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(1) E. DOSYA KONUSU: Rekabet Kurulunun 21.07.2022 tarihli ve 22-33/528-M sayili
karariyla ¢evrim i¢i platformlar lUzerinden ikinci el binek ara¢ (otomobil) alim,
satiminda faaliyet gésteren Arabam Com internet ve Bilgi Hizmetleri AS, Vava
Cars Turkey Otomotiv AS, Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS ve Araba
Sepeti Otomotiv Bilisim Danigmanlik Hizmetleri Sanayi ve Ticaret A$’nin gesitli
uygulamalar ile 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4.
maddesini ihlal edip etmediklerinin tespitine yonelik olarak yurutiilen sorusturma
kapsaminda 13.07.2023 tarihli ve 23-31/613-MUA sayili uzlasma ara kararina
istinaden Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS tarafindan génderilen
uzlasma metni neticesinde, Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS hakkinda
yurutulen sorusturmanin sonlandiriimasi.

2 F. IDDIALARIN OZETi: Letgo Mobil Internet Servisleri ve Ticaret AS’nin (LETGO
OTOPLUS) Google metin reklamlarina donik negatifleme anlagmalariyla gevrimigi
ikinci el arag alim/satim pazarinda rekabeti kisitlamak suretiyle 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un (4054 sayili Kanun) 4. maddesini ihlal ettigi iddiasi.

(3) G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 24.02.2022 tarih ve
25655 sayi ile intikal eden basvuru gercevesinde hazirlanan 15.04.2022 tarih ve 2022-
6-014/ii sayilh ik inceleme Raporu, Rekabet Kurulunun (Kurul) 21.04.2022 tarihli
toplantisinda gorusulerek 22-18/302-M sayi ile bazi tesebbuUsler hakkinda 6narastirma
yapillmasina karar verilmistir.

(4) So6z konusu dnarastirma kapsaminda hazirlanan 06.07.2022 tarihli ve 2022-6-014/0A
sayili Onarastirma Raporu, Kurulun 21.07.2022 tarihli toplantisinda gérisulerek, 22-
33/528-M sayi ile 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip edilmediginin tespitine
yonelik olarak; Araba Sepeti Otomotiv Bilisim Danigsmanlik Hizmetleri Sanayi ve Ticaret
AS (ARABA SEPETI), Arabam Com internet ve Bilgi Hizmetleri AS (ARABAM.COM),
Vava Cars Turkey Otomotiv AS (VAVA CARS) ve LETGO OTOPLUS hakkinda 4054
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sayili Kanun’un 41. maddesi geregince sorusturma acgiimasina karar verilmigtir.

Sorusturma kapsaminda 02.08.2022 ve 03.08.2022 tarihlerinde sorusturma tarafi
tesebbuslerde yerinde incelemeler gergeklestiriimis ve “Sorusturma Bildirimi, Savunma
Talep Yazisi ve Bilgi Talebi” elden teblig edilmis olup LETGO OTOPLUS’In birinci yazili
savunmasi 01.09.2022 tarih ve 30797 say! ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

26.12.2022 tarihli ve 2022-6-014/BN-06 sayil Bilgi Notu ile sorusturmanin suresinin alti
ay uzatilmasi talebi Kurula sunulmustur. Kurulun 29.12.2022 tarihli ve 22-57/896-M
sayili karari ile sorusturma suresinin bitiminden itibaren alti ay uzatiimasina karar
verilmigtir.

Kurul, 22.06.2023 tarihli toplantisinda 23-28/560-MUA sayi ile sorusturma sirecinin
hizli bitirlmesinden dogacak usuli faydalari géz online alarak Rekabeti Sinirlayici
Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye Kullaniimasina Yonelik
Sorusturmalarda Uygulanabilecek Uzlagsma Usulline iliskin Yonetmelik'in (Uzlasma
Yoénetmeligi) 5. maddesi dogrultusunda LETGO OTOPLUS'I uzlasmaya davet etme
karari almig; bu dogrultuda ilgili uzlagsma daveti tarafa 23.06.2023 tarih ve 67328 sayi
ile bildirilmistir. LETGO OTOPLUS, Kurum kayitlarina 07.07.2023 tarih ve 40228 sayi
ile intikal eden yazida 4054 sayili Kanun'un 43. maddesinin Ggluncu fikrasi uyarinca
uzlagsma gorusmelerine katilma ve suUreci devam ettirme arzusunda oldugunu
belirtmigtir.

Uzlagsma gorusmelerine basglanmasina iliskin Kurul kararini takiben 05.07.2023
tarihinde, LETGO OTOPLUS yetkilileri ve temsilcileri ile Kurum merkez binasinda
uzlasma goérismesi gercgeklestiriimistir. Dosya kapsaminda elde edilen bilgi ve belgeler
cercevesinde hazirlanan 11.07.2023 tarihli ve 2022-6-014/BN-12 sayili Bilgi Notu,
Kurulun 13.07.2023 tarihli toplantisinda gorastlmus ve 23-31/613-MUA sayili uzlasma
ara karari verilmistir.

ilgili karar LETGO OTOPLUS’a 13.07.2023 tarihinde teblig edilmis olup, tesebbiis
tarafindan bu karara istinaden hazirlanan uzlagsma metni 17.07.2023 tarih ve 40589 sayi
ile sUresi igcinde Kurum kayitlarina intikal etmistir.

S06z konusu uzlasma metninde LETGO OTOPLUS ara kararda belirtilen hususlari kabul
ederek sorusturmanin uzlasma ile sonlandiriimasini talep etmistir.

Yukarida yer verilen sure¢ sonucunda hazirlanan 18.07.2023 tarih ve 2022-6-014/BN-
13 sayih Bilgi Notu gorugulerek karara baglanmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Bilgi Notu’nda dzetle; Kurulun 13.07.2023 tarihli ve 23-
31/613-MUA sayili uzlasma ara karari ile LETGO OTOPLUS tarafindan sunulan
uzlasma metni gergevesinde, anilan tesebbus hakkindaki sorugsturmanin uzlagsma usuli
ile sonlandirilabilecegi ifade edilmistir.

|. INCELEME VE DEGERLENDIRME
1. ilgili Taraf Hakkinda Bilgi (LETGO OTOPLUS)

LETGO? ¢evrim ici kanal tizerinden ikinci el esya satisgi hizmeti vermek igin 2015 yilinda
kurulmustur. Siteye Uye olan kullanicilar satmak istedikleri Grtinlerin gorsellerini sitenin
kurallari gergevesinde web sitesine yuklemektedir. LETGO araci hizmet saglayicisi

12015 yilinda kurulan Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS, 2020 yilinda arag alim ve satimi ile
ilgili verdigi hizmet icin LETGO OTOPLUS’I kurmustur. Ayni ekonomik butinlik i¢cinde olan LETGO
OTOPLUS (www.otoplus.com) yalnizca ara¢ alim satim ile istigal ederken, LETGO (www.letgo.com) ise
hem ikinci el esya hem de ikinci el aracglarin satimi ile istigal etmektedir. Dolayisiyla LETGO, 2015 yilinda
kurulan ve ikinci el esya alim satim faaliyetinin ylritaldigu ilan sitesini ifade etmektedir.
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olarak, alici ve saticinin iletisime gegmesine olanak saglamaktadir. Tuketici ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla 2020 yilinda TSE onayl ekspertiz raporunu alarak ikinci el
aracglarin alim satimini gergeklestirmek tzere LETGO OTOPLUS’t kurmustur. LETGO
OTOPLUS 2020 yihinda ikinci el arag alimi, 2021 yilinda ise ikinci el arag¢ satisi
faaliyetlerine baslamistir. LETGO OTOPLUS, ¢evrim igi kanal Uzerinden ikinci el arag
alis ve satisi hizmeti vermektedir. LETGO OTOPLUS’In internet sitesinde mulkiyeti
tesebblUse ait olan ikinci el araglar listelenmekte; araglarin alim ve satimi yalnizca
tesebbUsun satis merkezlerinde (showroom) gercgeklestiriimektedir. LETGO OTOPLUS,
“otoplus” markasi adi altinda yuruttugu hizmet, bir araci hizmet saglayicisi niteliginde
degildir. TesebblUse ait “otoplus” platformu Uzerinden ara¢ satisi yapilmamakta,
yalnizca satisa gikarilan araglarin listelemesi yapilmaktadir. Bagka bir deyigle “otoplus”
platformu Uzerinden mesafeli satis s6z konusu olmamakla birlikte LETGO OTOPLUS
tarafindan ikinci el arag satiglarinda aracilik faaliyeti yarutulmemektedir. Mulkiyetindeki
araclari igin Ucretsiz olarak verdigi ekspertiz hizmeti sonrasinda, araca son fiyat teklifi
sunulmaktadir. Eger musteri icin teklif uygunsa noter iglemlerine gecilmektedir.

1.2. Sektore iligkin Bilgiler

Sorusturma konusu eylem ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla ikinci el arag alimi ve satimi
faaliyeti gosteren dort rakip tesebbulsin, Google arama bazli reklamcilikta birbirlerinin
marka isimlerini genis esleme, sirall esleme ve tam esleme turlerinde negatif kelime
listelerine eklemeleri hususunda aralarinda centilmenlik anlagmasi yapmalarina
iliskindir.

Bahsi gegcen anlasma konusunun g¢evrim i¢i reklamcilik faaliyetlerine iliskin olmasi ve
taraflarin ikinci el arag alim ve satim pazarinda faaliyet yuratmeleri nedeniyle dncelikle,
ikinci el arag¢ alim satim pazarina iligkin sektorel bilgilere akabinde ¢evrim ici reklamcilik
pazarina iliskin bilgilere yer verilmigtir.

1.2.1. ikinci El Arag Alim ve Satim Pazarina iliskin Genel Bilgiler

Otomotiv sektdrt, drin farkhlastirmasinin  yiksek oldugu sektorlerin basinda
gelmektedir. Araclarin dig gorunusleri, ic donanimlari, teknik ozellikleri gibi kriterler
bakimindan farkli marka ve modeller mevcuttur. Otomotiv sektorinde rekabet yalnizca
fiyat rekabetine dayanmamakta, fiyatin yani sira etkin pazarlama, degdisen talebe en
hizli sekilde yanit verme, yeni modeller gelistirme yetenegi, urtn gesitliligi ve servis
aginin yayginhigi gibi faktorler piyasadaki rekabet agisindan kayda deger bir seviyede
onem arz etmektedir.

Turkiye’de otomotiv sektorinun temelde iki sacayagi oldugu gorulmektedir. Bunlari
distribUtorler araciligiyla sifir kilometre araglarin satildigi “birinci el (sifir) arag” ile
kullanilmis araclarin satildigi “ikinci el araclar” olusturmaktadir. Dosya kapsaminda
sorusturma tarafi tesebbuslerin ana faaliyetlerinin ikinci el arag alim satimina iligkin
olmasi dolayisiyla birinci el arag¢ pazari Uzerinde durulmamistir.

ikinci EI Motorlu Kara Tasitlarinin Ticareti Hakkinda Yonetmelik’in (Yénetmelik) 5.
maddesinde, "Bir takvim yili iginde dogrudan veya aracilik yapilmak suretiyle
gergeklegtirilen (gten fazla ikinci el motorlu kara tasiti satigi, aksi Bakanlik¢a tespit
edilmedikge ikinci el motorlu kara tasiti ticareti kabul edilir." hukmU yer almaktadir. S6z
konusu hukim dikkate alindiginda “ikinci el arag ticareti” pazarina iligkin olarak ¢ok
saylda oyuncusu bulunan buyUk bir pazardan bahsedildigi ve pazarin bu sebeple
oyuncular arasinda irili ufakli birgok klguk pargcaya bolinmus, kompleks bir yapida
oldugu gorulmektedir. Bu pazarda oto galeriler, bireysel saticilar, kiralama sirketleri ve
arag alim-satim faaliyeti yurtten tesebbusler gibi ¢ok sayida oyuncu yer almaktadir.
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Tarkiye’de ikinci el ara¢ alim satim pazarinda g¢evrim ici ve gevrim digi (geleneksel)
olmak Uzere iki kanal bulunmaktadir. S6z konusu kanallarda oto galeriler, filo kiralama
sirketleri, cevrim i¢i alim satim gergeklestiren tesebbusler ve gevrim igi platformlar gibi
bircok aktdr yer almaktadir. ikinci el arag alim satim hizmetinin sunumunda yer alan bu
denli gesitli oyuncunun varligindan 6tirli birgok is modeli ortaya ¢ikmaktadir. Ig
modelleri makroekonomik parametreler, arz-talep ile sektoériin yapisi gibi etkenlere gore
degismekte ve is modelini segen oyuncular arasinda hizmetin sunumu agisindan
farkliliklar olusabilmektedir. ikinci el araclarin cevrim igi alimi ve satimi faaliyeti gdsteren
tesebbuslerin is modellerindeki farkliliklara 6rnek olarak; mulkiyeti kendisine ait araglari
cevrim igi olarak satanlar veya mulkiyetindeki araclari internet sitesinde listeleyerek
showroomlarinda satanlar gosterilebilecektir.

ikinci el araglarin alimi ve satimi faaliyeti yiriiten tesebbusler farkli is modellerine sahip
olup, pazar genel anlamda kompleks bir yapidadir. Bu ¢ergevede ikinci el araglarin
gevrim igi ve cevrim disi kanallardan alim ve satiminin yapildigi géz o6nunde
bulunduruldugunda s6z konusu kanallara iligkin ikame analizinin yapilmasinda fayda
gorulmustar.

!.2.1.1._ikinci El Ara¢g Pazarinda Gevrim igi ve Gevrim Disi Mecralar Arasindaki
lkame lligkisi

Tarkiye’deki ikinci el arag alim-satim faaliyetinde bulunan tesebbuslerin;

— Ikinci el arag ticaretine aracilik eden ¢evrim ici siteler (sahibinden.com gibi),

— Mulkiyeti kendisine ait ikinci el araclari fiziki ortamda veyahut ¢evrim ici olarak satisa
sunan tesebbus/galeriler,

— Ihale ydntemi ile araglari satisa sunan internet siteleri,
— Ikinci el arag satigl yapan markalarin yetkili bayileri

oldugu belirtilmistir. Ayni zamanda Kurulun 16.09.2021 tarih ve 21-43/627-309 sayili
kararinda “...sektérdeki is modellerini (i) fiziksel sergileme ve satis ybntemi olan
geleneksel satis modeli, (ii) ¢evrim i¢i kanal (izerinden ilan vasitasiyla ara¢ sergileme
ve geleneksel satis yéntemi ile satis sonlandirma ve (iii) cevrim i¢i platformlar lizerinden
arag sergileme ve gevrim igi kanallar lizerinden satigi sonuglandirma seklinde ayirmak
mimkdinddr.” ifadeleri yer almaktadir. S6z konusu is modelleri arasinda geciskenligin
oldudu, cevrim digi kanallarda faaliyet gdsteren oyuncularin, ginimuiz diunyasindaki
dijitallesmenin bir sonucu olarak c¢evrim igi platformlara yonelerek hizmet alanini
geniglettigi bilinmektedir.

Cevrim digi (geleneksel) kanallar vasitasiyla ara¢ alim satim hizmeti veren oto galeri,
arac bayileri gibi oyuncular fiziki ortamda faaliyet gostermektedir. Fiziki ortamda arag¢
alim satim faaliyetlerini sirdUrmelerinin yani sira gesitli ilan sitelerinde es zamanli olarak
araclari satisa sunabilmektedirler. Cevrim disi kanallarda ara¢ alim satimi; ara¢ almak
isteyen bir kiginin fiziki olarak araci gérmesi ve test etmesi sonucunda ara¢ alimina karar
vermesi akabinde saticiyla ara¢ satis soOzlesmesi yapmasi seklinde meydana
gelmektedir. Diger bir deyigle, arag talep edenler veya satmak isteyenler i¢cin daha uzun
zamanda bilgi toplanmasina ve arastirma maliyetine neden olmaktadir.

Cevrim ici kanallar araciligiyla hizmet sunumu ve igleyisi agisindan ise tesebbusten
tesebbuse farkliliklar gorulebilmektedir. Yeknesak bir uygulamanin olmayisi nedeniyle
net bir pazar igleyisinden bahsetmek oldukg¢a zordur. Tesebbusler ¢gevrim igi kanallar
Uzerinden ara¢ alim satim faaliyetlerini, kurduklar internet sitesinden veya halihazirda
faaliyet gdsteren platformlara verdikleri ilanlar UGzerinden saglamaktadir. Bazi
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tesebbusler sadece kurumsal Uyelere arag¢ satisi yaparken bazilari hem kurumsal
uyelere hem de bireysel Uyelere satis yapmaktadir. Tuketiciler ¢evrim ici kanallar
uzerinden, talep ettikleri aracin fiyat araligi, modeli, donanimi, rengi, bulundugu ili, yakit
turG gibi 6zelliklerini belirleyerek ¢ok sayida ilan arasindan arama yapabilmekte, ilgili
ilanlar fiyatina ve ilan tarihine gore siralayabilmekte ve takibe alabilmektedir. Ayrica
aracini satmak isteyenlerin, bulunduklari mekandan bagimsiz olarak g¢esitli ilan
sitelerinde araglarinin fotografini koyarak sergileme olanaklari oldugu gibi ¢evrim ici
ara¢ alm isiyle mesgul olan tesebbuslere de araglarini satabilme imkanlan
bulunmaktadir. Dosya Ozelinde ¢evrim ic¢i ikinci el arag alim satim kanalina kiyasla,
cevrim digi pazarda faaliyette bulunan tesebbuslerin; bulunduklari bolge, il veya ilge ile
sinirli kaldiklari dolayisiyla musteri grubunun daha sinirli oldugu gorulmektedir. Cevrim
ici ara¢ alim satim faaliyetinin basamaklari asagida yer alan semada gdsterilmektedir.

Sekil-1: Cevrim ici Arag Alim Satim Faaliyetinin Basamaklari

- Gergek Kigiler

: evrim Ici Ara } ;
- Galeriler AI?m Satlmgl Yapgan Galerllfar.
- Araclarini Elden Tesebbiisler - Gergek Kigiler
Cikaran Tesebbusler
- Y
Zorunlu Ekspertiz
Hizmeti

ikinci el ara¢ alim satim faaliyetlerinin cevrim ici ve cevrim disi mecralardaki maliyetleri
incelendiginde; ikinci el araglarin gevrim igi alimi ve satimi hizmetinde yer alan yatirm
maliyeti kalemlerinin; Ticaret Bakanligindan alinan ikinci el arag alim satim yetki belgesi,
arac tedariki, ara¢c depolama ve lojistik faaliyetlerine iligkin giderler, ekspertiz giderleri,
listelemelerde kullanilacak gorsellere iliskin giderler, fiyatlarin en uygun sekilde
belirlenmesi igin kullanilacak algoritmaya iligkin giderler ve ¢evrim ici mecranin (Or.
internet sitesi) olusturulmasina iliskin giderlerden olustugu; bununla birlikte ikinci el arag
alim-satim faaliyetlerinin ¢gevrim digi olarak yudrutilmesinde yukarida sayilan gider
kalemlerinin yani sira showroom kira bedeli, personel gideri gibi maliyetlerin ortaya
ciktig1 gorulmektedir. Esasen gevrim ici kanallarda hizmet veren tesebbuslerin arag
alimi icin sermayeye sahip olmasinin yeterli oldugu, buna ilaveten ana maliyet
kalemlerinden olan envanter maliyeti disindaki maliyet kalemlerinin nispeten daha
disuk oldugu; ancak gevrim digi mecralarda faaliyet gosterecek tesebbuslerin kira
bedeli ve personel gideri gibi ekstra maliyetlere katlandiklari gdriilmektedir. ikinci el arag
alim-satim pazarindaki ¢evrim i¢i mecralar ile ¢evrim disI mecralar arasindaki bir diger
ayrim ise; cografi ulasilabilirliktir. Bu kapsamda ikinci el ara¢ alim-satim faaliyetlerini
cevrim ici yurlten bir tesebbusin musteri portfoyu tim Turkiye geneli iken; cevrim digi
olarak ikinci el arag alim-satim yapan bir tegebbusun faaliyet alani bulundugu bdlge ile
sinirh kalacaktir.

Sonug olarak ikinci el ara¢g alim satim pazarinda ¢evrim i¢i mecralarin gevrim disi
mecralara oranla zaman tasarrufu saglamasi, daha fazla Grin gesitliligi ve daha kolay
yoldan hedefe ulasiimasi gibi farkliliklari ortaya koydugu anlasilmaktadir. Nitekim
Kurulun g¢evrim igi platforma konu olan kararlarinda c¢evrim disi mecranin pazar
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tanimina dahil edilmedigi gorilmektedir.? Dolayisiyla, ikinci el arag alim-satim
pazarinda ¢evrim ici kanallar ile gevrim digi kanallar arasinda var olan hizmet sunumu,
urun farklilastirmasi, arun cesitliligi ve erisim maliyetleri gibi farklihklar goz 6nunde
bulunduruldugunda anilan iki kanalin ikame olmadigi degerlendirilmektedir.

1.2.1.2. Gevrim ig.i_ Ara¢c Alim Satimi Yapan Tesebbusler ile Araci Platformlar
Arasindaki lkame lligkisi

Ikinci el arag pazarinin farkli is modellerine sahip oyunculardan olusan kompleks bir
yaplya sahip olduguna yukarida yer verilmigtir. Bu kapsamda ikinci el arag pazarinin
cevrim i¢i kanalinda; sorusturma taraflari gibi kendi mulkiyetlerindeki araglari satan
tesebbusler ile ikinci el ara¢ alim-satimina salt aracilik hizmeti sunan sahibinden.com
gibi platformlar arasindaki ayrima deginmek yerinde olacaktir. Sahibinden.com;
temelde gayrimenkul, emlak, vasita gibi birgok kategoride ilan verenler ile bu mal ve
hizmetleri talep edenleri bir araya getiren ¢evrim i¢i bir platformdur. Sahibinden.com
uzerinden ilan vermek isteyenler bireysel ve kurumsal kullanici olarak ikiye ayrilmakta
ve her bir kullanici grubuna sunulan aracilik hizmetine karsilik farkli fiyatlandirma
politikasi uygulanmaktadir. Faaliyet konusu emlak ve/veya vasita alimi, satimi ve
kiralamasi olan tesebbusler kurumsal musteri, emlak ve/veya vasita alimi, satimi ve
kiralamasi faaliyetleri ile profesyonel olarak istigal etmeyen gercgek kisiler ise bireysel
musteri olarak adlandirilmaktadir. Sahibinden.com’a tUye olma ve ilan verme sureci
basit olup kategori bazinda ilan Ucretleri degisiklik gostermektedir.

Sorusturma tarafi tesebbusler ise temelde, aracini satmak isteyen kullanicilardan satin
aldiklar1 araglarin bakim ve onarimini yaptiktan sonra, araglari kendilerine ait internet
siteleri veya platformlar Gzerinden ilana koymaktadirlar. Bireysel veya kurumsal olan
dclncu taraflar tesebbuslerin internet sitelerinde ilan verememekte, tesebbusler kendi
internet siteleri araciligiyla arag almak isteyen Kisiler ile birebir muhatap olmaktadir.

Ozetle sahibinden.com gibi aracilik hizmeti sunan platformlar ile sorusturma tarafi
tesebbuslerin faaliyetleri arasindaki temel fark su sekilde agiklanabilir; Sorusturma tarafi
VAVA CARS, ARABAM.COM, ARABA SEPETI ve LETGO OTOPLUS miilkiyeti
kendilerine ait araclari satarken, baska bir deyigle bir nevi ¢evrim igi oto galeri faaliyeti
gOsterirken; aracilik hizmeti sunan platformlar ise arag alicisi ve saticisinin bir araya
getiriimesinde salt aracilik gorevi Ustlenmektedir. Bununla birlikte ARABAM.COM,
mulkiyetindeki araglari kendi internet sitesinde satmanin yani sira; ilan platformu hizmeti
de sunmaktadir. Sorusturma tarafi tesebbuslerin ¢evrim ici mecrada ikinci el arag alim
satim faaliyetleri ile aracilik hizmeti sunan platformlar arasinda bir ikame iliskisinin
olmadigi degerlendiriimektedir. Dolayisiyla sorusturmaya konu tesebbuslerin arag alim
satim faaliyetleri disinda vydaruttikleri aracilik hizmetleri dosya konusuna dahil
edilmemisgtir.

Sonug olarak yukarida yer verilen sektérel bilgiler dogrultusunda; ikinci el ara¢ alim
satim pazarindaki ¢evrim ici kanal ile gevrim digi kanalin hizmet sunumu, Urln
farkhlastirmasi, trtn cesitliligi ve erisim maliyetleri gibi farkliliklar sebebiyle birbirinden
ayristigi; cevrim ici ikinci el arag alim satim pazarinda ise aracilik hizmeti sunan
tesebbusler ile arag alimi ve satimi yapan tesebbuslerin faaliyetlerinin farkh oldugu

2 Kurulun platformlari konu alan pek gok kararinda da gevrim digi mecralarin pazar tanimina dahil
edilmedigi gorilmektedir. Bkz. 08.03.2018 tarihli ve 18-07/111-58 sayili Ciceksepeti, 09.06.2016 tarihli
ve 16-20/347-156 sayili Yemeksepeti, 05.01.2017 tarihli ve 17-01/12-4 sayili Booking, 03.01.2013 tarihli
ve 13-01/7-7 sayih D-Market ve 02.11.2011 tarihli ve 11-55/1442-516 sayili Kariyer.net, 08.07.2021 tarihli
ve 21-34/475-237 sayil Sahibinden.com yine 30.09.2021 tarih ve 21-46/655-325 sayili Sahibinden.com
kararlari.

6/53



(30)

(31)

23-32/629-211

anlasiimaktadir. ilaveten sorusturmaya taraf olan tesebbiislerin ana faaliyet alani; ikinci
el araglarin ¢evrim i¢i kanallar vasitasiyla alimi ve satimindan olugmaktadir. Bu
cercevede ikinci el araglarin gevrim igi ahmi ve satimi pazarinin genel yapisina
bakildiginda; ARABAM.COM tarafindan tesebbuslerin tahmini ara¢ alim ve satim
adetleri baz alinarak yapilan hesaplamalarda; 2021 yili icinde ¢evrim igi ikinci el arag
alim satimi kapsaminda sektorde toplam 34 bin arag¢ alinip satildigi belirtiimis ve
tesebbuslerin tahmini pazar paylari sunulmustur. Bu c¢ercevede ARABAM.COM
tarafindan sunulan tahmini pazar paylarina asagidaki tabloda yer veriimektedir.

Tablo-1: Cevrim Ici ikinci El Arag Alim Satim Faaliyetinde Bulunan Tesebbiislerin 2021 Yili Pazar Payi
Bilgileri (%)

Tesebbis

Pazar Payi (%)

ARABAM.COM

VAVA CARS

OTOKOC

ARABA SEPETI (KAVAK)3

LETGO OTOPLUS

OTONET

OTONAKIT

OTOCASH

Diger

Kaynak: Cevabi yazi.

Yukarida yer alan tabloda; sorusturma tarafi ARABAM.COM, VAVA CARS, ARABA
SEPETI ve LETGO OTOPLUS’In ¢evrim igi ikinci el ara¢ alim satim pazarindaki 2021
yili tahmini pazar paylarinin sirasiyla %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....) oldugu ve ilgili
pazarda pazar pay! agisindan ARABAM.COM'’un ilk sirada, VAVA CARS'In ise ikinci
sirada yer aldigi gorulmektedir. Tablodaki veriler incelendiginde pazarin; pazar payi
dusuUk olan ¢ok sayida kuguk tesebbusten ve pazar payi yuksek olan az sayida buyuk
tesebblsten olustugu goérulmektedir. Bununla birlikte ilgili pazarda CR4’Un %(.....)
olmasi ve (.....) g6z 6nunde bulunduruldugunda pazarin yapisinin dar oligopol oldugu
degerlendiriimektedir.

2022 yilina iliskin INDICATA tarafindan hazirlanan ikinci EI Online Pazar Analiz
Raporlarina* gore raportorler tarafindan hazirlanan gevrim igi ikinci el arag alim satim
pazarinda tesebbuslerin tahmini pazar paylarina asagidaki tabloda yer verilmektedir.

3 ARABA SEPETI, GARAJ SEPETI ve Carvak markasi; KAVAK ile ayni ekonomik bitiinliik igerisinde yer
alan tesebbuslerdir.
4 [https://www.indicata.com.tr/hakkimizda/haberler-ve-medya] Erisim Tarihi: 21.02.2023
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Tablo-2: Cevrim igi ikinci El Arag Alim Satim Faaliyetinde Bulunan Tesebbiislerin 2022 Yili Tahmini Pazar
Payi Bilgileri (%)

Tesebbis Pazar Payi (%)

ARABAM.COM (.....)
VAVA CARS (.....)
OTOKOG (.....)
ARABA SEPETI (KAVAK) (.....)
LETGO OTOPLUS (....)
OTONET (.....)
OTONAKIT (.....)
OTOCASH (.....)
Diger (errr)
Kaynak: Cevabi yazilar ve INDICATA verileri dikkate alinarak raportorler tarafindan hazirlanmistir.

Yukarida yer alan tabloda sorusturma tarafi ARABAM.COM, VAVA CARS, ARABA
SEPETI ve LETGO OTOPLUS’In gevrim igi ikinci el arag alim satim pazarindaki 2022
yili pazar paylarinin sirasiyla %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....) oldugu ve ilgili pazarda
pazar pay! agisindan ARABAM.COM’un ilk sirada VAVA CARS'In ise ikinci sirada yer
aldigi gorulmektedir. INDICATA tarafindan hazirlanan veride ¢evrim igi pazarda arag
alim satimi ile istigal eden tegebbuslerin yani sira sahibinden.com gibi aracilik hizmeti
sunan platformlarda bireysel kullanicilar tarafinda gerceklestirilen arag satis adetleri de
yer almaktadir. Dolayisiyla tesebbus niteligini haiz olmayan bireysel kullanicilar
tarafindan ilan platformlarinda yapilan ara¢ satislarinin toplam c¢evrim ici ara¢ satisi
icerisinde 6nemli derecede yer edindigi anlagiimaktadir.

1.2.2. Gevrim i¢i Reklamcilik Sektoriine iliskin Genel Bilgiler

Tesebbuslerin hedef kitleye daha kolay bir sekilde erigebilmesi, marka bilinirliginin ve
satislarin artirilabilmesi noktasinda en etkili ydontem reklamlardir. Gegmisten ginimuze
tesebbuslerin butcelerinde dnemli bir yer tutan reklamlar zaman iginde degiskenlik
gOstermigtir. Televizyon, el brosurleri, sponsorluk gibi reklam turlerinin yani sira son
yillarda internet Uzerinden verilen reklamlar hedef kitleye daha hizli ulagilabilmesine
olanak saglamistir. TesebbuUslerin markalarini ve faaliyetlerini tanitmak icin kullandiklari
reklam yontemlerinin genel olarak c¢evrim ici ve ¢evrim digi olarak ikiye ayrildigi
gorulmektedir. Bu kapsamda, yurutllen sorusturma bakimindan ilgili pazar taniminin
saglikh bir sekilde yapilabilmesi igin ¢evrim igi reklamcilik ile gevrim digi reklamcihgin
ikame olup olmadigina iligkin incelemelere asagida yer verilmigtir.

1.2.2.1. Cevrim igi Reklamcilik ile Gevrim Digi Reklamciliga iligkin ikame Analizi

Cevrim ici reklamcilik; reklam veren tesebbuslere hedef kitleyi yas, cinsiyet, egitim
durumu, konum, ilgi alanlari gibi kriterlere gore siniflandirabilme, kigisellestiriimis
reklamlar araciligiyla hedef kitleye hizli ve etkili bir sekilde ulasma, reklamin getirecegi
etkilesime yonelik tahminler dogrultusunda tesebbuslere butcelerine uygun sekilde
hareket etme esnekligi tanima gibi ayricaliklar bulundurmaktadir. Cevrim ici
reklamcilikta performans analizlerinin daha kolay ve hizli yapilabilmesi neticesinde
yatirnmlarda etkinligin saglanmasi daha duguk butgeyle reklam verilmesine olanak
saglamaktadir.> Ote yandan cevrim digi reklamcilikta, tesebbisler reklam verirken;
geleneksel kanal olan televizyon ve radyoda prime time (altin saat) ile reyting oranlarini;
reklam panolarinin (billboard) bulunduklari konumun hareketliligini; gazete ve dergilerde
ise tiraj sayisi gibi kriterleri g6z 6nunde bulundurmak zorundadirlar. Bununla birlikte

cevrim digi reklamcilik maliyetlerinin, hangi kanaldan verildigine gore degistigi,

5 Dr. Parul Deshwal, “Online Adversiting and Its Impact on Consumer Behavior”, Erisim Tarihi: 07.03.2023
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sistematik bir yapinin olmadigi gérilmektedir. Ote yandan gevrim disi reklamciliga
nazaran ¢evrim i¢i reklamcilik araciligiyla daha dusuk maliyetle daha genis bir kitleye
ulasiimasi mimkdnddr.6

Yukarida yer verilen gevrim igi reklamcilik ile gevrim digi reklamcilik arasindaki farklarin
yani sira; Kurulun Google Adwords’ kararinda, Avrupa Birligi Komisyonu'nun
(Komisyon) Google/Double Click®, Viacom/Channel®, Microsoft/'Yahoo Search
Business'? kararlarinda gevrim ici ve gevrim digi reklamcilik hizmetlerinin ayri pazarlari
teskil ettigi; gerekge olarak ise bu iki hizmetin hedef kitleye ulasabilme, raporlama ve
fiyatlandirma yonleriyle ayristiginin belirtildigi gorulmektedir. Bu kapsamda, ¢evrim igi
ve ¢evrim disi reklamciligin; hizmetin alinmasi, maliyet yapisi, hedef kitleye erisim ve
reklamdan saglanan etkinlik kazanimi bakimindan birbirine ikame olmadigi
degerlendiriimektedir.

Internete erigimin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin hayatin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmesi reklamcilik sektoriunu de etkilemis, geleneksel reklamciligin yanina
internet Uzerinden verilen arama bazli ve arama bazli olmayan reklam faaliyetleri de
eklenmistir. Bunun yani sira ¢evrim igi reklamcilikta kullanilan Kisisellestirilmig
reklamlarin hedef kitleye hizli ulasma ve marka bilinirligi olusturulmasi; ¢evrim igi
reklamciligin sponsorluk gibi geleneksel reklamcilik yontemlerine nazaran maliyetinin
dusuk olmasi; geleneksel reklamciliga oranla daha fazla gesitlilik (video reklamciligi,
mobil reklamcilik, e-posta reklamciligi, sosyal medya reklamciligi ve arama motoru
reklamciligi gibi) sunmasi ¢evrim i¢i reklamciligin tercih edilmesini arttirmistir. Nitekim
bilgisayarlar, mobil cihazlar ve akilli cihazlar gibi internete bagli cihazlardaki reklamlari
iceren dijital reklamcilik pazarinin kuresel degeri; 2022 yilina 602,25 milyar ABD dolari
seviyesinden %13,1'lik bir artisla 2023 yilinda 681,39 milyar ABD dolari seviyesine
ulasmigtir.  Onlimizdeki birkag yil icin tahmin edilen yillik dijital reklamcilik biyime
oranlarinin 2024 yili igin %11, 2025 yili igin %8,4 ve 2026 yili i¢in ise %6,8 olmasi
beklenmektedir.t

Ozetle yukarida yer verilen bilgilerde; cevrim igi ve ¢evrim disi reklamcilik tlrlerinin
Kurul ve Komisyon kararlari gergevesinde ayri pazarlar olarak degerlendirildigi; bunun
yani sira g¢evrim igi reklamcilik pazarinin; geleneksel reklamciliga nazaran daha az
maliyet ile daha genis kullanici kitlesine ulasim saglamasi, geleneksel reklamcilikta
reklam ajansina sonugtan bagimsiz olarak tek seferde édeme yapilirken ¢evrim igi
reklamcilikta etkilesim sonucunda 6deme yapilmasi, reklam politikasindan elde edilen
sonuglarin gevrim ici reklamcilikta kolay dlgilmesi, ¢cevrim ici reklamciligin hedef kitleye
ulasma agisindan etkili ve hizli olmasi, ¢evrim ici reklamciliga iligkin performans
analizlerinin daha kolay yapilabilmesi neticesinde yatirimlarda etkinligin saglanmasi ve
cevrim ici reklamcilik kapsaminda yuaratulen iyi planlanmis kampanyalar sonucundan
hizl bir sekilde ¢ok genis kitlelere erisim saglanarak marka bilinilirliginin olusturulmasi

6 Dr. Parul Deshwal, “Online Adversiting and Its Impact on Consumer Behavior”, Erisim Tarihi: 07.03.2023
712.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayili karar.

8 [https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m4731 20080311 20682 en.pdf] Erigim
Tarihi: 18.02.2023

9 [https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7288 20140909 20310 3881848 EN.
pdf] Erigim Tarihi: 18.02.2023

10 [https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/M5727 20100218 20310 261202 EN.
pdf] Erigsim Tarihi: 18.02.2023

11 [https://www.oberlo.com/statistics/digital-ad-spend#:~:text=2022%20was%20the%20first%20year,it
%20will%20hit%20%24876.1%20billion] Erisim Tarihi: 06.03.2023
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bakimindan avantajli oldugu gérilmektedir.*?

Cevrim ici reklamcilik tarlerinde birden farkh siniflandirma mevcuttur. Komisyon'un
Google/DoubleClick!® kararinda gevrim igi reklamlarin; segcim mekanizmasina'4 (arama
bazli, arama bazli olmayan ve siniflandirilmis reklam), formatina (metin, grafik, zengin
medya) ve dagitim kanalina (dogrudan veya aracilik faaliyetiyle'®) gore kategorize
edildigi; Komisyon’'un Microsoft/Yahoo® kararinda ise ¢evrim ici reklamciligin; format
(metin ve goruntu), kullanilan cihaz, fiyatlama mekanizmasi ve se¢im mekanizmasi
olmak Uzere dort temel kategori altinda degerlendirildigi goruimektedir.

Benzer sekilde, OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development)’nin
“Dijital Reklamcilik Pazarindaki Rekabet” baslikli raporunda, c¢evrim ici reklamcihgi
siniflandirmanin farkli yollari oldugu belirtiimis ve ¢evrim i¢i reklamcilik; arama
reklamciligr ve gevrim i¢i goruntulu reklamcilik olmak Uzere iki ana kategori altinda
incelenmistir.2’” Bununla birlikte, s6z konusu raporda, igerik saglayicilar ve/veya sosyal
medya platformlari tarafindan, dogal (native) reklamcilik® ve etkileyici (influencer)
reklamcilik'® benzeri, kullanicilar tarafindan olusturulan, yeni arama agi reklamcihigi
bicimlerinin sunulduguna dikkat cekilmistir. ingiltere Rekabet Otoritesi'nin (Competition
and Markets Authority, CMA), “Cevrim ici Platformlar ve Dijital Reklamcilik” konulu
sektor arastirmasinda ise dijital reklamciligin en genis sekilde; arama reklamciligi ve
gorintulu reklamcilik seklinde siniflandirildigi;?® bununla birlikte Kurulun Modanisa?!
kararinda cevrim i¢i reklamcilik hizmetlerinin arama bazli reklamcilik hizmetleri ve
arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri olmak Uzere iki alt kategoride incelendigi
gorulmektedir. Bu cercevede asagida yer alan bolumde arama bazli reklamcilik ile
arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri hakkinda bilgi verilecektir.

1.2.2.2. Arama Bazli Olmayan Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

Ticari veya nihai kullanicilarin (hedef kitle) kargisina, internet sitelerinde, sosyal medya
platformlarinda, cevrim igi videolarda veya cevrim ici oyunlarda ¢ikan ya da ilgili
kullanicilara e-posta yoluyla gdnderilen reklamlar, arama bazli olmayan ¢evrim igi
reklam tarand olusturmaktadir. Arama bazli olmayan ¢evrim ici reklamcilikta, reklam
verilen ilgili internet sitelerinin tiklanma sayisi, kullanicilarin ilgili internet sitesinde
gegcirdikleri zaman ve sitede zaman geciren kullanicilarin profili (tiketim aliskanliklari,
bedenileri vb.) gibi unsurlar 6nemli olup bunlar hem icerik saglayicilari hem de reklam
verenler tarafindan yakindan izlenmektedir.??

12 Dr. Parul Deshwal, “Online Advertising and Its Impact on Consumer Behavior”, Erigsim Tarihi:
15.01.2023

13 Case COMP/M.4731-Google/DoubleClick, C (2008), s.7.

14 Reklamin bir kullanicinin ekraninda goriintilenmek izere segilme seklidir.

15 Bazi piyasa katihmcilari araciliga dolayl kanal olarak da atifta bulunmustur.

16 Case COMP/M.5727 - Microsoft/ Yahoo! Search Business, C(2010)

17 [https://www.oecd.org/daf/competition/competition-in-digital-advertising-markets-2020.pdf] s.13,
Erisim Tarihi: 07.03.2023

18 Kullanicinin haber akiginda yer alan igerikle ayni sekilde goriinen ancak, aslinda, tcretli olan reklamlari
tanimlamak i¢in kullaniimaktadir.

19 Sahip olduklari sosyal medya ve dijital medya kanallari araciligiyla herhangi bir Girin/hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipgileri ile paylasmak yoluyla tanitim veya pazarlama aktiviteleri yapan, kitleleri etkileme
ve yonlendirme gucl bulunan, takipgileri tarafindan otorite ve/veya bilirkisi olarak kabul edilen kisilerin,
hitap ettidi kitlenin satin alma davraniglarini etkilemesi Gzerine yodunlasan Ucretli reklamlardir.

20 [https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report Digital
ALT TEXT.pdf], s.211, Erisim Tarihi: 07.03.2023

21 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karar.

22 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karar.
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Arama bazli olmayan g¢evrim i¢i reklamcilikta, reklam alanlarinin pazarlanmasinda
dogrudan ve dolayli satis olmak lizere iki yontem kullaniimaktadir. internet siteleri,
genellikle acgilis sayfasi gibi en ¢ok ziyaret edilen sayfalardaki “premium” olarak
nitelendirilen reklam alanlarini, kendi satis ekipleri araciligiyla dogrudan satmay: tercih
edebilmektedir. Dolayli satis yonteminde ise internet sitelerinin dogrudan satis ekipleri
tarafindan satilamayan reklam alanlari araci firmalarin portféyline dahil edilmekte ve
yazilimsal yontemle reklam verenlere satilmaktadir. Programatik satig alaninda faaliyet
gOsteren cevrim igi sanal reklam platformlari, reklam verenler ile igerik saglayicilarini
sanal ortamda bir araya getirmekte ve dogrudan satiimayan reklam envanterinin
yazilimsal ihaleler yoluyla pazarlanmasina aracilik etmektedirler.?3

Arama bazli olmayan ¢evrim igi reklamcilikta, ilgili reklam alanlarinin saglanmasinda
basvurulan diger yontem ise son donemde ulkemizde de yayginlasmaya baglayan ve
programatik satin alma evreninin bir pargasi olan, ger¢cek zamanh ihale (real time
bidding - RTB) yontemidir. Gergek zamanli ihale, reklam verenin dogru zamanda, dogru
kullaniciya, dogru icerikle ulasmasini hedefleyen bir teknolojidir.

1.2.2.3. Arama Bazh Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

Arama bazl ¢gevrim igi reklamcilik, ticari ve/veya nihai kullanicilarin (hedef kitle), Google
gibi arama motorlarinda belirli kelimeleri kullanarak yaptiklari sorgularla ilgili reklamlarin
arama sonug sayfasinda gosterilmesidir. ilgili kullanicilar tarafindan arama motoruna bir
sorgu girildiginde, arama motoru, organik sonuglar ve sponsorlu baglantilar olmak tUzere
iki tir sonug listelemektedir. Organik sonuglar, arama motoru algoritmasi tarafindan
kullanicilarin sorgulari ile en alakali olacak sekilde belirlenen sonuglardir. Bu sonuglar,
genellikle, alaka dlizeyine gore duzenlenmekte olup internet siteleri s6z konusu
sonuglarda gérinmek icin herhangi bir ddeme yapmamaktadir. Sponsorlu sonuglar ise
internet sitelerinin, sorguya karsilik gelen sonuglar arasinda 6n plana ¢ikmak icin belirli
anahtar kelimelere karsilik ©deme vyaptiklar, arama bazli reklamlardir. Ucretli
sonuglarin, organik sonuglardan ayrilabilmesi amaciyla etiketler (reklam veya sponsoriu
gibi) kullanilabilmekte veya ucretli sonuglar, renkli/gélgeli kutular icinde ya da organik
sonuglarin Ustinde, altinda veya yaninda, ayrica kimelenmis bir konumda vyer
alabilmektedir. Google arama motorunda yapilan sorgularda sonu¢ sayfasinin Ust
siralarinda genellikle reklamlar siralanmakta, akabinde organik sonuglara yer
verilmektedir. Organik sonuclar aranan kelime ile alaka duzeyi gibi objektif kriterlere
gOre goruntulenirken, Ucretli sonuglar reklam veren tarafindan bu amacgla 6deme
yapildigi igin goruntilenmektedir. Dolayisiyla reklam verenler, Google Ads araciligiyla
faaliyetleri ile alakali gordukleri “anahtar kelimeleri” segmekte ve kullanicilar tarafindan
gerceklestirilen sorgularda kendi reklamlarinin gosterilmesini tetiklemektedir.?* Nitekim
Komisyon’un “The use of online marketplaces and search engines by SMEs” baslikli
raporunda; ¢evrim ici satis yapan tesebbuslerin Ugte ikisinin, arama sonug¢ sayfasindaki
konumlarinin satiglar Gzerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu kabul ettigi; on
tesebbusten yaklasik altisinin ise, arama sonuglarinda daha Ust siralarda gérinmek igin
arama motoru optimizasyonu (search engine optimization) tekniklerini kullandiklari
belirtiimektedir.?> Dolayislyla, tesebbisler agisindan Google arama motorunda Ust
siralarda olmanin dnem tegkil ettigi ve tesebbulslerin bu kapsamda rekabet icinde

23 Emircan AKSAKAL, “Cevrim igi Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetgi Endiseler” Erigim
Tarihi: 22.12.2022

24 Joined Cases C-236/08 to C-238/08, Google France, Hukuk S6zclsl Poiares Maduro Goriigii Erigim
Tarihi: 02.02.2023

25 European Commission Flash Eurobarometer 439 Report, “The Use Of Online Marketplaces And
Search Engines by SMEs, [https://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2016-
24/fl_439 en 16137.pdf], s.4, Erisim Tarihi: 07.03.2023
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olduklari anlagiimaktadir.

Tesebbusler, yeni musteri gekebilmek ve marka bilinirligi olusturabilmek amaciyla
arama bazli reklamciligi yogun bir sekilde kullanmaktadir. Arama bazli reklamcilik,
tuketicilerin, rakip Urin veya hizmet saglayicilari kesfetmesi ve ilgili fiyatlari
kargilastirmasi i¢cin dnemli bir yol olarak gorulmektedir. Bir arama motoru, bir sorguya
yanit olarak hangi reklamlarin goéruntulenecegini, kismen, ilgili sorgunun, reklam
verenler tarafindan secilen “anahtar kelimelerle” alaka dizeyine gore belirlemektedir.
Reklam verenler, sponsorlu baglantiya yapilan her bir tiklama bagina Gcret 6deme (cost
per click - CPC) kosuluyla, diledikleri anahtar kelimeyi/kelimeleri se¢gmekte 6zglrdar.
Reklam verenler, verilecek olan reklamin igerigine bagl olarak, ayni anahtar kelimelerle
ilgilenebildiginden; arama motorlari, s6z konusu anahtar kelimeleri, acik artirmalar
yoluyla satmaktadir. Bir bagka deyisle, arama motorlar tarafindan, reklam verenlerin
ayni anahtar kelimeyi satin almalarina izin veriimekte ancak reklam verenler, arama
sonug sayfasinin sponsorlu sonuglar béliminde konum elde edebilmek icin ilgili ihale
cercevesinde birbirlerine karsi teklif vermektedirler.2®

Bu noktada, hem arama bazli reklamcilikta en bilinen arama motoru olmasi hem de
sorusturma kapsaminda ihlal iddiasina dayanak teskil eden belgelerin konusunu
olusturan reklam mecrasi olmasi nedeniyle, Google’in arama bazli reklamcilik
faaliyetlerinden ve s0z konusu faaliyetlerin temelinde yer alan acik arttirma sirecinden
bahsetmenin faydali olacagi degerlendiriimektedir.

Google Ads, reklam politikalarini dort temel prensibe dayanarak yurutmektedir. Buna
gbre Google Ads; (i) baska bir tesebblsun ticari markasiyla tipatip ayni veya ¢ok zor
ayirt edilen taklit Granleri iceren reklamlara; (ii) hasar veya yaralanmaya sebep olacak
tehlikeli Grin veya hizmetlerin reklamina; (iii) korsanlik yazihimlari veya talimatlari,
reklam veya internet sitesi trafigini yapay olarak artirmak amaciyla tasarlanmis
hizmetlere iligskin reklamlara; (iv) son olarak nefret, hosgoérlsizllik, ayrimcilik veya
siddet tanitimi yapan uygunsuz igerikli reklamlara izin vermemektedir.?” Tesebbdisler
Google Ads politikalarinda belirlenen yasaklari icermedikleri takdirde; faaliyetleri ile
alakali anahtar kelime veya kelimeleri segerek kampanyalarini olusturabilecek; belirli
donemlerde gecerli olan kampanyalar i¢in uygulanan acgik artirma yontemiyle butgesine
gore reklam verebilecektir. Google Ads, agik arttirma yontemi ile Google’da her arama
yapildiginda hangi reklamlarin goOsterilecegini  belirlemektedir. Reklam agik
arttirmasinda hangi reklamin hangi sirada gortunecegini belirleyen (i) teklif, (ii) reklam
kalitesi, (iii) reklam 6gelerinin ve diger reklam bicimlerinin etkisi, (iv) reklam siralamasi,
(v) reklamin baglami olmak lzere bes ana faktor bulunmaktadir.?® Bu cergevede
potansiyel mugterilere reklamin gosterilip gosterimeyecegini ve ne zaman
gOsterilecegini belirleyen ilgili faktorler agsagida agiklanmaktadir:

» Teklif: Reklama yapilan bir tiklama icin reklam verenin édemeye razi oldugu
maksimum tutardir.

» Reklamin kalitesi: Reklam ile reklamda baglantisi verilen internet sitesinin,
gosterilecegi kullanici icin ne kadar alakali ve yararli olduguna iligkin Google
Ads tarafindan 1-10 dlceginde kalite puani olusturulur. Kalite puani; beklenen
tiklama oranini, reklam alaka duzeyini ve acilig sayfasi deneyimini icermektedir.

26 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karar.

27 [https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942], Erisim Tarihi: 08.03.2023

28 [https://support.google.com/google-ads/answer/6366577?hl=tr&ref topic=6334440], Erisim Tarihi:
08.03.2023
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Yuksek kaliteli reklamlar, maliyetlerin dusmesini ve daha iyi reklam konumlari
elde edilmesini saglayabilmektedir.

» Reklam 6gelerinin ve diger reklam bicimlerinin etkisi: Google Ads, reklam veren
tarafindan kullanilan 6gelerin®® ve diger reklam bigimlerinin reklamin
performansini nasil etkileyecegini tahmin etmektedir. Boylece rakibi daha
yuksek teklif verse bile, reklam veren tesebbls alaka dizeyi yuksek anahtar
kelimeler, reklamlar ve 6geler kullanarak daha dusuk fiyatla daha yuksek bir
konum kazanabilmektedir.

» Reklam siralamasi ve reklamin baglami: Google Ads tarafindan yuksek kaliteli
reklamlar elde edilmesine yardimci olmak amaciyla reklamin belirli bir reklam
konumunda gosterilebilmesi i¢in ulasmasi gereken minimum kalite esikleri
belirlenmektedir. Reklam siralamasi hesaplanirken kullanicinin girdigi arama
terimleri, aramanin yapildigi saatte kullanicinin bulundugu vyer, kullandigi
cihazin tard (6r. mobil veya masadstl), arama zamani, arama terimlerinin
niteligi, sayfada gosterilen diger reklamlar ve arama sonuglari ile kullanicilarin
diger gosterge ve ozellikleri dikkate alinmaktadir.

Ozetle; acik arttirma ydntemi ile reklam verenin ihaleye c¢ikarken tiklama basina
0demeye razi oldugu fiyat teklif olarak nitelendiriimekte; reklam veren, reklaminin
kullanicilar tarafindan tiklanmasi Gzerine Google’a ihalede verdigi miktar kadar veya
daha duguk bir 6deme yapmakta; bu 6deme ise tiklama bagina maliyet (cost per click-
CPC) olarak adlandiriimaktadir. Google Ads acik arttirmada hem verilen teklifi hem de
kalite puanini (quality score) dikkate almaktadir. Bu kapsamda Google Ads agik
arttirmaya katilan tesebbuslerin teklifini ve kalite puanina iliskin bir hesaplama yaparak
reklamlari siralamaktadir. Bu kapsamda, reklam siralamasi, asagidaki sekilde
formullestirilebilmektedir:

Reklam Siralamasi (Ad Rank) = Teklif x Kalite Puani

Bdylece kazanan reklam, her zaman en yuksek teklifi veren olmamakta, bir reklam
veren, acglk arttirmada en ylksek teklifi verse dahi en Ust sirada yer alamayabilmektedir.
Ornegin, ihalede diisik teklif veren fakat yiiksek kalite skoruna sahip bir reklam verenin;
ihalede daha yuksek teklif veren, ancak daha disuk kalite skoruna sahip (kullanici
deneyimi kotu, tiklanma ylzdesi duslUk vs.) rakibine kargi ihaleyi kazanabilmesi
mumkun olabilmektedir. Reklam siralamasina iligkin ornek hesaplamaya asagida yer
verilmektedir:

Tablo-3: Reklamin Siralamasina iligkin Hesaplama

Teklif/Maksimum Tiklama .
Reklam Veren Basina Maliyet Fiyati () (gfglti?yzug:;) Reklam Slgl;:?(?s' (Ad
(Max CPC)

A 0,30 10 0,3*10=3

B 0,60 4 0,6*4=2,4

C 0,45 7 0,45*7=3,15

D 1,25 2 1,25*2=2,5
Kaynak: Cevabi yazi.

Reklam verenlerin Google Ads’e sunduklari teklif, ilgili anahtar kelime i¢cin 6demeye razi
olduklari maksimum tiklama basina maliyettir. Google Ads’in diger reklam verenlerin
maliyeti ve kalite puanini da baz alarak yaptigi hesaplama sonucunda; reklam veren
tarafindan 6denen tutar ¢ogunlukla agik arttirmada sunulan teklif (maksimum tiklama

29 Reklam olustururken, reklama eklenen telefon numarasi gibi ek bilgiler veya sitedeki belirli sayfalar icin
eklenen baglantilar reklam 6geleridir.
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basina maliyet) tutarindan daha dusuk gerceklesmektedir. Reklam verenin bir tiklama
icin Ucretlendirildigi bu son tutara gergeklesen tiklama basina maliyet3® (actual CPC)
denilmektedir. Gergeklesen tiklama basina maliyetin hesaplanmasina iliskin 6rnek
asagida yer almaktadir:

Tablo-4: Reklam Verenin Gergekte Odeyecegi Tiklama Basina Maliyet Hesaplamasi

Te;llf/Max lelama Kalite Reklam Gergeklesen Tiklama Basina
asina Maliyet Puani o
Reklam Veren Fiyati (Max CPC) (Quality Sirlamasi Maliyet
(%) Score) (Ad Rank) (Actual CPC) ()
C 0,45 7 3,15 3/(7+0,01) 0,43
A 0,30 10 3,00 2,5/(10+0,01) 0,25
D 1,25 2 2,50 2,4/(2+0,01) 1,19
B 0,60 4 2,40 - -
Kaynak: Cevabi yazi.

Bu dogdrultuda yukarida yer verildigi GUzere; reklam verenin teklifi, reklam 6gelerinin ve
diger reklam bicimlerinin etkisi, kullanicilarin yaptiklari sorgu ile ilgili markanin
reklamlarina tiklama orani, sorgusu yapilan kelime ile reklamin alaka duzeyi ve ilgili
reklamin agilis sayfasinda kullanicinin yasadigi deneyim?3? gibi faktorler reklam verenin
tiklama basina odeyecegi maliyeti ve reklam siralamasini etkilemektedir. Yukarida
verilen ornekte gorulecegi Uzere; en yuksek fiyat teklifini veren D tesebbusinin kalite
puaninin dusuk olmasi nedeniyle reklamda uguncu sirada yer aldigi ve reklam igin
O0demeye razi oldugu fiyattan (1,25 %) daha dusuk bir fiyatla (1,19 $) reklam verdigi
anlasiimaktadir.

Google arama motorunun sonug¢ sayfasinda; kullanicilarin bir internet sitesinin reklam
veya Ucretsiz (organik) baglantilarina tiklama sikligini gésteren oran; tiklanma orani
(click through rate - CTR) olarak tanimlanmaktadir. Tiklama oranina iliskin hesaplama
su sekilde yapilmaktadir:

Tiklama Orani = Reklamin Aldi§i Tiklama Sayisi / Reklamin Gésterim Sayisi

Tiklama orani reklamin etkinliginin, baska bir deyigsle reklamin kullanicilar tarafindan
yararli ve alakali bulunmasinin, dlgimlenmesi ve reklam veren tarafindan belirlenen
anahtar kelimelerin performansinin ortaya konulmasi agisindan énem teskil etmektedir.
Tiklama oraninin yani sira Google Ads Uzerinden reklam verenlerin internet sitelerinin
etkinliklerini dlgmelerine katki sunan oranlardan biri de hemen ¢ikma orani (bounce
rate)'dir. Bir kullanici yalnizca bir sayfayl goérdiginde veya yalnizca bir etkinligi
tetiklediginde, Google Analytics bunu bir "hemen ¢ikma" olarak degderlendirmektedir.
Hemen c¢ikma orani ise; hemen ¢ikma olarak degerlendirilen oturumlarin yuzdesidir.
internet sitesinin hemen cikma orani ile tiklama orani birlikte degerlendirildiginde, s6z
konusu internet sitesinin reklamina tiklayan kullanicilarin ilgili internet sitesinde
gobrmeyi  bekledikleri iceri§i gorip gormedikleri konusunda fikir  sahibi
olunabilmektedir.33

Ozetle, Google Ads Uzerinden ydiritilen reklam hizmetlerine iliskin olarak; acik
arttirmada en yuksek teklifi veren tesebbusln, sonug¢ sayfasinda her zaman en Ust
sirada yer alamayabilecegi; reklam siralamasinin teklif fiyatinin yani sira kalite puani da

30 Google her bir tiklama basina gergekte bir alt siradaki reklam vereni gegmeye (yani daha yiiksek reklam
siralamasi elde etmeye) yetecek minimum tutari tGcretlendirmektedir.

31 Gergeklesen Tiklama Basina Maliyet = Rakibin Reklam Siralamasi/(Kendi Kalite Puani+0,01)

82 Kullanicinin ilgili sayfada bekleme siiresi, islem yapmadan ¢ikma orani (hemen g¢ikma orani/bounce
rate), sekmeleri kaydirma ve tiklamasi gibi faktérlerdir.

33 [https://support.google.com/google-ads/answer/63329587hl=tr] Erigsim Tarihi: 08.03.2023
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g6z 6nunde bulundurularak olugturuldugu; bir internet sitesinin kalite puanini etkileyen
cesitli faktdrlerin bulundugu; bu kapsamda kalite puanini etkileyen faktorlerden biri olan
reklamin alaka duzeyi bakimindan; anahtar kelime seciminin faaliyet gosterilen sektor
ile alakali olacak sekilde yapiimasi gerektigi; tiklama ve hemen ¢ikma oranlarinin ilgili
internet sitesinin sundugu kullanici deneyimi hakkinda bilgi verdigi ve dolayli olarak
internet sitesinin kalite puanini etkiledigi anlasiimaktadir.

1.2.2.4. Anahtar Kelimeler igin Esleme Tiirleri

Tesebbusler arama bazli reklam verirken reklamlarinin goruntulenmesini istedikleri
aramalara iliskin anahtar kelimeler se¢cmektedir. Anahtar kelimeler, faaliyet gosterilen
sektore gore jenerik kelimelerden olusabilecegi gibi tescilli marka kelimelerinden de
olusabilmektedir.3* Ek olarak, reklam vermek isteyen bir internet sitesi reklaminin
goruntilenmesi igin belirlemis oldugu anahtar kelimelerin, kullanicilar tarafindan
gerceklestirilen arama sorgulari ile ne kadar yakindan eslesmesi gerektigini
belirleyebilmektedir. Anahtar kelime esleme turleri (match types), reklamin agik artirma
kapsaminda degerlendirilebilmesi igin anahtar kelimenin, hangi kullanici aramalarindan
tetiklenecegini belirlemektedir.®®> Google Ads tarafindan sunulan esleme tirleri temel
olarak; genis (broad) esleme, sirali (phrase) esleme ve tam (exact) esleme olmak lzere
uc temel kategoriye ayrilmistir. Ek olarak, reklam verenin, sorgulanmasi halinde
kendisine ait reklamin gorulmesini engellemek adina, yasaklamak istedigi anahtar
kelimeleri belirleyebildigi “negatif anahtar kelime eslemesi” gibi esleme tirleri de
mevcuttur. iigili esleme turlerine iligskin detayll bilgiler agagida yer almaktadir.

1.2.2.4.1. Genis Esleme (Broad Match)

Genis esleme, kullanicilar tarafindan yapilan sorgunun tam metninden ziyade anlamina
odaklanmaktadir. Bir reklamda anahtar kelimenin genis esleme olarak tercih edildigi
durumda; arama motoru, sorgunun, reklam verenin teklif verdigi anahtar kelimelerden
biriyle yeterince alakall oldugunu belirlediginde ve/veya ilgili sorgu anahtar kelimenin
herhangi bir ¢ogul halini, es anlamhlarini veya kelimeye benzer kelime o6beklerini
icerdiginde; kullanicinin arama sorgusu ilgili anahtar kelime ile eslesmekte ve ilgili
reklam kullanicinin sorgu sonug sayfasinda goriintilenmektedir.3¢ Genis esleme tir(;
reklamin hangi aramalarda gosterilecegi konusunda daha buyuk bir dlgek sunmakta;
bagka bir deyisle sorgu, reklam veren tarafindan belirlenen anahtar kelimeler arasinda
yer alan herhangi bir kelimeyi, herhangi bir sirayla iceriyorsa, kullanicinin arama
sorgusu, ilgili anahtar kelimeyle eslesmekte ve ilgili reklam, kullanicinin sorgu sonug
sayfasinda goruntilenmektedir.

Genis esleme, kullanicilarin hatali varyasyonlar ile yaptigi aramalarda da reklamin
goOruntilenmesini sagladigi icin reklam verenin trafiginin daralmadigi bir esleme tiridar.
Genis esleme, Google arama tiklamalarinin ve donusumlerinin  Ugte Dbirini
olusturmaktadir. Google Ads sistemi anahtar kelimelerin kalite ve performans
faktorlerini surekli izleyerek, reklamin tetiklenmesine izin veren varyasyonlari surekli
degistirmektedir. Asagida, genis esleme turunun igleyis sekliyle ilgili bir ornek
verilmektedir:

34 AB Uye Ulkeleri bakimindan 2009 ve 2019 itibariyla Google tescilli markalarin anahtar kelime olarak
kullanimini engellemeye son verilmistir. Bagka bir deyisle Uglincu kisilere ait marka adlarinin anahtar
kelime olarak kullanimi serbest hale gelmistir. Kaynak: Zeynep YASAMAN, “Tark ve Avrupa Birligi
Hukukunda internette Marka Hakkinin ihlali”

35 hitps://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=tr Erigim Tarihi: 20.12.2022

36 FTC Case N0.18-3848, s.5.
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Tablo-5: Genis Esleme Tiiriine Ornek
Genis Eslemeli Anahtar Kelime Reklamlar Asagidaki Aramalar igin Gosterilebilir
karbonhidratsiz gidalar
dusuk karbonhidrath diyetler
dusuk karbonhidrath diyet plani disik kalorili tarifler
Akdeniz diyet kitaplari
dusuk karbonhidrath diyet programi

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu
1.2.2.4.2. Sirali Esleme (Phrase Match)

Bir reklam veren, sirali esleme turunu tercih ettiginde; arama motoru, ilgili reklami,
yalnizca sorgunun anahtar kelimeyi tam olarak igermesi halinde goruntiuleyebilmekte,
ancak ilgili anahtar kelimenin 6ncesine veya sonrasina kelime eklenmesine izin
vermektedir.®” Sirali esleme, anahtar kelimelerin basina ve sonuna tirnak isareti (“ )
konmasi ile olugturulmakta; bu kapsamda sirali esleme tirindeki anahtar kelimelerle
verilen reklamlar, kullanicinin ilgili kelimelerle yaptidi sorgularin sonug¢ sayfalarinda
gOsterilmektedir. Asagida sirali eglemenin igleyigine iligkin 6rnek verilmigtir:

Tablo-6: Sirali Esleme Tiiriine Ornek

Sirali Eslemeli Anahtar Reklamlar Asagidaki Aramalar igin Reklamlar Asagidaki
Kelime Gdsterilebilir Aramalarda Gdsterilmez
tenis igin ayakkabilar tenis raketleri ve spor
o ” indirimli tenis ayakkabilan al ayakkabilari
tenis ayakkabilari - o -
Kirmizi tenis ayakkabilari tenis igin kosu ayakkabisi giyilir
Konforlu tenis ayakkabilari mi?

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

Yukarida yer alan ornekte gorulebilecegi Uzere; sirali esleme turinde anahtar kelime
Obeginin belirli bir kelime dizilimi olmasindan dolayi; anahtar kelimeyi olugturan
kelimelerin ayri ayri tetiklenmesi ve reklamin alakasiz sorgularda gosterilmesi
engellenmektedir. Soyle ki sirali esleme turinde anahtar kelime belirlenen “tenis
ayakkabilar1” kelime 6bedine iliskin reklamlar; kullanicilar tarafindan yapilan tenis
ayakkabilari ile alakali sorgularda goruntulenecektir. Dolayisiyla sirali egsleme tlrinde,
reklamlar yalnizca Urlin veya hizmeti iceren aramalarda gosterilmekte genis eslemeye
goOre daha spesifik aramalarda goruntulenmektedir.

1.2.2.4.3. Tam Esleme (Exact Match)

Tam esleme; anahtar kelimenin kdseli parantez ([ ]) iginde yazilmasi ile belirlenmektedir.
Tam esleme tlrinde reklamlar, kullanicilar tarafindan anahtar kelime(ler) ile ayni sirada
ve/veya anahtar kelime(ler)e en yakin varyasyonlarda vyapilan sorgularda
goruntilenmektedir. Reklam verenin hedefe net bir sekilde ulagsmasina imkan taniyan
tam esleme turl, ayni zamanda esleme turleri bakimindan en kisitlayici ve en spesifik
esleme turudur. Baska bir deyisle tam esleme tirU; reklam verenin kullanicilar ve/veya
hedef kitle Uzerinde buyuk dlgide kontrol saglamasina, reklamcilik faaliyetlerinin daha
hedefli hale getirilebilmesine ve bdylece tiklama oraninda bir artis yasanmasina neden
olabilmektedir.3® Asagida tam eslemenin igleyisine iliskin 6rnek verilmistir:

87 FTC Case No0.18-3848, s.9-10.
38 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karar.
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Tablo-7: Tam Esleme Tiiriine Ornek
Genis Eslemeli Anahtar Reklamlar Asagidaki Aramalar icin Reklamlar Asagidaki
Kelime Gosterilebilir Aramalarda Gdosterilmez

ayakkabi erkek

erkek ayakkabilari
erkek ayakkabi

erkek igin ayakkabi

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

[.2.2.4.4. Negatif Egleme

Negatif esleme; reklam verenin, belirli kelime veya kelime 0&beklerini reklam
kampanyalarindan hari¢ tutmasidir. Bagka bir deyigle negatif esleme, reklam verenlere,
kendi reklamlarinin, segecekleri belirli anahtar kelimeleri iceren sorgular sonucunda
gérintiilenmemesini saglamaktadir. Ornegin; kedi mamasi satan bir tegebbls, reklam
verirken ‘bebek’ kelimesini negatif anahtar kelime listesine ekleyerek kullanicilar
tarafindan  yapilan  ‘bebek mamasl’’ sorgularinda reklaminin  ¢ikmasini
engelleyebilecektir. Negatif kelimeler; genis esleme, sirali esleme ve tam esleme
turlerine gore belirlenebilmektedir. Bu kapsamda, negatif anahtar kelimelerin ilgili
esleme turlerinde nasil islediginden bahsetmek yerinde olacaktir.

erkek tenis ayakkabilari

[erkek igin ayakkabilar]

erkek gocuk ayakkabilari

i) Negatif Genis Egsleme

Negatif genis esleme durumunda; belirlenen negatif anahtar kelimeleri farkli bir sirada
iceren aramalarda, reklamin gorintlilenmesi engellenmektedir.3® Ancak negatif
eslemenin kelime obegi seklinde olmasi halinde; kelime obegindeki kelimelerden
yalnizca  birini/bazilarint  iceren  sorgularda, ilgili  reklamlar yine de
gorintilenebilmektedir.4® Negatif genis esleme listesine kosu ayakkabilari kelime
Obeginin girilmesi halinde ¢ikan sonuclar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo-8: Negatif Genis Esleme Ornegi
Negatif Genis Esleme
Anahtar Kelime

Arama Reklam gdsterilebilir mi?

mavi tenis ayakkabilari

kosu ayakkabisi
kosu ayakkabilari mavi kosu ayakkabilari
ayakkabilar kosu
kosu ayakkabilari
Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

XX X|NSN

Yukarida yer verilen ornekte; reklam veren tarafindan kosu ayakkabilari kelime
Obeginin genis esleme turinde negatif anahtar kelime listesine eklendigi durumda,
kosu ayakkabilari kelimelerini farkli sirada iceren sorgularda (ayakkabilar kosu) reklam
verenin reklaminin goéruntilenmedigi; ancak sadece ayakkabilari kelimesini iceren
aramada (mavi tenis ayakkabilarl)) reklam verenin reklaminin gorantilendigi
anlasilmaktadir.

ii) Negatif Sirali Egleme

Reklam veren tarafindan bir kelime veya kelime 6begi sirali esleme turinde negatif
anahtar kelime olarak belirlendiginde; reklam verenin reklamlari, negatif anahtar
kelimeleri ayni sirayla iceren aramalarda (ek kelimeler olsa dahi)
goruntulenmeyecektir. Diger bir ifadeyle, yapilan aramada bagka kelimeler olsa da tum

39 [https://support.google.com/google-ads/answer/7302703?hl=tr] Erigsim Tarihi: 12.12.2022
40 CMA. (2017) “Digital Comparison Tools Market Study Paper E: Competitive Landscape and
Effectiveness of Competition”

17/53


https://support.google.com/google-ads/answer/7302703?hl=tr

(64)

(65)

(66)

23-32/629-211

anahtar kelime terimleri ayni sirayla bulundugu surece reklam gosterilmeyecektir.
Bununla birlikte belirlenen negatif anahtar kelime ébegdinin bir/birden fazla kelimesinde
ek karakterler bulunmasi halinde, negatif anahtar kelime obeginin geri kalan ilgili
sorguda, Obegdin belirlendigi sirayla bulunsa dahi reklam verenin ilgili reklamlar s6z
konusu sorgu sonuglarinda goruntulenecektir. Negatif sirali egleme listesine ‘kosu
ayakkabilar’’ kelime 6begdinin girilmesi halinde ¢ikan sonuglar asagidaki tabloda yer
almaktadir:

Tablo-9: Negatif Sirali Esleme Ornegi
Negatif Sirali Esleme Anahtar
Kelime

Arama Reklam gosterilebilir mi?

mavi tenis ayakkabilari
kosu ayakkabisi
kosu ayakkabilari mavi kosu ayakkabilar
ayakkabilar kosu
kosu ayakkabilari

XN XSS

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

Yukarida yer verilen; ‘kosu ayakkabilari’ kelime 6beginin reklam veren tarafindan sirali
esleme turinde negatif anahtar kelime listesine alindigi o6rnekte; sirali olarak
negatiflenen anahtar kelime Obegi ile ayni kelime dizilimi iceren (mavi kosu
ayakkabilari) aramalarda reklam verenin reklami gérintilenmemekte; bununla birlikte
sirall esleme ile negatif anahtar kelime listesine eklenen kelime dbeginin farkl kelime
diziliminde aratilmasi (ayakkabilar kosu) sonucunda reklam verenin reklami
goruntulenmektedir.

iii) Negatif Tam Egleme

Tam egleme tlrinde negatif anahtar kelime kullanildiginda ise, aramanin, tam esleme
turinde negatif anahtar kelimeleri, yaninda bagka kelimeler olmadan, ayni sirayla
icermesi durumunda, arama sonucunda reklam verenin reklami
goruntilenmemektedir. Ancak kullanicilar tarafindan yapilan aramalarda, tam egleme
tirinde negatif anahtar kelime listesine eklenen kelimeler ile birlikie baska kelimeler
bulunuyorsa reklam verenin reklami aramanin sonu¢ sayfasinda goruntilenecektir.
Negatif tam esleme listesine ‘kosu ayakkabilari’ kelime 6beginin girilmesi halinde ¢ikan
sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo-10: Negatif Tam Esleme Ornegi
Negatif Tam Esleme Anahtar
Kelime

Arama Reklam gosterilebilir mi?

mavi tenis ayakkabilari

kosu ayakkabisi
kosu ayakkabilari mavi kogu ayakkabilari
ayakkabilar kosu
kosu ayakkabilari
Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

P AANIENIENIEN

Yukarida yer verilen Ornekte gorulebilecedi Uzere; anahtar kelime(ler) tam esleme
turinde negatiflendiklerinde; reklam verenin reklami sadece ilgili kelime ile birebir sorgu
yapildiginda goéruntilenmemekte; sorgularda, tam esleme ile negatiflenen kelimelerin
yanina baska bir kelime geldiginde veya tam esleme ile negatiflenen kelime 6beginin
kelime dizilimi degistiginde reklam verenin reklami goéruntilenmektedir. Dolayisiyla
negatif tam eslemenin, negatif sirali ve negatif genis esleme turlerine gére reklamin
goruntulenmesi bakimindan daha az sinirlama getirdigi degerlendiriimektedir.
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Konuyla ilgili olarak CMA®#! tarafindan yayinlanan dijital karsilastirma araclarina iligkin
sektor arastirmasinda, reklam kisittama anlagmalarinin olumlu ve olumsuz birgok etkiye
sahip oldugundan bahsedilmistir. Bu tip anlagmalarin temelde rakiplerin géranarlugunu
azaltmasi ve rakiplerin Uzerlerinde daha az rekabet baskisi hissetmesi sonucu nihai
tuketicinin daha az segenek arasindan tercih yapma durumunda kalabilmesi, olasi
olumsuz etkileri olarak degerlendiriimistir. Ote yandan bedavacilik riskini azaltmasi,
tuketicinin kafa karigikliginin 6nlenmesi ve reklam maliyet avantajinin saglanmasinin
birtakim etkinliklere yol acabilecegi degerlendiriimesi yapilmistir.

Chicago Universitesi'nin rakipler arasinda anahtar kelime reklamciiginin énemi
hakkinda yaptigi arastirmada?®?; anahtar kelime reklamciliginin rekabeti artiran ve
pazara girigi kolaylagtiran, rakiplerin musterilerine yonelik yaygin olarak kullanilan diger
dnemli pazarlama ydntemlerine benzedigi ifade edilmistir. ilgili arastirmada, rakipler
aras! anahtar kelime reklamciliginin; arama motorlarini kullanarak trin veya hizmet
sorgulari yapan tuketicileri, diger rekabetgi alternatifler hakkinda bilgilendirmeye
yardimci oldugu ve farkh Gran tekliflerini kargilastirmalarina olanak sagladigi
belirtilmistir. Literatirde, bu tur bilgilendirici ve kargilagtirmali reklamlarin tuketicilere
fayda sagladigi ve bu tur reklamlari kisittamanin tiketicilere zarar verdigine iligkin
gorusler mevcut olup muhtemel maliyet ve faydalar dikkatli bir sekilde tartiimadan,
tuketiciler igcin mevcut veya yeni Urunleri karsilastirmak igin kolay bir referansi ortadan
kaldirarak 6nemli maliyetlerin ortaya ¢cikmasina neden olacagl ve bunun da tuketici
faydasinda onemli dususlere neden olabilecegi degerlendirilmigtir. Ek olarak
tiketicilerin/kullanicilarin anahtar kelime reklamcihigindan vyararlanma olasiliginin
yuksek oldugu belirtmigtir.

1.3. ilgili Pazar
1.3.1. ilgili Uriin Pazan

Dosya konusu iddialar temelde; ¢evrim ici ikinci el arag alim satim pazarinda faaliyet
gOsteren tesebbuslerin, kendi marka adlarini iceren Google aramalarinda, sonug
sayfasinda rakip tesebbuslerin reklamlarinin gértntilenmesini engellemek amaciyla
karsilikh olarak negatif anahtar kelime belirlenmesi hususunda centilmenlik anlagmasi
yaptiklarina ve rakiplerine kendi marka adlarini negatif anahtar kelime listesine
eklemeleri konusunda baski uyguladiklarina iligkindir.

Sorusturma taraflarinin faaliyet alanlari incelendiginde; tesebbduslerin, ikinci el araclar
satin aldiktan sonra bakim ve onarimlarini yaptirdiklari; kendi mulkiyetlerinde olan
araclari kendi internet siteleri Uzerinde ve/veya arag satis platformlari (sahibinden.com
vb.) Uzerinden ilana ¢ikartarak sattiklari; ara¢c aliminda ise ilgili tesebbuslerin internet
siteleri Uzerinden aracini satmak isteyen gercek kisilere randevu verdikleri ve/veya
filolar tarafindan dizenlenen arag satis ihalelerine teklif sunduklari bir is modeline sahip
olduklari gorilmektedir.#® Cevrim igi ikinci el arag alim satim pazarinda tesebbdslerin is
modellerinde birtakim farkhliklar olabildigi, bununla birlikte aracin satisi sirasinda yasal
zorunluluk olan noter isleminin yeknesak oldugu bilinmektedir. Diger yandan ¢evrim igi
ikinci el arag alim satim faaliyetinde bulunan ve sorusturmaya taraf olan tesebbuslerin
hizmet sunumlarinda nuanslar olsa da temelde c¢evrim igi ikinci el aragc alim satim

41 Elisa V. Mariscal, David S. Evans, (2012), The Role of Keyword Advertising in Competition Among
Rival Brands, The University of Chicago,
https://chicagounbound.uchicago.edu/law_and _economics/570/, Erisim Tarihi: 12.02.2023

42 David S. Evans, Elise V. Mariscal, (2012), “The Role of Keyword Advertising in Competition among
Rival Brands”

43 Sorugturma taraflarinin faaliyet alanlarina iliskin detayli bilgilere, “ikinci El Arag Alim ve Satim Pazarina
iliskin Genel Bilgiler” baslikli bélimiinde yer verilmektedir.
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faaliyetleri bakimindan birbirlerine rakip konumunda bulunduklari degerlendiriimektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, internet kullaniminin artmasi, tiketicilerin
magazalara gitmelerine gerek olmaksizin aligveris yapabilmeleri ve boylece zamandan
tasarruf edebilmeleri, tiketici kanunlari ile internet Gzerinden yapilan aligverislerdeki
haklarin korunmasi, bankacilik kanunlari ile yapilan dizenlemeler gergevesinde kredi
kartlarina duyulan givenin artmasi, Ureticilerin fiziki magaza a¢gmak icin katlanmalari
gereken maliyetlerden tasarruf etmeleri gibi nedenlerle e-ticaret alaninin, dinyadaki
gelisime paralel olarak tUlkemizde de gelistigi gozlemlenmektedir.44

Dijital donigumun hizla devam ettigi gunumuzde her sektorun ¢evrim igi mecraya olan
ilgisi ve kullanim seviyesi artis gostermektedir. Dunya genelinde tuketicilerin bilgiye ve
Urline daha kisa siirede ulasma istegdi gelismektedir. internet kullaniminin bitin yas
gruplar bakimindan yayginlagsmasi ile birlikte tesebbusler tarafindan dijitallesmeye
yonelik yatirnmlarin arttirimasi e-ticaretin hizla gelismesine olanak saglamistir. Ayrica
tesebbusler, Urunlerini hedef kitleye ulastirmada e-ticaret platformlar ve tiketiciye
dogrudan satis modeli (direct to consumer - DTC) gibi ¢evrim i¢i mecralari yaygin
sekilde kullanmaya baslamistir.

TUSIAD’In “Perakende ve Coklu Kanal Arastirmasi” verilerine gére; Ulkemizde illere
goOre e-ticaret faaliyeti gosteren isletme sayilari incelendiginde; en fazla isletmenin
istanbul ilinde bulundugu ve istanbul bakimindan 2020 yilinda e-ticaret faaliyeti
gOsteren isletme sayisinin bir dnceki yila goére %235 arttigi; 2020 yilinda e-ticaret yapan
isletme sayisinin 106.054 adede ylkseldigi gozlenmektedir.4®> 2021 yilinin ilk alti ayinda
ise toplam 131.326 isletmenin istanbul ilinde e-ticaret faaliyeti gdsterdigi
gorilmektedir.46 Tirkiye'de 2016-2020 vyillari arasinda gergeklestirilen e-ticaret
harcamalarinin, enflasyon etkisinden arindirildiginda yaklasik 3,2 kat artis gosterdigi;
ilgili ddbnemde %43 oraninda yillik birlesik buyudugu ve 2020 yilinda 226,2 milyar TL’ye
ulastigi belirtiimektedir.

Covid-19 pandemisi ile birlikte insanlarin hayatinda giderek daha fazla 6nem kazanan
e-ticaret icerisinde tuketicilerin satin alma aliskanliklarinda degisiklikler meydana
gelmistir. Kurum’'un, E-pazaryeri Platformlari Sektor incelemesi Nihai Raporu’nda?’
tiketicilerin fiziki magazalar yerine ¢evrim igi kanallari tercih etmesinin temelindeki
motivasyonlarinin; uygun fiyat (katihmcilarin %60,7’si), zaman tasarrufu (katilimcilarin
%54’si), Urun gesitliligi (katilimcilarin %45,6’s1), guvenilirlik (katihmcilarin %41,5’i) ve
magazaya girmek istememe (katilimcilarin %37,8’) oldugu belirtiimektedir. Ayni anket
kapsaminda, tuketicilerin ¢evrim ici aligveris yapmalarini caydiran nedenlere iligkin
olarak; katilimcilarin %26,8’inin Urinu deneyerek/gorerek/dokunarak alma istegini;
%22,7’sinin iade glclugunu; %20,3’Gndn kigisel verileri paylasma konusunda duyulan
endiseyi; %20,2’sinin ise saticilara givenmeme ve aldatilma endisesini dile getirdigi
ifade edilmektedir.

Kurulun Modanisa*® kararinda ilgili pazar; taraflarin faaliyet alanlarinin, temel olarak
giyim sektorlinde ortlstigu e-ticaret platformlari oldugu, bu nedenle en genis tanimiyla
“e-ticaret hizmetleri pazari” olabilecegi ifade edilmis ancak taraflarin muhafazakar hazir
giyimde yogunlasan faaliyetlerinden oturt dar kapsamda “hazir giyim driinlerinin e-

44 05.11.2020 tarih ve 20-48/658-289 sayili Kurul karart.

45 ETBIS, 2019-2020 Y1l istatistikleri, 2020.

46 ETBIS, 2021 Y1l Istatistikleri, 2021

a7 [https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/sektor-raporlari/e-pazaryeri-si-raporu-pdf-20220425105139595-
pdf], s.53-54. Erisim Tarihi: 09.03.2023

48 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karar.
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ticareti” ve “tesefttiir’rmuhafazakar hazir giyim drdnlerinin e-ticareti” pazarlari olarak
tanimlanmistir. Ote yandan ilgili Sulh Sozlesmesi’nin ¢evrim ici reklamcilik ihale
sureclerini konu almasi nedeniyle ilgili GrGn pazari “gevrim igi reklamcilik ihale
pazari” olarak tanimlanmistir.

Dosya kapsaminda, sorusturma taraflarinin is modellerinde farkliliklar olsa da temel
faaliyetlerinin ¢evrim ici ikinci el ara¢g alim satim hizmetlerinden olustugu ve rakip
konumunda bulunduklari degerlendiriimektedir. Ote yandan, sorusturmaya konu
tesebbuUslerin ana faaliyet alanlarinin, ¢evrim i¢ci mecrada ara¢ alim ve satimi oldugu
rekabetin héalihazirda s6z konusu ikinci el arag alim satim faaliyeti Uzerinde yogunlastigi
dikkate alindiginda, sorusturmaya konu faaliyetlerden etkilenmesi muhtemel olan ve
daha dar sekilde tanimlanacak olan ilgili Griin pazarinin, “gevrim i¢i ikinci el binek arag
alim/satimi  pazari” olabilecegi degerlendiriimektedir. Diger yandan sorusturma
kapsaminda incelenen iddialarin ve elde edilen bulgularin; sorusturma tarafi
tesebbuslerin, Google Ads Uzerinden birbirlerinin marka adlari ve turevlerini karsilikli
olarak negatif kelime listelerine almalari konusunda aralarinda centilmenlik anlagmasi
yapmalarina iliskin olmasi ve bu kapsamda ilgili negatifleme anlagsmasinin Google Ads
ihalelerinde tesebbuslerin disuk maliyet ile teklif vermelerine ve ihalelerde teklif
sayisinin azalmasina neden olabilecedi goz onunde bulunduruldugunda ilgili Gran
pazar “arama bazli ¢evrim ici reklamcilik ihale pazari” olarak belirlenmigtir.

1.3.2. ilgili Cografi Pazar

Dosya kapsaminda incelenen ilgili Grin pazarlarinin Glke genelinde ayni sekilde isledidi,
s6z konusu hizmetlerin tuketicilere/son kullanicilara, tim Ulke capinda ve benzer
kosullarla sunuldugu, ayrica cografi bolgelere gore farklihk gostermedigi dikkate
alinarak ilgili cografi pazar “Ttrkiye” olarak tanimlanmistir.

I.4. Dosya Kapsaminda Elde Edilen Bilgiler
1.4.1. Google Reklamlarinda Negatif Kelime Eslemesine iliskin Kararlar
1) Modanisa-Sefamerve Karari

Modanisa Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS (MODANISA) ve EST Marjinal Medikal
Tanitim ve lletisim San. ve Tic. Ltd. Sti. (SAFAMERVE) arasinda akdedilen ve
SEFAMERVE’nin, MODANISA’ya ait “modanisa” ve “nisa” ibarelerini; MODANISA’nin
ise, SEFAMERVE’ye ait “Sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini, mobil
uygulamalarda ve/veya masaustu platformlarda, Turkiye’deki veya yurt digindaki tim
internet mecralarinda, Turkiye’de ve yurt diginda gegerli olan tim hesaplarda, Google,
YouTube, Bing, Yahoo, Safari ve diger arama motorlarinda, Facebook, Twitter,
Instagram ve diger tim sosyal medya mecralarinda; genis ve sirali eglesme turlerinde
negatif kelime olarak ekleyecekleri ve birbirlerinin kelimelerini tekste yazmamak,
yonlendirici kod (metatag), anahtar kelime (keyword), metin reklami (AdWords)
vb. uygulamalarda kullanmayacaklari hususunda yaptiklari S6zlesme’nin 4054 sayili
Kanun'un 4, 6 ve 7. maddelerine aykirilik icermediginin tespiti, bunun reddedilmesi
halinde basvurunun muafiyet bildirimi olarak degerlendiriimesi talebinde bulunmustur.

Taraflar arasinda yapilan Sulh Soézlesmesi'ne iliskin konu, CMA'nin raporuna*® konu
olmustur. Sektore iligkin bilgiler kisminda yer verilen esleme tirlerine gore; taraflarin
tescilli markalarina ait anahtar kelimelerin “dar kapsamli markaya reklam vermeme
anlagsmalarinin” yalnizca marka olarak tescil edilmis ibarelere iliskin olmasi ve
“‘hedeflememe” ile sinirl kalmasi kosuluyla, amacglanan faydayi elde edebilmek

49 CMA. (2017) “Digital Comparison Tools Market Study Paper E: Competitive Landscape and
Effectiveness of Competition’s”
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amaciyla kullanilabilecek en az kisitlayici yontem oldugu ve 6769 sayili Sinai Mulkiyet
Kanunu (SMK) ile saglanmak istenen korumayla es deger oldugunun
degerlendirilebilecegi belirtilmistir.

Ote yandan “negatif esleme” ve “genis kapsamli markaya reklam vermeme”
anlasmalarinin tuketici seceneklerini azalttigi, ilgili esleme turlerinin tlketicinin
faydasina olmayacadi aksine tuketici segceneklerini azaltacadi, karsilastirma olanagini
dusurecegi sonucuna varmigtir.

Sonug olarak; Sulh Sézlesmesi’nin 4054 sayili Kanun kapsaminda oldugu bu nedenle
menfi tespit verilemeyecegdi, marka olarak tescil edilmemis kelimelerin hedeflenmemesi
ve negatif kelime listesine eklenmesi bakimindan yer alan yukimluligin Sézlesme’den
arindiriimasi sartiyla bireysel muafiyetten yararlanabilecedi belirtilmistir.

ii) Federal Ticaret Komisyonu - 1-800 Contacts Karari

Federal Ticaret Komisyonu’'nun (Federal Trade Commission-FTC)>° 1-800 Contacts
kararinda, ABD’deki en buylk ¢evrim ici perakende kontakt lens saticisi olan 1-800
Contacts ve ¢ok sayida lens saticisinin, arama bazli internet reklamcihginda agik
artirmalarda birbirlerinin ticari markalarinin anahtar kelime olarak kullaniimamasi igin
uzlasiya gitmistir. En buyUk ¢evrim i¢i arama motoru sirketi olan Google ve Bing arama
motoru sonug sayfalarindaki reklam alanlarini agik artirmalar yoluyla satmaktadirlar.
Cevrim igi hizmet sunanlarin en ¢ok kullandigi arama motorlarinda, arama bazli
reklamcilik buyuk onem tagimaktadir. Arama bazl reklamcilik 6zellikle disUk oranda
pazar payina sahip olan tesebbusler igin buylk 6neme sahiptir ve bu kanal yoluyla ¢ok
fazla reklam verilmektedir.

Karara konu olayda, 1-800 Contacts rakip tesebbuslerin arama bazli ¢evrim igi
reklamcilikta kendi marka adini kullanmalari dolayisiyla “ticari marka ihlali” iddiasiyla
Onleme mektuplari gondermeye baslamis ve uzlasi saglanamadigl takdirde dava
yoluna gidecegini belirtmistir. Rakipler uzun ve maliyetli dava sureglerinden kaginmak
icin uzlasma so6zlesmelerini imzalamistir. S6z konusu uzlagsma; taraflarin birbirlerinin
marka adlarini, tdrevlerini ve URL’lerini arama bazli c¢evrim ici reklamcilikta
hedeflememe ve negatif anahtar kelime listesine eklemelerini icermektedir. Uzlasinin
saglandig! kontakt lens pazarinda, yaklasik yuzde elli oraninda paya sahip olan 1-800
Contacts, anlasma sagladigi diger 14 rakibiyle birlikte pazarin yaklasik ylzde seksenini
olusturmaktadir.

Rakipler arasinda yapilan uzlasi ile bir kullanici arama motoruna “1-800 Contacts’tan
daha ucuz rakipler” seklinde bir arama yapsa bile sadece 1-800 Contacts reklamlarini
gorebilecek, dolayisiyla tlketiciler hem daha ucuz Urine hem de Urinu satan diger
rakiplere ulasamayacaktir. FTC, markalarin anahtar kelime olarak hedeflendigi
reklamlarin, tuketiciler igin faydali ve etkili bir ara¢ oldugunu ve marka ihlalinin yalnizca
tiketicinin Grinin kaynagi konusunda kafa karisikligi yasamasinin muhtemel olmasi
halinde gerceklesecegini; 6te yandan s6z konusu uzlagi ile reklamlarin igerigine ve
tuketiciler icin kafa karistirici olup olmadidina bakilmaksizin, hatta 1-800 Contacts’in
markas! kullanilmasa dahi genel olarak yasaklandigini belirtmektedir. FTC, marka
haklarina yonelik savunmalari, s6z konusu sozlegsmelerin hak ihlali bulunmayan
kisittamalari da icermesi ve marka haklarinin daha az kisitlayici duzenlemelerle
korunabilecegi gerekgeleriyle kabul etmemistir.

So6z konusu uzlasinin, birgok agidan rekabeti kisitlayici etkiler ortaya ¢ikardigi ifade
edilmistir. Uzlasinin agik artirmalar bakimindan; fiyat rekabetini makul olmayan sekilde
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sinirlandirdigl, acik artirma fiyatlarinin garpitildigi ve etkinlik kaybina neden oldugu
belirtilmistir. Ayrica kullanicilarin yaptigi aramalari en ¢gok karsilayan reklamlarin sonug
sayfasinda gosterilmesinin engellendigi, arama motorunun tiketicilere sundugu
hizmetin kalitesini distrdigu, tlketicilerin kontakt lens saticilari arasindaki siddetli fiyat
ve hizmet rekabetinin avantajindan mahrum birakildigi ve tuketicilerin arama
maliyetlerini de artirdigi degerlendiriimistir.  Nihayetinde FTC, anlagsmalarin FTC
Yasasi, Bolum &'i ihlal ederek rekabeti makul olmayan bir sekilde kisitladigina ve marka
korumasinin sinirini agtigina karar vermigtir.

Diger yandan Temyiz Mahkemesi (United States Court of Appeal), 1-800 Contacts’in
marka ¢ikarini korumasinin rekabeti artirici etkisinin oldugunu ve tesebbuslerin ticari
markalarini korumalari hususunda daha az agresif olmalarinin, rekabetci disunceye
aykiri oldugunu tespit etmistir. Ayrica, FTC’nin negatif kelime hedefleme politikasina
iliskin endiselerini makul buldugu, ancak s6z konusu uzlasinin dogasi geregdi supheli
oldugu noktasinda rekabeti artirici etkisinin olup olmadiginin eksik degerlendirdigine
dikkat cekmistir. Temyiz Mahkemesi ek olarak marka uzlagsma anlagsmalarinin otomatik
olarak rekabet incelemesinden muaf olmadigina kanaat getirmistir.

iii) Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu - Moola Karari

Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu (Commerce Commission)®! ilgili kararda, kisa
donemli tiketici kredisi saglayan tuketici finansman sirketi Moola’nin ayni pazarda yer
alan birgok rakibiyle, Google arama bazli ¢evrim i¢i reklamcilikta birbirlerinin marka
adina reklam vermeme ve marka adlarini negatif anahtar kelime listelerine eklemeleri
icin yaptiklari anlagsmayi konu edinmektedir. S6z konusu anlasma, Moola’nin, kendi
marka adi olan "moola" ve anlagsmaya taraf olan diger rakiplerin marka adlarini
Google Ads anahtar kelimelerinden kaldirilmasini ve negatif kelime listelerine
almalarini icermektedir.

Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu, s6z konusu anlasmanin, hizmetin alindigi Google
Ads uzerinde, reklamcilik hizmetleri igin 6denen fiyatlarin kontrol edilmesi ve hem
Moola hem de anlasmanin diger taraflari bakimindan, Google Ads reklamcilik
hizmetinin satin alinmasini veya olasi bir sekilde edinilmesini dnleme, kisitlama veya
sinirlama sonucunu dogurabilecegini degerlendirmektedir. Bunlara ilaveten, taraflar
arasinda yapilan anlagmanin, tuketicilerin fiyatlari ve kaliteyi karsilastirma gucunu
engelleyecegi, daha yuksek fiyatlar 6deyerek daha disuk kaliteye sahip urin veya
hizmetin alinmasina neden olacagi ve tuketici finansmani hizmetleri alaninda
rekabetin azaltilmasi sonucunu dogurabilecegi ifade edilmistir. Yeni Zelanda Yuksek
Mahkemesi (High Court of New Zealand), Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu’nun ihlal
iddialarint kabul ederek anlagmalarin her birinde kartel hukumlerini yurarlige
koymustur. Yeni Zelanda YUksek Mahkemesi, kartellerin rakiplerin bir araya gelip
ucret Uzerinde anlastigi klasik kartellerle sinirh olmadigi, yalnizca mal ve hizmet
sunma uzerinde anlasmalarin kartel niteliginde olmadigi ayni zamanda hizmet alma
anlasmalarinin da kartel niteliginde olabildigine hukmetmistir.

Karara konu olayda Moola, Ticaret Kanunu’nu kasith olarak ihlal etmedigini ve
anlagsmalari hem akdeden hem de yururluge koyan ilgili yazigsmalarin, cogu durumda
ilgili  kredi sirketlerinin avukatlari arasindaki mektuplar aracihdiyla ve onlarin
tavsiyelerine uyarak yapildigini, Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu’'nun ileri surdugu
degerlendirmeleri kabul ettigini, Google Ads Uzerinden reklam hizmetleri satin almak
icin rakip tekliflerin kaldiriimasi yéninde anlagsmalarin daha az édeme yapmasina
neden olmus olabilecegini kabul etmigstir. Ayrica Moola, Ticaret Kanunu’nun 2. maddesi

51 Moola.Co.Nz Limited [2021] NZHC 3423
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kapsaminda herhangi bir sorusturmaya tabi tutulmamistir. Moola’nin gerekgelerinin
haklilig1 ve ihlali kabul etmesi gerekgesiyle Yeni Zelanda YUksek Mahkemesi, Yeni
Zelanda Ticaret Komisyonu’'nun belirledigi cezanin 6denmesine hUukmetmemisgtir.

iv) Avrupa Komisyonu - Guess Karari

Komisyon, ilgili kararda®?, Guess Europe’un ozellikle Google Ads lizerindeki gevrim igci
reklamlara iligkin olarak secici dagitim sistemindeki yetkili distributorlerine getirdigi
kisitlamalari incelemigtir. Karara konu olayda, Guess Europe, yetkili distributorlerinin
Avrupa Ekonomik Boélgesi icinde Google Ads Uzerinde verecekleri reklamlarda Guess
marka adlarini anahtar kelime olarak kullanmalarini sistematik olarak yasaklamaktadir.
Komisyon, bu kisitlamanin dagitim sozlesmelerinde dogrudan yer almadigini ancak
herhangi bir yetkili dagiticidan konuya iliskin izin talebi geldiginde sistematik bir sekilde
uygulandigini tespit etmigtir.

Komisyon, yerlesik ictihatlara gére AB Marka Kanunu’nun bir marka sahibine; ortalama
bir internet kullanicisinin reklamin marka sahibinden mi, ekonomik olarak ona bagl bir
tesebblsten mi yoksa UcglUncu bir kisiden mi kaynaklandigini tespit etmesine izin
vermedigi/zorlastirdi§gi durumlarda Uglncl taraflarin markayla ayni olan anahtar
kelimeyi kullanarak reklam vermesini engelleme imkéani tanidigini belirtmektedir.

Komisyon, bir arama motoru yoluyla marka hakkinin ihlal edilmesine iligskin bu i¢tihadin,
hakiki Guess UrlunU satan, secici dagitim sistemindeki yetkili distribatorlerin, Guess
marka adlarini kullanmasini engellemek i¢in uygun olmadigini, ¢cinku burada trunlerin
kokeni hakkinda herhangi bir karnigiklik yasanmasinin  mumkun olmadigini
belirtmektedir. Ayrica Guess'in, Urlnlerinin marka imajini korumak icin segici dagitim
sistemi yurutmesine ragmen, Google Ads politikasinda farkli hedefler izledigi
degerlendiriimektedir.

Bu nedenle kararda, Guess Europe tarafindan getirilen bu kisittamanin amacinin, yetkili
distribttorlerin, Guess’in kendi c¢evrim igi faaliyetleri Uzerindeki rekabet baskisini
azaltmak ve dusen satiglari dnlemek ile reklam maliyetlerini disuk tutmak oldugu tespit
edilerek s6z konusu uygulamanin, “bulunabilirligi” kisitladidi sonucuna varilmigtir.
Komisyon, s6z konusu kisitlamalarin, Guess Europe’a yetkili distributorleri kargisinda
onemli bir rekabet avantaji sagladigini, marka ici rekabeti sinirladigini ve bu nedenle
ABIDA'nin (Treaty on the Functioning of the European Union-TFEU) 101. maddesi
kapsaminda rekabeti kisitlama amacina sahip oldugunu tespit etmigtir.

v) Hindistan Rekabet Komisyonu - Google AdWords Karari

Hindistan Rekabet Komisyonu (Competition Commission of India — CCIl)’nun Google
arama bazli gevrim igi reklamciligi konu alan raporunda,®® liglinci taraf tesebbuslerin,
markalari hedefleyen reklamlar verebilme imkani da incelemeye konu edilmistir. ilgili
raporda; Google tarafindan diger tesebbuslere ait marka adlarinin reklamcilikta
kullaniminin yasaklanmadigi, kullanici marka kelimesine iligkin arama yaptiginda; rakip
tesebbuslere ait sonuglarin ¢iktigi ve bunun rekabeti artirdigi belirtilmistir. Reklam
verenlerin birbirinin marka adlarina reklam vermelerini engelleyici anlagmalarin, tuketici
seceneklerini azalttigi ve rakip markaya ait sitelerin goruntulenmesini engelledigi
belirtiimistir. Google’in ticari markalara reklam verilmesinin yasaklamamasinin
nedenleri arasinda; rakip tesebbus reklamlarinin goértntilenmesinin tiketicilerin
seceneklerini artirmasi ve fiyat karsilastirma olanagr sunmasi sayilmistir. CCI,
Google’'in bu goruslerine katiimak ile birlikte; marka adlarinin anahtar kelime olarak

52 Guess vs. EU Commission/Case AT.40428.
53 Case N0.07, Case N0.30 - Google vs. BharatMatrymony, Competition Commission of India
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kullanilmasi durumunda, kullanicinin yaptidi bir aramada, sadece marka sahibinin
sayfasinin goérlntilenmeyecegini, ayni zamanda rakiplerin de goérintilenme
avantajlarinin arttigini degerlendirmistir. Karara konu olayda CCI, Google’in Consim’in
rakibi olan ve Hindistan’in Bharat sehrinde evlilik hizmetleri sunan Shaadi.com’un
“Bharat Matrimony” kelimelerini reklam hedeflemesi olarak kullanmasini ticari marka
ihlali ortaya ¢ikarmayacag! tespitinde bulunmustur.

1.4.2. Marka Adinin internet Uzerinde Kullanimi ve Sinai Miilkiyet Kanunu ile
lliskisi

SMK marka sahibine saglanan haklari korumaya yonelik hukumler icermektedir.
SMK’nin “Marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalar” baghkli 7.
maddesinde, SMK ile saglanan marka korumasinin, tescil yoluyla elde edilecegi
belirtiimis; akabinde, marka tescilinden dogan haklarin munhasiran marka hakki
sahibine ait oldugu ve bu itibarla marka sahibinin, izinsiz olarak yapilmasi halinde
asagida belirtilen fiillerin yasaklanmasini talep etme hakkina sahip oldugu ifade
edilmistir:

“a) Tescilli marka ile ayni olan herhangi bir isaretin, tescil kapsamina giren mal
veya hizmetlerde kullaniimasi.

b) Tescilli marka ile ayni veya benzer olan ve tescilli markanin kapsadigi mal
veya hizmetlerle ayni veya benzer mal veya hizmetleri kapsayan ve bu nedenle
halk tarafindan tescilli marka ile iligkilendirilme ihtimali de dahil karistiriima
ihtimali bulunan herhangi bir isaretin kullaniimasi.

c) Ayni, benzer veya farkli mal veya hizmetlerde olmasina bakilmaksizin, tescilli

marka ile ayni veya benzer olan ve Tirkiye'de ulastigi taninmislik diizeyi
nedeniyle markanin itibarindan haksiz bir yarar elde edecek veya itibarina zarar
verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek nitelikteki herhangi bir isaretin
hakli bir sebep olmaksizin kullaniimasi.”

Ayni maddenin Uglincl fikrasinda ise asagida yer alan durumlarda isaretin® ticaret
alaninda kullaniimasi hélinde s6z konusu kullanimin, ikinci fikra hikmud uyarinca
yasaklanabilecegi belirtilmigstir:

“a) Isaretin, mal veya ambalaji iizerine konulmasi.

b) lsareti tasiyan mallarin piyasaya siiriilmesi, teslim edilebileceginin teklif
edilmesi, bu amaglarla stoklanmasi veya igaret altinda hizmetlerin sunulmasi ya
da sunulabileceginin teklif edilmesi.

c) Isareti tagsiyan malin ithal ya da ihra¢ edilmesi.
¢) Isaretin, tesebbiisiin is evraki ve reklamlarinda kullaniimasi.

d) Isareti kullanan kisinin, isaretin kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi
olmamasi sartiyla isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki
yaratacak bigcimde alan adi, ybnlendirici kod, anahtar s6zclk ya da benzeri
bicimlerde kullaniimasi.”

ilgili fikranin (d) bendinde, markanin internette kullaniimasi haline ayrica yer verildigi
g6rulmektedir. ilgili hiikimden anlagildigi Gizere, bir hakkin veya mesru bir baglantinin
bulunmamasi halinde; tescilli bir markanin herhangi bir igsaretinin ayni ya da benzerinin
baska kigilerce internet ortaminda alan adi, yonlendirici kod, anahtar s6zcuk gibi

54 Marka olabilecek isaretler, SMK’nin 4. maddesinde, kisi adlari dahil s6zcikler, sekiller, renkler, harfler,
sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak tzere her tir isaret olarak tanimlanmigtir.
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bicimlerde kullanilmasi durumunda, marka sahibinin s6z konusu fiilin yasaklanmasini
talep etme hakki bulunmaktadir.

Yapilan galismalarda, rekabet hukuku yaptirimlari ile marka hukuku tarafindan taninan
fikri malkiyet korumasi arasindaki dengenin korunmasina vurgu yapildigi ve bu
yaklagimin agirlikta oldugu gorulmektedir. S0z konusu denge yaklagimi, esasen marka
sahiplerinin, sahip olduklari marka hakkinin kapsami dahilinde hareket etmeleri
gerektigini ve eylemlerinin ilgili marka hukukunun/kanununun verdigi yetkinin disina
¢cikmasi halinde rekabet incelemesine tabi olmalari gerektigini savunmaktadir. Buna
gore, ilke olarak, marka hukukundan kaynaklanan uyusmazliklari ¢ozmeye yonelik
uzlagma sozlesmeleri, marka hukukunun kapsamina girdigi ve kapsamiyla sinirli kaldigi
surece rekabeti kisitlayici olarak kabul edilmemelidir. Bununla birlikte, geleneksel
anlamiyla mengei belirtme islevi gormeyecek sekilde marka haklarinin kapsaminin
giderek genislemesine iliskin mesru kaygilar géz ardi edilmemelidir. Tam da bu nedenle,
anahtar kelime temelli reklam kisitlamalarina/yasaklamalarina yonelik dengeli bir
yaklasim benimsenmelidir. Kurulun Modanisa kararinda, SMK kapsaminda yaptigi
degerlendirmede SMK’da marka korumasinin tescil yoluyla elde edilecegdi belirtiimis ve
bir marka korumasindan bahsedilebilmesi icin oncelikle tescilli bir markanin varhginin
gerektigi ifade edilmistir.

Avrupa Birligi Adalet Divani tarafindan, AB Marka Yonergesi (Yonerge) m. 10/3'de
(SMK m. 7/3) belirtilen kullanimlari tahdidi olmayip, sadece bu maddede belirtilen
kullanimlarin marka hukuku anlaminda kullanim teskil ettigi kabul edilmistir. Zira bu
maddede yer alan kullanim halleri e-ticaretin, internet reklamciliginin ve genel olarak
internetin gunimuzdeki gibi yayginlagsmasi ve gelismesinden ¢cok 6nce dizenlenmig
olup, bilgisayar teknolojisi vasitasiyla Yoénerge’nin m.10/3 ve SMK m. 7/3'de
belirtilenlerden farkli kullanima neden olabilecegdi distndlmustir.>®

(100) Marka hukuku ile rekabet hukuku arasinda kurulacak dengenin her iki hukuk tarafindan

taninan haklarin korumasi dahilinde yapiimasi 6nem arz etmektedir. Yapilan
calismalarda marka sahiplerinin, marka hakkinin kapsami dahilinde hareket etmeleri
gerektigini ve eylemlerinin, ilgili marka hukukunun/kanununun verdigi yetkinin disina
¢cikmasi halinde rekabet incelemesine tabi olmalari gerektigini savunmaktadir. Bagka
bir deyisle marka sahipleri edindikleri marka adlarini SMK kapsaminda kullandiklari ve
sinirint - koruduklari muddetge rekabeti sinirlayict etkilerinin  dogmayacagi kabul
edilmelidir. Dolayisiyla marka sahiplerinin marka hukukunun sagladigi korumayi
asmalari halinde, rekabetin ihlal edilmesi olasiliginin géz 6nunde bulundurulmasi
gerekmektedir.

(101) Tum bunlara ek olarak; marka hukukundan kaynaklanan hukuki uyusmazliklar birgok

yargl kararinda incelenmigtir. Yargitay 11. Hukuk Dairesi’'nin 08.11.2022 tarih ve E.
2021/3771, K. 2022/7878 sayili kararinda, davacinin tescilli markasina daval
tarafindan Google arama motorunda reklam verildigi iddiasini inceleyen kararda;
davalinin, davacinin tescilli markalarina tecavuz ve haksiz rekabete sebebiyet veren
kullanimi bulunmadigi gerekgesiyle davanin reddine karar veren ilk derece mahkemesi
kararinin, temyiz isteminin reddine karar verilmistir. S6z konusu davada davaci, “pratik
depo” ibaresini tescil ettirdigini ve davalinin Google arama motorunda bu ibareye reklam
verdigini, bu sayede kullanicilarin arama motorunda “pratik depo” ibaresini
sorguladiginda oncelikle daval sirkete ait internet sitesinin Ust siralarda ¢ikmasini
sagladigl, bu durumun davacinin marka hakkina tecaviz teskil ettigini, davaliya
ihntarnameler gonderilse de sonugsuz kaldigini iddia ederek haksiz rekabetin

55 Joined Cases C-236/08, Google France
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dnlenmesini ve tazminat talep etmistir. ilk derece mahkemesi tarafindan yapilan
incelemede davalinin Google Ads hesabinda "pratik depo" ibaresini kullanmadigi, bu
ibareyle herhangi bir reklam gosteriimedidi, aksine hesabin "pratik depo" ve
"pratikdepo” aramalarina kapatildiginin tespit edildigi gerekgeleriyle davanin reddine
karar verilmigtir. S6z konusu ilk derece mahkemesi kararina karsi davacinin istinaf
basvurusu Bolge Adliye Mahkemesi tarafindan esastan reddedilmis, Yargitay ise Bolge
Adliye Mahkemesi kararinin onanmasina karar vermistir.

(102) istanbul Bélge Adliye Mahkemesi 16. Hukuk Dairesi’nin 10.12.2018 tarih ve E.
2018/3598, K. 2018/2654 sayili kararinda, davacinin tescilli markalarinin daval
tarafindan anahtar s6zcik seklinde reklam verilerek kullanildigi, davalinin bu kullanimi
ile davacinin markasindan haksiz sekilde faydalanildigi iddiasina iligkin ilk derece
mahkemesi tarafindan verilen ihtiyati tedbir kararinin daval tarafindan yapilan itiraz
sonucunda kaldiriimasina iligkin davacinin istinaf bagvurusu incelenmistir. Daval vekili
tarafindan yapilan itiraz kapsaminda davalinin davacinin markasina reklam vermedidi,
aksine davacinin markasini negatif anahtar kelimeler listesine ekledigi bildiriimistir. ilk
derece mahkemesi, vermis oldugu ihtiyati tedbir kararini davalinin itirazi sonrasinda
kaldirmistir. S6z konusu mahkeme kararina yonelik davaci tarafindan yapilan istinaf
basvurusu ise istanbul Bolge Adliye Mahkemesi 16. Hukuk Dairesi tarafindan esastan
reddedilmigtir.

1.5. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler®

1.5.1. Onarastirma Kapsaminda LETGO OTOPLUS’ da Yapilan Yerinde incelemede
Elde Edilen Belgeler

Tespit 1

(103) 02.03.2021 — 04.03.2021 tarihinde “Re: Letgo Marka ihlalleri Hk.” konulu VAVA CARS
calisani (.....) ile LETGO OTOPLUS Yodnetim Kurulu Uyesi (.....) arasinda gergeklesen
e-posta yazismasinda asagidaki ifadeler bulunmaktadir:

(.....) (VAVA CARS):
“Merhaba,

Tarafiniza ait oldugu tespit edilen “www.letgo.com” internet sitesi lizerinden mevzuata
aykiri olarak “Vava Cars” markasi lizerinden Google Ads’i kullanarak reklam ve tanitim
faaliyetleri ydrtttligliniiz tespit edilmistir. S6z konusu eyleminiz haksiz rekabete yol
acmakta oldugundan ve marka hakkimiza tecaviiz teskil ettiginden derhal
durdurulmasini, séz konusu reklam ve tanitim faaliyetlerine devam etmeniz halinde
fazlaya iliskin her tiirlii dava ve talep haklarimizi sakli tutmak kaydiyla, hakkinizda idari,
hukuki ve cezai her tirlii yargi yoluna basvurulacagini, bundan dogacak ylkiamliligin
tarafiniza tahmil olunacagdini ihtar ve ihbar ederiz.

Ekte ilgili intarname metnimizi bulabilirsiniz.

Selamlar,”

(.....) (LETGO OTOPLUS):
“Sayin Yetkili,

Asagida yer alan e-mail iletisi ve daha éncesinde tarafimiza iletilen ihtarname bize
ulasmis olup, ihtarnameye detayli cevaplarimiz ve Vavacars tarafindan letgo markasi
tizerinde yapilan marka hakki tecaviizlerine iliskin dosyamizi hazirlarken; isbu e-mail ile
kisa cevaplarimizi biitlin hukuki ve ceza-i basvuru ve talep haklarimiz baki kalmak (izere
tarafiniza ihbar ve ihtar ederiz.

56 Belgedeki ifadeler, belgelerin aslina sadik kalmak amaciyla herhangi bir diizeltme yapilmaksizin ayni
sekliyle alinmigtir.
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Oncelikle letgo uluslararasi, halka agik, borsada islem géren saygin bir sirketler
grubunun pargasi olarak faaliyette bulundugu bditiin llkelerde, yiiriirliikte olan mevzuata
uygun davranmaya en (st diizeyde 6zen gdbsteren, global uyumluluk departmanlari ve
buna bagl uzman g¢alisanlari olan bir kurumdur. 24 Subat 2021 tarihli ihtarnamenizde
yer alan blitiin asilsiz iddialari is burada kabul etmedigimizi ve ne s6z konusu ihtarname
oncesinde, ne de sonrasinda letgo’nun asla iddia edilen sekilde bir goole adds
operasyonu iginde olmadidini is burada ihtar ve ihbar ederiz.

Bunula beraber isbu e-mail ekinde yer alan ekran gériintiilerinden de agikg¢a anlagilacagi
lizere, Vavacars markasi altinda faaliyet gbsteren sirketin (PDQ Automative BV) letgo
markasini google ads anahtar kelimesi olarak reklam ve tanitim amacli olarak kullandigi
tespit edilmistir. Bu kullanim ile ilgili resmi makam, noterlik ve adli merci tespitleri de dahil
olmak lizere; her tirlii hukuki ve ceza-i yaptirim hakkimizi baki tutarak bu ihlale derhal
son verilmesini aksi takdirde hukuki yollara basvuracagimizi is burada ihtar ve ihbar
ederiz.

Saygilarimizia,”
(.....) (VAVA CARS):
“(.....) Bey merhaba,

Vava Cars olarak Google Ads arama reklamlarinda Letgo kelimesini veya Letgo igceren
hicbir kelimeyi hedeflemiyoruz. Asadidaki e-postadaki cevabiniza istinaden sizin de
bbyle bir hedeflemeniz bulunmadigini anliyoruz.

Hedefleme bulunmamasina ragmen Google Ads’te hedeflenen jenerik kelimelerden
dolayi reklamlarin tetiklenebildigini disdiniiyoruz. Bu minvalde olusabilecek benzeri bir
durumun tekrar yasanmamasi ve hicbir marka aramasina karsilikli  olarak
reklamlarimizin ¢itkmamasini saglamak amaciyla anahtar kelime negatiflemesi yapmayi
Oneriyoruz. Biz VVava Cars olarak asadidaki kelimeler ve esleme tiirleri icin Google Ads
reklam hesabimizda negatifleme yaptik.

“Let go”
“Letgo”
+Letgo
+Let go

Sizden de ayni sekilde asadidaki kelimeler ve esleme tlirleri icin Google Ads reklam
hesabinizda negatifleme yapmanizi rica ederiz.

“Vavacars”
“Vava cars”
+Vavacars

+Vava cars

Bu sayede karsilikli olarak marka adlarimizi iceren reklamlara diger tarafin gikmamasini
saglayabiliriz.

Isbirliginiz icin simdiden tesekkiir ederiz.
Selamlar,”

(.....) (LETGO OTOPLUS):
(.....) Hanim Merhaba,

E-mail’iniz igcin tesekkdrler. Sizin de bahsettiginiz gibi markalara dogrudan hedefleme
yapillmasa dahi pozitif eslesme veya google dynamics 6zellikleri nedeni ile birbirine rakip
firmalarin linkleri aramalarda ¢ikabilmekte.

Letgo’nun ikinci el araba alim satim pazarina girmesini takiben arama motorlarinda
¢tkan sonuglar nedeni ile dogrudan rakibimiz haline gelen birgok firmayi negatif esleme
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olarak igsaretlemistik ama asagida yazdiginiz farkli varyasyonlari da yine kontrol altinda
tutacagiz.

Teblig aldigimiz ihtarnameye usulen de olsa bir cevap vermek durumundayiz ve onu
ilerleyen glinlerde size iletecediz, ancak cevabimizda yine bu yazismalarimiz
cercevesinde olacak, bende diyalog kuran tavriniz ve ig birliginiz i¢cin tesekkiir ediyorum.
Bundan sonra olusabilecek letgo ile ilgili herhangi bir aksilik veya problemde dogrudan
benimle iletisime gegebilirsiniz.

Selamlar,”

I.6. LETGO OTOPLUS’tan Elde Edilen Bilgiler
(104) LETGO OTOPLUS’tan gelen cevabi yazida 6zetle;

Google reklamlarinin 6zel kampanya donemleri icermedigi, 6zellikle Google arama
agi reklamlarinin surekli yayinda kaldigi ve belirli sureli olmadigi, reklamlarin surekli
yayinda olmasinin her kelimenin surekli yayinda olmasi anlamina gelmedigi,
kelimelerin birim maliyetlerinin ve performanslarinin takip edildigi, buna goére bazi
kelimelerin reklam hedeflemesinden cikartildigi veya yeni kelimelerin eklendigi
ayrica Google arama agi reklamlarina harcanan bultgenin toplam Google
reklamlarinin %(.....)"ini olusturdugu,

ikinci el arag alim-satimi pazarinda islemlerin tamaminin gevrim ici kanallar
uzerinden tamamlanamayacagi, pek ¢ok islemde alici ve saticinin bir araya
gelmesinin gerektirdigi, ekspertiz islemlerinin ve ara¢ devir sdzlesmelerinin bu
islemler arasinda yer aldigi, dolayisiyla Google reklamlarinin dogrudan satisi
arttirici etkilerinin sinirl oldugu,

Google’da verilen reklamlarin temel amacinin marka bilinirligini artirmak oldugu, bu
sayede tesebbusun kendi internet sitesine trafik yonlendirildigi, Google arama agi
reklamlarinda marka kelimelerinin, jenerik kelimelerin ve ¢ok s6zcuklu kelimelerin
hedeflendigi, bununla birlikte LETGO OTOPLUS'In internet sitelerine gelen trafik
icerisinde metin reklamlarinin payinin sinirh kaldigi, Ocak 2021 - Temmuz 2022
doneminde olusan trafigin sadece %(.....))unun metin reklamlari kanalindan
kaynaklandigi; metin reklamlarina ayrilan butgenin, dijital pazarlama butgesinin
%(.....)'i ile %(.....)’i arasinda oldugu,

Yakin zamanda tim kullanici tabaninin ana sirket olan Letgo Mobil internet
Servisleri ve Tic. AS’nin teknoloji ve veri altyapisina tasindigi, bu tasima islemi
sirasinda yalnizca gerekli tarihsel verilerin elde tutulmasina karar verildigi, Otoplus
markasl Kasim 2020°de kuruldugu igin 2020 verilerinin tasinmamasina dair karar
alindigi, Google reklamlarina Google Ads panelinden erismenin mumkun oldugu
ancak diger dijital reklamlar dolayisiyla elde edilen trafije dair 2020 verilerine
erisilemedigi,

Rakip marka adlari ile yapilan aramanin, metin reklamlarinin toplam trafik
icerisindeki payinin oldukc¢a dustk oldugu, sadece Google reklamlari igerisinde bu
oranin 2021’de %(.....) ve 2022’de %(.....) oldudu, ilgili verilerin baz alindigi durumda
negatifleme sonrasinda internet sitesine gelen trafige etki edecek herhangi bir
durumun olugsmayacagi, toplam trafikte meydana gelen artisin arkasinda negatif
eslemenin etkisinin ayristiriimasinin mumkun olmadigi, yillar icinde meydana gelen
trafik artisinda, markaya yapilan yatirimlar ile geleneksel kanal da dahil olmak tUzere
pazarlama butgesinin etkisinin yadsinamayacagi,

Rakip tesebbuslerin marka adlarinin (.....) tarihleri arasinda hedeflenerek (.....) ABD
Dolari pazarlama butgesinin harcandigi, anilan tarihten sonra markalarin dogrudan
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hedeflenmesinden vazgecildigi ve rakip markalarin negatif eslemeye alindigi,
negatifleme sonrasinda o aya iliskin butgenin yine Google arama reklamlarinda
kullanildigi, ayrica 2022 Eylul ayinda rakip markalara iliskin Google reklamlari i¢in
(.....) ABD Dolari harcama yapildigi,

— LETGO OTOPLUS’a ait internet sitesinde islem yapma bakimindan; “teklif alma”,
‘randevu alma”, “telefonu gor” butonuna tiklama ve “seni arayalim” “form doldurma”
seceneklerinin bulundugu, Google Analytics aracindan alinan veriler uyarinca 2020,
2021 ve 2022 yillarinda rakip marka adini iceren herhangi bir sorgu ile internet

sitesine gelen trafik sonucunda herhangi bir islemin gerceklesmedidi,

— Rakip marka adina iliskin yapilan sorgular sonucunda LETGO OTOPLUS reklamina
tiklayarak internet sitesini ziyaret eden kullanicilarin herhangi bir sekilde randevu
almadig,

— Negatif kelimelerin Google reklam hesaplarina iki yontemle eklendigi; birinci
yontemde kelimelerin tek tek ilgili kampanyalara negatif kelime olarak eklendigi,
ikinci yontemde ise negatif kelimeler listesinin toplu bir sekilde eklendigi, toplu
sekilde eklenen rakip tesebbuslerin tescilli markalarinin goérulebildigi ancak tam
tarihlerin belirlenemedidi,

— Talep, sikayet ve dneri sisteminde Google reklamlari nedeniyle yanlis randevu alan
musterilerden iletilen sikayetlerin sayisi ve érnekleri (mail, cagri merkezine gelen
arama sayisl vb.) hakkinda 6zel bir segmentasyonun bulunmadidi bu nedenle
sikayet raporlamasi yapilamadigi,

— Otomobillerin nihai satis fiyati belirlenirken; aracin satin alim bedeli, lojistik, noter
alim hizmeti, ara¢ yikama, ara¢ bakim, kozmetik ve onarim, TSE ekspertiz raporu,
trafik sigorta, ihaleden alinan araclar icin 6denen komisyon, musavirlik, noter satis
hizmet ve uzatilmis garanti poligesi maliyetlerinin dikkate alindigi, perakende arag
fiyatlama sorumlusu tarafindan g¢esitli moduller kullanilarak glincel pazar sartlarina
uygun olarak ilgili aracin nihai satis fiyatinin belirlendigi

ifade edilmigtir.
I.7. Degerlendirme

Yuratilen sorusturma kapsaminda inceleme tarafl olan dort tesebbusten birbirlerinin
marka adlarini Google Ads Uzerinde hedefleyip hedeflemedikleri, rakip marka adlarina
iliskin negatifleme yapip yapmadiklari, Google arama motorunda kullanicilarin yaptiklari
rakip marka kelimelerini iceren sorgularda®’ tesebbuslerin reklam goriintilenme sayilari
basta olmak Uzere cesitli veriler talep edilmistir. LETGO OTOPLUS tarafindan
gonderilen veriler ve yerinde incelemelerde elde edilen belgeler kapsaminda; reklam
goruntulenme ve reklam tiklanma sayilarina iliskin degerlendirmelere asagida yer
verilmektedir.

.7.1. LETGO OTOPLUS’In Reklam Gériintilenme Sayilarina iligkin
Degerlendirmeler®8

Kullanicillarin  Google arama motorunda yaptiklari rakip marka adlarini igeren

57 Tesebbuslerden; yerinde incelemelerde elde edilen yazismalarda yer alan “araba com”, “arabacom”,
“arabam.com”, “arabamcom”, “letgo oto”, “letgo oto plus”, “trink sat”, “vava cars”, “vavacars” anahtar
kelimelerine iligkin, tiklama (click), gérintilenme (impression), tiklama basina maliyet (CPC) ve hemen
¢ikma orani (bounce rate) verileri talep edilmigtir.

58 jlgili bélimde yer alan grafikler ve tablolar, LETGO OTOPLUS tarafindan génderilen veriler kullanilarak
raportorlerce hazirlanmistir.
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sorgularda, LETGO OTOPLUS reklamlarinin goruntilenme sayilarini iceren grafikler ve
bu gercevede yapilan degerlendirmeler asagida yer almaktadir.

v LETGO OTOPLUS’In ARABA SEPETi Marka Adlarini igeren Google
Sorgularindaki Reklam Gériintiilenme Sayilari

Sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS ve ARABA SEPETI arasindaki arama
bazli reklamcilik iligkisinin degerlendiriimesi agisindan; ARABA SEPETI'nin marka
adlarini iceren Google aramalarinda LETGO OTOPLUS'In reklaminin ne kadar
g6runtilendigi incelenmistir. Bu gercevede LETGO OTOPLUS’tan elde edilen verilerde;
2020 ve 2021 yillarinda ARABA SEPET/I'nin marka adlarini igeren sorgularda LETGO
OTOPLUS'In reklaminin Google’in sonug sayfasinda gorintilenmedigi; bununla birlikte
2022 yilinda ARABA SEPETI'nin marka adlar arasinda yer alan “araba.com’,
“arabacom”, “kavak” ve “carvak” ibarelerini iceren Google sorgularinda, LETGO
OTOPLUS'In reklamlarinin sonug sayfasinda goérintiilendigi anlasiimaktadir. Ote
yandan LETGO OTOPLUS’In arag alim faaliyetine 2020 yilinda, ara¢ satim faaliyetine
ise 2021 yilinda basladigi géz énunde bulunduruldugunda; 2021 yilinin basindan
itibaren ARABA SEPETI ve LETGO OTOPLUS’In ayni sektdrde faaliyet gdsterdikleri:
bu nedenle 2021 yili 6ncesinde ARABA SEPETI’'nin marka adlarini igeren sorgularda
LETGO OTOPLUS’In reklamlarinin tetiklenmemesinin beklenen bir durum oldugu
degerlendiriimektedir. Bu kapsamda LETGO OTOPLUS'In 2022 yilinda aylik bazda
ARABA SEPETI’'nin marka adlarini iceren Google aramalarindaki reklam goriintiilenme
sayllarina iliskin grafik asagida yer almaktadir.

Grafik-1: LETGO OTOPLUS'In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABA SEPETI'nin Marka Adlarini igeren
Google Aramalarindaki Reklam Gérintulenme Sayisi

Yukarida yer verilen grafikten; 2022 yilinda ARABA SEPETI marka adlarini iceren
Google sorgularinda LETGO OTOPLUS’In reklam goruntulenme sayisinin Eylul ayina
kadar sifir oldugu; Eylul ayi itibariyla LETGO OTOPLUS’n ilgili kelimelerin tam ve genis
esleme turlerinde reklam goéruntilenme sayisinin artmaya basladigi; LETGO
OTOPLUS'In reklamlarinin diger kelimelere gore “carvak” kelimesinin tam esleme
turinde daha fazla gérunttilenme aldigi; bu kapsamda Eylil, Kasim ve Aralik aylarinda
Google’da sadece “carvak” ifadesine yonelik sorgularda LETGO OTOPLUS'In (.....)
adet reklaminin goruntilendigi anlasiimaktadir.

LETGO OTOPLUS tarafindan gonderilen veriler ¢ercevesinde; 2020, 2021 ve 2022
yillarinda kullanicilarin Google’da yapmis olduklari “araba.com”, “arabacom”, “kavak”
ve “carvak” ibarelerini iceren Google aramalari sonucunda, LETGO OTOPLUS'In
reklaminin U¢ yillik dénemde sadece dort ay goruntulendidi; bu dogrultuda LETGO
OTOPLUS tarafindan 2022 yiinin Eylil ayina kadar ARABA SEPETI’nin marka
adlarinin tum esleme turlerinde negatiflendigi gérulmektedir.

Bu kapsamda LETGO OTOPLUS'In “araba.com”, “arabacom”, “kavak” ve “carvak” gibi
ARABA SEPETI’nin marka adlarini tam ve genis esleme tiirlinde negatif anahtar kelime
listesine eklemesinin sonuglarini agiklamak faydali olacaktir. LETGO OTOPLUS
tarafindan “carvak” kelimesi tam esleme turinde negatiflendidinde; kullanicilar
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tarafindan Google’'da tek basina “carvak” aramasi yapildiginda LETGO OTOPLUS’In
reklami goruntilenmeyecek; bununla birlikte “carvak” kelimesi yaninda baska bir kelime
ile aratildiginda 6rnegin, Google’'da “carvak araba satig” seklinde bir sorgu yapildiginda
LETGO OTOPLUS'In reklami goruntiilenecektir. Ote yandan LETGO OTOPLUS
tarafindan “carvak” kelimesi sirali ve genis esleme turinde negatiflendiginde ise;
“carvak” ibaresi yaninda bagka bir kelime ile aratildiginda dahi LETGO OTOPLUS’In
reklami goruntulenmeyecektir. Bu cercevede Eylul 2022'ye kadar “carvak” ibaresini
iceren herhangi bir aramanin sonu¢ sayfasinda LETGO OTOPLUS’In reklaminin
¢ctkmadigi anlagiimaktadir.

Bununla birlikte 6narastirma ve sorusturma slreglerinde gercgeklestirilen yerinde
incelemelerde LETGO OTOPLUS ile ARABA SEPETI arasinda negatifleme anlagmasi
yapildigina iliskin herhangi bilgi ve/veya belgeye ulasiimadigi g6z &nlnde
bulunduruldugunda; tesebbusin bagimsiz ticari karari ile negatifleme yapmis
olabilecegi dolayisiyla LETGO OTOPLUS ile ARABA SEPETI arasinda 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesi uyarinca rekabet ihlali tegkil eden bir uygulama olmadigi
kanaatine ulagiimistir.

v LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM Marka Adlarina lligkin Sorgulardaki
Reklam Gériintiilenme Sayilari

Sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS ve ARABAM.COM arasindaki arama bazl
reklamcilik iligkisinin degerlendiriimesi acisindan; ARABAM.COM’un marka adlarini
iceren Google sorgularinda, LETGO OTOPLUS'In reklamlarinin ne kadar
goruntilendigi incelenecektir. Bu cergcevede LETGO OTOPLUS’tan elde edilen
verilerde; 2020 yiinda ARABAM.COM’'un marka adlarini iceren sorgularda LETGO
OTOPLUS'In reklaminin Google’in sonug sayfasinda gorintilenmedigi; bununla birlikte
2021 yihinda “trink sat” ibaresini iceren Google sorgularinda; 2022 yilinda ise
“arabam.com” ibaresini iceren Google sorgularinda LETGO OTOPLUS’in reklamlarinin
sonug sayfasinda goruntilendigi anlagiimaktadir. Ote yandan LETGO OTOPLUS’In
arac alim faaliyetine 2020 yilinda, arac¢ satim faaliyetine ise 2021 yilinda basladigi g6z
onunde bulunduruldugunda; 2021 yilinin basindan itibaren ARABAM.COM ve LETGO
OTOPLUS'In ayni sektérde faaliyet gosterdikleri; bu nedenle 2021 yili dncesinde
ARABAM.COM’un marka adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS’in reklamlarinin
tetiklenmemesinin beklenen bir durum oldugu degerlendiriimektedir. Bu kapsamda
LETGO OTOPLUS'In ilgili marka adlarini iceren Google sorgularindaki reklam
goruntilenme sayilarina iliskin grafikler asagida yer almaktadir.

Grafik-2: LETGO OTOPLUS'In 2021 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM'un Marka Adlarini iceren
Google Aramalarindaki Reklam Gérlntulenme Sayisi

LETGO OTOPLUS tarafindan gonderilen veriler kullanilarak olusturulan grafikten; 2021
yiinda Google’da “trink sat” kelimelerini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS
reklaminin Ocak, Subat ve Haziran aylarinda goérintilendigi; yilin kalaninda ise
Google’da yapilan “trink sat” kelimesini igeren sorgularda LETGO OTOPLUS'In
reklaminin ¢ikmadigi/géruntulenmedigi anlagiimaktadir.
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LETGO OTOPLUS'In 2022 yilinda aylik bazda ARABAM.COM marka adlarini iceren
Google aramalarindaki reklam goéruntilenme sayisina iliskin grafik asagida vyer

almaktadir.
Grafik-3: LETGO OTOPLUS’In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM Marka Adlarini igeren Google
Aramalarindaki Reklam Goériintilenme Sayisi

Yukarida yer verilen grafikten; 2022 yilinda LETGO OTOPLUS reklaminin sadece
“arabam.com” genis esleme turd bakimindan goérintilendigi; bir baska deyisle
Google’da yapilan ve “arabam.com” kelimesinin yaninda bagka kelimelerin de
bulundugu aramalarda LETGO OTOPLUS’In reklaminin gérintilendigi, ek olarak ilgili
goruntilenme sayisinin  oldukga dusik oldugu (toplam (.....) adet reklam
goruntilenmesi) anlagiimaktadir. Bununla birlikte LETGO OTOPLUS’tan elde edilen
veriler incelendiginde; 2022 yilinda ARABAM.COM’un marka adlari arasinda yer alan
baska bir kelimenin tam, sirali veya genis esleme tiurinde LETGO OTOPLUS'In
reklaminin goruntilenmedigi gorulmektedir.

Ozetle LETGO OTOPLUS tarafindan génderilen 2020, 2021 ve 2022 yillarina iligkin
veriler incelendiginde; kullanicilarin Google’da yapmis olduklari ARABAM.COM’un
marka adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS’in reklaminin 2021 yilinda Ocak,
Subat ve Haziran aylarinda; 2022 yilinda ise Ekim ve Kasim aylarinda goruntulendigi;
ancak 2020 yili igerisinde reklaminin goruntulenmedigi anlagiimaktadir. Bir bagka
deyigsle 2020 yilinin tamaminda; 2021 yilinin (.....) ayinda ve 2022 yilinin (.....) ayinda
LETGO OTOPLUS tarafindan ARABAM.COM’un marka adlarinin tam, sirali ve genis
esleme turlerinde negatif anahtar kelime listesine eklendigi gértlmektedir.s°

Bununla birlikte onarastirma ve sorusturma slreglerinde gercgeklestirilen yerinde
incelemelerde LETGO OTOPLUS ile ARABAM.COM arasinda negatifleme anlagsmasi
yapildigina iliskin herhangi bilgi ve/veya belgeye ulasilamadidi g6z O6nunde
bulunduruldugunda; tesebblsin bagimsiz ticari karari ile negatifleme yapmis
olabilecegi dolayisiyla LETGO OTOPLUS ile ARABAM.COM arasinda 4054 sayili
Kanun’'un 4. maddesi uyarinca rekabet ihlali tegkil eden bir uygulama olmadigi
kanaatine ulasiimistir.

v' LETGO OTOPLUS’in VAVA CARS Marka Adlarina iliskin Sorgulardaki Reklam
Goriintiilenme Sayilari

Sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS ve VAVA CARS arasindaki arama bazli
reklamcilik iligkisinin degerlendiriimesi agisindan; VAVA CARS’in marka adlarini igeren
Google sorgularinda, LETGO OTOPLUS'In reklamlarinin ne kadar goéruntulendigi
incelenecektir. Bu ¢cergevede LETGO OTOPLUS’tan elde edilen verilerde; 2020 yilinda
VAVA CARS’In marka adlarini igeren sorgularda LETGO OTOPLUS’In reklaminin

59 LETGO OTOPLUS'In arag alim faaliyetine 2020 yilinda, arag satim faaliyetine ise 2021 yilinda
basladigi g6z éninde bulunduruldugunda; 2021 yilinin basindan itibaren ARABAM.COM ve LETGO
OTOPLUS’In ayni sektérde faaliyet gdsterdikleri; bu nedenle 2021 yili édncesinde ARABAM.COM’un
marka adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS’In reklamlarinin tetiklenmemesinin beklenen bir
durum oldugu degerlendirilmektedir.
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Google’in sonug sayfasinda goruntulenmedigi; bununla birlikte 2021 yilinda “vava cars”
ibaresini iceren Google sorgularinda; 2022 yilinda ise “vava cars” ve “vavacars”
ibarelerini iceren Google sorgularinda LETGO OTOPLUS'In reklamlarinin sonug
sayfasinda goriintilendigi anlagiimaktadir. Ote yandan LETGO OTOPLUS'in arag alim
faaliyetine 2020 yilinda, ara¢ satim faaliyetine ise 2021 yilinda basladigi géz énunde
bulunduruldugunda; 2021 vyilinin basindan itibaren VAVA CARS ve LETGO
OTOPLUS'In ayni sektorde faaliyet gosterdikleri; bu nedenle 2021 yili 6ncesinde VAVA
CARS’'In marka adlarini igeren sorgularda LETGO OTOPLUS'In reklamlarinin
tetiklenmemesinin beklenen bir durum oldugu degerlendiriimektedir. Bu kapsamda
LETGO OTOPLUS'In ilgili marka adlarini iceren Google sorgularindaki reklam
goruntulenme sayilarina iligkin grafikler agagida yer almaktadir.

Grafik-4: LETGO OTOPLUS'In 2022 Yilinda Aylik Bazda VAVA CARS Marka Adlarini igeren Google
Aramalarindaki Reklam Gorintilenme Sayisi

(119) Yukarida yer verilen grafikten; 2022 yilinda LETGO OTOPLUS reklamlarinin “vava
cars” ve “vavacars” kelimelerinin tam ve genis esleme tirleri bakimindan goértntilendigi;
bir baska deyisle Google’'da yapilan ve sadece “vava cars” veya “vavacars” kelimesini
iceren sorgular (tam esleme) ile “vava cars” veya “vavacars” kelimesinin yaninda bagka
kelimelerin de bulundugu (genis esleme) sorgularda LETGO OTOPLUS’In reklaminin
go6runtilendigi, ek olarak LETGO OTOPLUS'In reklam goéruntilenme sayisinin;
“vavacars” kelimesinin tam esleme turinde Eyluil ve Ekim aylarinda, “vava cars’
kelimesinin tam esleme tlrinde ise Kasim ve Aralik aylarinda yuksek oldugu
anlasiimaktadir. Ote yandan 2022 yilinin ilk sekiz ayinda LETGO OTOPLUS’In VAVA
CARS marka adlarini iceren herhangi bir Google sorgusunda reklam goruntulenmesi
elde etmedigi; buradan hareketle LETGO OTOPLUS’In 2022 yilinda Eylil ayina kadar
VAVA CARS marka adlarina iligkin tam, sirali ve genis esleme tlirinde negatifleme
yaptigi1 degerlendiriimektedir.

(120) 2021 yilinda LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS marka adlarini igeren Google
sorgularindaki reklam goérintilenme sayisina iliskin LETGO OTOPLUS tarafindan

gonderilen veriler kullanilarak olusturulan grafik agsagida yer almaktadir.
Grafik-5: LETGO OTOPLUS'In 2021 Yilinda Aylik Bazda VAVA CARS Marka Adlarini iceren Google
Aramalarindaki Reklam Gorintlilenme Sayisi

(121) LETGO OTOPLUS tarafindan génderilen veriler kullanilarak olusturulan grafikten; 2021
yihinda LETGO OTOPLUS’In reklaminin, Google’da “vavacars” kelimesinin yaninda
bagka bir kelimenin de bulundugu (genis esleme) aramalarda, sadece Ocak ve Subat
aylarinda goruntilenme elde ettigi; bir baska deyisle Mart ayindan it ibaren Google’da
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yapilan ve “vavacars” kelimesini igeren hic¢bir sorguda LETGO OTOPLUS'in reklaminin
sonu¢ sayfasinda ¢ikmadigi/géruntilenmedigi anlasiimaktadir. Bu durumun LETGO
OTOPLUS'In “vavacars” kelimesini Mart ayindan itibaren genis esleme turinde negatif
kelime listesine eklemesinden kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Nitekim 02.03.2021
tarihinde LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS arasinda gergeklestirilen yazismada,
LETGO OTOPLUS tarafindan VAVA CARS’In marka adlarinin negatif anahtar kelime
listesine eklendigi gorulmektedir (Tespit-1).

S6z konusu yazismadan; LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS arasinda marka adlarina
reklam verilmesine iliskin bir anlasmazlik oldugu; VAVA CARS tarafindan LETGO
OTOPLUS’tan VAVA CARS marka adlarina iliskin Google Ads Uzerinden yUruttagu
reklam politikasinin sona erdiriimesinin talep edildigi, VAVA CARS’In talebine cevaben
LETGO OTOPLUS tarafindan, VAVA CARS marka adlarina iliskin marka hakkinin
ihlalini teskil edecek bir uygulama icinde olmadiklarinin belirtildigi ve ayrica VAVA
CARS'In LETGO OTOPLUS’In marka adini tanitim ve reklam amagli kullandiginin tespit
edildigi ve ilgili kullanima son verilmesinin talep edildigi gértlmektedir. VAVA CARS
tarafindan LETGO OTOPLUS’a gonderilen; “Hedefleme bulunmamasina ragmen
Google Ads’te hedeflenen jenerik kelimelerden dolayi reklamlarin tetiklenebildigini
dusdniyoruz. Bu minvalde olusabilecek benzeri bir durumun tekrar yagsanmamasi ve
higcbir marka aramasina Kkarsilikli olarak reklamlarimizin ¢ikmamasini saglamak
amaciyla anahtar kelime negatiflemesi yapmayi éneriyoruz.” ifadesinden, yazismanin
amacinin marka hakkinin korunmasinin disina ¢ikarak, belirli kelimeler ile reklam
alaninin  bolusulmesine donustugu dederlendiriimektedir. Yazismanin devaminda
VAVA CARS tarafindan LETGO OTOPLUS’un marka adlarinin tam, sirali ve genis
esleme turlerinde negatifleme yapildiginin bildirildigi; ayni uygulamanin LETGO
OTOPLUS tarafindan VAVA CARS marka adlari igin de yapiimasinin talep edildigi
gOrulmektedir. Bu noktada VAVA CARS’In amacinin “Bu sayede Karsilikli olarak marka
adlarimizi iceren reklamlara diger tarafin cikmamasini saglayabiliriz.” ifadesinde oldugu
gibi Google arama motorunda sorgusu yapilan kelimeye goére c¢ikacak reklamin
belirlenmesi  ve  rakibin reklaminin ¢ilkmasinin engellenmesi  oldugu
degerlendiriimektedir. Bununla birlikte LETGO OTOPLUS tarafindan gonderilen
“‘Letgo’nun ikinci el araba alim satim pazarina girmesini takiben arama motorlarinda
¢lkan sonuglar nedeni ile dogrudan rakibimiz haline gelen birgok firmayi negatif esleme
olarak isaretlemistik ama asagida yazdiginiz farkli varyasyonlari da yine kontrol altinda
tutacagiz” ifadesinden LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS'In taleplerine olumlu dénus
yaptidi; nitekim yazismanin gergeklestigi 2021 yilinin Mart ayindan itibaren LETGO
OTOPLUS'In “vavacars” genis esleme turinde reklam goérintilenme sayisinin da sifira
indigi gorulmektedir.

ilgili yazisma ve yukarida yer verilen gériintiilenme sayilarina iliskin grafikler birlikte
degerlendirildiginde; LETGO OTOPLUS ve VAVA CARS’In birbirlerinin marka adlarini
iceren sorgularda reklamlarinin gikmamasi igin Google Ads listesinde yer alan marka
adlarini karsilikli olarak tam, sirali ve genis esleme turlerinde negatifledikleri
anlasiimaktadir. Nitekim yukarida yer verilen grafikte goérilebilecegi Uzere, ilgili
yazismanin gerceklestigi Mart ayindan itibaren Google’da “vavacars” kelimesini igeren
herhangi bir sorguda LETGO OTOPLUS’In reklaminin gértntilenmesinin sifira indigi
goOrulmektedir. Bu da LETGO OTOPLUS'In “vavacars” kelimesini genis esleme turtnde
negatiflediginin bir gostergesidir.

Marka hakkinin ihlali kapsaminda ilgili yazisma degerlendirildiginde; LETGO OTOPLUS
ile VAVA CARS arasinda gercgeklestiriien yazisma oncesinde LETGO OTOPLUS
tarafindan VAVA CARS marka adlarina iliskin hedefleme yapiimadidi hatta tam egleme
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turinde negatifleme yapildigi gérulmektedir. Daha net bir ifadeyle Google’da tek basina
“vavacars” veya “vava cars” kelimesi sorgulandiginda LETGO OTOPLUS’In reklami
sonug sayfasinda gikmamaktadir. Ote yandan “vavacars” kelimesi yaninda bagka bir
kelime ile sorgulatildiginda (6rnegin; “vavacars ara¢ degerleme” seklinde bir sorgu
yapildiginda) LETGO OTOPLUS’In reklami sonug¢ sayfasinda goruntulenebilmektedir.
Nitekim “LETGO OTOPLUS’in 2021 Yilinda Aylik Bazda VAVA CARS Marka Adlarini
Iceren Google Aramalarindaki Reklam Gériintiilenme Sayisi” grafiginde 2021 yilinin
Ocak ve Subat ayinda “vavacars” genis esleme tirinde LETGO OTOPLUS’In reklami
goruntulenmistir.

(125) Bu kapsamda LETGO OTOPLUS ve VAVA CARS arasinda gergeklestiriien ve VAVA
CARS tarafindan talep edilen uygulamanin esasinda marka hakkinin korunmasi ile
alakali olmadigi; yazisma doéneminde LETGO OTOPLUS tarafindan VAVA CARS
marka adlarina iligkin reklam hedeflemesi yapilmadigi, bunun 6tesinde VAVA CARS
marka adlarinin tam esleme turinde negatiflenmis oldugu; VAVA CARS’'In marka
hakkinin korunmasi amacinin otesine gegerek genis esleme turinde dahi (vavacars
kelimesinin yaninda jenerik bir ifade ile sorgulanmasi) rakibinin reklaminin
tetiklenmesinin 6nine gegcmeyi amacladigi degerlendiriimektedir.

(126) Daha net bir sekilde ifade edilebilmesi amaciyla; LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS
arasindaki yazisma tarihi ve LETGO OTOPLUS'In “vavacars” kelimesinin esleme turleri
bakimindan reklam goruntilenmesine iliskin hazirlanan 6zet analiz asagida yer

almaktadir.

Sekil-2: LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS Arasindaki Yazisma ve Reklam Gosterim iligkisi

4 ) 4 Ocak ve Subat ) 4 )
LETGO OTOPUS aylarinda LETGO

tarafindan "vavacars" OTOPLUS'In reklamlari 02.03.2021 tarihli

: L "vavacars" tam yazigsma "vavacars"
csleme tirinde _ eslemede kelimesinin genis
negatif anahtar kelime goruntilenmiyor, esleme tiriinde de
listesinde olmasi vavacars- genig negatiflenmesi
eslemede

goruntileniyor.

- J - J

(127) Google algoritmasi ile goérintilenen reklamlara midahale amaciyla karsilikli olarak
negatifleme yapilmasinin, reklam alaninin dogasina aykiri bir sekilde belirli sorgularda
sadece belirli reklamlarin ¢ikmasini saglamasi nedeniyle reklam alanindaki rekabeti
kisitladigi degerlendiriimektedir. Soyle ki LETGO OTOPLUS tarafindan “vavacars”
ibaresi tam esleme tlrinde negatiflendiginde; Google’da gerceklestirilen ve sadece
“vavacars” kelimesini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS'In  reklami
goruntilenmeyecek, bununla birlikte “vavacars” kelimesi yaninda baska bir ifade ile
ornegin “vavacars ara¢ degerleme” seklinde bir sorgu yapildiginda LETGO
OTOPLUS'In reklami goérinebilecektir.

(128) Ote yandan LETGO OTOPLUS tarafindan “vavacars” ibaresi sirali ve genis esleme
tirinde negatiflendiginde; “vavacars” kelimesi yaninda herhangi bir kelime ile
aratildiginda dahi LETGO OTOPLUS’In reklami géruntulenmeyecektir. Bu kapsamda
LETGO OTOPLUS tarafindan “vavacars” kelimesi sirali ve genis esleme turinde
negatiflendiginde; “vavacars ara¢c degerleme” sorgularinda LETGO OTOPLUS’In
reklami gérinmeyecektir. Bu durumda arabasini satmak amaciyla ¢evrim igi ikinci el
arac alim satim faaliyetleri gdsteren tesebbuslerden fiyat almak isteyen bir tliketici fiyat
arastirmasi yapmak i¢in Google’da “vavacars ara¢ degerleme” ibaresini arattiginda;
“arag degerleme” ifadesinden dolayi LETGO OTOPLUS’In reklami tetiklenemeyecek ve
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kullanicilar LETGO OTOPLUS’In reklamini goremeyecektir. Aracini satmak isteyen
tlketici, aracini en ylksek fiyati veren tesebblse satmayi tercih edeceginden birden
¢cok cevrim ici ara¢ alim satimi yapan tesebbusun internet sitesinden fiyat teklifi almasi
mantikli olacaktir. Bu durumda LETGO OTOPLUS'In reklamini goren bir tlketicinin
LETGO OTOPLUS’tan da teklif almasi beklenen bir durumdur. Ancak negatifleme
yapilmasi sonucunda; “vavacars ara¢ degerleme” sorgusunda LETGO OTOPLUS'In
reklami goruntilenmeyecektir. Kullanicinin LETGO OTOPLUS'in ilgili sektorde faaliyet
gosterdigini bilmedigi ve negatifleme uygulamasi nedeniyle LETGO OTOPLUS'’In
reklamini da géremedigi durumda; LETGO OTOPLUS agisindan trafik ve musteri kaybi,
tuketici bakimindan ise tercihlerin kisitlanmasi sonucu ortaya ¢ikacaktir.

(129) LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS arasinda gergeklestirilen ve Tespit 1'de yer alan

yazismalarin LETGO OTOPLUS tarafindan génderilen reklam goértintilenme, tiklama,
tiklama basina maliyet ve hemen c¢ikma oranina iligkin veriler kapsaminda detayl
degerlendiriimesi gerektigi degerlendiriimektedir. Bu ¢ergevede LETGO OTOPLUS ile
VAVA CARS arasinda gergeklestirilen 02.03.2021 tarihli yazisma sonrasinda, LETGO
OTOPLUS'In reklam goértntilenme, reklam tiklanma iligkisinin gosterilmesi agisindan;
2021 yih Ocak, Subat, Mart ve Nisan ayinda “vavacars” kelimesinin genis esleme
tirinde LETGO OTOPLUS’In Google aramalarindaki reklam goértntilenme ve tiklanma
sayllarini gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo-11: VAVA CARS Marka Adlarinin Esleme Turleri Bakimindan LETGO OTOPLUS’in 2021 Yilinin
Ocak, Subat, Mart ve Nisan Aylarinda Reklam Gdortntilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

Gdruntulenme

2021 Kelime ve Esleme Turu Gé I?ek_l_am Reklam Tiklanma Orani
oruntilenme Tiklanma (%)
Ocak “vavacars” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Subat “vavacars” Genis Esleme (-..n0) (---22) (.....)
Mart “vavacars” Genis Esleme (-..n0) (---22) (.....)
Nisan “vavacars” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazisi.

(130) LETGO OTOPLUS tarafindan goénderilen veriler kullanilarak hazirlanan tabloda

gorulebilecedi Uzere; LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS arasinda gergeklestirilen
02.03.2021 tarihli yazisma 6ncesinde LETGO OTOPLUS’In “vavacars” genis esleme
turinde dusuk de olsa reklam goruntulenmesi ve reklam tiklanmasi elde ettigi
gorulmektedir. Ek olarak Google'da “vavacars” kelimesini igceren bir arama yapan
kullanicilarin  Ocak ayinda %(.....)'inin, Subat ayinda ise %(.....)Uunun LETGO
OTOPLUS'In reklamina tikladiklar gorilmektedir. Ote yandan 02.03.2021 tarihli
yazisma sonrasinda LETGO OTOPLUS'In “vavacars” kelimesini genis esleme tlrinde
negatif anahtar kelime listesine eklemesi nedeniyle Google’da “vavacars” kelimesini
yaninda bagka bir ifade ile aratan kullanicilarin hi¢gbiri LETGO OTOPLUS'In reklamini
gbrememis ve dolayisiyla LETGO OTOPLUS'In reklamina higbir kullanici
tiklayamamisgtir.

(131) 2021 yilinin tamaminda LETGO OTOPLUS’'In VAVA CARS marka adlarini iceren

sorgularda sadece Ocak ve Subat aylarinda reklam goérunttlenmesi ve tiklanmasi elde
ettigi g6z onunde bulunduruldugunda; LETGO OTOPLUS’In “vavacars” kelimesini
iceren Google sorgularindaki reklam goéruntilenme, reklam tiklanma, tiklama bagina
maliyet ve hemen ¢ikma sayisindaki degisimin gunluk bazda incelenmesini gerektigi
degerlendiriimektedir. Bu kapsamda LETGO OTOPLUS’in 2021 yilinda VAVA CARS
marka adlarini igeren sorgularda gunluk bazda reklam goruntulenme, reklam tiklanma,
tiklama bagina maliyet, hemen ¢ikma adetlerine iliskin olusturulan tablo asagida yer
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almaktadir.

Tablo-12: LETGO OTOPLUS’In “vavacars” Genis Esleme Turt Bakimindan 2021 yilinda Gunluk Bazda
Reklam Gorintilenme, Reklam Tiklanma ve Hemen Cikma Verileri

Reklam Reklam Reklam Tiklam Reklam | Reklam Hemen
. ~exa exa Gdruntulenme xlama | emen Cikma Orani
Tarih Gorintilenme | Tiklanma Tiklanma Orani Basina Cikma (Bounce Rate)
Adedi Adedi (%) Maliyet Adedi (%)
20.01.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
22.01.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
24.01.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
28.01.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
30.01.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
05.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
07.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
08.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
09.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
10.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
11.02.2021 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevabi Yazisi.

(132) Yukarida yer verilen tabloda; VAVA CARS marka adlarini igeren sorgularda; LETGO
OTOPLUS'In 2021 yilinin tamaminda sadece (.....) gin reklam goruntilenme elde ettigi;
ilgili anahtar kelime bakimindan LETGO OTOPLUS’in reklam gérintilenme ve tiklanma
sayllarinin olduk¢a dusik oldugu goértulmektedir. Bununla birlikte degerlendirme
acisindan tiklanma orani ile hemen c¢ikma oraninin 6nem tagsidigr belirtiimelidir.
Buradan hareketle Google’da “vavacars + jenerik ifade” sorgusu bakimindan;
30.01.2021, 05.02.2021 ve 07.02.2021 tarihlerinde reklam tiklanma oraninin %(.....) ve
hemen ¢ikma oraninin %(.....) oldugu gérulmektedir. Reklam goruntilenme ve tiklanma
sayllari duslUk olsa bile burada “vavacars + jenerik ifade” sorgusu yapan ve LETGO
OTOPLUS'’In reklamina tiklayan kullanicilarin LETGO OTOPLUS’In internet sitesini
yaptiklari sorgu ile alakali gérdukleri yorumu yapilabilecektir. Dolayisiyla Google
algoritmasi nedeniyle, marka adini iceren aramalarda, sonu¢ sayfasinda sektorde
faaliyet gosteren rakip tesebbuslerin reklamlarinin gésterilmesinin tiketicinin tercihlerini
artirdig1 ve tesebbusler agisinda marka bilinilirligi sagladigr degerlendiriimektedir.

(133) Sonug olarak, yukarida yer alan veriler ile gerceklestirilen yerinde incelemelerde elde
edilen belgeler incelendiginde; LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS’In 02.03.2021
tarihinde Google Ads Gzerinden marka adlarini sirali ve genis esleme turlerinde karsilikli
olarak negatif anahtar kelime listesine eklemeleri konusunda anlastiklari ve arama bazli
reklamcilik pazarinda birlikte strateji belirledikleri degerlendiriimektedir. Yerinde
incelemelerde elde edilen belgeler ile reklam goruntulenme ve tiklanma sayilarina iliskin
veriler g6z o6ninde bulunduruldugunda; LETGO OTOPLUS ile VAVA CARS’In
Google’da yapilan belirli sorgular bakimindan reklam alanlarini paylasmalari ve arama
bazli reklamcilik pazarinda birlikte strateji belirlemeleri kapsaminda 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesini ihlal ettikleri kanaatine ulasiimistir.

1.7.2. LETGO OTOPLUS’In Reklam Tiklanma Sayilarina iliskin Degerlendirme

(134) Sorusturma kapsaminda negatif anahtar kelime esleme uygulamasinin etkisinin ortaya
konulmasi bakimindan, reklam goruntilenme sayilarinin yani sira reklam tiklanma
sayllarinin da incelenmesi gereklidir. Bu c¢ergevede Google arama motorunda
kullanicilar tarafindan yapilan ve rakip marka adlarini igeren sorgularda, LETGO
OTOPLUS'In reklamlarina ne kadar tiklanma aldigini gosteren grafikler ve bu
cercevede yapilan degerlendirmeler asagida yer almaktadir.

38/53



23-32/629-211

v LETGO OTOPLUS’In ARABA SEPETi Marka Adlarini igeren Google
Sorgularindaki Reklam Tiklanma Sayilari

(135) Sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS ile ARABA SEPETI arasindaki arama
bazli reklamcilik iligkisinin degerlendiriimesi agisindan; ARABA SEPETi’nin marka
adlarini iceren Google sorgularinda, LETGO OTOPLUS’In reklamina ne kadar
tiklandi§i incelenecektir. Onceki bolimlerde yer verildigi Gzere; LETGO OTOPLUS
tarafindan gonderilen verilerde; LETGO OTOPLUS'In 2020 ve 2021 yillarinda ARABA
SEPET/'nin marka adlarini iceren herhangi bir sorguda reklam gériintiilenmesi elde
etmedigi gorilmektedir. Dolayisiyla 2020 ve 2021 yillarinda ARABA SEPET/I'nin marka
adlarini iceren Google sorgularinda reklam tiklanma verisi de bulunmamaktadir. Bu
cercevede LETGO OTOPLUS'In ARABA SEPETInin marka adlarini iceren
sorgulardaki reklam tiklanma sayilarina iliskin 2022 yili grafigine yer verilmektedir.

Grafik-6: LETGO OTOPLUS'In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABA SEPETI'nin Marka Adlarini igeren
Google Aramalarindaki Reklam Tiklanma Sayisi

(136) Yukarida yer alan ve LETGO OTOPLUS’In 2022 yilinda “araba.com”, “arabacom”,
“kavak” ve “carvak” kelimesini iceren Google aramalarindaki reklam tiklanma sayilarini
iceren grafikteki verilerin; “LETGO OTOPLUS’In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABA
SEPETInin Marka Adlarini iceren Google Aramalarindaki Reklam Gériintiilenme
Sayisi” baglikli grafik ile paralellik tagidigi gérilmektedir. ilgili reklam goriintiilenme
grafiginde LETGO OTOPLUS'iIn reklam goruntulenme sayisinin Eylul ayina kadar sifir
oldugu; Eylul ay itibariyla ilgili kelimelerin tam ve genis esleme turlerinde LETGO
OTOPLUS'In reklam goruntilenme sayisinin artmaya basladi§i; LETGO OTOPLUS’In
reklamlarinin diger kelimelere gore “carvak” kelimesinin tam esleme tlrinde daha fazla
goruntilenme aldigi; Eylul, Kasim ve Aralik ayrilarinda Google’da sadece “carvak”
ifadesine yonelik sorgularda LETGO OTOPLUS'In (.....) adet reklaminin géruntulendigi
anlasilmaktadir. 2022 yilinda LETGO OTOPLUS'In ARABA SEPETI marka adlarini
iceren Google sorgularindaki toplam reklam goruntilenme ve reklam tiklanma
sayilarina iligkin verilerin birlikte incelenmesi adina olusturulan tablo asagida
verilmektedir.
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Tablo-13: ARABA SEPET/'nin Marka Adlarinin Esleme Tirleri Bakimindan LETGO OTOPLUS’in 2022
Yili Reklam Géruntilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

Kelime ve Esleme Turu Gérliqjii(ilj?gme Reklam Tiklanma le%%r;r;ug?;\m%)
“araba.com” Tam Egleme (.....) (.....) (.....)
“araba.com” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
“arabacom” Tam Egleme (.....) (.....) (.....)
“arabacom” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
“kavak” Tam Egleme (.....) (.....) (.....)
“kavak” Genis Esleme (.....) (....0) (.....)
“carvak” Tam Egleme (.....) (.....) (.....)
“carvak” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazisi.

(137) Yukarida yer verilen tablo incelendiginde LETGO OTOPLUS'In “carvak” kelimesinin tam
ve genis esleme tirlerinde; “araba.com” ve “arabacom” ibarelerinin ise tam esleme
turinde reklam goruntilenme ve tiklanma oraninin yiksek oldugu gorulmektedir.
Buradan hareketle Google’da sadece “araba.com”, “arabacom” veya “carvak”
kelimelerini sorgulatan ve sonug¢ sayfasinda LETGO OTOPLUS’In reklamini goren
kullanicilarin %(.....) ila %(.....)'inin LETGO OTOPLUS’In reklamina tiklayarak internet
sitesini ziyaret ettigi; ek olarak Google’da “carvak” kelimesini yaninda baska kelime(ler)
ile sorgulatan ve sonug sayfasinda LETGO OTOPLUS'’in reklamini géren kullanicilarin
%(.....))0nun LETGO OTOPLUS'In internet sitesini ziyaret ettigi anlasiimaktadir.
Dolayisiyla Google’da bir tesebbtisiin marka adini icerecek sekilde sorgulamalar yapan
kullanicilarin ayni sektorde faaliyet gosteren rakip tesebbusin reklamini gordikleri
durumda ilgili tegsebbusun reklamina tikladiklari goralmektedir.

(138) Ozetle LETGO OTOPLUS'tan elde edilen reklam gériintiilenme ve tiklanma verileri
kapsaminda; LETGO OTOPLUS'In ARABA SEPETI marka adlarini iceren Google
sorgularinda; 2020 ve 2021 yillarinin tamaminda; 2022 yilinin ilk sekiz ayinda LETGO
OTOPLUS'In reklam goruntilenme ve tiklanma sayilarinin sifir oldugu gorilmektedir.
Bu kapsamda reklam goéruntulenme sayisinin sifir oldugu ilgili donemlerde LETGO
OTOPLUS tarafindan ARABA SEPETI marka adlarinin tam, sirali ve genis esleme
turinde negatif anahtar kelime listesine eklendigi;® bu cercevede ilgili negatifleme
donemlerinde LETGO OTOPLUS’In “carvak”, “araba.com” ve “arabacom” kelimelerini
iceren aramalarda (tam ve genis esleme) %(.....) ila %(.....) oranlari arasinda bir trafik
kaybina ugradi§i yorumu yapilabilecektir. Buradan hareketle negatifleme
uygulamasinin; arama bazli reklamcilik pazarinda marka bilinirliligi olusturulmasi
acisindan ve gevrim ici reklam kanaliyla rakip tesebbuslerin sitelerine yonelen kullanici
trafigi Uzerinde olumsuz etkisi oldugu degerlendiriimektedir.

v LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM Marka Adlarini igeren Google
Sorgularindaki Reklam Tiklanma Sayilari

(139) Sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS ile ARABAM.COM arasindaki arama bazli
reklamcilik iligskisinin degerlendiriimesi acisindan; ARABAM.COM’un marka adlarini
iceren Google sorgularinda, LETGO OTOPLUS’In reklamina ne kadar tiklandigi
incelenecektir. “LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM Marka Adlarina lligkin
Sorgulardaki Reklam Goriintiilenme Sayilari” baslikli bolimde yer verildigi Uzere;

60 LETGO OTOPLUS'In arag alim faaliyetine 2020 yilinda, arag satim faaliyetine ise 2021 yilinda
bagladigi gdz éniinde bulunduruldugunda; 2021 yilinin bagindan itibaren ARABA SEPETI ve LETGO
OTOPLUS’In ayni sektérde faaliyet gésterdikleri; bu nedenle 2021 yili éncesinde ARABA SEPET/'nin
marka adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS’In reklamlarinin tetiklenmemesinin beklenen bir
durum oldugu degerlendirilmektedir.
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LETGO OTOPLUS tarafindan gonderilen verilerde; LETGO OTOPLUS'in 2020 yilinda
ARABAM.COM’un marka adlarini igceren herhangi bir sorguda reklam goérintilenmesi
elde etmedigi gorulmektedir. Dolayisiyla 2020 yilinda ARABAM.COM’un marka adlarini
iceren Google sorgularinda reklam tiklanma verisi de bulunmamaktadir. Bu ¢ergevede
LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM’un marka adlarini igeren sorgulardaki reklam
tiklanma sayilarina iliskin 2021 ve 2022 yili grafiklerine yer verilmektedir.

Grafik-7: LETGO OTOPLUS'In 2021 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM'un Marka Adlarini igeren
Google Aramalarindaki Reklam Tiklanma Sayisi

(140) Yukarida yer alan ve LETGO OTOPLUS'In 2021 yilinda “trink sat” kelimesini iceren
Google aramalarindaki reklam tiklanma sayilarini iceren grafikteki verilerin; “LETGO
OTOPLUS’In 2021 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM’un Marka Adlarini Igeren
Google Aramalarindaki Reklam Goriintiilenme Sayisi” bashkh grafik ile paralellik
tasidigi gériilebilecektir. ilgili reklam gérintiilenme grafiginde Google’da “trink sat”
kelimelerini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS reklaminin Ocak, Subat ve Haziran
aylarinda goruntilendigi anlasilmaktadir. Reklam géruntilenme grafigi ile benzer
sekilde yukarida yer verilen reklam tiklanma grafiginde de “trink sat” ifadesini iceren
sorgularda LETGO OTOPLUS reklaminin Ocak, Subat ve Haziran aylarinda tiklama
aldigi goérulmektedir.

(141) 2021 yilinda LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM marka adlarini iceren sorgulardaki
toplam reklam goérintilenme ve reklam tiklanma sayilarina iligkin verilerin birlikte
incelenmesi adina olusturulan tabloya asagida yer verilmektedir:

Tablo-14: LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM’un Marka Adlarinin Esleme Turleri Bakimindan 2021 Yih
Reklam Gériuntilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

Kelime ve Esleme Trl Gbgiﬁlﬁgme Reklam Tiklanma le(;%rrt:lr;ttgergme(%)
“trink sat” Sirali Egleme (.....) (.....) (.....)
“trink sat” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazis!.

(142) Tablo incelendiginde LETGO OTOPLUS’In “trink sat” kelimesinin sirali ve genis esleme
turlerinde reklam goéruntilenme ve tiklanma oranlarinin %(.....) ve %(.....) oldugu
gorulmektedir. Buradan hareketle Google’da “trink sat” kelimesini yaninda baska
kelime(ler) ile sorgulatan ve sonu¢ sayfasinda LETGO OTOPLUS’In reklamini géren
kullanicilarin = %(.....)’inin  LETGO OTOPLUS'In internet sitesini ziyaret ettigi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla Google’da bir tesebblisin marka adini igerecek sekilde
sorgulamalar yapan kullanicilarin, ayni sektorde faaliyet gosteren rakip tesebbusun
reklamini goérdukleri durumda ilgili tesebbusin reklamina tikladiklari goralmektedir.

(143) LETGO OTOPLUS'In 2022 yilinda aylik bazda ARABAM.COM marka adlarini iceren
Google aramalarindaki reklam tiklanma sayisina iligkin grafik agagida yer almaktadir.
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Grafik-8: LETGO OTOPLUS'In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM Marka Adlarini igeren Google
Aramalarindaki Reklam Tiklanma Sayisi

(144) Yukarida yer alan ve LETGO OTOPLUS’In 2022 yilinda “arabam.com” kelimesini iceren
Google aramalarindaki reklam tiklanma sayilarini igceren grafikteki verilerin; “LETGO
OTOPLUS’In 2022 Yilinda Aylik Bazda ARABAM.COM’un Marka Adlarini igeren
Google Aramalarindaki Reklam Goériintilenme Sayisi” baghkh grafik ile paralellik
tasidig1 gorulebilecektir. Soyle ki ilgili reklam goruntilenme grafiginde Google’'da
“arabam.com” kelimesini igeren sorgularda LETGO OTOPLUS reklaminin Ekim ve
Kasim aylarinda goéruntilenme elde ettigi; reklam goruntilenme grafigi ile benzer
sekilde yukarida yer verilen reklam tiklanma grafiginde de “arabam.com” kelimesini
iceren sorgularda LETGO OTOPLUS reklamlarinin Ekim ve Kasim aylarinda tiklama
aldigi gorulmektedir.

(145) 2022 yilinda LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM marka adlarini iceren Google
sorgularindaki toplam reklam goruntilenme ve reklam tiklanma sayilarina iliskin
verilerin birlikte incelenmesi amaciyla olusturulan tablo asagida yer almaktadir.

Tablo-15: LETGO OTOPLUS’In ARABAM.COM’un Marka Adlarinin Esleme Tirleri Bakimindan 2022 Yih
Reklam Géruntilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

. - Reklam Goruntilenme
Kelime ve Esleme Turl Gériintilenme Reklam Tiklanma Tiklanma Orani (%)
“arabam.com” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazis!.

(146) Yukarida vyer verilen tablo incelendiginde, LETGO OTOPLUS’In “arabam.com”
kelimesinin genis esleme turinde reklam goéruntilenme tiklanma oraninin %(.....)
oldugu gorulmektedir. Buradan hareketle Google’da “arabam.com” kelimesini, yaninda
bagka kelime(ler) ile sorgulatan ve sonug sayfasinda LETGO OTOPLUS'In reklamini
goren kullanicilarin %(.....)'inin LETGO OTOPLUS’In internet sitesini ziyaret ettigi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla Google’da bir tesebbusun marka adini iceren sorgulamalar
yapan kullanicilarin ayni sektdrde faaliyet gdsteren rakip tesebblsun reklamini
gordukleri durumda ilgili tesebbusun reklamina tikladiklari gértilmektedir.

(147) Ozetle LETGO OTOPLUS’tan elde edilen reklam gériintilenme ve tiklanma verileri
kapsaminda; LETGO OTOPLUS'In ARABAM.COM marka adlarini igeren Google
sorgularinda; 2020 yilinin tamaminda, 2021 yilinin dokuz ayinda ve 2022 yilinin 10
ayinda LETGO OTOPLUS'’In reklam goruntilenme ve tiklanma sayilarinin sifir oldugu
gorulmektedir. Bu kapsamda reklam gdrtntilenmelerinin sifir oldugu ilgili ddnemlerde
LETGO OTOPLUS tarafindan ARABAM.COM marka adlarinin tam, sirali ve genis
esleme tlrinde negatif anahtar kelime listesine eklendidi;®* bu cergevede ilgili

61 LETGO OTOPLUS'In arag alim faaliyetine 2020 yilinda, ara¢ satim faaliyetine ise 2021 yilinda
basladigi g6z éninde bulunduruldugunda; 2021 yilinin basindan itibaren ARABAM.COM ve LETGO
OTOPLUS’In ayni sektérde faaliyet gdsterdikleri; bu nedenle 2021 yili 6ncesinde ARABAM.COM’un
marka adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS’In reklamlarinin tetiklenmemesinin beklenen bir
durum oldugu degerlendirilmektedir.

42/53




(148)

(149)

(150)

23-32/629-211

negatiffeme donemlerinde LETGO OTOPLUS'In ‘“trink sat” ve “arabam.com”
kelimelerini iceren aramalarda (sirali ve genis esleme) %(.....) ve %(.....) oraninda bir
trafik kaybina ugradigi yorumu yapilabilecektir. Buradan hareketle negatifleme
uygulamasinin; arama bazli reklamcilik pazarinda marka bilinirligi olusturulmasi
agisindan ve gevrim ici reklam kanaliyla rakip tesebbuslerin sitelerine yonelen kullanici
trafigi Gzerinde olumsuz etkisi oldugu degerlendiriimektedir.

v LETGO OTOPLUS’in VAVA CARS Marka Adlarini igeren Google Sorgularindaki
Reklam Tiklanma Sayilari

LETGO OTOPLUS’tan elde edilen verilerin degerlendiriimesinde son olarak; VAVA
CARS’In marka adlarini iceren Google sorgularinda, LETGO OTOPLUS’In reklamina
ne kadar tiklandigi incelenmistir. “LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS Marka Adlarini
Iceren Google Sorgularindaki Reklam Gériintiilenme Sayilari” baglhkli béliimde detayli
olarak yer verildigi Uzere; LETGO OTOPLUS’In 2020 yilinda VAVA CARS'’In marka
adlarini iceren herhangi bir sorguda reklam goruntilenmesi elde etmedigi
gorulmektedir. Dolayisiyla LETGO OTOPLUS’'In 2020 yilinda VAVA CARS’In marka
adlarini iceren Google sorgularinda reklam tiklanma verisi de bulunmamaktadir. Bu
nedenle LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS marka adlarini iceren sorgulardaki reklam

tiklanma sayilarina iliskin 2021 ve 2022 yili grafiklerine asagida yer verilmektedir.
Grafik-9: LETGO OTOPLUS’In 2021 Yilinda Aylik Bazda VAVA CARS Marka Adlarini iceren Google
Aramalarindaki Reklam Tiklanma Sayisi

Yukarida yer verilen grafikteki verilerin “LETGO OTOPLUS’in 2021 Yilinda Aylik Bazda
VAVA CARS Marka Adlarini igeren Google Aramalarindaki Reklam Gériintiilenme
Sayisi” baslikli grafikteki ile ayni yénde oldugu gorulmektedir. Soyle ki ilgili reklam
goruntilenme grafiginde LETGO OTOPLUS reklamlarinin 2021 yihinin Ocak ve Subat
aylarinda “vavacars” kelimesinin genis esleme turide goruntilendigi; benzer sekilde
yukarida yer verilen tiklanma grafiginde LETGO OTOPLUS’In ayni ddénemde,
“vavacars” kelimesinin genis esleme tirii bakimindan tiklanma aldigi gérilmektedir. Ote
yandan 2021 yilinin geri kalaninda LETGO OTOPLUS, VAVA CARS marka adlarini
iceren herhangi bir Google sorgusunda reklam goérintilenmesi ve dolayisiyla reklam
tiklamasi elde etmemistir.

2021 yihnda LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS marka adlarini igeren sorgulardaki
toplam reklam goruntilenme ve reklam tiklanma sayilarina iligkin verilerin birlikte
incelenmesi amaciyla olusturulan tabloya asagida yer veriimektedir.

Tablo-16: LETGO OTOPLUS'In VAVA CARS Marka Adlarinin Esleme Turleri Bakimindan 2021 Yili
Reklam Gérintilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

. _— Reklam Goruntilenme
Kelime ve Esleme Turu Gériintillenme Reklam Tiklanma Tiklanma Orani (%)
“vavacars” Genis Esleme (.....) (.....) (.....)
Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazisi.

(151) Yukarida yer verilen tablo incelendiginde LETGO OTOPLUS’In “vavacars” kelimesinin

genis esleme turinde reklam goéruntilenme ve tiklanma oraninin %(.....) oldugu
gorulmektedir. Buradan hareketle Google’da “vavacars” kelimesini, yaninda baska
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kelime(ler) ile sorgulatan ve sonu¢ sayfasinda LETGO OTOPLUS’In reklamini goren
kullanicilarin = %(.....)’sinin  LETGO OTOPLUS’In internet sitesini ziyaret ettigi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla Google’da bir tegsebbusun marka adini iceren sorgulama
yapan kullanicilarin ayni sektdrde faaliyet gdsteren rakip tesebblsun reklamini
gordukleri durumda ilgili tesebbusun reklamina tikladiklari gorulmektedir.

2022 yihinda LETGO OTOPLUS’In VAVA CARS marka adlarini igeren Google
sorgularindaki reklam tiklanma sayisina iliskin LETGO OTOPLUS tarafindan gonderilen
veriler kullanilarak olusturulan grafik asagida yer almaktadir.

Grafik-10: LETGO OTOPLUS’In 2022 Yilinda Aylik Bazda VAVA CARS Marka Adlarini iceren Google
Aramalarindaki (Tam ve Genis Esleme) Reklam Goruntilenme Sayisi

Yukarida yer verilen grafikteki verilerin “LETGO OTOPLUS’in 2022 Yilinda Aylik Bazda
VAVA CARS Marka Adlarini igeren Google Aramalarindaki Reklam Gériintiilenme
Sayisi” baglikli grafikteki ile ayni yénde oldugu gorilmektedir. Soyle ki ilgili reklam
goruntilenme grafiginde LETGO OTOPLUS’In reklamlarinin 2022 yilinin son 4 ayinda
“vava cars” ve “vavacars” kelimelerinin tam ve genis esleme turlerinde goruntulendigi;
benzer sekilde yukarida yer verilen tiklanma grafiginde LETGO OTOPLUS'In ayni
donemde, “vava cars” ve “vavacars” kelimelerinin tam ve genis esleme turleri
bakimindan tiklanma aldi§i gortilmektedir. Ote yandan 2022 yilinin ilk sekiz ayinda
LETGO OTOPLUS, VAVA CARS’In marka adlarini igeren herhangi bir Google
sorgusunda reklam goruntilenmesi ve dolayisiyla reklam tiklamasi elde etmemigtir.

2022 yihnda LETGO OTOPLUSIn VAVA CARS marka adlarini iceren Google
sorgularindaki toplam reklam goéruntilenme ve reklam tiklanma sayilarina iligkin
verilerin birlikte incelenmesi adina olugturulan tablo agagida verilmektedir:

Tablo-17: LETGO OTOPLUS’'In VAVA CARS Marka Adlarinin Esleme Turleri Bakimindan 2022 Yili
Reklam Gdéruntilenme ve Reklam Tiklanma Sayilari

Kelime ve Esleme Tur(l

Reklam
Goruntilenme

Reklam Tiklanma

Goéruntilenme
Tiklanma Orani (%)

“vavacars” Tam Esleme

“vavacars” Genis Esleme

“vava cars” Tam Esleme

“vava cars” Genis Esleme

Kaynak: LETGO OTOPLUS Cevap Yazisi.

Yukarida yer verilen tablo incelendiginde LETGO OTOPLUS’'In VAVA CARS marka
adlarinin genis esleme turlerinde reklam goéruntulenme ve tiklanma oraninin yuksek
oldugu gorulmektedir. Buradan hareketle Google’da “vavacars” veya “vava cars”
kelimesini yaninda baska kelime(ler) ile sorgulatan ve sonug¢ sayfasinda LETGO
OTOPLUS'In reklamini goren kullanicilarin %(.....)’sinin LETGO OTOPLUS’In internet
sitesini ziyaret ettigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla Google’'da bir tesebblisiin marka adini
iceren sorgulamalar yapan kullanicilarin ayni sektdorde faaliyet gdsteren rakip
tesebbusun reklamini gordukleri durumda ilgili tesebbusun reklamina tikladiklari
gOrulmektedir.

Ozetle LETGO OTOPLUS'tan elde edilen reklam gérintiilenme ve tiklanma verileri
kapsaminda; LETGO OTOPLUS'In VAVA CARS marka adlarini igeren Google
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sorgularinda; 2020 yilinin tamaminda; 2021 yilinin 10 ayinda ve 2022 yilinin sekiz
ayinda LETGO OTOPLUS’In reklam goértntilenme ve tiklanma sayilarinin sifir oldugu
gorulmektedir. Bu kapsamda reklam goruntulenmelerinin sifir oldugu ilgili donemlerde
LETGO OTOPLUS tarafindan VAVA CARS marka adlarinin tam, sirali ve genis esleme
turinde negatif anahtar kelime listesine eklendigi®?; bu cercevede ilgili negatifleme
déneminde LETGO OTOPLUS’In “vavacars” ve “vava cars” kelimelerini igeren
aramalarda (genis esleme) %(.....) ila %(.....) oraninda bir trafik kaybina ugradigi yorumu
yapilabilecektir. Buradan hareketle negatifleme uygulamasinin; arama bazli reklamcilik
pazarinda marka bilinirliligi olusturulmasi agisindan ve gevrim ici reklam kanaliyla rakip
tesebbuslerin sitelerine yonelen kullanici trafigi Gzerinde olumsuz etkisi oldugu
degerlendiriimektedir.

[.7.3. Genel Degerlendirme

(157) Arama bazli ¢cevrim i¢i reklamcilik; kullanicilarin, Google gibi arama motorlarinda belirli
kelimeleri kullanarak yaptiklari sorgularla ilgili reklamlarin, arama sonug¢ sayfasinda
gosterilmesidir. Google arama motorunda kullanici tarafindan yapilan sorgularda sonug
sayfasinin Ust siralarinda genellikle reklamlar siralanmakta; akabinde ise organik
sonuglara yer veriimektedir. SEO’nun (Search Engine Optimization - Arama Motoru
Optimizasyonu) ilgi alanina giren organik arama sonuglari, arama motoru algoritmasi
tarafindan, kullanicilarin sorgulari ile en alakal olacak sekilde belirlenen sonuglardir.
Bu sonuglar, alaka dizeyine gore dizenlenmekte olup tesebbusler, s6z konusu
sonuglarda gérinmek igin herhangi bir 6deme yapmamaktadir. SEM’in (Search Engine
Marketing - Arama Motoru Pazarlamacilidl) alanina giren sponsorlu sonuglar ise
internet sitelerinin, sorguya kargsilik gelen sonuglar arasinda 6n plana ¢ikmak igin belirli
anahtar kelimelere karsilik 6deme vyaptiklari, arama bazl reklamlardir. Reklam
verenlerin, arama motorunun sponsorlu sonuglar kismi temelde internet sitesini veya
markalarini tanitma islemi igin kullanilmaktadir. Ucretli sonuglarin, organik sonuglardan
ayrilabilmesi amaciyla etiketler (reklam veya sponsorlu gibi) kullanilabilmekte veya
ucretli sonuglar, renkli/gdlgeli kutular iginde ya da organik sonuglarin Gstlinde, altinda
veya yaninda, ayrica kuimelenmis bir konumda yer alabilmektedir.

(158) Google Ads arama agi “anahtar kelime” hedeflemesi Uzerine calismakta ve tiklama
basina 6deme ile maliyetleme modeli kullanmaktadir. Bir arama motoru, bir sorguya
yanit olarak hangi reklamlarin goruntulenecegini, kismen, ilgili sorgunun, reklam
verenler tarafindan secilen “anahtar kelimelerle” alaka dizeyine gore belirlemektedir.
Reklam verenler faaliyet alanlarini, hedefledikleri musteri kitlesini gozeterek diledikleri
anahtar kelimeleri segcmekte 6zgurdir. Reklam verenler, arama sonug¢ sayfasinin
sponsorlu sonuglar bdolumuinde yer edinebilmek igin yapilan ihalede, faaliyet
gosterdikleri sektorlerde kullanilan jenerik arama terimlerine ve/veya birbirlerinin marka
adlarina teklif verebilmekte, ilaveten marka adinin sahibinin kendi adina reklam
kampanyasi olusturmadigi donemlerde, rakip tesebbusun ilgili marka aramasinda
Google’'in reklam boluminde en Ustte c¢ikabildigi gortulmektedir. Google’in sonug
sayfasinda reklam alani, organik sonuglarin tstiinde konumlanmaktadir. Dolayisiyla
tesebbusler Google’'in sonu¢ sayfasinda Ust siralarda yer almayi hedefledikleri icgin
Google Ads ihalelerinde reklam verenler arasinda rekabetgi bir yapi s6z konusudur. Bir

62 LETGO OTOPLUS'In arag alim faaliyetine 2020 yilinda, arag satim faaliyetine ise 2021 yilinda
basladigi géz 6ninde bulunduruldugunda; 2021 yilinin basindan itibaren VAVA CARS ve LETGO
OTOPLUS’In ayni sektdrde faaliyet gosterdikleri; bu nedenle 2021 yili 6ncesinde VAVA CARS’In marka
adlarini iceren sorgularda LETGO OTOPLUS'’In reklamlarinin tetiklenmemesinin beklenen bir durum
oldugu degerlendiriimektedir.
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internet sitesinin hem organik hem de reklam alaninda yer almasi durumunda tiklama
oraninin sadece organik sonuglarda yer aldigi duruma kiyasla %5 daha yuksek oldugu
anlasiimaktadir,

Kullanicilar, Google’da tesebbuslerin marka adlarini yaninda jenerik ifadelerle
sorgulattiklarinda, ilgili arama sonuglarinda ayni alanda faaliyet yuruten rakipleri de
gorebilecek ve marka sahibinin rakiplerine ait internet sitelerine de tiklayabilme
olanaklari saglanacaktir. Bu durum Ozellikle sektorde faaliyete yeni baslayan ve/veya
marka bilinirligi yuksek olmayan tesebbusler agisindan onem teskil etmektedir.
Kullanicilar marka bilinirligi yuksek bir tesebbusun marka adinin yaninda sektorde
arama terimleri bakimindan jenerik olarak kullanilan (dosya kapsaminda arag, ikinci el
kelimeleri 6rnek gosterilebilir) kelimeler ile Google’da arama gergeklestirdiklerinde;
marka bilinirligi distk olan tesebblstn reklami s6z konusu jenerik ifadeler nedeniyle
tetiklenecek ve Google'in sonu¢ sayfasinda reklam alaninda goruntilenme
gerceklesecektir. Ornegin Google’da “vava cars ikinci el arag” aramasi yapildiginda,
LETGO OTOPLUS’In reklami ikinci el arag kelimesinden tetiklenebilecek ve reklam ilgili
aramanin sonu¢ sayfasinda goérintlilenebilecektir. Ancak, cesitli esleme tlrlerinde
yapilan negatif esleme anlagmalari nedeniyle, kullanicilar tegsebbuslerin marka adlarinin
yaninda jenerik kelimeler ile sorgu yaptiklarinda sadece ilgili markanin reklami sonug
sayfasinda goruntulenecektir. Yukarida yer verilen o6rnekle devam edildiginde,
negatifleme anlagsmalari neticesinde Google’da “vava cars ikinci el arag” aramasi
yapildiginda, sonu¢ sayfasinda sadece VAVA CARS’In reklami goéruntilenebilecek,
sektorde faaliyet gosteren rakip tesebbuslerin reklamlarinin ikinci el ve/veya arag gibi
jenerik kelimeler araciligiyla tetiklenmesi engellenecek ve sektorde faaliyet gdsteren
tesebbuslerin reklamlari Google’'in sonu¢ sayfasinda goértintilenmeyecektir.

Negatifleme anlagmalarinin, negatif esleme tirleri kapsaminda ortaya g¢ikan farkliliklari
incelendiginde; Google Ads Uzerinde belirli kelime ic¢in yapilan genis esleme tirtinde
negatiflenmesi durumunda; tesebbusin reklami negatiflenen kelimenin gectigi herhangi
bir sorguda tetiklenmeyecek ve sonug¢ sayfasinda goéruntllenemeyecektir. Reklam
verenin bir kelimeyi sirali esleme olarak negatifledigi durumda; negatiflenen 6bek ile
ayni sirayl iceren sorgulamalarda, tesebblsun reklami gértintilenemeyecektir. Reklam
verenin bir kelimeyi tam esleme olarak negatifledigi durumunda, negatiflenen kelime ile
birebir sorgulama yapildiginda tesebbusun reklami goruntulenemeyecektir.

Reklam verenler, Google Ads aracihdiyla faaliyetleri ile alakali goérdukleri “anahtar
kelimeleri” segmekte ve kullanicilar tarafindan gergeklestiriien sorgularda kendi
reklamlarinin gosterilmesini tetiklemektedir.4 Komisyon'un “The use of online
marketplaces and search engines by SMEs” baslikli raporunda; ¢evrim ici satis yapan
tesebbuslerin Ugte ikisinin, arama sonu¢ sayfasindaki konumlarinin satislar Gzerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu kabul ettigi; on tesebbusten yaklagik altisinin ise,
arama sonuglarinda daha Ust siralarda gérinmek igin arama motoru optimizasyonu
(search engine optimization) tekniklerini kullandiklari belirtiimektedir.®> Dolayisiyla,
tesebbusler agisindan Google arama motorunda Ust siralarda olmanin énem teskil ettigi
ve tesebbuslerin bu kapsamda rekabet iginde olmalari gerektigi degerlendiriimektedir.
Kurulun Google Adwords®® kararinda; metin reklamlarinin halihazirda arama motorlari

63 Aykut ALCELIK, Google Ads, 2020, s.330

64 Joined Cases C-236/08 to C-238/08, Google France, Hukuk Sézclisli Poiares Maduro Goriist Erisim
Tarihi: 02.02.2023

65 European Commission Flash Eurobarometer 439 Report, “The Use Of Online Marketplaces And
Search Engines by SMEs, [https://ec.europa.eu/information_society/newsroom/image/document/2016-
24/fl_439 en 16137.pdf] s.4, Erisim Tarihi: 07.03.2023

66 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayili karar.
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aracihigiyla bir arin veya hizmeti satin almaya yonelen bir kitleyi siteye cekmeyi
hedefleyen (pull approach) bir pazarlama yaklasimi i¢in kullandigi, reklam verenin trafik
cekme ve satislarini artirma odakli bir amag tagidigi belirtiimigtir. Diger yandan metin
reklamlari vasitasiyla kullanicilar tarafindan aranan kelimeye iliskin daha genis bir
icerige ulagilabildigi hedef tlketiciyi daha iyi belirlemesi sonucunda daha yuksek
aligverise donisum oranlarinin elde edilebildigi vurgulanmaktadir. Bunlara ek olarak
metin reklamlarinin kiiguk oyuncularin siralamada Ustte gorunmesine imkan taniyarak
kismen rekabeti artiran yonlerinin bulundugu ifade edilmigtir.

(162) Google Ads uzerinden negatif anahtar kelime eglemesi; esasen faaliyet gosterilen alan
disinda kalan, istenmeyen Google aramalarindan reklamin ¢ikmasinin engellenmesi
amacina hizmet etmektedir. Bir 6rnekle aciklanirsa; evcil hayvan mamasi satan bir
petshop, Google’da kullanicilar tarafindan gergeklestirilen “bebek mamasi” aramasinda
‘mama” kelimesinden reklaminin tetiklenmesini dnlemek igin bebek kelimesini genis
esleme tlrinde negatif kelime listesine alabilecektir. Bu da petshopun faaliyet
goOsterdigi alanin diginda reklaminin goéruntlilenmesini engelleyecektir. Sorusturma
konusu negatifleme uygulamasinda ise ayni sektdrde faaliyet gosteren tesebbusler,
marka adlarini karsilikli olarak negatife eklemektedir. Bu durumda Google Ads
tarafindan sunulan negatif anahtar kelime esleme uygulamasi petshop 6rnedinde
verilen kullanim amacinin disina gikarilmaktadir. Rakip tesebbuslerin marka adlarina
iliskin yaptiklari karsilikli negatifleme islemi neticesinde, Google arama motorunda
yapilan sorularda, marka adlarinin yaninda sektdrde arama terimi olarak kullanilan
jenerik  kelimeler bulunsa dahi, tesebbuslerin reklamlarinin tetiklenmesi
engellenmektedir. Bir drnekle anlatmak gerekirse, Google’da “marka + arag degerleme”
sorgusu yapildiginda ilgili markayi negatifleyen tesebbuslerin reklamlar “arag
degerleme” jenerik ifadesinden tetiklenemeyecek ve negatiflemeden kaynakli
tesebbuslerin reklamlari da goruntulenmeyecektir. Bu durum reklamin dogasina aykiri
olarak, jenerik kelimeleri igceren aramalarda bile rakip tesebbusin reklaminin
gorintilenmesini engellemektedir. Dosya konusuyla ilgili olarak CMA®’ tarafindan
yayimlanan rapordan, dijital karsilastirma araclarinin amaglari bakimindan ilk bakista
benzer goérinmelerine ragmen etkileri bakimindan farkhlastiklari; her ne kadar
tesebbuslerin aralarinda gergeklestirdikleri marka adlarini genis, sirali ve tam esleme
olarak negatifleme anlasmalarinin amag¢ bakimindan da rekabeti sinirlandirdigi
dusundlse de, arama bazli ¢evrim ici reklamcilik pazarinda dogurdugu sonucun
degerlendiriimesi  bakimindan  etki  degerlendiriimesi  yapilmasi  gerektigi
anlasiimaktadir.

(163) Marka adina iliskin negatif esleme uygulamalarinin bir diger sakincasi da ilgili durumun
SMK kapsaminda yapilmasi gerektiginden yola c¢ikarak pazar payl yuksek olan
tesebbuslerin, rekabet guclu daha dusuk tesebbuslere ihtarnameler gondererek marka
adlarini tim esgleme tarleri bakimindan negatife almalarini talep etmeleridir. Rakip
tesebbuslerden iletilen marka adlarinin negatiflenmesine iligkin iletilen talep karsisinda,
pazar gucu dusuk tesebbus tarafindan negatifleme yapildiginda, Google’da yapilan
‘marka + jenerik Kkelime” sorgularinda tesebblusun reklaminin tetiklenmesi
engellenecek, bu kapsamda marka bilinirligi distk olan ve pazar gucu yuksek
tesebbuslerin sahip oldugu kadar pazarlama ve reklam butgesi bulunmayan
tesebbusler, Google reklamlarin da alan kaybetmis olacaklardir.

(164) Onceki bolimlerde arama bazli reklamcihigin tercih edilmesindeki nedenler arasinda;
daha dusuk maliyet ile daha genis bir kitleye erisim saglanmasi, maliyet kontrolinin ve

67 CMA, (2017) “Digital Comparison Tools Market Study Paper E: Competitive Landscape and
Effectiveness of Competition” s.62-65.
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geri donusun daha hizl olmasina yer verilmisti. Pazara yeni giris yapmis ve/veya marka
bilinirligi olusturamamis bir tesebbusun yukarida sayilan olumlu avantajlari nedeniyle
Google Ads Uzerinden reklam kampanyasi olusturmasi beklenen bir durum olacaktir.
Bu kapsamda jenerik kelimelere (marka hakki olmayan) reklam veren tesebblsun
reklamlari, Google algoritmasi araciligiyla “rakip marka + jenerik kelime” sorgularinda
tiiketiciye bir segenek olarak gdsterilebilecektir. ilgili sorgudaki marka adinin sahibi bu
durumda, usulsuz marka kullanimi nedeniyle reklam veren tesebbuse ihtarname
gondermektedir. Ancak burada dikkat c¢ekilmesi gereken nokta reklam veren
tesebbusun, rakip marka adina reklam vermedigidir. Reklam veren tesebbusun reklami
jenerik ifade tetiklenmesi ve/veya Google algoritmasinin tiketiciye segenek sunmasi
nedeniyle gosteriimektedir.

(165) SMK’nin 7. maddesinin tglnci fikrasinin (d) bendinde; “Isareti kullanan kiginin, isaretin
kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi olmamasi sartiyla isaretin ayni veya
benzerinin internet ortaminda ticari etki yaratacak bigcimde alan adi, ybnlendirici kod,
anahtar sézciik ya da benzeri bicimlerde kullaniimasi.” ifadeleri yer almaktadir. ilgili
hikimde “kullaniimasi” ibaresine 6zellikle dikkat edilmesi gerekmektedir. Yukarida yer
alan ornekte tesebbus, rakip marka adini kullanmamakta (hedeflememekte, reklam
vermemekte); tesebblsin reklami jenerik/marka adi olmayan arama terimleri ve/veya
Google algoritmasi nedeniyle tetiklenmekte ve sonu¢ sayfasinda géruntulenmektedir.
Bu cercevede SMK’nin ilgili hikUmlerini genisletici yorum yapilmamasi gerektigi;
tesebbusler tarafindan rakip marka adlarina iliskin kullanim (reklam verme, hedefleme)
olmadidi halde, ihtarname godnderilerek, negatif kelime listesine alinmasinin talep
edilmesinin  SMK kapsaminda korunan marka hakkinin sinirlarini  astigi
degerlendiriimektedir. Bu noktada bahsedilmesi husus da SMK’nin ilgili hGkmu
cercevesinde korunan marka hakkinin Google Ads’deki karsiliginin reklam hedeflemesi
yapilmamasi oldugudur. Negatif anahtar kelime esleme uygulamasi ise petshop
orneginde aciklandigi Uzere reklam veren tesebblUsun kendi reklam stratejisi ile
alakalidir. Tesebbduslerin karsilikh olarak negatif esleme yapmalari SMK kapsaminda
marka hakkinin korunmasinin otesinde jenerik kelimeler nedeniyle reklam
tetiklenmesinin ve Google algoritmasi ile tuketiciye segenek sunulmasini engellemekte,
marka aramalarinda sadece o markanin reklaminin ¢ikmasina neden olmakta, bu
acidan reklam alaninin paylagimi seklinde etki olugturmaktadir.

(166) Negatifleme uygulamasina iligkin bir diger husus ise; tesebbuslerin marka adlarini
karsilikli olarak negatif anahtar kelime olarak eklemelerinden kaynakl, Google Ads
ihalelerinde maliyet avantaji elde etmeleridir. S6z konusu maliyet avantajina iliskin
onceki bolumlerde degerlendirmeler yapilmis olmakla birlikte, tesebbuslerin pazarlama
ve reklam butcelerinin ayr oldugu, ilgili blitcede saglanan maliyet avantajinin yine
pazarlama ve reklam butgesi icinde degerlendirildigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla bu
noktada negatif esleme uygulamalarindan tesebbuslerin maliyet avantaji elde ettikleri
dusundlse bile bunun tiketiciye yansimadigi; sadece Google’a daha az lcret 6dendigi,
ancak negatiflemeden kaynaklanan maliyet avantajinin yine Google Ads uzerinden
reklam vermek icin kullanildigi durumda Google Ads’e ayrilan tesebbuis butgesinde
degisiklik olmadigi goériimektedir.

(167) Negatifleme iglemine iligkin bahsedilmesi gereken son husus; marka korunmasi
altindaki kelimelere iliskindir. Cevrim i¢i ikinci el arag alim satim pazarinda anahtar
kelime olarak kullanilabilecek jenerik ifadeler; araba, ikinci el, oto, arag, sat vb. olarak
siralanabilecektir. Bu kapsamda “araba sepeti” veya “arabam ihale” gibi jenerik
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kelimeleri iceren ibarelerin TPE tarafindan tescil edildigi gortiimektedir.6® Bu gercevede
sektorde jenerik ifadeleri de iceren kelime dbeklerine marka tescil yaptirildiginda;
Google aramalarinda tesebbus “araba” veya “arabam” kelimesine reklam verdiginde
(hedefleme yaptiginda) “araba sepeti” veya “arabam ihale” sorgularinda reklami
cikabilmektedir. Bu da marka hakkini almis tesebbus igin marka hakkinin ihlali olarak
degerlendiriimekte ve tesebblUse ihtarname gonderilmektedir. Esasinda tesebbus
jenerik ifadeye reklam vermis oldugu halde, tescil edilen markanin igerisinde yer alan
jenerik ifadeler nedeniyle, intarname ile karsi karsiya kalmaktadir. Yukarida da ifade
edildigi Uzere, tesebbls rakibin marka adini kullanmadigi (hedefleme yapmadigi,
reklam vermedigi) halde ihtarname ve negatif esleme talebi ile karsi karsiya
kalmaktadir. Negatif esleme yapildigi takdirde ise tesebbusun reklam goruntulenmesi
sifira dismekte ve trafik kaybi gerceklesmektedir. Kaldi ki dosya kapsaminda elde
edilen yazigsmalarda tesebbuslerin talebinin salt marka hakkinin korunmasina yonelik
olmadidi, tam esleme kapsaminda marka kelimelerinin negatiflenmesinin talep
edilmesinin yaninda bu kelimelerin ¢esitli varyasyonlarinin da negatiflenmesi bu
varyasyonlarin ayrica sirali ve genis negatiflenmesi istenmektedir. Dolayisiyla bu
durumun marka hakkinin korunmasini asan derecede bir uygulama oldugu
degerlendiriimektedir.

z

(168) Ozetle SMK’nin 7. maddesinin Gglincl fikrasinin (d) bendinde yer alan “kullaniimasr’
ibaresinin reklam hedeflemesi, reklam kampanyasi olusturulmasini ifade ettigi; ilgili
hidkmdn koruma alaninin Google Ads karsiliginin reklam hedeflemesi yapilmamasi,
reklam kampanyasi olusturulmamasi oldugu; hikmin genisletilerek negatif esleme
yapiimasinin zorunda birakilmasi olarak yorumlanmamasi gerektigi
degerlendiriimektedir. Negatif anahtar kelime esleme uygulamasinin, tesebbusler
tarafindan farkli sektorlere iliskin sorgularda reklamlarinin goéruntulenmesini
istemedikleri durumda uygulamalari amaciyla sunulan, tesebbuslerin kendi reklam
stratejilerini alakadar eden bir yontem oldugu; tesebbuslerin kargsilikli olarak marka
adlarina iliskin negatif esleme yaptiklari durumda, SMK kapsaminda korunan marka
hakkinin otesine gecgerek, Google’in reklam alanini sorgu yapilan anahtar kelimelere
gore bolusmeleri etkisini ortaya ¢ikardigi degerlendiriimektedir.

(169) Tesebbulsun kendiiradesi ile rakip marka adlarini gesitli esleme turlerinde negatif kelime
listesine almasi; tesebbus tarafindan yuratilen reklam politikasi ¢ergevesinde
degerlendirilebilecektir. Ancak yukarida yer verilen Tespit 1’de gorulebilecedi Uzere;
sorusturma taraflarinin birbirlerinin marka adlarini, kullanicilar tarafindan yapilan
sorgulara gore belirli reklamlarin goéruntilenmesini saglayacak sekilde karsilikli olarak
negatife alma uygulamalarinin, reklam alani igin tesebbuslerin icerisinde bulunmalari
gereken rekabeti ortadan kaldirdigi; karsilikh negatifleme uygulamalarinin reklamin
dogasi ile uyusmadigi degerlendiriimektedir. Yukarida yer verildigi Uzere, Google’'da
yapilan sorgularda bulunan jenerik kelimeler sektorde faaliyet gosteren tesebbuslerin
reklamlarini tetiklemektedir. Cevrim ici ikinci el ara¢ alim satim pazarinda jenerik olarak
kabul edilecek kelimelerin basinda “arag”, “ikinci el ara¢”, “ikinci el ara¢ satig” vb.
ibareler ornek olarak gosterilebilecektir. Bu kapsamda Google’da “ikinci el arag”
ibaresini iceren herhangi bir marka sorgusunda g¢evrim i¢i ikinci el ara¢g alim satim
pazarinda faaliyet gOsteren tesebbuslerin reklami tetiklenecektir. Bagka bir deyisle
“vavacars ikinci el ara¢” sorgusunda VAVA CARS’In rakibi olan tesebbuslerin reklamlari
“‘ikinci el arag” jenerik ifadesi nedeniyle tetiklenecektir. Sorusturma taraflari arasinda
gerceklestirilen, rakip tesebbusin marka adlarinin sirali ve genis esleme tirlerinde

68 TPE tarafindan “araba sepeti” 2018 17397 sayi ile; “arabam ihale” ise 2022 062623 say ile tescil
edilmistir.
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negatif anahtar kelime listesine eklenmesine iligkin anlasma, jenerik ifadelerden
kaynakli sonuglarin gésterilmesini engellemektedir. Dolayisiyla, LETGO OTOPLUS ile
VAVA CARS arasinda ikili olarak gerceklestirilen negatifleme anlasmasinin; Google
arama motorunda yapilan belirli kelimeleri igeren sorgularda, esleme turtine bagli olarak
belirlenmis tesebbuslerin reklamlarinin gcikmasina ve arama bazl gevrim ici reklamcilik
pazarindaki reklam gesitliliginde azalmaya neden oldugu; arama motorunun
kullanicilara sundugu hizmetin kalitesini dugurerek, kullanicilarin rakipler arasindaki
fiyat ve hizmet farkliliklarindan yararlanmasina engel oldudu; bu cergevede
sorusturmaya taraf tesebbuslerin Google metin reklamlarina donuk negatifleme
anlasmalari yoluyla 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal ettikleri kanaatine
ulasiimistir.

1.8. Uzlagma Siireci ve idari Para Cezasina iliskin Degerlendirme

4054 sayili Kanun'un 16. maddesinin tglncu fikrasi; "Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmig davraniglarda bulunanlara, ceza verilecek tesebblis ile
tesebblis birlikleri veya bu birliklerin (yelerinin nihai karardan bir nceki mali yil sonunda
olugsan veya bunun hesaplanmasi mimkin olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali
yil sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi gelirlerinin ylizde
onuna kadar idari para cezasi verilir." hUkmUnU amirdir.

Rekabeti Sinirlayici Anlagma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iligskin Yénetmelik (Ceza Yoénetmeligi)'in
4. maddesinde idari para cezasi belirlenirken o6ncelikle temel para cezasinin
hesaplanacagi; ardindan agirlastirici ve hafifletici unsurlar géz éntinde bulundurularak
temel para cezasinin arttiriimasinin ve/veya cezadan indirim yapilmasinin sz konusu
olacagi duzenlenmektedir.

S0z konusu Yonetmelik'in temel para cezasini duzenleyen 5. maddesinin ilk fikrasina
gore; temel para cezasi hesaplanirken ihlale taraf olan tesebbuslerin Kurul tarafindan
saptanacak yillik gayri safi gelirlerinin, karteller igin %2'si ile %4'U, diger ihlaller igin
%0,5'i ile %3'U arasinda bir oran esas alinacaktir. Anilan maddenin ikinci fikrasinda ise
birinci fikrada yazili oranlarin belirlenmesinde ilgili tesebbuslerin veya tesebbus
birliklerinin piyasadaki gucu, ihlal neticesinde gerceklesen veya gerceklesmesi
muhtemel zararin agirhgi gibi hususlarin dikkate alinacagi hikmune yer verilmigtir.

4054 sayih  Kanun'un 43. maddesinin besinci fikrasinda “Sorusturmaya
baglanmasindan sonra Kurul, ilgililerin talebi (izerine veya resen, sorusturma stirecinin
hizli bitirilmesinden dogacak usuli faydalari ve ihlalin varligina veya kapsamina iligkin
goris farkhiliklarini géz éniine alarak uzlasma usuliinii baslatabilir. Kurul, hakkinda
sorusturma baglatilan ve ihlalin varligi ile kapsamini kabul eden tesebblis veya
tesebblis birlikleri ile sorusturma raporunun tebligine kadar uzlasabilir.”, altinci
fikrasinda “Bu gergevede Kurul, hakkinda sorusturma agilan taraflara, ihlalin varligini
ve kapsamini kabul ettikleri bir uzlasma metni sunmalari igin kesin bir stire verir. Verilen
stire gecirildikten sonra yapilan bildirimler dikkate alinmaz. Ihlal tespitinin ve idari para
cezasinin yer aldigi bir nihai kararla sorugturma sonlandirilir.” ve yedinci fikrasinda
“Uzlasma usulii sonucunda idari para cezasinda ylizde yirmi bese kadar indirim
uygulanabilir.” hikUmleri yer almaktadir.

Uzlasma Yonetmeligi'nin 5. maddesinin birinci fikrasinda ise “Sorugturma taraflari
uzlasma taleplerini yazili olarak Kuruma iletir. Kurul, 4 tincii maddenin ikinci fikrasindaki
hususlari dikkate alarak bu talebi kabul veya ret edebilecedi gibi varsa diger taraflarin
da uzlasma goérismelerine davet edilmesine karar verebilir” duzenlemesi
bulunmaktadir.
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Bu kapsamda sorusturma taraflarindan LETGO OTOPLUS uzlagma talebinde
bulunmustur. S6z konusu basvuru Uzerine Kurul tarafindan uzlasma gértsmelerine
baslanmasina karar verilmigtir.

S6z konusu Kurul karari ve Uzlasma Yonetmeligi hikimleri uyarinca LETGO
OTOPLUS temsilcisi ve yetkilileri ile yapilan uzlagma gorismesinde tesebblse dosya
konusu iddialarin igerigi, isnat edilen ihlalin niteligi, kapsami ve siresi, uzlasma tarafi
olan tesebbls hakkinda ihlal isnadina dayanak olusturan baslica belgeler, surecin
uzlasma ile sonuglanmasi halinde uygulanabilecek indirim orani ve uzlagsma tarafina
verilebilecek idari para cezasi araligi hakkinda bilgi verilmigtir.

LETGO OTOPLUS'In wuzlasma surecinin devam etmesi yonundeki beyanlari
dogrultusunda gergeklestirilen uzlagsma gorusmesi neticesinde alinan 22.06.2023 tarihli
ve 23-28/557-MUA sayili uzlasma ara kararinda, sorusturma surecinin uzlasma ile
neticelenmesi halinde;

- LETGO OTOPLUS'In rakibi konumundaki tesebbus ile karsilikli olarak marka
adlarini negatif listeye eklemelerine iliskin uygulamalarin; Google metin
reklamlarina dénidk negatifleme anlasmalari yoluyla ¢evrim igi ikinci el arag
alim/satim pazarinda rekabetin kisittanmasi suretiyle 4054 sayili Kanun'un 4.
maddesini ihlal ettigine,

- Bu nedenle, LETGO OTOPLUS’a 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin Gguncu
fikrasi ve Ceza Yoénetmeligi’'nin 5. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci
fikrasi ve 7. maddesinin birinci fikrasi uyarinca 2021 yili gayrisafi geliri Gzerinden
%(.....) oraninda olmak Uzere 24.467,52 TL idari para cezasi uygulanmasina,

- 4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin yedinci fikrasi ve Uzlagma Y6netmeligi’nin
4. maddesinin doérdincu fikrasi uyarinca uzlasma usull sonucunda tesebbise
verilecek idari para cezasinda %25 oraninda indirim uygulanmasina,

- Bu kapsamda uzlasma usull sonucunda tesebblse 2021 yili gayrisafi gelirleri
Uzerinden nihai olarak %(.....) oraninda ve 18.350,64 TL tutarinda idari para
cezasl uygulanmasina,

- Uzlagsma Yonetmeligi'nin 7. maddesinin birinci fikrasinin (e) bendi uyarinca,
uzlasma metninin Kurum’a gonderilebilmesi icgin isbu ara kararin tebliginden
itibaren anilan tesebblse bes gun slre veriimesine,

- Uzlasma metninin suresi icinde gonderilmemesi halinde, Kurulun isbu ara
karariyla bagh olmadigina

karar verilmigtir.

Bahse konu ara kararda ceza orani belirlenirken yukarida yer verilen mevzuat huktumleri
dikkate alinarak, dosya konusu ihlal “diger ihlaller” kategorisinde degerlendirilimis ve
temel para cezasi baslangi¢ orani %(.....) olarak belirlenmigtir.

Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin Gglncu fikrasinda ihlalin suresinin temel para
cezasinin tespitinde dikkate alinacagi 6ngoérulmektedir. Belirtilen hikme goére temel
para cezasinin miktari; bir ila bes yil arasinda suren ihlallerde yarisi oraninda, bes
yildan uzun suren ihlallerde ise bir kati oraninda arttinlacaktir. LETGO OTOPLUS
tarafindan rekabetin ihlal edildigini gosteren belgenin 02.03.2021 - 04.03.2021 tarihleri
arasini kapsamaktadir. Bu gergevede, ihlal bir yildan kisa surdigunden temel para
cezasinda ihlalin suresinden dolay! herhangi bir artirnma gidilmemistir.

(180) Diger taraftan, Ceza Ydnetmeligi'nin 6. maddesi gercevesinde agirlastirici unsurun
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bulunmadigi degerlendirilmigtir. Yonetmelik’in 7. maddesi kapsaminda ise arama bazli
cevrim ici reklamcilik faaliyetlerinin yillik gayri safi gelirler igerisindeki payinin ¢ok disuk
olmasi hususu LETGO OTOPLUS’a uygulanacak para cezasinin belirlenmesinde
tesebbUs lehine yorumlanarak hafifletici unsur olarak dikkate alinmis olup, para cezasi
%60 oraninda indilmis ve uzlasma indirimi dncesinde tesebbuse uygulanacak para
cezasl orani %(.....) olarak belirlenmistir.

LETGO OTOPLUS tarafindan bu karara istinaden hazirlanip gonderilen uzlagma
metninde mezk(r kararda belirtilen hususlar kabul edilerek, tesebbus hakkinda
yurutulen sorusturmanin uzlasma ile sonlandiriimasi talep edilmistir.

Uzlasma Yonetmeliginin 8. maddesinin birinci fikrasinda;

“1) Uzlasma tarafi, uzlasma ara kararinda bildirilen hususlari kabul etmesi halinde,
asadidaki unsurlari igeren bir uzlasma metnini sunar:

a) Uzlasma tarafinin ihlalin varligini ve kapsamini kabul ettigine dair acik beyani,

b) Kurulun uzlasma tarafina ihlal nedeniyle verebilecegi azami idari para cezasi orani
ve miktari ile tarafin uzlasma usulii gcergevesinde bu ceza oranini ve miktarini kabul
ettigi,

c) Uzlasma tarafinin hakkindaki iddialar konusunda yeterli derecede bilgilendirildigi
ve kendi gériiglerini ve agiklamalarini aktarmak icin tarafa yeterli imkén tanindigi,

¢) Idari para cezasinin ve uzlasma metninde yer alan hususlarin uzlasma tarafinca
dava konusu yapilamayacadi.”

hikmune yer verilmigtir. Bu kapsamda LETGO OTOPLUS tarafindan godnderilen
uzlasma metininin Uzlagsma Ydnetmeligi’nin 8. maddesinin birinci fikrasinda yer alan
unsurlari icerdigi goralmustur.

4054 sayili Kanun'un 43. maddesinin yedinci fikrasinda “Uzlasma usulii sonucunda
idari para cezasinda yilzde yirmi bese kadar indirim uygulanabilir...” hiUkmu( yer
almaktadir. Uzlasma Yonetmeligi'nin 9. maddesinin birinci fikrasinda ise; “Uzlasma
metninin Kurum kayitlarina girmesinden itibaren on bes giin igcinde, Kurul tarafindan
ihlal tespitinin ve idari para cezasinin yer aldigi bir nihai kararla ilgili taraf bakimindan
sorusturma sonlandirilir.” denilmektedir.

Yukarida yer verilen agiklamalar dogrultusunda, LETGO OTOPLUS tarafindan sunulan
uzlasma metni gercevesinde Ceza Yonetmeligi kapsaminda hesaplanan idari para
cezasinin %25 oraninda indiriimesi; tesebblise 4054 sayilh Kanun’un 4. maddesini ihlal
ettigi gerekgesiyle 2021 yili gayri safi gelirleri Uzerinden %(.....) oraninda idari para
cezasli uygulanmasi ve tesebbus hakkindaki sorugturmanin uzlagma ile sonlandiriimasi
sonuglarina varilmistir.

J. SONUG

Rekabet Kurulunun 21.07.2022 tarihli ve 22-33/528-M sayil karari uyarinca 4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip edilmediginin
tespitine yonelik olarak yurGtllen sorusturma kapsaminda; Kurulun 13.07.2023 tarihli
ve 23-31/613-MUA sayili ara kararina istinaden Letgo Mobil internet Servisleri ve
Ticaret AS tarafindan gonderilen nihai uzlagsma metni 17.07.2023 tarih ve 40589 sayi
ile suresi icerisinde Kurum kayitlarina intikal etmistir. Uzlagsma metninde ihlalin varligi
ve kapsami ile uzlagsma ara kararinda odngérilen azami idari para cezasi orani ve tutari
tesebbus tarafindan acik¢a kabul edilmis olup
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1. Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS’nin rakibi konumundaki tesebbiisler ile
karsilikli olarak marka adlarini negatif listeye eklemelerine iliskin uygulamalarin;
Google metin reklamlarina donuk negatifleme anlagmalari yoluyla gevrim igi ikinci el
ara¢ alim/satim pazarinda rekabetin kisittanmasi suretiyle 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 4. maddesini ihlal ettigine,

2. Bu nedenle, Letgo Mobil internet Servisleri ve Ticaret AS’ye 4054 sayili Kanun’un
16. maddesinin uguncu fikrasi ve Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve
Kararlar ile Hakim Durumun Koétliye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina
lligkin Yonetmelik'in 5. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci fikrasi ve 7.
maddesinin birinci fikrasi uyarinca 2021 yili gayrisafi geliri Gzerinden %(.....) oraninda
olmak Uzere 24.467,52-TL idari para cezasi uygulanmasina,

3. 4054 sayilli Kanun’un 43. maddesinin yedinci fikrasi ve Rekabeti Sinirlayici
Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye Kullaniimasina
Yénelik Sorusturmalarda Uygulanabilecek Uzlasma Usuliine liskin Yénetmelik’in 4.
maddesinin dorduncu fikrasi uyarinca uzlasma usull sonucunda tesebbuse verilecek
idari para cezasinda %25 oraninda indirim uygulanmasina,

4. Bu kapsamda uzlasma usull sonucunda tesebbuse 2021 yili gayrisafi gelirleri
uzerinden nihai olarak %(.....) oraninda ve 18.350,64-TL tutarinda idari para cezasi
uygulanmasina,

5. Boylece Rekabet Kurulunun 21.07.2022 tarihli ve 22-33/528-M sayili karari uyarinca
yuruttlen sorusturmanin Letgo Mobil Internet Servisleri ve Ticaret AS bakimindan
uzlagma usulu ile sonlandirilmasina

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 gun icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu agik olmak tUzere OYBIRLIGI ile karar verilmistir.

53/53



