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F. IDDIALARIN OZETi: Basvuruda &zetle,

— Google International LLC’nin (Google Inc. ve Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd.
Sti. ile birlikte Google) internet arama motoru basta olmak Gzere Google Akademik,
Drive, Gmail, Google Ceviri gibi farkh ¢evrimi¢i hizmetler sundugu, piyasanin gift
tarafli piyasa 0zelligi gosterdigi, Google’in kullanicilara s6z konusu hizmetleri
sunarken reklamverenlere de reklam yeri hizmeti sundugu, diger bir ifadeyle
kullanicilar ile reklamverenler arasinda aracilik yaptigi, Google’in gelirinin neredeyse
tamamini reklam hizmetinden elde ettigi,

- Google arama sonucu sayfasinda, organik ve sponsorlu olmak Uzere iki tlr sonug
bulunabildigi, Google tarafindan sunulan c¢evrimici reklamcilik hizmetlerinin ise
arama bazli ve arama bazli olmayan reklam hizmetleri olarak ikiye ayrildigi,
sponsorlu sonuglarin arama bazli reklam hizmetinin temelini olusturdugu, arama
bazli olmayan reklam hizmetlerinde ise belirli bir internet sitesi ya da uygulama
icindeki reklam alaninda reklam metin ve gorselinin bulundugu, Google’in Gmail,
YouTube, Google Finance gibi site ve uygulamalarindaki reklam yerlerini
reklamverenlere sunarak arama bazli olmayan reklam hizmetinde de faaliyet
gosterdigi,
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- Cevrimici ve c¢evrimdigi reklam hizmetlerinin birbiriyle rekabet halinde oldugu,
cevrimdisi reklam hizmetlerinde istikrarli bir daralma yasandigi, gazete reklami
harcamalarinin toplam reklam harcamalari igindeki payinin 2010 yilinda %24
oldugu, bu oranin 2016 yilinda %12’ye dustigu, internet penetrasyonunun artmasi
ile birlikte arama bazli olmayan (¢evrimigi) reklam ve gazete reklami arasinda guglu
bir ikame iligkisinin dogdugu, radyo, acikhava ve televizyon reklamlarinin ise arama
bazli olmayan reklam hizmetinin ylkselisinden etkilenmedigi, bu gercevede ilgili Grin
pazarinin “cevrimi¢gi arama motoru pazarl”, “arama bazli reklamcilik hizmetleri
pazarl” ve “gevrimicgi ve ¢evrimdigi (basili medya) arama bazli olmayan reklamcilik
hizmetleri pazari” olarak tanimlanmasi gerektigi,

- 2016 yihnin ilk ceyredi itibariyla Google’in g¢evrimi¢ci arama motoru pazarinda
yaklasik %(.....) pazar payina sahip oldugu, 2001 yilindan beri pazar liderligini
surdiren Google’in konumunun sebeke etkileri ve ylksek degisim maliyetleri
nedeniyle guclendigi, Google’in Google Maps, Picasa, Youtube, Google+ vb.
hizmetleri ile kapsam ekonomisi de yarattidi, bu nedenlerle Google'in ¢evrimigi
arama motoru pazarinda hakim durumda bulundugu,

- Arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri bakimindan Google'in %(.....) pazar
payina sahip oldugu, arama bazli reklamcilikta ise Google’in pazar payinin %(.....)
oldugu, Fransiz Rekabet Otoritesi’nin bu pazar payinin yani sira marka bilinirligi,
yuksek giris engelleri ve kuvvetli potansiyel rakibin olmamasi nedeniyle Google’in
arama bazl reklamcilik hizmetleri pazarinda hékim durumda bulundugunu tespit
ettigi,

- Google’in arama motoru hizmetleri ve arama bazli reklamcilik hizmetlerinin
baglayan; arama bazli olmayan reklamcilik hizmetlerinin ise baglanan Urdn
konumunda oldugu baglama ve paket satis uygulamalarinda bulundugu, ucak bileti,
otel rezervasyonu gibi ticari degeri ylksek aramalarda Google sonug¢ sayfasinin
sponsorlu baglantilar ve Google’in kendi hizmetlerine ait baglantilar ile doldugu,
kullanicilarin ayarlarini degistirmek suretiyle dahi bu durumdan kurtulamadigi,
Google hizmetlerinin Google arama motoru ile erigildiginde daha farkli gérindugu,
ornegin Youtube videolarinin kapak fotograflarinin sadece Google arama
sonuglarinda yer aldigi, bu uygulamalarin Google’in arama motoru hizmetleri
pazarindaki hakim durumunu arama bazli reklamcilik hizmetleri pazarinda kotlye
kullanmasina yol ac¢tigi, bu durumun da Google’'in arama bazli olmayan reklamcilik
hizmetleri pazarindaki durumunu guglendirdigi,

- Google’in arama bazli olmayan reklamcilik hizmeti cergevesinde “retargeting”
uyguladigi, bu uygulama ile arama bazl reklamcilik igin Google musteri olan
firmalarin arama sonuglarinda yer alan sponsorlu baglantilarina tiklamayan
kullanicinin Google Adsense Uuyesi bir uygulama veya internet sitesine girmesi
halinde yine ayni firmanin bu kez arama bazli olmayan reklamlarina maruz kaldigi,
reklamverenin bu hizmeti almasi icin arama bazli ve arama bazli olmayan
reklamcilik hizmetlerini bir arada almak zorunda oldugu, reklamverenler aksini
belirtmedikce arama bazli ve arama bazli olmayan hizmetlerin paket halinde
sunuldugu, bu durumun Google’in iki pazar arasinda bir baglanti kurdugunun ve bir
pazardaki gucunu diger pazara aktarmasinin mimkun oldugunu gdsterdidi,

- Google’in organik arama sonuglarinda musterisi olan reklamverenleri kayiracak
kapasiteye sahip oldugu, bu durumun da reklamverenleri Google ile c¢alisma
konusunda tesvik ettigi,
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-~ Google’in AdWords hizmeti ile reklamverenlere arama bazli reklamcilik hizmeti
sattigi, AdSense hizmeti ile ise reklamverenlerin reklamlarini Gglncu taraf internet
sayfalarina tasinmasinin saglandigi, AdWords kullanan reklamverenlerin AdSense
hizmetini de kullanmalarinin mecbur kilindidi, AdWords reklamlarinin AdSense
reklamlarina tasinmasini istemeyen reklamverenlerin bunu 6zel bir konfiglirasyon
ayari ile yapmak zorunda oldugu, AdWords’'ten AdSense’e otomatik gegisin bazi
sitelerin uygunsuz icerik yayimlamasi, bazi sitelerin ise fikri mualkiyet haklarini ihlal
etmesi nedeniyle reklamverenler tarafindan arzu edilmedigi,

- Google’in ayrica mobil igletim sistemi ve Android igin olusturulmus uygulama
magazalari pazarindaki hé&kim durumunu da arama bazli olmayan reklamcilik
hizmetleri pazarinda araciik yaptigi igerik saglayicisi sayisini artirmak igin
kullandigi, bu durumun Google’in reklamverenlere sundugu portféyin genislemesine
ve basta basili medya olmak Uzere g¢evrimdisi reklam mecralarinin reklamverenler
g6zundeki degerinin digsmesine neden oldugu, bdylece rakiplerin Google’in aracilik
hizmetlerine dahil olmak ve reklamcilik gelirlerinin bir kismini Google ile paylasmak
zorunda kaldig,

- Google’in yukarida yer verilen davraniglari ile gevirimigi arama hizmetleri ve arama
bazli reklamcilik hizmetleri pazarlarindaki hakim durumunu arama bazli olmayan
reklamcilik hizmetleri pazarinda kotuye kullandig,

- Google’in ayrica indirim sistemleri ile de hakim durumunu koétuye kullandigi,
Google’in genel stratejisinin ¢alisma modelinin belirsizligini indirimlerinde de devam
ettirmek oldugu, Google’in seffaf bir indirim sistemine sahip olmadigi, Google’in
indirimlerini piyasay! minhasirlastirarak sundugu,

iddia edilmektedir. Bu nedenlerle, Google hakkinda 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un (4054 sayili Kanun) 40. maddesi geregi dogrudan sorusturma
acilmasi, rakiplerin faaliyetlerini surdurdlebilir sekilde devam ettirmesinin imkansiz
olmasi nedeniyle tlketici zararinin en aza indirilmesi i¢in gecici tedbir karari alinmasi
talep edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 14.10.2016 tarih, 6080 sayi ile intikal eden
bagvuru Uzerine diizenlenen 14.11.2016 tarih ve 2016-2-48/ii sayilh ilk inceleme
Raporu, 24.11.2016 tarihli Kurul toplantisinda goérisulmus ve 16-41/673-M sayi ile
iddialar hakkinda 6narastirma yapilmasina karar verilmigtir.

Konuya iligkin karar uyarinca dizenlenen 13.03.2017 tarih ve 2016-2-48/OA sayili
Onarastirma Raporu gorusulerek karara baglanmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: llgili raporda; Google’in 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini
ihlal ettigine dair herhangi bir bulguya ulagilamadigi, bu nedenle Google hakkinda
sorusturma acgilmasina gerek olmadigi, ayrica, basvuruda yer alan 4054 sayili Kanun 9.
maddesi ¢ercevesinde gegici tedbir alinmasi talebinin reddedilmesi gerektigi
belirtiimigtir.

3/27



17-11/127-56

I. INCELEME VE DEGERLENDIRME

1. Hakkinda Onarastirma Yapilan Taraf: Google International LLC - Google
Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti.

Google Inc. 1998 yilinda kurulmus, merkezi Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan bir
sirkettir. Google'in esas faaliyeti reklamdir. Gelirlerinin yaklasik %(.....), Google arama
sonuglari sayfasindaki ve mobil uygulamalardaki reklam satislarindan saglamaktadir.
Google, Turkiye'de, kendisinin bagli ortakliklarindan biri olan Google Reklamcilik ve
Pazarlama Limited Sirketi araciigiyla faaliyette bulunmaktadir. S6z konusu sirketin
hisselerinin %2'si Google Inc.'e, %98'i de Google International LLC'ye aittir.

1.2. ilgili Pazar
1.2.1. Pazar Hakkinda Genel Bilgi

Bir UrlnUn pazarlanmasi kapsaminda yuUrGtilen baslica faaliyetlerden biri
tutundurmadir. Tutundurma aracglarindan biri de reklamdir. Geleneksel olarak
bakildiginda reklam mallar, hizmetler veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetiimesi amaciyla Ucret karsiliginda, kisisel olmayan bir yolla sunulmasi olarak
tanimlanmaktadir. Reklam faaliyetlerinin (reklamcilik) icerik, hedef alanlar, cografya
veya kullanilan araglar (mecra) bakimindan c¢esitli siniflara ayrilmasi mimktndur.

Reklam mecralari geleneksel olarak gorsel ve igitsel araglar (radyo, televizyon, sinema),
basin (gazete, dergi), posta (brosur, katalog) ve acik hava reklam araglari olarak
siniflandinimistir. Bununla birlikte reklamcilik hizmetleri bu geleneksel tanim ve
siniflandirmanin yani sira, insanlarin kitle iletisim araclarini kullanim aligkanliklarini
yakindan takip eden, bu aligkanliklara goére kendini yenileyen sektorlerin baginda
gelmektedir. Bu nedenle dijitallesmenin getirdigi etki ile artik olduk¢a karmasik bir hale
barinen kitle iletisim mecralari ve bu mecralara erigsim yollari, reklamcilik sektorianun
siniflandinimasini da etkilemigtir. Yayinlarin ve igeriklerin insanlara iletim yontemleri
oldugu gibi bu yontemler araciligiyla kitlelere ulastirimasi istenen reklamlar da sayisiz
farkli kombinasyona acik bir hale gelmistir.

Yayincilik ve bununla iligkili reklamcilik hizmetlerinin bu dinamik ve degisken yapisina
karsin dedismeyen tek unsur reklamlarin Urin ve servis saglayicilari nezdinde artan
onemidir. (")yle ki “Marka Ekonomisr” olarak nitelendirilen yeni ekonomik dizen, marka
imajina ve dolayisiyla kitle iletisimine yatirnmi vazgecilmez bir unsur kilmaktadir.
Markaya verilen 6nemin yani sira firmalar, hedefledikleri kitleye daha dogru sekilde
ulasmak ve reklam harcamalarinin sonuglarini 6lgimleyebilmek adina yeni reklam
kanallarina yonelik harcamalarini da artirmislardir. Bu durum reklam harcamalarinin
duzenli bir sekilde artmasi sonucunu dogurmustur. Artan reklam harcamalarina ragmen
Tarkiye'de “Reklam Yatirimi / GSYH” %0,30 ile %0,35 civarinda seyretmektedir. Dinya
ortalamasinin %0,70 duzeyinde oldugu g6z onune alindiginda Turkiye pazarinin
blylime potansiyeli olan bir pazar oldugunu belirtmek mimkindur?.

! Interactive Advertising Bureau (IAB) verileri.
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IAB Turkiye verilerine gore, 2010 yihindan bu yana artig trendinde olan reklam
harcamalari Tirkiye'de 6lglimlenebilen pazarda? 2015 rakamlariyla yaklasik 7 milyar TL
olmustur. S6z konusu 7 milyar TL’'nin dagilimina bakildidinda, alternatiflerinin hizla
gelismesine karsin hala en 6nemli kitle iletisim araci konumunda olan televizyonun
reklam harcamalarinda en buyuk payr aldigi gorulmektedir. Bununla birlikte, son
dénemde dijital alanda yapilan reklamlarin ciddi bir atak yaptid1 gérulmektedir. IAB’nin
tasniflemesi icerisinde farkli reklam mecralarinin reklamcilik hizmetlerinden aldiklari pay
ve harcamalara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 1: 2013-2015 DAneminde Mecralarin Reklamcilik Yatinmlarindan Aldidi Pay

2013 2014 2015
Mecralar Yatirimlar Pay (%) Yatirimlar Pay (%) Yatirimlar Pay (%)
(Milyon TL) (Milyon TL) (Milyon TL)

TV 2.908 48,46 3.052 47,39 3.270 47,08
Dijital® 1.169 19,48 1.409 21,87 1.673 24,09
Basin 1.139 18,98 1.119 17,37 1.095 15,77
Acik Hava 595 9,91 663 10,29 697 10,04
Radyo 133 2,21 136 2,12 139 2,00
Sinema 57 0,96 62 0,96 71 1,02
Toplam 6.002 100,00 6.441 100,00 6.945 100,00
Kaynak: IAB Turkiye

Dijital alandaki reklamciligin payi artmakta ve bu artisin devam edecegi beklenmektedir.
Nitekim gerek mobil ve sabit internet kullaniminin yayginlasmasi ve gerekse degisen
kullanim ahligkanliklari  sonucunda vyayincilik sektorinin platform degistirmesi
(geleneksel kanallardan dijital ortama dogru evrimlesmesi) kaginilmaz olarak reklam
harcamalarinin da ayni trendi izlemesi sonucunu dogurmaktadir. Ornegin, yayginlasan
teknoloji kullanimi dogrultusunda, ¢evrimici mecralarin farkli hedef kitlelere erigimleri
yillar icinde artmistir. Ek olarak gunumuzde TV, gazete, dergi ve radyo yayinlarinin, bu
mecralarin kendi internet sitelerinden de takip edilmesi mimkdn hale gelmistir.
Asagidaki grafikte dijital reklamcilik ve genel olarak reklamcilik pazarindaki yatirrmlarin
blyume oranlari gosterilmektedir.

Grafik 1: 2011-2016 Dénemi Reklam Yatinmlari Blyime Oranlari

Reklam Yatirbmlan Yilhk Buyumeler (%)
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Kaynak: IAB Tirkiye

2 Orta ve kugik Olgekli reklam verenlerin yatirimlari 6lgiimlenememektedir. Pazarin bu kismindaki
harcamalar dijital reklamcilik hizmetlerinin yayginlasmasi ile blylimus, piyasayi derinlestirmistir.
3 Mobil SMS/MMS yatirimlarini da kapsamaktadir.
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Reklamcilar Dernegi verilerine gore ise 2013-2016 (3. geyrek sonu) arasinda reklamcilik
ve dijital reklamcilik yatirimlarini gésteren tablo asagida sunulmaktadir.

Tablo 2: 2013-2016 (3. Ceyrek Sonu) Déneminde Toplam ve Dijital Reklam Harcamalari

2013 2014 2015 2016 3. Ceyrek
Miktar Pay Miktar Pay Miktar Pay Miktar Pay
(Milyon TL) (%) (Milyon TL) | (%) | (Milyon TL) (%) (Milyon TL) (%)
Dijital 495 9,74 1182 | 19,9 1484 | 22,92 808 | 22,06
Toplam 5.081 100 5.938 | 100,0 6.474 | 100,00 3.662 | 100,00
Kaynak: Reklamcilar Dernegi

IAB Turkiye ve Reklamcilar Dernegi verileri arasinda fark bulunsa da 2015 yili igin
reklamcilik yatirrmlarinin 6 milyar TL’nin Uzerinde oldugunu ve dijital reklam
harcamalarinin 1,5 milyar TL'yi buldugunu belirtmek mimkundur.

Bununla birlikte, dnarastirma surecinde sektor temsilcileriyle yapilan goérusmelerde,
reklamveren acisindan reklam verme surecinin “Hangi mecraya reklam vermeliyim?”
sorusu ile baslamadigi hususu 6nemle vurgulanmistir. Bunun yerine reklamverenin,
reklam ile amagladigi hedefin tam olarak ne oldugu, ne tur bir kitleyi hedefledigi ve
bunun igin ne kadar bir bltge ayiracadi sorularini yanittamasi beklenmektedir. Bu
bakimdan drnegin marka bilinirligine yatirrm yapmak isteyen bir reklamveren ile reklami
sonucunda aninda tuketici tepkisi/geri donustu hedefleyen reklamverenin dnindeki
stratejiler farklilagsabilecektir. Benzer sekilde, hedeflenen kitleye daha rahat ulasabilmek
bakimindan, bu kitlenin medya kullanim aligkanliklari daha yakindan incelenmektedir.
Bu sebeplerle, reklamcilik faaliyetleri, dizenli olarak yapilan medya tuketim
aligkanlhklari arastirmalari (TGI-Target Group Index, vb.) ve mecra bazli performans ve
etkinlik olgimlerinden (TV, internet, radyo, vb. mecra Olgumleri) gelen veriler temel
alinarak yuruttlmektedir.

Artan mecra sayisi ve degisen tlketici davranislari sebebiyle, tek bir mecra ile tim
iletisim ve kampanya hedeflerine ulagsabilmek gunumuzde epey zorlasmistir. Bu durum
reklamcilikta “hybrid” is modellerini gindeme getirmis olup, reklam aktiviteleri “360
derece” olarak nitelendirilen reklamcilik anlayisi ile yudrutilmeye baglanmistir. Bu
cercevede hedef kitlesi toplumun geneline gére daha az TV izleyen bir reklamveren,
hedef kitlesinin yogunlukla tukettigi diger mecralari kullanmay: tercih edebilir ya da
iletisim hedefleri ve butgesi dogrultusunda kampanya erigimi ve etkinligini arttirmak igin
birden fazla mecrayi buttnlesik bir sekilde kullanabilir. Benzer sekilde, televizyonda kisa
sureli bir reklam filmi ile vermek istedigi tUm mesajlari hedef kitlesine ulagtiramayan bir
reklamveren, sinemada daha uzun bir reklam filmi kullanabilir; gazete ilani ve/veya
detayli agiklamalarin yer aldigi internet sitesine yonlendirme yaptigi dijital reklamlarla
batlnlesik bir iletisim yapabilir. Bu o6zellikleri nedeniyle, farkli reklam mecralar
reklamverenin amaglari bakimindan tamamen farkli ihtiyaglara cevap verebilecek
sekilde kullanilabilirken zaman zaman da birbirlerini tamamlayici fonksiyon gorebilirler.
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Bu farkli mecralar igerisinde gevrimi¢i mecranin Uzerinde sadece artan pazar payi
nedeniyle degil, gittikce daha yaygin bicimde kullanilan karmasik reklam modelleri
bakimindan da durmak gerekmektedir. Zira bu is modelleri geleneksel kanallara gore
girift yapiya ve giderek artan bir kullanim alanina sahiptir. Dijital reklamcilik faaliyetleri
hem sabit hem de mobil internet sebekeleri ve cihazlar Uzerinden yurutulebilmektedir.
internet tizerinden yurGtilen cevrimici reklamcilik faaliyetlerini dért ana baslik altinda
toplamak mumkundur.

- Arama motoru reklam yatirimlari: Arama motorlarinda reklamveren ile ilgili arama
yapildiginda sonu¢ sayfasinda daha ust siralarda yer almak igin yapilan
harcamalardir.

- Gériintiilii (Display) reklam yatinmiari: internet sitelerinde gérintl igeren reklamlarin
yayimlanmasi faaliyetidir. Bahse konu faaliyetler; (1) video paylasim sitelerindeki
videolarin 6nl ve icine yerlestirilen video seklindeki reklamlar, (2) goruntuli reklam
aglari (arama motoru goruntllt reklam aglari dahil) kanaliyla veya dogrudan
envanter sahibi internet sitesine verilen reklamlar (banner, textlink, advertorial, rich
media, in-text, vs.) ve (3) marka mesajini farkli mecralarda tiuketicinin okuma veya
izleme akisini bolmeden sunan sponsorluk ve gelir paylagimi yatirimlari gibi tim
ucretli reklamlardan (dogal reklam) olusmaktadir.

- llan_sayfalari_reklam yatinmlarr: ilan sitelerinde (sahibinden.com, n11.com gibi)
reklam verenin Ust sirada ¢ikmasi veya ilanin dikkat ¢ekici kilinmasi (kalin yazi, renkli
cerceve gibi) icin yapilan harcamalari kapsamaktadir.

- Digerlerii Reklamverenlere ait olmayan e-posta veri tabanlarina e-posta
gonderilmesi, oyun i¢i Urun/reklam yerlestiriimesi gibi faaliyetlerden olugsmaktadir.

Dijital reklamcilik yatirnrmlarinin yukarida aciklanan faaliyetler bazinda dagilimi
asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3: Dijital Reklamcilik Yatirimlarinin 2013-2015 Déneminde Faaliyet Bazinda Dagilimi

; Milyon TL* Pay (%)
Faaliyetler 2013 | 2014 | 2015 | 2013 | 2014 | 2015
Dijital Reklam Yatirim Toplami 1169 | 1409 | 1.673 | 100,00 | 100,00 | 100,00
Gorunttlt Reklam Yatirimlar 447 520 612 38,19 36,93 36,55
Gosterim Ya Da Tiklama Bazli Reklam
yatirmlan 319 353 400 | 27,30 | 25,04 | 23,88
Video Reklam Yatirimlari 70 101 135 5,94 7,15 8,04
Sponsorluk Yatirimlari 36 40 46 3,04 2,82 2,74
Gelir Paylagimi Reklam Yatirimlari 22 27 31 1,90 1,91 1,88
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 587 733 892 50,24 52,06 53,32
Ucretli Siralama Yatirimlari 402 492 589 34,34 34,94 35,17
Arama Motoru Goérintlli Reklam Agi
Yatirmlan 186 241 304 15,89 17,12 18,15
Mobil Reklam Yatirnimlari 45 58 69 3,83 4,13 4,13
Mobil Gosterim Reklam Yatirnimlari 16 26 42 1,40 1,84 2,49
Mobil Opt-in SMS/MMS Yatirimi 28 32 28 2,43 2,30 1,64
ilan Sayfalari Reklam Yatirimlari 79 84 86 6,78 5,97 5,12
ilan Sayfalari Reklam Yatirimlari 79 84 86 6,78 5,97 5,12
Digerleri 11 13 15 0,97 0,91 0,87
E-posta 6 6 6 0,50 0,45 0,37
Oyun igi reklam 5 6 8 0,46 0,46 0,51

Kaynak: IAB Turkiye
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Tablodan mobil gésterim reklamlari ve arama motoru gorintilt reklam agi yatirimlarinin
da gorintlli reklam yatirimlarina dahil edilmesi* ile gorintili reklam faaliyetinin 2013,
2014 ve 2015 yillarinda dijital reklam yatirimlarindan sirasiyla %55,48; %55,89 ve
%57,19 pay aldig1 gorulmektedir. Arama motoru reklam yatirimlari (arama sonucu
sayfalarindaki sponsorlu baglantilar) ise ilgili donemde yaklasik %35’lik pay ile ikinci
siradadir.

1.2.2. ilgili Uriin Pazan

Tlketicinin gézinde fiyati, kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan ayni sayilan mal
veya hizmetler ayni ilgili (irin pazarinda yer almaktadir. ilgili Pazarin Tanimlanmasina
lliskin Kilavuz’un (Kilavuz) “1.3. Pazar Tanimlanmasinin Temel Ilkeleri” baslikli
béliuminde de ilgili Grin pazarinin belilenmesinde oncelikle talep ikamesinin, talep
ikamesiyle esdeger etkisi oldugu durumlarda talep ikamesi yaninda arz ikamesinin géz
onunde tutulacagi belirtiimektedir.

Karara konu sikayet basvurusunda ilgili Grin pazarinin “gevrimigi arama motoru pazar!”,
“arama bazli reklamcilik hizmetleri pazar” ve “cevrimicgi ve ¢evrimdisi (basili medya)
arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri pazar” olarak tanimlanmasi gerektigi,
Google’in gevrimi¢i arama motoru pazari ve arama bazli reklamcilik hizmetleri
pazarinda hakim durumda oldugu, bu pazarlardaki hakim durumunu cesitli
uygulamalarla c¢evrimici ve c¢evrimdigi arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri
pazarinda koétluye kullandigr iddia edilmektedir. Bu gergevede, sikdyet basvurusunda
belirtilen pazar tanimlarinin yapilip yapilamayacagi ya da tuketici tarafindan alternatif
mecra veya yontemlerin ikame olarak gorulip goérulemeyecedi daha yakindan analiz
edilmelidir. Bu nedenle, talep ikamesi penceresinden reklamverenlerin mecra, platform
ve format secimini nasil yaptigi hakkinda bilgi vermek gerekmektedir.

Daha 6nce de ifade edildigi Uzere, reklamverenlerin mecra segiminde etkili olan temel
faktorler reklamin amaci, hedef kitlesi ve reklam igin ayrilan bultcedir. Televizyon
reklamlari gérece pahali olmakla birlikte, marka imaji yaratiimasina veya var olan marka
imajina yatirrm yapmaya yonelik kampanyalarda siklikla kullaniimaktadir. Hedef kitlenin
medya tuketim aligkanliklari internet mecralarinda yogunlagsmigsa c¢evrimigi reklamlar
daha agirlikla tercih edilebilmektedir. Sektdorde “360 derece reklam anlayisi” olarak
adlandirilan, ayni reklam kampanyasi igin birden fazla mecranin birbirini destekleyici
sekilde kullanildigi yontemin yaygin oldugu gorulmektedir. Diger bir ifadeyle, bir reklam
kampanyasinda belirli bir mecra veya platforma agirlik verilse bile genellikle birden fazla
kanal kullanilmaktadir. Bu anlamda, her reklam mecrasinin farkli beklentilere cevap
veren, buna ragmen zaman zaman birbirini tamamlayan bir butinin pargalari gibi
degerlendiriimesi gerektigi sektordeki tim temsilciler tarafindan dile getiriimektedir.

Buna karsin, cevrimici reklamciligin bazi yonleri ile geleneksel kanallardan farklilastigi
da bir gergektir. Tim mecralarn dikkate aldigimizda, c¢evrimi¢i mecranin
geleneksel/cevrimdisi mecralara gore en oOnemli avantajinin reklamverene reklam
kampanyasinin sonuglarina iliskin ¢ok daha fazla veri sunmasi oldugu goérulmektedir.
Geleneksel mecradan farkl olarak tuketici ile diyalog kurma, etkilesime gec¢cme, veri
toplama, satisa yonlendirme gibi birgcok aksiyonu ¢evrimi¢gi mecralarda almak, detayli
Olcim ve optimizasyon yapmak mumkunddr. Bu sebepler de g¢evrimigi mecra, reklam
mecralarinin sec¢imi asamasinda 6nem kazanmaktadir. Bu durum reklamverenler
bakimindan diger mecralarin etkinligini azaltmasa da c¢evrimiginin karsilastirmali
Ustinligunu ortaya koymasi bakimindan énemlidir.

4 |AB Turkiye 2016 yilinda dijital reklam yatirimlarini siniflandirirken mobil cihazlar izerinden yapilan
reklam yatinmlarini goértntilt reklam, ilan sayfasi, arama motoru ve diger kategorilerine dagitmis.
SMS/MMS vyatirimlarini rapordan tamamen cikarmistir. Benzer sekilde arama motorlari aracihdi ile
yapilan goruntlli reklamlar da gérintali reklam kategorisinde degerlendirilmistir.
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Avrupa Birligi Komisyonu (Komisyon) 2008 yilinda aldi§i Google/DoubleClick kararinda®
cevrimici ve ¢evrim disi reklamciligin tek ilgili Grin pazari olusturdugu gortsunu kabul
etmemistir. Bu degerlendirmede sektordeki oyuncularin gorisu ve ¢evrim igi reklamlarin
bazi 6zellikleri etkili olmustur. Kararda ¢evrim igi ve ¢evrim digi reklamlari arasinda (1)
hedefleme, (2) izleme ve (3) fiyatlama agisindan fark oldugu belirtiimektedir. Komisyon
kararinda c¢evrimigi reklamlarin belirli bir grubu hedeflemede c¢ok daha basaril
oldugunu, reklamlarin kullanicilarin bulundugu yer, saat, kullanicilarin dnceki ¢gevrim igi
aligverisleri, ilgi alanlari ve arama tercihleri gibi kriterlere gore hedefleyebildigini ancak
bu imkanin ¢evrim digi reklamcilikta bulunmadigini belirtmektedir. Ayrica ¢evrim igi
reklamlarin hizli ve detayli sekilde takip edilebildigi, izleme sonuglarina gére reklamlarin
yeniden hedefleyebildigi belirtimektedir. Son olarak, c¢evrim i¢i ve c¢evrim disl
reklamlarin fiyatlanma yonteminin de iki pazari birbirinden ayirdigi, c¢evrim ici
reklamlardaki tiklama veya goéruntileme bazli Gcretlendirmenin ¢evrim digi reklamlara
kiyasla reklamin erigimi ve fiyati arasinda daha kesin bir iliski kuruldugu vurgulanmistir.
Cevrim ici ve cevrim disi reklamciligin ayri ilgili Grin pazar teskil ettigi yonundeki bu
goriis Komisyon'un Microsoft/Yahoo! Search Bussiness® ve Viacom/Channel 5
Broadcasting’ kararlarinda da korunmustur.

Komisyon’un g¢evrimigi ve ¢evrimdisi reklamcilik arasindaki siniri kalin gizgilerle ¢izdigi
bu yaklagsimindaki esaslari hala gegerli olsa da, aradan gegen sure zarfinda sektérdeki
is modellerinde ciddi degisiklikler oldugu da bir gergektir. Oncelikle yakinsama olgusu,
telekominikasyon ve yayincilik hizmetlerindeki entegrasyonu oldukg¢a hizlandirmistir.
Ornegin, bir televizyon izleyicisi artik evinin salonuna bagimli olmaktan ¢ikmis
durumdadir. Takip ettigi programlari, yayin saatinden ¢ok sonra internet Gzerinden, OTT
(over the top — internet Uzerinden verilen hizmetler) uygulamalar aracilidi ile tablet veya
telefonundan seyretmesi mumkundur. Televizyona verilen reklamlar sadece televizyon
ile sinirh kalmamakta, ¢evrimici alana da sigramaktadir. Dolayisiyla, reklamveren bir
televizyon programina reklamin oOlgumlenebilmesi bakimindan, sadece reyting
Olcimlemelerine bagli kalmamakta, s6z konusu reklamin ¢evrimici alanda da ne kadar
tuketiciye ulastigini da goérebilmektedir. Benzer sekilde, agik hava reklamlarinda da
dijitallesme sonucunda hedef kitleye uygun zaman dilimi ve mekan konusunda Urin
farkhlastirmasina gitmek daha mumkin olmaktadir. Bu ve benzeri gelismeler nedeniyle,
Komisyon tarafindan g¢evrimici ve c¢evrimdigl alan arasinda ¢izilen kalin gizginin, tam
olarak ortadan kalkmasa da, inceldigini belirtmek mimkandar.

Bu noktada belirtiimesi gereken bir bagka 6nemli husus da, cevrimigi reklamcilik
mecrasinin homojen Urun ve hizmetlerden mutesekkil olmadigidir. Her ne kadar arama
motorlari Uzerinden verilen reklamlarla, internet sitelerinin sayfalarina verilen reklamlar
ve hatta sosyal medya reklamlari toplulastirilarak ¢evrimigi (dijital) reklam torbasina
konsa da, bu durum torba igindeki farkli reklam kanallarinin talep ikamesi bakimindan
ayni oldugunu gostermemektedir. Cevrimigi reklamcilik dinyasi, reklamveren agisindan
her biri farkli amaclari gergeklestiren, birbirinden ¢ok farkli internet kullanicisi profiline
hitap eden, kiguk kollara ayriimis blayuk bir nehre benzemektedir. Hatta son donemde
bu kollarin da kendi icinde bdolindugu gorulmekte ve bu haliyle gevrimigi reklamcilik
alani sayisiz reklamcilik ihtimallerini gindeme getirmektedir.

511.03.2008 tarihli ve COMP/M.4731 sayili karar.
618.02.2010 tarihli ve COMP/M.5727 sayili karar.
7.09.09.2014 tarihli ve COMP/M.7288 sayili karar.
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Bununla birlikte, genel hatlariyla gevrimici reklamcilik kanallarini en bagta arama motoru
saglayicilari (arama bazl reklamcilik) kanali ve icerik saglayicilari (arama bazli olmayan
reklamcilik) kanali olarak iki gruba ayirmak muamkunduir. En basit haliyle ifade edecek
olursak, arama motoru sadlayicilari kanali reklamverenlere arama yapan internet
kullanicilarina ulasma imkani saglarken; igerik saglayicilari kanali ise reklamverenlere
internet sitelerinin ziyaretgilerine ulagsma imkani vermektedir.

Arama Motoru Sadlayicilari Kanali/Arama Bazli Cevrimici Reklamcilik

Arama motoru reklamlari, belirli kelimelerle ilgili arama yapildiginda, bu kelimelere
reklamveren internet sitelerinin sonu¢ sayfasinin Ust siralarinda gorinmesini
saglamaktadir. Aranan kelimelerle ilgili sponsorlu baglantilar “reklam” ibaresi ile birlikte
ust siralarda yer alirken devaminda “organik” sonuglar listelenmektedir.

TUum dunyada oldugu gibi Glkemizde de Google, internet aramalarinda ciddi bir pazar
gliclne sahiptir®. Bu nedenle, arama bazli reklamlari yayimlayabilmek bakimindan
Google reklamverenlerin gdéziinde daha 6énemli bir konumdadir. Arama bazli reklamlar,
Google’in AdWords hizmeti Uzerinden sunulmaktadir. Google’a goére, sponsoriu
sonuglar AdWords platformu Uzerinden gergeklestiriien bir ihale sonucunda
belirlenirken, organik sonuglarda tek kistas siralanan sitenin arama ile uyumudur.

Reklamverenler Google'in arama sonug¢ sayfasinda gortnebilmek igin AdWords
hizmetini kullanarak aramalarda kendi internet sitelerinin eglestiriimesini istedikleri kritik
kelimeleri segmekte ve bu kelimeler igin tiklama basi maliyet (Cost Per Click - CPC)
temelinde teklif vermektedir. Ardindan segcilen kelimeler igin verilen teklifler yazilimsal
bir ihaleye tabi tutulmaktadir. Google tarafindan gdnderilen bilgilerde, ihale sonucunda
etkili olan tek kriterin teklif edilen fiyat olmadigi belirtiimektedir. Buna goére, cesitli
yontemlerle eglestirilen kritik kelimelere verilen teklifleri ihaleye sokmadan 6nce Google,
uygun olmayan (AdWords politikalarini ihlal eden) reklamlari veya farkl bir cografi
konumu veya dili hedefleyen reklamlari yok saymakta; geriye kalan reklamlar ise
AdRank adi verilen bir algoritma tarafindan siralanmaktadir. Google’a gore AdRank
siralamasi, reklamverenin teklifine ve reklamverenin reklaminin ve agilis sayfasinin
kalitesinin kombinasyonuna gore belirlenmektedir. Her yeni kelime aramasinda yeni bir
ihale sureci yagsanmaktadir.

Arama bazli metin odakli reklamlarin yani sira Google, urin listeleme reklamlari,
gorantd reklamlari ve video reklamlari gibi bir¢ok reklam tlri daha sunmaktadir. Bir
baska arama bazli reklam turu olan urun listeleme reklamlarinda, genellikle dikey arama
olarak nitelendirilen sadece belirli Urin veya hizmet turine (otel, ucak, seyahat vb)
yonelik aramalarda saticinin Uran teklifleri, metnin yani sira gorsellerle birlikte
g6sterilmekte ve arama sonuglarinin yani sira is ortadi sitelerinde "Aligveris Unitesi" adi
verilen bir kutuda yayinlanmaktadir. Goéruntl ve video reklamlari, arama bazli olmayan
kanalda Youtube ve Gmail gibi Google’in kendi web sitelerinde veya Google'in
Goruntuld Reklam Aginda katilmak isteyen internet sitelerinde gosterilmektedir.

Talep ikamesi bakimindan ele alindiginda, arama motoru saglayicilari kanalini igerik
saglayicilari kanalindan (arama bazli reklamlari arama bazli olmayan reklamlardan)
ayiran en onemli fark, bu kanalin secilen kritik kelimelere ilgi gosteren hedef kitleye
dogrudan ulagsma imkani saglamasidir. Bir baska ifade ile “spor ayakkabi” almak isteyen
bir tuketiciye, bu tuketici arama motoruna “spor ayakkab1” yazdiginda ulagmak, icerik
saglayicilarinda (internet sitelerinde) verilen reklamlarla ulagsmaktan daha kolaydir ve bu
nedenle, arama motoru kanalinin daha avantajli oldugu varsayilmaktadir.

816.11.2016 tarihli ve 16-39/638-284 sayili Rekabet Kurulu Karari.
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Bu konunun irdelendigi ve Google’in DoubleClick'i devralmasi islemini inceledigi
kararinda® Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu (FTC), tim gevrimigi
reklamlarin tek bir ilgili Grin pazari olusturmadidi sonucuna ulasmistir. Karara iliskin
aciklamada arama motorlari tarafindan sunulan cevrimi¢i reklamlar ile yayincilar
tarafindan sunulan ¢evrim igi reklam hizmetlerinin farkli amagclarla kullanildidi, ilkinin
dogrudan potansiyel mugterilere ulasma konusunda 6zgin bir imké&n sagladigi
belirtiimektedir. Benzer bir yaklasim Komisyon tarafindan da Google/DoubleClick ve
Microsoft/Yahoo! Bussiness kararlarinda sergilenmis, arama bazli reklamlarin daha
kesin hedeflemede bulunabildidi gerekgesiyle, arama bazli olan ve arama bazli olmayan
cevrimici reklamlar arasinda fark bulundugu ifade edilmistir. Bununla birlikte, ¢cevrimigi
reklamcilik formatlari arasinda yakinsama bulundugu, arama bazli olmayan g¢evrimigi
reklamcilikta giderek yayginlasan davranigsal hedeflemenin bahse konu farki azalttigi
degerlendirmesi ile Komisyon net bir pazar tanimindan kaginmigtir. Bu konuya iligkin
detayli degerlendirmeye ilerleyen bolumlerde yer verilecektir.

Bununla birlikte, arama bazli pazarda pazar gucune iliskin Google’in kendisi tarafindan
dile getirilen husus, dikey arama olarak nitelendirilen ve sadece belirli konularda arama
hizmeti veren internet sitelerinin Google igin ciddi bir rekabet baskisi yarattigidir.
Ornegin, seyahat alaninda bir arama yapacak olan internet kullanicisinin Google yerine
kayak gibi bu konuda uzmanlasmis bir internet sitesini tercih edebilecedine dikkat
cekilmektedir. Google, her bir dikey arama kategorisinde ciddi rakiplerin oldugunu iddia
etmektedir. Bununla birlikte, sadece bir alanda uzmanlasmis diger sitelere karsin
Google’in daha genis bir arama yelpazesinin bulunmasi Google’i diger dikey arama
motorlarindan ayirmaktadir. Kaldi ki, Google’in kendisi de dikey arama faaliyetlerini
ciddi anlamda yogunlastirmistir.

Bu konuda belirtiimesi gereken son bir husus, bir internet sitesinin arama sonuglarinda
ust siralarda yer almasinin tek yolunun arama motoru reklamlari olmadigidir. “Arama
Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEQO)” yontemi ile arama
motorlarinin siralamada kullandiklar1 kriterleri daha iyi karsilayan internet siteleri
tasarlanmasi; boylece arama sonuglarinda ilk sayfada yer alinmasi mumkinduir.
Google, organik sonug olarak nitelendirilen reklamsiz sonuglarin reklam hizmetlerinden
tamamen bagimsiz oldugunu, organik siralamanin degistiriimesi bakimindan herhangi
bir 6demenin kabul edilmedigini belirtmektedir.

icerik Saglayicilari Kanali / Arama Bazli Olmayan Cevrimici Reklamcilik

internette igerik saglayicilarinin, bir bagka ifade ile internet sitelerinin esash gelir
kaynagi yayimladiklari reklamlardir. Bu nedenle reklamlara, gunumiz internet
dunyasindaki cesitliligin ve cok sesliligin temel nedeni olarak bakan yaklagimlar da
bulunmaktadir. Ziyaretciler tarafindan tiklanma, ziyaretcgilerin sayfada gecirdikleri
ortalama sure ve hitap edilen kitle gibi unsurlar igerik saglatici kanalinda reklam
parametrelerinin en 6nemli unsurlari olup, bunlar hem reklamverenler hem de igerik
saglayicilari tarafindan yakindan takip edilmektedir. IAB Turkiye verilerine gore, Aralik
2016 itibariyla Turkiye’deki internet sitelerinin en fazla sayfa gosterim sayisina ve
kullanici bagi gegirilen sureye iliskin siralamaya asagida yer verilmistir:

% Google/DoubleClick, 20.12.2007 tarih ve 071-0170 dosya numarali karar.
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Grafik 2: Turkiye'de Sayfa Gésterim Sayisina Gore Iinternet Siteleri
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Kaynak: IAB Turkiye

Grafik 3: Tirkiye'de Kullanicilarin Gegirdigi Siireye Gére internet Siteleri
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Kaynak

: IAB Turkiye

icerik saglayicilari kanalinda (arama bazli olmayan reklamcilik alaninda) reklam
yerlerinin pazarlanmasinda (1) dogrudan pazarlama uygulamasi (2) dolayli pazarlama
uygulamasi olmak Uizere baglica iki ydntem uygulanmaktadir. internet siteleri, “premium
reklam yeri” olarak nitelendirilen ve genellikle sitelerin agilig sayfasi gibi en ¢ok ziyaret
edilen sayfalardaki reklam alanlarini, tasidiklari énemle orantili bigcimde kendi satis
ekipleri araciligiyla dogrudan satmayi tercih etmektedirler.

Bu alandaki is modelleri hakkinda bilgi talep edilen Milliyet, HUrriyet gazeteleri ve
sahibinden.com internet sitesi de bu bulguyu dogrular nitelikte agiklamalarda
bulunmustur. Ornegin, Hirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. (Hurriyet) tarafindan
gonderilen cevap yazisinda, envanter satislarini direkt satislar ve programatik satislar
olarak ikiye ayirdiklar; direkt satiglarin reklamveren markalarla yuratilen satis
diyaloglari sonrasinda rezervasyon usull ile gergeklestirildigi belirtiimistir. Buna gore,
kendi satis ekipleri ile gerceklestirilen direkt satislarda satin alinacak alan, alanda
kullanilacak reklam formati, satisa esas olan gorintileme ve izlenme gibi metrikler ve
tutar gibi parametreler dogrudan reklamveren marka temsilcisi veya ajansi ile yapilan
gorusmelerle belirlenmektedir. Tum reklam formatlari (banner, video vb) ve platformlari
(masastu ve mobil) bu tur satiglara dahil edilmektedir. Sahibinden Bilgi Teknolojileri
Pazarlama ve Ticareti A.$.’de (Sahibinden.com) benzer bigimde satiglarini dogrudan ve
programatik satis olarak ikiye ayirdiklarini, dogrudan satis kanalinda sirket blinyesinde
istihdam edilen reklam ekibi tarafindan ydrutuldagunu, reklamveren temsilcisi ve
ajansiyla gergeklestirilen gérismeler sonucunda yayinin yapiimasi ve raporlanmasinin
saglandigini belirtmigtir.
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Dogrudan satislarin hem yayincilar hem de reklamverenler agisindan belli bir takim
avantajlari bulunmaktadir. Yayincilar i¢cin en dnemli avantaji reklam envanteri iginde en
degerli reklam bolgelerini daha yuksek fiyatlardan ve ayri bir pazarlama yontemi ile
satabilme imkanidir. Buna kargin reklamveren ise, reklamin icerigi, gosterim yeri ve
sayisi konusunda daha fazla kontrole sahip olmaktadir. Dolayisiyla, hedef kitle olan
ziyaretciler igin reklami daha cazip kilacak sekilde uyarlama imkanini elde etmektedir.
Bu tur reklam alanlarinda reklam metni, zengin medya icerigi, ses ve video ve bunlarin
farkli kombinasyonlarinin igceren goruntult reklamlara yer verilmektedir.

Arama bazli olmayan reklamlarda, reklam envanterinin satisinda kullanilan dolayli
pazarlama kanalinda ise reklam aracilik firmalari 6n plana g¢ikmaktadir. Genellikle
internet sitelerinin dogrudan satis ekipleri tarafindan satilamayan ve “premium olmayan”
reklam envanteri, reklam aracilarinin portfdyline dahil edilmekte ve reklamverenlere
satilmaktadir. Bu kanalda faaliyet gosteren reklam aracilik firmalarini, (1) reklam aglari
(ad  Networks) (2) c¢evrimici sanal reklam platformlari (Ad Exchange,
yazilimlar/programlar) olarak ikiye ayirmak mumkuanddar.

Reklam aglari, cesiti medya ajanslarinin, dogrudan igerik saglayicilarla goéruserek
icinde farkh internet sitelerinden reklam envanterinin oldugu genis bir yelpaze
olusturmasi ve bu envanteri reklamverenlere pazarlamasi seklinde yaygin bir is modeli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde baslica medya sirketleri de kontrol ettikleri
gevrimici mecranin buyukligline badli olarak bu alanda reklam araciligi faaliyetleri
yuritmekte ve dunya capinda cevrimigi reklam hizmeti yonetimi veren sirketlerle
isbirligine gitmektedirler.

Reklam araciligi alaninda faaliyet gosteren cevrimigi sanal reklam platformlari (Ad
Exchange’ler) ise, reklamverenlerle yayincilari sanal ortamda bir araya getirerek, icerik
saglayicilarin dogrudan satmayi tercih etmedikleri reklam envanterinin yazilimsal
ihlaleler yoluyla pazarlanmasina aracilik eden platformlardir. Bir baska ifade ile
cevrimici sanal reklam platformlari, reklamveren marka temsilcisi veya ajanslarinin
kullandiklari arayuzler Uzerinden reklam envanterini satin aldiklari satis yontemi
sunmaktadirlar. Hurriyet tarafindan gonderilen yazida bu ydntem c¢ergevesinde,
dogrudan satilmayan reklam envanterinin bir kisminin kodlama fonksiyonu ile bir reklam
agina baglandidi, satin alan tarafindaki arayuzle direkt makine ortaminda temas
kuruldugu belirtiimektedir. Yine gonderilen bilgilerde, araylz kullanilarak yapilan
satiglarda iki farkli metot bulundugu, bunlardan ilkinin tam alicilarin teklif yaptigi ve en
yuksek teklifi verenin satin alma hakki kazandigi acik artirma modeli oldugu; digerinin
ise satici ile alicinin karsilikh fiyati belirledigi ancak degisimin sanal ortamda oldugu ikili
anlasma yontemi oldugu belirtiimigtir. Buna goére bu alandaki satiglar her ne kadar
arayuzler araciligiyla gergeklesse de fiyat kurgusu, engellenecek reklamlar ve tim diger
kurallar kontrol edilmektedir.
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Programatik satislara iliskin agiklamasinda Sahibinden.com tarafindan ise “Eger
elimizde direkt satiglarimizdan dolduramadigimiz alanlar varsa, reklam ajanslarinin
veya reklamverenlerin, yine Google arayiizlerini kullanarak (DMB'® veya Adwords)
sahibinden.com Uizerindeki reklam alanlarina erisebilmesi saglanir. Sahibinden.com,
hangi reklam alanlarinin, minimnum ne kadar birim gb&sterim fiyati ile, hangi
reklamverenler tarafindan kullanilabilecegini sistem Uizerinde ybénetir ve kontrol eder.
Gergeklesen gosterim ve gelirleri Google’in saglamis oldugu AdX'" arayiiziinden
raporlar. Yine bu arayiiz lzerinden, kendi mecrasinda hangi reklamverenlerin veya
reklamlarin yer alabilecedini kontrol eder ve ybnetir. Ay sonunda Google’a ilgili yayin
déneminde gerceklesen reklam yayinlari icin bir fatura kesili. Google AdX haricinde,
yine Google’in AdSense reklam envanterinin de icinde yer almakta oldugumuzu
bilgilerinize sunariz.” ifadelerine yer verilmektedir.

Gerek tesebbusler tarafindan verilen bilgiler ve gerekse pazardaki gelismeler, ¢cevrimigi
reklamcilik alaninda reklamlarin sunumu ve takibinde c¢evrimi¢ci sanal reklam
platformlarinin éneminin gittikce arttigini gostermektedir. Bu alanda geligtirdigi ve
devraldigl bazi UrlGnlerle Google, arama motorunda oldugu gibi arama bazli olmayan
reklamciligin dolayli satis kanalinda da dnemli bir pazar glcline sahiptir. Google, bu
alanda AdSense ve Double Click gibi reklam platformlari vasitasiyla bir aracilik firmasi
olarak faaliyet gostermektedir.

Google’in Dolayli Satis Kanalinda Cevrimici Sanal Reklam Platform Uriinleri

Daha once belirtildigi Uzere, AdWords druna ile gevrimi¢i arama bazli reklamcilik
alaninda faaliyet gdsteren Google, arama bazli olmayan ¢evrimigi reklamcilik alaninda
da AdSense ve Double Click (AdX veya Ad Exchange olarak da ifade edilmektedir)
uranleri ile faaliyet gostermekte ve dolayli satis kanalinda aracilik yapmaktadir.
AdSense, yayincilari reklamverenlere baglayan, yayincilara yonelik bir sanal
platformdur. Bu platformun baglica iki tarafi bulunmaktadir. Yayincilar, internet
sitelerinde reklam icin kullanilabilecek alani/envanteri olusturmakta ve Google AdSense
yardimiyla bu envanterler AdWords Uzerinden reklam vermek isteyenlerin teklifleriyle
eslestiriimektedir. Bir internet sitesi kullanicisi bir reklama tikladiginda, reklamveren
belirli bir Gcret 6demekte ve Ucret de envanter saglayicisi internet sitesi ile Google
arasinda paylagiimaktadir.

Double Click (AdX) ise, cevrimici display reklam envanterinin parasallagtiriimasina
iliskin birden fazla yolun yonetilmesini saglayan ve AdSense goére daha profesyonel
¢oziimler sunan bir platformdur’?. Gergek zamanl ihale (real time bidding) sistemiyle,
internet sitelerindeki dogrudan satisa konu olmayan reklam envanteri, aralarinda
Adwords’in de oldugu blUyuk reklam aglarindan en ylksek teklif verene tahsis
edilmektedir. AdX sisteminde, reklamverenler ve reklam aglari “alici”; yayincilar ve
yayinci aglari ise “saticilar” olarak kabul edilmektedir.

AdX ekosisteminde talep tarafinda alicilar (reklamverenler ve reklam aglari),
DoubleClick Bid Manager (DBM) ile c¢evrimi¢i reklam envanterine yonelik gergek
zamanli ihalelerde tekliflerini yonetmektedirler. Arz tarafinda yer alan yayincilar ve
yayinci aglar ise AdX araylzleri ile kendi mecrasinda hangi reklamverenlerin veya
reklamlarin yer alabilecegini kontrol eder ve fiyat kurgusu, engellenecek reklamlar basta
olmak Uzere tum diger kurallari yonetir.

0 Double Click Bid Manager kisaltmasidir. Bu uygulamaya iligkin agiklamalara ilerleyen bolimlerde yer

verilecektir.

" Ad Exchange kisaltmasi olarak kullaniimaktadir. Ad Exchange Google’in Double Click uygulamasinin

bir GrGinU olup, detaylarina kararin ilerleyen bdlimlerinde yer verilmektedir.

12 Kaynak: https://www.google.com/doubleclick/adxseller/guidelines.html (Son erigim tarihi: 12.03.2017).
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AdX ile AdSense arasindaki farkhliklara kendi internet sitesinde deginen Google, “Ad
Exchange, dogrudan satis c¢abalarinin zarar gérmesini énlemek igin daha ayrintili
denetimlere ihtiyaci olan yayincilar igin olusturulmustur. Onemli bir dogrudan satis isiniz
yoksa veya kanal ¢akismasi sizin igin ¢ok énemli degilse AdSense daha iyi bir ¢b6ziim
olabilir."®" degerlendirmesinde bulunmustur. Bu agiklamadan da anlasilacagi (zere,
AdSense bireysel internet sitelerinin kullanimina acgikken, AdX hesabi bireysel internet
siteleri tarafindan kullanilamamaktadir. AdX daha blyuk olcekli ve kurumsal alici ve
saticilara hitap etmektedir.

Bu noktada belirtiimesi gereken husus, Google'in AdSense ve AdX Urunleri ile dolayl
satis kanallarinda bir araci firma olarak énemli bir pazar glcine sahip olmasina karsin
bu alanda rekabetin de oldugudur. Bu rekabetin birka¢ kanali bulunmaktadir. Bunlardan
ilki dogrudan satis kanallarindan gelen baskidir. Zira ziyaretci sayisi ve sikligina bagl
olarak internet siteleri daha fazla gelir elde edecekleri premium envanterlerini
genisletmek ve bunlardan daha fazla gelir elde etmek istemektedirler. Dolayli satig
kanallari internet siteleri agisindan esasen bir maliyet yaratmaktadir. Rekabetin ikinci
kaynagi, dolayl satis kanallarinda faaliyet gosteren gugli medya ve reklam ajanslaridir.
Bunlar da Google’in ¢evrimigi sanal reklam platformlari Gzerinde potansiyel bir rekabet
baskisi yaratmaktadirlar.

Bununla birlikte, internet sitelerindeki reklam envanterlerinin dogrudan pazarlanmasi ile
dolayli pazarlanmasi arasinda talep ikamesi bakimindan bazi 6nemli farkliliklar
bulundugu; reklamveren acisindan ele alindiginda, dogrudan pazarlama yontemi ile
alinan reklamlar Uzerinde daha fazla kontrole sahip olundugu varsayllmaktadir. Zira
reklamveren, dogrudan pazarlama kanalinda spesifik olarak hangi internet sitesinden
reklam alinacagi, satin alinacak alan, alanda kullanilacak reklam formati, satisa esas
olan goérintlleme ve izlenme gibi metrikler ve tutar gibi parametreler Gzerinde belirleyici
etkiye kavusmaktadir. Bu nedenle, 6zellikle marka imajl agisindan degerlendirildiginde,
reklaminin hangi internet sitesinde, ne tur bir kullanici kitlesi tarafindan ne siklikta ve ne
sekilde gorulecegini belirleyebilmektedir. Buna kargin dolayh satig kanallari Gzerinden
yapilan reklam satislarinda ise reklamverenin bu denli bir kontrole sahip olmadigi
varsayllmaktadir. Reklamverenler, sanal ortamda gergeklestirilen eslesmeler
sonucunda markalarina iligkin reklamlarin kendileri tarafindan arzu edilmeyen sitelerin
reklam envanterlerinde goérunmesinden endise duyabilmektedirler. Konuya arz
tarafindan bakildiginda ise, igerik saglayicilari dogrudan pazarlama kanalinda daha
premium igerikleri sattiklarindan daha ylksek gelir elde etme imkanina kavusurken,
dolayli satis kanallarinda ise daha dusuk gelirler elde edilmektedir.

Ne var ki, sektordeki dinamik yapi ve dedisiklikler bu alandaki farkhliklari da azaltmig
gorinmektedir. Bu sonucu doguran en onemli gelisme “davranissal reklam” alaninda
yasanan gelismelerdir. En genel ifade ile ¢evrimici davranisgsal reklam, kullanicinin daha
once ziyaret ettigi sitelere ve internet etkinligine gore gruplandiriimasi, internet siteleri
uzerindeki reklamlarin sadece ilgili gruplardaki kullanicilara gdsterilmesidir. Buna gore,
cevrimici sanal reklam sunuculari, “gcerez” (cookies) olarak tanimlanan programlar
sayesinde bir internet kullanicisinin internet aramalarini, ziyaret ettigi siteleri ve hatta
sosyal medya faaliyetlerini takip etmekte ve bu profile gore uygun kabul edilen
reklamlari kullaniciya gostermektedir.

13 Kaynak: https://support.google.com/adxseller/answer/4599464?hi=tr (Son erigim tarihi: 12.03.2017).
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Google'in AdSense ve Double Click (AdX) gibi ¢evrimi¢i sanal reklam platformlari,
davranigsal reklamlarin sunulmasi konusunda en Onemli sirketlerdendir. Google’in
davranigsal reklam alanindaki uygulamalarini “hedefleme” ve “yeniden pazarlama”
olarak iki bolimde incelemek mumkundur. Google'in “hedefleme” alaninda, goruntulu
reklamcilik kapsaminda reklam hizmetleri kullanan yayincilar ve reklamverenler igin
icerik hedefleme, konu hedefleme, konum hedefleme, ilgi hedefleme, ¢ografya, dil ve
domografik hedefleme gibi hizmetleri bulunmaktadir. Buna goére Ornegin konu
hedeflemesini kullanmak isteyen bir reklamveren, mevcut bir konu listesinden bir konu
segcmekte, bdylece reklam, Google Goruntuli Reklam Agindaki konularla ilgili web
sitelerinde gdsterilmekledir. Yeniden pazarlama ise reklamverenlerin bir dnceki ziyaret
ya da eylemi temel alarak bir kullaniciya daha 6nce ilgilendigi, konu, mal veya hizmet ile
ilgili bir reklam gostermesine olanak tanimaktadir. Ayrica Google, yeniden pazarlamanin
her yerde bulunan bir reklam araci haline geldigini ve Google’in dinamik yeniden
pazarlamada lider haline gelen Griteo, AdRoll, Perfect Audience ve ReTurgeler gibi
cesitli gevrimici yeniden hedefleme hizmetleri saglayicilari ile rekabet halinde oldugunu
ifade etmistir.

Davranigsal reklamcilik faaliyetlerinin arama bazli olmayan reklamlarda, 6zellikle dolayl
satis kanallarinda yogun olarak kullaniimasi pazar tanimi bakimindan énemli sonuglar
dogurmustur. Yukarida ifade edildigi Uzere, dogrudan pazarlama ydntemi ile alinan
reklamlar Gzerinde reklamverenlerin daha fazla kontrole sahip oldugu ve daha dogru
hedef kitlesini secebildigi varsayllmaktadir. Bununla birlikte, artan davranissal
reklamcilik uygulamalari, hedef kitle olarak belirlenen kisilere kullanici gegmigi
Uzerinden ulasarak arzulanan reklamin sunulmasi imkanini getirmektedir. Ayrica
Onarastirma kapsaminda gorusu talep edilen tesebbuslerce de belirtildigi Uzere,
cevrimici sanal reklam platformlari Uzerinden yapilan satiglar her ne kadar arayuzler
araciliiyla gerceklesse de fiyat kurgusu, engellenecek reklamlar gibi kurallar Gzerinde
reklamverenlerle birlikte icerik saglayicilarin da etkileri bulunmaktadir.

Davranigsal reklamcilik faaliyetlerinin arama bazli olmayan c¢evrimici reklamcilik
alaninda da yayginlasmasi, arama bazli olmayan reklamcilik kanalindaki dogrudan ve
dolayli satis yontemleri arasindaki sinirin degil, daha buyuk Olcekte arama motorlari
saglayicisi (arama bazli ¢cevrimici reklam) ile icerik saglayicilari (arama bazli olmayan
reklam) kanallari arasindaki farkin da azalmasina yol agmis gérinmektedir. Zira artik
arama motorlarinda gergeklestirdigi arama sonucunda ¢ikan sponsorlu reklamlara
tiklamayan kullanicilarin, s6z konusu arama gecmisine istinaden ziyaret ettigi diger
sitelerde ayni icerikte reklama denk gelme ihtimali artmistir.
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FTC’nin 2007 yilinda yaptigi degerlendirmede tim ¢evrimigi reklamlarin tek bir ilgili Gran
pazari olusturmadigi, arama motorlan tarafindan sunulan c¢evrimigi reklamlar ile
yayincilar tarafindan sunulan gevrim ici reklam hizmetlerinin farkli amagclarla kullanildigi
belirtilmistir. Bununla birlikte, bu alanda verilen daha yeni kararlarin pazardaki degisimi
daha iyi yansittigi degerlendiriimektedir. Nitekim, ayni konuya iliskin 2008 tarihli Double
Click kararinda Komisyon tarafindan, davranissal hedeflemenin gelismesi ile diger
cevrimici reklamlarin arama bazli reklamlar ile hedefleme kabiliyeti konusunda arayi
kapattigi, arama bazl olmayan reklamlar gibi arama bazli reklamlarin da marka bilinirligi
yaratmak amaciyla kullaniimaya baslandidi, reklamverenlerin goériastinin de arama bazli
olan ve arama bazli olmayan reklamlarin ayri ilgili Grin pazarlari teskil ettigi yonunde
olmadigi belirtiimektedir. Daha yeni tarihli olan Microsoft/Yahoo! Bussiness kararinda
ise sektdorde arama bazli ve arama bazli olmayan reklamlari hem birbirine ikame olarak
goren hem de s6z konusu reklamcilik faaliyetlerini ayri kategoriler olarak degerlendirdigi
goraglerin bulundugu belirtiimigtir. Bununla beraber, goruslerin gogunun c¢evrim igi
reklamcilik formatlari arasinda yakinsama bulundugu, arama bazli reklamlarin
dogrudan pazarlama, arama bazli olmayan reklamlarin ise marka imaji i¢in kullanildigi
yonundeki ayrimin giderek silindigi, davranigsal hedeflemenin giderek yayginlastigi ve
ana oyuncularin tim reklam tdrlerinde hizmet sundugu yoninde oldugu ifade
edilmektedir. Bu kararda da incelenen islem rekabetgi bir endise dogurmadigi i¢in kesin
pazar tanimi yapiimamistir.

Bu noktaya kadar yapilan degerlendirmede, cevrimici reklamcilik alaninda yer
veriimeyen fakat bu alanda ciddi gelismelere gebe olan konu sosyal medya
reklamciligidir. Facebook, Instagram, Twitter, Printrest gibi sosyal medya siteleri,
kullanicilari hakkinda oldukca detayli bilgileri reklamverenlerin dikkatine sunmakta ve
ayni zamanda reklamverenlere sitelere gomulu (built in) halde bulunan veri analiz
araclari ile  kampanyalarin  sonuglari hakkinda  kapsamli raporlamalar
saglayabilmektedirler.

Ornegin Instagram’i da devralan ve halihazirda iki milyari askin aktif kullanicisi bulunan
Facebook, mobil penetrasyonunun sabite gore artmasini da dikkate alarak 2015 yili
ortalarinda Facebook Reklam Ydneticisi (Facebook Ads Manager) isimli gevrimigi sanal
reklam platformunu hayata gegirmistir.

Facebook’un g¢evrimici sanal reklam platformunun Turkiye’de henuz ciddi bir pazar payi
bulunmadigindan, Google’in reklam aracilik hizmetlerinde kullandigi programlara ciddi
bir alternatif teskil ettigini iddia etmek mumkin degildir. Bununla birlikte, Facebook
kullanicilarinin yas, cinsiyet, lokasyon, ilgi ve begenileri gibi alanlarda sahip olunan
bilgiler, reklamverenler acisindan tayin edilen hedef kitleye ulagilmasi konusunda
onemli bir avantaj saglamaktadir. Pazarin dinamik yapisi da g6z énune alindiginda, bu
durumun bir potansiyel rekabet kaynagi olabilecegini belirtmek mimkuandur.
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Bu noktaya kadar izah edilen piyasa yapisi 6zetlendiginde; reklamcilik hizmeti ¢evrimigi
reklamlar ve ¢cevrimdigi reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Cevrimici reklamcilik kanali
da arama motoru sadlayicilari kanali (arama bazli ¢evrimigi reklamcilik) ve igerik
saglayicilari kanali (arama bazli olmayan c¢evrimigi reklamcilik) olmak Uzere ikiye
ayriimaktadir. icerik saglayicilar kanalinin (arama bazli olmayan cevrimici reklamcilik)
dogrudan satis kanali ve dolayli satis kanali (reklam aracilik faaliyetleri) bulunmaktadir.
Dolayl satis kanali reklam aglari (medya aglari, medya ajanslari) ve ¢evrimi¢i sanal
reklam platformlari olarak ikiye ayriimaktadir. Cevrimi¢i sanal reklam platformlari
AdSense/AdX vb. ve Facebook Ads Manager vb. olarak siniflandiriimaktadir. Géraldugu
uzere, kendi icinde bircok kola ayrilan bir nehir izlenimi veren reklamcilik, teknolojik
gelismelere entegre bir bicimde hizla degismektedir. Basta ¢evrimici kanal olmak Uzere
farkl reklamcilik mecralarindaki yeni is modellerinin yol actigi yakinsama ve davranissal
reklamciligin olanakh kildigi yeni imkanlar, reklamciligin sunumundaki farkli kanallar
arasinda c¢ok keskin ayrimlar yapma olanagdini ortadan kaldirmigtir. Bu dinamik ve
degisken pazarda bir pazar tanimi yapmaktan beklenen faydanin tam olarak elde
edilmesi mumkun gorulmediginden, Kilavuz'un ilgili pazar tanimina iligkin 20. paragrafi
da dikkate alinarak dosya kapsaminda bir ilgili Grin ve cografi pazar tanimlamasina
gidilmemistir.

1.3. Yapilan inceleme ve Tespitler
1.3.1. Reklamcilar Dernegi ile Yapilan Goriigme
Onarastirma kapsaminda Reklamcilar Dernegi yetkilileri ile yapilan gériismede 6zetle;

- Reklam mecrasi secgiminde hedef kitlenin medya tuketim aligkanliklar ile reklam
verenin butcgesinin etkin oldugu, veri bazli planlama yapildigi, verinin Target Group
Index (TGI) gibi kaynaklardan edinilebildigi gibi reklam veren tarafindan bagimsiz
arastirma sirketleri tarafindan da elde edilebildigi, planlama ekosisteminde reklam
veren, arastirma sirketleri, medya ajanslari ve envanter saglayicinin bulundugu,

- Geleneksel reklamciigin aksine dijital reklamcilikta kurumsal olmayan
reklamverenlerle (long tail) birlikte aktorlerin arttigi, bu hususun markalagma surecine
olumlu katki sagladigi,

- Dijital kanallar arasinda reklam butcesinin hedef kitleye ve reklam verenlerin
tercihlerine gore dagitildigu,

- Dijital envanterin sinirli olmadidi, internet sitelerinin populer olmayan envanterlerini
aracilar yoluyla pazarlayabildigi, bunun arama motorlar1 tarafindan veya envanter
portféyU olusturan “network’ler tarafindan yapilabildigi,

- Higbir tekil dijital aracin tlketiciye erisim igin tek basina yeterli olmadigi, vazgecilmez
bir kanalin da bulunmadigi, 360 derece reklamcilik anlayisinin hakim oldugu

ifade edilmigtir.
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1.3.2. IAB Tirkiye ile Yapilan Gérusme

Onarastirma kapsaminda IAB Tiirkiye yetkilileri ile yapilan gérismede 6zetle;

Televizyon reklamciliginin sektérde hala lider oldugu,

Dijital reklamciligin (internet (zerinden reklam) 2015 yil itibariyla pazarda %24
paya sahip oldugu, bu paya reklamverenlerin yaptigi medya yatirimlari sonucunda
ulasildig,

360 derece reklamcilik kavraminin gerisinde TV, dijital reklamcilik, basili medya, acik
hava reklamcilik, radyo reklamciligi ve sinema reklamciliginin bulundugu ve reklam
verenler agisindan bu alanlardan sadece birinde yer almanin ihtiyaci tam olarak
kargilamayacagi,

Diger taraftan reklam verene, Urline ve kampanyaya gore belirli bir veya birkag
kanalin uygun olabilecegi, reklam bltgelerinin buna goére planlandigi,

Dijital reklamcilik faaliyetlerinin genellikle dijital reklam ajanslari tarafindan
yarataldugu, dijital reklamin gelisimi ile birlikte bu ajanslarin da buyludigu ve
geleneksel olarak tanimlanan ajanslarin bu alanda birimler kurarak veya mevcut
dijital ajanslari blinyesine katarak gelistigi, sinirli olmakla birlikte dijital ajanslarin da
reklam verenlerin talepleri dogrultusunda geleneksel mecralar konusunda kendisini
gelistirdigi,

Dijital reklamciligin "Search Engine Optimization" (SEO) uygulamalari, mobil
performans ve sosyal medya reklamciligi, medya planlamasi vb. alt uzmanlik
alanlarini barindirdig,

internet sitelerinin envanterlerinin bir kisminin arama motoru araciliyi ile gelen
reklamlara acilabildigi

ifade edilmigtir.

1.3.3. Reklamverenler Dernegi ile Yapilan Gorugsme

Onarastirma kapsaminda Reklamverenler Dernedi yetkilileri ile yapilan gérismede
Ozetle;

Dijital reklamciligin élgimlenmesinin diger reklam trlerine gore daha kolay oldugu ve
dijital reklamcilikla tuketicilere daha kolay ulasildigi,

Reklamverenler agisindan dogru hedef kitlesine ulagsmak igin mecra se¢iminin énemli
oldugdu,

Diger reklam mecralarinin da dijitallesmeye basladigi

ifade edilmigtir.

4 |AB Turkiye, Reklamcilar Dernegi ve ARVAK verileri analiz edilerek hesaplanmistir.
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1.3.4. Google ile Yapilan Goriigme

Google yetkilileri ile yapilan gérigsmede ozetle;

Arama motorlari tarafindan sunulan dijital reklam hizmetlerinin, bir hizmet veya Grinu
arayan musterilere seyahatinin herhangi bir asamasinda ulastigi ayrica dijital
reklamcilikta sonucun (reklamin kag kisiye ulastigi, gerceklestirdigi satis vb.) daha
rahat takip edilebildigi,

Reklamcilik faaliyetlerinin imaj ve markalastirma ile performans (tUrin/hizmet satisi)
olmak Uzere kabaca ikiye ayrilabilecedi, dijital reklamciligin performans reklamciligi
icin gbrece daha iyi sonugclar verebildigi, reklam verenlerin dijital kanali is modeli
degdisimine giderken de kullandigi, imaj/markalastirma kampanyalarinda goruntulu
(video) dijital reklamlar etkinken performans amacl kampanyalar i¢in arama bazli
reklamlarin daha uygun oldugu,

Reklam kanali seciminde belirleyici hedefin kitle oldugu, bu nedenle 06rnegin
otomotiv, emlak gibi sektdrler igin basin dénemliyken; hizli tiketim UGrlnleri igin
televizyonun 6n planda bulundugu, kiguk ve orta 6lgekli reklam verenler igin internet
kanalinin uygun olabildigi ancak bu grubun blayuklGgunan bilinmedigi,

Bu gruba dijital reklamcilik hizmetinin pazar yerleri (n11, armut.com, vb.), sosyal
medya siteleri (Facebook, Twitter, vb.), karsilastirma siteleri (akakge, vb.) veya
"network"ler gibi ¢esitli platformlar tarafindan sunulabildigi, reklam verenlerin Google
hizmetlerini dogrudan kendileri veya dijital ajanslar aracilidi ile alabilecegi, Google’in
ajanslara reklamcilik hizmetlerine iligkin egitim de verdigi, "Search Engine
Optimization" (SEO) hassas bir konu oldugu i¢in bu alanda Google tarafindan egitim
verilmedigi, bu konudaki Google kaynaklarinin kamuya agik oldugu,

Kelime bazli reklam hizmetlerinin acik artirma usuliyle saglandigi, ancak reklamin
yayinlanmasinda tek kriterin reklam verenin en yuksek teklifi vermesi olmadigi,
reklamin kullanicinin ilgisine uygunlugunu gosteren kalite skorunun da yuksek
olmasinin siralama hesabinda dikkate alindidi, kalite skorunun belirlenmesinde ilgili
internet sitesinin Google urunlerini kullanmasinin bir etken olmadigi ve bu kriterlerin
kamuya acik oldugu,

internet sitelerinin envanterini kendisi pazarladigi gibi reklam aglari (platformlar)
tarafindan pazarlanmasini da saglayabildigi, Google'in yani sira Criteo, Facebook,
Ligatus gibi platformlarin da faaliyet gosterdikleri, platformlarin c¢esitli alanlarda
uzmanlastiklari ve bu alanda yogun rekabetin bulundugu

ifade edilmigtir.
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1.3.5. IAB Tirkiye’den Gelen Bilgiler
IAB Turkiye’den 22.02.2017 tarih ve 1208 sayi ile gelen cevabi yazida 6zetle;

- Reklam mecrasi segiminin Grunun niteligine, markanin pazardaki konumuna,
kampanya stratejisine ve bltgeye gore olustugu,

- Geleneksel ve dijital reklam mecralarinin birbirini ikame etmekten 6te ihtiyaca gore
kullaniminin s6z konusu oldugu,

- Dijital reklam vermek isteyen reklamveren acisindan vazgecilmez bir dijital
reklamcilik faaliyetinin olmadidi, marka ve kampanyanin hedefine gore bir secim

yapildigi,

- Internetin ve teknolojinin gelismesi, yayginlasmasi ve ucuzlamasinin dijital
reklamciligi tim dinyada pazarlamanin vazgegilmez bir unsuruna dénustirdugu

ifade edilmigtir.
1.3.6. Reklamcilar Derneginden Gelen Bilgiler
Reklamcilar Derneginden 23.02.2017 tarih ve 1243 sayi ile gelen cevabi yazida 6zetle;

- Her reklam mecrasinin, her hedef kitle segmentine erisimi ya da yaratabilecegi
etkinlik potansiyelinin ayni olmadig,

- Teknolojik ve sosyo-ekonomik gelismelerle, farkli hedef kitle segmentlerinin mecra
tuketim alhigkanlklarinin ve mecralarin sundugu reklam olanaklarinin zaman iginde
degisim gosterdigi,

- Artan mecra sayisi ve degisen tuketici davraniglari sebebiyle tek bir mecra ile tim
iletisim ve kampanya hedeflerine ulagabilmenin ginimuizde zor oldugu,

- Reklam aktivitelerinin 360 derece reklamcilik anlayigiyla yarutaldugu,

- Her mecranin kendi Ozellikleri dogrultusunda farkli kampanya tirlerinde
yaratabilecegi etkinligin farkl oldugu,

- Farkl dijital reklam platformlari ve formatlarinin farkli hedef kitlelerde degisen erisim,
etkinlik ve verimlilik potansiyeline sahip oldugu,

- Her kampanya tlrl ya da her Urin/hizmet icin tek bir dogru veya vazgecilmez bir
reklamcilik faaliyetinin bulunmadigi,

- Geleneksel ya da dijital, reklam faaliyetlerinde asil énemli unsurun kampanyanin
hedefleriyle ortisen, hedef kitlenin medya tliketim aliskanliklarina uygun ve bir batin
olarak birbirini destekleyen mecralarin kullaniimasi oldugu,

- Dijital reklamcihigin tim dinyada oldugu gibi uUlkemizde de pazarlama iletisimi
acisindan 6nemli bir ara¢ haline geldigi,

- Dijital reklamciligin tim reklamverenler ve UrUnler igin uygun oldugu ve farkli hedef
kitlelere erisim igin uygun platformlar ve reklam alani segeneklerinin mevcut oldugu

ifade edilmigtir.
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1.3.7. Reklamverenler Derneginden Gelen Bilgiler

Reklamverenler Derneginden 01.03.2017 tarih ve 1359 say ile gelen cevabi yazida
Ozetle;

- Geleneksel ve dijital reklam mecralarinin olusturulan iletisim stratejisine bagli olarak
birlikte ya da birbirinden bagimsiz olarak kullanilabilecegi,

- GuUnumuzde dijitallesme sureci ile birlikte geleneksel ve dijital reklam mecralarinin,
birbirini ikame etmekten 6te, tamamlayici bir fonksiyonunun bulundugu,

- Mecra segiminin drinudn niteligine, markanin pazardaki konumuna, kampanya
stratejisine ve bltgeye gore olusturulabilecedi,

- Reklamverenlerin reklam harcamalarini planlarken g6z o6nune aldigi en Onemli
kriterin reklamin hedef kitleye ulagmasini saglamak icin farkh reklam mecralarindan
hangisinin tercih edilecegi hususu oldugu,

- Reklamin dogru kanaldan hedef kitleye ulasmadigi surece yapilan harcamanin az ya
da ¢ok olmasinin bir dGneminin bulunmadigt,

- Reklamverenlerin belirli olan reklam butceleri ile Grunlerinin en dogru ve en genis
sekilde tanitilmasini, verilmek istenen reklam mesajinin hedeflenen kitleye en yuksek
oranda ulastiriimasini ve reklam icin segtikleri mecrada, 6dedikleri bedel ile optimum
fayda saglama arasindaki dengeyi en iyi sekilde kurmayi amagcladiklari,

- Dijital mecranin geleneksel mecradan farkli olarak ¢ok daha fazla veri sundugu,
tuketici ile diyalog kurma, etkilesime gegme, veri toplama satisa yonlendirme gibi
detayll 6lgim ve optimizasyonu sagladigi ancak bu durumun diger mecralarin
etkinligini azaltmadigi aksine dijital ile kullanildidinda etkisini arttirdigu,

- Dijital reklam mecrasinin; sosyal medya, programatik, mobil, video, oyun, display gibi
birbirinden farkli format ve uygulamalarinin bulundugu,

- Dijital reklamin tim reklamverenler ve Urlnler igin uygun oldugu ve dlgeklerine gore
farkli imkanlar sundugu

ifade edilmigtir.
l.4. Degerlendirme

Yukarida 6zetine yer verilen gsikayet temel olarak arama motoru hizmetleri pazarinda
hakim durumda bulunan Google’'in bu pazardaki guclini g¢evrimicgi reklam hizmetleri
pazarinda kotlye kullandigi iddiasina dayanmaktadir. Bu baglamda, isbu dosya
kapsaminda herhangi bir pazar tanimlamasina gidilmediginden, Google’in iddia edildigi
gibi hdkim durumda oldugu varsayimi altinda, iddia konusu eylemlerin 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal edip etmedigi incelenecektir.

1.4.1. Baglama ve Paket Satis iddialarinin Degerlendirilmesi

Basvuruda Google’in arama bazli olmayan reklamcilik hizmeti c¢ergevesinde
“retargeting” (yeniden hedefleme) uyguladigi, bu uygulama ile arama bazli reklamcilik
icin Google musterisi olan firmalarin arama sonuglarinda yer alan sponsorlu
baglantilarina tiklamayan kullanicinin Google AdSense uyesi bir uygulama veya internet
sitesine girmesi halinde yine ayni firmanin bu kez arama bazli olmayan reklamlarina
maruz kaldigi, reklamverenin bu hizmeti almasi i¢cin arama bazli ve arama bazl
olmayan reklamcilik hizmetlerini bir arada almak zorunda oldugu, reklamverenler aksini
belitmedik¢e arama bazli ve arama bazli olmayan hizmetlerin paket halinde sunuldugu,
bu durumun Google’in iki pazar arasinda bir baglanti kurdugunun ve bir pazardaki
gucund diger pazara aktarmasinin mimkun oldugunu gosterdigi iddia edilmektedir.
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Kararin ilgili pazar kisminda ayrintilari ile yer verildigi Uzere, reklamverenler Google
AdWords uygulamasini  kullanarak reklamlarinin  ¢evrimi¢i  farklh  kanallarda
gOsterilmesini saglayabilmektedir. Bu ¢ergevede AdWords Uzerinden verilen reklamlar
Google arama sonucu sayfasinda sponsorlu baglantilar seklinde goérunttlenebilecegi
gibi; Google’a ait olan Youtube gibi goéruntali reklam agi kanallarinda da
gosterilebilmektedir. Ayrica AdWords Uzerinden reklamveren firmalar, AdX veya
AdSense gibi Google’a ait g¢evrimi¢i sanal reklam platformlari araciligiyla reklam
envanterini satisa c¢ikaran internet sitelerinin reklam vyerlerine de erisebilmektedir.
Google’'in bahse konu aracilik faaliyetleri ile kullanima agilan reklam yerlerinde Google
Adwords reklamlari dnemli bir yer tutmaktadir.

Google tarafindan gonderilen yazida reklamverenlerin Uglncu taraflarin internet
sitelerinde reklam vermeme veya belirtilen reklam tdrlerinden istediklerini se¢gme
imkanina sahip oldugu belirtiimektedir. Google’in AdWords internet sayfasinda
reklamverenlere, arama bazli olan (arama agi) ve olamayan (goéruntulu reklam agi)
reklam tirlerinin tekil veya birlikte secilebilecegi bilgisi verilmektedir’™. Google
tarafindan gonderilen yazida da reklamverenlerin asagidaki sekilde sunulan segenekler
ile kargi kargiya oldugu bildirilmigtir.

Sekil 1: AdWords Kampanya TUru Segenekleri

Dizenle -~ Aynintilar - Teklif stratejisi - Otomsa

Arama Agi, Gorldntiild Reklam Ag Segenedi ile
En fazla sayida miisteriyve ulasmak igin en iyi firsat

Yalmizca Arama Ad
Google Arama ve Arama Adi is ortaklan
Yalnizca Goriintllii Reklam Agi

Google'in is ortag web siteled agi

Ahgverig

Ahsveriz Reklam olusturmaya yanelik en iyi yantemler

Video

YouTube'da ve web genelinde video reklamlar

Evrensel uygulama kampanyasi
Arama Agi, Gorintdld Reklam Agdi ve YouTube'da uygulamamzin tanitirmini yapin

Kaynak: Google tarafindan génderilen yazi.

(70) Bu durum arama bazli ve arama bazli olmayan reklamcilik hizmetlerinin bir arada

alinmak zorunda kalindidi iddialarini gecgersiz kilmaktadir. Bununla birlikte, AdWords’lin
reklam kampanyasi planlayicisi arayuzinde “Arama Agi, Gorintilii Reklam Agi
Secenegi lle Birlikte” tercihinin segili olarak gelmesi ve en Ustte sunulmasi (default
olarak goésteriimesi) bir birlikte satis ya da baglama uygulamasi olarak
nitelendirilemeyecektir. Zira bu durum reklamverenin segim hakkini ortadan
kaldirmamaktadir.

5 Kaynak: https://support.google.com/adwords/answer/2567043?hl=tr&ref topic=3121941 (Son erigim
tarihi: 12.03.2017).
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Google tarafindan sunulan buyudk reklamverenler ile Google arasinda imzalanan
“Google Reklam Hizmetleri S6zlesmesi” (Google Advertising Service Agreement) drnegi
incelenmig, s6zlesmede arama bazli olmayan reklam hizmetlerinin arama bazli reklam
hizmetleri ile birlikte satin alinmasini zorunlu kilan veya yeniden hedefleme hizmetinden
faydalanmak igin birlikte alimi sart kosan bir hikme rastlanmamistir. Google tarafindan
Google’in yeniden hedefleme hizmeti sunan DoubleClick for Publishers (DFP) Grandnun
Google digindaki envanter ile kullanilabildigi gibi, Google kaynakli reklam envanteri
Uzerinde de alternatif yeniden hedefleme hizmetlerinin kullanilabildigi ifade edilmektedir.

Onarastirma kapsaminda sektdr temsilcileri ile yapilan gérismelerde de, Google’in
arama bazli reklam hizmetleri ile arama bazli olmayan hizmetlerinin ayri ayri
kullanilabildigi ifade edilmigstir. Bu bilgiler 1s1ginda kétuye kullanma tegkil edip etmedigi
incelenebilecek paket satis veya baglama davranisi tespit edilememistir.

.4.2. Google Arama Sonuglarinin Degistirilmesi Yoluyla Arama Bazli ve Arama
Bazli Olmayan Reklamcilik Hizmetlerinde Hakim Durumun Katiye Kullanildig
Iddiasi

Basvuruda; Google arama sonuglarinda Google internet sitelerinin ve Google
ortaklarinin kayrildigi, bu yolla arama motoru pazarindaki hakim durumun arama bazl
reklamcilik pazarindaki konumun guglendiriimesi igin kullanildigi, paket satis ve
baglama davraniglari ile de arama bazli olmayan reklamcilik pazarinda da Google’l
guglendirdigi iddia edilmektedir. Baglama veya paket satis uygulamalari olmaksizin
arama sonuglarina iliskin davranisin arama bazli olmayan reklam hizmetlerine etkisi
bulunmayacagi agiktir.

Basvuruda, “Google is ortaklarinin Google tarafindan kayrildigi algisinin® ¢evrimigi
mecralarda Google’dan aracilik hizmeti (AdSense veya AdX) almaya zorladigi, bdylece
Google envanter portfoyunun gelistigi ve pazar gucunun arttigi iddia edilmektedir. Bu
iddiaya iliskin somut bir bilgi veya belge sunulmamigstir. Muglak bigimde dile getirilen
iddianin i¢ ice gegmis iki unsuru igerdigi degerlendirilmistir: (i) arama sonuglarinin
Google tarafindan yanli olusturuldugu, (ii) yanli arama sonuglarinin Google’in kendi
siteleri (Youtube ve Google’in kendi dikey arama motorlar) ile AdX ve AdSense
uzerinden reklam agina katilan internet sitelerini 6ne g¢ikardidi iddialari.

Kararin onceki bolimlerinde ifade edildigi Uzere, Google tarafindan arama sonug
sayfalarinda siralanan sponsorlu sonuglarin (arama bazli reklamlarin) AdWords
uzerinden duzenlenen ihaleler sonucunda belirlendigi ifade edilmistir. Google teklif
edilen fiyatin bu ihalelerde tek kriter olmadidini, AdRank programi kapsaminda
hesaplanan sitenin kalite puaninin da belirleyici oldugunu ifade etmigtir. Reklam
icermeyen organik arama sonuglari ise Google’a gore herhangi bir ticari icerik
tasimayan, sitenin arama konusuna uygunlugunu dikkate alan sonuglardir. Sikayetci
tarafindan bunun aksini ortaya koyan somut bir bilgi sunulmadidindan, aksi ispat
edilinceye kadar Google’'in beyanlarinin esas alinabilecegi dederlendirilmistir.
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ikinci iddia ise, Google AdX ve AdSense cevrimici sanal reklam platformlarinin ¢alisma
prensibini gundeme getirmektedir. Zira anlasildigl kadariyla sikayetci, bu platformlara
Uye olan internet sitelerinin 6n plana cikarildigini savunmaktadir. Daha 6nce ifade
edildigi gibi, ¢cevrimici sanal reklam platformlari alicilar (reklamverenler ve reklam aglar)
ile saticilari (yayincilar ve yayinci aglari) bir araya getiren platformlardir. Bu
platformlarda saticilar internet sitesinde yayimlamak istedikleri reklamlarin birgok
parametresini (gosterim alani, sayisi, Ucretlendirmesi) belirlemekte ve satici tarafindaki
sunucular (programlar) alici tarafindaki sunuculardan bu parametreleri karsilayanlari
(AdWords Uzerinden verilen reklamlar da dahil) se¢cmekte ve internet sitelerinde
gOstermektedir. Dolayisiyla, burada yayinci internet sitelerinin belirledigi kistaslarin
esas unsur oldugu gorlilmektedir. Kaldi ki AdX (zerinden reklamverenler de
reklamlarinin gosterimine iligkin kriter belirleyebilmektedir. Nitekim bu konuda gorigleri
alinan hurriyet.com ve sahibinden.com internet siteleri de Google ¢evrimigi sanal reklam
platformlari  araciigiyla  sattiklari  reklam  envanterinde hangi  reklamlarin
gosterilebilecegine dair kontrolin kendilerinde oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
Google’in yayincilarin ve alicilarin belirledikleri kistaslardan bagimsiz olarak reklam
gOsterimi, hedefleme veya yeniden goOsterim uygulamalarinda belli siteleri 6n plana
cikardigina iliskin ciddi bir bulguya rastlanmamistir.

Buna ek olarak, ilgili pazar boliminde de belirtildigi Uzere, arama bazli olmayan
pazarda dolayl satis kanali rekabet baskisi da yasayan bir kanaldir. Bu rekabet baskisi,
internet sitelerinin dogrudan satis kanalindan, reklam aglarindan ve pazara giren diger
gevrimici reklam sunucularindan kaynaklanmaktadir. Ornegin Hirriyet, Hurriyet.com
bakimindan, reklam envanterinin bir kismini kendisinin pazarladigini, araci vasitasiyla
pazarladigi envanteri icin ise Google’'in yani sira Facebook Audience Network, OpenX,
Rubicon, Admatic, Ligatus, Criteo gibi hizmet saglayicilariyla da galistigini ifade etmistir.

Google’in  envanter genigliginin  sadece “ig ortaklarinin  kayrildigi  algisi’na
indirgenemeyecegi, envanter sahiplerinin en ¢cok gelir getiren, yenilik¢i ve istikrarli
hizmet veren aracilar ile ¢galismak yonunde de son derece guglu bir gudusi bulundugu
da dikkate alindiginda, bahse konu iddianin eldeki veriler ile desteklenmedigi
degerlendiriimektedir.

1.4.3. AdWords Kullanan Reklamverenlere Google’in Diger Reklam Hizmetlerinin
Zorunlu Kilindigi Iddiasi

Basvuruda Google’'in yeni bir reklam hizmetini piyasaya sturdiginde mevcut AdWords
kullanicilarini otomatik olarak bu hizmete dahil ettigi, AdSense ile reklamverenlerin
reklamlarinin  Gglncu taraflarin  internet sitelerine tasindidi, bu uygulama ile
reklamverenlerin reklamlarinin fikri malkiyet haklarini ihlal eden, uygunsuz icerik
barindiran veya sadece reklam almak Uzere acgilmis siteler gibi marka imajina zarar
verebilecek sitelerde yayimlandigi, reklamverenlerin ise buna mudahale edemedigi
iddia edilmektedir.

Oncelikle belirtmek gerekir ki, iddia edilen davranis yol actigi sonuglar itibariyla bir
rekabet ihlalinden c¢ok tuketici haklari ihlaline yakindir. Ayrica yukaridaki iddialar
incelenirken dile getirildigi gibi, Google tarafindan gonderilen yazida AdWords
uzerinden “Reklamverenler Google’in ig ortaklarinin web sitelerinden reklam satin
almayi isteyip istemediklerini segcebilmektedirler’ ifadesine yer verilmekte; yayincilar ise
AdX ve AdSense Uzerinden sitelerinde yayinlanacak reklamlar Uzerinde kontrol
yetkisine sahip olmaktadir. Fikri mikiyet haklarini ihlal eden ya da uygunsuz igerik
barindiran sitelerin veya bu sitelerde yayimlanan reklamlarin ise 4054 sayili Kanun
gercevesinde ele alinamayacag@i degerlendiriimektedir.
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.4.4. Google’in Android igin Olusturuimus Uygulama Magazalar Pazarindaki
Hakim Durumunu Arama Bazli Olmayan Reklamcilik Hizmetleri Pazarinda Kotuye
Kullandigi Iddiasi

Basvuruda Google'in Android igletim sistemi kullanan cihaz dureticileri ile yaptigi
anlasmalar ile Android icin olusturulmus uygulama magazalari pazarinda tekele yakin
bir konuma geldigi, Google’in Google Play’de yer alan uygulamalarin reklam yerlerinin
satisinda araciik yapma imkanina kavustugu, uygulamalarin ne oranda Google
hizmetlerini envanterlerini reklamverenlere pazarlamak igin araci olarak kullandiginin
bilinmedigi, ancak yuksek oldugunun tahmin edildidi, portfdylnu gelistiren Google’in
rakiplerini pazar digina ittigi iddia edilmektedir.

Sikayette Google’'in uygulama magazalari pazarindaki pazar gucinden bahsedilmekle
birlikte bunu ne tarz eylemlerle reklam hizmetlerinin sunumunda kétuye kullanildigina
iliskin somut bir ifadeye yer verilmemistir. Bununla birlikte, Kurulumuz tarafindan
halihazirda 17-06/54-M sayi ile Google'in mobil isletim sistemi ve mobil uygulama ve
hizmetlerin sunumuna iliskin davranislari hakkinda sorusturma karari alindigindan bu
iddialara iliskin bu asamada bir degerlendirme yapmaya gerek goértlmemektedir.

1.4.5. Google’in indirim Sistemleri ile Hakim Durumunu Kétiiye Kullandig: iddiasi

Basvuruda son olarak Google’in indirim sistemleri ile de hakim durumunu koétlye
kullandidi, Google’in genel stratejisinin, calisma modelinin belirsizligini indirimlerinde de
devam ettirmek oldugu, Google’in seffaf bir indirim sistemine sahip olmadigi,
indirimlerini piyasayr minhasirlastirarak sundugu iddia edilmektedir. Bagvuruda indirim
sistemine iligkin bilgi verilmezken, sadece Google’in reklam ajanslarina ve
reklamverenlere indirimler uyguladigi, bu indirimlerin “hem kendi sitesi hem de ortak
oldugu siteler lzerinden toptan pazarlik yapmak suretiyle piyasayr miinhasirlastirma
hedefine yénelik’ oldugu ifade edilmektedir.

Bu asamada Google’'in fiyatlama politikasi hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir.
Google’dan arama bazli reklam hizmetinin fiyati her bir arama ile yenilenen bir ihale
sonucunda olugsmaktadir. Google tarafindan gonderilen bilgilere goére, kullanicinin
arama motoruna girdigi anahtar kelimeler ile eglesen ve uygun olan (Google
politikalarini inlal etmeyen, dil, bolge gibi hedefleme kriterleri arama ile eglesen, vb.)
reklamlar arasinda bir ihale gergeklesmektedir. ihalede (i) reklamverenin Ucret teklifi (ii)
reklam kalitesi (beklenen tiklama orani, reklamin alaka duzeyi, acilis sayfasi deneyimi
ve uzantilarin ve diger reklam bigimlerinin beklenen etkisi) etkili olmaktadir. Buradan da
anlasilacagi Uzere, reklamverenlerin reklam kalitesi yukseldikge daha dusuk Ucretlerle
Google arama sonucu sayfasinda reklam yayimlayabilme ihtimali artmaktadir. Diger
taraftan, boyle bir yontemle reklamverenin talebinin tamamini veya giderek artan bir
bolumind Google reklamlarina kaydirmasi fiyatin  dismesinde etkili dedgildir.
Reklamverenin 6dedigi fiyati disurebilmesi igin uygun anahtar kelimeler ve hedefleme
ile hedef kitlesini daraltarak ihaleye giren reklam sayisini azaltmasi, reklam kalitesini
yukselterek diger reklamlarin 6nune gecmesi gerektigi degerlendiriimektedir. Bu
cercevede, fiyatlamadaki belirsizligin ihale surecinden kaynaklandigi, kotliye kullanma
teskil edip etmedigi incelenebilecek bir indirim  sisteminin  bulunmadigi
degerlendiriimektedir.
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1.4.6. Rekabet ihlallerine iligkin iddialarin Genel Degerlendirilmesi

Onarastirma kapsaminda gerceklestirilen gorismeler, yerinde inceleme ve elde edilen
bilgiler 1s13inda, 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin; arama bazli reklam hizmetleri ile
arama bazli olmayan reklam hizmetlerinin paket olarak satilmasi ya da baglanmasi,
Google arama sonuclarinin degistirilerek Google sayfalarinin veya is ortaklarinin
kayrilmasi ve munhasirlik sonucunu dogurucu indirim sistemleri uygulanmasi yoluyla
ihlal edildigine yonelik olarak bilgi veya bulguya rastlanmamistir.

AdWords kullanicilarina  AdSense reklamlarinin  zorunlu olarak kullandiriimasi
dolayisiyla reklamverenlerin reklamlarin yayin yeri Gzerinde kontroli olmamasi sonucu
zarar gormesi yonundeki iddianin tuketici haklarinin ihlali iddiasi oldugu, 4054 sayili
Kanun kapsaminda yer almadigi degerlendirilmektir.

Google’'in Android igin olusturulmus uygulama magazalari pazarindaki hakim durumunu
arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri pazarinda kétuye kullandigr iddiasi ise
halihazirda yurGtilmekte olan bir sorusturmanin kapsaminda olmasi ve basvuruda
somut bir bilgi veya belge sunulmamasi sebebiyle bu agsamada degerlendiriimemistir.

1.4.7. Gegici Tedbir Talebine iligkin Degerlendirme

Sikayetci tarafindan, Google’in eylemlerinin sikayetcgi ve diger tesebbuslerin pazarda
surdurulebilir sekilde faaliyet gostermesine engel oldugu ileri surllerek tlketici zararinin
en aza indirilmesi igin 4054 sayili Kanun’'un 9. maddesinin dérdincu fikrasi uyarinca
gegici tedbir karari alinmasi talebinde bulunulmustur.

Dosya kapsaminda yurGtilen incelemeler gergevesinde elde edilen bilgilerden, 4054
sayili Kanun kapsaminda oldugu degerlendirilen iddialara konu eylemlerin varligi tespit
edilememigtir. Android igin olusturulmus uygulama magazalari pazarina iligkin iddialarin
incelendigi dosyada ise gegcici tedbir uygulanmasi karari alinmamistir. Bu ¢ergevede
gegici tedbir talebinin reddedilmesi gerektigi kanaatine varilmigtir.

J. SONUC
Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,

1- Dosya konusu iddilara yonelik olarak 4054 sayili Kanun’un 41. maddesi uyarinca
sikayetin reddi ile sorusturma agilmamasina,

2- Ayrica, ayni Kanun'un 9. maddesinin dordincu fikrasinda oOngorulen kosullar
gerceklesmediginden gegcici tedbir talebinin reddine,

gerekeeli kararin tebliginden itibaren 60 gln iginde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu acgik olmak Uzere, OYBIRLIGI ile karar verilmigtir.
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