasmm teskil etmektedir. lgili pazar kavraminin sacayaklarmdan birisi ilgili
{iriin pazaridir. Incelemeye konu faaliyetin veya davranisin hangi ilgili pazarda
oldugunun degerlendirilmesi gerekmektedir. Nitekim ilgili {irlin pazarinin
tanimlanmasi, rekabet¢i analizin yapilacagi sinirlari tespit etmek ve tesebbiislerin
kars1 karsiya kaldiklar1 rekabet kosullarini belirlemek icin olduk¢a 6nemlidir.
Bu nedenle, ilgili {irlin pazarinin tanimlanmasi; incelemeye konu iiriinlere ve
bu triinlerin yer aldig1 pazarin degisen kosullarma bagli olarak esnek bir yap1

sergilemektedir.

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin kullanim aliskanliklarinin
degismesiyle onemi artan dijital ¢ok tarafli pazarlarda ilgili {irlin pazarmin
belirlenmesinde kullanilan tekniklerin yeniden degerlendirilmesi ihtiyaci
dogmaktadir. Cok tarafli pazarlarda 6ncelikle her bir tarafin digeri olmadan hayatta
kalamayacaginin ve iki tarafi bir araya getirmeden pazarin olusamayacaginin
dikkate alinmasi gerekmektedir. Keza gelencksel pazarlarda yapilan analizler,
tek bir tiiketici grubunun etrafinda sekillenirken c¢ok tarafli pazarlarda yapilan
analizlerde birden cok tiiketici grubu dikkate alinmalidir. Dolayisiyla, ilgili {irtin
pazarinin tanimlanmasinda kullanilan geleneksel testlerin bu pazarlarda sorunlara
yol agacagi asikardir. Ozellikle dijital ok tarafli pazarlarin yapisi geregi pazarin bir
tarafindaki kullanicilarin ticretsiz olarak hizmet aldig1 disiiniildiigiinde geleneksel

yontemlerin uygulanmasinin yanlig sonug¢ vermesi kag¢inilmaz olmaktadir.

Cok tarafli pazarlara iligkin rekabet hukuku incelemelerinde ilgili iiriin

pazarinin tanimlanmasinda nasil bir yol izlenecegi hususunda heniiz bir fikir
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birligine ulasilamamistir. Pazar1 olusturan her bir tarafin ilgili iirlin pazarinin
tanimlanmasi asamasinda dikkate alinmasi gerektigi yoniinde cogunluk goriisti
bulunmaktadir. Ancak, tiim taraflar1 kapsayan tek bir pazar tanimi m1 yoksa ayri
ayri pazarlarin tanimlanmasi m1 gerektigi yoniinde bir netlik bulunmamaktadir.
Bu dogrultuda caligmada, ilgili goriislerin yani sira ulusal ve uluslararasi
uygulama dikkate alinarak dijital ¢ok tarafli pazarlarin yapisinin ortaya konulmasi
ve rekabetci endiseleri gidermek bakimindan en ideal ve giincel pazar tanimi

tekniklerinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Calisma kapsaminda Oncelikle, c¢ok tarafli pazar kavramma iligkin
acgiklamalara ve ilgili {irlin pazarinin rekabet hukuku uygulamalari i¢in Gnemine
yer verilecektir. Akabinde, ¢ok tarafli pazarlarin geleneksel pazarlardan farkina
ve ilgili lirlin pazar1 tanimlanmasi agamasinda geleneksel yontemlerin dogurdugu
yaniltict sonuglara deginildikten sonra, ¢ok tarafli pazarlarda ilgili {iriin pazar
tanimlanmasina iligkin alternatif yaklagimlar konu edilecektir. Son olarak ise
ABD, Avrupa, ulusal rekabet otoriteleri ve Tiirkiye’de alinan son kararlar 1s181inda

bu pazarlarda ilgili {irlin pazarinin nasil belirlendigi hususu {izerinde durulacaktir.
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BOLUM 1

COK TARAFLI DIiJITAL HIZMET PAZARLARI

1.1. COK TARAFLI PAZAR KAVRAMI

Iktisadi analizlerde bireylerin rasyonel olarak nitelendirilmesi (homo-
economicus) ve diger degiskenlerin sabit kabul edilmesi (ceteris-paribus) gibi
varsayimlar analizleri basitlestirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu basitlestirici
varsayimlardan bir digeri ise “bir tiiketicinin mal ve hizmet satin almasinin,
diger bireylerin soz konusu mal ve hizmete olan taleplerinden bagimsiz oldugu”
diistincesidir. Analizlerin karmagsikligint gidermek adina yapilan bu varsayimlar,
bazen sonuglar etkileyecek derecede onemli faktorlerin goz ardi edilmesine
neden olmaktadir. Zira glinlimiizde birgok iirlin i¢in bir veya daha fazla tiiketici
grubunun talebi birbiriyle iliskilidir. Bu durum, ag etkilerine' yol agmakta ve ¢ok

tarafli pazarlari® ortaya ¢ikarmaktadir (Veljanovski 2007, 2-3).

Cok tarafli pazar kavrami ile ilgili literatiirde bir¢cok c¢alisma mevcut
olmasina ragmen, heniiz genis capta kabul goren bir tanimin yapilmasi miimkiin
olmamustir (OECD 2009). Evans (2003a, 191), ¢ok tarafli platformlar® igin bir
sekilde birbirine ihtiya¢ duyan farkli tiiketici gruplarina ortak bir bulugsma yeri
saglama ve iki farkli tiiketici grubunun tiyeleri arasindaki etkilesimi kolaylagtirma
seklinde olduk¢a genis bir tanimlama yapmaktadir. Ancak tek tarafli pazarlarda
bile taraflarin bir islemi gerceklestirmek igin bir araya gelmesi gerektiginden,

! Literatiirde, ag etkileri ve ag digsalliklar1 birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Calismanin deva-
minda iki terim de kullanilmaktadir.

2 Calisma kapsaminda, ¢ift tarafli pazar kavrami yerine iki ve daha fazla tarafi kapsayan ¢ok tarafli
pazar ibaresi kullanilmistir.

3 Literatiirde, ¢ok tarafli pazar kavraminin yerine “cok tarafli platform”, “platforma dayali pazarlar”,
“platform ekosistemleri” ve “pazaryeri” terimleri kullanilabilmektedir.

3
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yukarida yer verilen tanimin dikkate alinmasi durumunda, neredeyse her pazar
¢ok tarafli olarak goriilebilecektir (Giindiiz 2009).

Evans (2003b, 331-334), ¢ok tarafli bir platformdan bahsedilebilmesi i¢in
gerekli olan kosullar1 su sekilde siralamaktadir;

» iki veya daha fazla farkli miisteri grubunun varligi,
*  bu miisteri gruplar1 arasindaki iliskiden kaynakl digsallik* bulunmasi ve
*  bu digsalliklari i¢sellestirmek i¢in bir aracinin gerekliligi°.

Evans’in teorisi ¢ok tarafli pazarlar i¢in 6nemli katkilar sunmakla beraber,
bu teori dogrultusunda ¢ok tarafli ve tek tarafli pazarlari net olarak birbirinden
ayirmak miimkiin goriilmemektedir. Rochet ve Tirole (2004) tarafindan bu ayrimi
yapabilmek amaciyla, fiyat yapisina® odaklanan yeni bir tanim gelistirmistir. Bu
tanima gore; bir platform, pazarin bir tarafin1 daha fazla ticretlendirip diger tarafta
esit miktarda bu licreti diisiirerek islem hacmini etkileyebiliyorsa ¢ok taraflidir.
Diger bir deyisle, fiyat yapist 6nemlidir ve platform bunu her iki tarafi da pazara
dahil edecek sekilde tasarlamalidir. Bununla birlikte, ¢ok tarafli ve tek tarafli
pazarlar arasindaki ayrimin yapilabilmesi i¢cin Coase teorisinden de faydalanmustir.
Coase teorisine gore, miilkiyet haklarinin acgik¢a belirlenmesi, asimetrik bilginin
olmamasi ve iglem maliyetlerinin sifir olmasi kosuluyla digsalliklarin varliginda
dahi bir taraf digerinin zararini karsilayarak sosyal dengeye ulasilabilecektir. Bu
teori ekonomik verimlilik ve miilkiyet dagilimi ile ilgili olup islem maliyetinin
temelini teskil etmektedir. Teoriye gore, diizgiin isleyen bir fiyat sistemi, etkinligi
tesis etmede kilit bir rol oynamaktadir’. Nitekim digsalliklar fiyat mekanizmasinin
isleyisini bozmaktadir (Se¢ilmis 2016). Ancak, taraflarin pazarlik yapma istekleri
arttikga, herhangi bir miidahale olmaksizin digsalliklar igsellestirilecek ve bu

4 Digsallik, bir ekonomik birimin tiretim veya tiikketim faaliyetinin, diger ekonomik birimleri olumlu
ya da olumsuz etkilemesi sonucu ortaya ¢ikan fayda veya zarar seklinde tanimlanmaktadir.

5 Evans’a gore son kosul her zaman gerekli olmamakla birlikte dolayli ag digsalliklarinin varhig, gi-
risimciler igin birden ¢ok miisteri grubunu bir araya getiren bir platform kurmalar igin firsat olarak
goriilmektedir.

® Fiyat seviyesi ve fiyat yapisi kavramlarini bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, bir platformun iki
tarafl (A ve B) oldugu, PA ve PB ifadelerinin sirasiyla platformun iki tarafa uyguladig: fiyatlari
gosterdigi varsayimi altinda, fiyat seviyesi, “P=PA+PB” platformun taraflarinin 6dedigi toplam fiyat
miktarini, fiyat yapisi ise fiyat seviyesinin taraflarca ne sekilde paylasildigini (yiizde kaginin her bir
tarafa tahsis edildigini) ifade etmektedir (Hovenkamp 2019, 11).

" Coase teorisi hakkinda ayrintili bilgi i¢in bkz. (Coase 1960).

4
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sayede verimlilik saglanmis olacaktir. Bununla birlikte, Rochet ve Tirole (2004),
Coase teorisinin ¢ok tarafli pazarlarda uygulanamayacagini, eger uygulanirsa
her iki tarafin platform olmadan islem maliyetini en aza indirerek aralarindaki
etkilesimi gerceklestirebilecegini belirtmektedir. Bu durumda islem maliyeti ve
digsalliklar, taraflar arasindaki miizakere sonucunda s6z konusu islemin ekonomik
birimleri tarafindan igsellestirilecektir. Sonug olarak, platforma ihtiyag duymadan
taraflar arasinda etkilesim saglanabilecektir. Ancak, ¢ok tarafli pazarlarda
dogrudan islem imka&n1 olmamasi ya da ¢ok maliyetli olmasindan kaynakli olarak
klasik Coase teorisi basar1 gdsterememekte, bu durum ise platformlarin varligina
ihtiya¢ duyuldugu gercegine isaret etmektedir (Morgiil 2020, 10-11).

Taraflar arasindaki karsilikli bagimliligi vurgulayan bir diger tanima gore,
cok tarafli pazarlarda iki taraf, bir araci veya platform aracilifiyla etkilesimde
bulunmakta ve her bir tarafin kararlar1 diger tarafin sonuglarini digsallik yoluyla
etkilemektedir (Rysman 2009, 125). Yazara gore, bazi tanimlarin oldukca genis
olmast ve var olan tanimlar iizerinde bir fikir birliginin olmamasi nedeniyle
bir pazarm c¢ok tarafli olup olmadigimi gostermek zor goriilmektedir. Ancak,
ag etkilerine sahip herhangi bir pazari ¢ok tarafli olarak nitelendirmek yanlis
olmayacaktir (Rysman 2007, 198). Bu goriise iliskin bazi elestiriler bulunmaktadir.
Bunlardan bir tanesi Hagiu ve Wright tarafindan getirilmistir. Hagiu ve Wright’a
(2015, 5) gore, ¢ok tarafl1 platformlarda dolayl ag etkileri veya tlicretlerin dagilimi
gibi 6zelliklerden ziyade iki temel 6zellik aranmalidir: (i) platformlar iki veya daha
fazla taraf arasinda “dogrudan etkilesim” saglamali, (ii) her bir taraf platforma
katilmig olmal1. Pazaryeri 6rnegi lizerinden diigiiniildiigiinde, dogrudan etkilesim
kavramindan, ticareti yapilan mallarin veya hizmetlerin fiyatlandirilmast,
paketlenmesi ve pazarlanmasi gibi asamalarda pazaryeri saglayicisi platformun
bir etkisinin olmadig1 ve saticinin tiim kontrolii elinde tuttugu bir is modeli
anlasilmalidir. S6z konusu tanimdan hareketle, platformun bu isleme sadece
“aracilik” yaptigi distiniilmelidir. Katilimdan kasit ise her iki tarafin dogrudan
etkilesime girebilmeleri i¢in gerekli olan yatirimi (sabit bir erisim {icreti veya
zaman maliyeti gibi) platforma yapmis olduklar anlasilmaktadir. Basitlestirmek
gerekirse, Uber uygulamasini kullanmak i¢in her iki tarafin zaman harcayarak tiye
olmasi, 6deme araci, adres veya arag gibi bilgilerini en az bir kere tanimlamasi ve

profilini dogrulamas1 gerekmektedir.
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Hagiu ve Wright’in taniminda en ¢ok dikkat c¢eken husus dolayli ag
etkilerinin hesaba katilmamasidir. Hagiu ve Wright, dolayli ag etkilerinin ¢ok
tarafli platformlara isaret etmeyecegini su Ornek ilizerinden agiklamaktadir: Bir
siipermarketin iiriin tedarik¢isi, o siipermarkete gelen miisteri sayisina onem
vermektedir. Bu da dolayli ag etkilerinin varligin1 ortaya koymaktadir. Ayrica,
siipermarketler iiriin tedarik¢ilerine daha fazla ticret 6deyip bu artig1 miisterilerine
yansitirsa satiglarinin bundan etkilenmeme ihtimali bulunmamaktadir (Hagiu
ve Wright 2015, 5). Dolayisiyla bu marketler veya perakendeciler dolayli ag
etkilerini veya fiyat yapisin1 dikkate alan tanimlara gore ¢ok tarafli bir platform
olarak anilacaktir. Ancak ekonomistlerin ¢ogu, bunlarin ¢ok tarafli bir platform

olarak faaliyet gostermedikleri yoniinde fikir birligine varmiglardir®.

Rysman ise ¢ok tarafli pazarlar i¢in gelistirilen tanimlarin tamamen dogru
olmadigin1 ¢iinkii “saf ¢ok tarafli pazarlar” bulmanin zor olduguna isaret
etmektedir (Rysman 2007, 198). Ote yandan, “gok tarafl1 platformlar” daha kolay
bulunan yapilardir. Cok tarafli veya tek tarafl1 strateji kullanan tesebbiisleri tespit
etmek, ¢ok tarafli pazarlari tespit etmekten daha basit goriinmektedir. Cok tarafl
pazarlara iliskin net tanimlamalar yapmaktan ziyade, onlarin dogasini ve ¢aligma
prensibini anlamaya calismak daha faydali olacaktir. Bu kapsamda, ¢ok tarafli
pazar teorisi; firmalar, iktisat¢ilar ve rekabet otoriteleri i¢in yeni bir bakis agisi
saglamaktadir. Ayn1 zamanda cesitli endiistrilerin ¢alisma prensibini agiklamak
i¢in de kullanilmaktadir (Roson 2005, 142-143).

1.2. COK TARAFLI DiJITAL PLATFORMLAR

Dijital platformlar, internet ve mobil telefon kullaniminin yayginlasmasi
ile birlikte insanlarin ekonomik ve sosyal faaliyetlerinde kilit bir rol oynamaya
baslamistir. Giiniimiizde bir¢ok tesebbiis, farkli tiirden tiiketici gruplarini bir
araya getirmeye yardimci olan bu platformlari igletmektedir (Evans 2016, 2).
Platformlar yeni bir is modeli olmamakla birlikte internetin icad1 ve gelisimi ile
cesitli dijital platform is modelleri ortaya ¢ikmis olup tiiketici gruplar1 arasindaki
islemlere aracilik etme firsati 6nemli Ol¢lide artmistir. Bu platformlar, dolayli
ag etkileri ile iliskilendirilen ¢ok tarafli pazarlarda faaliyet gostermektedir. Bu
platformlarin tanimlar1 ve ozellikleri ile ilgili temel tartismalar, yukarida yer

8 Bkz. Hagiu ve Wright (2015, 5-6), Rysman (2009, 126).
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verilen ¢ok tarafli pazarlara yonelik yaklasimlarla benzer minvalde ilerlemistir.
Nitekim bazi ¢aligmalarda platform kavraminin, ¢ok tarafli pazar kavrami ile ayni
anlamda kullanmildig1 goriilmektedir™!®. Bu nedenle ¢ok tarafli pazarlar ile ilgili
yapilan tanimlar, ¢ok tarafl1 platformlar i¢in de gecerliligini muhafaza etmektedir.
Bu noktada, dijital platformlara iliskin bazi tanimlara yer verilmesi'' ve genel
olarak platformun 6zelliklerinin agiklanmasi faydali olacaktir.

Dijital platformlara yonelik tanimlar, genellikle bakis agisina gore farklilik arz
etmektedir. Bazi tanimlarda platformun teknik (mithendislik) yonii vurgulanirken
bazilarinda ise ticari iglemlere olanak taniyan (ekonomik) bir pazar olma 6zelligi
one cikarilmaktadir. Teknik olarak platform, teknolojik sistemlere ve hizmetlere
zemin olusturarak tamamlayic1 {iriinlerin, teknolojilerin veya hizmetlerin
gelistirilmesine imkan taniyan bir arag iglevini ihtiva etmektedir (Spagnoletti vd.
2015, 1). Bir diger tanimda ise platformun yazilim tabanli olmas1 hususuna atif
yapilmaktadir. Buna gore yazilim tabanli platform, gelistirilebilir kod tabanina
sahip olan, kendisiyle birlikte ¢alisan modiiller ve birlikte calistiklari arayiizler
tarafindan paylasilabilen ve nihayetinde temel islevselligi (core functionality)
saglayan sistem olarak nitelendirilmektedir (Tiwana vd. 2010, 675). Yaziliim
tabanli platformlara Apple 10S, Google Android gibi isletim sistemleri drnek
gosterilebilir. Hatta bu kategoriye Tesla’y1 da dahil etmek miimkiindiir. Zira Tesla
markal1 araglar sadece pillerle degil ayn1 zamanda yazilimlarla ¢aligtirilmaktadir.
Tesla, 2018’de duyurdugu agik kaynak sistemi ile ¢ok tarafli bir platforma
evrilmistir'?,

Platformun teknik olmayan yoniine iliskin de ¢esitli tanimlamalar yapilmistir.
Pagani (2013, 625) platformu, bir sekilde birbirine ihtiya¢ duyan iki veya daha
fazla farkl tiiketici grubunu bir araya getiren ve bu gruplarin birbiriyle etkilesime
girmesiyle ortaya c¢ikan, dagitim, islem ve arama maliyetlerini azaltarak deger

yaratan bir altyapi olarak tanimlamaktadir. Evans ve Schmalensee (2007a) ise

? Ayrintili bilgi i¢in bkz. Bundeskartellamt (2016, 1).

10" Bunun tam aksine platform ve ¢ok tarafli pazar terimlerinin birbirinin yerine gecemeyecegini ve
bunlarmn baglantili olmalarinin gerekli olmadig1 yoniinde goriislerde vardir. Ayrintili bilgi igin bkz.
Parcu vd. (2016, 1).

" Konuya iliskin farkli disiplinlerde birgok tanim gelistirildigi goriilmektedir. Calismanin kapsami-
n1 agmamak bakimindan s6z konusu tanimlarla ilgili tartismalara sinirh sekilde yer verilmistir.

12 Ayrmtili bilgi i¢in bkz. https:/www.linux.com/news/tesla-starts-release-its-cars-open-source-li-
nux-software-code-2/, Erigim tarihi: 18.04.2021.
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platformlar1 “ekonomik katalizor” olarak tanimlamaktadir’®. Zira platformun
olmadig1 bir durumda farkli tiiketici gruplarinin bir araya getirilerek etkilesimin
saglanmas1 imkansiz ya da oldukca maliyetli olacaktir (Giirkaynak vd. 2017,
108). Es deyisle, platformun gorevi gercek veya sanal bir bulugsma yeri saglayarak
tiketici gruplar1 arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktir (Evans vd. 2011,
2). Hagiu (2007, 3) da “Cok tarafli platform hizmet ettigi iki veya daha fazla
taraf arasindaki islemleri kolaylastiran bir destek saglar...” diyerek benzer bir
yaklasimi benimsedigini gostermistir. Bir bagka yaklasimda ise, dijital platformlar,
cesitli tiiketici gruplan arasinda aracilik faaliyeti ile koordinasyonu saglayan
internet tabanli tesebbiisler olarak tanimlanmistir (Ballon ve Heesvelde 2012,
3). S6z konusu tanimlarda platformun aracilik hizmetine vurgu yapilmaktadir.
Platform, bu aracilik hizmetinde, tliccarin (merchant) satacag iirinler iizerinde
kontrol hakkina sahip oldugu satis fiyati ve miktar1 gibi unsurlara dahil olmadigi
takdirde cok tarafli platform olarak adlandirilacaktir. Aksi takdirde yapilan is
perakendecilikten Gteye gidemeyecektir (Karagiille 2020, 5). Bu ayrima iligkin
olarak Amazon ve Hepsiburada ornegi verilmektedir. Her iki tesebbiis de
faaliyetlerine tek tarafli perakendeci olarak baslamis, akabinde saticilar ile alicilar
bulusturan ¢ok tarafli bir pazaryerine evrilmistir. Aslinda bu durum tesebbiislerin
tavuk-yumurta problemi olarak adlandirilan', bir taraf olmadan diger tarafin
platforma dahil olmak istemeyecegi savini nasil ¢ozdiiklerine iligkin bir bakis
agisi saglamaktadir.

Gorildigi tizere dijital platformlarin tiim 6zelliklerini yansitan kapsamli bir
tanim heniiz yapilamamistir. Birgok goriiste, dijital platformlar1 tanimlamaktan
ziyade, bunlarin is modellerini anlamaya yonelik vaka ozelinde analizlerin
yapilmasi onerilmektedir (Batura vd. 2015, 2). Bu kapsamda 6ncelikle platform
tiirlerine akabinde bunlarla ilgili temel 6zelliklere deginilecektir.

1.2.1. Platform Tiirleri

Cok tarafl1 platformlar bir¢cok farkli sektdrde yaygin olarak bulunmaktadir.
Literatiirde ilk incelenen sektdrlerden birisi, kart sahibi ve iiye isyeri olmak iizere
iki farkli tarafin bulundugu ve islemin kredi kart1 ile gergeklestigi 6deme karti

13 Ekonomik katalizor, bir is veya teknolojide koklii bir degisikligi hizlandiran girisimci veya teseb-
biis olarak adlandirilmaktadir.
4 Ayrimtil bilgi igin bkz. Jullien ve Caillaud (2003).
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sistemleridir. Medya sektoriinde ise gazeteler ve televizyon kanallari, okuyucular/
izleyiciler ile reklamverenleri bir araya getirmeye ¢alisan ¢ok tarafli platformlarin
tipik 6rnekleri olarak verilmektedir. Dijital pazarlarda ise, ag etkilerine sahip bircok
teknoloji irlinii ile benzer sekilde Facebook, WhatsApp, Skype gibi sosyal medya
mecralar ile ¢evrim i¢i yazigma uygulamalari ¢ok tarafli platform olarak kabul
edilmektedir. Cok tarafli platform &rneklerine sikca rastlanan diger sektorleri ise
su sekilde siralamak miimkiindiir: (i) ¢evrim i¢i aligveris imkan1 sunan pazaryerleri
(Amazon, E-Bay, Alibaba), (ii) ev/oda kiralamak isteyen veya taksi hizmeti
almak isteyen kisiler ile bunlarin saglayicilarini bulusturan platformlar (Airbnb,
Uber), (iii) yazilim uygulamalari olarak tabir edilen, uygulama gelistiricileri ve
kullanicilarin etkilesime girmesine olanak tanityan uygulama magazalar1 (App
Store ve Google Play Store). Goriildiigii tizere birgok farkli sektérde ve farkl
is modellerinde ¢ok tarafli platformlar yer almaktadir. S6z konusu platformlarin

caligmalarda farkli sekilde kategorize edildigi goriilmektedir.

Evans’a (2003a) gore, platformlar; (i) pazar yapicilar, (ii) seyirci yapicilar
ve (iii) talep koordine ediciler olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Pazar
yapici platformlar, farkli gruplar arasindaki iglemlere aracilik etmekte, arama ve
islem maliyetlerini diisiirerek gruplar arasindaki en iyi eslesmeyi saglamaktadir.
Aligveris imkani sunan dijital pazaryerleri bu platform tiirline 6rnek olarak
verilebilir. Platformun bir tarafinda yer alan tiikketici grubundaki artis diger tiiketici
grubu i¢in platformu daha degerli kilmaktadir. Dolayisiyla, bu platform tiiriinde
pozitif ag etkileri goriilmektedir.

Seyirci yapici platformlar ise reklamverenler ve bunlar izleyecek kitleyi
olusturmay1 amaclamaktadir. S6z konusu platform tiirline, geleneksel olarak
televizyon kanallar1 ve dergiler ornek olarak verilirken dijital mecrada ise
YouTube gibi video izleme uygulamalar1 6rnek olarak gosterilebilir. Burada ilk
kategoriden farkli olarak reklamveren tarafindaki artis, diger taraf i¢in platformun
degerini genellikle artirmamakta hatta azaltabilmektedir. Dolayisiyla dolayli ag
etkisi, tiiketicilerden reklamverenlere olacak sekilde tek yonde gergeklesmektedir.

Son olarak talep koordine edici platformlar, taraflar arasindaki talebin
koordinasyonunu saglamaktadir. Bu platformlar pazar yapicilar gibi islem; seyirci
yapicilar gibi mesaj satmamaktadir (Giindiiz 2009, 8). isletim sistemi ve kredi

9



Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri Serisi

kart1 sistemleri bu platform tiirii bashigi altinda degerlendirilmektedir (Evans
2003a, 193-195). Ornegin, bilgisayar isletim sistemleri ii¢ tiiketici grubunun
talebini koordine etmektedir. Bunlar; uygulama yazilimi gelistiricileri, bilgisayar

kullanicilar1 ve donanim {ireticileridir (Veljanovski 2007).

Evans’in smiflandirmalarindaki tanimlar, ¢ok tarafli platformlara iligkin
tanimlarin tartisilmaya baglandigi ilk donemlerde faydali olarak goriilmiis ise de
ilerleyen zamanlarda bu tanimlarin kisitlayici ve belirsiz oldugu 6ne siirtilmiistir.
Ozellikle talep koordine edici platformlarm 6deme kart1 sistemlerini ve yazilim
platformlarin1 igermesi bu siniflandirmanin belirsizligini ortaya koymaktadir.
Yazilim platformlar1 her ne kadar bu kategori igerisinde yer almasi miimkiin
olsa da O0deme kart1 sistemleri tam olarak s6z konusu kategorinin igerigini
yansitamamaktadir (Aktekin 2017, 92-93).

Platform tiirlerine iligkin bir diger ayrim, yine Evans tarafindan yapilmaktadir.
Dort kategoriye ayrilan tiirlerin ilki, alicinin olabildigince az 6dedigi, saticinin
miimkiin oldugunca ¢ok kazandig1 ve bu iki tiikketici grubunun etkilesime girdigi
bir yer olarak tanimlanan degisim (exchanges) platformudur. Bunlara 6rnek
olarak, borsalar, miizayede evleri, e-ticaret siteleri, emlak¢ilar vb. gibi aracilik
hizmetleri saglayan cesitli tesebbiisler verilmektedir.

Ikinci kategori; dergiler, gazeteler, televizyonlar ve arama motorlarini igeren
reklam destekli medyadir. Burada platformun gorevi, igerik olusturarak veya
icerik satin alarak izleyiciler/okuyucular gibi kullanicilar i¢in platformu kullanigh
ve cazibeli hale getirmeye calismaktir. Bu sayede bir kitle olusturuldugunda
reklamverenlerin platforma dahil olmasi miimkiin olacaktir. Bu modelde gelirlerin
hemen hemen ¢ogu reklamverenlerden elde edilmektedir. Aslinda s6z konusu
siniflandirmada, Evans’in ilk siniflandirilmasindaki seyirci yapict platformlar ile
benzerlik goriilmektedir.

Uciincii  kategori ise odeme kartlarmin ornek olarak verildigi islem
sistemleridir. Bu modelde ise gelir biiyiik oranda kart sahiplerinden ziyade 6deme
kartin1 kabul eden is yerlerinden saglanmaktadir.

Son ve dordiincii kategori ise; kisisel bilgisayarlari, mobil telefonlari ve video
oyunlarmi igeren yazilim platformlaridir (Evans ve Schmalensee 2007b, 154-158).
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Genel olarak tiim platform tiirleri sanal veya fiziksel bir bulusma yeri saglayarak
islem maliyetlerini azaltmakta ve taraflarin platform araciligryla kurduklari
etkilesimden kazang saglamasina yardime1 olmaktadir (Evans 2008, 4-5).

Batura (2016) ise dijital platformlari; 6deme/abonelik modeli, reklam modeli
ve erisim modeli olmak iizere {i¢ kategori altinda degerlendirmektedir. Odeme/
abonelik modeli yontemini benimseyen platformlar, kullanicilarina internet servis
saglayicisi araciligiyla hizmet sunmaktadir. Platformda sunulan hizmeti tiiketen
tek bir taraf bulunmakta ve sunulan hizmet karsiliginda bu tiiketicilerden belirli

bir licret alinmaktadir. Netflix bu platforma 6rnek olarak verilmektedir'®.

Reklam modelinde ise, platform tiketicilerden dogrudan bir iicret
almamaktadir. Bu modelde tiiketiciler, platformu kullanabilmek icin reklama
maruz birakilmakta ve platformun reklamlarint gelistirebilmesi igin verilerini
saglamak zorunda kalmaktadir. Platform, saglanan veriler aracilifiyla dolayli
olarak tiiketicilerden gelir elde etmektedir. Reklam modeline Google, Facebook
ve Youtube gibi platformlar 6rnek gosterilmektedir.

Son olarak erisim modeli, uygulama ve icerik gelistiricilerinin etkilesimini
saglamaktadir. Bu modelde platform, uygulama/igerik gelistiricilerinden
iiriinlerini tiiketicilere satmak i¢in iicret talep edebilmektedir. Benzer bir sekilde
uygulama/icerik gelistiricileri adina tiiketicilerden de ticret alabilmektedir. Google
ve Apple’in uygulama magazasi bu modele 6rnek gosterilmektedir (Batura ve Van
Gorp 2016, 22).

Pazar tanimi ve platformun fiyatlandirma stratejisi i¢in olduk¢a dnemli kabul
edilen bir diger ayrim ise “islem yapilan” ve “islem yapilmayan” (transaction and
non-transaction) platformlardir (Filistrucchi vd. 2013, 5). Bu yaklasimda islem
bazli bir siniflandirma yapilmaktadir. 11k tiir, platformu kullanan taraflar arasindaki
bir islemin varligi ve gozlemlenebilirligi ile nitelendirilmektedir. Platform, hem
katihim {icreti hem de kullanim iicreti alabilmektedir. Odeme kartlar1 pazari
bunun klasik bir érnegidir. ikinci tiirde ise taraflar arasinda bir etkilesim olsa bile
platform iizerinde bir islem gergeklesmemektedir. Bu nedenle islem basina veya

15 Netflix, hizmetlerini tiiketicilere bir ticret karsiligi sunmaktadir. Bu sayede reklamverenlere ih-
tiya¢ duymayarak tek tarafl1 bir is modeli benimsemistir. Dijital platform olarak kabul edilmekle
birlikte ¢ok tarafli olarak nitelendirilmemektedir (Katz ve Sallet 2018, 2155).
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etkilesim basina bir iicret belirlemek oldukga zordur. Ornek olarak ise geleneksel
medya pazarlari verilmektedir (Filistrucchi vd. 2010, 17).

1.2.2. Dijital Platformlarin Ozellikleri

Cok tarafl1 dijital platform tiirleri ag digsalliklar1 (ag etkileri), ¢coklu erisim
(multi-homing), sifir veya marjinal maliyetin altinda fiyatlama gibi geleneksel
pazarlardan farkli 6zellikler sergilemektedir. Bu o6zellikler asagidaki basliklar

altinda sirasiyla ele alinacaktir.
1.2.2.1. Ag Dissalliklar:

Ag digsalliklari ilk olarak Rohlf tarafindan ele alinmis'®, ancak kavram ilk
defa Katz ve Shapiro tarafindan kullanilmistir'’. Katz ve Shapiro ag dissalliklarini
pozitif tiiketim digsallig1 olarak ele alip belirli bir kullanicinin bir iiriinden elde
ettigi faydanin, kendisi ile ayn1 “agda” bulunan diger kullanicilarin sayisina baglh
oldugunu ifade etmektedir. Katz ve Shapiro tarafindan ortaya konan bir diger
calismada ag digsallig, bir tiiketicinin aga katilmas1 ve ag1 genisletmesinin baska
bir tiiketici i¢in agin degerini artirmasi olarak tanimlanmaktadir (Katz ve Shapiro
1994). Ag etkisine sahip olan tesebbiislerin pazarda belirli rekabet¢i avantajlara
sahip oldugu kabul edilmektedir. Nitekim ag etkilerinin ele alindig1 ¢calismalarda
sikca DVORAK klavye Ornegine yer verilmektedir. Bahse konu calismalarda,
DVORAK klavye modelinin daha iistiin 6zelliklere sahip oldugu ancak QWERTY
klavye modelinin ag etkilerinden kaynakli olarak pazara girisleri engelledigi ve
dolayisiyla DVORAK ’1n pazarda yer edinemedigi sonucuna ulasilmistir's,

Ag etkileri pozitif-negatif ve dogrudan-dolayli olmak iizere ¢esitli durumlarda
ortayacikmaktadir. Pozitifbiragetkisi, platformunbirtarafindakitiiketicisayisindaki
artigin diger taraf i¢in platformu daha degerli hale getirdigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Cevrim ici aligveris siteleri 6rneginden yola ¢ikildiginda, {irtinlerini
bu platform tizerinden pazarlayan satici sayisindaki artis, alicilarin daha fazla iriin
bulma olasiligini artirdig1 i¢in platformun degeri alicilar nezdinde artmaktadir. Bu
durumun tam tersi de gegerlidir. Bir diger deyisle, tiiketici grubundaki arti, daha
fazla aliciya ulagma imkani bulan saticilar i¢in platformun degerini artirmaktadir.

16 Ayrintih bilgi i¢in bkz. Rohlfs (1974).
17" Ayrmtil bilgi igin bkz. Katz ve Shaoiro (1985).
18 Ayrmtil bilgi igin bkz. Farrell ve Saloner (1985), David (1985).
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Cevrim igi aligveris sitesi 6rneginde platformun degerini artiran bagkaca unsurlar
da bulunmaktadir. Ornegin, platformun saticilara uyguladigi fiyat politikasi ile
hem alicilar hem de saticilar i¢in gergeklestirdigi kampanyalar ve hediyeler
tiikketici gruplarinda artiga neden olabilmektedir. Pozitif ag etkisine, herhangi bir
ticaretin gerceklesmedigi WhatsApp gibi ¢evrim i¢i yazigsma uygulamalarinin daha
net bir 6rek olusturdugu diisiiniilmektedir. Nitekim uygulamay1 kullanan kisi
sayisindaki artig, kullanicilarin baglanti kurabilme imkanini artirdigi igin pozitif
ag etkileri acgik bir sekilde goriilebilmektedir. Ancak bu durum reklam destekli
pazarlarda genellikle bir dl¢iide farklilagabilmektedir. Bu pazarlarda platformu
kullanan tiiketici gruplar1 sayisindaki artis, reklamverenler i¢in platformu daha
degerli hale getirmektedir. Fakat reklamveren sayisindaki artis, pazarin reklam
izleyen tarafi i¢in platformun daha degersiz hale gelmesine sebep olabilecektir.
Bu durumda ise negatif ag etkisi meydana gelmektedir (OECD 2018a, 189-190;
Belleflamme ve Peitz 2016, 2-3).

Dolayli ag etkileri s6z konusu oldugunda, platformun farkli ancak birbirine
bagli taraflarinin kararlar1 veya bizzat platformun kararlari, taraflar1 dolayli olarak
etkileyebilmektedir. Tamamlayici {iriin olan yazilim ve donanim piyasalari bunun
klasik 6rneklerindendir (Kar 2020, 73). Bir bilgisayar isletim sisteminde az sayida
kullanicinin bulunmasi, programcilarin bu isletim sistemi i¢in iiriin veya hizmet
iretme isteklerini azaltacaktir. Bu durumun tam tersi de gecerlidir. Ne kadar ¢ok
kullanict olursa, platformun degeri, tamamlayici {iriin sunan gruplar i¢in degerli
olacaktir (Veljanovski 2007, 4). Ayn1 ornek iizerinden gidilecek olursa, isletim
sistemi, kullanicilar i¢in daha kullanigh hale getirildiginde, daha fazla tiiketici
bu sistemi kullanmaya baslayacak ve dolayisiyla uygulama gelistiricilerinin de
aga dahil olma istekleri artmis olacaktir. Dogrudan ag etkilerinde ise, yukaridaki
¢evrim i¢i yazisma Orneginde oldugu gibi, Urliniin/hizmetin degeri, Uriiniin/
hizmetin ayni1 nitelikteki kullanici1 veya tiiketici sayisinin arttig1 durumlarda ortaya

¢ikmaktadir.

1.2.2.2. Coklu Erisim (Multi-Homing) ve Geg¢is Maliyetleri
(Switching Cost)

Gecis maliyetleri; tliketicinin yeni bir platforma, saglayiciya, iirline veya
hizmete gecis asamasinda, yeni mal veya hizmete iliskin ddeyecegi bedelin
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haricindeki her tiirli maliyet olarak tanimlanmaktadir (Onuklu 2007, 7).
Geleneksel rekabet analizlerinde, tiiketicilerin kararlar1 iizerinde etkili oldugu
kabul edilen gecis maliyetleri tesebbiislere, pazar giiclinli artirma noktasinda
avantaj saglayabilmektedir. Ancak gilinlimiiziin dijital pazarlarinda ¢oklu erigim
sayesinde platformlar arasi gecis maliyeti oldukca diisiiktiir (Roson 2005, 152).
Coklu erigsim aslinda internet jargonunda, genellikle giivenilirligi artirmak adina
bir bilgisayarin veya agin birden fazla aga baglanmasi olarak tanimlanabilirken
(Sousa vd. 2013, 3-4), cok tarafli pazarlarda, pazarin bir veya daha fazla tiiketici
grubunun birden fazla platforma dahil olmasi seklinde agiklanmaktadir (Roson
2005, 151).

Coklu erisim ile ge¢is maliyetlerinin diismesi neticesinde, ag etkileri ile
karakterize edilen platformlarin tekel giicli olusturabilme kabiliyetleri lizerinde
bask1 olustugu sdylenebilmektedir. Ozellikle pazar tanimlanmas1 asamasinda temel
ilke olarak kabul edilen talep ikamesinin degerlendirilmesinde, ¢oklu erigimin
varlig1 tiiketiciler goziinde ilgili iiriin veya hizmetin yerine gecer kabul edilen
baska {iirlinlerin veya hizmetlerin belirlenmesinde yol gosterici olabilmektedir
(Aktekin 2017, 95-96).

1.2.2.3. Fiyatlama

Cok tarafli dijital pazarlarda fiyat seviyesi ve fiyat yapisi, ilk olarak taraflarin
platforma dahil olmas1 ve sonrasinda platformda kalmasi igin kritik bir 6neme
sahiptir. Geleneksel pazarlarda kar maksimizasyon kosulu olan marjinal maliyetin
marjinal gelire esit oldugu fiyat yapist c¢ok tarafli pazarlarda gecerliligini
yitirmektedir (Kog¢ 2013, 14). Bu pazarlardaki ag etkilerinin varlig1 tesebbiislere
alisilagelmisin disinda fiyat politikas1 izleyebilme kabiliyeti kazandirmistir.
Genellikle bir tarafin daha diisiik, iicretsiz veya negatif fiyat ile iicretlendirildigi
bu fiyat politikasi, tavuk-yumurta problemini’® ¢6zmek igin ¢ogu dijital platform
tarafindan uygulanmaktadir®®. Bir tarafin platforma katilmaya ikna edilmesi
neticesinde, bu tiiketici grubuna ulagsmak isteyen diger taraflar icin platform
degerli hale gelmektedir.

1 Yukarida belirtildigi tizere, s6z konusu problem, bir taraf platforma dahil olmadan diger tarafin
katilmak istememesi durumunu konu edinmektedir.

20 S6z konusu fiyat politikast hakkindaki ¢alismalar i¢in bkz. Rochet ve Tirole (2003), Jullien ve
Caillaud (2003), Armstrong (2006).
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Ag etkilerinin varligi, platformun fiyatlandirma politikasinda bazi hususlari
gdz oniinde bulundurmasmi gerektirmektedir. Oncelikle platformun bir
tarafindaki kullanicilar i¢in belirlenen fiyatlandirma politikasi, talebin capraz
esnekligi yoluyla, platformun diger tarafindaki kullanicilar1 da etkileyebilecektir.
Keza, platformun kritik bir tiiketici kitlesine (critical mass) sahip olmasi, diger
titketiciler nezdinde platformun degerli olmasini1 saglayabilecektir. Bu nedenle
fiyat yapisi, hem tiiketicileri platforma ¢ekmek hem de mevcut tiiketicileri
platformda tutmak i¢in ince bir sekilde ayarlanmalidir. Fiyat seviyesi ise genel
olarak geleneksel pazarlardaki yapiya benzese de asil olarak platform taraflarinin
karsilikli bagimliliklari sebebiyle bu taraflarin davranislarini etkileyebilmektedir.
Fiyat seviyesinin sabit tutulmasina karsin, fiyat yapisinda yapilan degisiklikler
taraflarin platforma katilim tercihlerinde degisikliklere sebep olabilmektedir
(Rochet ve Tirole 2003, 997).

Tek tarafli pazarlar ile ¢ok tarafli pazarlar arasindaki fiyatlama politikasi
farkliliginin bir 6rnek ile agiklanmasi faydali olacaktir: Tek tarafli bir pazarda
bir tesebbiisiin A driinii Urettigi varsayiminda diger degiskenler sabitken ve
talep kanunu gegerliyken {riinlin fiyat1 arttiginda bu tirline olan talep, talebin
fiyat esnekligi oraninca diisecektir. Cok tarafli pazarlar 6rneginde ise, platform,
farkli ancak birbirine bagli talep yapisi sergileyen A ve B grubu iiyelerine hizmet
vermektedir. A grubu tiiketiciler i¢in bir fiyat artisina gidildiginde, tek tarafli
pazarlarda oldugu gibi diger degiskenler sabitken ve talep kanunu gegerliyken, A
grubu iiyeleri talep fiyat esnekligi oraninca platforma daha az katilim saglayacaktir.
B grubu iiyeleri, platforma A grubunun varlig1 ve sayisi oraninda deger veriyorsa,
A grubundaki diisiis B grubu tiyelerinde de diisiise neden olacaktir. A grubu igin
de platformun degeri B grubuna bagli ise bu nokta da A grubu liyeleri de platforma
daha az katilacaktir (Evans ve Schmalensee 2007b, 159). Iki taraf arasindaki bu
geri bildirim dongiisli (feedback loop) taraflarin taleplerinin yeni bir seviye de
esitlendigi noktaya kadar devam edecektir. Ayrica rakip platformlarin varligi ve
gruplarin ¢oklu erisim kararlari bu etkiyi daha da giiglendirecektir (Aktekin 2017,
98).

Bu noktaya kadar platformlarin fiyatlama stratejileri hususunda, genelde
bir tarafin gorece daha az iicret 6dedigi durumlar tizerinde durulmustur. Ancak,
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veri ekonomisinin hizli gelisimi neticesinde, platformlar, parasal bir karsiliktan
ziyade tiiketicilerin verilerine ve dikkatlerine daha ¢ok 6nem verir hale gelmistir
(Herrera-Gonzalez ve De Streel 2017, 1). Platform, taraflardan topladigi verileri
analiz edip bir irlin haline getirerek hem tiiketicilere hem de reklamverenlere
daha iyi eslestirme imkani saglamaktadir (Garces ve Fanaras 2018, 23-24). Bir¢ok
dijital platformda oldugu gibi reklamlar, kullanicilara iicretsiz olarak sunulan
iirliin veya hizmeti finanse etmek icin kullanilmaktadir (Thépot 2013, 201). Bu
sayede, taraflardan bir kismi parasal bir bedel 6demeden verileri karsiliginda
platformu kullanabilmektedir. Bir 6rnek ile somutlastirmak gerekirse, iicretsiz
olarak kullanilan Google arama motoru veya YouTube, tiiketicinin internetteki
etkinlikleri veya kisisel bilgileri (izlenen videolarin tiirli, ziyaret edilen siteler,
cografi konum, yas, cinsiyet vb.) dogrultusunda topladiklar1 verileri analiz edip

kisi 6zelinde gosterecegi reklamlara karar verebilmektedir?'.

Rekabet hukuku analizlerinde kullanilan yontemlerin fiyat temelli olmas1 ve
platformlarin fiyatlama stratejileri géz oniine alindiginda (iirinlerin maliyet alti,
licretsiz veya negatif fiyat ile sunulmast), s6z konusu platformlara iligkin yapilacak
analizlerin otoriteleri zorlayabilecegi diisiiniilmektedir (Robertson 2017, 131).

2l Google ve Youtube reklamlari hakkinda detayli bilgi i¢in bkz. https://support.google.com/you-
tube/answer/3181017?hl=tr, https://www.youtube.com/intl/ALL _tr/howyoutubeworks/user-settin-
gs/ad-settings/, Erigim Tarihi: 15.04.2021.

16



Yunus Salih YIiGIiT

BOLUM 2

DIJITAL PAZARLARDA ILGIiLI URUN PAZARI

2.1. GELENEKSEL PAZARLARDA iLGiLi URUN PAZARININ
TANIMLANMASI

Rekabet otoritelerinin temel hedefi, piyasada etkin rekabeti tesis etmektir. Bu
etkinligin saglanmasi i¢in denetlenmesi gereken alanlarin; rakipler arasi rekabeti
kisitlayict anlagsmalar, hakim durumun kétiiye kullanilmasi ve rekabete aykir
birlesme/devralmalar seklinde siralanmasi miimkiindiir. Rekabet hukukunda
ilgili Girlin pazarmin belirlenmesinden beklenen fayda duruma gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Ilgili iiriin pazarinin belirlenmesi, rekabeti kisitlayici anlasma/
uyumlu eylem iddialarinin incelendigi vakalarda bir ara¢ olarak kabul edilmekte
iken hakim durumun kétitye kullanilmasi ve rekabete aykiri birlesme ve devralma
vakalarinda tesebbiislerin pazar giiglerini hesaplamak ve rekabet ettikleri sinirlar
belirleyebilmek icin bir 6n kosul olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ju 2020, 225-
226).

Rekabet Kurulunun 2008 yilinda yayimladig ilgili Pazarin Tanimlanmasina
[liskin Kilavuz (Kilavuz), pazarin tanimlanmasi asamasinda temel olarak hangi
hususlarin géz 6niine alinmasi gerektigi yoniinde bilgi vermektedir®. Kilavuz’a
gbre pazar tanimlanmasi asamasinda incelenen temel ilkeler talep ikamesi, arz
ikamesi ve potansiyel rekabet olurken uygulama noktasinda talep ikamesine
daha fazla 6nem verilmektedir (Cesur 2020, 4). Arz ikamesi, talep ikamesine es
deger etkisi oldugu durumlarda dikkate alinmakta iken, potansiyel rekabet ise,
genellikle, pazar tanimi yapilirken dikkate alinmamaktadir?®®. Bu kapsamda bir
ilgili tirtin pazari, belirli bir tiriinden baglayarak, tirtiniin 6zellikleri, fiyatlar1 ve

2 Kilavuz, para. 8-16.
3 Kilavuz, para. 13.
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kullanim amaglar1 bakimindan tiiketici nezdinde degistirilebilir veya ikame
edilebilir olarak kabul edilen tiim {iriinler pazara dahil edilerek belirlenmektedir
(Cetinkaya 2003, 6-7).

Tlgili iiriin pazar1 belirlenirken pazarin nicel yapisinin daha net olarak ortaya
konulmasi adina bazi testler uygulanmaktadir. Bunlardan biri, Amerika Birlesik
Devletleri (ABD), Avrupa Birligi (AB) ve Tiirk rekabet otoriteleri tarafindan
benimsenen varsayimsal tekel testi ve bunun alt tiirevleri niteliginde olan SSNIP
testi (Small but Significant and Non-Transitory Increase in Price) ve kritik kay1ip
testidir (Critical Loss Test).

SSNIP testi, varsayimsal bir tekelin belirli bir {irlinliniin fiyatindaki artis
sonucu karli olmaya devam edip etmedigine gore ikame iiriinlerin belirlenmesine
yoneliktir. Buradaki fiyat artisinin kiigiik ama Onemli ve kalici olmasi sarti
aranmaktadir®®. Fiyat artisinin karli olmast durumunda test sonlandirilmakta ve
ilgili Girlin pazar1 tanimlanmaktadir. Aksi durumda ise fiyat artis1 karli hale gelene
kadar her seferinde ikame iiriin eklenerek test devam etmektedir (Filistrucchi vd.
2013, 34-35). Kritik kayip analizi® ise, varsayimsal bir tekel tarafindan yapilan
tek tarafli fiyat artisinin karli olmamasina yol acacak sekilde satislardaki asgari
azalmay1 tahmin etmektedir. Yapilan artis sonucu ortaya iki durum ¢ikmaktadir.
IIk senaryoda, fiyat artis1 sonucu bazi tiiketicilerin arz talep kanununun bir
geregi olarak ikame {iriinlere yoneldigi, dolayisiyla satiglarin ve karin diistiigi
goriilmektedir. Tkinci durumda ise, iiriiniin fiyatinmn yiikselmesi sonucunda birim
basma karlilik artmaktadir. Fiyat artis1 karsisinda birim satislarda gerceklesen
kayip “ger¢ek kayip” verisine ulasilmasini saglamakta iken fiyatlarin varsayimsal
tekel i¢in karli olmaya devam ettigi tepe noktada gergeklesen satislardaki oransal
diistis “kritik kayip "1 vermektedir. Olugan bu iki senaryoda gercek kayip, kritik
kayiptan kiiciik ise fiyatlardaki kiigiik ve belirgin bir artis karli kabul edilmekte,
aksi durumda bagka iirlinler pazara dahil edilerek “gergek kayip”in “kritik kayip”’a

esitlenecegi noktaya kadar analize devam edilmektedir. Esitligin saglandigi

24 S6z konusu kiigiik ama 6nemli ve kalici fiyat artist AB’de %5, ABD’de %5-10 olarak belirlenmis
olup bu fiyatlarin en az 1 yil ayn1 seviyede kalmasi1 beklenmektedir.

25 SSNIP, genellikle kritik kayip analizi araciligiyla uygulanmaktadir. Nitekim analiz, SSNIP testi-
nin kullanimini kolaylagtirmak i¢in gelistirilmistir.
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durumdaki trtnler ise ilgili iriin pazarini olusturmaktadir®. Bu analizdeki
formiiller, sabit marjinal maliyet ve talebin sabit esnekligi varsayimlari altinda

turetilmektedir.

Her durumda, SSNIP testinin ve dolayisiyla kritik kayip analizinin arkasindaki
temel fikir, kiiglik ama 6nemli 6lglide kalici fiyat artisinin karsiz olmasi halinde,
fiyat1 yiikseltilen tirtine iligskin yakin bir ikamenin oldugunu ortaya koymaktir
(Filistrucchi vd. 2013, 34-35).

flgili iiriin pazari tanimi igin gelistirilen ve yukarida bahsedilen standart
araglar, cok tarafli pazarlarin birbirine bagh talep yapisi, geleneksel pazarlardan
farkl fiyatlama sistemi ve dolayli ag etkileri gibi 6zelliklerinden kaynakli olarak
¢ok tarafli pazarlarda tam olarak uygulanamamaktadir. Nitekim geleneksel
pazarlarda bir triine iligkin fiyatin artmasi bir tiiketici grubunu etkileyebilirken,
cok tarafli pazarlarda fiyatin artmasi platformun taraflar1 arasindaki dolayl ag
etkilerinin bir sonucu olarak her iki tarafi da etkileyebilmektedir (Evans vd. 2011,
163).

2.2. COK TARAFLI PAZARLARDA SSNIP TESTININ VE KRITIiK
KAYIP ANALIZINIIN EKSiKLIKLERI

Geleneksel SSNIP testi, farkli tiiketici gruplart arasindaki etkilerin dikkate
almmadig1 tek tarafli pazarlar i¢in gelistirilmistir. Bu nedenle birgok yazar,
SSNIP testinin mevcut halinin yanlis ¢ikarimlara sebebiyet verecegi diisiincesiyle
cok tarafli pazarlar ilgilendiren vakalarda degistirilmeden uygulanamayacagi

goriistindedir?’.

Bu minvaldeki goriislerde ilk olarak, geleneksel SSNIP testinin, bir fiyat
artisinin karl olup olmadigin1 degerlendirirken taraflar arasinda var olan dolayl
ag etkilerini dikkate almadig belirtilmektedir (Katz ve Sallet 2018, 2159). Bu etki
dikkate alinmadan yapilan analiz, pazarin dar veya genis tanimlanmasina neden
olmaktadir. Bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, ¢ok tarafli bir pazarda faaliyet
gosteren bir platformun A ve B olmak {izere iki farkl tiiketici grubuna hizmet
verdigini ve bu tiiketici gruplart arasinda pozitif dolayli ag etkileri oldugunu

26 Rekabet Kurulu Kararlarinda Kullanilan Iktisadi Analizlere Yonelik El Kitabi s. 21-29.
27 Bkz. Evans vd. (2011, 136), Filistrucchi vd. (2013, 35), Hesse (2007, 192-193).
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diisiinelim. Kiiclik ama 6nemli ve kalict bir fiyat artis1 A tarafinda yer alan bir
dizi triine uygulandiginda, B tarafinda hicbir seyin degismedigi varsayimiyla
eger bu fiyat artis1 karli ise ilgili pazarin dikkate alinan iriinler oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Testin bu asamada durdurulmasi pazarin oldugundan daha dar
tanimlanmasina neden olacaktir. Ancak yapilan fiyat artis1 sonucu A tarafinda
meydana gelen talebin azalmasi, geri bildirim etkileri yoluyla B tarafindaki talebi
de azaltmaktadir. B tarafindaki talebin azalmasi, A tarafindaki talebi daha da
azaltmakta ve bu siirec bu sekilde devam etmektedir. Sonug olarak dolayli ag etkileri
dikkate alindiginda yapilan fiyat artisinin karlh olmadigi sonucuna ulasilmaktadir.
Bu nedenle yapilan analize farkli iirtinler eklenip test devam ettirilmelidir. Bu da

pazarin geniglemesi anlamina gelmektedir (Evans ve Schmalensee 2013, 21-22).

Platformun bir tarafinda negatif dolayli ag etkileri oldugunda ise sonuglar
tam tersini vermektedir (Aktekin 2017, 109). Yukarida yer verilen &rnekteki
platformun, reklam modelini benimsedigi ve A tarafinin reklamveren B tarafinin
ise izleyici/dinleyici/okuyucu oldugu diistiniildiigiinde, A tarafina yapilan fiyat
artist o taraftaki talebi diislirecek ve fiyat artisini karsiz hale getirecektir. Ancak,
analizin bu noktada kesilerek pazarin belirlenmesi, A tarafinda gerceklesen azalis
sonucunda B tarafinda meydana gelmesi olasi talep artiginin ve platformun
toplam kar1 iizerindeki olusabilecek etkinin g6z ardi edilerek pazarin genis

tanimlanmasina neden olabilecektir.

Geleneksel SSNIP testini ¢ok tarafli pazarlara uygularken karsilasilan bir
diger sorun, “Dijital Platformlarin Ozellikleri” bashig1 altinda aktarilan fiyatlama
politikasindan kaynaklanmaktadir. Genellikle taraflar, platformu kullanabilmek
icin esit oranda iicret ddememektedir. Dolayisiyla, varsayimsal tekelin hangi
fiyat1 baz alacagi bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Filistrucchi vd. 2013,
35). Bu soruya iliskin toplam fiyatin alinabilecegi gibi yaklagimlar gelistirilmisse
de, sifir fiyat s6z konusu oldugunda isler daha da karmasik hale gelmektedir. Zira

sifir fiyatin %5 veya %10 arttirilmasi s6z konusu olmamaktadir.

Kritik kay1p analizinde de SSNIP testine benzer sorunlarla karsilasilmaktadir.
S6z konusu sorunlara gegmeden Once, yukarida agiklanan gergek kayip ve kritik

kay1p terimlerinin formiillestirilmesi faydali olacaktir:
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" __t
Kritik kayip = o
Gergek kayip = et

A
t: ?p, fiyat artis orani

p —mc

m: kar marj1 (Lerner endeksi)

€ : talebin fiyat esnekligi

Formiillerden gortldiigli gibi kritik kaylp analizinde kar marji
kullanilmaktadir. Ancak platform, yukarida da aciklandig: tizere, fiyat yapisini
belirlerken platformun yalnizca bir tarafinin marjinal maliyetini degil, biitlin
taraflar arasindaki iliskiden kaynaklanan dolayli ag etkilerini dikkate almakta ve
fiyatin1 toplam marjinal maliyete gore belirlemektedir. Bu nedenle tiim taraflar
dikkate almmadan tek bir tarafa iligkin verilerle analizin uygulanmasi kritik
kayiplarin hatali hesaplanmasina yol agabilmektedir. Ozellikle bir tarafin iicretsiz
bir sekilde platformu kullanmasi durumunda, analize dahil edilebilecek bir fiyat
olmadig1 i¢in kar marjinin hesaplanmasi miimkiin goriinmemektedir (Aktekin
2017, 110-111).

Cok tarafl1 pazarlarda mevcut kritik kayip analizinin uygulanmasina iliskin bir
diger sorun Evans ve Noel (2008, 669-670) tarafindan ortaya atilmistir. Yazarlar
bu analizin, “tahmin yanilgis1” ve “Lerner yanilgis1” olmak iizere iki zit yanilgiyi
ortaya ¢ikardigimi belirtmektedir.

Tahmin yanilgisi: Bir analist, ¢ok tarafli bir platform tarafindan sunulan
iiriinlerden biri i¢in, talep sistemini, talebin kisa vadeli fiyat esnekligi yontemi ile
tahmin etmektedir. Evans ve Noel’in kisa vadeli ifadesinden, geri bildirim etkileri
devreye girmeden Once fiyat artig1 yasayan tiiketicilerin bu artisa tepki verdigi
stire kastedilmektedir. Ancak bu geri bildirim etkileri hesaba katilmadiginda,
fiyat artisinin talep tizerindeki etkisi daha az tahmin edilebilecektir. Pazarin dar
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tanimlanmasi ile sonu¢lanan bu durum, olasi bir birlesme isleminde taraflarin

pazar giictiniin yiiksek oldugu yanilgisina yol agacaktir?,

Lerner yamilgisi: Bu yanilgida ise analist, tek tarafli Lerner endeksine dayali
olarak talebin kisa vadeli fiyat esnekligini yliksek tahmin etmektedir. Hatta analiz,
uzun vadeli fiyat esnekliginden daha da biiyiik bir esneklik tahmini vermektedir.
Bu durumda ortaya ¢ok genis bir pazar tanim1 ¢ikacak ve bir islemin tek tarafli

etkileri oldugundan cok kiigiik tahmin edilecektir®.

Yukarida yer verilen degerlendirmeler i1siginda, pazar tanimina iligkin
iktisadi analizlerin ¢ok tarafli pazarlarda, gelencksel pazarlarda oldugu gibi
uygulanmasinin miimkiin olmadig1 anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, ¢cok tarafli
pazarlarin 6zellikli yapisi, bu testlerin dogru sonug¢ vermesini engelleyebilecek
niteliktedir.

2.3. COK TARAFLI PAZARLARDA iLGILi URUN PAZARININ
BELIRLENMESINE YONELIK YAKLASIMLAR

Dijital ¢ok tarafli platformlara yonelik pazar tanimindaki temel tartisma,
yapilacak analizde platformun farkli taraflarinin nasil ele alinmasi gerektigi
sorusuna cevap aramaktadir. Zira platformlarmm birden ¢ok tiiketici grubuna
hizmet saglamasi sebebiyle, her bir tarafa sunulan hizmetlerin farkli {iriin olarak
ele almabilmesi ve her bir tarafin ayr pazarlarda faaliyet gdstermesi ihtimali
giindeme gelmektedir. Ote yandan, platformun taraflari arasinda, dolayli ag
etkileri sonucunda ortaya ¢ikan etkilesim, tek bir pazar taniminin yapilmasini da
miimkiin kilabilmektedir (Bundeskartellamt 2016, 5).

2.3.1. Platformun Biitiin Tiiketici Gruplarimi1 Kapsayan Tek Bir

Pazar Tanim

Cok tarafli pazarlarda ilgili iirlin pazarinin belirlenmesinde, platformun
taraflar1 arasindaki dolayli ag etkileri ve birbirine bagl talep yapist neticesinde
olusan geri bildirim dongiileri hesaba katilmali ve rekabetci etkilerin daha dogru
degerlendirilebilmesi i¢in platformun her bir tarafi dikkate alinmalidir (Hesse
2007, 191-192). Bu dogrultuda, cok tarafli pazarlarda uygulanacak SSNIP

% Ag.g. 669-670.
¥ A.g.¢. 670.
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testi, geleneksel hesaplama yonteminden farkli olarak, platformun tiim taraflari
arasindaki dolayli ag etkilerini kapsayacak sekilde genisletilmelidir (Evans ve
Noel 2008, 689).

Bununla birlikte, platformun sundugu iiriin veya hizmetlerin zorunlu olarak
tiim tiiketici gruplarini kapsamasi durumunda, diger bir deyisle, taraflarin ayrilmaz
bir sekilde birbirine bagl oldugu bir senaryoda her bir tiiketici grubu i¢in ayr1 ayri
pazar tanim1 yapilmasi uygun goriilmemektedir. Ornegin, ¢ok tarafli bir platform,
taraflar arasindaki “sabit oranda gergeklesen islemler”e™ aracilik ediyorsa, pazar
taniminda iiriin olarak, gerceklesen “islem” dikkate alinmali ve her bir tiiketici
grubu pazar tanimina dahil edilmelidir (Evans ve Noel 2008, 674). Aksi takdirde,
taraflar arasindaki karsilikli bagimlilik dikkate alinmadan yapilacak bir analiz,
pazarin dar tanimlanmasina neden olacak ve ilgili pazarda yogunlagmanin yiiksek
oldugu yanilgisia diisiilme riski ortaya ¢ikacaktir. Ornegin, benzer dzelliklere
ve i3 modeline sahip iki platformun A ve B olmak iizere ayn tiiketici gruplarina
hizmet ettigi bir pazarda, iki platformun birlesmesi durumunda yapilacak analizin
baslangi¢ noktasi, A tarafindaki talebin konusunu olusturan iiriinlerin yer aldigi
pazarin tanimlanmasidir. S6z konusu {irlin grubundaki varsayimsal bir tekelin,
iiriinlerin her biri i¢in fiyat1 yiizde bes veya daha fazla arttirmasi, ikame tiriinlerin
ortaya ¢ikmasimi saglamakta ve bu ikame tiriinler ilgili pazarin tespitinde g6z
ontinde bulundurulmaktadir. Ancak bu durumda, yapilan fiyat artislari neticesinde
A grubundaki tiiketici sayisinin olas1 diisiisii ve bu diisiisiin B grubundaki tiiketici
sayisina olasi etkisi gbz ardi edilmektedir. A grubu tiiketicilerinin sayisindaki
diisiis, B tarafinin d6deyecegi fiyatlart da diisiirebilecektedir. Keza B tarafindaki
bu etki, A tarafini da etkileyebilecek ve daha fazla diisiise yol acabilecektir. Netice
itibartyla, varsayimsal tekelin baslangigta A tarafinda gerceklestirdigi fiyat artisi,
toplam karlilig1 azaltabilecektir. Taraflar arasindaki bu etki dikkate alinmadan
uygulanacak tek tarafli bir SSNIP testi pazarin dar tanimlanmasimna neden
olmaktadir (Evans ve Noel 2008, 666-667). Sonug olarak; pazarin bir tarafinin,

diger tarafin varligina bagl oldugunu anlamak ve tiiketici gruplarinin bu birbirine

3 Sabit oran, taraflar arasinda gergeklesecek etkilesimde, her iki tarafin ayn1 anda ve ayni sayida
islemi gerceklestirmesi gerektigini ifade etmektedir. Ornegin, kredi kart: sahibi bir tiiketici (A) dde-
meyi kart ile yapmak istediginde, isyerinin (B) bu 6deme ydntemini kabul etmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla A tarafi kart kullanarak, B tarafi ise kartla 6demeyi kabul ederek ayni anda ayni sayida
islem gerceklestirmis olmaktadir.
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bagli yapisi nedeniyle onlar1 “is ekosistemi” olarak gormek gerekmektedir (Evans
2011, 21).

Platformun tiim taraflarmin dikkate alindigi pazar taniminda, SSNIP
testinin icrasina iliskin bazi degisikliklere ihtiyac duyulmaktadir. Oncelikle,
ikame edilebilirligin degerlendirilmesinde, SSNIP testinin bir tiiketici grubunun
fiyatindaki artis1 dikkate almasi yerine, her bir tiiketici grubunun yer aldigi
toplam fiyatin gz oniine alinmasi gerekmektedir. Diger bir deyisle, tiim tiiketici
gruplarina uygulanan fiyatlarin toplamindaki artisin karl olup olmadigi kontrol
edilmelidir (Yang 2018, 165). Bu kapsamda SSNIP testinin ¢ok tarafl1 pazarlarda
uygulanmasi i¢in makul yaklagim, pazarmm iki tarafina uygulanan fiyatin
toplanmasini gerektirmektedir (Eric ve Thompson 2006, 54).

Komisyon’un, Microsoft/Yahoo’' kararinda bu yaklasimi benimsedigi
goriilmektedir. Anilan kararda reklamverenler i¢in pazar; arama hizmetleri ve
reklamcilik arasindaki karsilikli iliskiyi yansitacak sekilde “cevrim i¢i arama
reklamciligi” olarak tanimlanmigtir. Benzer sekilde Alman Rekabet Otoritesi, en
az iki kullanic1 grubu arasinda etkilesim olusturulmasinin saglandigi eslestirme
platformlar1 (matching platforms) igin, tek bir pazar tanimi yapilmasi gerektigini
belirtmektedir (Bundeskartellamt 2016, 5). Bdyle bir durumda, iki taraf, platformun
kars1 pazar tarafi olarak degerlendirilmektedir. Ancak, tiiketici gruplari platformun
sundugu iriin veya hizmet igin farkli seceneklere sahip olduklar1 durumda, bir
diger deyisle, bir tarafin talebini kargilamanin eslestirme sonucuna bagli olmadigi
durumlarda, yapilacak tek bir pazar tanimi potansiyel olarak 6nemli olan rekabetci
iligkileri yansitmamaktadir. Alman Rekabet Otoritesi, tek pazar mi1 yoksa iki pazar
mi1 tanimlanmasi gerektigi sorusuna, vaka 6zelinde (case-by-case) degerlendirme

yaklasimini benimsemistir (Bundeskartellamt 2016, 6).
2.3.2. Her Bir Tiiketici Grubu I¢in Ayr1 Pazarlarin Tanimlanmasi

Bu goriise gore, platformun her bir tliketici grubuna sundugu hizmetler ayri
ayr1 ele alinmal1 ve her bir hizmet i¢in ayr ilgili pazarlar tanimlanmalidir (Yang
2018, 165). Ayn pazarlarin tanimlanmasi, pazarin her bir tarafindaki rekabet
ortaminin anlasilmasi, ilgili {iriiniin ikamelerinin, rakiplerin ve cografi kapsamin

belirlenmesi agisindan daha kolay goriinmektedir. Ornegin, bir tiiketici grubu
31 Case COMP/M.5727, Microsoft/Yahoo! Search Business, 2010, 13.
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agirlikli olarak tekli erisim (single homing) uygularken digeri ¢oklu erigim (multi
homing)uygularsa, platformlar tekli erisim uygulayan tiiketici grubu i¢in daha fazla
rekabet edecektir’>. Boyle bir durumda ayri pazarlarin tanimlanmasi, yapilacak
analizde, pazarin taraflarindan herhangi birinde gelisen rekabet sorununu gozden
kagirma ihtimalini diisiirecektir (OECD 2018a, 57).

Ancak, her bir tiiketici grubu i¢in ayr1 pazarlar tanimlanmasinin dezavantajlari
da bulunmaktadir. Platformun sundugu hizmetin tiim tiikketici gruplarini kapsamasi
durumunda, diger bir deyisle, taraflar arasinda ayrilmaz bir sekilde baglanti
bulunuyorsa, ayr1 pazar tanimlamak uygun goériinmemektedir. Zira bu durumda,
farkli tiiketici gruplart arasindaki dolayl ag etkileri gibi karsilikli bagimliligin
sonucu ortaya ¢ikan etkilerin gézden kagmasi riski dogmaktadir. Eger platformun
sundugu hizmet bu etkileri gosteriyorsa, tiim tiiketici gruplarini kapsayan tek bir

pazar taniminin yapilmasi daha uygun olacaktir (OECD 2018a, 56-57).
2.3.3. Platformun Tiiriine Gore Pazarin Tanimlanmasi

Bu goriise gore, platformun sundugu hizmete bagli olarak, ilgili pazar
tanimi i¢in kullanilabilecek yontemler farklilagabilmektedir. Bir baska deyisle,
ilgili pazar, platformun tiiriine gore tanimlanmaktadir. Buradaki platform tiirleri
ise islem yapilan ve islem yapilmayan platformlar olarak ikiye ayrilmaktadir.
“Platform Tiirleri” bashig1 altinda aciklandig1 iizere islem yapilan platformlara
ornek olarak, ddeme kart1 hizmetleri, miizayede evleri, video oyun konsollar1 ve
isletim sistemleri verilmektedir. Islem yapilmayan platformlara érnek olarak ise

medya pazarlar1 gosterilmektedir (Filistrucchi vd. 2013, 15).

Islem yapilan platformlarda taraflara, platform iizerinden islem yapma imkani
saglanmaktadir. Diger bir deyisle platform, birden fazla tiiketici grubu arasinda
dogrudan (gbzlemlenebilir)®® islemlere aracilik yapmaktadir. Gergeklesecek
islemde her tiiketici grubu ayn1 amaci tasidigindan (6rnegin bir {lirlinlin ticareti
gibi) tek bir tarafin mevcut olmasi platformun sundugu hizmet icin yetersiz

32 Bu durumun daha net anlagilmasi amaciyla bir 6rnek vermenin yerinde olacag: diisiiniilmektedir.
E-ticaret sitelerinde alic1 ve satic1 olmak iizere iki tiiketici grubu bulunmaktadir. Eger alicilar tek bir
platform kullanma egiliminde ise bu durum tekli erisim (single homing) olgusunu ortaya ¢ikarmak-
tadir. Nihayetinde e-ticaret platformlar: alicilar i¢in daha ¢ok rekabet edecektir.

3 Gozlemlenebilirlik (veya dogrulanabilirlik), platformun islem bazli tarifeleri ticretlendirmesini
kolaylastirarak uygulanabilir sézlesmelerin alanini genisletir.
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kalmaktadir (Wismer vd. 2017, 259-260). Zira platform tarafindan verilen hizmet
her iki tarafa da sunulmak iizere iki ayr1 {iriin seklini almakta ancak bu iki tiriiniin
hi¢ biri digeri olmadan islem i¢in yeterli olmamaktadir. Bu kapsamda, tiiketici
gruplarii baglayarak tek bir ilgili pazarin tanimlanmast gerekmektedir (Yang
2018, 166). Bunun sebebi, islem yapilan platformlarda ¢ok tarafiilik bir secenek
olmaktan ziyade sunulan hizmetin temel bir pargasini teskil etmekte ve bu hizmetin
taraflar arasinda sabit oranda tiiketilmesi gerekmektedir (OECD 2018a, 42). Bu
ylizden yapilacak analizde, iki tarafin islem i¢in 6dedigi fiyatin toplam1 anlamina
gelen fiyat seviyesindeki artisin karliliginin kontrol edilmesi gerekmektedir (Eric
ve Thompson 2006, 54).

Islem platformlarindan farkl: tiirde bir etkilesime aracilik eden medya pazari
gibi iglem yapilmayan platformlar s6z konusu oldugunda, platformun tiiketicileri
arasindaki etkilesimler gézlemlenememektedir** (Filistrucchi 2008, 10). Mutlaka
karsilikli pozitif ag etkileri sergilemek zorunda olmayan bu platformlar igin,
taraflar arasindaki etkilesimleri etkinlestirmek, her zaman hizmetlerinin ayrilmaz
bir parcasi degildir. Bu baglamda, bazi islem yapilmayan platformlar ilk olarak
tek tarafli bir sekilde faaliyete baslar, akabinde ikinci bir taraf platforma dahil
edilebilir. Ornegin gazete gibi bir medya platformu, sagladigi icerik ile genis
bir okuyucu kitlesi olusturabilir ve daha sonra platformu reklamverenlerin
kullanimina sunabilir. Bu durumda okuyucular bir gazetenin editoryal igerikleri
ile ilgilenirken, reklamcilar okuyucularin dikkatini ¢ekmek istemektedir. Sonug
olarak, islem yapilmayan platformlarin her iki kullanict grubunu da dahil etmesi
her zaman gerekli degildir. Ciinkii iki kullanic1 grubundan biri olmadan da
platform var olabilir (OECD 2017, 5). Dolayisiyla islem yapilmayan platformlar,
tilketici gruplarindan yalnizca birine hizmet edecek sekilde tasarlanmis ise bu
durum isletmenin kendi stratejik karari olarak anlasilmalidir (Luchetta 2014, 11).

Sonug olarak, iglem olmayan platformlarda pazarin her iki tarafindaki rakipler

3% Filistrucchi, medya pazarlarini iki tiiketici grubu arasindaki etkilesimin gozlemlenebildigi (6rne-
§in, bir internet gezgininin bir reklama tiklamasi) ve gozlemlenemedigi (6rnegin, bir okuyucunun
reklami okumasi veya reklamdan etkilenmesi) durumlar olarak ikiye ayirmaktadir. Bununla birlikte,
tiim medya pazarlarinda, 6deme karti gibi islem pazarlarinda goriilen son kullanicilar arasinda ger-
¢ek bir islem goriilmemektedir. Ciinkii okuyucular, izleyiciler veya dinleyiciler reklamdan ziyade
platform tarafindan saglanan icerikle (haberler, filmler, miizikler vb.) daha fazla ilgilenmektedir.
Cogu medya pazarinda etkilesimin gdzlemlenebilir olmamasi nedeniyle analizde bu durum dikkate
alinmustir (Filistrucchi 2008, 10).
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ayn1 olmadigi icin ayr1 pazarlar tanimlanirken, islem yapilan platformlarda tek bir

pazarin tanimlanmasi dnerilmektedir (OECD 2017, 6).

Birlesik Krallik Rekabet ve Pazarlar Otoritesi (CMA), restoranlari ve
tiiketicileri bir araya getiren iki ¢evrim i¢i yemek siparisi platformunun birlesme
islemini inceledigi Just Eat/Hungryhouse® kararinda islem yapilan ve islem
yapilmayan platform ayrimina asagidaki sekilde atifta bulunmaktadir:

Oncelikle platformun her iki tarafinda ayri pazarlar tanimlanip tanimlanmayacagmi ele
almaktayiz. Bu amacla, platformun her iki tarafindaki miisteriler arasindaki islemleri
kolaylastiran iki tarafli platformlar (miizayede evleri ve kredi karti hizmetleri gibi) ile
islemleri kolaylastirma islevi olmayan iki tarafli platformlar (6rn. ‘medya tipi’ platformlar
radyo istasyonlar1 ve gazeteler gibi) arasinda bir ayrim yapilabilir. Platformun her iki tarafi
arasindaki islemleri kolaylastirma islevi olmayan bazi iki tarafli pazarlarda, taraflar pazarin
her iki tarafinda ¢ok farkli rekabet kisitlamalartyla karsilasabilirler. ... Uriiniin farkli oldugu,
cografi kapsamin farklilagtigi, rakiplerin ve rekabet kisitlarinin benzer olmadigi durumlarda
platformun her bir tarafinin ayri ilgili iirlin pazari olarak tanimlanmasi gerekli olabilir.

Platformun islemleri ‘eslestirdigi’ veya kolaylastirdig: iki tarafl1 bir platform olmasi durumunda

(gida dagitim pazaryerlerinde oldugu gibi), pazarin her iki tarafindaki rekabet kisitlamalarimi

dikkate alan, her iki taraftaki yakin ikame say1s1 ve platform tizerindeki herhangi bir dolayl: ag

etkisinin goz oniine alindig: ... tek bir pazar tanimi uygundur.

Bir bagka benzer ayrim ise eslestirme ve reklam platformlari arasinda da
yapilmaktadir. Alman Rekabet Otoritesi, platform tarafindan sunulan hizmet veya
iiriiniin en az iki kullanic1 grubu arasinda baglanti kurmak oldugu “eslestirme”
platformlarinda, tek bir pazar tanimi yapilmasini makul bulmaktadir. Bununla
birlikte, “seyirci veya kitle olusturan” platformlar s6z konusu oldugunda ayr bir
degerlendirme yapilmasinin uygun olacagimi belirtmektedir. Ciinkii eslestirme
platformlarinda var olan dolayli ag etkileri ve geri bildirim dongiileri dikkate
alindiginda, iki tarafin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi, bu platform tiirline 6zgi
etkilerin yeterince dikkate alinmamasina sebep olacaktir. En nihayetinde tek
bir pazar m1 yoksa ayr1 pazarlar mi tanimlanacagi hususunda vaka ozelinde

degerlendirmelerin yapilmasi gerekmektedir (Bundeskartellamt 2016, 5-6).
2.3.4. iki Asamah Pazar Tanim1*

Internet tabanli ekonomilerde farkli taraflar arasindaki iliskiyi anlamak, ilgili
iiriin pazar1 tamimu i¢in kritik bir dneme sahiptir. Rekabet otoriteleri tarafindan

bu iligkinin anlagilmamasi durumunda, piyasa kosullarinin bir tarafta goriiniiste

3% CMA, Just Eat and Hungryhouse, 16 Kasim 2017, s. 29, para. 4.11.
3¢ Bu yaklasimda yapilan analizler ¢evrim i¢i arama ve gevrim i¢i arama reklamciligi ¢ergevesinde
geligmistir.
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zararsiz bir sekilde degistirilmesi ve bununla baglantili olarak diger tarafta
olugabilecek 6nemli sonuglarin gozden kagirilmasi giindeme gelebilmektedir
(Zingales 2013, 32-33). Ornek olarak, Kuzey Kaliforniya Bolge Mahkemesinin
Google/Kinderstart’” kararinda yapilan ve ticretsiz bir hizmetin antitrost yasasi
acisindan ilgili pazar olusturmayacagina iliskin tespit, birbiriyle iliskili iki pazarin
rekabetci degerlendirmede hesaba katilmadigini gostermektedir.

Ucretsiz iiriin sunulan pazarlarda ortaya cikan bu sorunun yani sira,
platformlarda goriilen fiyat yapis1 da standart pazar tanimm araglarinin
kullanilmasinda zorluk yasatmaktadir. Tek tarafli bir pazarda yapilacak analiz,
ilgili {irtine iliskin fiyat artig1 karsisinda tiiketicilerin ikame iirlinlere ne dlgiide
gecis sagladigimi 6l¢mektedir. Ancak cok tarafli pazarlarda genelde bir taraf
daha fazla ticret 6demekte hatta bazen hi¢ iicret 6dememektedir. Dolayisiyla
hangi fiyatin alinacagini belirlemek karmagikliga sebep olmaktadir. Genel olarak
fiyat seviyesinin alinmasi gerektigi goriisii bulunmakla beraber, ortak bir 6l¢iim
biriminin tanimlanmasi kolay degildir (Zingales 2013, 33-34).

Kurul ve Komisyon’un ilgili pazar tanimima iliskin rehberlerinde, bazi
durumlarda {irtin pazari1 tanimi yapilmasina gerek olmadig1 ve kesin bir sonuca
varilmaksizin tanimin agik birakilabilecegi diizenlenmistir®®. Diger taraftan
pazarin agik birakilabilecegi Onerisi ile iki tarafi bir araya getiren biitiinsel
yaklagimla ilgili baz1 dezavantajlar bulunmaktadir. Zira sektér oyunculari, hakim
durumda olan bir tesebbiisiin kotiiye kullanma niteligindeki uygulamalarina kars
¢ikabilmesi i¢in kesin bir pazar tanimina ihtiya¢ duymaktadir. Birlesme islemlerine
iliskin yapilan, ileriye doniik ve piyasanin gelecegi hakkindaki varsayimlara
dayali degerlendirmelerden farkli olarak, hakim durum dosyalarinda, piyasanin
dinamikleri ve hakim durumdaki tesebbiis hakkinda elde edilen veriler ilgili
pazarin tanimlanmasi noktasinda yol gosterici olmalidir. Bu kapsamda en makul
yaklagimin pazarin iki asamada tanimlanmasi yoniinde oldugu ifade edilmektedir
(Zingales 2013, 37).

Pazarin iki asamada tanimlanmasi goriisiine gore rekabet otoriteleri, ilk

olarak, trlinlerin 6zellikleri, fiyatlar1 ve kullanim amaclar1 nedeniyle tiiketici

37 Kinderstart.com LLC v. Google,2007 WL 831806 (N.D.Cal. 2007).
3% Kilavuz, para. 20; Commission Notice 97/C 372/03 on the definition of relevant market for the
purposes of Community competition law, para. 27.
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tarafindan degistirilebilir veya ikame edilebilir olarak kabul edilen tiim {iriin veya
hizmetlere odaklanilarak pazarin oyuncularini ve rekabetci kisitlamalari iceren
ve pazar paylarini inceleyip lriine 6zel bir pazar tanimi yapmalidir. Analizin bir
sonraki asamasinda, incelenen tesebbiisiin pazar giicliniin kapsami, potansiyel
rakiplerle iliskisi ve bu iliskiye dayanarak herhangi bir alt pazarin belirlenip
belirlenmeyecegi netlige kavusturulacaktir (Zingales 2013, 37-43).

Rekabetin genellikle farkli platformlardan geldigi bu piyasalarda kesin bir
pazar tanimi yaniltici olabilmektedir. Yapilan tanima gore belirlenen pazar payimnin
esas alindig1 bir hakim durum degerlendirmesi, potansiyel rakipleri tam olarak
hesaba katmayabilir. Hizla degisen dinamik piyasalardaki temel sorun, ayni tiirden
ikamenin az olmasi veya hi¢ olmamasidir. Bu sebeple, ¢apraz ikame esnekligine
iliskin veriler nadiren bulunmaktadir. Ikame belirtilerini elde etmek icin onerilen
¢ozlim ise anket arastirmasi yapmaktir. Tim pazar yapisini bu gostergelere
dayandirmak yerine bir yol haritas1 olarak kabaca pazar yapisi belirlenip daha ¢ok
rekabetci kisitlara odaklanilmalidir (Zingales 2013, 38).

2.3.5. Zaman Serileri ve Basit Korelasyon Analizi ile Pazar Tanim

Daha 6nce de belirtildigi tizere, dijital pazarlardaki farkli fiyat yapisi ve parasal
bedelden ziyade verinin énemli olusu, fiyat temelli analizleri zorlagtirmaktadir.
Bu pazarlardaki tesebbiisler stratejik parametreler olarak daha ¢ok yeniligi ve
kaliteyi kullandiklar i¢in, yapilacak analizlerde fiyatlarin alinmasi ¢ok tarafli bir
pazarin dogasini yansitamayacaktir. Bu nedenle fiyat yerine miktar verilerinin
kullanilmasi, ilgili mallarin ikame edilebilirligini analiz etmek i¢in alternatif bir
yaklasim sunmaktadir. Cok tarafli pazarlardaki dolayli ag etkilerinden kaynakli
fiyat seviyesi ve fiyat yapisi, geleneksel araglarin degistirilmeden kullanimim
imkansiz hale getirdigi i¢in miktar verilerini kullanmak daha avantajlidir.

Dewenter vd. (2017) ilgili pazari tanimlamak i¢in zaman serileri ve es
zamanli basit korelasyon analizinin®* kullanilabilecegini ifade etmektedir.
Yazarlarin analizde kullandig1 veriler, farkl: tiirlerden ¢ok sayida derginin baski
sayist, reklam hacmi ve fiyatlar1 hakkinda bilgi saglayan ¢evrim i¢i dergi veri

3 Zaman serisi, kronolojik sirayla elde edilen verilere sahip degiskenler olarak nitelendirilmektedir.
Korelasyon analizi ise, degiskenler arasindaki iligki, bu iligkinin yonii ve siddeti ile ilgili bilgiler
saglayan istatiksel bir yontemdir.
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tabani olan “PZ Online”dan (Public Magazines Online) alinmistir. S6z konusu
analizde her birinden {icer adet olmak t{izere haber dergileri (FOCUS, DerSpiegel,
Stern), program dergileri (TV-Movie, TV-Spielfilm, TV-Digital) ve kadin dergileri
(Brigitte, Fiir Sie, Freundin) incelenmistir. {lk olarak her bir dergi tiirii, okuyucu
ve reklam tarafinin ikame derecesini 6grenebilmek ic¢in kendi i¢inde korelasyon
analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar okuyucu tarafinda ikamenin ya
olmadigini ya da reklam pazarina gorece daha diisiik oldugunu gostermektedir.
Daha sonra, uygulanan metodun giivenilirligini test etmek adina, program
rehberleri ve kadin dergileri (iki farkli tiirden dergi) arasinda korelasyon analizi
yapilmis ve beklenildigi lizere, ne okuyucu tarafinda ne de reklam tarafinda
onemli bir ikame iliskisine rastlanilmamistir. Sonug olarak, pazar tanimina iligkin
yapilan analiz, farkl taraflar (okuyucu ve reklam pazari) arasinda muhtemel bir

simetri olmadigin1 gostermektedir (Dewenter vd. 2017).
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BOLUM 3

ULUSAL VE ULUSLARARASI KARARLAR
ISIGINDA COK TARAFLI PAZARLARDA ILGILI
URUN PAZARININ BELIRLENMESINE iLISKIN

DEGERLENDIRMELER

Buasamaya kadar ¢ok tarafli pazar teorisi, dijital platform kavramai, 6zellikleri,
geleneksel pazarlarda ilgili lirlin pazarinin tanimlanmasi ve bu yontemlerin ¢ok
tarafli pazarlara uygulanmasi neticesinde ortaya cikabilecek sorunlar, ¢ok tarafli
pazarlarda ilgili {irlin pazarinin tanimlanmasia yonelik yeni yaklasimlar ele
alinmistir. Bu boliimde, ¢ok tarafli pazar 6zelligi gosteren vakalarda ilgili {iriin
pazarinin nasil tanmimlandigma iligkin uygulamadan 6rneklere yer verilecektir.
Asagida yer verilen siniflandirma, yaklasimlar arasindaki belirsizlik ve pazarlarin
birbiriyle baglantili olusu nedeniyle kesin sinirlar ¢izilmesini engellemektedir. Bir
baska deyisle, dahil edilen bir basliktaki kararin bir diger baslikta da yer alabilmesi

miumkiindir.

3.1. TEK PAZAR YAKLASIMI KAPSAMINDA
DEGERLENDIRILEBILECEK KARARLAR

3.1.1. Google/DoubleClick Karari*

Komisyon, reklamverenler ile internet sitelerini bir araya getiren araci iki
platformun yogunlasma iglemini ele aldigi Google/DoubleClick kararinda kesin
bir ilgili tirlin pazar1 tanim1 yapmaktan kaginmas ise de “cevrim i¢i reklam aracilig

hizmetleri” pazarinin ¢ok tarafli pazar oldugu tespitini net bir sekilde ortaya
40 Case COMP/M.4731, Google/DoubleClick, 2008.
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koymustur. {lgili kararda Komisyon, reklamcilar ve igerik iiretenler i¢in ayr1 pazar
tanimlanmasi1 gerekliligine iliskin ise herhangi bir degerlendirme yapmamistir.
Ote yandan aracilik pazarina iliskin degerlendirmelerde bulunmus ve dogrudan
satig kanallarindan ayr ele alinmasi gerektigi tespitini yapmistir. Komisyon’un
ulagtig1 sonug aracilik hizmetleri pazarinin niye tek pazar olmasi gerektigine
iligkin bir netlik saglamamaktadir. Bununla birlikte, islem bazli pazar ayrimi1 goz
oniinde bulunduruldugunda aracilik hizmetleri i¢in tek pazar yaklasiminin makul

oldugu distiniilmektedir.

Mezkir kararda c¢evrim i¢i reklam aracilik hizmetleri tek pazar olarak
belirlenmis olmasina ragmen baz1 hususlar1 da irdelemek gerekmektedir. Nitekim
islemde Google tarafindan isletilen, ¢ok tarafl1 islem yapilmayan pazar yapisina
sahip internet siteleri yer saglayicilar1 (websites hosting) dikkate alinmamuistir.
Internet siteleri yer saglayicilari reklamcilara, web sitesi goriintiileyicilerine
(websites viewers) ve belirli olgekte igerik saglayicilarina (content provider) alan
temin etmektedir. Dolayisiyla adi gegen pazar islem yapilmayan cok tarafli pazar
yapist sergilemektedir. Bu tiir bir degerlendirme yapilmadigindan Google’nin
DoubleClick’i devralmasi sonucunda ¢evrim i¢i kullanicilarin bilgilerine sahip
olacagi, bu bilgilerin Google’nin hedef kitle reklam becerilerini gelistirmesine
onemli 6l¢lide imkan taniyacagi hususlar yeterince incelenmemistir. ABD’de
incelenen Google/DoubleClick? kararinda bu konuya iliskin FTC tiiyesi Jones
Harbour, kars1 goriisiinde bu elestirileri dile getirmis ve s6z konusu devralmanin
Google’nin veri setini daha da etkili kullanmasina olanak saglayacagini ve bu

durumun bazi sorunlara gebe oldugunu belirtmistir*.

Bu durumun daha net anlagilabilmesi i¢in Google’nin is yapis modeli
asagidaki sekilde sunulmaktadir. Komisyon, sekilden de anlagilacagi iizere
Google’ye iliskin yapmis oldugu analizde pazarin tiiketici tarafini temsil eden
ve bir nevi icerik saglayicist olarak hareket eden oyuncular1 dikkate almamistir
(Aktekin 2017, 105). Bu durum ulasilacak neticeyi etkiler nitelikte 6nemli olmasa

da pazarimn eksik degerlendirilmesine yol agtigi diisliniilmektedir.

4 FTC Concerning Google/DoubleClick’ (FTC File No 071-0170) (20 December 2007).
42 Dissenting Statement of Pamela Jones Harbour, F.T.C. File No. 071-0170.
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Sekil 1: Google nin Cok Tarafls Yaps Model:

islem Yapilmayan
Reldam
Killarneilng ' MRERIRRSERENAXUASIANRRON R ERAREARRE NS AR AU R S Reklamverenler
Arama,
G-mail,
Ucretsiz YouTube ::::m
hullanem . e
§ igerik
Igerik Saflapalan = 2
Uerat Islem Yapilan

Ucret

Diger Internet Sitelen

Reklamverenier

Kullamolar

Kaynak: Filistrucchi vd. (2013, 12)

Diger taraftan; ABD’de incelenen Google/DoubleClick kararinda “cevrim igi
reklamcilik pazar”, ¢cevrim dis1 pazarlardan ve muhtemel alt pazarlardan farkl
bir ilgili iiriin pazar olarak ele alinmaktadir. Ilgili kararda FTC, daha da ileriye
giderek dogrudan ve dolayli reklamlarin ikame edilebilir nitelikte olmadiginm
dolaysiyla farkli ilgili Giriin pazar baghg altinda degerlendirilmesi gerektigi
tespitini yapmustir (Giirkaynak vd. 2013, 57).

Komisyon da ABD ile benzer sekilde ¢evrim i¢i ve g¢evrim digi reklam
pazarlarini farkli pazarlarda ele almaktadir®®. Hem AB hem de ABD bu yaklasimi
benimsemis ise de ¢calismalar s6z konusu iki reklamcilik tiiriiniin birbiriyle iligkili

oldugu ve birbirlerinin fiyatlarini etkileyebildigini gostermektedir*.

# Case COMP/M.5727 Microsoft/Yahoo! Search Business, Case COMP/M.4731 Google/DoubleC-
lick.

# Cevrim i¢i reklamciligin ¢evrim disi reklam fiyati {izerindeki etkisini ele alan ¢alisma i¢in bkz.
Rubinfeld ve Ratliff (2010); ¢cevrim dis1 reklameiligin ¢evrim igi reklam fiyatlari tizerindeki etkisini
ele alan calisma igin bkz. Goldfarb ve Tucker (2010).
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3.1.2. Alman Rekabet Otoritesi Tarafindan Verilen Facebook Karari*

Alman Rekabet Otoritesi, Facebook kararinda, Facebook™un veri isleme
politikalar1 dogrultusunda kullanici verilerini islemesi faaliyetine bazi kisitlamalar
getirmis ve bazi davraniglarini sonlandirmasina karar vermistir. Alman Rekabet
Otoritesi, Facebook’un ¢ok tarafli pazar yapisina sahip oldugu tespitini yapmistir.
Facebook bir yandan iicretsiz olarak sosyal medya hizmeti sunmakta iken obiir
yandan sahip oldugu biiyiik miktarda kisisellestirilmis veri sayesinde oldukca
cazip bir reklam alan1 sunmaktadir. S6z konusu kararda ilgili iiriin pazarinin

belirlenmesi amactyla detayli bir incelemenin yapildig1 goriilmektedir.

Pazar1 talep yoniinden ikame edilebilirlik boyutuyla (kisisel kullanict
bakis acisiyla) ele alan Alman Rekabet Otoritesi, ilgili {irlin pazarmi “kisisel
kullanicilara 6zgiilenmis sosyal ag hizmetleri pazar1” olarak tanimlamigtir*®.
Alman Rekabet Otoritesi, pazart Almanya’da faaliyet gosteren sosyal ag hizmetleri
pazan seklinde tanimlamis olsa da mesleki sosyal ag LinkedIn, hizli mesajlagma
uygulamast Snapchat ve Youtube ya da Twitter gibi sosyal medya platformlar
pazar taniminin kapsami disinda kalmistir (Bostoen 2019, 275). Bahsi gegen
platformlar, reklamverenler tarafindan kismen ikame olarak goriilse de kullanicilar
tarafindan farkli hizmetler olarak degerlendirilmektedir. Nitekim otorite pazari
daha dogru tanimlayabilmek adina 19 ile 28 Ekim 2016 tarihleri arasinda 1117
tiikketicinin dahil oldugu anket ¢alismasi yiiriitmiistiir. Yiiriitiilen anket ¢aligmasi
ve degerlendirmeler sonucunda, rakip tesebbiislerin Facebook kadar detayli veri
kaynagina erisim imkanin bulunmadigi, yiiriittiikleri faaliyetlerin Facebook’un
hizmetleri ile yeterli 6l¢lide ikame edilebilir olmadigi goriilmiistiir.

3.2. PAZARIN HER BiR TARAFININ BAGIMSIZ OLARAK
DEGERLENDIRILEBILECEGI KARARLAR

3.2.1. Microsoft/Yahoo Karar1?’

Microsoft’'un hisse alimi yoluyla Yahoo’nun internet tabanli algoritmik
arama ve ¢evrim i¢i arama reklamcilig1 is kollarindaki tek kontroliinii devralmasi

islemi Komisyon tarafindan incelenmistir. Microsoft, diinya genelinde bilgisayar

4 Bundeskartellamt, Facebook, B6-22/16, 06.02.2019.
“ A.g.k., para. 230.
47 Case COMP/M.5727, Microsoft/Yahoo! Search Business, 2010, s. 5-13.
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yazilim tasarimi, gelistirilmesi ve tedariki ile ilgili alanlarda; Yahoo ise ¢evrim
ici arama hizmeti saglayicisi olarak faaliyet gostermektedir. ilgili islem taraflar,
ilgili Girin pazarinin ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri ve arama reklamciligi alani

saglanmasi seklinde belirlenmesi gerektigini belirtmistir.

Komisyon, pazarin dogru tanimlanabilmesi i¢in dncelikle bazi kavramlara ve
tanimlara yer vermistir. Bu dogrultuda internet arama motoru, internet iizerinde
arama yapilabilmesi icin tasarlanan bir ara¢ olarak tanimlanmustir. Internet
iizerinden yapilan aramalar cesitli kategoriler altinda listelenmektedir. Bununla
birlikte genel internet aramasi ve dikey internet aramasi (vertical internet search)
bazi acilardan birbirinden farklilagmaktadir. Dikey internet aramasi yalnizca
belirli segmentlere (hukuki danismanlik, saglik hizmetleri, tatil hizmetleri gibi)
odaklanmakta iken genel arama; internet gezgini (web crawler) araciligiyla daha
genis bir 6lgekte arama yapmaktadir. Internet aramasi, Facebook ve MySpace gibi
yalnizca sosyal arama alaninda varligini siirdiiren hizmetlerden de ayrigmaktadir.
Internet aramas1 5nemli miktarda AR-GE’ye ve yatirim maliyetine ihtiyag¢ duyulan

bir hizmet olmasina ragmen tiiketicilere {icretsiz olarak sunulmaktadir.

Komisyon ayrica ¢evrim i¢i reklamcilik pazarindaki aracilik faaliyetlerine
iliskin degerlendirmelerde bulunmus ve reklamcilara yapilan dogrudan satislar ile
yayimecilarin kendi mecralarinda reklam alani saglamasi seklinde yapilan dolayl

satiglar arasinda ayrima gitmistir.

Komisyon, Microsofi/Yahoo kararinda, Google/DoubleClick kararinda
oldugu gibi, cevrim ici ve ¢evrim dis1 reklamcilik pazarlar1 arasinda bir ayrima
gitmigtir. Ayrica kararda, arama ve arama dis1 reklamcilik pazarma iliskin
degerlendirmelerde bulunulmus ve anilan iki pazarin ayr ayr ilgili iiriin pazarina
viicut verdigi belirtilmis ise de islemde ulasilan sonucu etkilemeyeceginden
Google/DoubleClick karar ile benzer sekilde kesin bir pazar tanim1 yapmaktan

kaginilmistir.
3.2.2. Microsoft/Skype Karari*

Microsoft/Skype kararinda Komisyon, tiiketici iletisim hizmetleri ve

tesebbiisler i¢in iletisim hizmetlerinin ayr ilgili tirlin pazart olusturdugu, ticari

4 Case COMP/M.6281, Microsofi/Skype, 2011, para. 10-63.
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iletisim hizmetleri pazarinin tiiketici iletisim hizmetleri pazarinda ayri bir ilgili
iriin pazarm teskil ettigi, tiikketici iletisim hizmetlerinin islevsellik, platform ve
isletim sistemleri baz alinarak daha alt kategorilere ayrilabilecegi, ancak ulasilacak
neticeyi etkilemeyeceginden kesin bir pazar tanimi yapilmasinin gerekli olmadigi
kanaatine ulagmistr.

3.2.3. Microsoft/Nokia Karan®

Komisyon’un ¢ok tarafli pazarlarin yapisini ele aldigi kararlardan biri olan
Microsofi/Nokia kararinda, tiiketici iletisim hizmetlerinin iglevsellige dayali bir
ayrima tabi tutulmasinin miimkiin olmadig1 tespiti yapilmistir. Pazar taniminin daha
dogru belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen pazar aragtirmasinin sonunda Komisyon,
platform bazinda kategorize edilebilen tiiketici iletisim uygulamalarinin her
birinin ayr1 ilgili tirlin pazarina viicut verebilecegini gdstermistir. Bununla birlikte
kesin bir pazar tanimi degerlendirmesi yapilmamis ve vaka 6zelinde yapilacak
degerlendirmelerin daha saglikli sonuglar tiretecegi kanaatine ulasilmistir.

3.2.4. WhatsApp/Facebook Karari®

Cevrim i¢i mesajlagsma hizmeti sunan WhatsApp’in Facebook tarafindan
devralinmasmin incelendigi kararda oOncelikle, devralmanin etkileri analiz
edilmis akabinde ilgili pazara iliskin tartismalara yer verilmistir. Komisyon
s0z konusu kararda dijital diinyaya iliskin dikkat ¢ekici bazi pazar tanimlari
yapmigtir. Kararda ilgili pazara iliskin pek ¢ok tartismaya yer verilmis ve
bunlardan ikisinde gegen dijital platformlarda pazar tanimi kavrami ele alinmustir.
Komisyon oncelikle, tiiketici iletisim hizmetleri pazarini ele almis ve bu pazarin
en dar haliyle “akilli telefonlar icin tiiketici iletisim uygulamalar: pazari”
seklinde tanimlanabilecegi tespitini yapmustir. Akabinde sosyal ag iletisimi
hizmetleri pazarindaki uygulamalarin tiiketici iletisimi uygulamalar1 kapsaminda
degerlendirilip degerlendirilemeyecegi hususunda kesin bir sonuca ulagsmamustir.
Son olarak, ¢evrim i¢i reklamcilik pazarimin ayr ilgili iiriin pazar teskil edip
etmedigine iligkin kesin bir tanim yapmaktan kaginmistir®'. Bununla birlikte
¢evrim i¢i reklamcilik pazarinin, ¢evrim digi reklameilik pazarindan ayri bir pazar
oldugu tespitini yapmuistir.

4 Case COMP/M.7047, Microsoft/Nokia, 2013 para. 38-40, 43, 45.
0 Case COMP/M.7217, Facebook/WhatsApp, 2014.
ST A.gk., para. 34, 61, 79.
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3.2.5. Microsoft/LinkedIn Karari

Komisyon Microsoft/LinkedIn kararinda dncelikle islem taraflarinin faaliyette
bulundugu her bir pazart miinferit olarak ele almistir. Bu kapsamda oncelikle
bilgisayar igletim sistemleri pazari incelenmis ve Google/Motorola Mobility>,
Microsofi/Nokia>* kararlarindaki yaklasim benimsenerek akilli telefonlar igin
isletim sistemleri pazari ve bilgisayar i¢in isletim sistemleri pazarini farkl ilgili

iiriin pazarlari olarak degerlendirmistir.

Komisyon Microsoft/LinkedIn kararinda, ¢evrim igi iletisim hizmetleri pazari
ile isletmeler icin iletisim hizmetleri pazar1 arasinda ayrima gitmistir. Akabinde
sosyal ag hizmetleri pazarina iliskin degerlendirmelerde bulunmus ve muhtemel
en dar ilgili Grlin pazar tanimmin “profesyonel (mesleki) sosyal ag hizmetleri
pazar1” olarak tanimlanabilecegi tespitini yapmistir. Bununla birlikte, ¢evrim igi
ise alim hizmetleri ve ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri pazari seklinde iki farkl

ilgili tirlin pazar1 olarak tanimlanmistir.

ABD’nin sosyal ag sitelerine iliskin yaklasiminda da benzer sekilde ilgili
iiriin pazarmin dar tamimlandigi anlagilmaktadir. Cevrim igi olarak erigilebilen
sosyal ag sitelerine ¢evrim dis1 yollar ile baglanma miimkiin olmadigindan
anilan pazarlar farkli ilgili {irlin pazarlarini temsil etmektedir. Bolge Mahkemesi
LiveUniversem Inc. v Myspace Inc.” kararinda davacinin iddialarini kabul etmis
ve sosyal ag sitelerinin; internet baglantili hizmetler, ¢evrim i¢i tanigma siteleri,
temel cevrim igi iletisim araglarindan (e-posta gibi) farkli 6zelliklere sahip ayri
ilgili tirlin pazarm teskil ettigi tespitini yapmistir.

3.2.6. Verizon/Yahoo Karar1*®

Komisyon’un Verizon/Yahoo kararinda, sekiz farkli muhtemel ilgili iirlin
pazari tanimi yapilabilecegi belirtilmigse de kesin bir ilgili iirlin pazari tanimi

yapilmamistir. Muhtemel ilgili {irlin pazar1 tanimlar ise su sekildedir: arama

52 Case COMP/M.8124, Microsoft/LinkedIn, 2016, para. 74-83, 87-117, 126-147, 152-161.

53 Case M.6381 — Google/Motorola Mobility, Commission decision of 13 February 2012, para. 26-
30.

% Case M.7047 — Microsoft/Nokia, Commission decision of 4 December 2013, para. 27.

55 LiveUniverse, Inc v MySpace, Inc, ABD Bolge Mahkemesi LEXIS 43739, s, (4 June 2007).

6 Case COMP/M.8180, Verizon/Yahoo, 2016, para. 11-12, 22-25, 32-33, 41-44, 51-52, 58-59, 65-
66, 72-73.
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hizmetleri pazari, ¢evrim ici reklamcilik pazari, veri analizi hizmetleri pazari,
tiiketici iletisimi hizmetleri pazari, tiiketici e-mail hizmetleri pazari, dijital igerik
hizmetleri pazari, yer saglama (hosting) ve ortak yerlesim (colocation) hizmetleri

pazari, bulut bilisim hizmetleri (cloud computing services) pazari.
3.2.7. Qihoo v. Tencent Karar1®’

Beijing Qihoo Technology Co. Ltd (Qihoo), Tencent Technologies
(Shenzhen) Co. Ltd ve Shenzhen Tencent Computer System Co. Ltd. (Tencent)
hakkinda Guangdong Yiiksek Halk Mahkemesine sikayette bulunmasi {izerine
alman Qihoo v. Tencent karar1 Cin pazarinda internet alaninda yiiriitiilen ilk anti-
tekel vakasi olma 6zelligini tasimaktadir. Qihoo, temel olarak Tencent’in Cin hizli
mesajlasma (instant messaging) pazarindaki hakim durumunu koétiiye kullandig:
ve bu yolla rekabeti kisitladig1 iddialarinda bulunmustur. Kararda pazar tanimina
iligkin dikkat cekici degerlendirmeler bulunmaktadir. Zira hakim durumun
kotiiye kullanilmasina iliskin Komisyon’a atifta bulunulmus ve hakim durum
dosyalarinda dahi pazar tanimi yapilmasimin zorunlu olmadigi degerlendirmesi
yapilmistir. Ayrica oldukca dinamik pazar yapisina sahip olan hizli mesajlasma
pazarlarinda pazar payinin giivenilir bir gdsterge olmadigi, bunun yerine pazara
giris, platformlarin 6zellikleri gibi rekabetgi kisitlarin dikkate alinmasi gerektigi
belirtilmistir. Bu degerlendirme “pazar taniminin rekabet hukukunun temel
amaci degil de araci olmas1” fikrine dayandirilmaktadir. Nihayetinde Guangdong
Yiiksek Halk Mahkemesi, ilgili tiriin pazarini “hizli mesajlasma hizmetleri pazari,
sosyal iletisim hizmetleri pazar1 ve mikroblog” pazar seklinde tanimlamistir.
Akabinde dosya Cin Yiiksek Halk Mahkemesine intikal etmis ve alt mahkemenin
SSNIP analizini yanlis yorumladigi, mikroblog pazarinin diger pazarlardan agik
bir sekilde farklilik arz ettigi ve ilgili lirlin pazarinin “hizli mesajlasma hizmetleri
pazar1 ve sosyal iletisim hizmetleri pazar1” seklinde tanimlanmasi gerektigi

sonucuna ulagmistir.

Bununla birlikte kararda ¢ok daha 6nemli bir tespite de yer verilmistir. Anilan
kararda Cin Yiiksek Mahkemesi, hizli mesajlagsma hizmetleri gibi kullanicilara
iicretsiz olarak iriin sunulan pazarlarda fiyat smirlamasi analizine dayanan

geleneksel SSNIP testinin uygulanabilir olmadig1 ve anlamli sonuglar tiretmedigi

57 Chinese Supreme Court, Qihoo 360 v. Tencent, 16 October 2014.
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hususlart vurgulanmistir. Bunun yerine, “kiiciik ama onemli ve kalict bir kalite
diististi”ne (Small but Significant Non-transitory Decline in Quality)/SSNDQ?®
dayali bir varsaymmsal tekel testinin ilgili iiriin pazar1 tanimlanmasinda daha

uygun bir yontem oldugunu belirtmektedir (Pang 2014, 3-4).
3.2.8. Alibaba Karar®

Yakin tarihli kararda, Cin Devlet Piyasa Denetleme ve Diizenleme Idaresi
(SAMR)%, Alibaba’nin hem Alibaba platformunda hem de rakip platformlarda
faaliyet gosteren ya da es zamanli olarak her iki platformda da promosyon
kampanyalar1 diizenleyen (choose one from two) tesebbiisleri cezalandirmak
suretiyle cevrim ici perakende platform pazarindaki hakim durumunu koétiye
kullandig1 kanaatine ulagmis ve incelemeye konu tesebbiis hakkinda oldukca
yiiksek miktarda idari para cezasi uygulamistir®’. Bu kararda SAMR, ilgili
iiriin pazarimi “Cin ¢evrim i¢i perakende platform pazar1” olarak belirlemistir.
Ote yandan talep yonlii ve arz yonlii ikame agisindan bir inceleme yapilmis ve
¢evrim i¢i perakende platform pazari ile ¢evrim dig1 perakende platform pazari
birbirinden ayr tutulmustur. Ozellikle pazarm ¢ok tarafli yapisi dikkate almarak
talep yonlii ikame edilebilirlik iki farkli agidan (saticilar ve tliketiciler agisindan)
incelenmistir. Bununla birlikte SAMR farkli perakende segmentleri baz alinarak
yapilan daha dar pazar tanimlarini reddetmistir (Deng ve Dai 2021).

3.3. ISLEM PAZARLARI YAKLASIMI CERCEVESINDE
DEGERLENDIRILEBILECEK KARARLAR

Calismanin ilgili boliimlerinde belirtildigi izere ¢ok tarafli platformlar; islem
yapilan ve islem yapilmayan olarak ikiye ayrilabilmektedir. Bunun yaninda anilan
platformlar s6z konusu oldugunda ilgili iirlin pazarinin nasil tanimlanacagina
iligkin bir netlik bulunmamaktadir. Platformun pazarin her bir tarafina farkl: iiriin/
hizmet sundugu durumlarda dahi tek bir ilgili iiriin pazarinin belirlendigi dnemli

58 S6z konusu SSNDQ testi ve tiiketicilerin maliyetlerindeki artis1 dikkate alan test (Small but Sig-
nificant and Non-transitory Changes in Costs) (SSNIC) cesitli makalelerde ve OECD’nin calig-
malarinda tartisilmakla beraber, s6z konusu testlerin 6l¢iim kriterlerinin (kalitenin ve maliyetlerin)
sayisallastirilmast ve bu unsurlarin tiiketiciden tiiketiciye farklilagmasi nedeniyle pazar taniminda
uygulanmasinin zor oldugu diistiniilmektedir (OECD 2018b, 3).

%% (Guo Shi Jian Chu [2021] No. 28) of 10 April 2021

6 State Administration for Market Regulation.

61 18.2 Milyar Yuan (2.8 Milyar Dolar).
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sayida rekabet otoritesi kararlari bulunmaktadir. Bu asamada islem yapilan

pazarlar kapsaminda ele alinabilecek bazi Komisyon kararlarina yer verilecektir.
3.3.1. Travelport/Worldspan Karari®

Komisyon Travelport/Worldspan kararinda agik bir sekilde “Global Dagitim
Hizmetleri (GDS)” pazarinin ¢ok tarafl1 pazarda sahip olmasi beklenen 6zellikleri
tasidigi, nitekim gezi hizmeti saglayicilari ile gezi acenteleri arasindaki etkilesime
imkan tanidig1 belirtilmistir. Zira pazarin bir tarafinin olmamasi durumunda,
pazarin diger tarafina sunulan hizmetlere olan talebin “sifir” olacagi tespitini
yapmistir. Bu degerlendirmeyi yaparken pazarin ¢ok tarafli yapisini ve dolayli ag
etkilerini de dikkate almistir. Nihayetinde Komisyon, “GDS araciligiyla elektronik
dagitim hizmetleri pazar1” olarak tek bir ilgili iiriin pazar1 tanimlamastir.

3.3.2. Randstad Holding/Monster Worldwide Karari®

Randstad Holding/Monster Worldwide kararinda Komisyon, is ilanlari
hizmetinin sunulmasi pazarmin ¢ok tarafli pazar yapisina sahip oldugu, isveren ve
ig arayanlar1 bulusturan ve eslestiren bir platform olarak kabul edilmesi gerektigi,
anilan platformda is ilanlar1 reklamlarina yer verildigi ve adaylarin 6z ge¢miglerin
arama islevselligi sayesinde ulasabildigi tespitlerini yapmis ancak ilgili iiriin
pazarina iliskin kesin bir tanimlama yapmamustir.

3.3.3. Bloemenveiling Aalsmeer/FloraHolland Karari®

Tek ya da ayr pazar tanimi yapilmasinin gerekli olup olmadigi hususunun
ulusal diizeyde tartisildigi en Onemli kararlardan birisi Hollanda Rekabet
Otoritesinin  (ACM) Bloemenveiling Aalsmeer/FloraHolland kararidir. Bu
kararda ACM tek bir ilgili trlin pazar1 tanim1 yapmig ve nihayetinde pazari
“stis bahgeciligi iiriinleri pazar:” seklinde tanimlamistir. Siis bahgeciligi pazar
miizayede araciligiyla yapilan satislart ve dogrudan satisi da iceren alternatif
kanallar iizerinden yapilan satislar1 icermektedir. ilgili kararda ACM, &ncelikle

cok tarafli pazarin yapisina deginmis akabinde tek-cift pazar ayriminin gerekli

2 Case COMP/M.4523, Travelport/Worldspan, 2007 - Komisyon, 2007 yilinda bahse konu devral-
ma islemine izin vermistir. Komisyon, elektronik gezi dagitim hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
iki tesebbiisiin yogunlagma iglemini incelemistir.

6 Case COMP/M.8201, Randstad Holding/Monster Worldwide, 2016

¢ NMa, 5901/184, Bloemenveiling Aalsmeer - FloraHolland, 2007.
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olup olmadigina iliskin degerlendirmelere yer vermistir. ACM degerlendirmesinin
sonucunda Visa International kararina atifta bulunarak tek ilgili tirlin pazari tanimi

yapilmasi gerektigi kanaatine ulagmistir.
3.3.4. Odeme Kartlar1 Pazarna iliskin Kararlar

Yukarida bahsedilen kararlarda c¢ok tarafli islem pazarlarinda tek bir ilgili
pazar tanimi yapilmistir. Ancak 6deme kartlari1 pazarinda dogru oldugu diigiiniilen
FTC ve Komisyon kararlarinin aksine Avrupa’daki bazi rekabet otoriteleri birden
fazla pazar tanimlamistir. Cok tarafli pazar teorisinin gelisiminden ¢ok evvel
Giiney Florida Bolge Mahkemesi National Bancard Corp./VISA% kararinda pazari
“VISA'min faaliyet gosterdigi odeme sistemleri pazar:” seklinde tanimlamistir.
Ancak daha yakin tarihte alinan Giiney New York Bolge Mahkemesi ve Ikinci
Daire Temyiz Mahkemesinin kararlarinda® 6deme kartlar1 pazari igin iki ilgili
pazar tanimlanmistir. Anilan kararlarda kredi kart hizmetleri pazar1 ve kredi kart

ag hizmetleri pazar1 seklinde iki farkli ilgili {irtin pazar1 tanimi1 yapilmistir.

Komisyon’un Visa International®’ ve Visa International-MIF®® kararlarinda
kart sahipleri ve kart kullanan tacirler arasindaki 6deme iglemleri tek bir pazar
olarak tamimlanmisti. Komisyon s6z konusu tanimlamay1 yaparken Kkart
sahiplerinin ve tacirlerin tercihlerini dikkate almis, iki grup arasindaki iliskiyi
sistemler arasi rekabet boyutuyla degerlendirmis ve {ist pazar-alt pazar agisindan
ele almistir. Buna ek olarak Komisyon her iki kararda da iki ek alt pazar tanimi
yapmistir. Alt pazar tanimlar ise su sekildedir; sistem i¢i rekabetin s6z konusu
oldugu kredi kart1 ihra¢ pazari (issuing) ve satin alma pazarlar1 (acquiring).
Sistem i¢i rekabet ve sistemler arasi rekabet unsurlan tek pazar kavrami ile
birlikte degerlendirilebilecek iken Komisyon’un bu yaklagiminin ardil pazarlari
konu edindigi 6nceki kararlari ile tutarli oldugu diisiiniilmektedir.

Dahayakintarihli MasterCard® ve Visa Europe’kararlarindaise Komisyon’un

pazar tanimina iliskin yaklasiminda onemli bir degisiklik yasanmistir. Diger

65 National Bancard Corp. (NaBanco) v. VISA U.S.A., Inc., 596 F.Supp. 1231 (S.D. Fla. 1984).

8 United States v. Visa U.S.A., Inc., 344 F.3d 229 (2003).

7 Case COMP/29.373, Visa International, 2001 O.J. (L 293).

8 Case COMP/29.373, Visa International — MIF, 2002 O.J. (L 318).

% Case COMP/34.579, MasterCard, COMP/36.518, EuroCommerce, COMP/38.580, Commercial
Cards, 2007.

0 Case COMP/39.398, Visa MIF, 2010.
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kararlarda oldugu gibi ikili ayrima gidilmis ancak bu kararlarda “alt pazar” ya
da “sebeke pazar1”; finansal kurumlarin ve hizmet saglayan kuruluslarin aga
katilmasinin ikna edilmesi i¢in farkli 6deme sistemlerinde yasanan rekabet
seklinde tanimlanmistir. Komisyon iki kararinda da sistemler arasindaki rekabetin

alt pazar ya da sebeke pazarinda yagandigi tespitini yapmustir.

Bu asamada MasterCard kararina ayri bir parantez agmak yerinde olacaktir.
Nitekim Komisyon MasterCard kararinda ¢ok tarafli pazarin dogasini net bir
sekilde tanimlamis ve tek pazar taniminin kart sahiplerini ve tacirleri kapsadigi
tezini acikca su ifadeler ile reddetmistir’': “Iki tarafl1 talep, bir ‘ortak girisim’

tarafindan saglanan tek bir ‘ortak tiriiniin’ var oldugu anlamina gelmez”.

Komisyonun bu argiimani ii¢ boliimden tesekkiil etmektedir. Bunlar; tek pazar
tanimi, pazarin karmagik dikey yapisini hesaba katmak igin yetersiz kalmakta ve
sistem i¢i rekabetin eksik degerlendirilmesine yol agmakta, tek pazar yaklagimi
daha dar pazar tanimi yapilmasini engellemekte, bu tiirden bir yaklasim ¢ok tarafli
pazarlarin ele alindig1 diger kararlar ile ¢eliskili bir durum ortaya ¢ikarmaktadir’.
Komisyon uygulamasi ile paralel bir sekilde Birlesik Krallik Adil Ticaret Ofisi
de (Office of Fair Trading) MasterCard kararinda yaptig1 degerlendirmede, tek

pazarin kart sahipleri ve tacirleri kapsamadigi kanaatine ulagmistir’.

Ancak Filistrucchi vd. Komisyon'un yaptig1 degerlendirmelerin ikna edici
olmadig1 gériisiindedir. ilk olarak, daha evvel alinan kararlar ile tutarli bir
yaklagim sergilemek isteyen Komisyon; 6deme kartlar1 hizmetinin iglem yapilan
pazar oldugu ve bunun aksine gazete pazarinin ise islem yapilmayan ¢ok tarafli
pazar yapisina sahip oldugu gercegini dikkate almamaktadir. Ikinci olarak ihrag
ve satin alma islemleri yiiriitiilen esas faaliyetin yan hizmetlerini (ancillary
services) olusturmaktadir. Ugiinciisii ve daha 6nemlisi, pazar tanimi1 yapilmasinin
reddedilmesi yaklagimi karmagik dikey yapiya sahip olan 6deme kartlar1 pazarinin
tamamiyla yanlis analiz edilmesine yol acacagi belirtilmektedir (Filistrucchi vd.
2013, 4).

" A.g.k. 62, par 257.

 A.g.k. 62, para. 259.

7 Investigation of the Multilateral Interchange Fees Provided for in the U.K. Domestic Rules of
MasterCard U.K. Members Forum Ltd. [Sept. 6, 2005], Office of Fair Trading, CA98/05/05 (U.K.).
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3.4. ISLEM YAPILMAYAN PAZARLAR YAKLASIMI
CERCEVESINDE DEGERLENDIRILEBILECEK KARARLAR

Bu baslik altinda c¢ok tarafli islem yapilmayan pazarlar yaklagimi altinda
incelenebilecek bazi kararlara yer verilecektir. Daha evvel ifade edildigi iizere
gazete ve TV gibi medya pazarlar1 birbiriyle iligkisi zayif olan ve ayr ilgili
iriin pazarlarin1 temsil eden islem yapilmayan ¢ok tarafli pazarlar olarak

siniflandirilabilmektedir.

Cok tarafl1 pazar teorisinin heniiz oturmadig1 bir donemde incelenen Zimes-
Picayune Publishing Co. v. United States’ kararinda Temyiz Mahkemesi,
gazetelerin birbirinden bagimsiz olan iki tarafl1 tacir gibi hareket ettigi, nitekim
okuyucularina hem {irettigi haberi hem de reklam iceriklerini sattig1, dolayisiyla
iki ayr ilgili {iriin pazar1 tanimlanmasi gerektigini belirtmistir. Benzer sekilde
Community Publishers, Inc. v. Donrey Corp.” kararinda da gazetenin okuyucular
icin ayr1 pazar ve reklamcilar igin pazar yeri niteligini haiz oldugu tespiti
yapilmistir. Mahkeme anilan kararda ilgili iiriin pazarimi yerel gilinliik gazeteler
pazari seklinde tanimlamis ve nihayetinde pazari, okuyucular ve reklamecilar igin

yerel giinliik gazeteler pazari olarak belirlemistir.

Komisyon GIMD/Socpresse’s kararinda ABD Xkararlari ile benzer sekilde
iki ayr1 pazar tanim1 yapmistir. Bu noktada ulusal rekabet otoritelerinden Alman
Rekabet Otoritesi’nin Holtzbrinck’”” ve Springer/ProSieben/Satl’® kararlarina
deginmekte fayda bulunmaktadir. Mezkdr iki karar ilgili iiriin pazariin kapsaminin
farkli olmasi1 nedeniyle 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Alman Rekabet Otoritesi,
Holtzbrinck kararinda ilgili {irlin pazarin1 okuyucular i¢in Berlin bolgesinde
giinliik bolgesel abonelik pazari seklinde tanimlamistir. Springer/ProSieben/Satl
kararinda ise Alman Rekabet Otoritesi, tezgah {istlii gazetecilik pazar1 (over-the-
counter newspaper) ile gazete aboneligi pazar1 arasinda bir ayrim yapmustir. Her
iki kararda da reklamcilik i¢in pazar, hem tezgah iistii gazetecilik pazar1 hem de
gazete aboneligi pazarini kapsayacak sekilde daha genis dlgekte tanimlanmistir,

™ Times-Picayune Pub. Co. v. United States, 345 U.S. 594 (May 25, 1953) (U.S. Supreme Court)
S Community Publishers, Inc. v. Donrey Corp., 892 F. Supp. 1146 (W.D. Ark.), (June 30, 1995)

6 Case COMP/M.3420, GIMD/SOCPRESSE, 28.10.2004

7 Georg von Holtzbrinck GmbH & Co. KG/Berliner Verlag GmbH & Co., Bundeskartellamt, No.
B6-98-02, (Dec. 10, 2002).

8 Axel Springer AG/ProSiebenSat.1 Media AG, Bundeskartellamt, No. B6-103/05, (Jan. 19, 2006).
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Bu tiir pazarlarda iki farkli pazar tanimi yapilmasinin nedeni ise ayri sekilde
tanimlanan pazarlarin birbiriyle rekabet igerisinde olmayan pazarlar olmasindan
kaynaklanmaktadir (Filistrucchi vd. 2013, 16).

Kuzey Kaliforniya Bolge Mahkemesinin KinderStart v. Google” kararinda
rekabet hukukunun hizmetlerin iicretsiz sunuldugu pazarlar ile ilgilendigini
gosterir herhangi bir emarenin bulunmadigini, nitekim Google arama hizmeti
icin herhangi bir iicretin 6denmedigi, dolayisiyla “arama pazarinin” pazar olarak
ele alinamayacag: tespiti yapilmistir. Benzer sekilde BSkyB/Kirch Pay TV*
kararinda Komisyon, televizyonculuk pazarimi ele almis ve ilgili iirlin pazarin
iicretli TV pazar ve interaktif dijital TV pazar seklinde tanimlamistir. Ucretli
TV’nin reklameilara tahsis ettigi 6zel bir alanin (slots to advertisers) olmamasi
nedeniyle ayr1 bir ilgili {iriin pazar1 olarak tanimlanmistir. Bu kararin akabinde
AB ve iye iilke uygulamalarinda yeni bir trend baslamisti. CMA Archant/
Independent News and Media® kararinda iki farkli pazar tanimi yapmamis ve
gazete okuyucularini ayri bir pazar olarak ele almamistir. S6z konusu kararda
yalnizca reklamcilar baz alinarak ilgili tirlin pazari tanimi1 yapilmistir. Springer/
ProSieben/Sat1 kararinda ise Alman Rekabet Otoritesi, yalnizca TV reklamciligi
pazar1 tanimi1 yapmis ve licretsiz sunulan geleneksel yayincilik hizmetini ayr1 bir
pazar olarak ele almanin gerekli olmadig1 kanaatine ulasmistir. Benzer yaklasim
Komisyon’un News Corporation/Premiere®® kararinda da goriilmektedir. S6z
konusu kararda Komisyon, izleyicilere iicretli TV hizmeti sunulmasi pazarini ayri
bir ilgili lirlin pazari olarak tanimlamis ise de reklamcilik pazarini ayri bir pazar

olarak degerlendirmemistir.

3.5. ARAMA MOTORLARI ARASINDAKi REKABET VE
GOOGLE KARARLARI

Arama motorlar isleticileri (Google ve Bing gibi) oldukc¢a yiiksek piyasa
degerine sahip onemli tesebbiislerdir. S6z konusu tesebbiisler olduke¢a yiiksek
yogunlagsma diizeyine sahip ¢evrim i¢i arama pazarinda faaliyet gostermektedir.
Yiiksek pazar giiciine sahip olan arama motorlar1 bolgesel bazda farklilik

" No. C06-2057,2007 WL 831806 (N.D. Cal. Mar. 16, 2007).
80 Case COMP/JV.37, BSkyB/Kirch Pay TV, 2000.

81 CMA, Archant Ltd / Independent News & Media, 22.09.2004.
82 Case COMP/M.5121, News Corp/Premiere, 2008.
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gostermektedir. Ornegin, Google bati iilkelerinde, Baidu Cin’de, Yandex ise
Rusya’da yiiksek pazar giiciine sahiptir®. Biiyliik olgekli arama motorlari,
reklamcilik faaliyetlerinin daha kabul edilebilir maliyetler ile ydiriitiilebilmesi
ve hedef reklamciligi agisindan uygun olmasi nedeniyle kiigiik rakiplerine
kiyasla 6nemli avantajlar kazanmaktadir. Tiim bunlarin 6tesinde Google’nin
onemli diizeyde tiiketici verisine sahip olmasinin bir sonucu olarak reklam
yerlestirmedeki iistlin kabiliyeti, reklam yerlestirme ve gozetleme faaliyetlerinin
sabit maliyetli olmasinin kullanicilardan reklamcilara dogru dolayli ag etkilerine
sebebiyet vermesi hususlart Google’1 nihayetinde ¢ok tarafli pazar hiiviyetine
kavusturmaktadir (Haucap ve Stithmeier 2015, 10-13).

Arama motorlarmin faaliyetlerinin rekabet otoritelerinin odak noktasini
olugturmadigr donemlerde Google, hakim durumunu kotiye kullandigi ve
istiraklerini arama motoru araciligiyla kayirdigi (Google Map, YouTube ya da
Google Shopping) seklinde bir¢ok sikayete konu olmustur. S6z konusu sikayetler
daha da somutlastirildiginda ise iddialarin Google’nin arama sonuglarini yanl bir
sekilde istiraklerine yonlendirdigi etrafinda dondiigii anlasilmaktadir. Aramalarin
bu sekilde saptirilmasi iddialar1 FTC’nin, Komisyon’un ve Kurul’un yiirGittiigi
sorusturmalarin temel kaynagi olmustur. Bu noktada Google hakkinda yiiriitiilen
calismalarin igeriginden ve yapilan tespitlerden ¢ok pazarin nasil tanimlandigi
hususuna deginilecektir.

Komisyon’un Google Shopping® kararinda genel arama hizmetleri ile igerik
siteleri (Wikipedia, IMDb, gazetelerin web siteleri vb.), 6zellestirilmis arama
hizmetleri ve sosyal ag siteleri arasindaki iligki incelenmis ve bu hizmetlerin
tam olarak ikame olmayacagi sonucuna ulagmistir. Akabinde, Google alisveris
karsilastirma hizmeti pazarinin belirli konularla sinirlandirilmis arama hizmetleri
pazari (ucus hizmetleri, otel, restoran), ¢evrim i¢i arama reklamciligr platformu,
¢evrim i¢i perakende satig hizmetleri, ticari platformlar ve ¢evrim dis1 aligveris
karsilastirma araglar1 arasindaki ikame iligkisi degerlendirilmis olup, bunlarin

aligveris karsilagtirma hizmetleri pazarinda birbirlerine tam olarak ikame

8 https://www.statista.com/statistics/220534/googles-share-of-search-market-in-selected-coun-
tries/ Erigim Tarihi:15.05.2021.

8 Case AT.39740, Google Search (Shopping), 2017, Béliim 5.2.1 para 155-190. Boliim 5.2.2 para
191-250.
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edilemeyecegi sonucuna ulagmisgtir. Komisyon, aligveris karsilagtirma sitelerinin
ayr1 pazar olarak tanimlanmasinin gerekliligini bu siteler iizerinden dogrudan
satis hizmetinin sunulmamasina baglamaktadir. Komisyon bu degerlendirmesini
yaparken genel arama hizmetleri pazari ile ayn1 yaklasimi benimsemis ve pazari
teknik ve islevsel boyutlari ile ele almistir. Sonug¢ olarak Komisyon, ilgili {iriin
pazarini genel arama hizmetleri ve aligveris karsilagtirma hizmetleri pazari olarak

tanimlamastir.

Kurul’un Google Shopping® kararinda hemen hemen Komisyon ile ayni
yaklagim benimsenmis ve ilgili {irlin pazar1 genel arama hizmetleri ve aligveris

karsilastirma hizmetleri olarak belirlenmistir.

Google Android® kararinda Komisyon, pazari dort farkli baslhik altinda
incelemis ve Google’nin her bir pazardaki pazar payinin %90 iizerinde oldugu
tespitini yapmustir’. Bu kapsamda ele alinan ve ayri ilgili {iriin pazart olarak
tanimlanan “genel arama hizmetleri”ne deginilecektir. Komisyon bilgisayar
iizerinden yapilan aramalar ile mobil cihazlar lizerinden yapilan aramalarin ikame
oldugunu degerlendirmistir. Boylelikle Google Shopping karar ile bir tutarlilik
saglamistir. Ancak, Komisyon tarafindan yapilan degerlendirmelerde yalnizca
Android isletim sistemine sahip mobil cihazlarda (akilli telefonlar ve tabletler)
yapilan genel aramalar dikkate almmis, bilgisayar lizerinden yapilan genel
arama hizmetleri kapsam dis1 birakilmistir. Bununla birlikte, hem talep hem de
arz ikamesi ag¢isindan bir degerlendirme yapilarak bilgisayar iizerinden erisilen
internet tarayicilar1 ile mobil cihazlar iizerinden erisilen internet tarayicilarinin
ikame olmadigi, dolayisiyla mobil arama hizmetleri pazarinin dikkate alinacagi
belirtilmistir. Ayrica Komisyon genel arama hizmetleri ile 6zellestirilmis arama

hizmetlerinin farkli pazarlarda degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir.

Komisyon tarafindan incelenen ikinci pazar “lisanslanabilir akilli mobil
igletim sistemleri”’dir. Bu tanimda irdelenmesi gereken iki unsur bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi; Android’in lisanslanabilir karaktere sahip olmasidir. isletim
sisteminin sahip oldugu bazi 6zelliklere ragmen herkes tarafindan indirilebilir ve

degistirilebilir agik bir kaynak olsa da, lisanslama 6n kosuldur. Yine de lisanslama

8513.02.2020 tarihli, 20-10/119-69 sayili karar.
8 Case AT.40099, Google Android, 2018
87 A.g.k. para. 1456.
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hizmeti i¢in herhangi bir iicret alinmamaktadir. Komisyon, lisanslanabilir
akilli mobil isletim sistemleri ile lisanslanamaz olanlar1 farkli pazarlarda
degerlendirmistir®®. Ikinci mesele ise; Android isletim sistemi ve Apple’nin isletim
sistemi [OS’un ikame olup olmadigina iliskindir. Avrupa bdlgesinde en ¢ok
tercih edilen 10S’un tiiketiciler acisindan Android isletim sisteminden ayristigi
degerlendirmesi yapilmigtir. Android isletim sisteminin Apple marka cihazlarda
calismamasindan kaynakli olarak da Komisyon, ikisinin arasinda ikame iligkisi

bulunmadig1 sonucuna varmistir (Stoynov 2019, 53-54).

Komisyon tarafindan ayr ilgili iirlin olarak degerlendirilen bir diger pazar
ise, “Android uygulama magaza”sidir. Komisyon diger uygulamalar i¢in magaza
hizmeti sunan belirli uygulamalarin (Google Play ve IOS App Store gibi) ayr
ilgili iirlin pazar1 temsil ettigini belirtmistir. Google Play, kendisiyle ayni isleve
sahip olan ve tiiketicilerce indirilebilen Android uyumlu mobil uygulamalarla
(the Amazon AppStore, Samsung Galaxy Apps Store, Aptoide, Opera Software
ASA Mobile Store ve Yandex Store) rekabet igerisindedir. Dolayistyla Komisyon,
Google Android cihazlarindaki bu uygulama magazalarimin ayni pazarda yer
aldig1 tespitini yapmistir®.

Komisyon son olarak “belirli isletim sistemi digindaki mobil internet
tarayicilar’” pazarini ele almis ve ayn ilgili iiriin pazar olusturdugu sonucuna
ulagsmistir®®. Kararda, bilgisayarlar i¢in internet tarayicisi ile mobil cihazlar
icin internet tarayicisi aymi {riin pazari igerisinde yer almadigi, benzer
sekilde diger uygulamalarin da mobil internet tarayicilar1 ile ayni pazarda
degerlendirilemeyecegi, farkli akilli mobil isletim sistemleri i¢in gelistirilen
mobil internet tarayicilarinin ayni {iriin pazarinda ele alinmasi gerektigi, bununla
birlikte, belirli isletim sistemine sahip mobil internet tarayicilarimin tanimlanan

pazardan ayr1 oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Sonug olarak Komisyon, Google Android kararinda ilgili {irlin pazarini su
sekilde tanimlamistir: i) genel arama hizmetleri pazari, ii) lisanslanabilir akillt
mobil isletim sistemleri pazart, iii) Android uygulama magaza pazari ve iv) belirli

isletim sistemi disindaki mobil web tarayicilar1 pazari olarak belirlemistir.

8 A.g.k. para. 238.
8 A.g.k. para. 275.
% A.g.k. para. 367-368.
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Kurul’un Google Android’’ kararinda ilgili iriin pazarmimn belirlenmesi
agisindan, Komisyon uygulamasi ile kismen benzer bir yaklasim benimsenmisse
de baz1 agilardan farklilasmaktadir. Nitekim kararda, Google uygulamalarinin
cihazlarda oOnyiikli olmasmin, kullanict davranislarina iligkin  verilerin
toplanmasint kolaylastirdig1 ve bu sayede Google’nin mobil reklamciliktaki
giiciinii artirdig1 sonucuna ulasilarak “mobil ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri” ayr1
bir pazar olarak belirlenmistir. Benzer sekilde, Google Mobil Hizmetleri (Google
Mobile Services/GMS) paketi igerisinde yer alan uygulamalarin (Google Play,
Chrome, Youtube, Gmail vb.) her birinin hem kendilerinin hem de alternatiflerinin
uygulama magazasi iizerinden indirilebilir olmasi ve dosya kapsaminda yapilacak
degerlendirmeleri etkilemeyecegi hususlart dikkate alinarak Komisyon’dan farkli
bir sekilde bu uygulama tarafindan ifa edilen fonksiyonlarin her birinin ayr1 birer

ilgili tirlin pazarin1 teskil ettigi tespitine ulagilmistir.

3.6. ESLESTIRME YAPILAN VE ESLESTIRME YAPILMAYAN
PLATFORMLAR

Alman rekabet otoritesi bazi kararlarinda eslestirme yapilan ve eslestirme
yapilmayan platformlari incelemis ve platformun tiiriine bagl olarak tek pazar
yaklasimi (single-market approach) veya c¢oklu pazar yaklasimi (multi-markets
approach) 1s181inda degerlendirmeler yapmistir. Bu asamada ilgili kararlara yer

verilecektir.
3.6.1. Google/VG Media Karari

Google/VG Media®* kararinda Alman Rekabet Otoritesi, Google’1 “izleyici
saglama platformu” (audience-providing platform) seklinde tanimlamis ve

99 Cc

“arama hizmetleri pazarini” “¢evrim i¢i reklamecilik pazari”ndan ayr ilgili {iriin
pazari olarak ele almistir. Benzer konuda Google hakkinda goriilen davada Berlin
Bolgesel Mahkemesi, benzer sekilde ilgili iiriin pazarini “internet arama hizmetleri

pazar1” seklinde tanimlamugtir®.

119.09.2018 tarihli, 18-33/555-273 say1li karar.
2 Google/VG Media, Bundeskartellamt, B6-126/14, 2016, para. 124-127; Case Summary, s. 3.
% LG Berlin 19.02.2016, 92 O 5/14 Kart, Google-Snippets, Juris, para. 65.
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3.6.2. Parship/ElitePartner Kararr*

Parship/ElitePartner kararinda Alman Rekabet Otoritesi, reklamlar ile
finanse edilen ¢evrim i¢i tanisma platformunun “izleyici saglayici platformu” ya
da “reklamcilik platformu” seklinde karakterize edilebilecegi degerlendirmesinde
bulunmus ve nihayetinde “cevrim ici reklamcilik pazari”nin “gevrim i¢i tanigma
pazari”ndan ayri ilgili Girlin pazari olarak belirlenebilecegi sonucuna ulagmistir.

Cevrim i¢i tanigma platformu kadin ve erkeklerin eslesmesini saglayan
bir aract gorevini ifa etmektedir. Bu platformda her iki tarafin katilimina
ihtiyag duyulmaktadir. Dolayisiyla tek bir pazar taniminin yapilmasi dogru
gorlilmektedir. Bir baska agidan bakildiginda ise platformun iki tarafi i¢in ayri
pazar degerlendirmesi gerekli olmayabilir.

3.6.3. Immonet/Immowelt Karar®’

Alman Rekabet Otoritesi Immonet/Immowelt kararinda iki gayrimenkul
platformu arasindaki devralma iglemine izin vermistir. Bu kararda Alman Rekabet
Otoritesi ilgili {iriin pazarii kesin bir sekilde tanimlamamis ancak tek pazar
yaklagimimin neden daha dogru yaklasim olduguna iliskin degerlendirmelerde
bulunmustur. Otorite gayrimenkul platformunun boliinemez nitelige sahip oldugu
ve her iki kullanic1 grubunu icermesi gerektigi yoniindedir. Soyle ki gayrimenkul
platformu, miilkiyet sahiplerini ve bu iiriinleri talep eden kisileri bir araya getiren
dolayisiyla dogasi geregi her iki tarafa ihtiyag duyan bir platformdur. Kanaatimizce
otoritenin bu yondeki degerlendirmesi dogru goriilmektedir.

3.7. COK TARAFLI PAZAR TESPIiTiNiN YAPILDIGI DiGER
KARARLAR

Isveg, Italya ve Fransa rekabet otoritelerinin Booking.com’un sundugu
taahhiitleri ele aldig1 kararlarinda “cevrim ici otel rezervasyonu hizmetleri
pazari’nin ilgili pazara viicut verdigini belirtmistir®®. Alman Rekabet Otoritesi’nin
Booking.com hakkinda yiriittiigii rekabet incelemesinde, diger Booking.com
kararlar1 ile benzer sekilde “otel portal hizmetleri pazari”nin ¢ok tarafli pazar
yapisina sahip oldugu tespitini yapmaistir.

% Parship/Elitepartner, Bundeskartellamt, B6-57/15, 2015, para. 71 ve 80; Case summary, s.2-3.
% Immonet/Immowelt, Bundeskartellamt, B6-39/15, 2015.

% Booking.com tarafindan sunulan taahhiitler 2015 yilinda kabul edilmistir. https://webgate.
ec.curopa.eu/multisite/ecn-brief/en/content/french-italian-and-swedish-competition-authorities-ac-
cept-commitments-offered-bookingcom, Erigim tarihi: 13.05.2021.
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Kurul’un Booking.com kararinda® incelenen tesebbiisiin ¢ok tarafli bir
yapiya sahip oldugu kabul edilmistir®®. S6z konusu kararda, konaklama hizmeti
almak isteyen tiiketicilerin bu hizmeti sunan tesebbiisler biinyesinde rezervasyon
yaptirabilmesinin birgok farkli yonteminin oldugu® belirtilmektedir. Sorusturma
konusu tesebbiisiin sahip oldugu platform {izerinden ¢evrim i¢i konaklama
rezervasyonu hizmeti ile geleneksel konaklama rezervasyon kanallar1 arasinda
ikame olup olmadig1 ve diger cevrim i¢i platformlarla iligkisi incelenmistir.
Cevrim i¢i kanallar ile ¢cevrim dis1 kanallarin farkli pazarlar oldugu, konaklama
tesislerinin kendi internet siteleri tizerinden yapilan rezervasyonlarin da Booking.
com’un faaliyetlerine ikame olmadig ifade edilmistir. Farkli is modellerine sahip
ancak Booking.com’a benzer hizmet sunan tesebbiislerin her ne kadar faaliyetleri
ve hitap ettikleri tiiketiciler kisith olsa da, ilgili tesebbiislerin pazar tanimina dahil
edildigi goriilmektedir. En nihayetinde ilgili {irtin pazar1 “Cevrim i¢i Konaklama
Rezervasyonu Platform Hizmetleri Pazar1” olarak tanimlanmaistir.

UK Yiiksek Mahkemesinin Google harita hizmetlerini ele aldigi son kararinda,
Hakim Roth “genel arama hizmetleri” ve “cevrim ig¢i harita hizmetlerinin
kullanicilara {icretsiz sunulmasi™nin ¢ok tarafli pazar yapisinin klasik 6rnegini
yansittigini belirtmistir'®.

Cevrim ici ve ¢evrim dis1 pazarlarin birbirine ikame olmadigin1 gosteren
ve cok tarafli pazar tespitinin yapildigi Kurul’'un Cigeksepeti kararinda'’’,
Ciceksepeti’nin ¢evrim i¢i ¢icek satigini geleneksel c¢icek satis pazarinda
faaliyet gosteren cigekgiler vasitasiyla gergeklestirmesine ragmen, ¢evrim igi
cicek satiginin kullanictya uzaktan uzaga gigcek gonderim avantaji sagladigi ve
geleneksel bayilerin bu imkanmin bulunmadig1 gerekgesiyle ilgili {irtin pazarini

“cevrim i¢i ¢icek satig1” olarak tanimlamisgtir.

°7.05.01.2017 tarihli, 17-01/12-4 say1li karart.

% A.g.k. para. 39.

? A.g.k. para. 34-35, 40. Bu yontemler, s6z konusu hizmeti sunan tesebbiisleri telefonla arama,
internet sitelerine girip rezervasyon yapma, seyahat acentelerinin siteleri iizerinden rezervasyon im-
kani ve geleneksel kanallar disinda ¢evrim ici olarak tiiketicilere konaklama rezervasyonu yapabil-
me firsat1 sunan platformlart kullanmak iizere siralanmaktadir. S6z konusu yontemler, konaklama
tesislerinin rezervasyon/konuk bulabilmeleri i¢in de gegerlidir.

100 Streetmap v Google (Case HC-2013-000090) High Court of Justice (2016) para. 4, 35.
101°08.03.2018 tarihli, 18/07-111-58 say1li karar.
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SONUC VE ONERILER

Rekabet analizinde incelenmesi gereken ilk ve en 6nemli unsurlardan
biri ilgili tirlin pazarinin belirlenmesidir. Bdylece, inceleme konusu iddianin
gerceklestigi pazar ve sinirlarina iliskin hukuki bir ¢erceve olusturulmakta ve hem
rekabet otoritelerine hem de tesebbiislere belirlilik saglanmaktadir. Bu agidan,
pazar tanimlama siirecinde otoriteler titiz bir ¢alisma yiiriitmeli ve pazarin yapisi

dikkatlice incelemelidir.

Son yirmi yil igerisinde yasanan dijital doniisiim siireci ve bunlarin yarattigi
sonuglar pek ¢ok bilim alaninin tartisma konusunu olusturmustur. Rekabet hukuku
da dijital pazarlarin varligi ve gelisimi ile ilgilenmistir. Geleneksel pazarlardan
pek cok yonden ayrisan dijital pazarlarin rekabet hukuku kapsaminda ne sekilde
incelenmesi gerektigine yonelik tartismalar stiregelmistir. Bunlardan en dnemlisi
de dijital platformlarda ilgili {iriin pazarinin nasil ele alinabilecegine iligkindir.
Bu durumun tartisilmasindaki en énemli etken dijital pazarlarin karmasik yapisi,
birgok farkli i modelinin mevcudiyeti ve birbiri ile iligkili olan tiiketici gruplar
arasindaki bagimlilik ve ag etkilerinden kaynaklanmaktadir. Bu yiizden, geleneksel
pazarlarda ilgili {iriin pazari1 tanimlanirken gecerli olan yaklagimlar, 6zellikle nicel

yaklasimlar, bu pazarlarda genellikle dogru sonug tiretmemektedir.

Geleneksel pazarlarda kullanilan ancak ¢ok tarafli pazarlarda uygulanabilirligi
tartigmali olan hususlardan birisi tek tarafli SSNIP ve benzeri testlerin bu pazarlarda
kullanilip kullanilamayacagidir. Tez calismast kapsaminda incelenen vakalar ve
literatiir, geleneksel testlerin ve yaklasimlarin ¢ok tarafli dijital pazarlarin yapisini
tam olarak ortaya koyamadigini gostermistir. Geleneksel testlerin bu pazarlarda
kullanimina kars1 ¢ikan goriisler bulunmaktaysa da, dijital pazarlarin ruhuna uygun

olarak degistirilen testlerin uygulanabilecegi yoniinde goriisler de mevcuttur.
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flgili {iriin pazar tartismasinin odagini olusturan unsurlardan bir digeri ise,
cok tarafli pazarlarda, pazarin her bir tarafinin ayri bir degerlendirmeye mi tabi
tutulup farkli pazarlarin m1 tamimlanmasi gerektigi, yoksa biitiinciil bir bakist
ile tek bir pazar tanimlanmast m1 gerektigine iliskindir. Yapilan ¢alismalar ve
analizler bu duruma iliskin fikir birliginin bulunmadigini géstermektedir. Nitekim
ele alinan kararlardan da anlasilacagi tizere farkli yaklasimlar benimsenmisse de,
pazar tanimlama siirecinde ayr1 pazarlar tanimlansa dahi her bir tarafin dikkate
alinmasi gerektigi yoniinde fikir birligi olusmustur. Bu nedenle, ¢ok tarafliligin
incelenen tesebbiislerin davraniglarini ve buna karsilik gelen piyasa sonuglarini
ne Olciide etkiledigi olay bazinda (case-by-case) tartisilmalidir. Analiz yapilirken,
genel ve detayci yaklagimdan kaginilarak vaka 6zelinde tespitler yapilmalidir.

52



Yunus Salih YIiGIiT

ABSTRACT

Defining relevant product market is a starting point of any competition
analysis. While defining markets, some conventional methods are used but these
methods are not eligible for defining market when it comes to multi-sided markets
especially digital ones. Because multi-sided markets have some distinctive
features such as network effect, complicated pricing mechanism and existing at

least two or more dependent customer group.

The aim of this study is to discuss multi-sided markets and present challenges
of defining relevant product market in abovementioned markets by examining
merger and acquisition, and competition violation cases, which covered decisions
of national and international competition authorities especially European

Commission, Federal Trade Commission and Turkish Competition Authority.

Firstly, multi-sided market and digital platforms are examined with all
aspects. Secondly, shortcomings of using conventional methods when defining
relevant product market in multi-sided markets and then new approaches which
developed to define relevant market. Thirdly, how relevant market is defined in
some cases are evaluated. Finally, recommendations to define relevant market in

multi-sided markets are presented.
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