(1)

(2)

Rekabet Kurumu Baskanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2023-1-012 (Sorusturma)
Karar Sayisi : 24-53/1180-509

Karar Tarihi 1 12.12.2024

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE _

Uyeler : Ahmet ALGAN (lkinci Bagskan), Sukran KODALAK,

Hasan Huseyin UNLU, Ayse ERGEZEN, Cengiz COLAK,
Ridvan DURAN

B. RAPORTORLER: Cemile YUKSEK, Selguk YILMAZ, Ugur Bilgehan BURHAN,
Funda SOYLU, Derya ERMIS, Can AKA, Cihan ARIK, Hakan
ARSLANBEZER, Omer Furkan OZDEMIR, Seda ACIKGOZ,
Fatih BOZBIYIK, Tugba BOLAT

C. BASVURUDA
BULUNAN : - Resen

D. HAKKINDA SORUSTURMA
YAPILANLAR : - Alphabet Inc.

- Google LLC

- Google International LLC

- Google Ireland Limited

- Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti.
Temsilcileri: Av. Gonenc GURKAYNAK,
Av. Kemal Korhan YILDIRIM, Av. Gorkem YARDIM,
Av. Aybiike AKDAG, Av. Ceren DURAK,
Av. Aydeniz BAYTAS
Yildiz Mahallesi, Citlenbik Sokak, No: 12, Besiktas/istanbul

E. DOSYA KONUSU: Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google
International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc’ten
olusan ekonomik butiinligin sundugu reklam teknolojileri hizmetlerinde
kendini kayirma davraniglariyla 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Sorusturma kapsaminda genel olarak, Google Reklamcilik
ve Pazarlama Ltd. $ti.,, Google International LLC, Google LLC, Google Ireland
Limited ve Alphabet Inc.ten olusan ekonomik buatinlagun (hep birlikte “GOOGLE”
olarak anilacaktir.);
- YouTube reklam envanterini kendi talep tarafi platformlar (demand side
platforms-DSP) hizmetlerine bagladidi,
- YouTube’daki reklamlarin performans oOlgcumlemesinin yalnizca kendi
hizmetleri tarafindan yapilmasini mimkdn kildigi,
- Dikey olarak entegre bir yapida faaliyet gosterdigi reklam teknolojisi tedarik
zincirinde ¢esitli davraniglarla kendi Urdnlerini/hizmetlerini kayirdigi, bu
kapsamda,;

* GOOGLE'In DSP’lerinden gelen talebi kendi arz tarafi platformlar
(supply side platforms-SSP) hizmetlerine yonlendirdigi ve
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+  GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu aracihgiyla kendi SSP’sini (AdX)
kayirdigi
iddialari incelenmistir®.

GOOGLE'In i) YouTube reklam envanterini kendi DSP hizmetlerine bagladigi ve ii)
YouTube’daki reklamlarin performans oOlgumlemesinin yalnizca kendi hizmetleri
tarafindan yapilmasini mimkuin kildigi iddialarina iligkin olarak;

- 2018 yilinda GOOGLE’in Gguncu taraflarin reklamlarini www.youtube.com
(YouTube) platformuna vyerlestirme ve reklam performanslarini dlgme
yetenedini elinden aldigi, YouTube’a reklam vyerlestirmek isteyen
reklamverenlerin  GOOGLE'In reklam teknolojisini kullanmak zorunda
birakildigi, bdylece YouTube’da ancak GOOGLE’In reklam teknolojileri
kullanilarak reklam verilebildigi, bagimsiz sirketlerin YouTube'u reklamveren
musterilerine sunamadiklari, GOOGLE’In YouTube’a erismenin tek yolu olarak
kendi teknoloji ¢dziimlerinin kullaniimasini sart kosmak suretiyle hem SSP?
hem de DSP? pazarinda hakim durum yaratmakta oldugu,

- GOOGLE'In, tglncu taraf DSP’lerin YouTube envanteri satin almalarini
engelleme kararini gerekgelendirmek icin mahremiyet kaygilarini ileri surduga,
YouTube envanterine erigimin reklamverenlerin birgogu igin olduk¢ga onemli
oldugu, ancak 2016 yilindan beri YouTube envanterinin programatik olarak
yalnizca GOOGLE'In, Google Ads ve Google Display & Video (DV360) olarak
isimlendirilen reklam satin alma c¢ozimleri aracilidi ile satin alinabildigi,
reklamverenlerin cogunun farkli DSP’ler ile ¢alismaktan dogan DSP'ler arasi
siklik sinirlandirmasi ve donusum olgumleri konusundaki verimsizliklerden
kaginmak icin tek bir DSP ile calismayi tercih ettigi ve bu durumun
reklamverenlerin yalnizca GOOGLE'in DSP’lerini kullanmasina sebep oldugu,
bu nedenle YouTube envanteri digindaki envanterin satin alinmasinda da
GOOGLE DSP’lerinin kullanildigi, béylece GOOGLE DSP’lerine rakipleri
karsisinda adil olmayan bir avantaj saglandig,

- GOOGLE'In, reklam teknolojisi hizmetlerinde rekabeti cesitli sekillerde
engellemek icin YouTube'un hakimiyetinden faydalandigi, 2015 yilindan beri
reklamverenlerin, YouTube'da reklam envanteri satin almak icin GOOGLE'In
DSP'lerinden (DV360 veya Google Ads) birini kullanmak zorunda oldugu, 2015
yiindan oOnce YouTube envanterinin, GOOGLE'In reklam borsasi (Ad
Exchange) araciliiyla satin alinabiliyor oldugu, GOOGLE’'In bu sekilde
YouTube envanterini kendi DSP'lerine baglayarak rakip DSP'leri engellemekte
oldugu, GOOGLE'In yaptigi baglamayla YouTube reklam envanteri satin
almak isteyen reklamverenlerin rakip DSP'ler yerine GOOGLE''In DSP'sini
kullanmak zorunda kalmasina sebep oldugu, diger taraftan dolayli olarak
YouTube'da GOOGLE'In DSP'lerinden biri araciliiyla reklam satin alan

1 Sorusturma agilmasi agsamasinda s6z konusu olan; i) GOOGLE'In YouTube envanterinin yalnizca
kendi DSP’si araciligiyla satin alinmasina yonelik kisittama getirdigi ve ii) YouTube’daki reklamlarin
bagimsiz hizmet saglayicilar araciligiyla dogrulanmasi ile 6lgiimlenmesini engelledigi iddialarina
yonelik olarak GOOGLE tarafindan 22.03.2024 tarihinde taahhut sunulmustur. Sunulan taahhitler,
belirtilen iddialara iliskin rekabet sorunlarini giderebilecek nitelikte olmalari nedeniyle Rekabet
Kurulunun 03.05.2024 tarihli ve 24-21/486-207 sayili karariyla kabul edilmis ve bu iddialar bakimindan
sorusturma sonlandiriimistir.

2 SSP hizmetlerine iligskin detaylar, kararin ilerleyen kisminda agiklanmaktadir.

3 DSP hizmetlerine iligkin detaylar, kararin ilerleyen kisminda agiklanmaktadir.
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reklamverenlerin, diger envanterde reklam satin almak icin de GOOGLE'In
DSP'sini kullanmaya tesvik edildigi, bu dolayh etkinin ise;

e Reklamverenin farkl envanter icin farkli DSP’ler kullanmasi halinde,
reklamlarinin etkinligini 6lgmek icin farkh butgeler ayirmasina ve farkli
sistemleri dikkate almasina neden olacag,

e Farkli DSP'ler cogunlukla birlikte galismayacagi icin siklik sinirina* ne
zaman ulasildigini  bilememeleri sebebiyle sikhk sinirini  taahhGt
etmelerini zorlagtiracagi,

e Birden fazla DSP'yi yonetmek icin reklamverenin artan maliyetlerle karsi
karsiya kalacak olmasi ve harcamalarin DSP'ler arasinda bolunmesi
sonucu pazarlhik gucunu kaybedecek olmasi gibi nedenlerden
kaynaklanabilecedi, bu nedenle reklamverenlerin genelde bir reklam
kampanyasi i¢in birden ¢ok DSP kullanmadigi,

- GOOGLE'In YouTube’da dlcum yapilmasini kisitladigi, GOOGLE'In politika
olarak izin vermemesi nedeniyle tesebbuslerin YouTube’a kod koyamadiklari,
es deyisle bagimsiz dlgimleme yapan reklam sunucularinin élgim yapma
amacina hizmet eden yazihm kodunun reklamlara eklenemedigi, GOOGLE’In
bu baglamda sadece kendi ekonomik batinliginde yer alan Doubleclick’e izin
verdigi,

- 2018 yilindan beri bagimsiz goruntulenebilirlik ve dogrulama hizmetleri
saglayicilarinin artik YouTube'daki kullanicilari bagimsiz olarak izleyemedigi,
YouTube verilerine yalnizca GOOGLE tarafindan kontrol edilen benzer bir
Uygulama Programlama Arayuzu (Application Programming Interface-API)
kullanilarak erisilebilmekte oldugu ve bunun sonucunda da GOOGLE'In, ilettigi
bilgileri tekrar filtreleyebildigi ve yalnizca toplu verileri ve belirli metrikleri
kullanima sundugu, ham verilere erigsimleri olmadigindan higbir Gglncu tarafin
YouTube'daki reklamlarin etkinligini bagimsiz olarak dogrulayamadigi ve bu
belirsizligin, kendi reklamlarinin etkinligini GOOGLE'In reklamlariyla
kiyaslayarak sunamamalarina, dolayisiyla da GOOGLE'in agiri Ucret almasina
ve rakiplerinin rekabet etmesini dnlemesine olanak tanidigi

yonunde endigelerin sektorde mevcut oldugu anlagiimigtir.

GOOGLE'In i) DSP’lerinden gelen talebi kendi SSP hizmetine yonlendirdidi ve ii)
yayinci reklam sunucusu araciligiyla kendi SSP’sini (AdX) kayirdigi iddialarina iliskin
olarak;

- GOOGLE'In DSP’sinin kendisi Uzerinden yapilan harcamalar icin GOOGLE’In
SSP’sini/reklam  borsasini  Onceliklendirdigi/tercih  ettigi, bu nedenle
yayincilarin GOOGLE’'In SSP’sini kullandiklari durumda elde edecekleri
talebin diger SSP’ler ile elde edebileceklerinden daha ylksek olacagi,
dolayisiyla herhangi bir yayincinin GOOGLE'in SSP’si disinda bir SSP tercih
etmesinin zorlastig,

- GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunun reklam teknolojisi hizmetlerinde
GOOGLE’In SSP'sini onceliklendirdigi/tercih ettigi ve bu kendini kayirma
davranigi sonucunda GOOGLE SSP’sinin ve reklam sunucusunun gogunluk

4 Frequency caps. Markalarin tiiketicilerin ¢evrim ici ortamda belirli bir zaman diliminde goérdugi
maksimum reklam sayisini sinirlamasina olanak tanimaktadir. https://dijitalsapiens.com/online-
reklam/siklik-siniri-frequency-cap-nedir/, Erisim Tarihi: 10.04.2023.
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tarafindan kullanilmasinin, rakip yayinci reklam sunucularinin veya SSP’lerin
rekabet etmesini zorlastirdigi

yonunde endiselerin sektorde mevcut oldugu anlasiimistir.

Dolayisiyla sorugsturma kapsaminda, yukarida belirtilen iddialardan ve bu iddialara
iliskin olarak sektdorde mevcut oldugu anlasilan endiselerden hareketle, GOOGLE’In
4054 sayih Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un (4054 sayili Kanun) 6.
maddesini ihlal edip etmedigi incelenmigtir.

G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurulunun (Kurul) 21.01.2021 tarihli ve 21-04/44-M
saylli karari dogrultusunda, ¢evrim ici reklamcilik sektoranin yapisinin ve igleyisinin,
cesitli reklamcilik modellerinin niteliginin ve sektdrdeki olasi yapisal vel/veya
davranigsal rekabet sorunlarinin neler oldugunun anlagilmasi amaciyla ¢evrim igi
reklamcilik hizmetlerine iliskin sektor incelemesi baslatiimistir. Sektor incelemesi
kapsaminda vyayincilardan, reklamverenlerden ve reklam teknolojileri hizmeti
alaninda faaliyet gosteren tesebbulslerden sektore yonelik bilgi, belge ve goérusleri
talep edilmigstir. Bu kapsamda goruslerini ileten tesebbuslerden (.....)’'nin cevabi yazisi
29.07.2021 tarih ve 19880 sayi, (.....)'nin cevabi yazisi 31.08.2021 tarih ve 20714
sayl, (.....)’nin cevabi yazisi 02.09.2021 tarih ve 20792 sayi, (.....)nin cevabi yazisi
24.09.2021 tarih ve 21436 say! ile Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina intikal
etmigtir.

Sektdr incelemesi kapsaminda elde edilen bilgi ve belgeler ile tesebbus beyanlari
Isiginda olusan tespitler ¢ercevesinde; sektorde GOOGLE’In gevrim igi reklamcilik
hizmetleri bakimindan cesitli rekabet karsiti uygulamalarda bulundugu yoénunde
endiselerin oldugu gorulmuastar.

S6z konusu endiselere istinaden hazirlanan 2023-1-12/BN-01 sayili Bilgi Notu
Kurulun 23.03.2023 tarihli toplantisinda goérusulmus ve 23-15/250-M sayi ile
GOOGLE hakkinda énarastirma yapilmasina karar verilmistir. ilgili Kurul karari
uyarinca Bagkanlik Makaminin 31.03.2023 tarihli ve 61853 sayili oluru ile baglatilan
Onarastirma kapsaminda 05.04.2023 tarihinde Google Reklamcilik ve Pazarlama
Ltd. Sti.de (GOOGLE TURKIYE) yerinde inceleme yapiimistir. GOOGLE’dan hem
yerinde inceleme tutanagi hem de 20.04.2023 tarihli ve 63265 sayili yazi ile bilgi ve
belge talep edilmigtir. Bilgi ve belge taleplerine istinaden GOOGLE tarafindan
gonderilen cevabi yazilar, 14.04.2023 tarih ve 37635 sayi, 17.04.2023 tarih ve 37682
sayl, 17.04.2023 tarih ve 37741 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38073 sayi, 10.05.2024
tarih ve 51711 sayi ile Kurum kayitlarina girmistir.

Ayrica Onarastirma surecinde bircok tesebblsten bilgi ve belge talebinde
bulunulmustur. Bilgi ve taleplerine istinaden gonderilen cevabi yazilar;
- (.....) tarafindan 10.04.2023 tarih ve 37389 sayiI,

- (.....) tarafindan 12.04.2023 tarih ve 37523 sayi, 25.04.2023 tarih ve 37987
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37972 sayi

- (.....) tarafindan 13.04.2023 tarih ve 37575 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38075
sayl,

- (.....) tarafindan 13.04.2023 tarih ve 37576 sayi, 19.04.2023 tarih ve 37822
sayl, 26.04.2023 tarih ve 37952 say!,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37620 say!,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37633 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38035
sayl,
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- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37634 sayi,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37639 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38056
sayl,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37642 sayi, 24.04.2023 tarih ve 37950
sayl, 26.04.2023 tarih ve 38040 sayi,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37643 sayi,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37648 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38076
sayl,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37649 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38057
sayl,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37663 sayi, 25.04.2023 tarih ve 38001
sayl,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37664 say!,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37666 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37806
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37966 say!,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37667 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37786
sayl, 25.04.2023 tarih ve 38022 say!,

- (.....) tarafindan 14.04.2023 tarih ve 37668 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37805
sayl, 26.04.2023 tarih ve 38058 sayi,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37672 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38069
sayl,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37675 sayi, 17.04.2023 tarih ve 37714
sayl, 18.04.2023 tarih ve 37794 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38030 say!,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37676 sayi,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37677 sayi, 24.04.2023 tarih ve 37924
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37967 say,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37712 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37793
sayl, 24.04.2023 tarih ve 37944 sayi, 25.04.2023 tarih ve 37968 sayi,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37719 say,
- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37721 sayi,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37729 sayi, 19.04.2023 tarih ve 37825
sayl, 19.04.2023 tarih ve 37841 sayl, 26.04.2023 tarih ve 38063 say!,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37739 sayi, 28.04.2023 tarih ve 38168
sayl,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 377478 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38036
sayl,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37751 sayi, 19.04.2023 tarih ve 37859
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37969 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38064 say!,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37752 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37796
sayl, 24.04.2023 tarih ve 37912 say,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37753 say!,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37754 sayi, 28.04.2023 tarih ve 38147
sayl,

- (.....) tarafindan 17.04.2023 tarih ve 37756 sayi, 24.04.2023 tarih ve 37936
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37962 say,
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- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37757 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38055
sayl,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37758 sayi, 28.04.2023 tarih ve 38152
sayl,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37761 sayi, 18.04.2023 tarih ve 37763

sayl, 25.04.2023 tarih ve 37963 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38074 sayi,
28.04.2023 tarih ve 38151 sayi,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37762 sayi, 19.04.2023 tarih ve 37814
sayl, 25.04.2023 tarih ve 37970 say!,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37778 sayi,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37807 sayi,

- (.....) tarafindan 18.04.2023 tarih ve 37809 sayi, 24.04.2023 tarih ve 37957
sayl,

- (.....) tarafindan 19.04.2023 tarih ve 37829 sayi, 24.04.2023 tarih ve 38031
sayl,

- (.....) tarafindan 19.04.2023 tarih ve 37860 sayi, 26.04.2023 tarih ve 38062
sayl, 28.04.2023 tarih ve 38171 sayi,

- (.....) tarafindan 20.04.2023 tarih ve 37887 sayi,

- (.....) tarafindan 24.04.2023 tarih ve 37910 sayi,

- (.....) tarafindan 24.04.2023 tarih ve 37919 sayi,

- (.....) tarafindan 25.04.2023 tarih ve 37999 sayi,
- (.....) tarafindan 25.04.2023 tarih ve 38000 say!,
- (.....) tarafindan 27.04.2023 tarih ve 38106 sayi, 27.04.2023 tarih ve 38108
sayl,
- (.....) tarafindan 28.04.2023 tarih ve 38140 sayi,
- (.....) tarafindan 02.05.2023 tarih ve 38234 sayi
ile Kurum kayitlarina intikal ettirilmigtir.

Yapilan énarastirma sonucunda hazirlanan 04.05.2023 tarihli ve 2023-1-012/OA
sayili Onarastirma Raporu, Kurulun 18.05.2023 tarihli toplantisinda gérisilmus ve
4054 sayil Kanun’un 6. maddesinin ihlal edilip edilmediginin tespitine yonelik olarak
GOOGLE hakkinda ayni Kanun’un 41. maddesi uyarinca sorusturma agilmasina 23-
23/432-M sayi ile karar verilmistir.

4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca GOOGLE’a, hakkinda
sorusturma baslatildigina ve 30 gun igerisinde birinci yazili savunmasinin
gonderilmesi gerektigine dair bildirim 01.06.2023 tarihli ve 65907 sayili yazi ile
yapilmig, GOOGLE'in ilk yazili savunmasi 06.07.2023 tarih ve 40177 sayi ile Kurum
kayitlarina girmistir.
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Sorusturma kapsaminda, Kurum kayitlarina 05.09.2023 tarih ve 42163 sayi ile intikal
eden yaziyla, GOOGLE tarafindan 4054 sayili Kanun'un 43. maddesi kapsaminda
taahhit sunma talebinde bulunulmustur. GOOGLE’In taahhit sunma talebi Uzerine
hazirlanan 13.09.2023 tarihli, 2023-1-012/BN-02 sayili Bilgi Notu 14.09.2023 tarihli
Kurul toplantisinda gorusulerek tesebbusle taahhit gérismelerine baslanmasina, bu
kapsamda uguncu Kigilerin goruslerinin alinmasina ve de@erlendiriimesine 23-
43/825-M sayi ile karar verilmigtir. Yuruttlen taahhUt streci sonucunda GOOGLE
tarafindan sunulan Taahhut Metni, 26.04.2024 tarih ve 51259 sayi ile Kurum
kayitlarina girmistir. Taahhut Metni'ne iligkin olarak hazirlanan 30.04.2024 tarihli ve
2023-1-012/BN-04 sayili Bilgi Notu, Kurulun 03.05.2024 tarihli toplantisinda
gérusulmustur. Yapilan goérismeler sonucunda GOOGLE tarafindan sunulan
taahhatlerin, Kurulun 18.05.2023 tarihli ve 23-23/432-M sayili karari ile yuratilen
sorusturma kapsaminda incelenen i) YouTube envanterinin yalnizca kendi DSP’si
aracihiglyla satin alinmasina yonelik kisittama getirdigi ve i) YouTube’'daki
reklamlarin bagimsiz hizmet saglayicilart araciligiyla dogrulanmasini  ve
Olcimlenmesini engelledigi iddialarina iliskin rekabet sorunlarini giderebilecek
nitelikte olmasi nedeniyle kabuline ve s6z konusu sorusturmanin anilan iddialar
bakimindan sonlandiriimasina 24-21/486-207 sayi ile karar verilmistir.

Sorusturma sirecinde, 07.11.2023 tarihli ve 2023-1-012/BN-03 sayili Bilgi Notu ile
4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin birinci fikrasi uyarinca ek sure talep edilmistir.
ilgili Bilgi Notu, Kurulun 09.11.2023 tarihli toplantisinda gériisiiimis ve 23-53/1028-
M sayi ile sorusturmanin suresinin bitiminden itibaren alti ay uzatiimasina karar
verilmistir.

Sorusturma kapsaminda GOOGLE’dan; 09.10.2023 tarihli ve 74297 sayil,
05.12.2023 tarihli ve 78496 sayili, 19.12.2023 tarihli ve 79497 sayili, 25.12.2023
tarihli ve 79937 sayili, 16.01.2024 tarihli ve 81372 sayili, 22.02.2024 tarihli ve 83983
saylill, 05.03.2024 tarihli ve 84782 sayil, 12.03.2024 tarihli ve 85236 sayili,
02.04.2024 tarihli ve 86775 sayili, 05.04.2024 tarihli ve 87131 sayil yazilar ile bilgi
ve belge talep edilmistir. GOOGLE tarafindan gonderilen cevabi yazilar; 27.10.2023
tarih ve 43972 sayi, 24.11.2023 tarih ve 45274 say, 22.12.2023 tarih ve 46504 sayi,
25.12.2023 tarih ve 46525 sayi1, 15.01.2024 tarih ve 47397 sayi, 19.01.2024 tarih ve
47627 sayi, 24.01.2024 tarih ve 47758 sayi, 05.02.2024 tarih ve 48239 sayi,
13.02.2024 tarih ve 48620 sayi, 08.03.2024 tarih ve 49543 sayi, 15.03.2024 tarih ve
49788 sayi, 21.03.2024 tarih ve 50123 sayi, 05.04.2024 tarih ve 50776 sayi,
22.04.2024 tarih ve 51151 sayi, 29.04.2024 tarih ve 51300 sayi, 02.05.2024 tarih ve
51403 sayi ile Kurum kaytlarina intikal etmistir.

Ayrica dosya kapsaminda yayinci, reklamveren, medya ajansi ve reklam teknolojisi
saglayicilari olmak Uzere birgok tesebbusten bilgi talep edilmigstir. Bu ¢cergevede;
- (en),(.....)dan 21.12.2023 tarihli ve 79656 sayili, 14.02.2024 tarihli ve 83517

= (), Gy Gy Gy Gy Gy Genl))y (i) (e, (Lhnn)’ten 25.12.2023
tarihli ve 79842 sayili,

- )y Gy Gy Gy Gy Gy Gy Geend)y (), (Genn)'den 25.12.2023
tarihli ve 79858 sayili,

)y o)y o)y G Gy Coon s Coon)s o)y o)y Gy Gy o)y o),

(co)y o)y Gy Gy Gy Gy (Geend)y (ennd)y () (e)y’den 25.12.2023
tarihli ve 79856 sayili,
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= Gy Gy Gon)y Gy Gy Gy Gy Gy Gy o)y i)y o)y Cand),
(.....), (.....)den 25.12.2023 tarihli ve 79857 sayili,

= (eee)y Gy (ennd)y (), (Lenn)den 25.12.2023 tarinli ve 79855 sayili,

- )y G, G )y Gy Gy ey (6enn)’dan 256.12.2023 tarinli ve 79862 sayili,
(corr)y (o), (eonnd), ()den 25.12.2024 tarinli ve 79908 sayili,

- (.....)ten 02.01.2024 tarihli ve 80365 sayili,

- (D) Gy G, G, (enld), (ydan 25.12.2023 tarinli ve 79938 sayili,
25.01.2024 tarihli ve 82318 sayili,

- (.....))den 27.12.2023 tarihli ve 80102 sayili,

- (.....))dan 02.01.2024 tarihli ve 80368 sayili, 25.01.2024 tarihli ve 82317 sayili,
- (.....)ten 02.01.2024 tarihli ve 80366 sayili,

- (.....))dan 02.01.2024 tarihli ve 80364 sayili,

- (.....)ten 08.01.2024 tarihli ve 80754 sayili,

- (.....)tan 08.01.2024 tarihli ve 80753 sayili,

D Gy Gy o)y Gy Gy Gy Cons)s Coon)s o)y o)y Gy (),
D o)y Co)y (o )y (o). ) den 25.01.2024 tarihli ve 82319 sayill,

L)), ) ) () () ten 25.01.2024 tarihli ve 82318 sayil,
(e )s(en) () den 25.01.2024 tarihli ve 82317 sayili,

- (-
(...

- (-

- (-

Gy Gy Gy Gy Gy Gy Goen)y Gy Goen)y Gy Goen)y Gy Geen)s
() o)y Gonnd)y Gond)y Gon)y o)y (e)y (e, (eey’den 25.01.2024 tarihli ve
82328 sayili,

= Gy Gy Gon)y Gy Gy Goend)y Gonnd)y Gy Gy Geen)y Gondd)y Gl 5 Gy
(e Coon)y Gy o)y Gy Gy Gy Gy o)y Gy o)y i)y Gnnd),
(o), (orn)y (onnd), (L)’den 25.01.2024 tarlhll ve 82344 sayilli,

= (e )y Gy Gy o)y o)y Gon)y Gein)y G ) o)y Gon)y Gy Gy i),
(o Con)y Gy o)y Gy Gy Gon)s Gy o)y Gy i)y i)y (i),
(corr)y Coe)y Cove)y o)y (ei)y (ene)’den 25.01.2024 tarinli ve 82343 sayil,

- (.....)dan 25.01.2024 tarihli ve 82342 sayil,

= (e )y G )G )y G )y G )y G s e ) )4 () (o) dan 26.01.2024 tarihli ve
82394 sayili,

)y )y G )y o)y (), (i), (nydan 26.01.2024 tarihli ve 82393 sayill,

)y o)y o)y G Gy Coon )y Gy o)y o)y Gy Gy o)y o),
(oo)y Gy (o) (o), (o.on.)den 26.01.2024 tarihli ve 82392 sayill,
)s () (

= () (eee)s , (.....)den 13.02.2024 tarihli ve 83457 sayil,
- (.....)’tan 04.03.2024 tarihli ve 84669 sayil,

= ), Gond)y Goen)y G ) G s Gy Gy )y G G )y Genn)s Gy ),
(.....)’)nden 12.03.2024 tarihli ve 85237 sayili,

- (....)), (....ydan 12.03.2024 tarihli ve 85254 sayil,

= ey Gy o)y Gy Geend)y Geee)yCGeee)s Gy (Geerd)s (eend)y (enn)dan
13.03.2024 tarihli ve 85386 sayil

yazilar ile bilgi ve belge talep edilmistir.

(16) Tesebbuslere gonderilen bilgi ve belge talebi yazilarina istinaden sunulan cevabi
yazilar,;

- (.....) tarafindan 04.01.2024 tarih ve 46873 say!,

8/149



24-53/1180-509

(.....) tarafindan 08.01.2024 tarih ve 47045 say!,

(.....) tarafindan 09.01.2024 tarih ve 47070 sayi, 15.03.2024 tarih ve 49799
sayl,

(.....) tarafindan 10.01.2024 tarih ve 47160 say!,

(.....) tarafindan 11.01.2024 tarih ve 47192 sayi, 08.02.2024 tarih ve 48406
sayl, 08.02.2024 tarih ve 48407 sayi, 27.02.2024 tarih ve 49149 sayi,
27.02.2024 tarih ve 49151 sayi, 20.03.2024 tarih ve 50063 sayi,

(.....) tarafindan 11.01.2024 tarih ve 47209 say!,

(.....) tarafindan 12.01.2024 tarih ve 47262 say!,

(.....) tarafindan 15.01.2024 tarih ve 47354 sayi,

(.....) tarafindan 15.01.2024 tarih ve 47361 sayi,

(.....) tarafindan 15.01.2024 tarih ve 47393 sayi,

(.....) tarafindan 15.01.2024 tarih ve 47398 sayi, 12.02.2024 tarih ve 48510
sayl,

(.....) tarafindan 16.01.2024 tarih ve 47451 sayi,

(.....) tarafindan 16.01.2024 tarih ve 47458 sayi, 18.03.2024 tarih ve 49904
sayl,

(.....) tarafindan 16.01.2024 tarih ve 47460 say!,

(.....) tarafindan 16.01.2024 tarih ve 47471 sayi,

(.....) tarafindan 17.01.2024 tarih ve 47503 sayi,

(.....) tarafindan 17.01.2024 tarih ve 47525 sayi,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47564 say!,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47572 sayi,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47573 sayi,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47577 sayi,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47578 sayi,

(.....) tarafindan 18.01.2024 tarih ve 47582 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47589 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47591 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47604 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47619 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47628 say!,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47630 say!,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47631 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47632 sayi,

(.....) tarafindan 19.01.2024 tarih ve 47638 say!,

(.....) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47642 say!,

(.....) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47649 say!,

(.....) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47667 say!,

(.....) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47668 sayi, 18.03.2024 tarih ve 49879
sayl,

(.....) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47670 sayi, 19.03.2024 tarih ve 49989
sayl,
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..... ) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47672 say!,
..... ) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47674 say!,
..... ) tarafindan 22.01.2024 tarih ve 47685 say!,
..... ) tarafindan 23.01.2024 tarih ve 47709 say!,
..... ) tarafindan 23.01.2024 tarih ve 47717 say!,
..... ) tarafindan 23.01.2024 tarih ve 47751 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47760 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47779 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47787 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47790 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47795 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47796 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47797 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47800 say!,
..... ) tarafindan 24.01.2024 tarih ve 47801 say!,
..... ) tarafindan 26.01.2024 tarih ve 47829 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47900 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47901 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47903 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47905 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47907 sayi, 19.03.2024 tarih ve 50001
sayl,

..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47908 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47909 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47910 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47911 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47912 say!,
..... ) tarafindan 29.01.2024 tarih ve 47939 say!,
..... ) tarafindan 30.01.2024 tarih ve 47971 say!,
..... ) tarafindan 30.01.2024 tarih ve 47972 say!,
..... ) tarafindan 30.01.2024 tarih ve 47983 say!,
..... ) tarafindan 31.01.2024 tarih ve 48040 say!,

..... ) tarafindan 31.01.2024 tarih ve 48055 sayi, 05.02.2024 tarih ve 48273
sayl, 20.03.2024 tarih ve 50077 sayi,

..... ) tarafindan 01.02.2024 tarih ve 48076 say!,
..... ) tarafindan 01.02.2024 tarih ve 48082 sayi,
..... ) tarafindan 01.02.2024 tarih ve 48092 sayi,
..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48135 sayi,
..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48139 sayi,
..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48149 sayi,
..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48158 sayi,
..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48160 sayi,

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN/

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN AN AN /N

1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN/
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..... ) tarafindan 02.02.2024 tarih ve 48185 sayi,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48204 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48205 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48207 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48208 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48211 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48214 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48218 say,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48219 say,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48223 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48224 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48228 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48229 say!,
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..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48252 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48254 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48259 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48262 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48264 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48265 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48268 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48270 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48271 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48272 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48275 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48277 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48278 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48280 say!,
..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48282 sayi,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48285 sayi,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48288 sayi,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48305 sayi, 19.03.2024 tarih ve 49991
sayl,

..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48309 sayi,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48310 sayi,

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN A AN AN AN/

1 1
~—~~
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..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48317 say!,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48325 sayi,
..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48328 sayi, 09.02.2024 tarih ve 48453
sayl,

..... ) tarafindan 06.02.2024 tarih ve 48333 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48339 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48342 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48347 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48348 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48350 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48355 say,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48367 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48373 say!,
..... ) tarafindan 07.02.2024 tarih ve 48377 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48384 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48389 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48390 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48392 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48399 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48400 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48404 say!,
..... ) tarafindan 08.02.2024 tarih ve 48408 say!,
..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48420 sayi, 13.03.2024 tarih ve 89678
sayl,

..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48423 say!,
..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48427 say!,
..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48428 say!,
..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48430 say!,

1 1
N N

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN/
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..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48469 sayi,
..... ) tarafindan 09.02.2024 tarih ve 48470 sayi,
..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48491 sayi,
..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48492 sayi,
..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48496 say!,
..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48495 sayi,

1 1 1 1 1
AN N N N N
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..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48504 sayi, 20.03.2024 tarih ve 50078
sayl,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48507 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48511 sayi,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48512 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48513 say,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48519 sayi,

..... ) tarafindan 05.02.2024 tarih ve 48237 sayi, 12.02.2024 tarih ve 48523
sayl,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48525 sayi,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48529 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48541 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48543 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48544 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48545 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48558 say!,

..... ) tarafindan 12.02.2024 tarih ve 48569 say!,

..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48571 say!,

..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48572 say!,

..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48578 sayi, 21.03.2024 tarih ve 50081
sayl, 25.03.2024 tarih ve 50268 sayi,

..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48580 sayi, 04.03.2024 tarih ve 49357
sayl,

..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48593 say!,
..... ) tarafindan 13.02.2024 tarih ve 48607 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48652 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48655 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48656 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48657 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48658 say!,
..... ) tarafindan 14.02.2024 tarih ve 48661 say!,
..... ) tarafindan 15.02.2024 tarih ve 48706 say!,
..... ) tarafindan 15.02.2024 tarih ve 48710 say!,
..... ) tarafindan 15.02.2024 tarih ve 48711 say!,
..... ) tarafindan 16.02.2024 tarih ve 48734 say!,
..... ) tarafindan 16.02.2024 tarih ve 48789 sayi,
..... ) tarafindan 19.02.2024 tarih ve 48793 sayi,
..... ) tarafindan 29.02.2024 tarih ve 49224 sayi,
..... ) tarafindan 01.03.2024 tarih ve 49267 sayi,
..... ) tarafindan 04.03.2024 tarih ve 49357 sayi, 21.03.2024 tarih ve 50119
sayl,

..... ) tarafindan 14.03.2024 tarih ve 49761 say!,

1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN N/

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN/
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..... ) tarafindan 14.03.2024 tarih ve 49765 say!,

..... ) tarafindan 18.03.2024 tarih ve 49926 say!,

..... ) tarafindan 18.03.2024 tarih ve 49928 say!,

..... ) tarafindan 18.03.2024 tarih ve 49929 say!,

..... ) tarafindan 18.03.2024 tarih ve 49954 say!,

..... ) tarafindan 18.03.2024 tarih ve 49959 sayi, 01.04.2024 tarih ve 50505
sayl,

..... ) tarafindan 21.03.2024 tarih ve 50092 say!,

..... ) tarafindan 03.05.2024 tarih ve 51450 say!

ile Kurum kayitlarina iletilmistir.

Sorusturma c¢ergevesinde hazirlanan 20.05.2024 tarihli, 2023-1-012/SR sayili

Sorusturma Raporu, 4054 sayili Kanun'un 45. maddesi geregince, 31.05.2024
tarihinde GOOGLE’a teblig edilmis ve tarafin ikinci yazili savunmasi talep edilmistir.

1 1 1 1 1
AN N N N N

1 1
~—~~

Ardindan, Kurum kayitlarina 03.06.2024 tarih ve 52569 sayi ile intikal eden yazi ile
tesebbls tarafindan ikinci yazili savunmanin sunulmasi igin, 4054 sayili Kanun’un
45. maddesinin ikinci fikrasinda 6ngorulen 30 gunlik savunma sunma suresinin 30
gln uzatilmasi talep edilmistir. Ek sure talebi Kurul tarafindan degerlendiriimis,
06.06.2024 tarihli ve 24-25/613-M sayili Kurul karari ile tarafa 30 gin ek sure
taninmistir. GOOGLE tarafindan sunulan ikinci yazili savunma 30.07.2024 tarih ve
54561 sayi ile, suresi icinde, Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

Ek yazili gorus suresi, 01.08.2024 tarihli ve 24-37/760-M sayili Kurul karari ile, 4054
sayili Kanun'un 45. maddesinin ikinci fikrasi gergevesinde, bitiminden itibaren 15 gun
uzatilmistir.

29.08.2024 tarihli ve 2023-1-012/EG sayih Ek Yazili Gorug’un 02.09.2024 tarihinde
GOOGLE’a tebligini takiben, Kurum kayitlarina 04.09.2024 tarih ve 55880 sayi ile
giren yaziyla GOOGLE tarafindan dglncu yazili savunmanin sunumu i¢in 30 gun
ilave sure talebinde bulunulmus olup Kurulun 12.09.2024 tarihli ve 24-37/873-M say!li
karari dogrultusunda tarafa 30 gun ek sire taninmistir. GOOGLE'Iin tGguncu yazil
savunmasi 31.10.2024 tarih ve 58440 sayi ile, suresi icinde, Kurum kayitlarina
girmistir.

4054 sayili Kanun’'un 46. maddesi uyarinca sozllU savunma toplantisi yapilmasi
hususu 07.11.2024 tarihli Kurul toplantisinda ele alinmis ve 24-45/1052-M sayi ile
s6zllU savunma toplantisinin 03.12.2024 tarihinde yapilmasina karar verilmistir. S6zIU
savunma toplantisi anilan tarihte gergeklestirilmigtir.

Yduruttlen sorusturmaya iliskin Rapor, Ek Yazili Gorls, toplanan deliller, yazil, sézli
savunmalar ve incelenen dosya muhteviyatina gore nihai karar tesis edilmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Rapor'da ve Ek Yazil Goriis'te dzetle;

- GOOGLE'In talep tarafi platform (DSP) hizmetleri pazarinda hakim durumda
oldugu,

- GOOGLE'In talep tarafi platform (DSP) hizmetleri pazarindaki hakimiyetine
dayanarak kendi DSP’lerinden gelen envanter satin alma taleplerini kendi arz
tarafi platform (SSP) hizmetine ilettigi iddiasi bakimindan 4054 sayili Kanun’un
6. maddesi kapsaminda ihlal tespit edilemedidi,

- GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda
oldugu,
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- GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki hakimiyetine
dayanarak kendi arz tarafi platform (SSP) hizmetine haksiz avantaj sagladigi,
s6z konusu kendini kayirma eyleminin rakiplerin faaliyetlerini zorlastirici
nitelikte oldugu ve 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi,

- Bu nedenle, GOOGLE’a 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin Gguncu fikrasi
uyarinca idari para cezasi uygulanmasi gerektigi,

- 4054 sayili Kanun’un 9. maddesinin birinci fikrasi uyarinca, ihlali sonlandirmak
ve pazardaki etkin rekabetin tesis edilmesini temin etmek igin GOOGLE’a,
makul bir sure igerisinde uguncu taraf arz tarafi platformlarina (Ug¢uncu taraf
SSP’lere) kendi hizmetine uygulanan kosullardan daha az elverisli olmayacak
kosullari uygulamasi yonunde yukumlultk getirilmesi gerektigi,

- S6z konusu yukimlalikleri zamaninda ve eksiksiz yerine getirmemesi
durumunda, GOOGLE’a 4054 sayili Kanun’un 17. maddesinin birinci fikrasinin
(a) bendi uyarinca gunlik idari para cezasi uygulanmasi gerektigi

sonug ve kanaatine ulasiimigtir.
I. INCELEME, GEREKCE VE HUKUKI DAYANAK
I.1. Hakkinda Sorusturma Yiirutlilen Taraf: GOOGLE

Alphabet Inc., GOOGLE ekonomik butunligundeki sirketleri bir ¢ati altina almak
amaciyla 2015 yilinda kurulan ¢ok uluslu, halka acgik bir girkettir. Agirhkl olarak
teknoloji, arastirma, fen bilimleri, yatirirm sermayesi gibi alanlara odaklanmaktadir.

Google LLC ise Amerikan menseli bir sirkettir. GOOGLE'iIn ana faaliyeti, kullanicilarin
sorgu girerek ¢evrim ici bilgi aramasi yapmalarini saglayan Google Search (Google
Arama Motoru) platform hizmetinin sunulmasi ve isletiimesidir. GOOGLE ayrica, ¢ok
sayida ¢evrim igi hizmet ve/veya yazilim Urinu de sunmaktadir. GOOGLE tarafindan
sunulan hizmetlerin baslicalari; agik kaynak kodlu bir mobil igletim sistemi yazilimi
olan Android, mobil cihazlara yonelik bir uygulama magazasi olan GooglePlay, video
paylasim platformu olan YouTube, internet tarayicisi olan Google Chrome, internet
tabanl e-posta hizmeti olan Gmail ile ¢evrim igi reklamcilik hizmetleri olarak
sayilabilecektir. Tegebbus, ilave olarak ¢evrim i¢i harita, bulut bilisim, ¢evrim i¢i geviri
ve cevrim i¢i dosya saklama gibi diger hizmetlere iligkin de faaliyet yurutmektedir.
GOOGLE s6z konusu hizmetlerin baylk ¢gogunlugunu Turkiye de dahil olmak lGzere
dinya genelinde sunmaktadir.

Ote yandan GOOGLE TURKIYE 01.08.2005 tarihinde Tiirkiye’de kurulmus bir limited
sirket olup Google LLC’den bagimsiz bir tuzel kisilige sahiptir. GOOGLE
TURKIYE'nin ana faaliyeti, GOOGLE (rinlerinin pazarlanmasi ve reklaminin
yapiimasidir. GOOGLE TURKIYE, Google Search (Google Arama Motoru) veya
Google AdWords’l (Google Metin Reklamlari) isletmemekte, bu hizmeti kullanicilara
kendisi saglamamaktadir. Google Search ve Google AdWords, Google LLC
tarafindan isletiimekte ve yoOnetiimektedir. AdWords reklamlari Turkiye'deki
reklamverenlere Irlanda’da kurulu ayri bir tiizel kisilik olan Google Ireland Limited
(GIL) tarafindan tedarik edilmektedir. GOOGLE TURKIYE, irlanda’daki bu sirketten
ve bu sirketin faaliyetlerinden tamamen bagimsiz olarak faaliyet gostermektedir.
Google LLC'ye Tirkiye'deki hizmetlerini vyiiriitebilmesi icin GOOGLE TURKIYE
tarafindan saglanmakta olan destek faaliyetleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Google LLC tarafindan isletilen ve yonetilen, GIL tarafindan ise Turkiye’'deki
kullanicillara saglanan dijital reklam ve diger hizmetlerin tanitimi ve
pazarlanmasi,
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e Urlin ve hizmetlerin 6zellikleri, kullanimi, tabi oldugu politikalar, isleyisi ve
faydalari hakkinda tlketicilere, reklamverenlere ve kurumlara bilgilendirme
faaliyetlerinde bulunulmasi,

e Kullanicilarin Grn ve hizmetlere iligkin sikayetlerinin ve taleplerinin hizmet ve
urin isletmecisi olan Google LLC'ye ve Turkiye'de reklam hizmet ve
drtnlerinin  saglayicisi olan GIL’e iletiimesine iligkin basvuru yontemleri
hakkinda bilgilendirme galigmalari yapilmasi.

Asagidaki tabloda GOOGLE TURKIYE'nin hissedarlik yapisi gosterilmistir:
Tablo 1: GOOGLE TURKIYE’nin Hissedarlik Yapis!

Hissedarlar Hisse Oranlari (%)

Kaynak: Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili Google Adwords karari.

Yukaridaki tablodan gorllecegi Uzere Google International LLC, GOOGLE
TURKIYE'nin %(.....) oranindaki hissesine, Google LLC ise %(.....) oranindaki
hissesine sahipti. GOOGLE TURKIYE’nin ana hissedari Google International
LLC'dir. Google LLC, Google International LLC’yi dogrudan kontrol etmekte ve
Google International LLC’nin kurumsal yonetim islemlerini ylratmektedir. Bu itibarla,
GOOGLE TURKIYE, Google LLC’nin dolay bir istirakidir.

GOOGLE'In Turkiye'deki bir baska istiraki olan ve 12.01.2021 tarihinde kurulan
Google Bilgi Teknolojileri Ltd. Sti. ise temsilci atama yUkimliligine uyumun
saglanmasi amaciyla GOOGLE'in gevrim igi video paylasimi hizmeti olan YouTube
icin Turkiye temsilcisi olarak atanmis olup bu gercevede faaliyet gostermektedir.

|.2. Dosya Konusu Endiselere iligkin Olarak Diger Rekabet Otoriteleri
Tarafindan Ydriitiilen Incelemeler

Avrupa Komisyonu (Komisyon), GOOGLE’In reklam teknolojisi tedarik zincirinde
kendi gevrim igi goruntult reklamcilik teknolojisi hizmetlerini kayirmak suretiyle rakip
reklam teknolojisi hizmetleri saglayicilarinin, yayincilarin ve reklamverenlerin
zararina Avrupa Birligi (AB) rekabet kurallarini ihlal edip etmedigini degerlendirmek
icin 22.06.2021 tarihinde sorusturma baslattigini duyurmustur®. ilgili duyuruda
sorusturma kapsaminda o6zellikle GOOGLE’In, Uglncu taraflarin reklam amaciyla
internet sitelerinde ve uygulamalarindaki kullanici verilerine erigimini kisitlayarak ve
bu tur verileri kendi kullanimi i¢in saklayarak rekabeti bozup bozmadiginin
incelenecegi belirtiimistir. Duyuruda Komisyonun arastirmasinin, GOOGLE’in hem
reklamverenlere hem de yayincilara bir dizi hizmet sundugu goruntalu reklamciliga
odaklanacag: belirtilerek 6zellikle asagida sayilan davranislarin incelenecegi ifade
edilmistir:

- YouTube'da ¢evrim i¢i goruntult reklamlar satin almak icin GOOGLE'in DV360

ve/veya Google Ads hizmetlerini kullanma yukamlulaga,

- YouTube'da ¢evrim ici goruntill reklamlar sunmak icin Google Ad Manager'i
kullanma yukumluligu ve Google Ad Manager ile rekabet eden hizmetlerin
YouTube'da c¢evrim igi goruntuli reklamlar sunabilmesine yonelik olarak
GOOGLE tarafindan konulan olasi kisitlamalar,

5 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/hu/ip_21 3143, Erisim Tarihi: 02.12.2022.
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- GOOGLE'In reklam borsasi Google Ad Exchange’in® (AdX) DV360 velveya
Google Ads tarafindan ve DV360 ve/veya Google Ads'in AdX tarafindan
kayirilmasi,

- Reklamverenler, yayincilar veya rakip ¢evrim i¢i goruntult reklam aracilari gibi
dcuncu taraflarin, GOOGLE'In Doubleclick ID dahil olmak tzere kendi reklam
aracilik hizmetleri tarafindan kullanilabilen kullanici kimligi veya kullanici
davranisi hakkindaki verilere erisme becerisine GOOGLE tarafindan getirilen
kisitlamalar,

- GOOGLE'In, kendi internet tarayicisi olan Chrome'a tg¢lncu taraf gerezlerinin
yerlestiriimesini yasaklayarak bu cerezleri Privacy Sandbox araglariyla
degistirme plani,

- GOOGLE'In, bir kullanici, kisisellestiriimis reklamciligi devre disi biraktiginda
kendi mobil igletim sistemi olan Android yuklu olan akilli mobil cihazlarda
reklam tanimlayicisini Gglncu taraflara sunmayi durdurma plani ve bu planin
¢evrim i¢i goruntult reklamcilik ve gevrim igi goruntult reklam aracilik pazarlari
uzerindeki etkileri.

Birlesik Kralllk Rekabet Otoritesi (Competition and Markets Authority - CMA),
25.05.2022 tarihinde, c¢evrim ici reklam teknolojisi hizmetleri pazarindaki rekabete
zarar verdiginden suphelenilen uygulamalarina yonelik olarak GOOGLE hakkinda
sorusturma baslatmistir’. CMA arastirmasinda bu zincirde yer alan; DSP hizmeti,
reklam borsasi hizmeti ve yayinci reklam sunucusu hizmeti olmak Gzere U¢ temel
hizmeti inceleyecegini belirtmistir. Yapilan duyuruda inceleme kapsaminda 6zellikle
GOOGLE'In;

- Reklam borsasinin Uglncu taraf yayinci reklam sunuculariyla birlikte
calisabilirligini sinirlandirip sinirlamadig§i ve/veya bu hizmetleri sd6zlesmeyle
birbirine baglayarak rakip reklam sunucularinin rekabet etmesini zorlastirip
zorlagtirmadigi ve

- Rakipleri tarafindan sunulan hizmetleri diglamak i¢in kendi yayinci reklam
sunucusunu ve DSP'lerini yasadigi bir sekilde kendi reklam borsasi
hizmetlerini desteklemek icin kullanip kullanmadigi

yonundeki endigelerin ele alinacagi agiklanmistir.

Fransiz Rekabet Otoritesi (Autorité de la Concurrence-ADLC), GOOGLE'In ¢evrim igi
reklamcilik sektorinde kendi hizmetlerini kayirdiginin tespiti Uzerine tegebblse para
cezas! uygulanmasina hilkmetmistir®. inceleme sonucunda GOOGLE’in DoubleClick
Yayinci Reklam Sunucusu’nun (DoubleClick for Publishers®, DFP), AdX SSP'sini ve
AdX SSP'sinin, DFP reklam sunucusunu kayirdigi tespit edilmistir. Kararda ilk olarak
GOOGLE'In DFP reklam sunucusunun, 6zellikle rakip SSP platformlarinin sundugu
fiyati belirterek AdX teklif verme platformunu kayirdigi belirtiimistir. AdX'in, bu bilgileri,

6 Kararin ilerleyen kisminda agiklanacaktir.
“https://www.gov.uk/cma-cases/investigation-into-suspected-anti-competitive-conduct-by-google-in-
ad-tech, Erisim Tarihi: 25.01.2023.
8https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/communiques-de-presse/autorite-de-la-concurrence-
hands-out-eu220-millions-fine-google-favouring-its, Erisim Tarihi: 30.01.2023.

9 Kararda, DoubleClick Yayinci Reklam Sunucusu’nun (DoubleClick for Publishers, DFP), GOOGLE'in
reklam sunucusu olup vyayincinin internet sitesinde veya mobil uygulamasinda reklamlarin
sunulmasini saglayan bir ara¢ oldugu ifade edilmistir. Ayrica reklam sunucularinin, ézellikle yayinciya,
ayni reklam alani i¢in, dogrudan reklamverenlerle yapilan islemler ile acik arttirmalar duzenleyen
birden ¢ok platformda programatik satis arasinda segim yapma olanagi vererek, reklam alani satisini
birlesik bir sekilde yénetmeyi mimkun kildigi belirtilmigstir.
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Ozellikle de satilan gdsterimlerden alinan komisyonu rekabetin yogunluguna goére
degistirerek uyguladigi teklif verme surecini optimize etmek igin kullandigi ifade
edilmistir. ikinci uygulamayla ise GOOGLE’In, lglincl taraf bir reklam sunucusu
araciligiyla AdX platformunun kullanimina teknik ve sodzlesmesel sinirlamalar
getirdigi belirtilmigtir.

Bahse konu karar g¢ergevesinde incelenen bir bagka endise ise GOOGLE’in, DFP'yi
¢ok dusuk bir maliyetle ve genellikle Ucretsiz olarak sunarak yikici bir strateji
uyguladigina iliskindir. Kararda, DFP hizmetinin gelirlerinin, kuresel dizeyde
maliyetlerini karsiladigi ve Avrupa Ekonomik Alani’nda (AEA) uygulanan fiyatlarin
kiresel duzeyde uygulanan fiyatlara ¢gok benzer oldugu degerlendirilmistir. Ayrica
dosyadaki delillerin higbirinin GOOGLE'in aslinda bu hizmetle ilgili yikici bir strateji
izledigini gostermedigi sonucuna variimistir.

Karar kapsaminda ele alinan bir diger sikdyet, GOOGLE'In, yayincilar ve
reklamverenler igin agiklanmayan marjlar olusturmak adina reklamcilik teknolojisi
ekosistemindeki dikey entegrasyonundan ve sézlesmelerinin ve hizmetlerinin seffaf
olmamasindan yararlandigina iligkindir. Ancak kararda, AdX tarafindan kullanilan
gelir paylasimini hesaplama yonteminin bir endustri standardi oldugu belirtiimistir.
Sunulan kanitlar temelinde, GOOGLE'In marjlarina iliskin seffaflik eksikliginin,
rekabete aykiri etkilerle kendi icinde bir nedensellik baglantisinin olmadigi
gOrulmustar.

Sorusturma sonucunda GOOGLE tarafindan, rekabetci endiseleri gidermeye yodnelik
olarak taahhit sunulmus olup bu taahhutlerle; UGguncu taraf SSP'lere DFP
sunucusuyla birlikte galisacak bir yol sunulmasi ve DFP kullanan yayincilardan
envanter satin almak igin AdX ile Uguncu taraf SSP'ler arasinda liyakate dayall
rekabete olanak saglanmasi amacglanmaktadir.

ADLC ise, GOOGLE tarafindan sunulan taahhutlerin, GOOGLE'In yasalara uygun
davranmasini ve reklam sunuculari ile SSP platformlari pazarinin rekabetci isleyisini
iyilestirmesini sagladigini degerlendirmistir. Bu nedenle, s6z konusu taahhutlerin,
kararin teblig tarihinden veya uygun oldugu hallerde fiilen uygulanma tarihinden
itibaren Ug yillik bir stre i¢in uygulanmasi zorunlu kilinmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’ndeki (ABD) incelemelere ve davalara bakildiginda,
11.09.2019 tarihinde 48 eyalet ile Columbia Bolgesi ve Porto Riko’dan bagsavcilar
tarafindan GOOGLE'In arama sonugclari araciligiyla dijital reklamciliktaki hakim
durumunu koétiye kullanip kullanmadigina iliskin bir inceleme basglatiimis oldugu
gorilmektedir!®. S6z konusu inceleme, GOOGLE'In reklam pazarindaki hakim
durumuna ve tuketici verilerini kullanimina odaklanmaktadir.

16.12.2020 tarihinde ABD Dogu Teksas Bdolge Mahkemesine 10 eyalet tarafindan
GOOGLE hakkinda sikayette bulunulmusturtl. Sikayetin konusunu, temel olarak
GOOGLE'In goéruntuld reklamcilik pazarindaki baglama uygulamalari, dislayici
davraniglari ile Meta Platforms, Inc., Meta Platforms Ireland Limited ve WhatsApp
LLC’yle (birlikte “META ekonomik butlinligu”) yaptiklari pazar paylagsimi ve fiyat
sabitleme anlagmasi olusturmaktadir. Sikayette one surulen iddialar ise GOOGLE'In;

1ohttps://www.cnbc.com/2019/09/09/texas-attorney-general-leads-google-antitrust-probe.html,
https://lwww.cnbc.com/2019/11/14/states-google-antitrust-probe-to-expand-into-search-android-
businesses.html?&gsearchterm=FTC%20Google, Erisim Tarihi: 01.02.2023.

1120201216 COMPLAINT REDACTED.pdf (mlex.com), Erisim Tarihi: 26.01.2023.
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- Yayincilari, kendi reklam sunucularini lisanslamaya ve kendi reklam borsasini
kullanmaya zorladigi,

- Reklam borsalar arasindaki rekabeti engellemek icin yayincilarin envanteri
uzerindeki kontrolunu kullandigu,

- Reklam borsalari arasindaki rekabeti artiran Baslik Teklifi (Header Bidding)
Ozelligine son vermek istedigi ve META ekonomik butunligunun de yasa digi
bir anlasmayla (Jedi Blue anlasmasi) GOOGLE'a yardim etmekte oldugu,

- Piyasa  katihmcilarini, islemlerini GOOGLE  araglan Uzerinden
gerceklestirmeye zorladig,

- Reklamverenleri kendi reklam satin alma araglarini kullanmaya zorladigi
seklinde siralanmaktadir.

Dava, Agustos 2021'de New York'un Glney Bolge Mahkemesinde GOOGLE'in
reklam teknolojisi hizmetiyle ilgili olarak agiimis olan diger davalarla birlestirilmistir.
GOOGLE, sikayete itiraz etmis ancak “Jedi Blue anlagsmasi’na iligkin kisim diginda
itirazi, bUyuk olgtide reddedilmistir. Sikayetin "Jedi Blue anlasmasi’yla ilgili kisminin
ise reddedilmesine karar verilmigtir.

ABD’de gorillen bir baska dava ise bir tur sirketinin GOOGLE hakkindaki 27.05.2020
tarihli sikayetine dayanmaktadir. Bu kapsamda GOOGLE'in, rakiplerini devralarak,
arama sonuglarina iliskin verilere ve YouTube video reklam platformuna erisim igin
kendisinin farkli goérantalt reklamcilik hizmetlerinin satin alinmasini sart kosarak ve
bu sistemleri ¢cevrim igi reklamcilik pazarindaki rakiplerinin hizmetleriyle uyumsuz
hale getirerek pazardaki rekabeti kisitladigi iddia edilmektedir. S6z konusu dava,
2021 yilinin Agustos ayinda GOOGLE'a iliskin olarak Dogu Teksas Bolge
Mahkemesinde devam etmekte olan davayla birlestirilmigtir.

24.01.2023 tarihinde ABD Adalet Bakanligi (DOJ) ve sekiz eyalet savciligi tarafindan
GOOGLE hakkinda cevrim i¢i reklamcilik pazarini yasa digi olarak tekellestirdigi
iddiasiyla baglatilan davada'? ise;

- GOOGLE'In c¢evrim ici reklamciligi kolaylastirmak icin kullanilan reklam
teknolojisi araglarinin  kontrolinlu ele gegirerek c¢evrim ici reklamcilik
pazarindaki rekabeti kisitladigi, ¢evrim igi reklamcilik pazarinin tum
boélimlerinde faaliyet gdosteren GOOGLE’In, reklamcilik teknolojileri Gzerindeki
hakimiyetini korumak igin rekabet karsiti, dislayici ve yasa disi araclar
kullandig,

- Reklam borsasi AdX ile yayinci reklam sunucusu DFP’yi yasa digi bir sekilde
birbirine bagladig,

- Google Ads’den gelen reklamveren talebini yalniz kendi reklam borsasi AdX'e
Ozel hale getirerek adil rekabeti engelledigi,

- Kendi reklam borsasi AdX'in gergcek zamanli tekliflerini kendi yayinci reklam
sunucusuna 6zel hale getirdigi,

- Daha ylUksek degerli islemlerin kendi reklam borsasiyla gerceklestiriimesini
saglamak igin yayinci envanteri Uzerindeki kontrolunu kullandigu,

L2https://content.mlex.com/Attachments/2023-01-27 E18H18230BU5B4S9%2F2023.01.25 W3C-
Complaint-Letter.pdf,

2023-01-24 TJ7E623H6374QTR8/gov.uscourts.vaed.533508.1.0 1.pdf (mlex.com), Erisim Tarihi:
01.02.2023.
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- Daha yuksek degerli gosterimleri kendisinde tutmak igin Ucretlerini manipule
ettigi,
- Gelismekte olan rakiplerini devralarak rekabeti 6nledigi,
- Yayincilarin rakiplerle ortakhdini engellemek igin Google Ads’in teklif verme
stratejisini manipule ettigi
iddialar1 incelenmektedir.

Avustralya Rekabet ve Tuketici Komisyonu (Australian Competition & Consumer
Commission - ACCC), cevrim ici reklamcilik hizmetleriyle ilgili 18 ay suren sektor
arastirmasini  28.09.2021 tarihinde sonlandirmistir. Rapor sonucunda ACCC;
GOOGLE'In reklam teknolojisi tedarik zincirinin énemli bélimlerinde sahip oldugu
hakim durumunu, kendi hizmetlerini kayirmak ve rekabetten korunmak icin kullaniyor
olabilecegine ve bu kapsamda GOOGLE'’In, rakip reklam teknolojisi hizmetlerinin
YouTube'daki reklamlara erismesini engelleyerek kendi reklam teknolojisi
hizmetlerine onemli bir avantaj saglayabilecegine iliskin endiseleri dile getirmigtir.
Ayrica sektordeki rekabet eksikliginin reklam teknolojisi hizmetlerinde daha yuksek
Ucretlere ve yayincilar ile reklamverenler icin de daha yulksek maliyetlere sebep
olabilecegi degerlendirilmigtir.

Portekiz Rekabet Otoritesi, 17.05.2022 tarihinde hakim durumunu kétlye kullandigi
iddiasiyla GOOGLE hakkinda inceleme baslatmistir'3. S6z konusu inceleme; gevrim
ici reklamcilik hizmetleri zincirinin gesitli asamalarinda, GOOGLE tarafindan kendini
kayirma davranislari gergeklestirildigine iliskin iddialara odaklanmaktadir. Portekiz
Rekabet Otoritesi inceleme asamasinda; GOOGLE'In, ¢evrim icgi reklamcilik agik
artirmalarinda rakipler tarafindan erigilemeyen bilgileri, bu agik artirmalarin sonucunu
kendi lehine degistirmek icgin kullandigina ve rakip acgik artirma teknoloijilerinin
gelisimini sinirladigina dair gostergeler bulundugunu ifade etmistir. 06.09.2022
itibarilyla Komisyona devredilen bahse konu sorusturma héalihazirda Komisyon
tarafindan yarutilmektedir.

1.3. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler ile Bunlara Yonelik Tespitler

GOOGLE TURKIiYE'de 05.04.2023 tarihinde gergeklestirilen yerinde incelemede
elde edilen belgelere'* ve bunlarin Kurumun Disg lligkiler ve Rekabet Savunuculugu
Dairesi Bagkanliginca yapilmis olan Turkge gevirilerine asagida yer verilmektedir.

Belge-143/10: (.....)’nin bilgisayarindan hash yontemi ile alinan “GTM EMEA DV360
2022 Business Plan Nov 2021” baslikli sunumdaki gorseller asagida yer almaktadir:

(....TICARI SIR.....)

Belgede yer alan sekil, DV360’'in fonksiyonlarini ve DV360 vasitasiyla kullanicilarin
hangi mecralardan medya alimi yapabilecegini aciklamaktadir. Belgeden ve
sekilden, DV360 sayesinde “(.....)” ana basliklarindan yol c¢ikarak arag iginde,

Bhttps://extranet.concorrencia.pt/PesquisAdC/PRC OR INC OR PCC Page.aspx?isPrint=True&ls
English=False&Ref=PRC 2022 4,
https://www.concorrencia.pt/sites/default/files/processos/prc/AdC-PRC 2022 04-Decisao-VNC-final-
net.pdf, MLex | Google’s Portuguese antitrust probe moves to EU Commission, AdC says, Erisim
Tarihi: 01.02.2023.

14 Belgeler, Sorusturma Raporu’nda yer verildigi haliyle numaralandiriimis, belgelerde yer alan ifadeler
aktarilirken belgenin aslina sadik kalinmistir.
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tabletlerde, billboardlarda, oyunlarda, akill televizyonlarda, mobil ve masaustu
cihazlarda tum medya satin alimi yapilabilecegi anlasiimaktadir.

Belge-143/12-14: (.....)'nin bilgisayarindan hash yontemi ile alinan “DSP
Competition” baslikli sunumdaki gérseller asagida yer almaktadir:

Yukarida yer verilen gorsellerin bulundugu “DSP Competition”, Tlrkge cevirisiyle
“‘DSP Rekabeti” baglikh sunumda 2016, 2020 ve 2022 yillarinda DSP’lerin sektdrdeki
durumu gosterilmektedir. llgili gérsellerden, 2016-2022 yillari arasinda hem reklam
teknolojisi hem de medya envanteri saglayan tesebbislerin GOOGLE, FACEBOOK
ve AMAZON oldugu ve bu durumun anilan yillar itibariyla degismedigi izlenmektedir.
Diger yandan 2016 yilinda sektorde 11 adet 6nemli oyuncu yer alirken, 2022 yilinda
bu say1 dorde dusmustur.

Belge-143/15-20: (.....)’nin bilgisayarindan hash yontemi ile alinan “DSP Competition
(Dec 2022) - go_dsp-competition” baslkli sunumdaki gorseller asagida yer
almaktadir:

Yukaridaki grafikten, FACEBOOK’un, bir DSP olmadigi ancak goéruntula ve video
reklam gelirlerinde GOOGLE'in alim kapisi olarak tanimladi§i gorilmektedir.

Yukarida yer verilen gorsellerden ise; DV360’'In %(.....) oranindaki gelirinin video
kanalindan geldigi; bunun %(.....)'inin da YouTube kaynakl oldugu gorulmektedir.
Reklamlarin ihale ve anlagmalarla satiimasi yontemleri bazinda bakildiginda ise,
satislarin %(.....) oraninda agik ihale ile gergeklestigi anlasiimaktadir.

Belge 143/22: ilgili e-posta 18.03.2022 tarihinde tesebbiis yetkilisi (.....) tarafindan
yanitlanmis olup s6z konusu e-postadaki ifadeler asagida yer almaktadir:
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“Merhaba,

Competition karsilastirmasinda (.....) teknolojisi ve ve servisi olarak tum
rakiplerine gore zayif.

Ama inventory farkiyla mutlaka firsat yaratacaklardir kendilerine. TR ozelinde
olmasa da globalde Google'i challengeedebilecek konuma gelmis.

Ajanslardan kullanan olursa gosterim maliyetleri kimler kullanir yada ne kadar
kullanir anlamamiza yardimci olabilir.

Kolay gelsin”

ilgili e-postada rekabet karsilastirmasinda (.....) zayif oldugu, ancak envanter farkini
avantaja cevirerek kendilerine firsat yaratacaklari vurgulanmis ve Turkiye 6zelinde
olmasa da kuresel dlcekte GOOGLE’1 zorlayacak konuma gelmis oldugu belirtilmigtir.
Dolayisiyla, Turkiye pazari bakimindan GOOGLE’in hala énemli bir oyuncu oldugu,
(.....) gibi buylk bir oyuncunun dahi kendisiyle rekabet edebilecek bir konuma
ulasamadigi ¢ikarimi yapiimaktadir.

Belge-143/24-26: (.....)’nin bilgisayarindan hash yontemi ile alinan “DV360 EMEA -
GTM 2022 Plan [go_emea-2022-dv360]” baslikli sunumdaki gorseller asadida yer
almaktadir:

Bahse konu sunumda vyer alan yukaridaki gorsellerde; DV360'n  %(.....)
blayuyeceginin tahmin edildigi ifade edilmekte ve (.....) ile (.....)’un paylarini artirdiklari
ancak buna ragmen DV360°’in pazarda lider oldugu vurgulanmaktadir.

Programmatic ad market continues to grow 10% YoY
2022; video is main driver for growth

Programmatic ad spend continuously growing; video Programmatic transaction is increasing its share of total
expected to make up 66% of total spend by 2024 spend, forecasted to make up 74% by 2024
Spend by format USD mm, EMEA Spend by transaction method %, EMEA
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Tirkce Cevirisi]:

Programatik reklam piyasasi yildan yila %10 buylmeyi
surdardyor; bayimenin temel itici gtict video.

Programatik reklam harcamalan siirekli biyiyor; 2024 Prog tik iglemler toplam har daki payini artiriyor,
itibariyla videonun toplam harcamalanin %66’sini 2024 itibaniyla %74’inii olugturacag tahmin ediliyor.

Formata gore harcama USD mm, EMEA Islem yontemine gére harcama %, EMEA

B Goruntild Video __ Biyiime = Programatik (RTB) Programatik (RTB olmayan)
B Programatik olmayan

Yukarida yer verilen grafiklerden ise; programatik reklam pazarinin yildan yila %10
bayime kaydettigi, 2024 yili itibariyla programatik reklam harcamalarinin toplam
reklam harcamalari igerisindeki oraninin %74’G bulacaginin tahmin edildigi
goOrulmektedir. Ayrica ilgili grafiklerde video bazli reklamlarin bu buylimenin ana
kaynagi oldugu ifade edilmekte olup surekli artan programatik reklam harcamalarinda
videonun 2024 yilina kadar toplam harcamanin %66'sini olusturmasinin beklendigi
izlenmektedir. Solda yer alan grafikten; dolar bazinda harcama bigimine gore Avrupa,
Orta Dogu ve Afrika bolgesinde video bazli reklamlarin aldigi payin 2014 yilindan
itibaren surekli arttigi gézlemlenmektedir. Sagdaki grafikten ise; Avrupa, Orta Dogu
ve Afrika bolgesinde islem yontemine gore harcama yuzdelerine bakildiginda
programatik olmayan reklamciligin duslUs ediliminde oldugu, programatik
reklamciligin (gergek zamanli ihalelerle yapilan) payinin 2013 yilindan beri surekli
arttigr, 2022 yih icin %59 oldugu ve 2024’te %68’lik bir pay almasinin beklendigi
goOrulmektedir. Diger yandan programatik olmayan reklamcilik formatlarinin surekli
pay kaybederek 2013-2022 yillari arasinda %84’ten %33’e geriledigi anlasiimaktadir.
Bu cergevede gergek zamanli ihaleler ile yapilmayan programatik reklamciligin ise
2014’teki %5’lik payini, 2022 yili igin %8’e yukseltmis olmasina ragmen 2024 yilinda
%6’ya gerilemesinin beklendigi gdzlenmektedir.

Bahse konu sunumda yer alan ve yukarida verilen grafiklerden; DV360°’in kuresel
Olcekte acikga rakiplerinin dntinde oldugu gorulmektedir.
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Belge-143/28-30: (.....)'In bilgisayarindan hash yontemi ile alinan “(.....) DSP in
EMEA Jan 22 baslikli sunumdaki gorseller asagida yer almaktadir:

Bahse konu sunumda yer alan yukaridaki gorsellerden; 2021 yih reklam gelirleri
bakimindan GOOGLE ilk sirada yer alirken, onu sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) takip
ettigi gorulmektedir.

Belge-143/32: Bahse konu sunumda yer alan asagidaki goérsellerde; GOOGLE’In
programatik reklamcilik ekosistemi sema halinde gdsterilmistir. Semadan da
goraldugu uzere GOOGLE, programatik reklamcilik sektériinde tedarik zincirinin her
asamasinda hizmet sunmaktadir.

Programmatic buying technologies with Google

‘ - S S S .

vertiser i xchange : ublisher
Advertiser . Advertiser ), psp g AdExch PP aserer P POl

Display & .
f &:’:;;é?“ r Vidne 560 A Authorized Buyers /;_ Google Ad Manager

24/149



(61)

(62)

(63)

24-53/1180-509

[Turkce Cevirisi]:

Google ile Programatik alim teknolojileri

‘ 2ty N o .

: Yayincinin
Rekl
eklamverenin > DSP < Reklam Borsasi S SSP P> Rekiam Sunucusu P> Yayinci

Reklamveren > Reklam Sunucusu

A% Kampanya ' Display & N Y i
etkilli Alicilar V/
Yonetici | kil - %+ Google Ad Manager

~-=-{)  Google Pazarisms Pistiormu

Belge-143/34:. Bahse konu sunumda yer alan ve asagida verilen gorsellerde;
GOOGLE'In DV360 hizmetinin, YouTube ve Google Display Network (GDN)
envanterine munhasir erisimi oldugu ifade edilmistir. Buna ilaveten GOOGLE’In
DV360 hizmetinin tum buyuk reklam borsalarina ve SSP’lere erisiminin bulundugu
belirtilmistir.

Belge-143/36: Bahse konu sunumda yer alan asagidaki goérsellerde, GOOGLE’In
DV360 hizmetinin her bir gosterim icin dogru teklifin hesaplanmasi noktasinda
kullandigi algoritmanin (.....)’tan fazla parametreden yararlandigi belirtimektedir. Bu
nedenle bahse konu hizmetin, tekliflerin belilenmesi asamasinda ¢ok sayida
degiskenin oldugu karmasik bir yapiya sahip oldugu anlasiimaktadir.

Belge-143/37: Bahse konu sunumda yer alan ve asagida verilen gorsellerde;
programatik reklam ekosistemi sema biciminde gosterilmistir. Semadan da goruldugu
uzere, reklamverenlerin yayincilarin reklam envanterlerinde yayinlanmasi
asamasinda hem vyayinci hem de reklamveren tarafindan pek c¢ok teknoloji
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kullaniimaktadir. Bu durumun programatik reklamcilik surecini karmasik hale getirdigi
degerlendiriimektedir.

Programmatic Ecosystem
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Belge-143/39: Bahse konu sunumda yer alan ve asagida yer verilen gorsellerden
izlenebilen 2021 tarihli bir galismaya gore, reklamverenlerin %(.....)'a Google DV360
hizmetiyle calismaktadir. GOOGLE’l, %(.....) oraniyla (.....), %(.....) oraniyla (.....) takip
etmektedir. Dolayisiyla DV360 hizmetinin, en yakin rakiplerine kiyasla énemli fark ile
reklam teknolojileri hizmetleri bakimindan liderligini korumakta oldugunun belirtildigi
gorselden GOOGLE’in bu gugli konumuna vurgu yapildigi anlagiimaktadir.

Belge-143/40: (.....)in bilgisayarindan hash yontemi ile alinan ekran goruntistnde
reklam goruntllenebilirliginet® iliskin asagidaki gorseller yer almaktadir:

Goruntuld  reklamcilik  tlarlerinde reklamveren igcin  6nemli bir 0&lgit olan
goruntilenebilirlik bakimindan GOOGLE’In %(.....)’'lik gdéruntulenebilirlik oraniyla
pazar ortalamasindan (%(.....)) ve (....)tan (%(.....)) olduk¢a ©nde oldugu
gorulmektedir. Sunumda da ifade edildigi Uzere, bu haliyle YouTube,
goruntulenebilirligi en yuksek video reklam mecrasidir.

.4. ilgili Pazar
1.4.1. GOOGLE’in Dosya Konusuyla iliskili Hizmetleri Hakkinda Genel Bilgi

Dosya kapsaminda incelenen eylemlerin degerlendiriimesinden 6nce, GOOGLE’in
cevrim ici reklam teknoloji hizmetleri alaninda sunmus oldugu hizmetler ve bu
hizmetlerin igleyigleri hakkindaki genel bilgilere yer verilecektir.

Cevrim ici reklam teknolojisi hizmetlerinin pek ¢ogunda faaliyet géstermekte olan
GOOGLE tarafindan sunulan her bir reklam teknolojisi Urunu asagidaki
gOsterilmektedir.

15 Goriuntilenebilirlik kriteri, yayimlanan reklamlarin tiiketiciye gosterilebilecek sekilde yayimlanip
yayimlanmadigini kontrol ederek reklamverenlerin, kullanici tarafindan goériimeyen reklamlar icin
6deme yapmadiklarindan emin olmalarina yardimci olmaktadir. Bu islev temel olarak; “reklam
yayimlandi mi, gérindr alanda miydi, kullanicinin reklami gérme firsati var miydi” seklindeki sorulara
yanit vermektedir. Bkz. Kurum tarafindan yayimlanan “Cevrim igi Reklamcilik Sektér incelemesi On
Raporu”, s. 117.
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Sekil 1: Google Tarafindan Sunulan Cevrim i¢i Reklam Teknolojisi Hizmetleri

8

Reklamveren DSP

<5

Yayinci

Reklam Sunucusu Reklam Ag) SSP Reklam Sunucusu
1 I 1 [ 1 1 1
1 1 1 [ 1 1 1
1 1 1 [ 1 1 1
1 I 1 [ 1 1 1
1 I 1 [ 1 1 1
0 l o\ "L 4 Q / %
Google Google Google Google Google Google Ad Google Ad
Campaign Display & Ads AdSense  AdMob Exchange Manager
Manager Video 360

Kaynak: ACCC Raporu,
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20advertising%20services%20inquiry%20-

%20final%20report.pdf, Erisim Tarihi: 02.05.2023.

Yukaridaki sekilden de goruldagu tzere GOOGLE, reklamveren ve yayinci reklam
sunucusu, SSP/reklam borsasi'®, DSP ve reklam agi Uriinlerinin ve hizmetlerinin
sunumunda faaliyet gostermektedir. Bu hizmetlerin her birine iligskin aciklamalara ve
kullanima sunulma tarihlerine agagida yer verilmektedir:

e Ad Manager (AdX, eski adiyla Ad Exchange): Ad Manager, 2018 yilinin

Haziran ayinda piyasaya surulmuasg, ayni zamanda reklam borsasi ozelligi
gosteren yayinci odakli bir reklam teknolojisi platformudur!’. Ad Manager,
GOOGLE'iIn yayinci tarafindaki reklam sunucusu, reklam borsasi ve SSP’sidir.

Campaign Manager 360 (CM360): GOOGLE'in reklamverenler igin sundugu
reklam sunucusu hizmetidir. GOOGLE, CM360 hizmeti ile reklam ajanslarinin
ve reklamverenlerin medya kampanyalarini ve alakali reklam o6gelerini
herhangi bir dijital yayinci veya alici platform Uzerinden merkezi olarak
saklayabilecekleri, yonetebilecekleri ve Olgebilecekleri bir platform
saglamaktadir. Céztumler, programatik, aj ve rezervasyon esasli medya,
internet, uygulama ve cesitli video platformlari (6rnedin; baglantih TV) dahil
olmak Uzere her turla dijital medya kanalinda uygulanabilmektedir. Hizmetin
temel Ozellikleri agagidakileri icermektedir:

a. Reklam trafikleme (ad trafficking): Reklamverenlerin reklam &gelerini
yuklemelerine, hedefleme kriterlerini  belirlemelerine ve reklam
kampanyalari yurtitmelerine olanak saglamaktadir.

16 Reklam borsasi ve SSP terimleri reklam teknolojisi sektdriinde birbirinin yerine kullaniimaktadir.

17 Ad Manager daha 6nce ayri hizmetler olarak pazarlanan su islevleri sunmaktadir: (i) énceki ismi
“Yayincilar icin DoubleClick” (DoubleClick for Publishers) ya da “DFP” olan reklam sunma ve (ii) dnceki
ismi “Reklam Borsasi (“Ad Exchange”) ya da “AdX” olan, yayincilar tarafindan kendi reklam
envanterlerinin programatik satislarini yénetmek amaciyla kullanilan reklam borsasi/arz tarafi
platformlar.
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b. Raporlama: Reklamverenlerin kampanyalari ve reklam yerlesimleri igin
performans hedeflerini dlgmelerine olanak saglamaktadir.

c. Dogrulama: Reklamverenlerin, reklamlarinin dogru bir sekilde sunulup
sunulmadigini ve kaliteli sonuglar verip vermedigini kontrol etmelerine
olanak saglamaktadir.

e AdSense ve AdMob: GOOGLE'In yayincilar i¢in sagladigi reklam agi
hizmetleridir.

- AdSense, Haziran 2003 tarihinden beri hizmet vermekte olup GOOGLE
tarafindan yayincilara internet sitelerinde reklam alanlari satabilmelerine
yardimci olmak igin sunulan birtakim ilgili hizmetlerdir. AdSense, genel
olarak ¢ok fazla dogrudan satisa sahip olmayan veya sitelerine tek bir
kod ekleyerek reklam alanlarindan para kazanmanin kolayligini tercih
eden yayincilara uygulamasi kolay ¢ozum olarak saglanan bir reklam
agidir. AdSense, Google Ads reklamverenleri ile internet sitesi
yayincilarini, internet sitelerinde yer alan reklam alanlarini bir agik
artirma yontemi ile satmalarini saglamak icin bir araya getirmektedir.
Ayrica, AdSense for Content ve AdSense for Video, Uguncu taraf yetkili
alicilardan ve DV360’dan gelen talepleri igermektedir.

- AdMob, 2010 yilinin Mayis ayinda GOOGLE tarafindan satin alinmis
olup hem GOOGLE’In goéruntilid reklam aginin yayinci odakli bir
parcasidir, hem de yayincilarin mobil uygulamalarinda reklam alani
satmak icin kullanabilecekleri aracilik hizmetleri sunan bir platformdur.
AdMob, aracilik hizmetleri kapsaminda uygulama yayincilarini, Google
Ads’e, DV360’a, yetkili alicilara, agik artirma ortaklarina ve Gglincu taraf
reklam aglarina baglamaktadir.

e Google Ads!® GOOGLE’In reklamverenler igin sagladigi reklam agi
hizmetidir. Google Ads, GOOGLE’In reklam aglarinin reklamverenlere
odaklanan bir pargasi olmasi nedeniyle DSP’lerden farkhidir®, es deyisle, ana

18 GOOGLE tarafindan; Google Ads’in 2018 yilinin Haziran ayina kadar AdWords olarak tanindigi,
ancak AdWords’in, GOOGLE tarafindan 23.10.2000 tarihinde, reklamverenlerin Google Arama’da
anahtar kelime reklamlari satin almasina olanak taniyan bir program olarak piyasaya suruldagu
belirtilmigtir.
19 Yukarida yer alan Sekil 1°de, Google Ads bir DSP hizmeti olarak gdsterilmektedir. Ayrica CMA
Raporu’'nda da GOOGLE'In DSP hizmetiyle kastedilenin DV360 ve Google Ads oldugu ifade
edilmektedir. GOOGLE tarafindan ise Google Ads’in bir reklam agdi oldugu, yalnizca DV360’in bir DSP
olarak tanimlandigi belirtiimektedir. GOOGLE, ilgili cevabi yazisinda, bu iki hizmet arasindaki
farklihklara iligkin olarak asagidaki agiklamalarda bulunmustur:
“Google Ads, Google'nin reklam aglarinin reklamverenlere odaklanan bir pargasi iken, DV360,
birden fazla reklam borsasi (ad exchange) lizerinde reklamverenlere gérintili reklam
kampanyalarinin ybénetimi ve performans hizmetlerini saglayan bir DSPdir. Bu, Google Ads
ve DV360 vasitasiyla teklif veren reklamverenlere saglanan envanter tiiriinii etkilemektedir:
a. Google Ads: Reklamverenler Google Ads’i genellikle (Google Arama ve YouTube gibi)
Google’a ait envanterlerde ve Google’nin iligkisi oldugu Uglinci taraf is ortaklarinin
(6rnegin Google’nin AdSense, AdMob ve Ad Manager’in SSP ézelliginde yer alan dglincl
taraf envanterlerin) internet sitelerinde/uygulamalarinda dijital reklamlar géstermek igin
medya kampanyalari olugtururken kullanmaktadir. Google Ads, yalnizca belirli hedefleme
amaclari igin lglincl taraf borsalara teklif vermektedir.
b. DV360: Reklamverenler DV360’1 genellikle DV360’in entegre oldugu ve ilgili
reklamveren tarafindan etkinlegtirilen SSP’lere (Google disi SSP’ler de buna dahildir)
teklif verebilmek icin kullanmaktadir. DV360 genellikle yalnizca etkinlestiriimis SSP’lerden
gelen bir dizi teklif talebine iliskin teklif sunmaktadir.
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islevi reklamverenlerin GOOGLE’a ait envanterinde ve GOOGLE'In iligkisi
oldugu dcguncu taraf is ortaklarinin (GOOGLE'In AdSense, AdMob ve Ad
Manager'in SSP 6zelliginde yer alan Uglncu taraf envanterlerin) internet
sitelerinde/uygulamalarinda dijital reklamlar gostermek igin medya
kampanyalari olusturmasina olanak saglamaktadir. Google Ads, sadece belirli
hedefleme amaglari icin Uglncu taraf borsalarinda teklif vermektedir.

e Display&Video 360 (DV360): GOOGLE’In DSP’sidir. GOOGLE’In DV360
hizmeti; internet, uygulama ve bagli televizyonlar icin dijital reklam satin alimini
merkezi olarak yonetmek ve optimize etmek igin reklam ajanslarina ve
reklamverenlere kullanabilecekleri bir platform saglamaktadir. DV360’in
Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

i. Artirma Bazli Medya: Cok sayida SSP Uzerinden medyaya gergek
zamanli teklif verme,

ii. Dogrudan Yayinci Erisimi: Reklamverenler ve yayincilar arasinda
garantili sabit fiyath veya garanti edilmeyen artirma yoluyla dogrudan
anlasma islemleri,

iii. Trafik ve Olclim: Tim kanallarda ve satin alma tiirlerinde yer alan reklam
kampanyalarinin yonetimi ve olgimu igin is akislari.

Yukarida yer alan acgiklamalar c¢ergevesinde, GOOGLE’In reklam teknolojisi
hizmetleri tedarik zincirinin neredeyse her diizeyinde aktif oldugu ve reklamverenler
ve yayincilar igin genis bir hizmet portfoyu sundugu anlasiimaktadir.

1.4.2. ilgili Pazar

4054 sayili Kanun'un 6. maddesi kapsaminda bir ihlal sonucuna ulagilabilmesi,
davranigi incelenen tesebbusun hakim durumda olmasina ve incelenen davranigin
kotiye kullanma teskil etmesine baghdir. Hakim durum tespiti bakimindan oncelikli
olarak hakim durum degerlendirmesinin yapilacag ilgili pazar(lar)in tanimlanmasi
gerekmektedir. ilgili pazarin Griin ve cografi olmak (izere iki boyutu bulunmaktadir.
ilgili Grlin pazarinin tespitinde, inceleme konusu mal ve hizmetlerle, tiiketicinin
gozunde fiyati, kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan ikame sayilan mal veya
hizmetlerden olusan pazar(lar) dikkate alinirken, ilgili cografi pazar(lar) ise ilgili
pazardaki rekabet sartlarinin homojen oldugu cografi sinirlar temelinde tespit
edilmektedir. Bu genel cergceve dahilinde, asagida ilgili pazar tanimlarina yer
verilecektir.

1.4.2.1. ilgili Uriin Pazan

Sorusturma kapsaminda ele alinan iddialar; (i) GOOGLE’in DSP’lerinden gelen talebi
kendi SSP’lerine yonlendirdigi iddiasi ile (i) GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu
araciligiyla kendi SSP’sini (AdX) kayirdigi iddiasidir. S6z konusu her iki iddiaya iligkin

Ayni zamanda Google Ads ve DV360, reklamverenlere farkli tiirde reklam bicimleri
saglamaktadir:
a. Google Ads: Google Ads tarafindan saglanan reklam bigimleri (i) metin reklami, (i)
duyarli reklam, (iij) resim reklami, (iv) uygulama tanitimi, (v) yayin i¢i video, (vi) driin
(aligverig) ve (vii) yalnizca telefon aramasi lreten reklamlari icermektedir.
b. DV360: DV360 arama reklamlari saglamamaktadir. DV360 tarafindan saglanan
reklam bicimleri; (i) igitsel reklamlar, (ii) video reklamlari ve (iij) (veriye dayali reklam
ogeleri, 3D reklam &geleri, HTMLS, duyarll HTMLS, uygulama yikleme sablonu,
AMPHTML, paralaks ve yerel site reklam égeleri déhil olmak lizere) gériintiilii reklamlari
icermektedir.”.
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davraniglar, reklam envanterinin gergek zamanli agik artirmalar yoluyla satigini
saglayan programatik surecgte gerceklesmektedir. Bu sebeple ilgili Grin pazari
tanimlanmasi agisindan ilk olarak, programatik satis yontemi ozelinde bir pazar
taniminin gerekip gerekmedigi Uzerinde durulmustur.

Bunun yaninda sorusturulan her iki iddia baglaminda, GOOGLE’in kendi SSP
hizmetine haksiz avantajlar saglayarak, ilgili hizmetini kayirarak, rakip SSP hizmeti
saglayicilarinin faaliyetlerini zorlastirip zorlastirmadigi hususu incelenmistir. S6z
konusu kendini kayirma davranigi ise GOOGLE'in iki farkli faaliyetine dayanmaktadir.
Bunlar, DSP faaliyeti ve yayinci reklam sunucu faaliyetidir. Asagida daha detayli
bahsedilecedi Uzere, tum bu faaliyetler, reklam tedarik siUrecinin her bir agsamasini
olusturan, birbirini tamamlayan hizmetlerdir. Bu bakimdan, dosya kapsaminda
aslinda GOOGLE'in DSP hizmeti ve yayinci reklam sunucu hizmetinden aldigi gugle
kendini kayirip kayirmadigi incelenmistir. Bu c¢ercevede, DSP hizmeti ve yayinci
reklam sunucu hizmeti bakimindan ayri ilgili Grin pazarlari tanimlanmasina gerek
olup olmadigi degerlendirilmigtir.

Bu dogrultuda asagida oncelikle gevrim igi reklam teknoljisi hizmetlerine iligkin pazar
hakkindaki degerlendirmelere, ardindan ise yayinci reklam sunucusu hizmetleri ile
DSP hizmetlerine iligkin ilgili Grin pazarlarinin genel gergevesine yer verilmigtir.

1.4.2.1.1. Cevrim i¢i Reklam Teknolojisi Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

GOOGLE'In dikey entegre bir yapida faaliyet gosterdigi reklam teknolojisi tedarik
zincirindeki iddalara konu olan c¢esitli davraniglari, reklam envanterinin gercek
zamanli acglk artirmalar yoluyla satisini  saglayan programatik siregte
gerceklesmektedir. Bu kapsamda, GOOGLE'In karsilastigi rekabetin sinirlarini
belirlemek icin oncelikle, reklam envanterinin satisinda programatik reklamcilik
uzerinde rekabetci baski olusturan Granler saptanmalidir.

Cevrim ici reklamcilikta, reklamveren ile yayinciyi bir araya getiren iki satis yontemi
kullaniimaktadir. Bunlar, reklamveren ve yayinci arasinda anlasilan bir fiyat
Uzerinden satisin yapildigi dogrudan anlagmalar ile programatik anlagsmalardir.

Dogrudan anlagmalar, basit bir tanimla reklamveren ve yayinci taraflarin telefon, e-
posta veya yuz yluze gorisme yontemleri ile iletisim kurmasi yoluyla bir reklam
envanterinin satigina dayanmaktadir. Bu bakimdan dogrudan anlagsmalarda, reklam
teklifleri, reklamverenler ve yayincilar/internet siteleri arasinda dogrudan ve reklam
teknolojisi hizmetlerinin diginda muzakere edilmektedir. Bu yontemde, programatik
teknolojisinde oldugu gibi gergcek zamanl hedefleme imkani bulunmamaktadir.
Yayincilarin premium reklam envanterlerinin dogrudan anlagmalar yoluyla satiimasi
diger reklam envanterine goére daha fazla olmaktadir. Zira yayincilar, parasal
anlamda kiymetli olan bu reklam alanlarinin (6rnegin; ziyaretcinin en ¢ok etkilesime
girdigi ya da en cok dikkat ettigi alanlar) Ucretlendiriimesinde dogrudan pazarlk
usuliint tercih edebilmektedir. Ornegin, bir konut firmasi, lansmanina cikacagi yeni
bir projesi igin, gayrimenkul satis platformuyla, platformun ziyaretcileri tarafindan en
¢cok gorulen, bir baska deyisle ziyaretgilerin en ¢ok dikkatini ¢eken alaninda, her
ziyaretciye belirli bir donem (dakika-saat-gun-ay) reklam gdsterilmesine yonelik bir
anlasma yoluna gidebilmektedir?.

Programatik anlagmalar ise, yayincilarin ve reklamverenlerin ticaret strecinin yuksek
derecede otomasyonuna izin veren teknik ¢ozumlerin kullandigi reklam ticareti

20 Cevrim Igi Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 91

31/149



(79)

(80)

24-53/1180-509

yontemini ifade etmektedir. internet kullaniminin artmasi ile gelisen programatik
sistemde temel amag, bir kullanicinin internet sitesine tiklamasindan sayfanin
acllmasina kadar gegecek olan surede kullanicinin sayfasinda hangi reklamverenin
reklaminin  goOsterilecegini  milisaniyeler icerisinde belirlemektir. Programatik
reklamcilikta, reklamverenin reklam yayinlamak istedigini belirtmesi ile yayincinin
buna karsilik vererek reklami internet sitesinde yayinlamasi sureci, reklamin
kullanicilara sunulmasi ile es anli olarak gergceklesmektedir. Gergek zamanli olarak
gerceklesen bu yontem, reklamverenlerin, internet sitelerinin ve aracilarin,
kullanicilari hedeflemek igin cesitli veri kaynaklarindan yararlanmalarina olanak
taniyan, reklamlarin otomatik olarak satin alinmasi, satilmasi ve sunulmasi tGzerine
kurulmustur. Hem goruntult reklamlar hem de arama reklamlari, programatik
anlasmalarla satin alinabilmektedir?®.

Dogrudan anlagsmalar ile programatik anlasmalarin rekabet edip etmedigini
degerlendirmek amaciyla reklamverenlerden, yayincilardan ve medya ajanslarindan
gorus talep edilmigstir. Tesebbusler tarafindan sunulan cevabi yazilar ¢ergevesinde,
asagidaki grafikte de gorulebilecedi Uzere, s6z konusu hizmetlerin birbirine ikame
gorulmedigi anlagiimaktadir.

Grafik 1: Dogrudan Anlagmalar ile Programatik Anlagsmalar Arasindaki ikame iligkisi??

= [kame Degil

= [kame

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

Dogrudan anlagmalar ile programatik anlasmalar arasinda ikame iligkisi bulunmadigi
gorusundeki tesebbusler tarafindan ozetle;

- Ogzellikle reklam biitgesi diisiik olan tesebbislerin, birim fiyatin disik olmasi
ve reklamin kolay bir sekilde yayina alinabilmesi sebepleriyle programatik
reklamlari tercih ettigi, dogrudan anlagmalarla yapilan satislarin birim
maliyetlerinin daha yuksek oldugu,

- Reklam envanterinin ¢ok blyUk olmasi sebebiyle dogrudan anlagmalarla bu
envanterin doldurulmasinin mimkin olmadig,

21 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry Final Report”,
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-%20Final%20report%20-
%20part%201.pdf, Erisim Tarihi: 25.03.2024.

220y o)y o)y Gy Gooe)s Goee)y o)y Gy o)y Goee )y o)y Gy o)y Gy Goend)y Gl )y (Geenl),
(orn)y Co)y Go)y Goee)s Gy Coe)y Gon)y Gy Goee)s Geen)s )y (eill) ve (.....) dog@rudan anlasmalar
ve programatik anlasmalar arasinda ikame iligkisinin bulunmadigini; (.....), (.....), (.....), G...), (onn)s
(orr)y o)y Gy (ol (evwn) ve (.....) ise aralarinda ikame iligkisinin bulundugunu ifade eden
tesebbuslerdir.
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Reklamverenler igin dogrudan reklamlarin aksine programatik reklamlar
acisindan gergek bir kampanya yapmanin mumkun olmadigi, reklamlarin sabit
olarak gorunmedigi ve bu reklamlarin reklam farkindaligi olusturmadigi,
dolayisiyla donusum oranlarinin verimli olmadig,

Dogrudan anlagsmalar yoluyla elde edilen gelirin programatik anlagsmalar
yoluyla elde edilen gelire gére daha dustk oldugu, dolayisiyla bu iki kanal
arasinda bir ikame iligkisi kurulamayacagi,

Programatik anlagmalarin, dogrudan anlagmalara gore birgok farkl hedefleme
olanagi icerdigi, kampanya sureglerinde yayin performansi ve bitge takibinin
anlik ve g¢evrim digi raporlamalar dogrultusunda yapilabildigi, en verimli
sonuglarin elde edilebilmesi igin optimizasyonlarin gergeklestirilebildigi;
dogrudan anlagsmalarda ise bu segeneklerin bulunmadigi standart bir akisin
saglandigi,

Programatik reklam sidrecinde yayinci mecralarla anlasilarak yeniden
pazarlama (remarketing) kurgulari gerceklestirilebildigi, bdylece tesebbuslerin
rekabetci gucunun arttirilabildigi,

Dogrudan anlagsmalar yoluyla zengin medya igeriklerinin kullanimlarinin
yapilabildigi ve reklamverenlerin kampanya stratejilerine uygun sekilde
hareket edilebildigi, ayrica birim maliyetlerinin de programatik reklamciliktan
farkhlastigi,

SOz konusu iki anlasma turinun nitelikleri itibariyla birbirinden farklilagtigr;
programatik anlagmalarin, dogrudan anlagmalar ile doldurulamayan
envanterleri doldurmak igin kullanildigi,

Cevrim igi reklam pazarinin tamamina ulasabilmek igin her iki anlagma tartndn
de kullaniimasinin gerekli oldugu,

Dogrudan anlagmalar yoluyla yapilan satislarin programatik satiglarin aksine
operasyonel anlamda buyuk bir is gucu gerektirdigi ve ikili iliskilere bagli
oldugu, bu sebeple bir ikame iligkisi kurulamayacagi, ancak programatik
reklamciligin envanter dolulugunu yukseltmek icin dogrudan anlagmalar ile
beraber kullanilabilecedi,

Dogrudan anlagsmalar yoluyla gergeklesen satiglarda birim maliyetlerinin daha
yuksek oldugu, satisi yapilan envanter tahlilinin net olarak yapilabildigi, ancak
reklam envanterinin tamaminin satigi yapilamadiginda programatik
reklamciligin da kullanilabildigi,

Dogrudan anlagsmalar yoluyla gerceklesen satiglarin daha ¢ok marka odakili,

Ozellestiriimis ve yuksek degerli reklamlar igin yapildigi, programatik satiglarin
ise daha genis kapsamli ve veriye dayali pazarlama hizmetleri icin kullanildigi

ifade edilmistir.

Dosya kapsaminda elde edilen bilgiler gcercevede yapilan degerlendirme neticesinde,
dogrudan anlagmalar ile programatik anlagmalarin, bunlarin maliyetinin ve ¢alisma
biciminin farkli olmasina bagli olarak birbirine ikame olmadigi kanaatine ulasiimistir.

Bu noktada, programatik anlagmalarin ayri bir pazar olusturdugu tespitinden sonra,
programatik reklamciligin unsurlari bakimindan bir degerlendirme yapilmistir. Zira
programatik anlagmalar, kullanimi zorunlu olan bazi unsurlar igermektedir. Bu
unsurlar, reklamveren igin galigan ana oyuncular, reklamveren reklam sunuculari ve
talep tarafli platformlardir (demand side platforms-DSP). Yayinci igin ¢alisan
oyuncular ise, yayinci reklam sunucular ve arz tarafli platformlardir (supply side
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platforms-SSP). Programatik reklam sektort icin deger zincirinin sematik bir
diyagrami agagida gosterilmistir:

Sekil 2: Cevrim ici Reklam Teknolojisi Hizmetleri Deger Zincirinin Basitlestiriimis Semasi

7 Medya Ajanslan [~ i
: Reklam Yaymm
Reklam  -------- Veren - DSP 77 sSSP Reklam il
Veren Reklam Sunucusu
Sunucusu

Kaynak: CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study, Appendix M:
Intermediation In Open Display Advertising”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fe495c28fa8f56afaf406d4/Appendix M -
intermediation_in_open_display advertising_ WEB.pdf, Erisim Tarihi: 09.05.2023.

(83) Bu sema, asagidaki sureci 6zetlemektedir:

- Bir kullanici bir internet sitesini agtiginda, sayfa reklam igin bos alanlarla
yuklenmekte,

- Yayinci reklam sunucusu, yayincinin kullandidi bir veya birden fazla SSP’ye
reklam alani ve sayfayl goruntuleyen kullanici hakkinda sahip olunan tim
bilgileri iceren bir reklam istegi iletmekte,

- Birden ¢ok SSP, yayinci reklam sunucusundan elde ettikleri bilgileri iceren teklif
taleplerini birden ¢ok DSP’ye iletmekte,

- Teklif talebi alindiktan sonra DSP’ler daha 6nce reklamverenler/medya ajanslari
tarafindan saglanan bilgilere dayanarak hangi reklamverenin tekliflerinin
sunulacagina karar vermek icin bir agik artirma, segim veya siralama sureci
kullanarak nihai tekliflerini SSP’lere iletmekte,

- SSP’ler farkh DSP’lerden aldi§i teklifleri, fiyata ve yayinci tarafindan belirlenen
diger dncelik seviyelerine gore siralamakta ve kazanan teklifi yayinci reklam
sunucusuna iletmekte ve

- Nihayetinde vyayinci reklam sunucusu, alinan teklifleri degerlendirerek
yayimlanacak olan reklama karar vermektedir.

(84) Dosya kapsaminda, GOOGLE’In bahsedilen bu isleyiste cesitli davranislarla kendi
urunlerini’/hizmetlerini kayirdigi iddiasi incelendigi icin s6z konusu reklam teknolojisi
hizmetlerinin birbirleriyle ikame iligkisi 6Gnem kazanmaktadir.

(85) Cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri tedarik zincirindeki hizmetlerin temel olarak
yayinci®® (arz) ve reklamveren (talep) tarafi olarak ayristirlmasi mimkindir. Arz
tarafindaki ana katilimcilar; yayincilar, yayinci reklam sunuculari ve SSP’lerdir. Talep
tarafindaki ana katilimcilar ise reklamverenler, reklamveren reklam sunuculari ve
DSP’lerdir. Reklam sunuculari g¢evrim i¢i reklamlarin ydnetimini ve dagitimini
saglayan reklam teknolojisi hizmetleridir. SSP ve DSP’ler ise reklam envanterinin
satisinda aracilik hizmetleri?* saglamaktadir. Anilan hizmetler ayni ekosistemin

23 Reklamcilik yoluyla gelir elde etmek isteyen gevrim igi icerik saglayicilarini ifade etmektedir.

24 Yayincilar reklam envanterlerini medya ajanslariyla/reklamverenlerle yaptiklari dogrudan
anlagmalarla satabilecegi gibi kendi mecralarinda reklam yayimlamak icin istekli olan reklamverenlerin
ilgili envanter icin tekliflerini ilettigi gercek zamanl agik artirmalar yoluyla da satabilmektedir. Yayincilar
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parcalari oldugundan asagida oncelikle yayinci ve reklamveren reklam sunuculari
arasindaki, ardindan ise yayinci reklam sunuculari ve reklamveren reklam sunuculari
ile sirasiyla SSP ve DSP’ler arasindaki ikame iligkisi ilgili basliklar altinda
incelenmigtir.

1.4.2.1.1.1. Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetine iliskin Pazar Tanimi

Yayinci Reklam Sunuculari ve Reklamveren Reklam Sunuculari Arasindaki
lkame lliskisinin Degerlendirilmesi

Yayinci reklam sunuculari, yayincilar tarafindan internet siteleri ve mobil uygulamalar
gibi ¢cevrim i¢ci mecralarda goruntuli reklam envanterini diizenlemek ve yonetmek
uzere gosterilecek reklamlar hakkinda kararlar almak ve mevcut reklam envanterinin
yayincinin gelirlerini en Ust duzeye gikaracak sekilde nasil doldurulacagina karar
vermek, secilen reklamlari yayimlamak, reklam envanteri icin reklamverenin talebini
daha iyi anlama imkani elde etmek amaciyla veri toplamak, analiz etmek ve
raporlamak igin kullaniimaktadir?®®>. Reklamveren reklam sunucular ise,
reklamverenler tarafindan reklam kampanyalarini ydnetmek, reklam icerigini (kreatif)
barindirmak ve reklamin yayimlanacagi yayinci reklam sunucusuna iletmek,
raporlama ve medya yonetimini saglamak amaglariyla kullaniimaktadir.

Komisyonun GOOGLE/DoubleClick kararinda, gértntuli reklamcilik i¢in yayincilara
ve reklamverenlere yonelik reklam sunucusu hizmetlerinin; reklam yayimlama, trafik
Olcimu, raporlama ve optimizasyon gibi ayni temel teknolojilere dayanmasina karsin,
her bir kullanici grubunun bu hizmetlerin farkli islevlerine ihtiyac duymasi sebebiyle
bu iki GrGn tUrl arasinda ikame iligkisinin s6z konusu olamayacagi ifade edilmigtir?®.
Benzer sekilde, ADLC’nin kararinda?’ yayinci ve reklamveren reklam sunucularinin
birbirleriyle ikame olmadigi, bu durumun her iki reklam sunucusun temel 6zelliklerinin
ve islevlerinin farkli olmasindan kaynakh oldugu, O&zellikle yayinci reklam
sunucularinin sunulacak envanterleri 6nceden planlama ve envanterden gelir elde
etme olasiliklarini degerlendirmeyi mimkuin kilmadidi ifade edilirken her iki reklam
sunucusunu tedarik edenlerin buyuk 6lcude farkli oldugu belirtilerek buna GOOGLE
gibi her iki hizmeti sadlayan tesebbuslerin bu faaliyetleri farkli markalar altinda
yurutmesi ornek verilmistir. Nitekim mevcut sorusturma kapsaminda bilgi ve belge
talep edilen ve hem yayinci hem de reklamveren olarak faaliyet gosteren
tesebbuslerin; yayincilik hizmetleri bakimindan yayinci reklam sunucusu
hizmetlerinden, reklamveren olarak ise reklamveren reklam sunucusu hizmetlerinden
yararlandigi gorilmektedir. Komisyon, s6z konusu durumun reklam sunucusu
hizmetlerinin arz yapisi bakimindan da dogrulandigini, pazardaki bir kisim
tesebbusun yayincilara ve reklamverenlere yonelik ayri reklam teknolojisi hizmetleri
sunarken, bir kisim tesebblslin ise yalnizca bir tarafa hizmet sundugunu
belirtmektedir?®. Ornegin, Tirkiye'de GOOGLE, reklamveren reklam sunucusu

genellikle en yiksek degere sahip (premium) envanterlerini anlasmalar yoluyla dogrudan
reklamverenlere satmaktadir. Kiiglk ¢apli yayincilar ise envanterlerini reklam borsalarinda, diger bir
deyisle reklam envanteri arzinin ve talebinin gergcek zamanh olarak bulustugu c¢evrim igi
pazaryerlerinde satmaktadir. Kiigiik capli yayincilarin reklam envanterlerini ve buyuk ¢apli yayincilarin
premium envanterleri disinda kalan reklam envanterlerini satmalari i¢in aracilik reklam teknolojisi
hizmetlerinden yararlanmasi disinda bir alternatif olmadigi icin cevrim igi reklamcilikta aracilik
hizmetleri igin ayri bir pazarin tanimlanmasi mimkuinddr.

25 Cevrim Igi Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 107.

26 COMP/M.4731 (2008), GOOGLE/DoubleClick, para. 79.

27 ADLC, 21-D-11, para. 264.

28 COMP/M.4731 (2008), GOOGLE/DoubleClick, para. 80-81.
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hizmetini Google Campaign Manager araciliglyla ve yayinci reklam sunucusu
hizmetini Google Ad Manager araciligiyla ayri ayri sunarken, GEMIUS yalnizca
reklamveren reklam sunucusu hizmeti sunmaktadir.

Konuya iligkin olarak sektorde araci, medya ajansi, yayinci, reklamveren ve hem
yayinci hem reklamveren olarak faaliyet gostermekte olan tesebbuslerden,
reklamveren reklam sunucusu ile yayinci reklam sunucusu hizmetleri arasindaki iligki
hakkinda gorls talep edilmistir. Tesebbulsler tarafindan sunulan cevabi yazilar
cercevesinde, asagidaki grafikte de yer verildigi Uzere, s6z konusu iki hizmet
arasinda ikame iligkisi bulunmadigi gértsunun one ¢iktigr anlagiimaktadir.

Grafik 2: Reklamveren Reklam Sunuculari ile Yayinci Reklam Sunuculari Arasindaki ikame
iligkisi?®

3%

= [kame Degil

= jkame

Kaynak: Tesebbuslerde Elde Edilen Bilgiler.

Reklamveren reklam sunucusu ve yayinci reklam sunucusu hizmetleri arasinda
ikame iligskisinin bulunmadigi gorugundeki tesebbusler tarafindan 6zetle;

- Reklamveren reklam sunuculari, kullandiklari platformun erisebildigi tim
reklam envanterinde reklam goOstermeyi saglarken vyayinci reklam
sunucularinin ise sadece kendilerine ait sitelerde reklam gosterimini sagladig,
iki farkli amaca yoénelik olarak iki farkli masteri tirine hizmet ettikleri icin bu
sunucularin birbirlerine ikame olmadiklari,

- Yayinci reklam sunucularinin, yayincilarin reklam envanterlerini; reklamveren
reklam sunucularinin, reklamverenlerin reklam kampanyalarini yonetmelerini
ve optimize etmelerini sagladidi, teknolojilerinin farkh oldugu, her iki tir reklam
sunucusunun da reklamlarin gosterimini ve performansini izlemek igin
kullanildigi, ancak yayinci reklam sunucularinin reklam alanlarini ve gelirlerini
yonetmeye odaklanirken reklamveren reklam sunucularinin  reklam
gorsellerini, butcelerini ve hedefleme segeneklerini ydonetmeye odaklandig,

29 (co)y Gy o)y Goen)y Goe)s o)y Gty o)y Gy Gy o)y Gy G )y o)y Gty o)y (i),
(o) Gooeds Goeen)y Goen)s Goe)y Goeen)s Goeen)y Goeen)y Goee)y Goee)y Gy Goee)y Goee)s Gy Goee)y Gaee)s ),
(oee)s Goee)s o)y Goee)s o)y o)y o)y Goee)y Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Gl (),
(oee)s Goee)s o)y Goee)s o)y o)y o)y o)y Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Gy G,
(eee)s Gooe)s o)y Goee)s o)y o)y o)y Gy Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Gy G,
(CORE) PN CPRS P RS9 M (RO P GRS Pl CRRoe) 1 GRS P GRS M (OO P CRFOR) P (R P GRS PR CRSE) Y (RO I CPEO) P CRNE0) Y R P
Gy Gy o)y Gon)y Gol)y o)y i)y el () ve (o) reklamyveren reklam sunucusu ve yayincl
reklam sunucusu hizmetleri arasinda ikame iligkisinin bulunmadigini; (.....), (.....), (.....) ve (.....) ise

aralarinda ikame iligkisi bulundugunu ifade eden tesebbUslerdir.
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- S0z konusu hizmetlerin reklam kampanyalarinin basarisi igin birlikte
calismalari gerektigi, reklamveren reklam sunucusunun reklamverenler
tarafindan reklamlarini internet tGzerindeki yayinci sitelerde géstermek, reklam
kampanyalarini reklam sunucusu uzerinde olusturmak ile hedef kitlelerine
gore hedefleme yapmak icin kullanildigi, reklam sunucusunun reklamlari
yayinci sitelere gonderdigi ve reklam kampanyalarinin performansini élgmek
icin raporlama ve analiz araglari sagladigi, buna karsin yayinci reklam
sunucusu hizmetinin reklamlarin internet sitelerinde goruntulenmesi igin
kullanildigi, yayincilarin reklam alanlarinin performansini  6lgmek igin
raporlama ve analiz aracglari sagladigi ve yayincilarin hizmet saglayicilarina
kaydolarak reklam alanlarina reklamlarin yerlegtiriimesini sagladig,

- Reklamveren reklam sunucularinin, reklamverenler tarafindan dijital
mecralarda gergeklestirilen yayinlarin, olusturulan takip kodlari araciligiyla,
seffaf ve guvenilir bir sekilde takibi amaciyla kullanildigi, yayinci reklam
sunucularinin ise yayincilar tarafindan ayni takibi kendi mecralari 6zelinde
gerceklestirmek amaciyla kullanildigi, reklamveren reklam sunucusu
araciligiyla olusturulan kodlarin yayincilara iletildigi ve bu kodlarin yayinci
reklam sunucularina entegre edilmesi ile takibin gerceklestigi, s6z konusu
takip ve kontrol bakimindan s6z konusu reklam sunucularinin beraber
c¢alismasinin gerekli oldugu

ifade edilmistir.

Tesebbuslerin aciklamalari ve sunucularin galisma bicimi dikkate alindiginda, yayinci
reklam sunucusu ile reklamveren reklam sunucusunun farkh kullanicilara hitap
etmesi, farkli gorevleri bulunmasi ve reklam gdsteriminin tamamlanabilmesi igin
yayinci ile reklamverenin birbiri ile iletisimde olan sunuculari olmasi gerektigi
sebeplerine baglh olarak s6z konusu iki hizmetin birbirine ikame olmadigi
degerlendiriimektedir.

Yayinci Reklam Sunuculari ve SSP’ler Arasindaki ikame lliskisinin
Degerlendirilmesi

Yayincilar, yayinci reklam sunuculari ve SSP’ler olmak Uzere iki ana yayinci tarafi
reklam teknolojisi hizmetleri kullanarak internet sitelerinde veya mobil uygulamalarda
reklam envanterlerinin satisini gergeklestirmektedir. S6z konusu reklam teknolojisi
hizmetlerinin isleyisine asagidaki sekilde yer veriimektedir.
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Sekil 3: Yayinci Tarafi Reklam Teknolojisi Hizmetleri

B
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D D Yayinci Reklam

Sunucusu
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D D
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SSPC r[_i

Veri Yonetimi
Platformu

Kaynak: Cevrim Igi Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 108.

Yayinci reklam sunucusu, yayincinin her bir envanterinde hangi reklamin
yayimlanacagini belirleme surecinden sorumlu oldugu igin aracilik hizmetlerinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, temel iglevleri yayincilarin reklam
envanterlerinin yonetiimesini saglamak olan yayinci reklam sunucularinin verdigi
hizmet, esasen bir aracilik hizmeti degildir. Yayinci reklam sunuculari, yayincinin
envanterinde yayimlanacak reklami secgerken yalnizca SSP’lerden gelen teklifleri
degil ayni zamanda reklamveren ve yayincilar arasindaki dogrudan anlagsmalari®® da
dikkate almaktadir. Yayinci reklam sunuculari genel olarak yayincilarin envanterlerini
yonettikleri bir ara¢c olmakla birlikte yayincilardan sabit bir goériintileme basina sabit
bir tcret (Cost per mille-CPM) veya bazi durumlarda sunulan reklam hacmi arttikga
orantili olarak dugen Ucret alabilmektedir.

SSP’ler ise, yayincilarin reklam envanterlerinin satis islemini otomatiklestirme iglevini
yerine getirmektedir. SSP’ler yayincilarin dogrudan satiglarla satilamayan
envanterlerinin gergcek zamanli ihalelerde satiimasina aracilik etmektedir®:. Bu
kapsamda SSP’lerin temel iglevleri;

30 Yayinci reklam sunucusu bir reklam gosterimi esnasinda ilgili envantere iligkin dogrudan anlagmalari
ve gercek zamanli agik artirmalardan gelen teklifleri es zamanli olarak degerlendirebilmektedir.

31 SSP’ler yayincilara gergek zamanl acik ihaleler, 6zel pazaryerleri ve programatik garantili islemler
olmak (izere U farkl islem ydntemi sunmaktadir. Ozel pazaryerleri, yayinci tarafindan beyaz listeye
eklenen bir veya birden fazla fazla aliciyi (reklamvereni/medya ajansini) ilgilendiren agik artirma
tabanli igslemlerdir. Programatik garantili islemler ise tim iglem ayrintilarinin yayinci ve reklamveren
tarafindan 6nceden kararlastirildigi birebir anlasmalardir. S6z konusu igslem ydntemi geleneksel
dogrudan anlagsmalarla benzerlik tagsimakla birlikte, programatik islevleri aracihgiyla yiritiimektedir
(CMA [2020], “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”, Appendix M., s.14-
16). Bu arka plana karsin, sorusturmada incelenen iddialar bakimindan SSP’lerin gergek zamanli agik
ihalelerdeki iglevlerine odaklaniimistir.
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- Yayinci reklam sunucularindan veya baslik teklifi kullanarak (header bidding)
dogrudan agik artirmaya dahil olan yayincilardan alinan teklif isteklerine yanit
olarak DSP’ler arasinda gercek zamanli agik artirmalar ylritmek ve akabinde
en yiksek fiyat teklifini segmek3?,

- Yayincilara reklam envanterlerinin satisini ve SSP agik artirmalarinin igleyisini
yonetme imkani vermek ve

- Yayincilara envanterlerinin performansi hakkinda bilgi saglamaktir.33

SSP’ler genellikle yayincilarla yaptiklari bir gelir paylasimi anlasmasi ¢ergevesinde
aracilik ettikleri iglemlerin degeri Uzerinden %5-35 arasinda deg@isen oranlardaki
komisyon Ucretleriyle gelir elde etmektedir34.

Yayinci reklam sunucularinin ve SSP’lerin bu iglevleri gbz 6nine alindiinda, bu iki
hizmetin birbirine ikame olmadigi degerlendiriimektedir. Bunun ilk sebebi, yayinci
reklam sunuculari dogrudan ve programatik satiglarin gergeklestiriimesi icin gerekli
bir reklam teknolojisiyken, SSP’ler yalnizca yayincilarin reklam envanterlerinin
programatik olarak satisina aracilik etmektedir. ikincisi, yayinci reklam sunucusu ayni
reklam envanteri icin birden fazla SSP’den teklif alinmasini saglayarak rekabet
yaratma ve satis performansinin takibini saglama islevlerini yerine getirmektedir.
SSP’ler ise yayincinin reklam envanteri icin farkli talep kaynaklarina (DSP’lere)
erisme islevi gormektedir. Bu sebeple 6zellikle buyuk yayincilar, yalnizca bir yayinci
reklam sunucusu kullanma egilimindeyken, SSP’lerin envanterleri igin yarattigi
rekabetten faydalanmak adina, benzersiz reklamveren talebine ulasmak igin
¢ogunlukla birden fazla SSP’den hizmet almaktadir. Ayrica pazarda belirli reklam
turlerinde (6rnegin, video goruntlli reklamcilik) uzmanlasarak faaliyet gosteren
SSP’ler bulunmaktadir. Bu durumda farkli reklam turlerinin yayinlanmasinin mamkun
oldugu reklam envanterlerine sahip olan bir yayinci birden fazla SSP’den hizmet alma
egiliminde olabilecektir.

Son olarak, yayinci reklam sunucusu ve SSP hizmetleri arasinda arz ikamesinden de
bahsetmek mumkun degildir. Bir SSP saglayicisi i¢in, yayinci reklam sunucusu
hizmetleri saglamak igin teknolojik engeller bulunmaktadir ve yayinci reklam
sunuculari SSP’lerin saglamadigi ilave teknik 6zellikler sunmaktadir. Ayrica tam
rekabetci bir yayinci reklam sunucusu saglamak olduk¢ca yuksek yatirimlar
gerektirmektedir. Nitekim ADLC’nin kararinda®® belirtildigi tzere; her iki reklam
teknolojisi hizmetini de sunan bazi tesebbuslerin ilerleyen donemde ya yayinci
reklam sunucusu ya da yalnizca SSP hizmetleri sunmaya karar verdigi gorulmektedir.

ilaveten, sektérde araci, medya ajansi, yayinci, reklamveren ve hem yayinci hem
reklamveren olarak faaliyet gOstermekte olan tesebbulslerden yayinci reklam
sunucusu ile SSP hizmetleri arasindaki ikame iligkisi hakkinda bilgi talep edilmigtir.
Tesebbusler tarafindan sunulan cevaplardan ve bu dogrultuda hazirlanan asagidaki

32 SSP’ler, DSP’lerden gelen teklifleri siralarken ayni zamanda yayinci tarafindan belirlenen
kisitlamalari ve oncelik kurallarini dikkate alabilmektedir. Ornegin, bazi teklifler ilgili reklamveren
yayincinin engelleme listesine dahil oldugu i¢in engellenebilir. Gegerli teklifler ise éncelik seviyesine
gére (Ornegin, programatik garantili tekliflerin, agik gercek zamanl ihalelerden kaynaklanan tekliflere
gére 6ncelige sahip olmasi mimkindur.) siralanmaktadir. Oncelik seviyeleri ayni olan teklifler
arasinda ise fiyat belirleyici faktér haline gelmektedir (CMA [2020], “Online Platforms and Digital
Advertising Market Study Final Report”, Appendix M., s.26-27).

33 Cevrim Igi Reklamcilik Sektor incelemesi On Rapor, s.108.

34 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report”, Appendix M.,
s.28.

35 ADLC, 21-D-11, para. 272.
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grafikten, s6z konusu iki hizmetin birbirine ikame olmadigi goérisunin 6ne ¢iktigi
anlasiimaktadir.

Grafik 3: Yayinci Reklam Sunuculari ile SSP Hizmetleri Arasindaki ikame iligkisi®®

= [kame Degil

= [kame

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

S0z konusu hizmetler arasinda ikame iligkisinin bulunmadigini belirten tesebbusler
tarafindan ozetle;

- Yayinci reklam sunucusunun temel iglevinin taahhit edilmis ve onceden
muzakere edilmis reklamveren kampanyalarinin dagitimini yéonetmek oldugu;
buna karsilik, SSP'lerin temel iglevinin yayincilarin programatik reklamcilik i¢in
reklamverenden otomatik bir sekilde talepte bulunulmasini saglamak oldugu,

- Her iki hizmete iligkin teknolojinin farkl oldugu ve ek yatirim gerektirdigi,

- Yayinci reklam sunucusu, yayincilarin reklam alanlarini duzenlemek,
yonetmek ve reklamverenlerin reklamlarini yayinlamak igin kullanilirken,
SSP'lerin programatik reklamcilik kapsaminda yayincilarin reklam alanlarini
birden fazla pazara agarak daha fazla reklamverene ulagsmasini sagladigi ve
reklam alanlarinin doluluk oranlarini ve fiyatlarini yoneterek, yayincilarin
reklam gelirlerini artirmalarina yardimci oldugu,

- Yayinci reklam sunucusu hizmetinden faydalanildiginda sadece belirli bir
mecrada reklam verilebilecekken vyayinci tarafinda arz mausaitligini ve
goOsterimlerin  satisini  yonetebilmek icin kullanilan ve c¢evrim i¢i reklam
surecinin daha etkin yudrutilmesini saglayan SSP hizmetinin kullaniimasi
halinde birden ¢cok mecrada etkin sekilde reklam verilebildigi, bu kapsamda bu
hizmetlerin birbirlerini tamamladigi

ifade edilmigtir.
Yukarida yer verilen hususlar cercevesinde, yayincilara yonelik her iki reklam

teknolojisi hizmetinin birbirinden ayri islevleri yerine getirmesine bagl olarak yayinci
reklam sunuculari ile SSP’lerin birbirine ikame olmadigi dederlendirmektedir. Sonug

36 (con)y Coe)s o)y o)y Goe)s o)y Gty o)y Goee)y Gy o)y Gy G )y o)y Gty o)y (i),
(o) o)y Goee)y Gy Goen)s o)y o)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Goen)y Geend)y o)y Gl
(eee)s Goee)s o)y Goee)s o)y o)y o)y o)y Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Gy G,
(eee)s Gooe)s o)y Goee)s o)y o)y o)y Gy Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy o)y Gy ),
(oee)s Goee)s o)y Goee)s o)y o)y o)y Goee)y Goee)y o)y Gy Gy Gy Gy Gy Gl (),
(corr)y Gy (i) Gy (eend) ve (.....) yayinel reklam sunucusu ve SSP hizmetleri arasinda ikame
iliskisinin bulunmadigini; (.....), (.....), ...)y Go)y Goen)y Gy Gy Gy Gy Goend)y ),y G, (el

(.....) ve (.....) ise bu hizmetlerin ikame oldugunu ifade eden tesebblslerdendir.
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itibariyla, dosya kapsaminda incelenen iddialar bakimindan pazar “yayinci reklam
sunucusu hizmetleri” pazari olarak tanimlanmistir.

1.4.2.1.1.2. DSP Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

Reklamveren Reklam Sunuculari ve DSP’ler Arasindaki ikame iliskisinin
Degerlendirilmesi

Cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri tedarik zincirinde, reklamverenler tarafindan
kullanilan baslica reklam teknolojisi hizmetleri reklamveren reklam sunuculari ve
DSP’lerdir. Asagidaki sekil s6z konusu hizmetlerin birbirleriyle iligkisini
gOstermektedir:

Sekil 4: Reklamveren Tarafi Reklam Teknolojisi Hizmetleri

D

Reklamveren
Reklam Sunucusu

O DSP1

~ O~

Reklamveren (Q

DSP 2

D5P 3

rl_i

Veri Yonetimi
Platformu

Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektdr incelemesi On Raporu, s. 110.

Reklamverenler ve medya ajanslari, ¢evrim igi reklam kampanyalarini ydonetmek igin
reklamveren reklam sunucularini kullanmaktadir. Bu kapsamda reklamveren reklam
sunuculari, yayinci hangi formatta reklam gosterimi yapacaksa ona uygun sekilde
reklam dosyalarini (resim, video, metin vb.) yayinci internet sitelerine géndermek,
glnin hangi zaman diliminde kag¢ adet reklam godsteriminin talep edildiginin
belirlenmesi amaciyla reklamlarin tiketicilere yayimlanma seklini yonetmek (siklik
sinirini belirlemek gibi) ve reklam gdsterimlerinin fiiliyatta yapilip yapiimadigini ve
yapildiysa etkilesim alip almadigini takip etmek Uzere reklamlarin performansini
izlemek iglevlerini yerine getirmektedir’”. Ucretlendirme bakimindan ise,
reklamverenlerden genellikle kullanim hacmine dayali bir Gcret alinmakta ve yaygin
olarak sunulan gosterim sayisina dayanan fiyatlandirma modeli kullaniimaktadir3e.

Reklamverenlerin kullandigi diger bir reklam teknolojisi hizmeti olan DSP’ler ise temel
olarak, reklamverenlerin, SSP’lerden ve reklam envanteri sahiplerinden programatik

37 Cevrim Igi Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 110.
38 CMA 2020D, s. 20.
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gorantllid  reklam satin  almalarini  saglamaktadir. Bu kapsamda DSP’ler,
reklamverenler tarafindan belirlenen parametrelere dayanarak her reklam firsatina
karsilik olarak her reklamveren igin en uygun teklifi belirlemekte ve hangi tekliflerin
hangi SSP'lere gonderilecegine karar vererek reklamlarin hedeflemesini
yapmaktadir.

Reklamverenlerin, belirledikleri parametrelere gore reklam envanteri satin alabilmek
icin kullandigi DSP’ler, bunu gergeklestirmek Uzere SSP’lere baglanmaktadir. Bu
kapsamda, DSP’ler genis bir gosterim agina erigebilmek igin genellikle birden fazla
SSP’ye baglanmakta olup bazi reklamverenler (dogrudan veya calistiklari reklam
ajanslari araciligiyla) ayni anda birden fazla DSP kullanabilmektedir. DSP’ler ayrica
kullanici hedefleme, veri saglama, performans ve iliskilendirme 6l¢gima, reklam
dogrulama gibi veri igsleme fonksiyonlarini da saglayabilmektedir.

Reklamveren reklam sunucularinin ve DSP’lerin reklamverenlere sundugu hizmetler
bakimindan (6zellikle dlgimleme ve dogrulama hizmetleri bakimindan) bir miktar
yakinsama olsa da anilan hizmetlerin talep ve arz bakimindan yakin ikame olmadigi
degerlendiriimektedir. Zira reklamverenlerin, programatik suregte reklam envanteri
satin alinmasi islemine aracilik etmesi igin reklamveren reklam sunucusu
hizmetinden yararlanmasi mumkun dedgildir. Reklamveren reklam sunuculari
programatik satin almalarda reklamverenlere/medya ajanslarina kullanici hedefleme
ve reklamveren adina SSP’lere teklif iletme iglevlerini yerine getirmemektedir.
Reklamveren reklam sunucularinin programatik surecteki ana islevi, reklamverenin
DSP’si araciligiyla ilettigi teklifin ihalede kazanmasi halinde reklam kreatifini yayinci
reklam sunucusuna iletmektir. Bu kapsamda reklamveren reklam sunucularinin
sagladigi hedefleme iglevi yalnizca kampanyanin hedef kitlesinin ayri gruplara
bélinmesiyle ve farklh gruplardaki kullanicilara farkl reklam igerigi gosterilmesiyle
sinirhdir. Dolayisiyla anilan iki hizmet arasinda bir talep ikamesi s6z konusu degildir.

Konuya iliskin olarak, sektérde araci, medya ajansi, yayinci, reklamveren ve hem
yayinci hem reklamveren olarak faaliyet gostermekte olan tesebbuslerden
reklamveren reklam sunucusu ile DSP hizmetleri arasindaki ikame iligkisi hakkinda
bilgi talep edilmigtir. Tesebbusler tarafindan sunulan cevaplardan hareketle,
asagidaki grafikte de gosterildigi Uzere, s6z konusu iki hizmet arasinda ikame
iligkisinin olmadig1 gérusunun on planda oldugu goézlemlenmektedir.

Grafik 4: Reklamveren Reklam Sunuculari ile DSP Hizmetleri Arasindaki ikame iligkisi®®

= [kame Degil

= [kame
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Kaynak: Tesebbuslerde Elde Edilen Bilgiler.

(106) SOz konusu hizmetler arasinda ikame iliskisinin bulunmadidini belirten tesebbusler
tarafindan ozetle;

Reklam sunucusunun temel islevi, taahhut edilmis ve dnceden muzakere
edilmis reklamveren kampanyalarinin dagitimini yonetmek iken DSP'nin temel
islevinin; programatik medya alimi igin kullanilan yazilimlari saglamak, gercek
zamanli ihale tekliflerini kolaylastirmak ve bir reklam yerlestirmesini korumak
igin gereken ¢abayi en aza indirmek i¢in bu surecleri otomatiklestirmek oldugu,

DSP’lerin alici tarafindaki satin alim kurallarini ve maliyetlendirme bilgilerini
icerdigi, reklamverenin istedigi nitelikte ve maliyette bir reklam satin alim
ihalesinin sonug¢lanmasi durumunda reklamverenin reklam sunucusundan
gorselleri ¢agirmasi ile script kodu vasitasiyla yayinci tarafina ilettigi ve
reklamin yayina girdigi; bu hizmetlerin birbirleri ile entegre calistigi,

Reklamveren reklam sunucusu, reklamverenlerin reklamlarini dizenleyip
reklam gdsterimleri igin teklifler alip en yulksek teklifi veren reklamverenin
reklamini gosterip performans olgumleri yaparken; DSP’nin, reklamverenlerin
hedef kitlelerine yonelik reklam gosterimlerini otomatik olarak satin almalarini,
kampanyalarini yonetmelerini, hedef kitlelerini belirlemelerini, tcret tekliflerini
yapmalarini ve reklam goérinttlemelerinin performansini 6lgmelerini sagladigi;
reklamcilik ekosisteminde hem reklam sunucusu hem de DSP hizmetlerinin
kullaniimasinin 6nem tasidig,

Reklamveren reklam sunucularinin, yayinci reklam sunucularindan ve
DSP’lerden gelen verileri takip ettigi ve denetledigi, bu kapsamda bir
tamamlayicilik iligkisinin mevcut oldugu,

Reklamveren reklam sunucusunun, reklamverenin veya ajansin kendi
kampanyalarini yonetmesine, reklam kreatiflerini organize etmesine ve
performansi izlemesine yardimci oldugu, DSP’lerin ise, reklamverenin
programatik alimlar yaparak dogru envantere, dogru zamanda, en uygun
fiyatla ulasmasini sagladigi, bu minvalde reklamveren reklam sunucularinin,
bir kampanyanin tim ydnlerini kontrol ederken, DSP’lerin kampanyalarin satin
alinmasinda ve hedeflenen kitleye ulasmasinda etkili oldugu,

Reklamveren reklam sunucularinin programatik ekosistemle baglantisinin
DSP’ler araciligiyla saglandigi, DSP’ler kullanilarak SSP’lerden reklam
alindigi

ifade edilmektedir.

(107) Bu cercevede, s6z konusu hizmetlerin reklam tedarik zincirinde farkh gorevleri
ustlenmesi nedeniyle reklamveren reklam sunuculari ve DSP hizmetlerinin ayri ilgili
aran pazarlarini olusturdugu degerlendiriimektedir.

SSP

Hizmetleri ve DSP Hizmetleri Arasindaki Ikame Iliskisinin

Degerlendirilmesi

(108) Son olarak, reklam tedarik zincirinde yer alan DSP’ler ile SSP’ler arasinda bir ikame
iligkisinin olup olmadigi degerlendirilmistir. Reklamverenler tarafindan kullanilan

Gy Gy Gy o)y Conndy Gy o)y o)y Gy o)y ey Gy o)y o)y Gy G, (o),

(.....) ve (....) reklamveren reklam sunucusu ve DSP hizmetleri arasinda ikame iligkisinin

bulunmadiging (.....), (o) Co)y Gy Gy Gy Gy Coon)y Gy o)y Gy Gy o)y Gy ()

) ise aralarinda ikame iliskisinin bulundugunu ifade eden tesebbuslerdir.
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DSP’ler, reklamverenin talebini SSP’lere iletmekte SSP’ler de kazanan reklamvereni
belirlemek icin DSP’lerin teklifleri arasinda bir agik artirma dizenlemektedir.

Talep ikamesi agisindan incelendiginde, s6z konusu reklam teknolojisi aracglarinin
pazardaki farkli oyuncular tarafindan kullanildigi anlasiimaktadir. Nitekim ADLC’nin
yakin tarihli bir kararinda s6z konusu iki hizmet arasinda sinirl bir ikame iligkisinin
olduguna deginilmistir®®. llgili kararda DSP’lerin yayincilar ile dogrudan iligki
kurmadigi, SSP’lerin ise yayincilara erigim i¢cin dnemli teknolojik ve ticari yatirimlara
ihtiya¢c duydugu ifade edilmistir.

Ayrica CMA, rekabetgi bir DSP hizmeti sunmak i¢in yiz milyonlarca dolar tutarinda
yatinm yapilmasi gerektigini, 6te yandan SSP’lerin DSP’ler ile ayni altyapi ve
entegrasyon seviyesini gerektirmemesi nedeniyle daha az maliyetli bir sekilde
kurulabilecegini ifade etmektedir‘t. Cevrim igi Reklamcilik Sektér incelemesi On
Raporu’nda SSP ve DSP hizmeti sunan tesebblslere yer verilmistir.4> S6z konusu
raporda yer verilen tabloya gore GOOGLE, ADFORM, ADNEXT, ADTARGET ve
TURK TELEKOM hem DSP hem SSP hizmeti sunsalar da pazarda bu iki hizmetten
sadece SSP hizmetini sunan ADCOLONY, ADMATIC ve sadece DSP hizmeti sunan
ADOBE, AMAZON, AWARION, CRITEO ve RTB HOUSE da faaliyet gostermektedir.
Tesebbuslerin pek ¢ogunun iki hizmetten sadece birini sunmasinin yani sira her iki
hizmet agisindan pazarin en blytk oyuncusu konumunda olan GOOGLE'In s6z
konusu hizmetleri farkl isimler altinda sunmasinin da iki hizmetin arz bakimindan
ikame olarak goriilmedigini destedigi degerlendiriimektedir+3.

Sektdrdeki tesebbuslerin konuya dair goruslerinin yansidigr asagidaki grafige gore,
gorus bildiren tesebbuslerin %99'u DSP ve SSP hizmetlerinin ikame olmadigini
belirtmigtir.

Grafik 5: DSP ve SSP Hizmetleri Arasindaki ikame iligkisi

= [kame Degil

= [kame

Kaynak: Tesebbuslerde Elde Edilen Bilgiler.

DSP ve SSP hizmetlerinin birbiri ile rekabet etmeyen hizmetler oldugu dusuncesinin
hakim oldugu goruslerde ozetle:

- DSP’lerin reklamverenler ve ajanslar tarafindan reklam envanteri satin
almak, kampanya ydnetimi yapmak, veri analizi gergeklestirmek ve

40 ADLC, 21-D-11, para. 301.

41 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study”, Annex-M, s. 81, s. 95.
42 Cevrim Igi Reklamcilik Sektdr incelemesi On Raporu, s. 130.

43 GOOGLE’In DSP hizmeti DV360, SSP hizmeti ise AdX ismiyle sunulmaktadir.
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optimizasyon saglamak amaciyla kullanildigi; SSP’lerin ise yayincilar
tarafindan reklam envanterlerinin reklamverenlere satisini yonetmek, reklam
gelirlerini arttirmak ve bu sureci optimize etmek amaciyla kullanildig,

- SSP’lerin yayincilara, DSP’lerin reklamverenlere ve ajanslara hizmet
sundugdu,

- Her iki platformda da buylk miktarda veri toplandigi ve kullanildigi, SSP'ler
envanterin performansi ve dederi hakkinda veri toplarken, DSP'lerin reklam
performansi ve kitle etkilesimi hakkinda veri topladig,

- Bir DSP’nin birden fazla SSP’ye baglanarak reklamverenlere reklam
envanteri sundugu, reklam isteklerinin SSP’ler tarafindan es zamanli olarak
DSP’lere gonderildigi, DSP’lerin ise gercek zamanli olarak ilgili reklam istegi
icin 6demeye hazir olduklari reklam Gcretini ilgili SSP’lere gonderdigi, bu iki
hizmet arasinda arz-talep iligkisinin bulundugu,

- SSP ve DSP hizmetlerinin gercek zamanl olarak envanter teklifi
verebilmeleri amaciyla birbiriyle entegre calistigi, programatik satin alma
surecinin islemesinin ancak bu iki hizmetin beraber calismasi halinde
mumkun oldugu

ifade edilmistir.

Bu cergevede, reklam ekosisteminde reklam talep tarafini olusturan DSP’lerin ve
reklam arz tarafini olusturan SSP’lerin birbirinden farkli roller Gstlenmesi sebebiyle
bu iki hizmetin birbiriyle ikame olmadi§i ve talep tarafi platform (dsp) hizmetleri’nin
diger bir ilgili Griin pazar teskil ettigi degerlendiriimektedir.

Sonug olarak, GOOGLE’In DSP’lerinden gelen talebi kendi SSP’lerine yonlendirdigi
iddias! ile GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu aracihgiyla kendi SSP’sini (AdX)
kayirdigi iddias1 kapsaminda;

- Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri,
- Talep Tarafi Platform (DSP) Hizmetleri
ayri birer ilgili Grin pazari olarak tespit edilmigtir.

Bunun yaninda, GOOGLE’In davraniglarinin etkisinin ortaya c¢iktigi pazarin
tanimlanmasi igin SSP hizmetleri bakimindan ilgili Grin pazarinin sinirinin gizilmesi
onemlidir. Yayinci reklam sunucusu ve DSP hizmetlerine iliskin olarak yukarida yer
verilen degerlendirmeler dikkate alindiginda, SSP hizmetinin farkli roller Ustlenmesi
sebebiyle reklam tedarik zincirindeki diger hizmetlerin SSP hizmeti Gizerinde rekabetgi
baski uygulamadigi, bu sebeple “Arz Tarafi Platformlari (SSP) Hizmetleri’nin ayri bir
ilgili rin pazarini olusturdugu kanaatine ulasiimistir.

1.4.2.2. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar, tesebbiislerin mal ve hizmetlerin arz ve talebi konusunda faaliyet
gosterdikleri, rekabet kosullarinin yeterli derecede homojen oldugu ve Ozellikle
rekabet kosullari komsu bdlgelerden hissedilir derecede farkli oldugu icin bu
bdlgelerden kolayca ayrilabilen bolgedir.

Dosya kapsaminda incelenen ilgili Grtin ve hizmetlerin sunumunun cografi bdlgelere
gore farklilik gdstermemesi nedeniyle ilgili cografi pazar, tum ilgili Grin pazarlari
bakimindan “Turkiye” olarak belirlenmistir.
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I.5. Degerlendirme
1.5.1. Hadkim Durum Degerlendirmesi

Sorusturmada incelenen, GOOGLE’In DSP’lerinden gelen talebi kendi SSP’lerine
yonlendirdigi iddiasi ile GOOGLE’Iin yayinci reklam sunucusu araciligiyla kendi
SSP’sini (AdX) kayirdigi iddiasi kapsaminda, 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesinin
ihlal edildiginden bahsedilebilmesi igin 6oncelikle GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusu hizmetleri ve talep tarafl platform (DSP) hizmetleri pazarlarinda hakim
durumda oldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir. Nitekim s6z konusu iddialar
bakimindan temel endise, GOOGLE’In s6z konusu pazarlardaki hakimiyetine
dayanarak SSP hizmetleri pazarindaki rekabete zarar verdigidir.

4054 sayili Kanun'un 3. maddesinde hakim durum "Belirli bir piyasadaki bir veya
birden fazla tesebblisiin, rakipleri ve musterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat,
arz, dretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme glici" olarak
tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacag! uzere, hakim durum degerlendirmesi
yapilirken, esasen incelenen tesebbusun rekabetci baskilardan ne dlgude bagimsiz
davranabildigi arastiriimaktadir.

Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Diglayici Kotuye Kullanma Niteligindeki
Davraniglarinin Degerlendirimesine lliskin Kilavuz’da (Hakim Durum Kilavuzu)
incelenen tesebbusun rekabetci baskilardan ne odlgude bagimsiz davranabildiginin
tespiti icin her bir olayin kendine 6zgu kosullarinin géz 6nudnde bulundurulmasi
gerektigi gergcegi de dikkate alinarak;

- incelenen tesebbiisiin ve rakiplerinin ilgili pazardaki konumu,
- Pazara girig ve pazarda buyume engelleri,
- Alici gucu

unsurlarinin incelenmesi gerektigi belirtiimektedir.

Bu cercevede, asagida GOOGLE’In sorusturma kapsaminda tanimlanan; (i) yayinci
reklam sunucusu hizmetleri ve (ii) talep tarafi platform (DSP) hizmetleri pazarlarinda
sahip oldugu pazar gucine ve s6z konusu pazarlarda hé&kim durumda olup
olmadidina iliskin tespitlere ve degderlendirmelere yer verilecektir.

1.5.1.1. Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri Pazarindaki Hakim Durum
Degerlendirmesi

1.5.1.1.1. incelenen Tesebbiisiin ve Rakiplerinin Pazardaki Konumu

Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar gucunun tespitinde kullanilan
en onemli gosterge, incelenen tesebblsin ve rakiplerinin pazar payidir. Yuksek
duzeydeki pazar paylarinin énemli pazar gucune, dolayisiyla hakim duruma isaret
ettigi kabul ediimektedir. Ornegin, Avrupa Birligi Adalet Divani hakim durum
degerlendirmeleri agisindan 6nemli olan Hoffman-La Roche kararinda istisnai
durumlar haricinde slregelen ¢ok yUksek pazar paylarinin bir hakim durumun
varligina delil teskil ettigini belirtmistir**. Mahkeme Hoffman-La Roche kararinda
bahsettigi ylksek pazar paylari ifadesini, AKZO kararinda somutlastirmis ve %50’nin
uzerindeki pazar paylarinin aksi ispat edilmedigi takdirde tesebbusun ilgili Gran
pazarinda hakim durumda oldugunu gosterdigini belirtmistir*>. Genel Mahkeme,
pazar paylarina iliskin degerlendirmeyi Hilti kararinda derinlestirmis ve tesebbusln

44 Hoffman-La Roche, 1979 ECR 461 para. 39-41.
45 C-62/86, AKZO Chemie BV v. Commission [1991] ECR [-3359, para. 60.
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%70-%80 bandindaki pazar payinin tek basina ilgili tesebblsin hakim durumda
oldugunun aglik bir gostergesi oldugu degerlendirmesini yapmistir4e,

(123) Bununla birlikte, Hakim Durum Kilavuzu’na goére, aksini gosterecek bir durum soz
konusu degilse, Kurulun yerlesik uygulamasinda %40’in altinda pazar payina sahip
olan tesebbuslerin hakim durumda olma ihtimalinin disuk oldugu kabul edilmekte, bu
duzeyin Uzerinde pazar payina sahip olan tesebbusler bakimindan ise daha detayl
bir incelemeye gidilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

(124) Turkiye’'de GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda baslica
rakiplerinin TEADS ve ADFORM oldugu gérulmektedir. Bununla birlikte, Tarkiye’deki
yayincilara reklam sunucusu hizmeti saglayan tesebbUs sayisinin, ¢evrim igi reklam
teknolojisi deger zincirinde DSP veya SSP hizmeti saglayan tesebbis sayisina
kiyasla daha az oldugu anlasiimaktadir®’.

(125) Bu kapsamda, Turkiye’'de vyayinci reklam sunucusu hizmeti saglayan rakip
tesebbuslerin ve GOOGLE'In sirasiyla brut gelir ve gosterim sayisi bakimindan 2015-
2023 yillari arasinda sahip oldugu pazar paylarina asagida yer verilmektedir:

Grafik 6: Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri Pazarinda Tesebbduslerin Brit Gelir Bazinda
Pazar Paylari Gelisimi (2015-2023)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler.

(126) GOOGLE’In ve rakiplerinin yayinci reklam sunucusu pazarindaki brut gelir bazli
pazar paylarinin yer aldigi Grafik 6 incelendiginde; GOOGLE'in 2015 yilinda pazarda
tekel konumunda oldugu, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda rakibi ADFORM’un pazar
payl kazanmasi sebebiyle GOOGLE'In minimal Olgekte (%(.....)-%(.....)) pazar payi
kaybettigi, 2019 yilinda ise pazar payinin (.....) puan gerileyerek %(.....)’e dustugd,
anilan zaman diliminde rakibi (.....)’un %(.....) oraninda pazar payina eristigi ancak
takip eden yillarda GOOGLE'in yeniden %(.....) seviyesinde pazar payina ulastigi ve
rakiplerinin ilgili donemde pazar pay! kaybettigi anlagsiimaktadir. Netice itibariyla,
donemin geneline bakildiginda GOOGLE'Iin pazarin tamamina yakin bir seviyede
paya sahip oldugu gorulmektedir.

Grafik 7: Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri Pazarinda Tesebbuslerin Toplam Gosterim
Sayisi Bazinda Pazar Paylari Gelisimi (2015-2023)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler.

46 Hilti CFI Dec. 12,1991, 1991 ECR 11-1439, para. 92.
47 Cevrim Igi Reklamcilik Sektér Incelemesi On Raporu, s. 133.
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GOOGLE'iIn ve rakiplerinin kazanilan gosterim sayisi bazindaki pazar payi seyrinin
yer aldigi Grafik 7°de de Grafik 6’ya benzer bir gérinum ortaya ¢gikmigtir. GOOGLE'In
toplam gosterim sayisi bazindaki pazar payinin en dusuk gergeklestigi 2022 yilinda
dahi pazardan aldigi payin %(.....) seviyesinde oldugu anlasiimaktadir.

Buradan hareketle, GOOGLE'In 2015-2023 yillari arasinda hem briat gelir hem de
kazanilan goOsterim sayisi bazinda, tekele yakin bir pazar payina sahip oldugu,
rakiplerin pazardan aldiklari paylarin GOOGLE’a kiyasla oldukga dlsuk bir oranda
kaldigi gorulmektedir. Bu bakimdan GOOGLE’In pazar payinin rakiplerine kiyasla
oldukga ylksek oldugu degerlendiriimektedir. Bu ¢cercevede, GOOGLE’in Grafik 6’da
ve Grafik 7’de yer verilen pazar paylari bagka bir unsur incelenmeksizin tek bagina
hakim durum tespitine yetecek seviyede olmakla birlikte, Hakim Durum Kilavuzu’nda
yer verilen diger unsurlar da asagida ayrica ele alinmigtir.

1.5.1.1.2. Pazara Girig ve Pazarda Bliyime Engelleri

Hakim durum degerlendirmesinde incelenen tesebbusin ve rakiplerinin pazardaki
konumunun yani sira pazara girig ve pazarda buyume engelleri de onem arz
etmektedir. Potansiyel rakiplerin pazara erigsiminin ya da fiili rakiplerin pazardaki
genislemesinin 6niinde engeller olabilmektedir. Onemli miktarda sermaye yatirimlari,
musteri gekmek icin ek maliyet getiren sebeke digsalliklari, dlgek ekonomileri ya da
fiili giris engelleri bu ¢ercevede degerlendiriimektedir.

Dosya kapsaminda, sektor oyuncularindan pazara girisin 6ntinde bir engel olup
olmadidi konusunda bilgi ve goérus talep edilmistir. Bu dogrultuda, reklam teknolojisi
tedarik zincirinin tima g6z 6nunde bulundurularak bu alana giris engellerinin mevcut
oldugu belirtilen cevabi yazilarda ozetle;

- S0z konusu pazarlara giris icin bilgiye ve teknolojiye sahip olmak gerektigi,

- Bu alandaki hizmet sunumunun yuksek muhendislik gerektirdigi ve girig
yatirnmi yuksek teknolojiler oldugu; surekliligi saglamak adina envanter
erisimlerinin ve katma deger saglayacak Ozelliklerin surekli guncel tutulmasi
gerekliliginden ve reklam hesaplarini yoneten paydaslar Gzerinde bilinirlik ve
aligkanlik yaratmanin zor olmasindan dolay! ilgili pazarlarda ¢ok sayida
oyuncunun bulunmadig,

- Bahse konu pazarlarin her birinde buyuk oyuncularin faaliyet gosterdigi, bu
pazarlara yeni girecek oyuncularin yeni bir teknolojik altyapi, optimizasyon,
ve/veya hedefleme stratejisi gibi yenilikler sunmadiklari durumda tercih
edilmeyebilecekleri, bu nedenle pazarlara girisin 6nlinde somut bir engel
olmasa dahi pazarlara girigin dolayli olarak zor oldugu,

- llgili teknolojilerin kullaniminin teknik beceri gerektiren karmasik islemler
gerektirdigi, bu anlamda dijital medya satin alma/satma ihtiyacglarinin tespit
edilmesi konusundaki uzmanlik eksikliginin engel olarak nitelendirilebileceqgi,

- S0z konusu hizmetler i¢in pazarlara giris engellerinin teknolojik yatirim, dlgek
ekonomileri ve sektordeki rekabet gibi faktérlere bagli olarak degisebildigi, yeni
bir sirketin pazara girmesi ve basarili olmasi i¢in gelismis teknolojilere yatirim
yapmasil, uygun altyapiyi olugturmasi ve sektordeki diger oyuncularla rekabet
edebilecek duzeyde hizmet sunabilmesi gerektigi, bu durumun baslangi¢
maliyetlerinin ve dolayisiyla giris engellerinin yuksek olabilecegini gosterdigi,

- Temel olarak teknoloji maliyetlerinin, reklam yatirimlarinin veya giderlerinin
yuksekligi, platform know-how’larina sahip olmak, envanter buyukluga elde
etmek gibi unsurlarin pazara girigin 6nunde bir engel olusturabilecegi
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ifade edilmisgtir.

Bu goruglere kargilik gerekli teknolojiyi, finansmani, insan gucunu ve inovasyonu
saglayan her sirketin pazara girebilecegini soyleyen gorusler de bulunmasina
ragmen, pazara girebilmenin onemli olgude teknolojik altyapi yatirimlarina ihtiyac
duyurmasi nedeniyle rekabetgi bir reklam sunucusu gelistirmenin énemli bir yatirim
maliyeti gerektirdigi degerlendiriimektedir. Ayrica, pazarda GOOGLE gibi 6nemli bir
hacme ulagsmis tesebbusun varligi, isletmelerin pazarda tutunabilmesi igin gerekli
olan talebe/envantere ulagsmasinin 6nunde engel olusturma potansiyeline sahiptir.
Nitekim yayinci reklam sunucusu hizmetleri 6zelinde pazara giris engellerinin
degderlendirildigi cevabi yazilarda; sunucularin ticari anlamda karliligi1 saglayabilmesi
icin ayhk milyarlarca goruntulenmeyi yonetmesi ve bunu kaldiracak bir altyapiya
sahip olmasi gerektigi ve GOOGLE'In ¢ok buylk olgekte kullanici verisine sahip
olmasinin yani sira ozellikle arz surecini kontrol etmek ve kendi ¢evrim igi reklam
borsasina (ad exchange) ve DSP'lerine erisim avantajlari saglamak i¢in uzun suredir
birlikte hareket ettigi yayinci reklam sunucusu Google Ad Manager araciligiyla
pazarin arz tarafinda hakim durumda oldugu ifade edilmistir.

Diger taraftan, yayincilarin tekli hizmet kullanma egilimi ve rakip hizmetler arasinda
gecis maliyetleri de pazara girisin ya da pazarda genislemenin 6nunde engel
olusturabilecektir. Dosya kapsaminda tesebbulslerden Turkiye’deki yayincilarin
birden fazla yayinci reklam sunucusu kullanma egilimleri ve s6z konusu durumun
avantajlari ve dezavantajlari hakkinda bilgi talep edilmistir. Bu ¢ergcevede, sektorde
reklam teknolojisi saglayicisi, medya ajansi, yayinci ve reklamveren olarak faaliyet
gOsteren tesebbuslerden gelen cevabi yazilarda yayincilarin birden fazla yayinci
reklam sunucusu kullaniminin avantajlar arasinda; farkhh marka ve mecralara
ulasilmasi bakimindan is hacmini artirmasi, birim maliyet, butce kullanimi ve
performans agisindan avantaj saglamasi, envanterleri ¢esitlendirmesi ve gelir elde
etme imkanini artirmasi hususlari sayilmistir. Bunun yaninda, cevabi yazilarda,
yayincilarin birden fazla yayinci reklam sunucusu kullaniminin dezavantajlari
bakimindan reklam envanterlerinin yonetimini karmagik hale getirebilmesi, reklam
yayimlama surecini zorlastirabilmesi, is yuku ve tek platform Gzerinden performans
Olcememe gibi durumlar dogurabilmesi, reklam envanteri ¢akigsmasi ve verimlilik
kaybi gibi sorunlara neden olmasi gibi durumlar vurgulanmistir.

Bunun yani sira dosya kapsaminda gorustune basvurulan tesebbuslerin birgogu,
uygulamada tek bir yayinci reklam sunucusunun kullanildigini, onun da Google Ad
Manager oldugunu belirtmistir. Bu beyanlar i1siginda, birden fazla yayinci reklam
sunucusu kullaniminin dezavantajlari nedeniyle tekil erisim egiliminin baskin oldugu
ve bu durumun GOOGLE’In pazar glicine katki sagladigi degerlendiriimektedir.

Bu degerlendirmeye benzer sekilde CMA, ADLC ve ACCC de yayincilarin yayinci
reklam sunucusu hizmetleri bakimindan genellikle tekil erigsim egiliminde oldugunu ve
yayinci reklam sunucusu degistirmenin yuksek gecis maliyetlerine sebep oldugunu
ifade etmektedir. Bu kapsamda CMA’ya gorUslerini bildiren yayincilarin bir yayinci
reklam sunucusundan digerine ge¢gmek icin belirledigi tahmini sire 3-6 aydan 18 aya
kadar degiskenlik gostermektedir*®. CMA'ya goruslerini ileten News UK ise yeni bir
yayinci reklam sunucusuna gegisin dahili kaynak maliyetlerine ek olarak harici
danismanlik ve proje yonetimi i¢in onemli maliyetlere de yol acacagini, gegis
dolayisiyla yasanan personel hatalarindan ve/veya teknik sorunlardan
kaynaklanabilecek gelir kaybinin birka¢ yuz bin dolar seviyesinde olabilecegini

48 CMA (2020), Appendix M, s. 66.
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belirtmistir*®. ADLC de CMA’daki gorigslere paralel sekilde, yayincilar tarafindan
saglanan rakamlar farklilik gosterse de bir yayinci sunucusundan digerine gegmenin
birkag aylik slre gerektirdigini, bu zorluklarin yayinci reklam sunuculari tarafindan da
teyit edildigini ifade etmektedir®®. ADLC, reklam sunucusu degistirmenin yarattig
icsel maliyetlerin yani sira, bu tur bir degisikligin yayinci i¢in gelir kaybina yol agma
riski tasidigini, buyuk bir yayincinin reklam sunucusunu degistirdiginde 1-2 milyon
avro kaybettigini ifade ettigini belirtmektedir>..

Sonug olarak, pazarda tekil erisimin yaygin olmasinin ve yuksek gegis maliyetlerinin
pazara girisin ve pazarda geniglemenin oOnunde bir engel olusturdugu
degerlendiriimektedir.

[.5.1.1.3. Alici Glici

Hakim durum degerlendirmesinde incelenmesi gereken bir diger husus, alici
glictdiir. incelenen tesebbiisiin misterilerinin gdrece biiylik olmasi, alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili olmasi ve makul bir sure igerisinde baska bir
saglayiclya ge¢gme ya da kendi arzini yaratma imkanina sahip olmasi, bu musterilerin
pazarlik glcune, bir bagka deyigle, alici glcune sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Yukarida da deginildigi Uzere, pazardaki yayincilarin ¢ogunlugu GOOGLE’l tek
kaynak olarak gormektedir. Bu durum da, yayincilarin GOOGLE karsisinda pazarlik
glicu kazanma imkanlarini kisitlayan bir unsurdur. Ayrica, reklam teknolojisi
hizmetleri zincirinin hemen hemen her agsamasinda faaliyet gosteren GOOGLE,
pazarda ¢ok sayida yayinciyla birlikte calismakta ve yuksek gelirler elde etmektedir.
Soyle ki GOOGLE, yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda %(.....)’a varan
pazar paylyla rakiplerini oldukga geride birakmaktadir. Nitekim ADLC de,
GOOGLE'In AEA’daki en buyuk musterisinden elde ettigi gelirin toplam gelirleri
icerisinde %0-%5 arasinda bir paya tekabll ettigini ve yayincilarin higbirinin
GOOGLE uzerinde dengeleyici bir alici glicline sahip olmadigini tespit etmistir®2.
GOOGLE'iIn kuresel dlgekteki bu glici gdéz 6nine alindiginda, benzer bir tablonun
Tuarkiye bakimindan da gecerli oldugu degerlendirilmektedir.

Yukarida yapilan tim tespitler ve degerlendirmeler neticesinde, GOOGLE’in yayinci
reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimigtir.

1.5.1.2. DSP Hizmetleri Pazarindaki Hakim Durum Degerlendirmesi
1.5.1.2.1. incelenen Tesebbiisiin ve Rakiplerinin Pazardaki Konumu

Sorusturma kapsaminda, DSP hizmetinde GOOGLE’a rakip olan tesebbuslerin; RTB
HOUSE, ADFORM, ADMATIC, AMAZON, TEADS, ADTARGET, TURK TELEKOM,
ADHOOD, AWARION ve ADOBE oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, GOOGLE
ile rakiplerinin 2015-2023 donemi bakimindan DSP hizmetinden elde ettikleri brat
gelire ve kazandiklari toplam gosterim sayisina gore hesaplanan pazar paylarina
asagida yer verilmektedir.

49 CMA (2020), Appendix M, s. 67.
50 ADLC, 21-D-11, s. 74.

51 ADLC, 21-D-11, s. 17.

52 ADLC, 21-D-11, para. 336.
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Grafik 8: DSP Hizmetleri Pazari Bakimindan Tegebbuslerin Brut Gelir Bazinda Pazar Paylari
Gelisimi (2015-2023)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

Grafik 9: DSP Hizmetleri Pazarinda Tegebbuslerin Gosterim Sayisi Bazinda Pazar Paylari
Gelisimi (2015-2023)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler.

(140) Yukaridaki grafikler incelendiginde, DSP hizmetleri pazarinda GOOGLE'In 2015-
2023 déneminde her bir yil igin sahip oldugu pazar payinin® briit gelir bakimindan
%(.....) civarinda oldugu, toplam gosterim sayisi bakimindan ise %(.....)'in Uzerinde
seyrettigi ve incelenen dénem boyunca GOOGLE’in en yuksek pazar payina sahip
tesebbus konumunda oldugu goérilmektedir. Bunun yaninda, GOOGLE’in en yakin
rakibi olan (.....)’'un hem brut gelir hem toplam goésterim sayisi bazinda elde ettigi
pazar payinin GOOGLE’a kiyasla olduk¢a dusuk oranda kaldigi anlasiimaktadir. Her
ne kadar (.....)’'un brit gelir bakimindan 2020 ve 2021 yilinda pazar payini artirmis
oldugu gorulse de, (.....) tarafindan 2020 ve 2021 yillarinda pazar payinda yasanan
ciddi artisin sebebinin, ilgili yilda reklamverenlerin dijital reklamlar i¢cin daha fazla
harcama yapmasi oldugu ve s6z konusu artisin belirli bir dlgliye kadar Covid-19
pandemisi ddnemi sonrasi pazardaki reklam harcamalarinda gerceklesen genel bir
artisa atfedilebilecegi belirtiimistir. Dolayisiyla (.....)’'un ilgili yildaki pazar payi artiginin
gecici oldugu soylenebilecektir. ilaveten, diger rakiplerin briit gelir bazinda pazar
paylarinin yine dusuk oranlarda seyrettigi gorulmektedir.

(141) Ayrica yerinde incelemede elde edilen belgelerden “DV360 EMEA - GTM 2022 Plan
[go_emea-2022-dv360]” baslikh sunumdan alinan goérsellerden, GOOGLE'In DSP
hizmetleri DV360 ve Google Ads ile kuresel dlgekte acikga rakiplerinin éninde oldugu
gOrulmektedir. Bu baglamda s6z konusu belgenin de bu hususu destekleyici nitelik
tasidigi degerlendiriimektedir. Sonug¢ olarak, GOOGLE’In incelenen yillarda s6z
konusu pazarda sahip oldugu yuksek pazar payini istikrarli bir sekilde korudugu ve
bu durumun GOOGLE'In, DSP hizmetleri pazarinda hakim konuma sahip olduguna
isaret ettigi degerlendiriimektedir.

1.5.1.2.2. Pazara Girig ve Pazarda Bliyiime Engelleri

(142) Yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazari bakimindan degerlendirildigi Gzere, hakim
durum analizinde g6z onunde bulundurulmasi gereken bir bagka husus, pazara yeni

58 DSP hizmetleri kapsaminda GOOGLE'in pazar pay! tespit edilirken Google Ads ve Google DV360
hizmetine iligkin veriler birlikte hesaplamaya dahil edilmigtir.
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tesebbuUslerin girmesinin ya da pazarda faaliyet gosteren tesebbuslerin blylimesinin
onunde engeller bulunup bulunmadigidir.

(143) ilk olarak, DSP hizmetleri pazarindaki giris engelleri, s6z konusu hizmeti sunmak icin
gereken alt yapi1 ve yatinm maliyetleri bakimindan ele alinmistir. Dosya kapsaminda;
cevrim ici reklamcilik sektérinde faaliyet gosteren tesebblslerden, pazara girigin
onunde herhangi bir engelin veya zorlugun olup olmadigina iligkin bilgi talep
edilmistir. DSP hizmetleri pazari 6zelinde pazara giris engellerinin mevcut oldugu
belirtilen cevabi yazilarda Ozetle;

DSP hizmetleri pazarina girigin yiksek maliyetli yatirimlar gerektirdigi, finansal
kaynaklarin yani sira envantere erisim, kullanici verileri, birlikte iglerlik gibi
cevrim igi reklamcilik pazarinin kritik bilesenlerinin yani sira reklam teknolojisi
ekosistemindeki bazi sirketlerin dikey butunlesik olmasinin yol acgtigi ¢ikar
catismalarinin da giris engelleri olugsturabildigi,

DSP pazarina yeni girenlerin; (i) teklif yazilimi ve teknik altyapi (6rnegin; veri
merkezleri ve ylksek kaliteli fiber baglantilar) gelistirmek gibi teknolojilere
yatinm yapmalarinin, (ii) yiksek derece uzmanlagsmis personel (6rnegin; veri
bilimcileri, yazilim gelistiricileri) istihdam etmelerinin, (iii) pazarlama ve marka
bilinirligini tegvik etme ile ilgili masraflara katlanmalarinin ve (iv) birden fazla
SSP ile badlanti kurarak ve pazardaki yayincilarla dogrudan anlasmalar
imzalayarak yuksek kaliteli, reklamverenlere sunabilecekleri gesitlendiriimis
envanter edinmelerinin gerektigi,

DSP’lerin envanterlere ve SSP’ler ile iligskilere olan ihtiyaci nedeniyle
muhtemel engellerden birinin dlgek gelistirme ihtiyaci oldugu,

Pazara yeni giren tesebbduslerin, yerel misterilerle zaten is iliskisi olan yerlesik
saglayicilara karsi zorlu bir rekabete girdigi, nitekim yeni bir DSP
benimsemenin her sirket igin maliyetli oldugu ve bu nedenle bu sirketlerin
saglayicilarini sik sik degistirmedikleri,

ilgili hizmeti kurmanin 10 yili askin siire aldig1,

Rekabetci bir DSP kurmak icin gereken yatirnm miktarini tahmin etmenin gug¢
oldugu ancak bu miktarin yaklasik ylz milyonlarca dolar olacagdi ve bir DSP
hizmetinin baglatilmasiyla ilgili ana maliyet kategorileri arasinda altyapi, is
gucu ve arasgtirma ve geligtirme maliyetlerinin yer aldigi,

DSP hizmetini kurmanin ve surdirmenin temel maliyet kalemlerinin reklam
envanterine erigsim ve kitlelere ulagsmaya iligkin maliyetler, is gluci maliyeti
(personel sayisi) ve teknik Ucretler oldugu; mevcut DSP'lerin, SSP'lerin,
reklam borsalarinin ve reklam sunucularinin gelistiriimesi birtakim maliyetleri
gerektirse de veri merkezlerinde kapasite kiralayabilen veya bulut tabanh
¢6zumler de kullanabilen yeni oyuncularin pazara giris yapmak igin sunuculara
ve gerekli teknolojiye yatirim yapmasinin zorunlu oldugu; buna karsin, mevcut
verileri igleyebilen ve analiz edebilen insan kaynaginin inovasyon igin son
derece 6nemli oldugu

belirtiimektedir.

(144) Bu kapsamda sektorde faaliyet gosteren tesebbuslerin beyanlarindan, gevrim igi
reklam teknolojisi hizmetleri pazarinin genelinde oldugu gibi DSP hizmetleri pazarina
girisin yuksek yatirirm maliyetleri ve zaman gerektirdigi, pazarda buyuyebilmek igin
zengin envantere erisimin ve bu cgesitliligi surdirmenin onemli oldugu, tum bu
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hususlarin tesebbuslerin pazarda rekabet etmesini zorlastirdigi
degerlendiriimektedir.

Bunun yaninda, dikey butunlegik yapi ve ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri bakimindan
hizmet kaynaklari arasindaki dikey entegrasyon, DSP hizmetleri pazarindaki giris
engellerinin  degerlendiriimesinde o6nemli goértlmektedir. Soyle ki c¢evrim igi
reklamcilik sektorinde dikey entegrasyon, hizli buyume igin tercih edilen bir yontem
haline gelmigstir. Basta buyuk olgekli platformlar olmak Uzere tesebbusler, reklam
teknolojisi tedarik zinciri boyunca daha kuguk sirketleri satin alarak dikey entegre bir
sistem Uzerinden faaliyet gostermeye meyletmistir. Nitekim GOOGLE da bir reklamin
cevrim i¢ci mecrada yayimlanmasina kadar uzanan suregte, ugtan uca, dikey olarak
entegre ve kendi DSP’si, SSP’si, yayinci reklam sunucusu kaynaklariyla hizmet
saglayan eksiksiz bir reklam teknolojisi ekosistemi olusturmustur. Boylece GOOGLE,
diger reklam teknolojisi saglayicilarinin ayni kapsama ve olgege sahip olmadigi
nitelikte bir reklam teknolojileri ekosistemi yaratmistir. Bu durum, GOOGLE’In
rakiplerine nazaran daha genis reklamveren ve yayinci grubu ile daha buyuk hacimli
reklam envanteri tlrlerine erisim saglamasina, genis capta veri sahipligi®* ile
baglantili olarak reklam hedefleme yetenegi kazanmasina ve hizmetleri arasindaki
entegrasyonun teknik uyumunun ylksek olmasi sebebiyle tercih edilebilirligini
arttirmasina katki saglamistir. S6z konusu bu katkinin, GOOGLE'In pazar gticlinu
pekistirirken dikey entegrasyona sahip olmayan ve birbirini tamamlayan hizmetleri tek
kaynak olarak sunamayan diger tesebbusler bakimindan pazarda blyime engeli
teskil ettigi degerlendiriimektedir.

Nitekim tesebbuslerden gelen cevabi yazilarda konuyla ilgili olarak;

- Deger zincirinin her bir seviyesinde faaliyet gosteren ve aralarinda
GOOGLE'In da oldugu yalnizca birka¢ Full Tech Stack tesebbis bulundugu;
GOOGLE'In DSP'si DV360’in reklamverenlere, yayinci reklam sunucusu ve
reklam Olcim merkezi gibi tamamlayici hizmetlere erigimin yani sira énemli
Uclncu taraf envanterine erisim ve YouTube envanterine 6zel erisim gibi ayirt
edici 6zellikler sundugu ve en ¢ok kullanilan DSP’lerden oldugu,

- GOOGLE tek bir platform Uzerinden dikey butunlesik bir yapida ilerledigi igin
veri entegrasyonu, optimizasyonu ve koordinasyonu kolayligi gibi
reklamverenlerin  isini  kolaylastiran secgenekler sunmasi sebebiyle
GOOGLE'In 6ncelikli hale geldigi, GOOGLE'in sahip oldugu Search, YouTube
ve Gmail gibi platformlar sayesinde baska higbir tesebbus ile
karsilastirlamayacak kadar buyuk kullanici verisine sahip oldugu; bu
envanterin hedef kitle davranisi, igerik tuketimi, tarama aligkanliklar vb.
degerli verilere erisim sagladigi; reklamveren bakimindan ise GOOGLE’In
batun bu platformlara sahip olmasinin GOOGLE lehine ¢ok guglu bir algi
olusturdugu,

- Reklamveren agisindan DSP tercihinde, GOOGLE'in DSP'sinin dikey entegre
yapisinin énemli bir etken oldugu,

54 Nitekim CMA Raporu’nda da, dikey entegrasyon sayesinde elde edilen veri sahipliginin; DSP'lerin
calismasi ve reklamverenlerin kampanya hedeflerini ve teklifleri optimize etme becerileri igin gok
6nemli oldugunun alti gizilmistir (CMA (2020), Appendix M, s. 75). Benzer sekilde, ACCC Raporu’nda
da, GOOGLE'in DSP hizmetlerinin gigli konumuna katkida bulunan bir unsurun, tiiketicilere yonelik
hizmetlerinden toplanan genis veri kimesi olduguna vurgu yapilmistir. Bu tur verilerin GOOGLE'a,
DSP hizmetlerinin bir pargasi olarak hem reklam hedefleme hem de iligkili hizmetleri sadlama
konusunda bir avantaj sagladigi dile getirilmektedir.
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- GOOGLE’In DSP’sinin yayinciya erisim bakimindan énemli olup kullanim
kolayligi agisindan zincirin tum halkalarina tek bir yerden ulagsmaya olanak
sagladigi,

- GOOGLE’In DSP’sinin daha zengin ve farkli reklam envanterine ulasabilmek
igin onemli oldugu ve dikey butlnlesik yapisinin reklam envanterine ulagim,
reklam envanterinin optimize edilmesi ve reklam verilerinin takibi agisindan
kolaylik sagladigi,

- GOOGLE’In birinci taraf verileri ve uguncu taraf verileri ayni arag icerisinde
kullanilabildigi icin tegebbusun dikey butunlesik yapisinin avantaj sagladigi,

- GOOGLE"In tum urunleriyle, pazarin tum bilesenlerine yliksek oranda penetre
olmasinin neredeyse tekel gibi ¢alismasina neden oldugu; ayni zamanda
YouTube gibi GOOGLE'a ait envanterlere sadece bu kanallardan girilebilmesi
sebebiyle kullaniminin gok dnemli olabildigi,

- Dikey butunlesik yapinin oldukga 6nemli bir unsur tegkil ettigi, GOOGLE'in
DV360 DSP urtnunun kullaniima sebeplerinin; Tlrkiye’'de girilen envanterlerin
baylk kismina GOOGLE’in SSP olarak ulagsmasi ve dolayisiyla GOOGLE’In
sagladigi hacimlerin oldukga yuksek olmasi, bazi pazar arastirmalari uyarinca
GOOGLE'In hélihazirda hizmet verdigi yayincilarin Turkiye’deki reklam alani
trafiginin tahminen %70’inden fazlasini yénetmesi ve GOOGLE’In DSP’sinin
arka planda calisan reklam alim yapay zekasi teknolojisinin diger DSP’lere
gore ¢ok daha ustin olmasi oldugu,

- Dikey butlnlesik yapinin GOOGLE urunu tercih edilirken dikkate alinan 6nemli
bir unsur oldugu, GOOGLE DSP’sinin YouTube envanterini kapsayan tek DSP
olmasinin da bu tercihte etkili oldugu

belirtilmigtir.

(147) Bu cercevede, GOOGLE’In dikey butlnlesik yapisi nedeniyle yayinci reklam
sunucusu hizmetleri pazarindaki hakimiyetini ve %(.....) pazar payi ile eristigi yayinci
envanterini bu pazarda da kullanabildigi, yine bu pazarla sinirli olmaksizin 6zellikle
Google Search, YouTube gibi platformlar araciligiyla sahip oldugu veri zenginliginin,
reklamverenlere, daha hedefe uygun ve Kkigilestiriimis bir reklam sunma imkani
tanimasi nedeniyle reklamverenin géztiinde GOOGLE’in DSP’sini daha degerli kildigi
goOrulmektedir. Tum bu hususlar, DSP hizmetleri pazarinda GOOGLE'in guglu
konumunu surdidrmesini kolaylastirirken rakipler bakimindan pazarda biylime engeli
teskil etmektedir.

(148) Ote yandan, reklamverenlerin ¢oklu hizmet kullanma egilimi (multi-homing) ve
hizmetler arasindaki gecis maliyetleri de pazara girisin ya da pazarda genislemenin
oninde engel olusturabilecektir. ACCC Raporu’na®® gore; bazi reklamverenler birden
fazla DSP ile ¢alisabilse de tek bir DSP kullaniminin gesitli avantajlari bulunmaktadir.
Birden fazla DSP hizmeti kullanan reklamverenler, reklam kampanyalarini batinsel
olarak goruntileme, platformlar arasi performansi 6lgme ve reklam envanteri
genelinde siklik siniri belileme konusunda zorluklarla kargilagsabilmektedir. Bir bagka
ifadeyle, tek bir DSP kullanimi daha iyi sikhk ydnetimini saglamakta, yani bir
reklamverenin ayni tlketiciye/tiketici grubuna tekrar tekrar ulagsmasinin 6nlne
gegmektedir. Bu dogrultuda dosya kapsaminda, reklamverenlerin birden fazla DSP
ile calisip calismadigini anlamak amaciyla tesebbuslerden bilgi talep edilmigtir.
Cevabi vyazilarda; birden ¢ok DSP ile c¢alisiimasinin maliyet avantaji ve

55 ACCC (2021), “Digital Advertising Services Inquiry — Final Report”, s. 73-74.
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reklamverenlere envanter cesitliligi sagladigi, optimizasyon ve algoritmik ¢ézimler
icin  farkh  odlgutlerin  kullanilmasina imkan tanmidigi belirtiimekle birlikte,
reklamverenlerin agirlikli olarak tek bir DSP ile g¢alisma egiliminde oldugu tespit
edilmigtir. Tek DSP ile ¢calismanin daha avantajli oldugu yoninde gorus belirten
tesebbuslerden bazilarinin cevaplarinda ozetle;

- Tek bir DSP Uzerinden (Google DV360) ilerlenmesinin nedeninin sureklilik ile
birlikte daha uygun maliyet saglanabilmesi oldugu; birden fazla DSP
kullanildiginda, ayni Kigilere tekrar reklam gosterimi yapilabildigi, bunun da
daha fazla kisiye ulasma sec¢enegini azalttigi,

- Birden fazla DSP kullaniminin reklamlarin yonetimi, analiz edilmesi
konusunda dezavantajlarinin olabilecegi, frekans ydnetiminde toplam erisim
verilerinde tekrar eden sonugclar dogurabilecegi,

- Reklamverenlerin organize bir dijital reklam yayin plani surdurebilmek igin
genellikle tek DSP Uzerinden ilerleme egdiliminde oldugu,

- Her bir DSP’yi etkin bir sekilde kullanabilmek icin ilgili DSP’nin kullaniminda
uzmanlasmis insan kaynagi ile mali kaynaga ihtiyac olmasi sebebiyle her
zaman birden fazla DSP ile ¢alismanin mimkin olmayabilecedi,

- YouTube’a reklam verilebilen tek DSP olmasi ve SSP tarafinda da GOOGLE
Campaign Manager kullanmasi sebebiyle GOOGLE’In DSP’si ile galismanin
tercih edildigi,

- Verilen hizmetin ayni oldugu ve maliyet kalemi dustnuldigunde genel egilimin
tek DSP ile galismak oldugu

ifade edilmistir.

(149) Tesebbuslerin verdigi bu bilgiler dogrultusunda, reklamverenlerin, reklam yonetimini
kolaylastirmak, ACCC Raporu’nda belirtildigi gibi daha iyi siklik yonetimi saglamak
amaciyla tek DSP kullanma egiliminin daha fazla oldugu anlasiimaktadir. Ayrica,
reklam teknolojisi tedarik zincirinin karmasik yapisi nedeniyle, birden fazla DSP
kullanma konusunda uzmanlga ve kaynaklara sahip olmama gerekgesinin de bu
yondeki tercihte etkili oldugu gortulmektedir. Bu durum ayrica, yeni bir DSP
kullanmanin zaman alici ve maliyetli olabilecegini de akla getirmektedir. Bununla
baglantih olarak DSP saglayicisini degistirmenin dogdurabilecegi maliyeti gormek
amaciyla tesebbuslerden bilgi talebinde bulunulmus olup cevabi yazilarda ozetle;

- Alternatif DSP aranmasinin yeni DSP ara yUzlerine adapte olunmasinin yani
sira zamana ve is gucline mal oldugu; bu suregte meydana gelecek boglugun
reklamlarin gorunurligunun azalmasina ve reklam gelirlerinin dugmesine
sebebiyet verebilecegi,

- DSP degisikligi yapildiginda, reklamlardan o zamana kadar alinmig ve sonraki
kampanyalarda kullanilabilecek verilerin artik kullanilamaz hale geleceqi,

- DSP degistirildiginde veri toplama konusunda risk olustugu,

- DSP degisiminde veri kaybi, raporlama eksiklikleri, personelin yeniden egitimi
ve yeniden kurulum gibi masraflarin ortaya g¢ikacagi,

- DSP degistirmenin yazilim lisans ve abonelik Ucretleri, entegrasyon ve veri
aktarimi, galisan egitimi ile kampanya duraklama ve performans kaybi gibi
maliyetlerinin bulunabilecedi,

- Degisiklik yapilirken gegmise dayali tim veri 6grenimlerinin kaybedildigi,
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- DSP degistirmenin, dizenli yonetilen programatik satin alma yayinlarinin
kampanya ogrenimleri gibi projelere ait know-how’in kaybedilmesi ve
kampanyaya ait gegcmis verilerin kaybedilmesi gibi riskleri bulundugu

ifade edilmektedir.

Tesebbuslerin konuyla ilgili cevabi yazilari degerlendirildiginde; birden fazla DSP ile
calisiimasi veya DSP hizmet saglayicisinin degistiriimesi teknik olarak mimkun olsa
da bu yondeki bir adimin tesebbus acisindan operasyonel ve finansal yuk
olugturabilecegi, yeniden kurulumun entegrasyon ve kurulum bakimindan zaman, is
gucu ve maddi kaynak gerektirdigi, bu yondeki bir adimin 6nemli gerekgelere
dayanmasi halinde rasyonel sayilabilecegi, ilaveten yeni hizmet saglayicisina gegis
esnasinda veri bakimindan muhtelif risklerin dogabilecedi anlasiimaktadir. Bu
cercevede, birden fazla DSP ile ¢alisiimasi teknik olarak mimkun olsa da tesebbusler
tarafindan kolaylikla uygulamaya konulamayacagi gorulmektedir. Bu durum, DSP
hizmetleri bakimindan pazara giris engeli olarak degerlendiriimektedir.

Diger yandan CMA Raporu’nda da tekil DSP kullaniminin avantajlarinin, genellikle,
birden ¢ok DSP kullanmanin avantajlarindan daha agir bastidi ve bazi buyuk
reklamverenlerin GOOGLE’in DSP'si olan DV360’1 tek DSP olarak kullandigi tespit
edilmistir.>® Sorusturma kapsaminda goriisiine bagvurulan reklamverenlerin de bir
kisminin birden fazla DSP hizmetinden yararlandiklari gorilmekle birlikte birden fazla
DSP hizmeti kullanan reklamverenlerin tamaminin kullandiklari DSP’ler arasinda
GOOGLE'In DSP hizmeti yer almaktadir. Ayrica cevabi yazilardan bazi blyuk
reklamverenlerin yalnizca GOOGLE DSP hizmetini kullandiklari anlasiimistir®’. Bu
dogrultuda gerek reklamverenlerin DSP hizmeti kullanimlarina iligkin yukarida
aktarilan egiliminin, gerekse bir pazara giris engeli olarak ele alinan DSP hizmet
saglayicisinin  degigtirilmesinin  gug¢liginin, GOOGLE’In pazar glcune Kkatki
sagladigl degerlendiriimektedir.

[.5.1.2.3. Alici Glici

Hakim durum degerlendirmesinde Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus da
alici glcldir. incelenen tesebbusiin musterileri gérece blyilk, alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili ve makul bir sure igerisinde baska bir saglayiciya
ge¢mek ya da kendi arzini yaratmak imkanina sahipse bu musterilerin pazarlik
gucune, bir baska deyisle alici gucune sahip oldugu soylenebilecektir.

GOOGLE tarafindan saglanan DSP hizmetlerinin alicisi  konumunda olan
reklamverenlerin, GOOGLE karsisinda bir alici glcine sahip olmadidi
degerlendiriimektedir. Zira yukarida da deginildigi uzere GOOGLE, pazarda énemli
Olgcude bir paya sahip olup ayni zamanda reklam teknolojisi zincirinde dikey olarak
hizmet sunan ve bu hizmetler arasinda teknik entegrasyon saglayarak pazardaki
birden fazla aliciya hizmet veren bir saglayici konumundadir.

Yukarida da deginildigi Uzere, DSP hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren
tesebbuslerin ¢ogunlugu GOOGLE" tek kaynak olarak gérmektedir. Bu durum ise
reklamverenlerin GOOGLE karsisinda pazarlik guct kazanma imkanlarini kisitlayici

56 CMA (2020), Appendix M, s. 48-49.

ST G )y ), G )y Gy Con)y G )y o)y G, Gy (el )s )y il (el ve (4enn) nin birden
fazla DSP ile ¢alistidi, bu reklamverenlerin tamami bakimindan g¢alisilan DSP’ler arasinda GOOGLE'in
DSP’sinin de yer aldigi gortlmektedir. Diger yandan, (.....), (.....), (....), (.....), (....), (), () ve (L)
ise tek bir DSP hizmeti kullanmakta olup, bunlardan (.....) sadece (.....)'u, (.....) sadece (.....)'i, geriye
kalan alti tesebbis ise sadece GOOGLE'in DSP hizmetini kullanmaktadir.
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bir unsur teskil etmektedir. Benzer sekilde, reklamverenlerin birden fazla DSP ile
calismasi teknik olarak mumkun olsa da reklamverenlerin dnemli bir bolimunin tek
bir DSP ile galismayi tercih ettigi, bu ¢cercevede pazarda tekli erisim (single-homing)
egiliminin yuksek oldugu anlasiimaktadir. Zira DSP hizmetleri arasinda gegis yapmak
muUmkin olsa da farkh hizmetler arasinda gegis yapmanin dogurdugu teknik ve
maliyet kaynakl zorluklar, reklamverenlerin DSP hizmet saglayicisini degistirme
motivasyonlari Uzerinde olumsuz etki olusturabilecektir. Diger bir ifadeyle,
GOOGLE’In DSP hizmetlerinin alicisi konumundaki reklamverenlerin, GOOGLE’In
pazar gucune Kkarsit olusturabilecek oOlgude bir glce sahip olmadigi
degerlendiriimektedir.

Yukarida yer verilen tim tespitler ve degerlendirmeler dogrultusunda, GOOGLE’In
rakiplerine kiyasla yuksek pazar payina sahip olmasi, bu pazar payini zaman iginde
korumasi, piyasanin giris ve buyume acgisindan birtakim zorluklar icermesi ve
pazarda GOOGLE'In gucunu dengeleyecek nitelikte bir alici gicinin olmamasi
sebebiyle GOOGLE’In DSP hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu kanaatine
variimigtir.

1.5.2. 4054 Sayilhh Kanun’un 6. Maddesi Kapsaminda Yapilan Degerlendirme

1.5.2.1. Rekabet Hukukunda Kendini Kayirma Davranigina Yonelik Genel
Cercgeve

Kendini kayirma davranigi, hakim durumdaki tesebbuslerin, kendi Granlerini veya
hizmetlerini, ayni platform hizmeti temelinde rekabet ettigi rakiplerinin tGrlnlerine veya
hizmetlerine kiyasla daha avantajli konuma getirmesi olarak tanimlanmaktadir.5®
Kendini kayirma davranisinin rekabet hukuku perspektifinde endise dogurmasinin
sebebi ise bir platform hizmetinde hakim durumda olan tesebbulsun, sahip oldugu
pazar gucunu, kendini kayirmak suretiyle iligkili baska bir pazara aktararak haksiz
rekabetci Ustlinlik/avantaj elde etmesidir.>°

Kendini kayirma, bircok is modelinde (geleneksel pazarlar, fiziksel satis/hizmet
sunum kanallar vb.) gorulebilen bir davranis olmakla birlikte, dijital pazarlarda
uygulandiginda rekabet agisindan daha endige verici olarak degerlendiriimektedir.
Bu durum temelde dijital pazarlarin sahip oldugu ag etkileri, dlcek ekonomileri vb.
iktisadi 6zellikler nedeniyle, pazar gucunun ¢ok daha kisa surede ve ¢ok daha kolay
ve maliyetsiz sekilde aktariminin mamkuin olmasindan ve bu nedenle pazarin farkli
taraflari bakimindan daha iyi/disuk fiyath rakip hizmetlerin/Grlnlerin pazara girisinin
engellenebilmesi imkaninin daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.®® Kendini
kayirma davranisi, 6zellikle dijital pazarlarda 6énemli bir glice sahip olan ve/veya ticari
kullanicilarin pazara erisiminde kritik bir rol oynayan tesebbuUsler tarafindan
gerceklestirildiginde, rakiplerin faaliyetlerinin zorlasmasina ve hatta rakiplerin
pazardan dislanmalarina yol acgabilecektir. Kendini kayirma eylemleri, dinamik
etkinlik ve tiketici faydasi yoniinden de belirsizlik ve endise dogurmaktadir.6* Bu
cercevede, herhangi bir rekabetci faydanin, inovasyonun ve/veya tuketici faydasinin

58 CREMER, J. vd. (2019), “Competition Policy for the Digital Era”, s. 7.

59 CREMER, J. vd. (2019), “Competition Policy for the Digital Era”, s.7; AYHAN B., (2020), Rekabet
Hukuku Perspektifinden Cevrim ici Platformlarda Kendini Kayirma Sorunu ve Coézim Onerileri,
Rekabet Kurumu, Uzmanlik Tezi, Ankara, s.1.

60 WIETHAUS, L., s. 510; GRAEF, . (2019), s. 450; SARICICEK C. (2020), “Me, Myself and Amazon”,
Yiksek Lisans Tezi, Berlin, s. 32-33.

61 CREMER, J. vd., “Internet Platforms and Non-Discrimination Project Report’, CERRE, (2017), s.
51-52.
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saglanmadigi ve salt pazar gucunin genisletiimesi niteliginde goériinen eylemlerin
ihlal olarak degerlendirilme olasiligi da ¢ok daha yiiksek olmaktadir.52

Kendini kayirmanin rekabet hukuku kapsaminda ayrimcilik, s6zlesme yapmanin
reddi, fiyat/marj sikistirmasi ve baglama gibi farkl geleneksel kétuye kullanma tirleri
cercevesinde ele alinabilecegini savunan goérusler bulunmakla birlikte, s6z konusu
davranigin tam anlamiyla hangi kategoride siniflandirilacagina iligkin olarak
literattrde fikir birligi bulunmamaktadir®3. Diger taraftan geleneksel pazarlardan farkl
bir yapiya ve igleyise sahip, sui jeneris olarak adlandirilabilecek rekabet sorunlarinin
gozlendigi dijital pazarlar bakimindan so6z konusu zarar teorilerinin isletiimesi
noktasinda gugluk yasanmaktadir. Nitekim bir platform, kendi Grunlerini ve/veya
hizmetlerini algoritma, siralama veya veri gibi pek ¢ok farkli parametreyi kullanarak
cesitli  sekillerde kayirabilecektir. Bu noktada davranisin hangi kategoride
siniflandinlacagindan ziyade rekabetin nasil engellendiginin ortaya konulmasinin
6nem arz ettigi vurgulanmahdir®*. Bu kapsamda asagida kendini kayirma davranisina
yonelik olarak Komisyon ve Kurul tarafindan GOOGLE hakkinda yurGtilen
incelemelere ve alinan kararlara yer verilecektir.

1.5.2.1.1. GOOGLE Hakkinda Kendini Kayirma Davranisina Yonelik Ydurutulen
Incelemeler ve Alinan Kararlar

Halihazirda bir¢ok ¢evrim ici pazar bakimindan degerlendirme konusu yapiimasi
mimkin olmakla birlikte®® kendini kayirmaya iliskin rekabet karsiti endiseler, ilk
olarak arama motorlari ekseninde tartisiimaya baslanmistir. Komisyonun ve Kurulun
Google Shopping kararlarinda®®, esas olarak GOOGLE’In genel arama hizmetleri
pazarindaki pazar guclune dayanarak arama sonuglarinda, kendi dikey hizmeti olan
fiyat karsilastirma hizmetine (Google Shopping), rakip aligveris karsilastirma
sitelerine kiyasla avantaj sagladigi, bagka bir deyigle, kendi hizmetini kayirdigi tespit
edilmis ve GOOGLE'In kendini kayirmasinin, rakip aligveris karsilastirma sitelerinin
GOOGLE genel arama sonuglarindaki goérinurliguna etkileyerek bu isletmelerin,
GOOGLE arama motorunu kullanan tlketicilere erismesini  engelledigi
degerlendirilmistir. Alinan Kurul kararinda 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal
ettigi kanaatine varilmistir.

Benzer sekilde Kurulun Google Yerel Arama kararinda®’, GOOGLE’In genel arama
hizmetleri pazarindaki hakim durumunu koétuye kullanarak kendi yerel arama ve
konaklama fiyati karsilastirma hizmetlerini rakiplerini diglayacak sekilde 6éne ¢ikardigi
iddiasi incelenmistir. Kararda, GOOGLE’In, “Local Unit” ve “Google Hotel Ads” isimli
aranleriyle rakipleri aleyhine konum, alan ve gosterim bakimindan avantajl bir sunum
elde ettigi ve bu avantajli alana rakiplerinin girigine izin vermedigi tespit edilmigstir. Bu
dogrultuda, GOOGLE’In kendi yerel arama (Local Unit) ve konaklama fiyati
kargilastirma hizmetlerine (Google Hotel Ads-GHA) genel arama sonug sayfasinda
konum ve gosterim olarak rakiplerine kiyasla avantaj saglayarak ve rakip yerel arama

62 CREMER, J. vd., Competition Policy for the Digital Era, s. 7.

63 AYHAN B., (2020), Rekabet Hukuku Perspektifinden Cevrim igi Platformlarda Kendini Kayirma
Sorunu ve Céziim Onerileri, Rekabet Kurumu, Uzmanlik Tezi, Ankara, s.12-24.

6 AYHAN B., (2020), Rekabet Hukuku Perspektifinden Cevrim igi Platformlarda Kendini Kayirma
Sorunu ve Céziim Onerileri, Rekabet Kurumu, Uzmanlik Tezi, Ankara, s. 25.

8 Ornegin Amazon (Buy Box), Case AT.40703, [2023]; Kurulun 26.07.2023 tarihli ve 23-33/633-213
saylili karari.

66 Google Search (Shopping), Case AT.39740, [2017]; Kurulun 13.02.2020 tarihli ve 20-10/119-69
saylili karari.

67 Kurulun 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105 sayil karari.
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sitelerinin Local Unit'e girisine engel olarak rakiplerin faaliyetlerinin zorlagtiriimasina
ve yerel arama hizmetleri ve konaklama fiyati karsilastirma hizmeti pazarlarindaki
rekabetin bozulmasina yol agmak suretiyle 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal
ettigi sonucuna ulagiimigtir.

Komisyon hélihazirda GOOGLE'in reklam teknolojisi tedarik zincirinde kendi ¢evrim
ici goruntuld reklamcilik teknolojisi hizmetlerini kayirmak suretiyle rakip reklam
teknolojisi hizmetleri saglayicilarinin, yayincilarin ve reklamverenlerin zararina AB
rekabet kurallarini ihlal edip etmedigini dederlendirdigi bir sorugturma
ylritmektedir.®® Sorusturmada 6zellikle GOOGLE'in, dginct taraflarin reklam
amaciyla internet sitelerindeki ve uygulamalarindaki kullanici verilerine erigimini
kisitlayarak ve bu tur verileri kendi kullanimi igin saklayarak rekabeti bozup
bozmadiginin incelenecegi ve GOOGLE'In hem reklamverenlere hem de yayincilara
bir dizi hizmet sundugu goruntulu reklamciliga odaklanilacagi belirtiimektedir.

Yukarida belirtildigi Gzere, kendini kayirma davranigi belirli bir ihlal kategorisi altinda
ele alinmaksizin esasen hakim durumun koétuye kullaniimasi kapsaminda yer alan
diglayici kotuye kullanma halinin bir gérinumu olarak degerlendiriimektedir. Bu
cercevede asagida, GOOGLE’In kendini kayirma uygulamalarinin 4054 sayili
Kanun'un 6. maddesi kapsaminda rekabet karsiti bir davranis niteligi tasiyip
tasimadigina iliskin degerlendiriimelere yer verilmektedir.

1.5.2.2. GOOGLE’In DSP’lerinden Gelen Talebi Kendi SSP’sine Yonlendirdigi
Iddiasina lligkin Degerlendirme

Sorusturma kapsaminda incelenen iddialardan ilki; GOOGLE’in, kendi DSP’leri olan
Google Ads’ten ve DV360’tan gelen talepleri yine kendi SSP’si olan AdX’e aktarmasi
sonucunda, rakip SSP’lerin GOOGLE'In SSP’si ile rekabet etme yeteneklerinin
sinirlandigi iddiasidir. ilgili iddia kapsaminda éncelikle, DSP’ler ile SSP’ler arasinda
gerceklesen teklif strecinin isleyisine deginilecektir. S6z konusu suregte, bir kullanici
bir internet sitesini ziyaret ettiginde yayinci reklam sunucusu ilgili envanterlerin satigi
icin SSP’lerden teklif talep etmekte, SSP’ler ise bu teklif taleplerini DSP’lere
iletmektedir. DSP’ler ise reklamverenlerin reklam kampanyasina ve ziyaretginin
kullanici bilgilerine dayanarak reklam envanteri icin reklamverenler arasinda
algoritmik secim surecleri uygulamakta, kazanan teklifleri SSP’lere iletmektedir.
DSP’lerin yUrattGgu bu slreg, “reklamverenler arasindaki ihale adimi” olarak da
tanimlanmaktadir®®. Yukarida deginildigi izere GOOGLE, hem bir SSP isletmekte
hem de DSP'leri araciligiyla bu borsada gosterim satin almaktadir. GOOGLE’in s6z
konusu hizmetleri arasindaki bu butlnlesik iliskii, GOOGLE’'In DSP’lerinin,
GOOGLE'In SSP’lerinden gelen teklif taleplerine daha fazla dnem atfetmesine ve
dclncu taraf SSP’lere kiyasla kendi SSP’sine avantaj saglamasina imkan saglayacak
nitelikte olabilecektir. Bu durum ise GOOGLE’in DSP’lerinden gelen tekliflere erismek
isteyen yayincilarin GOOGLE’in SSP’lerini kullanma egilimini artirabilecektir.

“DSP Hizmetleri Pazarindaki Hakim Durum Degerlendirmesi” bashgi altinda detayl
bir sekilde yer verildigi Uzere, GOOGLE DSP hizmetleri pazarinda hakim durumdadir.
Bir platform hizmetinde hakim durumda olan tesebbulstn, sahip oldugu bu pazar
gucund, kendini kayirarak iligkili baska bir pazara aktarmak suretiyle haksiz bir
rekabetci avantaj elde etmesi rekabet hukuku kapsaminda endise dogurabilmektedir.
Bu nedenle, GOOGLE'in anilan pazardaki gucu dikkate alindiginda, iddia konusu

68 Google (Adtech and Data-related practices), Case AT.40670, [Last decision date: 14.06.2023];
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/hu/ip 21 3143, Erigim Tarihi: 02.12.2022.
69 GERADIN D. ve D. KATSIFIS (2019), s. 73.
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davraniglarin ilgili pazarlarda dogurabilecedi etkilerin incelenmesi 6nem arz
etmektedir.

So6z konusu iddia kapsaminda, ilk olarak, pazarda reklam teknolojisi saglayicisi
olarak faaliyet gosteren tesebbuslerden herhangi birinin, DSP’nin veya SSP’nin
teklif/teklif talebi iletecedi DSP’leri veya SSP’leri sinirlamakta 6zglr olup olmadigi
hususuna iliskin bilgi talep edilmistir. ilgili soruya cevap sunan tesebbislerin birgogu
tarafindan hem DSP’lerin hem de SSP’lerin birlikte calisacaklari is ortaklarini
sinirlama imkanlarinin bulundugu belirtilmis olup bazi tesebbusler tarafindan ise bu
tar bir sinirlamanin gerekgeleri olarak;

- Bazi SSP'lerin, kaliteyi saglamak ve hileli faaliyetlerden kaginmak igin yalnizca
sinirli sayida DSP ile galisabildigi, benzer sekilde bazi DSP'lerin ise yalnizca
musterilerinin hedef kitleleriyle uyumlu envantere erisimi olan belirli SSP'lerle
calisabildigi,

- SSP’lerin ve DSP’lerin birbirlerini sinirlamasinin sektérde oldukga sik
kullanilan bir 6zellik oldugu, bir musteri SSP’de yer alan bir internet sitesinde
yayin yapmak istemeyebilecegi gibi ayni durumun SSP icin de gecerli oldugu,
musteri konusunda hassasiyeti bulunan bir yayincinin ise bu muasterileri tercih
etmeyebilecedi,

- Reklamverenlerin  belirledikleri butce ve hedef kitle gibi hedefler
dogrultusunda, DSP'lerin tercih ettikleri SSP'leri ve SSP'lerin kabul ettigi
DSP'leri belirleyebilecegi, bu tercihlerin reklamverenlerin veya DSP'lerin
performans, fiyat gibi parametrelerine ve diger faktorlere gore degisebilecedi

ifade edilmistir. Ayrica yayincilarin ve reklamverenlerin de envanterin kime satilacagi
ya da kimden satin alinacagi noktasinda karar verme imké&nina sahip oldugu
belirtiimigtir.

Her ne kadar DSP’lerin ve SSP’lerin teklifleri sinirlamak yerine, genellikle birden fazla
DSP ve SSP ile calismayi tercih ettigi belirtiise de s6z konusu is iligkisinin
kurulabilmesi icin hem ticari hem de teknik belirli sartlarin arandigi gérulmektedir. Bu
kapsamda GOOGLE’dan, Turkiye’de sundugu DSP hizmetlerine teklif talebi iletmesi
mumkun olan SSP’lerin nasil belirlendigine, anilan DSP hizmetlerine teklif talebi
iletmek isteyen SSP’lerin saglamasi gereken sartlara ve teknik gereksinimlere iligkin
bilgi talep edilmistir. GOOGLE tarafindan, tgtncu taraf bir SSP’nin GOOGLE Ads ve
DV360 ile entegre olabilmesi (teklif talebi iletmeye uygun olabilmesi) icin iki adimh bir
ticari gérusme sureci ile teknik mizakerelerin yurattldagu ifade edilmistir. Bu suregte
taraflar birbirleriyle ilgili daha detayh bilgi talep eden bir teknik belge ve entegrasyon
icin gerekli olan kendi teknik sarthamelerini paylasmaktadir. Gerekli sartlarin ise
genellikle SSP’ler ile iletisime ge¢gmek igin kullanilan standart A¢ikRTB (OpenRTB-
actk gercek zamanli ihale) protokoliine” dayandigi belirtiimistir. Dosya kapsaminda
go6rustne basvurulan diger reklam teknolojisi saglayicisi tesebbusler de GOOGLE'in
beyanlarina paralel olacak sekilde, entegrasyon asamasinda AgIkRTB protokolinin
dikkate alindigini ifade etmistir. Sonug olarak her SSP’nin is modeli 6zelinde gerekli
sartlari  farkhlastirabilecegi goérulmekle birlikte, o6zellikle teknik entegrasyon
bakimindan AgIkRTB protokolu butun tesebbusler bakimindan dikkate alinan ortak
bir kriter niteligi tagimaktadir.

OAcikRTB protokolli ve kilavuzu, https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/03/OpenRTB-API-
Specification-Version-2-5-FINAL.pdf, https://developers.google.com/display-video/ortb-spec?hl=tr.
Erisimi tarihi: 10.05.2024.
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Sorusturma kapsaminda GOOGLE’dan, 2018-2022 doneminde DSP hizmetlerine
teklif taleplerini iletebilen SSP’lerin hangileri olduguna iligskin bilgi talep edilmistir. Bu
kapsamda tesebbls tarafindan sunulan verilere bakildiginda, GOOGLE'In DSP
hizmetlerine 2018 ila 2022 yillari arasinda yil bazinda sirasiyla (.....), (.....), (-....), (-....)
ve (.....) farkh Gglinci tarafin”! (SSP/reklam borsasi/reklam agi) teklif talebi iletebildigi
goOrulmektedir. Dosya kapsaminda bilgi talebi iletilen SSP’lerden (.....), (.....), (.....) ve
(.....)'in GOOGLE'In DSP’si ile galistidy, (.....) ve (.....)"?un ise GOOGLE'in DSP’si ile
calismadigi gorulmektedir.

Yukarida yer verilen bilgiler kapsaminda GOOGLE’in kendi DSP hizmetlerine Gglinci
taraf SSP’lerin teklif talebi iletilebilmesi bakimindan, her bir SSP ile ticari ve teknik
entegrasyonlara yonelik muizakerelerin yurttildigld ve bunun esasinda genellikle
belirli protokollerde yer alan matbu sartlara dayandigi anlasiimaktadir. Ayrica
GOOGLE'In sundugu verilerde yer alan ddénemler bakimindan, bes yillik sire
icerisinde ¢ok sayida uguncu taraf SSP’nin GOOGLE’In DSP hizmetlerine teklif talebi
iletebildigi gértlmektedir.

Bunlarin yani sira GOOGLE’'dan Turkiye’de sundugu DSP hizmetlerinin SSP’lere
teklifini gdonderene kadar gerceklestirdigi siralama ve secim sureci hakkinda bilgi
talep edilmistir. Bu kapsamda GOOGLE tarafindan, DSP hizmetlerinin teklif verme
kararinin SSP’nin kimliginden bagimsiz oldugu ve SSP’lere sundugu teklif dizeylerini
belirleme seklinin tim SSP’ler igin benzer oldugu belirtiimistir. ilgili stirece iligkin
olarak GOOGLE tarafindan sunulan aciklamalar ise asagida G¢ ana baslik altinda
aktariimaktadir:

I.  Kisitlama (throttling): Sureg ilk olarak GOOGLE'In DSP’sinin bir SSP’den
teklif talebi almasiyla baslamaktadir. Makine kapasitesi sinirli oldugundan, bu
kisittama mekanizmasi en yuksek potansiyele sahip olan ve GOOGLE’In
DSP’sinin doniis yapmay! hedefledigi teklif taleplerini secmektedir. Ilgili
kisittama mekanizmasi GOOGLE’In ge¢cmiste teklif verdigi benzer sorgular
icin gecmis kazanma/kaybetme verilerini kullanarak teklif talebinin degerini
tahmin eden bir makine 6grenimi modeli’ tarafindan yonlendiriimektedir. S6z
konusu makine 6grenim modelinin hedefi; teklif talebinin cesitli 6zelliklerini
g6z 6nunde bulundurarak ortalama reklamveren degerini tahmin etmektir. Bu
teklif talebinin ozellikleri ise yayinci alani (publisher domain), URL, reklam
alan boyutlari ve dil gibi bazi unsurlari igermektedir. Nihai olarak ilgili model,
SSP’nin  teklif talebindeki bilgileri ve yukarida aciklanan gecmis
kazanma/kaybetme verilerini  kullanmaktadir. Ancak, pazara yeni
giren/girecek tesebbusler bakimindan gegmis kazanma/kaybetme verilerinin
bulunmadigi g6z énlne alindiginda, s6z konusu verilerin yerine alternatif bir
Olcit kullanihp kullaniimadigi hususu GOOGLE’a ayrica sorulmustur.
GOOGLE ise kisitlayici makine 6grenim modelinin kazanmaya/kaybetmeye
iliskin gecmis verilerin yani sira sayfada bir reklamin gosterildigi alan, Ulke
kimligi, yayinci alani (publisher domain), icerik URL’si, talep edilen reklamin

71 Bu baglik kapsaminda GOOGLE DSP’lerinin SSP’sini kayirdigi iddiasi incelenmekle birlikte, dosya
kapsaminda elde edilen verilerden SSP’lerin yani sira reklam aglarinin ve reklam borsalarinin da teklif
talebi iletebildigi gortulmuistir. Bu nedenle, degerlendirmeye konu edilen veriler bakimindan SSP
hizmetleri ifadesiyle hem SSP’ler, hem reklam aglari hem de reklam borsalari kastedilmektedir.

72 (.....)un SSP’si sadece kendi DSP’si ile galismaktadir.

78 Siralama ve sec¢im slreci GOOGLE'in DSP’leri DV360 ve Google Ads bakimindan énemli dlglide
benzerlik gosterdiginden ilgili agiklamalar her ikisini de kapsamaktadir.

74 GOOGLE tarafindan makine 6grenim modeli ve teklif talebi gruplandirmasinin, dinamik olarak
degdisen ekosisteme uyum saglamak i¢in her giin glincellendidi belirtiimektedir.
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boyutlari, cihaz sesinin durumu, internet sitesinin mobil cihazlar i¢in optimize
edilip edilmedigi ve dil gibi teklif talebi 6zelliklerinin dikkate alindigini ifade
etmistir. ilgili slireg sonucunda makine dgrenimi modeli tarafindan teklif talebi
duzeyinde bir deger tahmini ortaya ¢ikariimakta ve bu teklif talepleri dusuk
degerden yuksek degere dogru gruplandiriimaktadir. Sonug olarak ilgili teklif
talepleri makine kullanilabilirlik sinirlari igerisinde kalmak icin en dusuk deger
gruplarindan baslanarak elenmektedir. Bu noktada GOOGLE tarafindan,
kisitlama surecinin ilkelerinin, kendi SSP’sinden ve lguncu taraf SSP’lerden
gelen teklif talepleri icin ayni olacak sekilde uygulandigi belirtilmistir.

ii. Aclik arttirma benzeri bir i¢ siralama siireci: Kisittama asamasindan gecen
bir teklif talebi igin ilgili teklif talebine en iyi yanit verecek reklami belirlemek
amaclyla acik arttirma benzeri bir siralama sureci yurutilmektedir. Bu
siralama surecinin hedefi, SSP’nin agik artirmasini kazanma olasiligr en
yiiksek olan adaylari belirlemektir. ilgili siralamada kullanilan girdiler ise
asagida belirtiimektedir:

- Uygun reklam adaylari: Reklamverenin belirttigi kisitlamalari
karsilayan reklam gosterimlerini temsil etmektedir. Bu kisitlamalar;
bitce’™, kullanilabilirlik, hedefleme ayarlari’® ve siklik siniri
kisittamalarini’’ igerebilmektedir.

- Reklamverenler tarafindan belirlenen teklif verme parametreleri:
Reklamverenler, teklifleri CPM (bin gbsterim basi maliyet) temelinde
vermeyi veya otomatik teklif’® kullanmayi segebilme hakkina sahiptir.
Reklamverenler otomatik teklifi kullandiklarinda hedefler (6rnegin;
donusumleri en Ust dizeye gikarmak) ve kisitlamalar (6rnegin; butge)
belirlenmektedir. Otomatik teklif verme sistemleri, bu hedefleri ve
kisitlamalari bir gosterim degerine gevirmektedir.

GOOGLE bu asamada ayni maliyet birimi bazinda karsilastirilabilmeleri igin
tim uygun reklam adaylarinin gosterim degerlerini hesaplamaktadir.
Ardindan, siralama mekanizmasi, en yuksek teklifi segmektedir. Sonug olarak
cogu SSP icin en yiksek teklif ve muhtemel diger teklifler sunulmaktadir’®.

75 Reklamverenler kampanyalari igin bitce belirleyebilmektedir. Bkz. “Blitceleri ayarlama ve hizinizi
kontrol etme” https://support.google.com/displayvideo/answer/31146767hl
=tr&ref topic=3094997&s]id=8401760940959810 274-EU, Erigim Tarihi: 01.05.2023.

76 Reklamverenler, reklamlarini farkli tlirdeki acik artirmalarda veya tercih ettikleri kullanicilara
g6stermek icin hedefleme parametresi ekleyebilmektedir. Hedefleme, bir reklam talebinin
reklamverenin kampanyasi uyarinca belirlenen tim parametreleri karsilayip kargilamadigini
belirleyerek galigmaktadir. S6z konusu kampanya, ancak ilgili parametreler karsilandiginda reklam
sorgusu icin uygun kabul edilmektedir. Bkz. “Display & Video 360’ta hedefleme hakkinda”,
https://support.google.com/displayvideo/answer/2949929?hI=tr&sjid=9781930219597591869-EU.
Erisim Tarihi: 01.05.2023.

77 Reklamverenler, kampanyalarindaki bir reklamin bir kullaniciya en fazla kag kere gosterilecegini
belirtebilmektedir. ilgili reklam, mevcut reklam sorgusunda kullaniciya belirlenen sayi kadar gosterilmis
ise reklam artik uygun kabul ediimemektedir. Bkz. “Siklik  sinirlari  belirleme”,
https://support.google.com/displayvideo/answer/2696786?hl=tr&sjid=8401760940959810274-EU,
Erisim Tarihi: 01.05.2023.

8Bkz. “Satir 06desi teklifi ayarlama”, https://support.google.com/displayvideo/answer/2696858
?hi=tr&ref topic=3094964&sjid=84017609409598102 74-EU, Erisim Tarihi: 01.05.2023.

79 Ayni teklif talebi igin birden fazla teklif almaya hazir oimadiklarini belirten SSP’ler varsa GOOGLE’In
DSP’si daha yiksek acik artirma tekliflerinden ziyade sabit fiyath anlagsmalara iligkin teklifleri tercih
etmektedir.
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iii. SSP’ye génderilecek teklifin belirlenmesi: Onceki asamada en iyi reklam
belirlendikten sonra bu asamada reklamveren, hedeflerine ve kisitlamalarina
dayali olarak harici bir teklif tahmininde® bulunulmaktadir. Bu tahmin, ayni
teklif talebi icin SSP’deki diger teklif verenlerle rekabet etmesi amaciyla
SSP’ye geri yollanmaktadir.

GOOGLE'in yukarida yer verilen siralama ve segim sureci incelendiginde; kisittama
asamasinda makine kapasitesi siniri sebebiyle bazi SSP’lerden gelen tekliflerin belirli
Olcutler cergevesinde degerlendirilerek elenebildigi, siralama asamasinda ilgili teklif
talebine en iyi yaniti verecek reklami belirlemek adina reklam adaylarinin belirli
parametreler 1siginda gosterim degerleri hesaplanarak kendi igcerisinde siralandigi ve
en son asamada ise siralama surecinde kazanan reklam icin tahmini bir teklif tutar
hesaplanarak SSP’lere gonderildigi anlasiimaktadir. Bu noktada GOOGLE
tarafindan, yurutulen siralama ve segim surecinin objektif dlgutler gergevesinde, hem
ucuncu taraf SSP’lerden hem de kendi SSP’sinden gelen teklif talepleri icin ayni
sekilde uygulandigi vurgulanmaktadir.

Pazarda faaliyet gosteren diger DSP’lerin de teklif taleplerini GOOGLE’a benzer
sekilde; reklamverenlerin butce ve hedefleme kriterleri, envanter kalitesi, iletilen teklif
taleplerinin igerisinde yer alan bilgiler (lokasyon, browser bilgileri, cihaz modeli vb.),
sure, hiz, kitleye ulasma, sikliga getirilen sinirlamalar, reklamin boyutu ve bigimi gibi
belirli kriterleri dikkate alarak ve nihayetinde dahili bir acik artirma/siralama sureci
yuruterek degerlendirdigi goértlmektedir. Bu cercevede, DSP hizmetlerinin SSP’lere
teklifini gonderene kadar gercgeklestirdigi siralama ve segim surecinin birgok
parametreye dayanan oldukg¢a karmasik bir stre¢ oldugu soylenebilecektir.

Yukarida da yer verildigi uzere, GOOGLE tarafindan DSP hizmetlerine kendi SSP
hizmetlerinin yani sira ¢ok sayida Uglncu taraf SSP’nin de teklif talebi iletebildigi
belirtiimistir. Bu noktada, GOOGLE’In kendi DSP hizmetlerine iletilen teklif
taleplerinden hangilerine bir teklif ile geri donus yaptigi incelenmistir. Asagidaki
tabloda, GOOGLE'In DSP hizmetlerine gelen teklif taleplerini cevaplama oranlarina
kendi SSP hizmetleri ve Gglincl taraf SSP hizmetleri kirlhminda yer verilmektedir:

80 Teklif verenin, reklamveren karini tahmin etmek ve bu kari reklamveren hedeflerine gore optimize
etmek icin SSP acik arttirmalarindaki sonucu tahmin edebilmesi gerekmektedir. Bazen bu tahmin igin
gereken bilgiler, SSP’ler tarafindan ge¢mis acik arttirmalardaki en yiksek diger teklifler seklinde
saglanmaktadir. Bazen de bu tur verilerden gikarim yapmak icin kesfedici deneyler yapilmasi
gerekebilmektedir. Bu kapsamda GOOGLE, rekabet ortamini anlamasi icin farkh agik arttirmalarda
farkli teklifler vermektedir.
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Tablo 2: GOOGLE'in Kendi DSP Hizmetlerine Gelen Teklif Taleplerini GOOGLE SSP'leri ve
Ucglnci Taraf SSP’ler Kirlliminda Cevaplama Orani®!

En Az Bir
. Teklifle Cevaplanan
Envanter Gelen Teklif Cevaplanan Tekliflerin
Donem DSP Kaynag| Taleplerinin T(—fklif Gelen Teklif
Sayisi Taleplerinin Talepler;ne
S Orani (%)
ayisi
AdX (.....) (.....) (.....)
AdSense (... (D) (.....)
AdMob (.....) (.....) (.....)
17.01.2024- ngg'e GOOGLE () () )
23.01.2024 Toplam | Y@ v vy
Uglincii
Taraf (....) (.....) (.....)
AdX (.....) (.....) (.....)
AdSense () (D) (.....)
AdMob (.....) (.....) (.....)
25.01.2024- | DV360 | GOOGLE
31.01.2024 Toplam (.or) (o) (-.or)
Uguincii
Taraf (.....) (....) (.....)
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler

(173) Yukaridaki tabloda iki farkh tarih araligi bakimindan (17.01.2024-23.01.2024 ile
25.01.2024-31.01.2024) GOOGLE'In, kendi DSP hizmetlerine gelen teklif taleplerini
cevaplama oranlarina kendi SSP hizmetleri ve Gglincu taraf SSP’ler kirlhminda yer
verilmistir. Bu kapsamda GOOGLE, 17.01.2024-23.01.2024 tarihleri arasinda DSP’si
Google Ads’e yine kendi SSP hizmetleri AdX, AdSense ve AdMob’tan gelen teklif
taleplerinin sirasiyla %(.....), %(.....) ve %f(.....))unu cevaplarken, Uguncu taraf
SSP’lerden gelen teklif taleplerinin yaklasik %(.....)’'Unu cevaplamistir. Bu kapsamda
incelenen ilk dénemde, GOOGLE'in, kendi DSP’si Google Ads’e yine kendi SSP
hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama orani %(.....) iken, ayni oran Gguncu
taraflar bakimindan %(.....) olarak gergeklesmistir.

(174) GOOGLE’In 25.01.2024-31.01.2024 tarihleri arasinda diger DSP’si DV360’a kendi
SSP hizmetleri Adx, AdSense ve AdMob’tan gelen teklif taleplerini cevaplama orani
sirasiyla %(.....), %(.....) ve %(.....) iken, uglncu taraflardan gelen teklif talepleri
bakimindan bu oran %(.....)’tar. Bu dogrultuda DV360 bakimindan, GOOGLE’in kendi
SSP hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama orani %(.....) iken, ayni oran
dclncu taraflar bakimindan %(.....) olarak gerceklesmistir.

(175) Sonug olarak, GOOGLE’in kendi hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplandirma
orani (%(.....)), Google Ads bakimindan Uguncu taraflardan gelen teklif taleplerini
cevaplandirma oranindan (%(.....)) daha dusik seyretmektedir. Google Ads’in en

81 GOOGLE, ilgili verilerin elde edildidi veri sistemlerinin (.....) kadar bir standart saklama siresi
oldugunu, dglncl taraf borsalariyla ilgili DV360 verilerinde yalnizca mevcut tarihten itibaren (.....)
oncesine kadar verilerin ¢ekilebildigini, DV360’in kuresel diizeyde tek basina saniyede (.....) teklif talebi
alabildigini, bunun da yedi glnluk bir stire bakimindan (.....) kayda denk geldigini, ilaveten, DV360’in
her bir teklif talebi basina birkag teklif sunabildigini ve bu rakamin katlanarak artabilecegini belirterek
yalnizca yedi gunlik veri sunabildigini ifade etmistir. Ayrica GOOGLE, Google Ads’e ve DV360’a iliskin
sunulan bu verilerin gekildigi tarih itibariyla mevcut en son yedi giinlik dénemi yansitmasi sebebiyle
farkli zaman araliklari bakimindan sunuldugunu belirtmistir.
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yuksek cevaplama oranina sahip oldugu (%(.....)) AdSense hizmeti bakimindan dahi
s6z konusu oranin uguncu taraflarin teklif taleplerini cevaplama oranindan yaklasik
(.....) kat daha fazla oldugu izlenmektedir. Ancak AdSense’ten gelen teklif taleplerinin
sayisi, GOOGLE’in diger SSP hizmetlerinden gelen teklif taleplerinin sayisina kiyasla
oldukca dusuk kalmaktadir. DV360 bakimindan ise, GOOGLE’in Gglncu taraflardan
gelen teklif taleplerini cevaplandirma orani kendi hizmetlerinden gelen teklif taleplerini
cevaplandirma oranindan yaklasik (.....) kat daha yuksektir.

Ayrica GOOGLE’dan, kendi DSP hizmetlerinden GOOGLE’iIn SSP hizmetlerine
yonlendirilen tekliflerin sayisi ile Gglncu taraf SSP hizmetlerine ydnlendirilen teklif
sayisina iligkin bilgi talep edilmistir. Bu kapsamda asagidaki tabloda GOOGLE’in
SSP hizmetlerine yonlendirilen tekliflerin sayisi ile Gguncu taraf SSP hizmetlerine
yonlendirilen teklif sayisi kiyaslanmaktadir.

Tablo 3: QOOGLE’ln DSP Hizmetlerinden Kendi SSP Hizmetlerine Yonlendirilen Teklif
Sayisi ve Uglincl Taraf SSP Hizmetlerine Yonlendirilen Teklif Sayisi®

Dénem . GOQGLE_’m }(gndi SSP GOOGLI_E’ln.U.gUnch Taraf Oran®
Hizmetlerine llettigi Teklif Sayisi | SSP’lere llettigi Teklif Sayisi
Nisan-Haziran
2023 (....n) (o) (...r)
Temmuz-Eylul
2023 () (o) ()
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler

Buna gore, 2023 yilinin ikinci ceyreginde GOOGLE’In kendi DSP hizmetlerinden
kendi SSP hizmetlerine yonlendirilen tekliflerin sayisi, tgtuincl taraf SSP hizmetlerine
yonlendirilen teklif sayisinin (.....) katiyken, 2023 yilinin Ggincu ¢eyredinde bu oran
(.....) olarak gerceklesmistir. Bu kapsamda, GOOGLE'In DSP hizmetlerinden kendi
SSP hizmetlerine ydnlendirilen tekliflerin sayisinin Gglincli taraf SSP hizmetlerine
yonlendirilen teklif sayisindan Nisan-Eylul 2023 arasi donemde yaklasik (.....) kat
fazla oldugu gorilmektedir.

GOOGLE'In DSP hizmetleri aracihgiyla kendi SSP hizmetlerinde ve Ug¢uncu taraf
SSP hizmetlerinde kazandigi gosterim sayisina iligkin veriler ise agagidaki tabloda
yer almaktadir:

82 GOOGLE, ilgili verilerin sistemlerinde yalnizca 2023 yilinin ikinci geyreginden itibaren mevcut
oldugunu belirtmistir.

83 GOOGLE'In kendi SSP hizmetlerine ilettigi teklif sayisinin tGglinci taraf SSP’lere ilettigi teklif
sayisina oranini ifade etmektedir.
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Tablo 4: GOOGLE’in DSP Hizmetleri Araciliiyla Kendi SSP Hizmetlerinde ve Ugtincli Taraf
SSP Hizmetlerinde Kazandigi Gosterim Sayisi®*

, . . Uglinct Taraf SSP
Yil Dénem Google'in SS'? le_metlerlnde Hizmg(elj’tpe(:rlijndzrliazanllan Oran®
Kazanilan Goésterim Sayisi Gésterim Sayisi
1. Ceyrek (.....) (.00 (...)
2. Ceyrek (-ener) (G ) I |
2018 3. Ceyrek (-ener) (G ) I |
4. Ceyrek (.....) (.00 (...)
1. Ceyrek (-ener) (G ) I |
2. Ceyrek (-ener) (G ) I |
2019 3. Ceyrek (.....) (.00 (...)
4. Ceyrek (-ener) (G ) I |
1. Ceyrek (-ener) (G ) I |
2. Ceyrek (.....) (o0 o)
2020 3. Ceyrek (.. ()] (onnd)
4. Ceyrek (.. () (ennd)
1. Ceyrek (.....) (o0 o)
2. Ceyrek (.. ()] (onnd)
2021
3. Ceyrek (! ()] (onnd)
4. Ceyrek (.....) (o0 o)
1. Ceyrek (.. ()] (onnd)
2022 2. Ceyrek (! ()] (onnd)
3. Ceyrek (.....) (o0 o))
4. Ceyrek (! ()] (onnd)
2023 | 1. Ceyrek (o) (...)] (...)
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

Yukaridaki tablodan hareketle, GOOGLE’In kendi DSP hizmetleri araciliiyla kendi
SSP hizmetlerinde ve Uguncu taraf SSP hizmetlerinde kazandigi gosterim sayisi
kiyaslandiginda, 2018 yilinin basinda GOOGLE'In SSP’sinde kazanilan godsterim
sayisinin dguncu taraf SSP’lerde kazanilan gosterim sayisindan (.....) kat fazla
oldugu, 2023 yilinin basina gelindiginde ise bu oranin (.....) kata kadar dustugu
goOrulmektedir. Dolaynsyla s6z konusu oran, 2018-2023 doéneminde azalis
egilimindedir.

llaveten dosya kapsaminda, Tirkiye'de faaliyet gésteren SSP’lerden, GOOGLE’a ait
DSP’lerden gelen talebe erisimde, GOOGLE’In SSP hizmetlerine goére dezavantajli
konumda olup olmadiklar hakkinda bilgi talep edilmistir. Cevabi yazisi Kurum
kayitlarina ulasan tesebbuslerden (.....) ve (.....), GOOGLE’In hem arz hem de talep
tarafinda faaliyet gosteren bir tesebbus olmasi ve sahip oldugu veri seti sebebiyle
teknik anlamda avantajli oldugunu ve bu nedenle kendilerinin dezavantajli konumda
olduklarini belirtmistir. Ancak (.....) bu durumun etkisini tahmin etmenin veya dlgmenin
zor oldugunu ifade etmistir.

84 GOOGLE tarafindan, s6z konusu verilerin 2018 yilinin birinci geyreginden 2023 yilinin birinci
ceyregine kadar olan dénem igin mevcut oldugu ifade edilmigtir.

85GOOGLE’In kendi SSP hizmetlerinde kazanilan gosterim sayisinin, tiglinci taraf SSP hizmetlerinde
kazanilan gdsterim sayisina oranini ifade etmektedir.
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Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda, GOOGLE'In DSP hizmetlerine teklif talebi
iletebilecek SSP’lerle entegrasyon saglama noktasinda belli protokollere dayandigi
ve incelenen dénem kapsaminda ¢ok sayida farkli SSP ile entegrasyon sagladigi
anlagilmaktadir. Iletilen teklif taleplerinin degerlendirilmesi noktasinda tic asamali bir
surecin izlendigi ve ilgili surecin hem ucglncu taraflarin hem de GOOGLE’In
hizmetlerine ayni sekilde uygulandigi belirtimektedir. Bu dogrultuda, GOOGLE’in
DSP hizmetlerine Ucguncu taraf SSP’lerin teklif talebinin iletiimesi noktasinda
tesebbusun objektif bir streg yuruttugu sdylenebilecektir.

Diger taraftan, GOOGLE’In DSP’lerine gelen teklif taleplerine dénls oranlarina ve
ilettigi tekliflerin sayilarina bakildiginda;

— 17-23.01.2024 tarihleri arasinda Google Ads bakimindan, GOOGLE’in kendi
hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama oraninin, Gguncu taraflardan
gelen teklif taleplerini cevaplama oranindan daha disuk seyrettigi (kendi SSP
hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama orani %(.....), Uguncu
taraflardan gelen teklif taleplerini cevaplama orani %(.....)),

— 25-31.01.2024 tarihleri arasinda DV360 bakimindan, GOOGLE’in uUguncl
taraflardan gelen teklif taleplerini cevaplama oraninin (%(.....)) kendi
hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama oranindan (%(.....)) daha
yuksek oldugu,

— GOOGLE’'In DSP hizmetlerinden kendi SSP hizmetlerine yoénlendirdigi
tekliflerin sayisinin Ugunci taraf SSP hizmetlerine yonlendirdigi teklif
sayisindan Nisan-Eylul 2023 déneminde yaklasik (.....) kat fazla oldugu

gozlenmektedir.

Yukarida yer verilen bilgiler isiginda, GOOGLE’iIn DSP hizmetlerinden kendi SSP
hizmetlerine yoénlendirdigi tekliflerin sayisinin Uglincl taraf SSP hizmetlerine
yonlendirdidi teklif sayisindan yaklasik (.....) kat fazla oldugu, 6te yandan GOOGLE'in
teklif taleplerine doénus oranlarina bakildiginda Uglncu taraflardan gelen teklif
taleplerini cevaplama oraninin kendi hizmetlerinden gelen teklif taleplerini cevaplama
oranindan DV360 bakimindan yaklasik (.....) kat, Google Ads bakimindan yaklasik
(.....) kat daha yuksek oldugu gorulmektedir. 2018-2023 doneminde GOOGLE’In
kendi DSP hizmetleri araciliiyla kendi SSP hizmetlerinde ve Uglncu taraf SSP
hizmetlerinde kazandidi gosterim sayisi kiyaslandiginda, 2018 yilinin basinda
GOOGLE'In SSP’sinde kazanilan gosterim sayisinin Uglincl taraf SSP’lerde
kazanilan gosterim sayisindan (.....) kat fazla oldugu, 2023 yilinin bagina gelindiginde
ise bu oranin yaklagsik (.....) kata kadar dustugu izlenmektedir.

Yukarida yer verilen analizler kapsaminda kullanilan veri setlerinin buyuklugu ve
GOOGLE'In verileri saklama suresinin sinirli olmasi sebebiyle, analizler farkl
doénemleri yansitmakta olup farkli parametreler kapsaminda yapilan analizler farkl
sonuglar vermektedir. Nitekim iletilen teklif sayisi ve kazanilan gdsterim sayisi
parametreleri bakimindan GOOGLE’in kendi SSP’leri avantajli konumdayken, teklif
taleplerini cevaplama orani bakimindan uglincl taraf SSP’ler daha avantajli
gorunmektedir. Bu kapsamda s6z konusu analizlerden hareketle; GOOGLE'in, kendi
DSP’leri olan Google Ads ve DV360’tan gelen talepleri yine kendi SSP hizmetlerine
aktarmasi sonucunda rakip SSP’lerin GOOGLE’In SSP’si ile rekabet etme
yeteneklerini sinirladigi ve bu yolla hakim durumunu koétuye kullandigr yoninde bir
kaniya ulasilamamaktadir. Bununla birlikte, s6z konusu iddia bakimindan
GOOGLE'In DSP’lerinden GOOGLE’in SSP’lerine Gglncu taraf SSP’lerden daha
yuksek degerli teklifleri yonlendirip yonlendirmedigi ve GOOGLE’In DSP’lerinden
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cikan tekliflerin GOOGLE’In SSP’leri ve Uguncu taraf SSP’lere iletiime surelerinin
farkhlasip farklilasmadigi hususlari da ayrica incelenmis olup bu kapsamda yapilan
degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.

1.5.2.2.1. GOOGLE’In DSP’lerinden Kendi SSP’lerine Ugiincii Taraf SSP’lere
Kiyasla Daha Yiiksek Tutarh Teklifleri Yonlendirip Yonlendirmedigine lligkin
Degerlendirme

GOOGLE'In DSP’lerinden gelen talebi kendi SSP hizmetine ydnlendirmesinin
gerceklestiriime sekillerinden biri, GOOGLE’In Urun 6zelliklerini kendi DSP’lerinden
GOOGLE'In SSP’lerine yuksek degerli teklifleri yonlendirecek sekilde tasarlamasi
olabilecektir®®, Bu davranis literatirde “talebi kanallama” olarak da
adlandiriimaktadir. Buna gore, GOOGLE’In, kendi DSP’lerinden GOOGLE’a ait
olmayan SSP’lere daha dusuk tutarli teklifler gondermek yoluyla bu tekliflerin
kazanilmasi veya yayincilara es deger miktarda gelir saglanmasi olasiligini azaltmasi
mumkunduar. Bu durum, Ozellikle yayincilar tarafindan kendilerine “olmazsa olmaz”
reklamveren talebini sagladigi degerlendirilien Google Ads igin gegerlidir®’. Buna
karsilik ACCC’ye®8 gore, GOOGLE’in SSP’sini kullanirken GOOGLE’in DSP’lerinden
(Google Ads ve Google DV360) gelen taleplere erismek daha kolay olsa da bu
durumun “kanallama” olusturdugunu net bir sekilde sdylemek mumkin degildir.

Sorusturma sirecinde, s6z konusu davranisa iliskin olarak, GOOGLE’dan kendi DSP
hizmetinden, kendi SSP hizmetine ve uglncu taraf SSP hizmetlerine iletilen nihai
tekliflerin ortalama tutari hakkinda bilgi talep edilmistir. Bu kapsamda GOOGLE
tarafindan; veri sunabildigi 2023 yilinin ikinci geyregi bakimindan GOOGLE’in DSP
hizmetlerinden kendi SSP hizmetlerine iletilen ortalama teklif tutarinin (.....) TL,
ucuncu taraf SSP'lere iletilen ortalama teklif tutarinin ise (.....) TL oldugu ve iki tutar
arasinda 6nemli bir farkin bulunmadigi ifade edilmistir. Yine GOOGLE tarafindan
iletilen gunlik ortalama nihai teklif tutarlarina iligkin verilere ise asagidaki tabloda yer
verilmektedir:

Tablo 5: GOOGLE'In DSP Hizmetlerinden Kendi SSP Hizmetlerine ve Uglincti Taraf SSP
Hizmetlerine llettigi Tekliflerin Ortalama Tutari (TL)

DV360 Google Ads
Tarih Ortalama TeinfITutarl Ortalama TeinfI_Tutan
Google SSP ng]inscgp Fark | Google sSSP ng]inscgp Fark
01.06.2023 (... (... (... (..... (..... (.....
02.06.2023 (..... (..... (..... (..... (..... (.....
03.06.2023 (... (... (... (... (... (...
04.06.2023 (... (... (... (..... (..... (.....
05.06.2023 (..... (..... (..... (..... (..... (.....
06.06.2023 (... (... (... (..... (..... (.....
07.06.2023 (..... (..... (..... (..... (..... (.....
08.06.2023 (... (... (... (... (... (...
09.06.2023 (..... (..... (..... (..... (..... (.....
10.06.2023 (..... (..... (..... (..... (..... (.....
11.06.2023 (... (... (..... (..... (..... (.....

8 ACCC (2021), s. 101.
87 CMA (2020), s. 283.
88 ACCC (2021), s. 101.
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12.06.2023

13.06.2023

14.06.2023

15.06.2023

16.06.2023

17.06.2023

18.06.2023

19.06.2023

20.06.2023

21.06.2023

22.06.2023

23.06.2023

24.06.2023

25.06.2023

26.06.2023

27.06.2023

28.06.2023

29.06.2023

30.06.2023

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(187) Yukaridaki tablo incelendiginde, DV360’tan iletilen tekliflerin ortalama tutarinin
GOOGLE'In SSP hizmetleri ve uguncu taraf SSP’ler bakimindan énemli bir farkinin
bulunmadigi, hatta bazi gunler tglncu taraf SSP’lere daha yulksek tutarh tekliflerin
iletildigi gorulmektedir. Google Ads’ten iletilen teklifler bakimindan ise Haziran ayi
boyunca her gln Uglncu taraf SSP’lere iletilen ortalama teklif tutari GOOGLE'In
SSP’lerine iletilen ortalama teklif tutarindan daha ylksek gergeklesmistir. Bu
kapsamda; GOOGLE tarafindan kendi SSP hizmetlerine ve Uguncu taraf SSP
hizmetlerine iletilen teklif tutarlarinin dnemli dlglde farkhlagsmamakta, zaman zaman
dclncu taraflara iletilen teklif tutarlari daha ylksek seyretmektedir. Dolayisiyla, ilgili
verilerin ACCC’nin analiziyle paralellik tagsimadigi ve s6z konusu durumun Turkiye
pazari bakimindan gecerli oimadigi anlasiimaktadir. Buradan hareketle, GOOGLE’In
kendi SSP hizmetlerine Gguncu taraflara kiyasla daha yuksek tutarh teklifleri iletmek

(188)

(189)

suretiyle rakip SSP’leri digladigi yénlinde bir sonuca varilamamaktadir.

1.5.2.2.2. GOOGLE’Iin DSP’lerinden Gikan Tekliflerin GOOGLE’In SSP’lerine ve
Uglincu Taraf SSP’lere lletilme Siirelerinin Farklilagip Farklilagmadigina lligkin

Degerlendirme

GOOGLE'In DSP’lerinden gelen talebi

kendi

SSP’sine yonlendirdigi

iddiasi

bakimindan son olarak, tekliflerin GOOGLE’In SSP’lerine ve uctncu taraf SSP’lere
iletilme surelerinin farklilagip farklilagsmadidi sorgulanmigtir.

Bu cercevede dosya kapsaminda gorus beyan eden tesebbuislerden (

) tarafindan,

SSP'lerin ve DSP'lerin teknik entegrasyonlarinin son derece karmasik olabilecegi ve
bazi durumlarda geg iletimler yasanabilecegi, bu durumun DSP'lerin islem hacmine,
SSP'nin trafik hacmine, teknik uyumluluga ve diger faktérlere baglh olarak

degisebilecegdi belirtilmigtir. (

) tarafindan SSP ve DSP’ler arasinda onemli bir

zaman kesintisine rastlanmadigi, ¢alisilan Gguncu taraf DSP’lerin, teklif taleplerinin
%99,9’una kararlastirilan yanit suresi iginde (120-150 ms) cevap verdigi, DV360'tan
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ucuncu taraf SSP’lere teklif iletiimesi esnasinda bir gecikme olup olmadigi konusunda
net bir bilgiye sahip olunmadigi, zira bu verilerin yalnizca GOOGLE'da tutulabildigi
ifade edilmigtir. (.....) tarafindan ise, TUrkiye'de iletilen teklif taleplerine dénis hizinin
gOrece yavas oldugu, DSP’lerin teklif taleplerine yanit surelerinin SSP sunucularinin
bulundugu konum, teknik uyumluluk gibi sebeplerden oturu degisiklik gosterebilecedi,
SSP ve DSP hizmetini butinlesik olarak sunan tesebbusler bakimindan teknik
uyumluluktan kaynakli yanit surelerinin daha hizli olabilecegi, ayrica GOOGLE
tarafindan tekliflere yanit verilmesi i¢cin azami 100 milisaniyelik bir sinir konuldugu ve
bu sure asildiginda teklif isteginin gegersiz hale geldigi agiklanmigtir. Pazarda
faaliyette bulunan diger tesebbuslerden (.....), (.....) ve (.....) tarafindan ise DSP'lerin
teklifleri kendi SSP'lerine iletmesi ile tekliflerin tGglncl taraf SSP'lere iletiimesi icin
gereken surenin farkl olup olmadigina iligkin bilgi sahibi olunmadigi belirtilmistir.

Konuya iligkin olarak GOOGLE’dan kendi DSP hizmetinden, kendi SSP hizmetine ve
uclncu taraf SSP hizmetlerine ortalama teklif iletme suresi hakkinda bilgi talep
edilmistir. Bu kapsamda GOOGLE tarafindan sunulan ortalama teklif iletme
surelerine iligskin verilere asagidaki tablolarda yer verilmektedir.

Tablo 6: GOOGLE'In DSP Hizmetlerinden Kendi SSP Hizmetlerine ve Uclincl Taraf SSP
Hizmetlerine Ortalama Teklif lletme Siiresi®® (milisaniye)

vil Dénem Kendi SSP Hizmetlerine Uclincii Taraf SSP'lere Ortalama
Ortalama Teklif lletme Siresi®® Teklif lletme Siresi®t
2021 | 4. Ceyrek - (o)
1. Ceyrek - (.....)
2022 2. Ceyrek - (...
3. Ceyrek - (.....)
4. Ceyrek - (...
1. Ceyrek - (.....)
2023 | 2. Ceyrek - (...
3. Ceyrek (.....) (.....)
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

Yukaridaki tablodan, GOOGLE’In kendi SSP’lerine ve uglnclu taraf SSP’lere
ortalama teklif iletme surelerine iliskin olarak yalnizca 2023 yilinin Gguncu ¢eyregi
bakimindan kiyaslanabilir bir veri sunabildigi goriilmektedir. ilgili dénem bakimindan
ise GOOGLE'In kendi SSP hizmetlerine teklif iletme siuresinin Gglncu taraflara teklif
iletme suresine kiyasla yaklasik (.....) milisaniye daha yavas oldugu izlenmektedir.

S0z konusu verilerin tek bir donem bakimindan kiyaslanabilir olmasi sebebiyle
GOOGLE'dan ayrica kendi DSP hizmetinden, kendi SSP hizmetlerine ve Gguncu

89 GOOGLE tarafindan s6z konusu surelerin Turkiye'deki kullanicilara sunulan gosterimler 6zelinde
takip edilmedigi belirtilerek verilerin kiresel olarak iletilebildigi ve DV360 ile Google Ads’in birlesik bir
olcimle takip edilmesinden kaynakli olarak verilerin her iki hizmet bakimindan birlikte sunulabildigi
belirtilmigtir.

% GOOGLE, kendi SSP hizmetlerine teklif gdndermesi igin gegen ortalama slreye iligkin verileri
18.08.2023 tarihinden baglayan dénem icin saklamasi sebebiyle, 2023 yilinin Uglincu ¢eyreginden
itibaren saglayabildigini ifade etmistir.

91 GOOGLE, Uglncl taraf SSP'ye teklif gondermesi icin gecen ortalama sireye iliskin verileri
20.10.2021 tarihinden baslayan dénem igin saklamasi sebebiyle, 2021 yilinin dérdiinct ¢eyreginden
itibaren saglayabildigini ifade etmigtir.
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taraf SSP hizmetlerine ortalama teklif iletme suresini gunlik bazda sunmasi

istenmistir. Ilgili verilere agsagidaki tabloda yer veriimektedir.

Tablo 7: GOOGLE’In DSP Hizmetlerinden Kendi SSP Hizmetlerine ve Uglincli Taraf SSP

Hizmetlerine Glnlik Bazda Ortalama Teklif lletme Siresi®? (milisaniye)

Kendi SSP Hizmetlerine

Uclincl Taraf SSP'lere

Tarih Ortalama Teklif iletme Siiresi | Ortalama Teklif iletme Siiresi Fark
18.08.2023 () () (..
19.08.2023 () (...) (.
20.08.2023 () () (..)
21.08.2023 () () ()
22.08.2023 () () (..
23.08.2023 () () (..
24.08.2023 () (... (.
25.08.2023 () () (..)
26.08.2023 () () ()
27.08.2023 ) ) (..
28.08.2023 ) ) (...
29.08.2023 () () (..)
30.08.2023 (.. (.. (..)
31.08.2023 () (.. (.
01.09.2023 ) ) (..
02.09.2023 () () (..
03.09.2023 (.. (.. (..)
04.09.2023 (.. (.. (..
05.09.2023 () (.. (.
06.09.2023 ) () ()
07.09.2023 () () (..
08.09.2023 (.. (.. (..)
09.09.2023 (.. (.. (..
10.09.2023 () (. (.
11.09.2023 ) () (..)
12.09.2023 () () (..
13.09.2023 () () ()
14.09.2023 () () (.
15.09.2023 ) () (..)
16.09.2023 ) ) (...
17.09.2023 ) () (..)
18.09.2023 () () ()
19.09.2023 () () (.
20.09.2023 ) ) (..)
21.09.2023 ) ) (...
22.09.2023 () () (..
23.09.2023 () () ()
24.09.2023 () () (.)
25.09.2023 (....)) (....) (....)
26.09.2023 (....) (....) (....)
27.09.2023 (... (... (....)

92 GOOGLE tarafindan s6z konusu sirelerin Tlrkiye'deki kullanicilara sunulan gésterimler 6zelinde
takip edilmedigi belirtilerek verilerin kiresel olarak iletilebildigi ve DV360 ile Google Ads'in birlesik bir
Olcimle takip edilmesinden kaynaklh olarak verilerin her iki hizmet bakimindan birlikte sunulabildigi
belirtilmigtir.
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28.09.2023 () (... (.....
29.09.2023 () (... (.....
30.09.2023 (.....) (e [
01.10.2023 () (o [
02.10.2023 () (... (.....
03.10.2023 (.....) (e [
04.10.2023 () (o [
05.10.2023 () (... (.....
06.10.2023 () (... (.....
07.10.2023 () (o [
08.10.2023 () (... (.....
09.10.2023 () (... (.....
10.10.2023 (.....) (..o (.....
11.10.2023 (....) (o [
13.10.2023 () [ [
14.10.2023 () [ [
15.10.2023 (....) (o [
16.10.2023 () [ [
17.10.2023 () () ()
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler

(193) Yukaridaki tablo incelendiginde, Agustos 2023-Ekim 2023 arasi u¢ aylik donemde
GOOGLE'In DSP hizmetlerinden kendi SSP hizmetlerine ortalama teklif iletme
suresinin, Uguncu taraflara kiyasla ¢ogunlukla daha yavas oldugu ve tesebblsun
sadece (.....) gun bakimindan kendi hizmetlerine daha hizli teklif ilettigi gérilmektedir.
So6z konusu tablolar birlikte degerlendirildiginde, GOOGLE'In teklif iletme surelerinin
farkhlastirarak tclncu taraf SSP'leri dezavantajli duruma duastrdigu iddiasinin
aksine kendi hizmetlerine teklif iletme suresinin incelenen dénem bakimindan daha
uzun oldugu anlasiimaktadir.

(194) Ayrica GOOGLE tarafindan, konuya iligkin olarak, tesebblisin kendi SSP
hizmetlerine teklif vermesi i¢in gegen sire ile Gglincl taraf SSP'lere teklif vermesi igin
gegen sure arasinda onemli bir fark bulunmadigi, ilgili sure¢ kapsaminda tim
SSP'lere teklif gdnderirken harcanan slrenin en aza indirilmesinin amaclandidi ve
gecikmeleri en aza indirmek icin duzenli olarak guncellemelerin gerceklestirildigi
belirtiimistir.

(195) Yukarida yer verilen tum bilgiler birlikte degerlendirildiginde, GOOGLE’In DSP
hizmetleri pazarindaki hakim durumunu kendi SSP hizmetleri lehine uygulamalarda
bulunmak suretiyle kdtuye kullandigi yonunde net ve yeterli bulguya ulagilamamistir.
Bu cercevede, GOOGLE'In kendi DSP hizmetlerinden gelen talebi yine kendi
SSP’sine yonlendirdigi iddiasina iliskin olarak 4054 sayil Kanun’un 6. maddesi
kapsaminda bir ihlal tespiti yapilmamistir.

1.5.2.3. GOOGLE’In Yayinci Reklam Sunucusu Araciligiyla Kendi SSP’sini (AdX)
Kayirdigi Iddiasinin Degerlendirilmesi

(196) Sorusturma kapsaminda incelenen ikinci iddia, GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu
araciligiyla kendi SSP’sini kayirmak suretiyle yayinci reklam sunucusu pazarindaki
hakim durumunu kétiye kullandigr iddiasidir.  GOOGLE, “Hakim Durum
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Degerlendirmesi’ baglikli bolumunde detaylarina yer verildigi Gzere, Turkiye'de
yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumdadir. Bu kapsamda ilk
olarak GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu ve SSP’si arasindaki iligki tarihsel olarak
ele alinmistir.

GOOGLE, 2008 yilinda, DoubleClick reklam sunucusunu devraldiginda dinamik
tahsis 6zelliginin mevcut oldugunu ifade etmigtir. GOOGLE daha sonra 2014 yilinda
bu islevlerde “gelistiriimis dinamik tahsis” adi verilen degisiklikler yapmis olup ilgili
degisikliklerin, kendi satir 6gelerinin (AdX ve Open Bidding’ten®® gelen tekliflerin)
dogrudan/garantili anlasmalarla rekabet edebilmesini saglamak amaciyla
gerceklestirildigini belirtmistir. Bu kapsamda asagida ilk olarak s6z konusu islevlerin,
GOOGLE'In SSP’si AdX’e Uguncu taraf SSP’ler karsisinda rekabetci avantaj saglayip
saglamadigi hususuna iligkin incelemelere yer verilmektedir. Ardindan anilan
Ozelliklerin GOOGLE'In 2015 yilinda ortaya ¢ikan bagslk teklifi (header bidding)
teknolojisini desteklememe karariyla birlikte GOOGLE’In SSP’si AdX'e sagladigi
iddia edilen “son bakig” avantaji ele alinmaktadir.

GOOGLE, 2019 yilinin Eylul ayindan itibaren yayinci reklam sunucusunun
“Birlestirilmis ilk-Fiyat®* Acik Artirma (BIFA)” yéntemini uyguladigini ifade etmistir. Bu
baglamda son olarak GOOGLE'in yayinci reklam sunucusunun 2019 yilindan itibaren
uygulamaya koydugu BIFA'nin AdX'e iclnci taraf SSP’ler karsisinda rekabetgi
avantajlar saglayip saglamadigi hususu degerlendiriimektedir.

1.5.2.3.1. Dinamik Tahsis islevi

Dinamik tahsis islevinden 6nce yayincilar, reklam envanterlerinin satigini yayinci
reklam sunuculari tarafindan yuritilen bir selale sureci araciligiyla
gerceklestirmekteydi. Bu yontemde, yayinci reklam sunucusu dogrudan anlagsmalarla
satilan gosterimlere oncelik vermektedir. Dogrudan anlagmalarla satilan envanterler
“garantili satir 6gesi” olarak adlandirilmaktadir. Herhangi bir dogrudan anlasmanin
mevcut olmadigi durumda, yayinci reklam sunucusu ilgili envantere iligkin reklam
gOsterimi icin “kalan satir 6geleri” olan SSP’ler veya reklam aglariyla iletisime gecerek
SSP’leri bir siraya gore cagirmakta ve her bir SSP, reklam goésterimi i¢in gergek
tekliflerini iletmektedir®®.

Bu sureg, bir SSP veya reklam agi tarafindan reklam gdsterimi satin alinana kadar
(bir SSP/reklam agi yayinci tarafindan ilgili gosterim igin belirlenen taban fiyattan
daha yuksek bir teklif verene kadar) devam etmektedir. Yayinci reklam sunucusunun,
SSP’leri/reklam aglarini hangi sirayla teklif vermeye davet edecegi genellikle
yayincilar tarafindan SSP’lerin gecmis performanslarina gore belirlenmektedir®. Bu

98 Yayincilarin baslik teklifi teknolojisini yaygin bir sekilde benimsemesinden sonra GOOGLE 2016
yilinda kendi baslik teklifi teknolojisi Open Bidding’i (eski adiyla Exchange Bidding) tanitmistir. Open
Bidding, GOOGLE'In kendi yayinci reklam sunucusu (Ad Manager) lzerinde c¢alismaktadir. Bu
baglamda tarayici Uzerinde calisan baglik teklifi ¢6zUmlerinden farklilasmaktadir. Ad Manager
kullanan yayincilar Open Bidding teknolojisinden yararlanabilmektedir. Open Bidding, AdX dahil olmak
Uzere tim Gglncu taraf SSP’lerin ayni anda Ad Manager’e teklif iletmesini saglayan bir teknolojidir.
Halihazirda (.....)adet SSP, GOOGLE'in Open Bidding hizmetine entegredir.

%4 RTB uygulamasi basladiginda, borsalar baslangigta en yiiksek teklif verenin agik artirmayi
kazandigi ancak ikinci en yuksek teklifi 6dedigi “ikinci fiyat agik artirmalari” dizenlemistir. Ancak son
yillarda borsalar, kazananin teklif ettigi tutari 6dedigi birinci fiyat acik artirma modeline gegmistir.
GOOGLE'In 2019 yilinda birinci fiyat acik artirmasina gecmesiyle birlikte agik artirmalarin biyuk
cogunlugu artik birinci fiyat agik artirmalari seklindedir (CMA [2020], Appendix M, s. 16).

% GERADIN, D. ve D. KATSIFIS (2019), “An EU Competition Law Analysis of Online Display
Advertising in the Programmatic Age”, s. 76-77.

9% GERADIN, D. ve D. KATSIFIS (2019), s. 77.
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noktada ge¢mis performans kavrami, esasen yayincinin ilgili SSP/reklam agi icin
belirledigi “beklenen geliri” ifade etmektedir®”. Reklam gosterimi igin teklif vermek
Uzere davet edilen araci, yayinci tarafindan ilgili envanter icin belirlenen taban
fiyattan (veya taban fiyatin Ustindeki bir fiyattan) envanteri satin alamazsa, diger
araci teklif vermek Uzere davet edilmektedir. Bu sureg, reklam sunucusu tarafindan
envanterin satilmasina kadar devam etmektedir. Asagidaki sekilde selale sisteminin
isleyis yontemi gosterilmektedir.

Sekil 5: Yayinci Reklam Sunuculari Tarafindan Uygulanan Selale Sistemi

Selale Sistemi

Taban Fiyat = $ 2,00
Teklif 3

Talebi —
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==
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Kaynak: https://clearcode.cc/blog/what-is-waterfalling/, Erisim Tarihi: 29.04.2024.

(201) Selale sistemi, yayincilarin potansiyel olarak daha ylksek gelir elde etmesini

engelledidi igin verimsiz bir yontem olarak degerlendiriimektedir. Soyle ki, gegcmis
performansina® gore daha alt siralarda yer alan bir SSP’nin belirli bir gdsterim igin
kendisinden Ust siralarda yer alan SSP’den daha ylksek fiyat teklifi iletmesi
mUmkandir®®. Diger bir deyisle, selale sisteminde SSP’ler birbirleriyle gergek zamanl
olarak rekabet etmemektedirler. Bir envanter icin asgari sartlari saglayan yuksek
siralamali SSP ihaleyi otomatik olarak kazanmakta, dustk siralamal diger SSP’ler
daha yuksek fiyat sunacak olsalar bile ihaleye cagrilmamaktadir. Bu durumda
yayincilar, daha yuksek fiyat teklifi vermeye istekli olan ve alt siralarda yer alan
SSP’lerden elde edebilecekleri potansiyel gelirleri kaybetmektedir.

97 Reklam aglari igin beklenen gelir, cogunlukla yayinci ve reklam agdi arasinda miizakere edilen sabit
anlagsma fiyatini ifade etmektedir. SSP’ler s6z konusu oldugunda ise yayincilar, SSP’lerin ortalama
gecmis performanslarina iliskin tahmin yiriitmektedir. Ornegin, yayincilarin belirli bir SSP araciliiyla
elde ettigi geliri, ilgili SSP’nin satisina aracilik ettigi gosterim sayisina oranlayarak SSP’nin gecmis
performansi hakkinda degerlendirme yapmasi mumkunddir.

%8 Gegmis performans, SSP’lerin ilgili yayinciya kazandirdidi ortalama gec¢mis getirileri (izerinden
hesaplanmaktadir. Ancak bu performans analizinde tekil bir ihaledeki kullanici profili, envanter tiirt ve
reklamveren talebi gibi unsurlar g6z ardi edilmektedir.

99 GERADIN, D. ve D. KATSIFIS (2019), s. 77.
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2000’li yillarin  sonunda GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu, s6z konusu
verimsizlikleri kismen ortadan kaldiran dinamik tahsis adh iglevi uygulamaya
koymustur'®. GOOGLE, 2008 yilinda DoubleClick reklam sunucusunu devraldiginda
dinamik tahsis 0zelliginin mevcut oldugunu ifade etmistir. Tegsebbus, dinamik tahsis
ozelliginin envanterler icin birden ¢ok talep kaynagi Uzerinden rekabeti saglayarak
yayincilarin envanter satiglarindan elde ettigi getiriyi en Ust dizeye c¢ikarmalarina
yardimci oldugunu belirtmistir.

Dinamik tahsis islevi kapsaminda, GOOGLE'in yayinci reklam sunucusu, AdX'e
selale surecinin disinda gergek teklifini iletme imkani taninmaktadir'®l. Dinamik tahsis
islevinin bir pargasi olarak, yayincilar (a) satisa konu envanterleri igin bir taban fiyat
belirlemekte, (b) calistigi diger SSP’ler icin bir tahmini teklif (garanti edilmeyen satir
0gesi) olusturmaktadir. GOOGLE, yayincilarin gahstiklart SSP’ler igin tahmini teklif
belirlemekte 6zgur oldugunu, s6z konusu taban gelirin hesaplanmasinda kendileri
tarafindan sunulan herhangi bir hizmetin olmadigini, yayincilarin bu tir hesaplamalar
icin SSP’ler tarafindan sunulan araclari kullanabildigini ifade etmistir.

Dinamik tahsis islevi kapsaminda yayinci tarafindan belirlenen bu fiyatlardan [yayinci
tarafindan belirlenen taban fiyatinin degeri ile kalan bir satir 6gesi i¢in en ylksek bin
gosterim basina maliyet degeri'®? (CPM)] ylksek olani, AdX'te gergeklesecek gergek
zamanli ihale igin “taban fiyati” olusturmaktadir. S6z konusu taban fiyat, Ad Manager
tarafindan AdX’e iletiimektedir. AdX ise bu taban fiyat bilgisini ve yayinciyi ziyaret
eden kullaniciya iligkin verileri, alicilara (AdX'e tekliflerini iletecek olan DSP’lere)
gondermektedir. AdX, s6z konusu taban fiyattan marjinal seviyede (6rnegin; 0,01 TL)
daha yuksek fiyat teklifi verebildigi sirece acgik artirmaylr kazanmaktadirl©s,
Yayincinin ¢alistigi diger SSP’lerin gergek tekliflerini iletmesi, AdX'in ancak s6z
konusu taban fiyati asacak bir fiyat teklifi alamamasi halinde mimkin olmaktadir. Bu
durumda yayinci reklam sunucusu, yayinci tarafindan belirlenen tahmini gelir
sirasina gore'%* (giincu taraf SSP’lerden teklif almaktadir.

Dinamik tahsis islevi, AdX’e (veya Uguncu taraf SSP’lere) ancak ilgili reklam gosterimi
icin bir dogrudan anlasma mevcut degilse teklif iletme imkani tanimaktadir. Dinamik
tahsis islevi kapsaminda Ad Manager/DFP 6ncelikle ilgili reklam gdsterimine iliskin
bir garantili satir 6gesi (baska bir deyisle dogrudan anlasma) olup olmadigini kontrol
etmekte, eger mevcut degilse yukarida bahsedilen sdreci baslatmaktadir.
GOOGLE'In 2014 yiinda tanittigi “gelistiriimis dinamik tahsis” islevinde ise;
GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusu Uguncu taraf SSP’lerin tahmini tekliflerinin yani
sira ilgili envantere iligkin garantilidogrudan anlasmalari da taban fiyatin
olusturulmasinda dikkate almaktadir.

Bu kapsamda “gelistiriimis dinamik tahsis” islevinde yayinci reklam sunucusu
tarafindan AdX’e iletilecek olan taban fiyat; (a) yayinci tarafindan reklam envanteri
icin belirlenen taban fiyat; (b) yayincinin ¢alistigi diger SSP’ler icin tahmini teklifler;

100 ACCC (2021), s. 105.

101 ACCC (2021), s. 108.

102 Bu deger reklamverenin maliyetini, diger bir deyisle yayincinin gelirini ifade etmektedir.

103 AdX ikinci fiyat agik artirmasi diizenlemektedir. Dolayisiyla taban fiyatin tizerindeki en ylksek teklifi
ileten AdX alicisi, ikinci en iyi teklifin fiyatin ¢cok ki¢uk bir meblag Gzerindeki tutari 6demektedir.

104 Bu siralama yayincinin ¢alistigi Gglincii taraf SSP’ler igin -genellikle- gegmis performanslarina gére
belirledigi tahmini tekliflerin sirasina gore sekillenmektedir. Baska bir deyisle yayincinin tahmini teklifini
en yliksek belirledigi SSP yayinci reklam sunucusu tarafindan ilk olarak gergek teklifini iletmek lGizere
cagiriimaktadir.
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(c) garantili anlasmalar icin belirlenen gegici fiyat'% ve (d) optimizasyonla belirlenen
taban fiyat'® arasindaki en yiiksek tutara sahip olan fiyat olarak belirlenmektedir.
Ancak gelistiriimis dinamik tahsis islevinde de yalnizca AdX, taban fiyati asmak ve
gergek teklifini iletebilmek igin bir agik artirma diizenleyebilmektedir'®?. Ugtincii taraf
SSP’ler yalnizca; tahmini teklifleri garantili anlasma igin belirlenen fiyatin Gzerindeyse
ve nihai olarak belirlenen taban fiyatin Uzerinde bir teklif AdX tarafindan
sunulmadiysa gergek tekliflerini iletebilmektedir.

S0z konusu iglev, GOOGLE'In SSP’sine, GOOGLE’in yayinci reklam sunucusunu
kullanan yayincilarin envanterleri igin daha fazla teklif verme ve dolayisiyla daha fazla
reklam gosterimi kazanma olanagi saglamaktadir. GOOGLE'In bu avantajinin,
dglncu taraf SSP’lerin  AdX ile rekabet etme kabiliyetini sinirladidi
degerlendiriimektedir. Cunku Uguncu taraf SSP’ler, GOOGLE'In yayinci sunucusu
tarafindan gerceklestirilen reklam gdsterimlerinde ancak GOOGLE’In SSP’sine bu
imkan verildikten sonra tekliflerini iletebilmektedir. ADLC yakin tarihli Google Ad Tech
kararinda da; gelistiriimis dinamik tahsis islevinden sonra dahi GOOGLE’In
SSP’sinin, her bir reklam gosterimi icin gergek teklifini iletebilen tek SSP oldugunu ve
diger SSP’lere yalnizca GOOGLE’In SSP’sinin taban fiyatin Gzerinde bir teklif
sunmamasi halinde bagvuruldugunu ifade etmistirt.

Gergek zamanli ihalelerde SSP’lerin DSP’lerden alacaklar teklifler, her bir envanter
satisi icin ilgili gosterime 6zgu Ozellikler (kullaniciya ait bilgiler, reklamverenin
kampanya hedefi vb.) nedeniyle degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla, gecmisteki
performansina gore tahmini teklifi (beklenen geliri) disiuk olan bir SSP’nin spesifik bir
gercek zamanli ihalede -gercek teklifini iletme imkani bulmasi halinde- diger SSP’lere
gOre daha yuksek teklif iletmesi mumkundur. Ancak bahsedildigi Uzere dinamik tahsis
islevinde yalnizca GOOGLE’In SSP’si AdX, gercek teklifini iletme imkanina sahiptir.
Bu nedenle dinamik tahsis islevi, selale sisteminden dogan verimsizlikleri kismi olarak
giderirken AdX'e rakipleri karsisinda benzersiz bir avantaj saglamaktadir. Bu
cercevede, gercek zamanl ihalelerde SSP’lerin gergek tekliflerini iletebilmelerine
imkan saglayan bir teknoloji olan baslik teklifi, ortaya ¢cikmasindan sonra yayincilar
tarafindan hizli bir sekilde benimsenmistir.

Sonug olarak, dinamik tahsis iglevi her bir gosterim icin tim SSP’lerden gelebilecek
olasi teklifleri degerlendirmeye alarak selale sisteminden dogan bazi verimsizlikleri
kismen gidermektedir. S6z konusu 0Ozellik sayesinde, ilgili gbsterim igin yayincinin

105 Dogrudan anlagmalar igin belirlenen fiyat, yayincinin dogrudan/garantili anlasma ile reklamverene
sundugu hacim taahidini yerine getirmek igin ne kadar alani kaldigini géz éniine almakta ve reklam
alaninin s6z konusu anlagsmaya tahsis etmenin firsat maliyetini yansitmaktadir. Bu durumda yayinci,
taahhidini yerine getirme konusunda ne kadar gerideyse bu fiyat yikselirken, taahidini
tamamlamaya yaklastikga fiyat diismektedir. Baska bir deyisle yayinci reklam sunucusu, dogrudan
anlasma taahhudlinun yerine getirilebileceginden emin oldugunda, garantisiz unsurlardan gelen
(RTB’lerden gelen) teklifler dogrudan anlagsmanin Uzerinde gelir yaratacaksa, bu teklifleri
degerlendirmeye alabilmektedir. S6z konusu &zellik yayincilarin garantili anlagmalara iligskin
taahhdtlerini yerine getirirken ayni zamanda gelirlerini artirabilmelerini saglamaktadir.

106 Gelirlerini optimize etmek amaciyla yayincilar tarafindan reklam envanterleri igin belirlenen taban
fiyatlara, GOOGLE tarafindan hesaplanan ikinci bir taban fiyati ekleyen optimizasyon ¢ézimudur. S6z
konusu iglev yalnizca yayinci tarafindan etkinlestirildiginde devreye girmektedir. Bu durumda
envantere iligkin taban fiyat, alicilarin ilgili envanter icin
0demeye hazir olduklan fiyata goére disik ise otomatik olarak artirimaktadir.
https://support.google.com/admanager/answer/12243638?hl=tr&sjid=2796389094377175179-EU,
Erisim Tarihi: 20.03.2024.

107 ACCC (2021), s. 108.

108 ADLC, 21-D-11, para. 114.
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kullandigi tim SSP’lerden gelebilecek tahmini tekliflerin timUu degderlendiriimekte ve
en ylksek tahmini teklif taban fiyat olarak belirlenmektedir. Ote yandan bu iglevin,
yalnizca AdX’e gergek teklifini iletme imkani tanimasi, AdX’e dglincu taraf SSP’ler
kargisinda bir rekabetci avantaj saglamaktadir. Oyle ki, incelenen dénemde (2015-
2019) Turkiye'de GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunu kullanan yayincilarin
orani, uguncu taraf SSP’lerin reklam envanterinin oldukga buyuk bir kismina erisimde
AdX karsisinda 6nemli dezavantajlarla karsi karsiya oldugunu gostermektedir®®.

1.5.2.3.2. Baghk Teklifi islevi ve GOOGLE’In Son Bakis Avantaiji

2015 yilinda yayincilar, reklam envanterlerine yonelik rekabeti artirmak amaciyla
reklam goOsterimleri igcin tum SSP’lerin gergek zamanli olarak rekabet etmelerini
saglayan baslik teklifi adli teknolojiyi benimsemistirt'® 111, Baslik teklifi kapsaminda
aclk artirma genellikle yayinci reklam sunucusuna ¢agri yapiimadan 6nce nihai
kullanicinin tarayicisinda gergeklesmektedir''?2. Ancak agik artirmanin tglincl taraf
bir sunucuda veya yayinci reklam sunucusu Uzerinde de galigtirimasi mumkundur.

Bu kapsamda baslik teklifi, yayincilarin bir satis 6ncesinde tim reklam envanterleri
icin farkl talep kaynaklarindan (yalnizca reklam sunucularindan degil) ayni anda
birden fazla teklif toplamasini saglamaktadir. Baslik teklifi, yayincilarin hangi talep
kaynaklarinin (DSP’ler ve SSP’ler) teklif verdigini ve tekliflerin degerini “gormelerini”
saglayarak mumkin olan en yuksek CPM'’yi elde etmelerine olanak tanimaktadir.
Teklifler yayincinin reklam sunucusu ¢agrilmadan 6nce alindigindan, bir yayincinin
garantili anlasmalariyla rekabet edebilmekte, bu da reklamverenlerin gosterimi
kazanma sansinin daha yuksek olmasini ve yayincilarin envanterleri i¢in daha fazla
gelir elde etmesini saglamaktadir13,

Baslik teklifi, her katilimci SSP’nin her bir gosterim icin gergek zamanli teklifleriyle
yarismasina imkan tanidigindan bu ydntem, yayinci reklam sunucusunun her bir
SSP’yi gegmis performanslarina dayali olarak ¢agirdigi selale surecinin tam tersini
ifade etmektedir!!®. Bu kapsamda baslk teklifi teknolojisi, selale siirecinden ve
devaminda GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunun gelismis dinamik tahsis
islevinden kaynaklanan verimsizlikleri ortadan kaldirma potansiyeli olan bir
teknolojidir. Nitekim rakipler tarafindan baslik teklifi teknolojisinin ortaya gikis sureci,
Ad Managerin igleyis bicimindeki verimsizlikleri ortadan kaldirmak adina
gergeklestirilen bir “hack” olarak tanimlanmaktadir®,

Ote yandan AdX, baslik teklifi teknolojisini desteklememe karari almistir. Bu kararin,
dinamik tahsis iglevinin calisma prensipleriyle birlestiinde, GOOGLE’in yayinci
sunucusunun kullanildigi durumlarda AdX’e baslik teklifine katilan Utglncu taraf
SSP’ler karsisinda haksiz bir avantaj sagladigi degerlendiriimektedir. Bu avantajin
nasil ortaya ciktigini gosterebilmek amaciyla asagida, hem GOOGLE’In yayinci

109 2015-2019 doneminde GOOGLE'In Tirkiye'deki yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki
pazar payl gelir bakimindan %(.....), gosterim sayisi bakimindan ise %(.....)’dir. Bu c¢ercevede
Tarkiye'deki yayincilarin tamamina yakininin GOOGLE’in yayinci reklam sunucusunu kullandigi
anlasiimaktadir.

110 CMA (2020), Appendix M, s. 12.

111 Sorusturma kapsaminda bilgi talebinde bulunulmus olan, Tirkiye’de hizmet sunan ve programatik
reklamciligr kullanan yayincilarin yaklasik (.....) halihazirda baslik teklifi teknolojisini kullanmaktadir.
112 CMA (2020), Appendix M, s. 12.

113 https://clearcode.cc/blog/what-is-header-bidding/#toc-label-0 Erigim Tarihi: 25.04.2024.

114 ACCC (2021), s. 110.

115 Bkz. https://www.admonsters.com/rethinking-ad-server/, Erigsim Tarihi: 01.04.2024.
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reklam sunucusunu hem de baslk teklifini kullanan bir yayinci i¢in baslik teklifi
sUrecinin nasll isledigi anlatiimaktadir. Buna gore!?®:

1. Kullanicinin tarayicisi siteye erigir.

2. Sitenin basliginda yer alan kod, sitenin yayincisi tarafindan belirlenen
SSP’lere teklif iletir.

GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusuna iletilecek ¢cagri yavaslatilir.
Kullanicinin cihazi SSP’lerden teklif talep eder.

SSP’ler DSP’lerden teklif talep eder.

DSP’lerden en yuksek teklifleri verenler ilk ihaleyi kazanir.

SSP’lerin hepsi kendi ihalelerini kazanan teklifleri kullanicinin cihazina iletir.
Kullanicinin cihazi kazanan teklifi GOOGLE’In yayinci reklam sunucusuna
iletir.

9. GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu GOOGLE’in SSP’si olan AdX'i gagirir.

10. AdX teklifini, baglk teklifinden yuksekse GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusuna iletir.

11. Kazanan teklifin reklami kullanicinin cihazinda yayinlanir.

© NOoO Ohw

Baslik teklifi acik artirmalarinda katiimci olan tim SSP’ler gergek zamanl olarak
birbirleriyle rekabet etmektedir. GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu, dinamik tahsis
Ozelliginin bir parcasi olarak baslik teklifi agik artirmasinin kazananini “garantisiz satir
O0gesi” olarak kaydetmekte ve bu teklifi AdX’e, AdX ihalesinin taban fiyati olarak
iletmektedir. AdX, bu taban fiyati gegmek icin her zaman gercek zamanli bir teklif
verme imkanina sahip olmaktadir. Bu avantaj literatirde GOOGLE'In “son bakis
avantajl” olarak adlandiriimaktadir.

Kullanicinin tarayicisinda agik artirmanin gergeklestigi baslhk teklifi, yayincilar igin
kendi igerisinde bazi dezavantajlara sahiptir. Bu noktada yayincilarin kargilastig iki
temel zorluk; (i) bu tir acik kaynakli baslik teklifi teknolojisini internet sitelerine
entegre ederken yayincilarin ileri dizeyde muhendislik bilgisine ihtiyagc duymasi ve
(i) baslik teklifinin yayincinin internet sitesini yavaslatarak kullanici deneyimine zarar
vermesidir. Bununla birlikte s6z konusu dezavantajlara karsin yayincilar, baslik teklifi
teknolojisini hizli bir sekilde benimsemistir. Ayrica GOOGLE’In 2018 yilinda
kullanima sundugu Open Bidding dahil olmak Uzere mevcut durumda Prebid Server,
Amazon Transparent Ad Marketplace gibi sunucu tarafi baslk teklifi teknolojileri
yayincilar tarafindan kullanilabilmektedir.

Baslik teklifinin yayincilar arasinda hizla yayginlasmasindan sonra GOOGLE’In
sundugu Open Bidding islevi (eski adiyla Exchange Bidding), GOOGLE'in yayinci
reklam sunucusu tarafindan saglanan, birden fazla Uglincu taraf SSP'nin tek bir
gercek zamanli agik artirmada birbirleriyle dogrudan rekabet etmesine olanak taniyan
baslik teklifi ¢6zimu olarak ifade edilmektedir. GOOGLE, Open Bidding’in diger
baslik teklifi cozumlerine gore avantajlarini; kurulum kolayligi saglamasi ve baslik
teklifi ¢oziimlerinde yasanan sayfa gecikmesini azaltmasi olarak belirtmektedirt’.
Open Bidding, yayincilarin reklam envanterleri icin es zamanli olarak birden ¢cok SSP
arasinda bir ihale gerceklestiriimesi bakimindan baslk teklifine benzemektedir.

116 Donald MacKenzie, Koray Caliskan & Charlotte Rommerskirchen (2023), “The longest second:
Header bidding and the material politics of online advertising”, Economy and Society, 52:3, 554-578,
DOI: 10.1080/03085147.2023.2238463, s. 568.

117 https://support.google.com/admanager/answer/7128453?hl=en, Erisim Tarihi: 01.04.2024.
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Ancak dogrudan tarayiciya entegre olan baslik teklifi teknolojisinin aksine Open
Bidding GOOGLE’In yayinci reklam sunucusuna entegredirl®. Dolayisiyla bir
yayincinin  Open Bidding’i kullanilabilmesi igin, GOOGLE’'In yayinci reklam
sunucusunu kullanmasi zorunludur.

Open Bidding talepleri, GOOGLE'in reklam sunucusu tarafindan yayincilar ve talep
ortaklari (DSP’ler ve SSP’ler) arasinda “sunucudan sunucuya” bir entegrasyon
yoluyla yuruttlmektedir. Bir reklam talebi olusturulduktan sonra, GOOGLE’in reklam
sunucusu en iyi getiriyi belirlemek icin bir acgik artirma yuratar. Bu, Gguncu taraf talep
ortaklarinin yayincinin envanteri icin gercek zamanli olarak rekabet etmesini
saglamaktadir'’®. Open Bidding’in piyasaya sunuldugu 2018 yilindan BIFA ézelliginin
sunulmaya baslandigi 2019 yilina kadar gecen slrede, Open Bidding ihalesini
kazanan teklif ile AdX ihalesini kazanan teklif arasinda birinci fiyat agik artirmasi
dizenlenmekteydi'?®. Open Bidding katilimcisi olan SSP’lere ait teklifler
kazandiginda, GOOGLE vyayincilarin gelirleri Uzerinden %5-10 oraninda
komisyon/lcret almakta ve Ad Manager s6z konusu teklifleri net degerlerine gore
degerlendirmeye almaktaydi. Bu durumda Open Bidding katilimcisi SSP’ler; Prebid
gibi Ucretsiz baslik teklifi ¢cozlimlerine katilan SSP’ler ve AdX karsisinda, anilan
komisyon nispetinde dezavantajli bir konuma sahipti?*.

GOOGLE 2019 yilinda, yayinci reklam sunucusunun c¢alisma biciminde cesitli
degisiklikler yaparak; baslik teklifi agik artirmasinda kazanan SSP, AdX’e teklif veren
DSP’ler ve Open Bidding’e katilan SSP’lerin tekliflerinin es zamanl olarak
degerlendirildigi Birlestirilmis ilk Fiyat Acik Artirmasi (BIFA) 6zelligini tanitmistir. Bu
gegisin bir parcasi olarak GOOGLE, AdX’in kendi acik artirmasini gergceklestirmeden
once baslik teklifine sunulan teklifleri dikkate alma 6zelligini kaldirma yonunde bir
politka karari almistir'?22. Nitekim GOOGLE, BIFA sisteminde AdX'teki ihale
katilimcilarinin diger SSP’ler tarafindan iletilen tekliflerden habersiz olarak tekliflerini
ilettigini, bu slrecin “kapali zarf usull” ihale sistemine benzetilebilecegini ifade
etmektedir. AdX'in bahse konu son bakis avantajini kaldirma kararinin, farkli SSP’ler
arasinda daha adil bir rekabete yol agmasi mumkun olsa da, GOOGLE'In yayinci
reklam sunucusu tarafindan yuritilen BIFA 6zelliginin asagida detaylarina yer
verilecek olan calisma prensiplerinin halen AdX'e rakipleri karsisinda avantaj
sagladigi degerlendiriimektedir.

1.5.2.3.3. Birlestirilmis ilk-Fiyat Acik Artirmasi (BIFA)

GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu mevcut durumda BIFA olarak adlandirilan bir
acik artirma yontemi yuratmektedir. S6z konusu yontem, DSP’ler ve SSP’ler danhil
olmak Uzere bir reklam gdosterimi i¢in tUm potansiyel alicilar arasinda gergeklestirilen

118 Cevrim igi Reklamcilik Sektdr incelemesi On Raporu (2023), s. 121.
19https://support.google.com/admanager/answer/7128958?hl=en&ref topic=7512060&sjid=1295962
8577593763698-EU#zippy=%2Cwhat-happens-if-multiple-yield-groups-are-eligible-for-the-same-
request%2Cwhat-happens-if-requested-ad-sizes-dont-match-the-yield-group-targeting%2Cwhat-
information-is-sent-to-buyers-with-each-open-bidding-request%2Chow-do-ad-exchange-or-adsense-
line-items-and-yield-groups-compete Erisim Tarihi: 26.04.2024.

120 ADLC, 21-D-11, para. 139-144.

121 GOOGLE"1n Open Bidding'i gibi diger 6zel bagslik teklifi hizmeti saglayicilari da yayincilarin teklifleri
tizerinden belirli bir hizmet Uicreti almaktadir. Ornegin s6z konusu komisyon orani Amazon tarafindan
Transparent Ad Marketplace icin %2,5 olarak belirlenmigtir (Bkz.
https://aps.amazon.com/aps/transparent-ad-marketplace/, Erigsim Tarihi: 01.04.2024). 122 CMA (2020),
Appendix M, s. 18.

122 CMA (2020), Appendix M, s. 18.
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https://aps.amazon.com/aps/transparent-ad-marketplace/

24-53/1180-509

bir ilk fiyat acik artirmasidir. Yayincilar reklam envanterleri icin BIFA’ya katilabilecek
alicilari segebilmektedir. Bu alicilar;

e GOOGLE’'In DSP’leri (Google Ads ve DV360),

e GOOGLE'In SSP’sine teklif ileten DSP’ler (Yetkili Alicilar-Authorised
Buyers)23,

e Open Bidding Uzerinden tekliflerini ileten Gglncu taraf SSP’ler ve
e Baslik teklifine katilan Gguncu taraf SSP’lerdir.

(220) GOOGLE tarafindan, hangi kaynaktan kendi envanterlerine yonelik teklifler
iletilebileceginin yayincilar tarafindan belirlendigi, bu kapsamda yayincinin veya Ad
Manager’in teklif sirasini belirleme konusundaki hareket alaninin sinirli oldugu,
ornegin, baglik teklifi kullanan bir yayincinin envanteri igin agik artirmanin genellikle
reklam sunucusunun kullanicinin bir internet sitesine erigtigini 6grenmeden 6nce
kullanicinin tarayicisi araciligiyla gercgeklestigi, bu agik artirma tamamlandiktan
sonra reklam sunucularinin teklifi, garantili olmayan satir 6gesine kaydettigi, reklam
sunucusunun daha sonra her bir ilgili dogrudan/garantili anlagsmayi degerlendirdigi*?4,
son olarak BIFA sistemine dogrudan teklif veren gercek zamanli ihale katilimcilarinin
(Open Bidding, Yetkili Alicilar ve Google DSP’leri) tekliflerini ayni anda talep ettigi,
nihai olarak Google Ad Manager’in; (i) Yetkili Alicilar ve Google DSP’lerinden gelen
teklifleri, (i) Open Bidding yoluyla tekliflerini ileten tGglncu taraf SSP’lerden gelen
teklifleri, (iii) bashk teklifi yoluyla Gguncu taraf SSP’lerden gelen teklifleri ve (iv)
dogrudan anlagmalarin gegici CPM tekliflerini degerlendirildigi belirtiimistir.
GOOGLE, Open Bidding'in; tGglncu taraf SSP’lerin ve mobil uygulama reklam
aglarinin, birlestirilmis bir gergcek zamanli agik artirmada rekabet etmesine olanak
saglayan bir ¢6zim oldugunu, bu kapsamda Yetkili Alicilardan, GOOGLE’a ait
alicilardan (Google Ads ve DV360), yayincinin garantili ve garanti edilmeyen
rezervasyonlarindan gelen tekliflerin birlikte degerlendirildigini, yayinci igin en yuksek
getiriyi saglayan reklamin gosterimi kazandigini ifade etmistir.

123 GOOGLE tarafindan, DSP’lerin Yetkili Alicilara kayit olmalari halinde AdX agik arttirmalarina
katilma imkani saglanabildigi belirtilmigtir.

124 GOOGLE, Ad Manager'in gelismis dinamik tahsis yontemini kullanarak ilgili anlasma igin gegici
CPM hesapladigini, bu gegici CPM’'nin yayincinin Uzerinde anlastigi hacim taahhididni yerine
getirmek igin ne kadar alani kaldigini ve bu kapsamda reklam alanini anlagsmaya tahsis etmemenin
doguracagi firsat maliyetini hesaplamak amaciyla kullanildigini, bdylece garantili anlasmalarin
onceliklendirilmesinin énlendidini ifade etmistir.
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ekil 6: BIFA'nin Isleyisine lliskin Gérsel

Google Ads

_ Yetkili Alicilar
(Uclinci Taraf DSP)

Birlestirilmis Acik
ihale Katilimaisi 1 N

(Ugiincii Taraf Borsa) ¥ j a

Borsa A : ihale Katihmcisi 2

(Uclincui Taraf Borsa)
Borsa B ]
/k . »—\ Baslik Teklifi Araciligiyla = Tum teklif kaynaklari ayni anda
Borsa N € Uciincii Taraf Borsalar karsilastinimistir.

» Ugiinci taraf ihale katihmcilanndan
gelen teklifler, diger katihmcilarla
paylasiimamustir.

Garantili Anlasmalar

Kaynak: GOOGLE’dan Gelen Cevabi Yazi.

(221) BIFA uygulamasinin GOOGLE’in kendi SSP hizmeti AdX’e avantaj doguran ilk etkisi,

dclncu taraf SSP’lerin tekliflerinden kestigi komisyon Ucretidir. Bahsedildigi Gzere
GOOGLE, Open Bidding kullanan yayincilardan, Open Bidding katilimcilari ihaleyi
kazandiginda ilgili teklif tutarinin %5-10’u arasinda degisen bir oranda gelir payi
almaktadir. Asagidaki sekilde bir teklifin Open Bidding Uzerinden gonderilmesi
halinde 6deme akisinin nasil gerceklestigi gosterilmektedir.

Sekil 7: Open Bidding Odeme Akisi

Google'nin gelir
pay1 0,058 (Briit
o~ teklifin %5')
Briit Teklif Net Teklif Kazanan Teklif
Eksi %20
T 8120 " $096
Eksi %5 - ot
i %5
Eksi %5 ¥
" $108 » $1.03

Kaynak: GOOGLE’dan Gelen Cevabi Yazi.

(222) Yukaridaki sekilden gorulece@i uzere Open Bidding'de uglncu taraf SSP’ler net

tekliflerine goére rekabet etmekte; yani tekliflerinden %5-10 arasindaki Open Bidding
ucreti cikartiimaktadir. Buna karsin GOOGLE'In SSP’si araciligiyla iletilen teklifler,
herhangi bir komisyon kesintisi olmaksizin, DSP’den alinan gercek teklife gore
rekabet etmektedir. Soyle ki, Open Bidding katilimcisi olan SSP’ler -tipki AdX gibi-
DSP’lerden gelen teklifler Uzerinden dncelikli olarak yayincilarla yaptiklar anlasma
kapsaminda kendi gelirlerini olugsturan komisyon Ucreti kesintisi yapmakta (AdX igin
s6z konusu Ucret brut teklifin %(.....)’si olarak belirlenmekte), bu kesintinin ardindan
GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu, Open Bidding hizmetinin Ucreti olarak s6z
konusu teklifin Gzerinden %5-10 oraninda komisyon ucreti almaktadir.
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Bu durumda 6rnegin; SSP A’'nin, bir gosterim icin 1 TL teklif ilettigi, GOOGLE’In
SSP’sinin ise 96 kurus teklif ettigi durumda, yayincinin Open Bidding katilimcisi
uclncu taraf SSP icin %5-10 arasi komisyon Ucreti ddemesi gerektiginden
GOOGLE'In SSP’si, SSP A’nin ilettigi net tekliften (90-95 kurug arasi) yuksek olacagi
icin gosterimi kazanacaktir. Bu dogrultuda, AdXten alinmayan ancak rakip
SSP’lerden gelen teklifler icin yayincidan kesilen Open Bidding ucretinin, AdX ve
dglncu taraf SSP’ler arasindaki rekabette AdXe avantaj sagladigi
degerlendiriimektedir.

BIFA kapsaminda GOOGLE’In kendi SSP hizmeti AdX’'e avantaj doguran ikinci
uygulama, GOOGLE’Iin, Open Bidding’e katllan SSP’lerin dikey olarak entegre
olduklari DSP’lerden teklif almasini engellemesidir. Bu durumda dikey entegre olan
bir SSP, kendi DSP’sinden degil, yalnizca uguncl taraf DSP’lerden gelen teklifleri
degerlendirmeye alabilmektedir.

Bu noktada oncelikle, SSP’ler ve DSP’ler arasindaki dikey entegrasyonun
tesebbuslere sagladigi faydalara deginilecektir. Cevrim ici reklamcilik sektoriinde
hem SSP hem de DSP hizmetlerini ayni ¢ati altinda sunan tesebbuslere ugtan uca
reklam teknolojisi platformu (end-to-end ad tech platform) adi verilmektedir. Ugtan
uca reklam teknolojisi platformlari, veri gizliligi agisindan hem yayincilarin hem de
reklamverenlerin birinci taraf verileri yakindan yoénetebildigi bir ortam saglamakta,
yayincilarin ve reklamverenlerin reklam sureci Uzerindeki kontrolinu arttirmakta,
ayrica kullanicilara yiiksek kaliteli verilere erisim imkani saglamaktadir'?. ilaveten
entegre SSP ve DSP hizmeti sunan platformlarin kullaniimasi durumunda, veri
kayiplarinin azalmasi, eslesme oranlarinin 6nemli ol¢gude artmasi, tedarik yolu
optimizasyonunun saglanmasi, diger bir deyisle yayincilarin talebe dogrudan erisimi
saglanarak Uclncl taraf teknoloji ve islem Ucretlerinin énemli dlgide azaltiimasi
sonucunda yayincilara yapilan net édemenin artiriilmasi, reklamverenler igin de
maliyetlerin dUsurtlmesi, kullanicilara tim islem metodolojilerinde benzer trlnler ve
hizmetler sunulmasiyla platformla nasil etkilesim kurmak istedikleri konusunda
esneklik kazandiriimasi gibi faydalar ortaya ¢gikmaktadir26,

Cevrim ici reklamcilik sektorinde faaliyet gosteren bazi SSP’ler ve DSP’ler de dikey
entegrasyonun avantajlari oldugu goérusundedir. Hem SSP hem de DSP hizmeti
sunan (.....) tarafindan DSP ve SSP entegrasyonunun DSP’lerin yeterince seffaf
olmamasi durumunda bu entegrasyonun acik arttirma strecinde DSP’leri ayricalikli
bir konuma getirdigi, butlnlesik yapinin s6z konusu iki teknolojinin sorunsuz bir
sekilde birlikte gcalismasini sagladigi, dikey entegrasyonun mevcut olmasi halinde iki
farkli teknolojik altyapiya sahip SSP ve DSP arasinda oldugundan ¢ok daha sorunsuz
bir iligki kuruldugu, ayrica entegrasyonun tutarsizlik ve gecikme olmadan verimli
sonuglarin ortaya ¢ikmasina imkan tanidigi; (.....) tarafindan SSP ve DSP
hizmetlerinin birlikte verilmesinin getirdigi en buyluk avantajin yurt icinde islem
olusmasi sebebiyle vergi oldugu, buna ek olarak entegrasyonun hiz ve iglem kolayligi
sagladigi belirtilmisti. DSP hizmeti sunan (.....) tarafindan, o&zellikle araci
platformlarla entegrasyon maliyetlerinin ¢ok ylUksek olmasi sebebiyle bu iki hizmeti
entegre olarak kullanabilen tesebbuslerin pazarda buyuk bir avantaja sahip oldugu,
kendi SSP ve DSP sistemi olan tesebbuslerin yayinci envanterini dogrudan satin
alabildigi ifade edilmigstir. Dolayisiyla, ¢evrim igi reklamcilida iligkin aracilik hizmetleri

125https://mediamakersmeet.com/publishers-need-to-look-beyond-the-ssp-and-think-end-to-end/
Erisim Tarihi: 31.03.2024.
126https://www.adweek.com/partner-articles/end-to-end-platforms-drive-ad-tech-efficiencies-and-
greater-control/ Erisim Tarihi: 31.03.2024.
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bakimindan SSP ve DSP hizmetlerini ayni anda saglayabilmek tesebbusler igin ¢esitli
avantajlar yaratmaktadir.

GOOGLE, SSP’ler ile yaptigi sdzlesmelere SSP’lerin dikey olarak entegre oldugu
DSP’lerden teklif almasini engelleyen bir hukim koymasinin sebebinin; Open
Bidding'in DSP’ler veya reklam aglari tarafindan degil, SSP’ler tarafindan
kullaniimasini saglamak oldugunu, Open Bidding’'in SSP’lerle galisacak bigimde
tasarlandigini, SSP’lerin yayincilar icin DSP’ler tarafindan saglanmayan politikalar ve
korumalar sagladigini, o6rnegin, SSP’lerin reklamlar icin kalite standartlar
bakimindan kendi politikalarinin bulundugunu, Open Bidding’in Yetkili Alicilar ile ayni
korumalari ve Ozellikleri sunmadigini zira Uguncu taraf SSP’lerin kendi koruma
politikalarinin  bulundugunu, bu sebeple Yetkili Alicilarin Open Bidding'i
kullanmasinin uygun olmadigini belirtmistir.

Ayrica GOOGLE, bu sebeple DV360’in Open Bidding’e katilamadigdini, Yetkili Alicilar
tarafindan saglanan hizmetle Open Bidding c¢ergcevesinde saglanan hizmet
arasindaki farki yansitmak amaciyla, GOOGLE'In Open Bidding igin gelir payinin
Yetkili Alicilar'in gelir payindan daha dusuk oldugunu, bu durumun Open Bidding
alimini kisitlamadigini ve hikman getirildigi 2016 yilinin Nisan ayindan itibaren kendi
DSP’sine sahip birgok SSP’nin Open Bidding katilimcisi haline geldigini ifade etmisgtir.

Gergekten de yayinci tarafina yonelik aracilik hizmetleri sunan SSP’lerin ve
reklamveren tarafina yonelik aracilik hizmetleri sunan DSP’lerin sagladiklari
hizmetler ve koruma politikalari, taraflarin amaclarinin ayni olmamasi nedeniyle
birbirinden  farkhlagmaktadir. Ornegin DSP’ler araciik hizmeti sunduklari
reklamverenler igin marka guvenligi gereksinimlerini (6r. reklamin uygun goériimeyen
bir envanterde veya mecrada yayinlanmamasi vb.) dikkate alirken, SSP’ler yayincilar
icin internet sitelerine yonelik koruma saglayan (6r. internet sitesine yonelik bot
trafiginin belirlenmesi, yayimlanacak reklamin igerigine iligkin denetimler vb.)
onlemler alabilmektedir.

Bu dogrultuda GOOGLE; SSP’ler tarafindan uygulanan ancak tipik olarak DSP’ler
tarafindan uygulanmayan bazi politikalarin ve koruma énlemlerinin bulunmasinin,
SSP’lerin DSP’lerin aksine yayincilarla dogrudan bir iligki i¢erisinde olmalarindan
kaynaklandigini, yayincilarin uymasinin éngorulebilecedi kurallara, yasa digi veya
tehlikeli igerigin, durtst olmayan veya baglam disi reklamlarin sunulmasinin
yasaklanmasi, yayincilarin cihaz ve konum verilerini nasil kullanabileceginin
dizenlenmesi gibi hususlarin 6rnek verilebilecegini belirtmistir. SSP ve DSP
hizmetlerinin ayri ¢ikar gruplarinin lehine hareket eden aracilar olmasi hakkinda,
(.....) tarafindan da hem SSP hem de DSP hizmeti sunan platformlarin, reklamveren
veya yayinci ¢ikarlarina uygun sekilde hizmet edip etmediklerinin belirsiz oldugu ifade
edilmigtir.

Bununla birlikte s6z konusu durumun Open Bidding kapsaminda bir SSP’nin kendi
DSP’sinden aldigi teklifleri iletmesiyle Gglncu taraf DSP’lerden gelen teklifleri iletmesi
arasindaki farki aciklamakta yetersiz oldugu degerlendiriimektedir. ik olarak,
GOOGLE'In sundugu gerekgeler, SSP’lerin sagladigi politikalarin ve korumalarin
dctncu taraf DSP’lerden gelen teklifler ve kendi DSP’lerinden gelecek teklifler
bakimindan ne sekilde farkhlagsabilecegini ortaya koyamamaktadir. Nitekim
GOOGLE, kendi SSP’si AdX’in kendi DSP’leri DV360’a ve Google Ads’e uyguladigi
politikalarin ve onlemlerin, Yetkili Alicilar araciigi ile Ad Manager’a teklif veren
uclncu taraf DSP’lere saglanan politikalar ve onlemler ile blylk o6lgide ayni
oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda GOOGLE’In Open Bidding katilimcisi olan

83/149



(232)

(233)

(234)

(235)

24-53/1180-509

SSP’lerin kendi DSP’lerinden teklif almasini engellemek yerine, Open Bidding
katilimcisi olmanin bir sarti olarak -tipki GOOGLE’in gerceklestirdigini ifade ettigi gibi-
kendi DSP’lerinden gelen ve Uglncul taraf DSP’lerden gelen tekliflere ayni politikalari
uygulamasini talep etmesinin mimkun oldugu degerlendiriimektedir.

Ayrica GOOGLE, AdX’e uguncu taraf DSP’lerden gelen talebe kiyasen DV360’daki
ve Google Ads’teki alici politika ihlallerini tespit etme imkaninin daha genis oldugunu,
zira GOOGLE'In kendisinin satin alma tarafindaki bir Griininden gelen teklifler igin
sunulacak reklam 6gesiyle ilgili olarak, ug¢uncu taraf bir DSP’den gelen tekliflere
kiyasla daha fazla veriye erisebildigini ve reklam 6gesinin génderilmesinden sorumiu
musteri hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, Open
Bidding katihmcisi SSP’lerin kendi DSP’lerinden gelen teklifleri degerlendirebilmesi
halinde, GOOGLE’In dikey entegrasyon sayesinde saglayabildigi bahse konu ek
faydalar Gguncu taraf SSP’lerin de yayincilara saglamasinin mimkidn olacagi
degerlendiriimektedir.

ikincisi, Open Bidding katilimcisi SSP’lere uygulanan icretler ile BIFA kapsaminda
GOOGLE'In SSP’si AdX’e tekliflerini iletebilen DSP’ler olan Yetkili Alicilar’a
uygulanan Ucretlerin farkhliginin, Open Bidding hizmeti ve AdX arasindaki farki
yansitmak igin bir ara¢ olarak degerlendiriimesi mumkun degildir. Zira Open Bidding
hizmeti agikga bir baslik teklifi ¢6zimul iken, AdX bir reklam borsasi/SSP’dir.
DSP’lerin bir SSP’den teklif talebi almaksizin yayinci reklam sunucusuna dogrudan
teklif iletmesinin reklam teknolojisi aracilik zincirinde yaygin olarak kullanilan bir
yontem olmamasi*?’ nedeniyle Open Bidding hizmetinin DSP’lere yonelik bir hizmet
olmadidini vurgulamak adina halihazirda farkh olan hizmetler icin farkh Gcretler
uygulamanin ya da DSP’lerin dogrudan Open Bidding’e teklif vermesini engellemek
adina Open Bidding katilimcisi SSP’lerin kendi DSP’lerinden teklif dondirmesini
engellemenin hakli ¢gozimler olmadigi degerlendiriimektedir.

Nitekim ADLC yakin tarihli kararinda'?®, GOOGLE tarafindan ileri siriilen benzer
nitelikteki gerekceleri degerlendirmis ancak Open Bidding kapsaminda s6z konusu
Onlemleri ve politikalari sunan bir SSP’nin kendi DSP’sini kullanmasi sonucunda
hangi sebeple bu 6nlemleri ve politikalari saglayamayacagi hususunda yapilan
aciklamalar yeterli gérmemistir. Ayrica GOOGLE'In, bir AdX alicisinin AdX
uzerinden yaptigi talebinin, Open Bidding’e aktarilmamasini saglamayi amagladigini
belirten bir sirket ici belgeye de isaret eden ADLC, hem SSP hem de DSP hizmeti
sunan bazi tesebbuslerden bu uygulamaya iliskin bilgi talebinde bulunmustur. ADLC,
s0z konusu tesebbuslerin cevabi yazilarindan da hareketle dosyadaki kanitlarin, bir
SSP ile bir DSP arasindaki dikey entegrasyonun, islem maliyetlerinde tasarruf, daha
iyi veri dolasimi, yasal kesinlik ve teknik kesinlik dahil olmak Gizere rekabete faydali
cesitli etkileri olabilecegini gosterdigini vurgulayarak GOOGLE’In s6z konusu fiilini
rekabete aykiri olarak degerlendirmigtir.

BIFA kurallari gercevesinde son olarak, GOOGLE'In BIFA katiimcilari igin
“kazanmak icin minimum teklif’ bilgilerine esit olmayan bi¢cimde erisim saglamasi
hususu incelenmigtir. GOOGLE, kazanmak igin minimum teklif bilgisinin birlestirilmis
ilk fiyat agik artirmasina teklif veren taraflara gdénderilen ve “teklif verenin gosterim

127 Open Bidding disindaki baslik teklifi gdziimleri de esasen diger reklam borsalari/SSP’ler arasindaki
rekabeti saglamak amaciyla kurgulanmistir. Ote yandan sektérde yaygin olarak kullanilan agik
kaynakli Prebid baslik teklifinde katihmci SSP’lerin kendi DSP’lerinden gelen teklifleri engellemek gibi
bir yakimlUligu bulunmamaktadir.

128 ADLC, 21-D-11, s. 203-204.
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kazanmak icin verebilecedi minimum teklif tutarina” isaret eden bir bilgi oldugunu, bu
bilginin kaybeden taraf i¢cin kazanan teklifi gegmek icin verilmesi gereken teklif tutarini
ifade ettigini, kazanan taraf igin ise en yuksek ikinci teklif tutarini ifade ettigini
belirtmigtir.

Bu baglamda GOOGLE, Yetkili Alicilara ve Open Bidding katilimcisi alicilara, ilgili
acik artirmayi kaybetmeleri halinde agik artirmayi kazanmalari igin ne kadar teklif
vermeleri gerektigini; acik artirmaylr kazanmalari halinde ise teklif vererek
kazanabilecekleri en dusuk teklifi bildirmektedir. Buna gore, kazanmak i¢in minimum
teklif bilgisi alicilarin gergek zamanli ihalelerdeki teklif stratejilerini uyarlamalarina
yardimci olmakta, bu bilgi sayesinde alicilar gelecekteki agik artirmalar igin teklif
verme algoritmalarini guncelleyebilmektedir.

GOOGLE, BIFA kurallarinin bagladigi 2019 yilinin Eylil ayinda, kazanmak igin
minimum teklif bilgisini; (i) GOOGLE’In reklam borsasi (AdX) Uzerinden teklif
verenlere (Uguncu taraf DSP’ler dahil olmak Uzere) ve (ii) GOOGLE’In baglik teklifi
teknolojisi olan Open Bidding’e katillan Uglincu taraf SSP’lere sagladigini ifade
etmistir. Bununla birlikte GOOGLE; 2021 yilinin Agustos ayinda, dogrudan
entegrasyon araciliiyla Ad Manager’a katilan baslik teklifi katilimcilarina kazanmak
icin minimum teklif bilgisini saglamak adina baglattigi Getiri Gruplarinda Basliktan
Teklif Alma (Header Bidding in Yield Groups) uygulamasindan itibaren baglik teklifi
katilimcilarina kazanmak i¢in minimum teklif bilgisini sagladigini, s6z konusu
calismanin beta stirimiane 2022 yilinin Haziran ayinda gegildigini, 2023 yili Ekim ayi
itibariyla anilan uygulamanin nihai olarak Basliktan Teklif Alma Trafik islemlerine
donustuguni (Header Bidding Trafficking Initiative-HBT), bu kapsamda Ad Manager
ile dogrudan sozlesme iliskisine giren ve BIFA’ya katilan baslik teklifi sahiplerine
kazanmak icin minimum teklif bilgisinin saglandigini ifade etmektedir. GOOGLE
halihazirda HBT kapsaminda Turkiye'de faaliyet gosteren (.....) SSP’ye kazanmak
icin minimum teklif bilgisini sagladigini belirtmistir.

Bununla birlikte kazanmak igin minimum teklif bilgisi, AdX Gzerinden teklif verenler ile
Open Bidding katihmcilari icin ayni kosullarda saglanirken ve anilan taraflar ilgili
veriye acik artirmadan birka¢ saniye sonra erisebilirken, HBT uygulamasina danhil
dclncu taraf SSP’ler kazanmak igin minimum teklif bilgilerini bir veri aktarim
dosyasliyla Ucretsiz olarak indirebilmekte ve bu bilgilere 24 saat sonra
erisebilmektedir. GOOGLE ayrica, HBT’ye dahil olmayan basglik teklifi katilimcilarinin
da kazanmak icin minimum teklif bilgilerine yayincilar araciligiyla erigebilecegini,
yayincilarin bu bilgileri bahse konu Veri Aktarim Dosyasi araciligiyla Ad Manager'den
alabildigini ifade etmistir.

GOOGLE BIFA kurallarinin uygulamaya konuldugu 2019 yilinin Eylil ayindan
itibaren basglik teklifi katihmcilarina kazanmak igin minimum teklif bilgisinin
saglanmamasiyla ilgili olarak; baslik teklifi katilimcisi SSP’lerle ger¢cek zamanli olarak
entegre olmaksizin kazanmak icin minimum teklif bilgisini saglamalarinin mimkun
olmadigini, bu katihmcilarin objektif olarak AdX’ten ve Open Bidding katilimcilarindan
farkh konumda oldugunu, baslik teklifi acik artirmalarinin Ad Manager’in diginda
gerceklesmesi nedeniyle bu SSP’lerle Ad Manager arasinda sunucudan sunucuya
bir baglanti bulunmadidini, dolayisiyla s6z konusu bilgiyi, gergek zamanh
entegrasyonun mumkun oldugu diger katihmcilara sagladigi sekilde saglayamadigini
dile getirmigtir.

GOOGLE’In AdX ve Open Bidding katilimcilarina kazanmak igin minimum teklif bilgisi
saglarken baslik teklifi katilimcisi SSP’lere bu bilgiyi saglamamasi, AdX’in bashk
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teklifi katiimcisi olan Uguncu taraf SSP’ler karsisinda haksiz bir rekabetgi avantaj
elde etmesine ve/veya sz konusu onemli veriye erismek isteyen ugluncu taraf
SSP’leri basglik teklifi ¢cozimleri yerine Open Bidding’e ydnlendirmesine neden
olabilecektir. Soyle ki, kazanmak icin minimum teklif bilgisinin yalnizca GOOGLE'in
SSP’sini kullanan DSP’lere yani Yetkili Alicilara dogrudan saglanmasi, DSP’lerin
karar verme surecini etkileyerek DSP’lerin diger SSP’ler yerine AdX’e teklif vermeyi
tercih etmelerine yol acabilecektir. Ayrica, bu durumun baslik teklifine katilan SSP’leri
Open Bidding’e katilan SSP’lere kiyasla dezavantajli duruma getirmesine, dolayisiyla
kazanmak i¢in minimum teklif bilgisinin sinirh  bir gruba saglanmasinin,
reklamverenlerin baslk teklifi yerine Open Bidding hizmetini kullanan reklam
teknolojisi saglayicilarina yonelmesine sebep olabilecegi degerlendiriimektedir.

Ote yandan sorusturma kapsaminda bilgisine bagvurulan ve Turkiye'de faaliyet
goOsteren SSP’lerden hig biri kazanmak igin minimum teklif bilgilerinden yararlandigini
beyan etmemigtir. Dosya kapsaminda Turkiye'de faaliyet gosteren SSP’lerden
GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusunun gerceklestirdigi gercek zamanli ihalelerde
kazanan teklifi belirlemesine iliskin uyguladigi kurallar kapsaminda kazanmak igin
minimum teklif bilgisini kendilerine saglayip saglamadigi ve bu bilginin hangi taraflara
saglandigi hakkinda bilgi talep edilmistir. Bu gergevede; (.....) ve (.....) tarafindan bu
konuda herhangi bilgilerinin bulunmadigi ifade edilmistir. (.....) tarafindan SSP’lerinin
entegrasyonlarinin Open RTB 2.5 veya daha eski surimlere dayandigi, kazanmak
icin minimum teklif bilgilerinin Open RTB 2.6 icin sunuldugu, kendilerine teklif
gonderen alicilardan higbirinin kazanmak igin minimum teklif bilgisine yonelik bir
talebi olmadigi icin kendilerinin bu konuyu detayli olarak degerlendirmedigi beyan
edilmistir. (.....) tarafindan, kazanmak i¢in minimum teklif bilgisi hakkinda GOOGLE'in
faaliyetlerinin kendi hizmetleri Uzerinde etkisi bulunmadidi ifade edilmistir. (.....)
tarafindan ise kazanmak icin minimum teklif bilgisinin aktif olarak algoritmalari
tarafindan kullaniimadigi belirtilmigtir.

Nitekim CMA’ya gorus veren bir SSP de, kazanmak i¢in minimum teklif bilgisinin
olmamasi halinde alicilarin gecmisteki kazanma oranlarina dayanarak teklif fiyatlarini
optimize edebilecegini, dolayisiyla bu bilginin sinirli bir degere sahip oldugunu ifade
etmistir'?®. Buna ek olarak Tirkiye’de DSP olarak faaliyet gosteren (.....), GOOGLE
tarafindan kazanmak i¢cin minimum teklif bilgilerinin kendilerine iletildigini, bu bilgilerin
teklif verme surecinde dikkate alindigini ancak bu bilginin kendileri icin cok énemli
veya belirleyici nitelikte olmadigini, teklif verme sureclerini iyilestirmek adina
kullandiklari bir dizi diger iyilestirme faktérlerinden yararlandiklarini ifade etmisgtir.
(.....), DSP’lerinin kazanmak i¢in minimum teklif bilgilerine AdX araciligiyla
erisebildiklerini ancak bu bilgiyi simdiye kadar kullanmadiklarini ve bu bilginin ne
kadar faydali olabilecegini kesfetmediklerini belirtmigtir.

Bu kapsamda, BIFA kurallari cercevesinde Ad Manager'in 2019 yilinin Eyliil ayindan
itibaren kazanmak igin minimum teklif bilgisini baslik teklifi katilmcisi SSP’lere
saglamamasinin ve ilgili verinin 2021 yilinin Agustos ayindan itibaren baslik teklifi
katiimcilarina AdX ve Open Bidding’e kiyasla farkli kosullarda saglanmasinin
Turkiye'de faaliyet gosteren DSP’lerin birlikte galismayi tercih edecekleri SSP’leri
belirleme sureci ve Turkiye'deki baglik teklifi teknolojisinin gelisimi agisindan Open
Bidding'’i ve diger baslik teklifi gdztmlerini tercih etmeleri/benimsemeleri bakimindan
go6zlemlenebilir bir etkisinin bulunmadigr dederlendiriimektedir.

129 CMA (2020), Appendix M, s. 124,
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Tum bu hususlar birlikte degerlendirildiginde GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusunun 2019 yihinin Eylil ayindan itibaren uyguladigi BIFA kurallari
cercevesinde, (i) Open Bidding katilimcilarina uyguladigi %5-10 arasinda degisen
komisyon Ucretlerinin ve (ii) Open Bidding katiimcisi SSP’lere kendi DSP’lerinden
gelen teklifleri engelleme yukimluligu getirmesinin AdX’e, GOOGLE’In yayinci
reklam sunucusu tarafindan yuratulen gercek zamanl ihalelerde rakipleri kargisinda
haksiz avantaj sagladigi, 6te yandan baslik teklifi katihmcilarinin kazanmak igin
minimum teklif bilgisine erisimi bakimindan AdX ve Open Bidding katihmcilari
arasindaki farkliliklarin ise pazardaki rekabet Uzerinde olumsuz etki yaratabilecek
nitelik tasimadigi sonucuna ulagiimistir.

I.5.2.4. Genel Degerlendirme

Dosya kapsaminda, GOOGLE’in (i) kendi DSP’lerinden gelen envanter satin alma
taleplerini kendi SSP’lerine ilettigi iddiasi ile (ii) yayinci reklam sunucusu pazarindaki
hakimiyetine dayanarak c¢esitli uygulamalar araciligiyla kendi SSP’sine avantaj
sagladigi iddiasi degerlendirilmigtir. Yukarida yer verildigi Uzere, GOOGLE’In bu
iddialara neden olan her bir davranigi detayl bir sekilde incelenmis ve inceleme
sonucunda; (i) GOOGLE'in kendi SSP hizmetleri lehine uygulamalarda bulunduguna
yonelik net ve yeterli bulguya ulasilamamigs ancak (ii) GOOGLE’in yayinci reklam
sunucusu pazarindaki hakimiyetine dayanarak c¢esitli uygulamalar araciligiyla kendi
SSP’sine avantaj sagladigi tespit edilmigtir.

Onceki bélimde deginildigi Gizere, 2008 yilinda uygulamada olan dinamik tahsis islevi
(2014 yilindan itibaren, gelismis dinamik tahsis iglevi) AdX’e Uguncu taraf SSP’ler
kargisinda dnemli avantajlar saglamistir. Ad Manager, kendisi tarafindan yurutilen
tum gercek zamanl ihalelerde AdX’in rakiplerinin tahmini gelirlerini bir taban fiyat
olarak kullanmasina ve bu teklifin Gzerinde bir talep yaratmasi halinde tim gergek
zamanli ihalelerde gergek teklifini sunabilmesine imkan tanimistir. Ote yandan rakip
SSP’lerin tahmini gelirleri, ilgili gosterime ait spesifik 6zellikleri dikkate almamaktadir.
Dolayisiyla rakip SSP’ler esasen AdXten daha vyuksek degerli teklifler
yaratabilecekleri durumda dahi yalnizca yayinci tarafindan belirlenen ve Ad Manager
tarafindan AdX'e iletilen taban fiyat AdX tarafindan asilamadigi durumda gergek
tekliflerini Ad Manager’e iletebilmistir.

GOOGLE, dinamik tahsis 0zelligi kapsaminda rakip SSP’lerin yalnizca tahmini
tekliflerini degil ayni zamanda gercek tekliflerini de AdX ihalesinin taban fiyatinin
belirlenmesi adina kullanmigtir. 2015 yilindan itibaren yayginlagsan baslik teklifi
teknolojisine AdX'in katilmamasi, Ad Manager’in dinamik tahsis isleviyle birlestiginde
AdX'in baslik teklifi teknolojisine katilan rakip SSP’ler karsisinda énemli bir son bakig
avantajl elde etmesine sebep olmustur. Boylece AdX, baslk teklifi katihimcilarinin
gercek teklifleri arasinda kazanan teklifi Ad Managerin dinamik tahsis islevi
kapsaminda taban fiyat hesaplamasinda kullanmistir. ilgili ddnemde (2015-2019)
baslik teklifi katihmcisi olmayan SSP’lerin tahmini tekliflerini ise taban fiyat
hesaplamasinda kullanmaya devam etmistir. Bu durum ise AdX'in rakiplerinin
marjinal bir seviyede Ustinde bir talep fiyati yaratarak Ad Manager tarafindan
yonetilen envanterleri elde etmesine imkan saglamistir.

Ayrica AdX, Agustos 2015 ila Eylil 2019 déneminde tim islemlerin ortalamasinda
yayinciyla anlasilan komisyon ucretiyle ayni olmak kaydiyla bir dinamik gelir
paylasimi modeli uygulamistir. Dinamik gelir paylasimi ile AdX, tim islemlerin
ortalamasinda yayinciyla anlagilan gelir payina ulagilmasi kaydiyla gerceklesen her
bir gergcek zamanh ihalede gelir payini degistirebilmistir. S6z konusu 06zellik,
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GOOGLE'In son bakis avantajiyla birlikte degerlendirildiginde, AdX'e rakipleri
karsisinda olduk¢a onemli bir avantaj saglamistir. Dinamik gelir paylasimi isleviyle
AdX, dinamik tahsis islevi neticesinde kendisine iletilen taban fiyati asmak adina
kendi gelir payini digurerek ihaleyi kazanabilme imkanina sahip olmustur. GOOGLE
AdX’in yayincilarla yaptigi anlagsmalardaki gelir payinin normal sartlar altinda brut
teklif tutarinin %20’si oldugunu ifade etmistir. Tesebbus, dinamik gelir paylagiminin
ilk versiyonunda AdX’in minimum gelir payinin %0, maksimum gelir payinin %20, son
versiyonunda ise minimum gelir payinin %0, maksimum gelir payinin %40 olarak
belirlendigini ancak amacin tim ihaleler i¢in ortalama gelir payinin %20’de tutulmasi
oldugunu beyan etmistir.

Bu durumda AdX, rekabetin ylksek oldugu (baska bir deyigle s6z konusu gosterim
icin uglncu taraf SSP’ler igin yayinci tarafindan belirlenen tahmini gelirin veya baglhk
teklifinde kazanan teklifin ylUksek oldugu) durumlarda gelir payini %0’a kadar
dugurerek gosterimi kazanma sansi elde etmigtir. Rekabetin zayif oldugu -yani
dinamik tahsis iglevi kapsaminda AdXe iletilen taban fiyatin dusik oldugu-
durumlarda ise, gelir payini artirarak gergek zamanli ihaleleri kazanma ve gegmisteki
dusuk gelir paylarini telafi etme imkani saglamistir.

GOOGLE, 2019 vyilinin Eylil ayindan tibaren BIFA kurallarini uygulamaya
baslamasiyla, rakip SSP’lerin tahmini/gergek tekliflerini AdX ihalesinin taban fiyatinin
hesaplanmasinda kullanmayi birakmistir. BIFA kurallari gergevesinde AdX ihalesinin
kazanan teklifi3°, Open Bidding ihalesinin kazanan teklifi ve baslik teklifi ihalesinin
kazanan teklifi Ad Manager'e ayni anda iletimektedir. Ad Manager, yayincinin
envanteri Uzerindeki diger yapilandirma imkanlari sakli kalmak kaydiyla, anilan
taraflardan gelen en yiiksek teklifi kazanan teklif olarak belirlemektedir'3!. Ancak
BIFA kurallari kapsaminda AdX'in dinamik tahsis isleviyle elde ettigi avantajlar
ortadan kalkarken GOOGLE'in Open Bidding katilimcisi SSP’lere uyguladigi kurallar
nedeniyle AdX mevcut durumda da rakipleri kargisinda haksiz avantajlara sahiptir.

Ik olarak, GOOGLE’In Open Bidding katihmcilarinin teklifleri Gizerinden elde ettigi
%5-%10 oraninda degisen gelir payi, rakip SSP’lerin AdX ile rekabetinde 6nemli
etkiye sahipti. Bu kosullarda, Open Bidding katilimcilarinin BiFA kurallari
kapsaminda kazanan teklifi sunabilmek i¢in AdX’ten %5-%10 oraninda daha ylksek
bir teklif iletmesi gerekmektedir. Ikincisi GOOGLE, Open Bidding katilimcisi
SSP’lerin kendi DSP’lerinden teklif almasini engellerken AdX, GOOGLE’in DSP’leri
Google Adsten ve DV360tan gelen teklifleri BIFA  kapsaminda
degerlendirebilmektedir. Bu durumda ayni zamanda bir DSP’ye sahip olan Open
Bidding katilimcisi SSP’ler; en iyi sekilde entegre olabildikleri dolayisiyla en hizl ve
mumkin olabilecek en ylUksek teklifleri alabilecekleri 6nemli talep kaynaklarindan
birinden mahrum kalmaktadir.

Asagida, GOOGLE’in makul bulunmayan s6z konusu eylemleri sonucunda rakiplerin
pazara erisiminin zorlasip zorlasmadigi degerlendirilerek bu uygulamanin pazardaki
etkisine iliskin incelemeye yer verilmektedir.

130 AdX ihalesinin katimcilari gergek zamanli ihalelerde AdX’e tekliflerini ileten GOOGLE'in kendi
DSP’leri ile AdX’e tekliflerini ileten tglncl taraf DSP’leri ifade eden Yetkili Alicilardir.

131 Dinamik tahsis islevi kapsaminda yayincilarin reklamverenlerle yaptigi dogrudan anlasmalar da
BiFA kapsaminda Ad Manager tarafindan degerlendirilebilmektedir.
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1.5.2.4.1. GOOGLE’In Kendini Kayirma Davranisinin SSP Pazarina Etkisi

(253) GOOGLE’in yayinci reklam sunucusunu kullanan yayincilarin envanterini satin almak

isteyen rakip SSP’lerin GOOGLE’In SSP’si karsisinda dezavantajli konumda
olmasinin olasi etkisi, rakip SSP’lerin cazibesinin azalmasidir. Bagka bir deyisle,
GOOGLE'In kendini kayirmasi nedeniyle rakip SSP’lerin envantere erisiminin
kisitlanmasi, SSP’nin daha az gosterim kazanmasina ve buna bagl olarak daha az
DSP/yayinci tarafindan tercih edilmesine neden olabilecektir. Bu sebeple
GOOGLE'In kendini kayirmasinin pazardaki etkisinin anlagiimasi igin ilk olarak,
GOOGLE ile rakiplerin elde ettigi gelirin degisiminin incelenmesi 6nem
tasimaktadirt®?,

(254) GOOGLE, SSP hizmetleri pazarinda, Adx, AdSense, AdMob araciliiyla faaliyet

gostermektedir. GOOGLE'In SSP hizmetinden elde ettigi gelir asagidaki gibidir.
Tablo 8: 2019-2023 Déneminde GOOGLE’In SSP Hizmetinden Elde Ettigi Gelir (TL)

B”EtTf)e“r 2019 2020 2021 2022 2023
GOOGLE ( (
Toglam | G G G ) G
Adx O ) R O ) R SO | N (oo
AdSense [CPPTS 1 I (OO 1 N (PO 1 N (P [
AdMob G..! .0 ) G (Y
Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(255) Tablo 8’e gore, ilgilidonemde, GOOGLE'In SSP pazarinda elde ettigi toplam gelir her

yil artig gostererek bes yilin sonunda (
2023 yili itibanyla (

) TL’den (

) TL’ye yukselmistir. Bu gelirin
) TL’si, sadece AdX araciigiyla elde edilmistir. Dosya

kapsaminda da GOOGLE’in SSP platformlarindan AdX’i kayirdigi tespit edildigi igin
yapilan analizde GOOGLE AdX ile rakipler kiyaslanmigtir. Buna goére AdX’in elde
ettigi gelirin 2015-2023 dénemindeki seyrine bakildiginda asagidaki gibi bir grafik
ortaya ¢ikmaktadir.

Grafik 10: 2015-2023 Doneminde GOOGLE AdX'in Elde Ettigi Gelir

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(256) Yukaridaki grafikten AdX'in gelirinin 2021 sonrasindaki artigi dikkat ¢ekmektedir.

2022 yilindaki %(.....)’'lik buylime ile en yuksek biylime oranina ulasan GOOGLE’in
2022 6ncesinde de her yil gelirini arttirdigi asagdidaki grafikten daha acik bir sekilde
gorulmektedir.

132 Analizde brit gelir dikkate alinmigtir.
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Grafik 11: 2015-2021 Déneminde GOOGLE AdX'in Elde Ettigi Gelir

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(257) Bu verilere gore AdX'in geliri, 2015 yilinda (.....) TL iken her yil artig gostererek 2023
yihna gelindiginde (.....) TL blayukligtne ulagsmistir. Bu tablo, AdX'in yillik ortalama
%(.....) buyudugunu gostermektedir.

(258) GOOGLE’In geliri ile rakiplerin geliri kiyaslandiginda tim rakiplerin verisinin 2015
yilindan itibaren mevcut olmamasi ve olasi ihlal tespitinde cezai sorumlulugu
etkileyemeyecegi icin asagidaki analizlerde 2018 yilindan itibaren incelenme
yapilmigtir. Buna goére 2018-2023 doéneminde GOOGLE ile rakiplerin gelirinin
blyUklugu ve seyri asagida gosterilmektedir.

Tablo 9: 2018-2023 Déneminde GOOGLE AdX’in ve Rakip SSP’lerin Elde Ettigi Gelir (TL)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.
Grafik 12: 2018-2023 Doneminde GOOGLE AdX'in ve Rakip SSP’lerin Elde Ettigi Gelir

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

(259) Yukaridaki grafikten, AdX'in 2021 sonrasinda gelirindeki buyuk artisla birlikte
GOOGLE'In 2021 sonrasinda rakiplerinden 6nemli dl¢lide farkhlastigi kolaylikla
gorilmektedir. Ote yandan 2021 yili ncesinde de GOOGLE’In rakiplerinin oldukga
ustlinde gelir elde ettigi asagidaki grafikten gortlmektedir.

Grafik 13: 2018-2021 Doneminde GOOGLE AdX'in ve Rakip SSP’lerin Elde Ettigi Gelir

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.
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GOOGLE ile rakipler arasindaki makasin en dar oldugu 2018 yilinda GOOGLE, en
yakin rakibinin (.....) kati gelir elde etmigtir. 2018-2023 doneminde GOOGLE ile
rakiplerin elde ettigi brut gelir agsagidaki tabloda ayrica gosterilmektedir.

Tablo 10: 2018-2023 Déneminde GOOGLE AdX’in ve Rakip SSP’lerin Elde Ettigi Gelir (TL)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

Yukaridaki tabloya gore 2018 yilindan beri her yil gelirini arttirabilen tek rakip
tesebbus (.....)’dur. 2018 yilinda AdX’in geliri, GOOGLE'In Uzerinde rekabetci baski
kurma imkani en ylksek olan (.....)’'un ve (.....)'In toplam gelirinden yaklasik (.....) kat
fazlaiken 2023 yilinda bu fark (.....) kata yiikselmistir. ilgili ddnemde, AdX ile rakiplerin
bayimesine bakildiginda da GOOGLE AdX'in incelenen tum rakiplerin toplam
gelirindeki blyimeden daha fazla blUyuduagua goértlmektedir. 2019 yilinda rakip
grubunun blyume orani GOOGLE'dan daha fazla iken 2023 yilina gelindiginde
GOOGLE tek bagina %(.....) blyume ile bes rakibin gelirlerinde yasanan bliylumeden
(%(.....)) cok daha fazla buyume gostermistir. Bu veriler programatik reklamcilik
pazarinin blyuddgune ancak artan talebin buylk bir payini GOOGLE’In aldidina
isaret etmektedir.

SSP hizmeti kapsaminda GOOGLE ile rakiplerin yayincidan aldigi ortalama
komisyon oranina bakildiginda da pazardaki rekabet alanin daraldigi gérulmektedir.
GOOGLE %(.....)-(.....) gelir pay! ile rakiplerine kiyasla daha yiksek fiyat talep
etmekte ve yillar iginde gelir payinda bir azalma goériimemektedir. Rakiplerden
ADFORM %(.....)-(.....), TEADS %(.....), XANDR %(.....), CRITEO %(.....)-(.....) gelir
payl almaktadir. GOOGLE’In bu yuksek fiyata ragmen gelirini arttirabilmesi,
GOOGLE'In kendini kayirmasinin pazara etkisi olarak degerlendirilebilecektir. Soyle
ki, GOOGLE’In bu davranigi nedeniyle daha fazla gosterim kazanmasi tesebbusin
yayincilar karsisindaki pazarlk gtcunu arttirarak rakip SSP’lere kiyasla daha ylksek
fiyat uygulamasina olanak saglamistir. Ayrica, dosya kapsamindaki verilerden kimi
rakiplerin yillar icerisinde gelir payini koruyamadigi veya arttiramadigi
anlasiimaktadir.

GOOGLE'in kendini kayirma davraniginin etkisi, gelirin yani sira kazanilan gésterim
sayisi Uzerinden de incelenmistir. Zira GOOGLE’in kendi SSP’sine sagladigi avantaj
nedeniyle rakiplere olan talebin azalmasi gelirle baglantili olarak rakiplerin kazandigi
gosterim sayisini da etkileyebilecektir. Asagidaki grafikte, GOOGLE AdX ile rakiplerin
2018-2023 déneminde kazandigi gosterim sayisinin seyri gosterilmektedir:

Grafik 14: 2018-2023 Doneminde GOOGLE AdX'in ve Rakip SSP’lerin Kazandigi Gdsterim
Sayisi

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.
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(264) Yukaridaki grafikten GOOGLE'In kazandigi gdsterim sayisinin (sattigi gosterim
sayisinin), 2021 yili harig, artis egilimde oldugu ve tesebblsun her yil rakiplerin gok
Ustiinde bir satis hacmine sahip oldugu gérilmektedir. ilgili ddSnemde GOOGLE ile
rakiplerin kazandigi gosterim sayisi asagidaki tabloda ayrica gosterilmektedir.

Tablo 11: 2018-2023 Doneminde GOOGLE AdX’in ve Rakip SSP’lerin Kazandigi Gdsterim
Sayisi

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

(265) Yukaridaki tablodan, rakiplerden (.....)’'un gosterim sayisinin 2022 yilina kadar arttigi
ancak 2023 yilinda azaldigi, diger rakiplerin gdsterim sayisinin da artis yonunde bir
istikrar kazanamadigi gorilmektedir. Pazarda GOOGLE’dan sonra en fazla gosterim
kazanan (.....) ile GOOGLE’In satis hacmi karsilastirildiginda ise en yakin rakibin de
GOOGLE Uzerinde rekabetci baski kurma imkanin c¢ok sinirh  oldugu
degerlendiriimektedir.

Grafik 15: 2018-2023 Doéneminde GOOGLE AdX’in ve En Yakin Rakibinin Kazandigi
GOosterim Sayisi

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(266) Yukaridaki verilere gore, (.....)un en ylksek buylime gosterdigi, GOOGLE'In da
gOsterim sayisinin azaldig1 2021 yilinda dahi GOOGLE, (.....)’dan (.....) kat fazla
gOsterim kazanmistir.

(267) Yukaridaki veriler rakiplerin tum envanter kaynaklarindan elde ettigi gelire ve
gOsterime dayanmaktadir. Rakip SSP’lerin envanter kaynagi GOOGLE’In yayinci
reklam sunucusu ile sinirli tutuldugunda da, yukaridaki sonuglari destekleyecek
sekilde, rakiplerin GOOGLE’a kiyasla sinirli bir talep elde edebildigi tespit edilmistir.
Nitekim, GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu pazarinda %(.....)’1 asan pazar pay!,
GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusunun SSP'ler icin dnemli bir envanter kaynag
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki tabloda, GOOGLE’Iin yayinci
reklam sunucusunda her bir gésterim icin rekabet eden GOOGLE’In ve rakiplerin
kazandidi teklif sayisi (gosterim sayisi) incelenmigtir.

Tablo 12: GOOGLE’In Reklam Sunucusunda GOOGLE’In ve Rakiplerin Kazandigi Teklif
Sayisi

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.
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(268) Yukaridaki tabloda, Ugiincii Taraf Baglk Teklifi ve GOOGLE Open Bidding rakip
SSP’leri temsil etmektedir. incelenen donem boyunca GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusu araciligiyla satilan toplam (.....) adet goésterimin (.....) tanesi GOOGLE
SSP’si tarafindan kazanilmigken rakipler toplamda sadece (.....) adet gosterim
kazanmigstir. Bu verilere gore; rakiplerin en fazla gdsterim kazandigi dénemde bile
GOOGLE, rakiplerinden (.....) kat fazla gosterim kazanmigtir. GOOGLE ile rakiplerin
pazardaki konumu asagidaki grafikte ayrica gosterilmektedir.

Grafik 16: GOOGLE Yayinci Reklam Sunucusunda GOOGLE’In ve Rakiplerin Kazandigi
Teklif Sayisi

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE’dan Elde Edilen Bilgiler.

(269) Yukaridaki grafikten rakiplerin kazandigi gosterim sayisinin arttigi goralmekle birlikte,
GOOGLE SSP’sinin incelenen dénemin tamaminda toplam talebin %(.....)'Iin1 ve
fazlasini almasi, GOOGLE'In eylemleri sonucunda pazarin GOOGLE ile rakipler
arasindaki paylasiminin daha fazla GOOGLE lehine gelistigini gdstermektedir.

(270) Yukarida yer verilen tum bilgiler birlikte degerlendirildiginde, GOOGLE’In yayinci
reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu, GOOGLE’in yayinci
reklam sunucusunun 2019 yihnin Eylil ayindan itibaren uyguladigi BIFA kurallari
cergevesinde, (i) Open Bidding katilimcilarina uyguladidi %5-10 arasinda degisen
komisyon Ucretlerinin ve (ii) Open Bidding katilimcisi SSP’lere kendi DSP’lerinden
gelen teklifleri engelleme yukimluligu getirmesinin AdX’e, GOOGLE’In yayinci
reklam sunucusu tarafindan yurutilen gergek zamanli ihalelerde rakipleri kargisinda
haksiz avantaj sagladigi, s6z konusu kendini kayirma davraniglari nedeniyle
rakiplerin brut gelir ve gosterim sayisi bakimindan pazardaki rekabetinin zorlastigi,
bu bakimdan GOOGLE’In 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda hakim
durumunu koétuye kullandigi sonucuna ulagiimigtir.

1.5.3. Savunmalar ve Savunmalara iliskin Degerlendirmeler

(271) GOOGLE tarafindan yapilan savunmalar, asagida iceriklerine gore siniflandirilarak
degerlendiriimektedir.

1.5.3.1. GOOGLE’In Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri Pazarinda Hakim
Durumda Olmadigina lligkin Savunmalar

1.5.3.1.1. Pazarin Dar Bir Sekilde “Yayinci Reklam Sunucusu Hizmetleri Pazar”
Olarak Tanimlanmasinin Hatali Olduguna Yonelik Savunma

- Cok dar bir yaklagim benimsenerek “gevrim i¢i goruntulii reklamcilik igin
yayinci reklam sunuculari pazari” seklinde yanlis tanimlanan pazarin
GOOGLE’In urunleri tizerindeki temel rekabet kisitlamalarini dikkate
almadigi savunmasi:

(272) Sorusturmada GOOGLE’In (i) kendi DSP’lerinden gelen envanter satin alma
taleplerini kendi SSP’lerine ilettigi iddiasi ile (ii) yayinci reklam sunucusu pazarindaki
hakimiyetine dayanarak cesitli uygulamalar araciligiyla kendi SSP’sine avantaj
sagladigi iddiasi incelenmistir. Sorusturmaya konu bu iddialar esasinda GOOGLE’in
DSP faaliyetlerine ve yayinci reklam sunucu hizmetlerine iligskin faaliyetlerine
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dayanmakta olup bu faaliyetler reklam tedarik surecinin her bir asamasini olusturan,
birbirini  tamamlayan  hizmetler olarak degerlendirilmigtir. Bu  yondeki
degerlendirmenin dayanagini da sektdorde faaliyet gdsteren tesebbuslerin gorusleri
olusturmaktadir. Tesebbuslerden elde edilen bilgiler ve gorusler dogrultusunda s6z
konusu hizmetlerin reklamverenler, yayincilar ve diger aracilar agisindan
Ozelliklerinin ve islevlerinin farkli oldugu dikkate alinarak s6z konusu hizmetlerin hem
talep hem de arz yonunden ikame olmadigi anlasiimigtir. Dolayisiyla, s6z konusu
hizmetlerin, ¢cevrim icgi reklam teknolojisi hizmetleri tedarik zincirinde Ustlendigi farkli
roller sebebiyle ayri birer ilgili Grin pazari oldugu kanaatine variimigtir.

- Pazar tanimi degerlendirmesinde dikkate alinmayan sirket i¢i reklam
sunucularinin tg¢lincu taraf yayinci reklam sunuculariyla rekabet ettigi,
ucuncu taraf araglarla ayni yayinci ihtiyacini karsiladigi ve yayincilarin
taleplerini uglincu taraf reklam sunma araglarindan sirket i¢i reklam
sunma araglarina kaydirabildigi ve

- Yayincilarin, uguncu taraf yayinci reklam sunucularinin yerine kendi
sirket ici reklam sunma aracglarini gelistirebilecegi, ayrica Vox Media ve
Washington Post gibi yayincilarin ikili reklam sunuculari (yani hem sirket
ici hem de uglincu taraf) kullanmayi tercih edebildigi savunmasi:

(273) Yayinci tarafi ana reklam teknolojisi hizmetlerinden birisi olan yayinci reklam
sunuculari, yayincilar tarafindan internet siteleri ve mobil uygulamalar gibi ¢evrim igi
mecralarda goruntlli reklam envanterini dizenlemek ve yonetmek Uzere
gOsterilecek reklamlar hakkinda kararlar almak ve mevcut reklam envanterinin
yayincinin gelirlerini en Ust dlzeye c¢ikaracak sekilde nasil doldurulacagina karar
vermek, secilen reklamlari yayimlamak, reklam envanteri igin reklamverenin talebini
daha iyi anlama imkani elde etmek amaciyla veri toplamak, analiz etmek ve
raporlamak amaciyla kullaniimaktadir’33. Bu hizmetlerin, Gglincl taraf reklam
sunuculari vasitasiyla ya da sirket igi reklam sunma araglari geligtirilerek saglanmasi
mumkundur. Ancak sorusturma kapsaminda gerek yayinci reklam sunucusu
pazarinda faaliyet yuUrlten tesebbuslerden gerek yayincilardan s6z konusu
sunucularin GOOGLE uzerinde rekabetgi baski olusturdugu yoninde herhangi bir
bilgi elde edilemedigi dikkate alindiginda, pazardaki paylari ihmal edilebilir dizeyde
olan sirket i¢i yayinci reklam sunucularinin pazar tanimina herhangi bir tesiri olmadigi
degerlendiriimektedir. Ote yandan, GOOGLE’in pazardaki %(.....)’a varan pazar payi
dikkate alindiginda, pazardaki paylari ihmal edilebilir duzeyde olan sirket igi yayinci
reklam sunucularinin Gguncu taraf reklam sunuculari ile rekabet ettigi senaryosunda
da GOOGLE’In pazardaki hakimiyetinin degismeyecedi aciktir.

- Dogrudan anlagmalarin, programatik reklamlar lzerinde rekabet¢i bir
baski teskil ettigi, Sorusturma Raporu’nda gergek zamanh hedefleme
firsatt olmadigi belirtiimekle birlikte gergekte bu durumun aksine
alicilarin  izleyici listelerini Programatik Dogrudan islemlere
uygulayabildigi ve Rapor’da dogrudan anlagmalar ile programatik
reklamlar arasinda atifta bulunulan birtakim 6zellik farkliliklarinin ikame
edilebilirlik veya rekabetgci baski olmadigini godstermek bakimindan
yeterli olmadig,

- Yayincilarin envanterini dogrudan sattigi, dogrudan reklam satisi yapan
yayincilarin SSP ucreti 6demedikleri icin bunun cazip bir satis kanali
oldugu ve bu hususun dogrudan satis glictliniin maliyetini dengeledigi ve

133 Gevrim igi Reklamcilik Sektor incelemesi On Raporu, s. 107.
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envanteri satmak i¢cin hangi kanallarn kullanacaginin yayincinin tercihi
oldugu ve

- GOOGLE’In kuguk yayincilar da dahil olmak uzere GAM (Google Ad
Manager) yatirnmcilari arasinda envanterlerini dogrudan satamayan bir
kesim oldugundan haberdar olmadigi savunmasi:

(274) Cevrim i¢i reklamcilikta reklamveren ile yayincilarin birbirleri ile iletisim kurmalari
suretiyle gergeklestirilen reklam envanteri satis yontemi olan dogrudan anlagmalar,
genellikle yayincilarin premium reklam envanterlerinin satisi igin tercih edilmekte ve
anlagsmaya iligkin sartlar reklam teknolojisi hizmetlerinin diginda muzakere
edilmektedir. Bununla birlikte, glinimuzde goruntili reklamcilik envanterinin blyuk
bir kisminin satildigi programatik anlagsmalarda!34, dogrudan anlagsmalarin aksine,
yayincilar ve reklamverenler arasindaki reklam envanterine iliskin satig iglemlerinin
yuksek derecede otomasyonuna izin veren teknik ¢ozumler kullaniimaktadir.
Reklamin kullanicilara sunulmasi ile es anli ve gergek zamanli olarak gerceklesen bu
yontem; reklamverenlerin, internet sitelerinin ve aracilarin, kullanicilari hedeflemek
icin cesitli veri kaynaklarindan yararlanmalarina olanak tanimakta ve reklamlarin
otomatik olarak satin alinmasini, satiimasini ve sunulmasini saglamaktadir. Ote
yandan, sektorde faaliyet gosteren reklamverenler, yayincilar ve medya ajanslari
tarafindan iletilen cevabi yazilarda da dogrudan ve programatik anlagsmalarin birbirleri
ile ikame gorulmedigi gorusu agirhktayken dogrudan anlagmalarla yapilan satislarin
birim maliyetlerinin daha yuksek oldugu ve elde edilen gelirin programatik
anlasmalara kiyasla daha dusuk oldugu ifade edilmistir. Bunun yaninda, programatik
anlasmalarin, dogrudan anlagmalar ile doldurulamayan envanterleri doldurmak igin
kullanildigi, ayrica programatik anlagsmalarin, dogrudan anlagsmalara gore birgok
farkli hedefleme olanagi ve cesitli optimizasyon imkanlari sagladigi ve daha genis
kapsamli ve veriye dayall pazarlama hizmetleri icin kullanildigi belirtiimigtir. Benzer
sekilde reklamverenlerin genel olarak premium igerik, 6zel sponsorluk, markaya 6zgu
calismalar, bazi 6zel reklam formatlari vb. gibi medya stratejilerinde programatik
kanali kullanmadigi, reklam verilen mecranin hususi bir markaya uzun sureli olarak
ayrilmasi gibi kampanyalarda dogrudan anlasma yonteminin tercih edildigi
bilinmektedir'®>. Dolayisiyla programatik ve dogrudan anlasmalar; yayincilar
tarafindan satilamayan reklam envanterini satisa sunmak ve daha fazla gelir elde
etmek, reklamverenler tarafindan ise farkli kampanyalari yuritmek amaciyla birlikte
kullanilabilse de s6z konu anlasma turlerinin maliyetinin ve ¢calisma bigiminin farkli
olmasindan dolay! birbirine ikame olmadigi degerlendirilmistir.

[.5.3.1.2. Hakim Durum Testinin Gerekliliklerinin Karsilanmadigina Yonelik
Savunma

- GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim
durumda oldugu belirtilen pazar taniminin hatali yapildigi, ayrica
geleneksel pazarlarla karsilastinldiginda, internet arama motorlan da
dahil olmak lizere yuksek teknolojili yeni ekonomi alanlarinda ve 6zellikle
dinamik bir yapiya sahip olan ¢ok tarafli platform pazarlarinda ilgili pazar
taniminin bulaniklastigi,

- Yayinci reklam sunucusu hizmetleri icin GOOGLE’In olasi herhangi bir
pazardaki konumunun hakim durum igin gerekli olan standardi
kargilamadigi, GOOGLE’In herhangi bir yayinci reklam sunucusu

134 Cevrim Igi Reklamcilik Sektor Incelemesi On Raporu, s. 55.
135 Cevrim Igi Reklamcilik Sektor Incelemesi On Raporu, s. 103.
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pazarinda fiyatlan yukseltmek veya kaliteyi dlisirmek suretiyle
rakiplerinden ve musterilerinden bagimsiz davranamayacagu,

- Kamuya acik verilerde dahi GAM’In reklam sunucusunun pazardaki
bir¢ok rakip yayinci reklam sunucusu teknolojisinin ve bunlari talep eden
milyonlarca internet sitesinin oldugu,

- Hakim durum degerlendirmesi bakimindan; pazar payinin pazar glicliniin
tek basina bir gostergesi olmayacagi ve pazar tanimina gore belirlenen
pazar payina dayali bir hakim durum degerlendirmesinin, potansiyel
rakipleri tam olarak dikkate almayabilecegi,

- Pazar payi hesaplamalarinin GOOGLE’Iin savunma haklarini ihlal ettigi ve
hatali oldugu, GAM’In reklam sunucusuna isnat olunan pazar payinin
oldugundan fazla gosterildigi, GOOGLE ve lg¢lincu taraf pazar aragtirma
sirketi eMarketer’in verilerine gore, diinya capindaki tim reklam
gosterimlerinin yaklagsik %(.....)’inin sirket i¢i reklam sunuculan ve
GAM’In reklam sunucusu disindaki rakipler tarafindan sunuldugu ve

- Yayincilarin, tglincu taraf reklam sunucularini veya sirket ici reklam
sunucularini kullanabildikleri ve yayincilarin talebi i¢in sirket ici araglarla
rekabet halinde olan reklam sunma araglarinin pazar payi
hesaplamasinda dikkate alinmadigi savunmasi:

(275) Yayinci  reklam  sunucusu  hizmetine iliskin  yapilan  hakim  durum
degerlendiriimesinde, GOOGLE’in ve rakiplerinin brit gelir ve toplam gdsterim sayisi
bazinda pazar payi hesaplanmig ve GOOGLE’in yillar itibariyla %(.....)’a varan pazar
pay! ile hakim durumda oldugu gérilmustir. Ote yandan, hakim durum tespitinde
pazar payinin yaninda pazara giris ve pazarda buyume engelleri ile yayincilar ve
reklamverenler acisindan alici gtict de incelenmigtir. Dolayisiyla, GOOGLE’In dosya
kapsaminda incelenen iddia konusu davraniglari bakimindan yayinci reklam
sunucusu pazarindaki konumu Hakim Durum Kilavuzu'nda yer verilen unsurlar
kapsaminda buatuncul bir sekilde ele alinarak GOOGLE'in 6nemli pazar gucune sahip
oldugu kanaatine variimigtir.

(276) Ayrica, yukarida da agiklandigi Uzere, sirket i¢i reklam sunucularinin pazar payi
hesaplamasinda dikkate alinmamis olmasinin GOOGLE’in hakimiyetini degistirecek
nitelikte bir etkisinin bulunmadidi agiktir. Bunun yaninda reklam sunucusu hizmetini
kendi gelistiren ve bunu Uclncl kisilere satmadan kendi yayincilik faaliyetlerinde
kullanan tesebbduslerin tanimlanan pazar kapsaminda rakip tesebbls olarak yer
almayacagi ve hakim durum degerlendirmesi bakimindan ise GOOGLE Uzerinde
rekabetci baski olusturamayacagi degerlendiriimektedir.

- GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim
durumda oldugu degerlendirmesine esas olan Grafik 6’nin ve Grafik 7’nin
iceriginin GOOGLE’a sunulmadigi, (a) Kurumun 2015-2023 déoneminde
briit gelir bazinda GOOGLE’Iin pazarin tamamina yakin bir pazar payina
sahip oldugu sonucuna neye dayanarak ulastiginin veya (b) Kurumun
2015-2023 déoneminde GOOGLE’iIn en duisuk pazar payinin %(.....) oldugu
sonucuna neye dayanarak ulastiginin anlasilamadigi ve bu durumun
GOOGLE’Iin savunma hakkini ihlal ettigi,

- Ayrica, Grafik 7’de sunulanlar gibi hacim bazli pazar paylarinin, deger
bazl degerlendirmelere kiyasla pazar dinamiklerini yakalayamadigi,

- GOOGLE/DoubleClick kararinda Komisyonun, DoubleClick’in 2006
yilinda %(.....)’lik bir pazar payina sahip olmasina ragmen yayinci reklam
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sunucusu pazarinin rekabet¢i oldugunu tespit ettigi ve Komisyonun
degerlendirmesinde pazar payinin 6tesine gegen bir inceleme yuriittiigu
ve DoubleClick’in rakiplerinin fiyat rekabetine ne olgiide karsilik vermek
zorunda oldugunu degerlendirdigi,

- Sorusturma Raporu’nda, Tirkiye’de GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusu hizmetleri pazarindaki baslica rakiplerinin TEADS ve ADFORM
oldugunun belirtildigi ancak Turkiye’deki diger rakiplerin dikkate
alinmadigi, Cevrim i¢i Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu’nda
Turkiye’de faaliyet gosterdigini kabul ettigi yayinci reklam sunuculari
(ADTECH, AdvertServe, aMVG ve MoPub) ve Gemius AdOcean, Equativ,
FreeWheel ve SAS Intelligent Advertising gibi diger reklam sunuculari da
dahil olmak uzere, GOOGLE’In Turkiye’de liglincu taraf reklam sunma
araclariyla yogun bir rekabet igcinde oldugunun agiklandig,

- Sorusturmada iddia olunan pazar paylarinin yogun rekabet yerine hakim
duruma isaret ettiginin ispati oimadigu,

- GOOGLE’In hakim durumda oldugunu gostermek bakimindan ispat
yukiiniin Kurumun tizerinde oldugu ancak kategorik olarak gozlemlere
ve varsayimlara dayanilmasinin usuli bir hata teskil ettigi ve

- Rapor’daki iddialarin, hakim durumla ilgili olanlar da dahil olmak lizere,
CMA, ADLC ve ACCC gibi yabanci rekabet otoritelerinin beyanlarina
dayandirildigi ancak yabanci rekabet otoritelerinin degerlendirmelerinin
baglayici olmayacagi savunmasi:

(277) GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki hakim durumu
incelenirken pazar payinin yani sira pazara giris ve pazarda buyume engelleri ile
GOOGLE'In  sundugu reklam teknolojisi hizmetlerinin alicisi  konumundaki
masterilerinin GOOGLE karsisindaki alici guct bir buatin olarak incelenmistir.
Dolayisiyla yapilan bu incelemede GOOGLE’In iddia ettiginin aksine pazar payi
hesabinin 6tesinde diger kriterler de dikkate alinmigtir.

(278) Tablo 9 ile Tablo 10'da GOOGLE ile yayinci reklam sunucusu hizmeti sunan
rakiplerin pazardan elde ettigi brut gelir ile pazardaki rekabetin bagka bir belirleyicisi
olan kazanilan gosterim sayisi bakimindan tesebbuslerin konumu degerlendirilmigtir.
Dolayisiyla, Sorusturma Raporu’'nda da agik¢a belirtilen bu yaklagsim karsisinda,
GOOGLE'In “Kurumun 2015-2023 déneminde GOOGLE’in en dlslik pazar payinin
%(.....) oldugu sonucuna neye dayanarak ulastiginin anlagilamadigi” savunmasi
yerinde gorilmemistir. Ayrica rakip tesebbusler igin ticari sir niteligi tasiyan bu
verilerin  GOOGLE ile paylasiimamasi da rakip tesebbulslerin menfaatlerinin
korunabilmesi yoniunden hukukun bir geregidir.

(279) Son olarak, GOOGLE’in rakip kimesinin dar tutuldugu yonundeki savunmasina da
katilmak mimkin olmamigtir. Zira ilgili savunmada dayanak gésterilen “Cevrim igi
Reklamcilik Sektér Incelemesi On Raporu’nda Tiirkiye'de faaliyet gésterdigini kabul
ettigi yayinci reklam sunuculari (ADTECH, AdvertServe, aMVG ve MoPub) ve
Gemius AdOcean, Equativ, FreeWheel ve SAS Intelligent Advertising gibi diger
reklam sunuculari da dahil olmak lzere, GOOGLE'in Tlirkiye'de (glincli taraf reklam
sunma araglariyla yogun bir rekabet igcinde oldugunun acgiklandigi)” yonundeki
aciklama gercegi yansitmamaktadir. Anilan Sektdér incelemesi On Raporu’nda
“...Google, DoubleClick ile yayinci reklam sunucusu pazarinda lider konumundadir.
Sektér raporu kapsaminda paydaslardan edinilen bilgilere gére 2021 yili itibariyla
Tirkiye'de Google’'in yayinci reklam sunucusu olarak pazar payr %(.....)
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arasindadir.t*¢” denilerek GOOGLE’In pazardaki rakiplerinin rekabetci baskisi ile
karsilasmadigi vurgulanmaktadir. Bunun yaninda, Sektér incelemesi On Raporu’nda
mevcut olmasina ragmen sorusturmada dikkate alinmadigi iddia edilen yayinci
reklam sunucularinin yalnizca birer yayinci tarafindan kullanildigi, GOOGLE'in ise
soru iletilen yayincilarin tamami tarafindan kullanildigi sektér incelemesi
sonuglarindan gorilmektedir'®’. Bu itibarla, GOOGLE’In pazardaki %(.....)’a varan
pazar payl g6z onunde bulunduruldugunda, pazardaki paylari ihmal edilebilir
dizeyde olan tesebbuslerin dikkate alinmamig olmasinin varilan sonucu
degistirmeyecegi degerlendiriimektedir.

- GOOGLE’In diger reklam sunma araglarindan gordugu rekabetin dikkate
alinmadigi ve Rapor’da atifta bulunulan ve uygulamada tek bir yayinci
reklam sunucusunun kullanildigini, onun ise GAM oldugunu belirten
cevap dilekgelerindeki s6z konusu cevaplarin gergegi yansitmadigi,

- Dosyada, yayincilarin reklam sunucularini GAM’in reklam sunucusunun
iddia edilen hakim durumundan ziyade hangi rakibin kendilerine en iyi
hizmeti sunduguna gore sectiklerine dair bulgularin mevcut oldugu,

- Pazara girisin ve pazarda biliyimenin oniindeki yiiksek engellere iligkin
degerlendirmelerde, yayincilarin rakip reklam sunucularini degistirdigine
ve buyiittligiine dair delillerin dikkate alinmadig,

- Yayincilarin kendi yayinci reklam sunucularini gelistirebilmesinin, Kevel
gibi hizmetler araciligiyla miimkiin oldugu,

- GAM’In reklam sunucusunun ucret yapisinin reklam sunmanin
metalagsmis dogasini yansittigi, yayincinin belirli bir aydaki hacmine gore
azalan, sunulan gosterim basina nispeten dusiik bir sabit licret aldigi ve
bu fiyatlandirmanin pazar giiciine iligkin iddialarla tutarsizlik teskil ettigi,

- Yayinci reklam sunucularinin saglanmasina iliskin rekabet
yogunlugunun nitelendiriimesinde hataya diisuldiigu,

- Rapor’daki bulgularin pazara giris engellerini oldugundan fazla
gosterdigi,

- Hakim durum degerlendirmesinin GOOGLE’In yayinci musterilerinin ne
derece sofistike olduklarini ve GOOGLE karsisindaki alici guglerini goz
ardi ettigi,

- GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki pazar
payina ve “GOOGLE’1 tek kaynak” olarak goren tesebblslerden gelen
cevap dilekgelerine isaret edilerek miisterilerin alici giicline sahip
degerlendirildigi ancak isaret edilen hususlarin GOOGLE’In
miusterilerinin alici glicline sahip olmadigini gosteremedigi ve

- Degerlendirmede; (a) GOOGLE’In yayinci miisterilerinin gogunun son
derece sofistike olduklari, GAM’In 2022 yilinda Turkiye’deki reklam
sunucusu gosterimlerinin neredeyse %(.....)’inin, AdX’ten yilda (.....)
dolarin lzerinde gelir elde eden yayincilardan geldigi, (b) her
buyukliikteki yayincinin, uginci taraf yayinci reklam sunucularinin
yerini alacak sirket i¢ci reklam sunma araglan gelistirebildigi, (c)
yayincilarin reklam sunma talebini sirket icine tasimasinin yarattigi
dengeleyici gucin, reklam sunucusu pazarinda var olan yogun fiyat

136 Cevrim Igi Reklamcilik Sektor Incelemesi On Raporu, s. 239.
137 Cevrim I¢i Reklamcilik Sektor Incelemesi On Raporu, s. 135.
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rekabetinden anlasilabilecegi gercgeklerinin dikkate alinmadigi
savunmasi:

Yayinci reklam sunucusu hizmetleri bakimindan GOOGLE'in ve rakiplerinin pazar
paylari karsilastirildiginda, GOOGLE'In 2015-2023 donemi igin pazar paylarinin
seyrinin baska bir unsur incelenmeksizin tek basina hakim durum tespitine yetecek
duzeyde oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte, degerlendirmede pazara giris ve
pazarda buyume engelleri ile GOOGLE’In sundugu hizmetlere iliskin alici glcu de
dikkate alinmistir. Oncelikle, pazara giris engelleri bakimindan goriisiine bagvurulan
sektor oyunculari tarafindan; yayinci reklam sunucularinin ticari anlamda karhhigi
saglayabilmesi igin aylik milyarlarca goruntilenmeyi yonetmesi ve bunu kaldiracak
bir altyapiya sahip olmasi gerektigi ve GOOGLE'In ¢ok buylk olgcekte kullanici
verisine sahip olmasinin yani sira 6zellikle arz surecini kontrol etmek ve kendi gevrim
ici reklam borsasina ve DSP'lerine erisim avantajlari saglamak i¢in uzun siredir
birlikte hareket ettigi yayinci reklam sunucusu Google Ad Manager araciligiyla
pazarin arz tarafinda hakim durumda oldugu ifade edilmistir. Sektdér oyuncularinin
goruglerine paralel olarak, pazara girebilmenin dnemli dlgude teknolojik altyapi
yatirimlari gerektirmesi nedeniyle rekabetci bir reklam sunucusu gelistirmenin 6nemli
bir yatinm miktari gerektirdigi ve pazarda GOOGLE gibi énemli bir hacme ulagsmis
tesebbusun varliginin, isletmelerin pazarda tutunabilmesi igin gerekli olan
talebe/envantere ulagsmasinin 6ninde engel olusturma potansiyeline sahip oldugu
anlasiimistir. Bununla birlikte, dosya kapsaminda Turkiye’deki yayincilarin birden
fazla yayinci reklam sunucusu kullanma egilimlerine bakildiginda, goértusine
basvurulan tesebbuslerin birgogunun, uygulamada Google Ad Manager olmak lGzere
tek bir yayinci reklam sunucusu kullandigi, dolayisiyla tekil erigsim egiliminin baskin
oldugu ve bu durumun GOOGLE’In pazar glcine katki sagladi§i kanaatine
variimistir. Pazarda tekil erigsimin yaygin olmasinin ve yiksek gecis maliyetlerinin,
pazara girisin ve pazarda geniglemenin onunde bir engel olusturmasinin yani sira
pazardaki yayincilarin ¢ogunlugunun GOOGLE'I tek kaynak olarak gdérmesinin,
yayincilarin  GOOGLE karsisinda pazarlik gucli elde etme imkanlarini da
kisitlayabilecegi degerlendirilmigtir. Ayrica, reklam teknolojisi hizmetleri zincirinin
hemen hemen her asamasinda dikey butlnlesik bir yapi ile faaliyet gdsteren
GOOGLE'In, pazarda ¢ok sayida yayinciyla birlikte galismasi ve ylksek gelirler elde
etmesi nedeniyle, yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda
oldugu sonucuna variimigtir.

Bazi tesebbuslerin GOOGLE reklam sunucusunu 6zellikle hizmetin etkinligi sebebiyle
tercih etmelerinin, GOOGLE’In pazardaki hakim durumunu degistirmeyecedi
degerlendiriimektedir. Hakim durum degerlendirmesi bakimindan elde edilen bilgiler
dogrultusunda pazarda faaliyet strdliren tesebbuslerin reklam sunucusu degistirme
egiliminin ¢ok sinirl oldugu tespiti ve cevrim ici reklamcilik pazarinin oyunculari
bakimindan tek kaynagin GOOGLE olarak goruldugu dikkate alindiginda yayincilar
nezdinde bir alici gucunden bahsedilemeyecegi agiktir.

Son olarak, savunmanin farkl yerlerinde alternatif reklam sunuculari ve s6z konusu
sunucularin olusturduklari rekabetci baski Uzerinde durulmus olsa da sektor
oyuncularindan bu yoénde herhangi bir bilgi elde edilememistir.
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1.5.3.2. GOOGLE’In isnat Olunan Davraniglarinin Kétiiye Kullanma Tegkil
Etmedigine lliskin Savunmalar

1.5.3.2.1. GOOGLE’a Getirilmeye Caligsilan Mal Verme Yukimluligiunin Hukuki
Sartlari Kargsilanmadigina Yonelik Savunma

- Sorusturma konusu eylemlerin s6zlegsme yapma zorunlulugu/mal verme
yukumlulugu cercevesinde degerlendirilmesi gerektigi, Rapor’daki
degerlendirmelerin mal verme yukumluliugu testinin zorunluluk kogulunu
yerine getirmedigi ve GAM’In “zorunlu nitelikte olmadigr’ savunmasi:

Grafik 6‘'da; GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu pazarinda 2015 yilinda tekel
konumunda oldugu, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda rakibi (.....)'un pazar payi
kazanmasi sebebiyle GOOGLE’In minimal Olgekte (%(.....)-(.....)) pazar payi
kaybettigi, 2019 yilinda ise pazar payinin (.....) puan gerilemeyle %(.....)’e dustugu,
anilan zaman diliminde rakibi (.....)’un %(.....) pazar payina eristigi, ancak takip eden
yillarda GOOGLE'In yeniden %(.....) pazar payina ulastigi ve rakiplerinin ilgili
donemde pazar pay! kaybettigi gosterilmigtir.

GOOGLE'In rakiplerine kiyasla yuksek pazar payina sahip olmasi, bu pazar payini
zaman icinde korumasi, piyasanin pazara giris ve pazarda buyume agisindan
birtakim zorluklar icermesi ve pazarda GOOGLE'in glicunu dengeleyecek nitelikte bir
alict guclnin bulunmamasi sebebiyle GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu
hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu tespit edilmistir. GOOGLE, hakim
durumda bulunmasi nedeniyle rekabeti kisitlayici davraniglarinin 6nlenebilmesi
adina belli yukamlulUklere tabi tutulabilecektir.

Madde gerekcesinde de acgikga yer buldugu Uzere, 4054 sayih Kanun'un 6.
maddesinin ikinci fikrasinda sayilan hakim durumun kotuye kullaniimasi halleri
tahdidi degildir. Dolayisiyla s6z konusu dislama teorilerden mutlaka birinin
ispatlanmasi yonunde bir yikumlulikten sb6z edilemeyecektir. Bu dogrultuda,
GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusu pazarindaki glicini SSP hizmetleri pazarina
aktarmasi davranisi, kendini kayirma teorisi c¢ergcevesinde degerlendirilmigtir.
Yukarida ifade edildigi Uzere, SSP’ler faaliyet gosterebilmek igin yayinci reklam
sunucularina ihtiyagc duymaktadir ve Turkiye'deki yayincilarin buyuk bir kismi
GOOGLE'in yayinci reklam sunucusu hizmetlerini tek kaynak olarak gérmektedir. Bu
cercevede GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu hizmetlerini yuratirken kendi SSP
hizmetleri lehine gergeklestirdigi davraniglarin  GOOGLE’'In SSP hizmetleri
pazarindaki rakipleri Uzerinde diglayici etkiye sahip oldugu kanaatine variimistir.

- Tuketici zararinin; fiyat artigi, uruin kalitesindeki ve yenilik diizeyindeki
diisusler, mal ve hizmet gesitliliginde azaliglar seklinde gerceklesebildigi
ancak mevcut sorusturmada bu hususlarin higbirisinin s6z konusu
olmadigi ve

- Kurulun yerlesik uygulamasinda tliketici zararini degerlendirirken, ilgili
pazarda sozlesme yapmayi reddetmenin miisteriler agisindan olumsuz
sonuglarinin, mal verme yiikimluliigii nedeniyle zaman iginde ortaya
¢ikan olumsuz sonuglardan daha agir basip basmadigini da inceledigi
ancak mevcut sorusturmada, GAM’in reklam sunucusunun SSP’lere,
yayincilara ve tiiketicilere sagladigi faydalarin dikkate alinmadigi
savunmasi:

Bir davranis turl, kisa vadeli rekabeti veya yeniligi artirarak kisa vadede tlketici
refahini artirabilecek iken uzun vadede tlketici refahi pahasina, gelecekte rekabet
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etme ve/veya yenilik yapma yetenegini ve gudisiini azaltabilecektirt8, Bu nedenle
tuketici zararinin tespitinde hem mevcut durumun hem de gelecekte olusabilecek
etkilerin birlikte degerlendiriimesi gerekmektedir. Sorusturmada, GOOGLE’in yayinci
reklam sunucusu pazarindaki eylemleriyle SSP hizmetleri pazarindaki rakiplerinin
faaliyetlerini zorlastirdigi tespit edilmistir. GOOGLE’In bu davraniglarini strdardtgu
durumda rakiplerin, GOOGLE’in SSP’si ile etkin bir sekilde rekabet edemeyecegi ve
uzun vadede reklamverenlerin ve/veya yayincilarin bundan zarar gérecegi asikardir.

1.5.3.2.2. GOOGLE’In Yayinci Reklam Sunucusu Aracihigiyla AdX’i
Kayirmadigina Yonelik Savunma

- Yayincilarin AdX’i kullanmadan GAM’in reklam sunucusunu
kullanabildikleri ve AdX’e hi¢ ¢agri yapmadan uglincu taraf SSP’lere
¢agr1 yapmayi o6zgirce segebildikleri, Rapor’da belirtilen tim avantajlarin
yalnizca yayinci AdX’e ¢agri yapmayi segerse gecerli olacagi,

- Rapor’da, (i) AdX’e “gagn yapilmasinin zorunlu” (must-call) oldugunun
gosterilmedigi, AdX icin iddia edilen avantajlarin higbirinin, yayincinin
AdX’e ¢cagrn yapmamayi se¢mesi durumunda ortaya ¢cikmadigi (ii) hatta
bunun iddia edilmedigi ve (iii) AdX’in hakim durumda oldugu hususunun
da bu baglamda ileri siiriilmedigi, AdX’e 6zgu talebin sinirli oldugu ve
AdX’in birgok SSP rakibiyle karsi karsiya bulundugu savunmasi:

Her ne kadar yayincilar AdX’e ¢cagri yapma noktasinda serbest birakiimislarsa da,
yukarida detayli sekilde agiklanan sistem cergevesinde AdX’e ¢agri yapilmasi
yayincilarin ekonomik faydasinadir. Zira bir yayinci AdX’e ¢adri yapmak zorunda
olmasa dahi GOOGLE’In avantajli pozisyonu nedeniyle AdXle c¢alismaktan
vazgecgmek icin bir sebebi olmayacaktir. Dolayisi ile GOOGLE’In bu savunmasi
yerinde gorulmemistir.

Mevcut sistem icerisinde avantajli durumda oldugu acik olan AdX'e c¢agr
yapilmasinin zorunlu unsur oldugunun gosteriimesi gerekmemektedir. Zira kendini
kayirma teorisi bakimindan bir zorunluluk unsuru aranmamaktadir. Dolayisiyla,
AdX’e cagrida bulunulmasi zorunlu bir unsur olarak degerlendiriimemigtir. Ayrica
GOOGLE'In avantajli durumu dikkate alindiginda, tesebblstin pazarda bir¢ok rakip
SSP ile rekabet etmesinin de ortaya ¢ikan rekabetci endiseleri azaltmayacagi
degerlendiriimektedir.

- Rapor’da, GAM’In reklam sunucusunun, baslk teklifi kanalinda rakip
SSP’ler tarafindan verilen tekliflere kiyasla AdX tarafindan verilen
teklifleri, mevcudiyeti iddia edilen “son bakig” avantaji ile kayirdiginin
degerlendirildigi, GAM’in reklam sunucusunun, goésterim igin aday olarak
secgilen kalan satir 6gesinin fiyatini AdX’e dogrudan gergek zamanl
entegrasyona sahip oldugu SSP’lerle paylagsmasinin yalnizca teknik
olarak mumkiin oldugu, GOOGLE’In, Open Bidding’i baslattiginda
tcuncu taraf SSP’lerle gerekli gercek zamanl entegrasyonu kurdugu
savunmasi:

Rapor’da baslik teklifi 5ncesi ddbnemde dinamik tahsisin gercek zamanli teklif vermeyi
engelleyerek AdX'e avantaj sagladigi iddia edilmemigtir. Bashk teklifi teknolojisi
oncesinde diger SSP’ler tahmini/potansiyel teklifleriyle degerlendirilirken AdX gercek
teklifini iletebilmektedir. BIFA kurallarinin uygulanmasina kadar olan siiregte

138 CREMER, J. vd. (2017), “Internet Platforms and Non-Discrimination Project Report”, CERRE, s.
10-11.
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GOOGLE tarafindan bu imkan kendi lehine kullaniimistir. BIFA kurallarinin
uygulamaya konulmasinin ardindan ise Open Bidding katilimcisi SSP’leri; Ucretsiz
baslik teklifi gozimlerine katilan SSP’ler ve AdX karsisinda, dezavantajli bir konuma
getirecek birtakim duzenlemeler yapilmistir.

- Rapor’da, GAM’In reklam sunucusunun, rakip SSP’lerin kendileriyle
dikey olarak entegre olan DSP’lerden teklif almasini engelleyerek Open
Bidding kanalinda rakip SSP’ler tarafindan verilen tekliflere kiyasla AdX
tarafindan verilen teklifleri kayirdigi degerlendirilmis olmakla birlikte,
GOOGLE’In, reklam satin alma araglari da igleten SSP’lere kendi
hizmetlerine davrandigindan farkhh davranmadigi, higbir reklam satin
alma aracinin (GOOGLE’In kendi reklam satin alma araglarn dahil) Open
Bidding’e katilamadigi,

- Rapor’da, 2019 yilinin Eylil ayindan bu yana yayinci reklam sunucusu
tarafindan uygulanan birlestirilmis ilk fiyat agik artirmasi (BiFA) kurallari
cercevesinde, Open Bidding katilimcisi SSP’lere kendi DSP’lerinden
gelen teklifleri engelleme yukumluligu getirdigi icin GOOGLE’In yayinci
reklam sunucusu tarafindan yiiriitilen gergek zamanl agik artirmalarda
rakiplerine gore haksiz bir avantaja sahip oldugunun degerlendirildigi,
ancak bu sozlesme hukmuniin Open Bidding’in reklam satin alma
araglan tarafindan degil, tasarlandigi gibi SSP’ler tarafindan
kullanilimasini saglamayr amacladigi, reklam satin alma araglarina da
sahip olan birgcok SSP ihale katilimcisi (Open Bidder) oldugu, bu
durumun da ilgili sézlesme hiikmiiniin, reklam satin alma araglarina da
sahip olan SSP’ler igin bile Open Bidding kullanmanin éniinde bir engel
teskil etmedigini gosterdigi, tclincu taraf SSP’lerin kendi DSP’lerinden
baslik teklifi yoluyla BiFA’ya teklif gdnderebildikleri savunmasi:

(290) Yukarida, GOOGLE tarafindan Open Bidding kanalina, bazi koruma onlemleri ve
politikalar gergevesinde reklam satin alma araclarinin erisiminin engellendigi tespitine
yer verilmistir. Bu baglamda hem DSP hem SSP hizmeti sunan tesebbuslerin, s6z
konusu durumun getirdigi avantajlardan yararlanamadigi ama GOOGLE’In bu
durumdan belli bir avantaj elde ettigi degerlendirilmistir. Savunmaya iliskin cevaplarin
yer aldigi diger basliklarda da ifade edildigi Uzere; GOOGLE tarafindan yapilan
acgiklamanin, Open Bidding kapsaminda bir SSP’nin kendi DSP’sinden aldidi teklifleri
iletmesiyle Ucglncu taraf DSP’lerden gelen teklifleri iletmesi arasindaki farki
aciklamakta yetersiz kaldigi1 degerlendirilmektedir.

1.5.3.2.3. Liyakate Dayali Rekabetin Kotiiye Kullanma Tegkil Etmedigine Yonelik
Savunma

- Sorusturmada, GOOGLE’In iirlinlerinin kalitesini artirmak ve adil ve
kurallar cercevesinde liyakate dayali rekabet etmek igin gelistirdigi Grin
tasarimlarinin kotiirye kullanma olarak degerlendirildigi, ancak adil ve
kurallar gergcevesinde liyakate dayali rekabetin kotiuye kullanma teskil
etmeyecegi savunmasi:

(291) Onceki bolimlerde izah edildigi lzere, GOOGLE’In Urlin tasarimi rekabet karsiti
cesitli etkilere sebep olmaktadir. Bu baglamda, GOOGLE’in 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal ettigi tespit edilen s6z konusu rekabet karsiti davraniglarinin ortadan
kaldiriimasi ve rekabetgi ortamin yeniden tesis edilmesi gerekmektedir.
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- Baslik teklifinin baslangicindan itibaren yayincilarin GAM’In reklam
sunucusuyla baslk teklifini kullanabildigi, dinamik tahsise gore, bashk
teklifini temsil eden bir kalan satir 6gesinin (ister teklifin gergcek degeri
ister yayinci tarafindan teklifin gergcek degerinden daha yuksek olacak
sekilde “artirlimig” bir deger olsun), yayinci envanteri i¢cin AdX’ten ve
diger kalan satir 6gelerinden gelen tekliflerle rekabet edebildigi,

- Bashk teklifinin kisa vadede yayincilarin gelirlerinin artmasina yol
acmadigi ancak boyle bir potansiyele sahip olsaydi bile yayincilar,
reklam alicilar ve kullanicilar tizerinde dolandiricilik, kotii amacglh yazilim
ve spam, gecikme, faturalandirma tutarsizliklari, kullanici gliveni ve
gizlilik sorunlar, reklam alicisi guveninin zarar gormesi ve teklif
verenlerin guvenlik endiseleri gibi ciddi zarar riskleri tasidig,
GOOGLE’In, o donemde, baslik teklifinin agik internette reklamdan para
kazanma oraninin diigsmesine yol agacagindan ve sahip olunan ve
isletilen reklam satin alma araglarina daha fazla is akmasina neden
olacagindan endise duydugu,

- GOOGLE’In acgik gosterim ekosisteminin ogretide “ortak varhlklarin
trajedisi” olarak  adlandirilan kavrama  yonelik  ozellikleri
barindirmasindan ¢ekindigi, yayincilarin ve SSP’lerin de daha yuksek
verim alabilmek igin agik internetin var olmasini saglayan finansman
mekanizmasina zarar veren uygulamalarda bulundugu, baslik teklifi ile
ilgili endigelerine ragmen GOOGLE’In baglik teklifini kullanmay: tercih
eden yayincilarin kararlarina saygi duydugu, GOOGLE’in yayincilarin
GAM’In reklam sunucusunda kalan satir 6gelerini yapilandirarak bir
baslik teklifi agik artirmasinin ardindan GAM’In reklam sunucusuna bilgi
aktarmasini engellemek icin herhangi bir adim atmadigi, GOOGLE’In
yayincilarin istedikleri takdirde GAM’In reklam sunucusunun yani sira
bashk teklifini kullanmalarina olanak sagladigi ve bashk teklifi
uygulamalarini desteklemek igin birgok yayincinin satir 6gesi limitlerini
aktif olarak artirdigi, GOOGLE’in reklam sunucusunun igleyisini baghk
teklifini dezavantajli hale getirecek sekilde degistirmedigi savunmasi:

GAM yayincilara, baslik teklifi ihalesinde kazanan teklifin AdX’'e taban fiyat olarak
iletilebilmesini saglamaktadir. Bu durumda, baslik teklifi katihmcisi olan SSP’ler
rekabetci agidan dezavantajli konumda olurken ayni zamanda basglik teklifi katilimcisi
olmayan Uculncu taraf SSP’ler de AdX karsisinda dezavantajlidir. Zira baslik teklifinin
kazanan teklifi (ya da yayinci tarafindan daha yuksek degerli bir satir 6gesi) yalnizca
AdX’e taban fiyat bilgisi olarak iletiimektedir.

Baslik teklifi teknolojisi yayincilar tarafindan benimsenmistir. Teknolojinin ilk
zamanlarinda tasidigi risklerin orta/uzun vadede c¢6zime kavusturulmasi
mumkundur. Her hallkarda salt AdX’in baslik teklifi teknolojisini desteklememesi
rekabet hukuku kapsaminda bir ihlal olarak degerlendiriimemektedir. Baslik teklifi
teknolojisinin igleyis bicimi, GOOGLE’In AdX’i baslk teklifi teknolojisiyle entegre
etmemesi ve dinamik tahsis islevinin igleyisi bir butun halinde AdX'e rakipleri
kargisinda avantaj saglamaktadir.

Bu noktada GOOGLE’in baslk teklifi teknolojisinin isleyis bi¢imi tzerinde bir s6z
hakkina sahip olmadigi ve kendi SSP’si AdX'i baslik teklifi teknolojisini destekleyecek
bir bigimde dizenleme yukimlaligi altinda olmadidi (tesebbls hurriyeti/sézlesme
harriyeti) kabul edilse dahi, GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu Ad Manager’in
dinamik tahsis islevinin AdX’e rakipleri kargisinda agikga benzersiz bir avantaj
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sagladiginin bilincinde olmasi gerektigi, hatta bilincinde olmamasinin mumkin
olmadigi, hakim durumdaki tesebbusun 6zel sorumlulugu geregi bu avantaji ortadan
kaldirmanin GOOGLE'in yukimluliga oldugu degerlendiriimektedir.

- GOOGLE’In dinamik gelir paylagimini rekabet yanlisi bir yenilik olarak
gelistirdigi, dinamik gelir paylagsiminin AdX’te Agustos 2015’te baslatilan
ve son bakig ile ilgisi olmayan, rekabet yanlisi bir satig tarafi
optimizasyonu o6zelligi oldugu, dinamik gelir paylasiminin AdX’in bazi
acik artirmalarda gelir payini degistirmesine olanak taniyarak daha fazla
islemin gerceklesmesini sagladigi, GOOGLE’In AdX’in gelir payini
dugtirerek reklam alicilarinin tekliflerinin yayincilarin taban fiyatini
gecmesini sagladigi savunmasi:

Dinamik tahsis iglevinin ve dinamik gelir paylagimi iglevinin birlikte mevcut olmasinin
AdX’e rakipleri kargisinda avantaj saglamasinin mimkudn oldugu, AdX’in dinamik
tahsis islevi kapsaminda kendisine iletilen taban fiyati asmak ve gosterimi kazanmak
icin dinamik gelir paylasimi iglevinden yararlanmasinin rekabetci surece zarar
verecegdinin acgik oldugu degerlendiriimektedir. AdX'in teklifi nihai olarak belirleyen
taraf olmamasina karsin, taban fiyat bilgisini alici konumundaki DSP’lere iletmesi ve
DSP’lerin bu bilgiye gore tekliflerini optimize etmesini saglamasi mumkundur. Ayrica
dinamik gelir paylasimi islevi sayesinde AdX’in gelir payini degistirerek GOOGLE’In
yayinci reklam sunucusu tarafindan kendisine iletilen taban fiyati agsmasi mimkin
olmaktadir.

- GOOGLE’In basghk teklifiyle rekabet etmek i¢in baslik teklifine cevap
olarak Open Bidding’i gelistirdigi, Open Bidding’in tipki dinamik tahsisin
tarihsel olarak selale sistemini daha fazla rekabete agcmasi gibi rekabetin
onunu actigr ve bashk teklifine yenilikgi ve daha giuivenli bir alternatif
sundugu, Open Bidding’in pek ¢ok durumda, kiigiik SSP’lerin bagka turlu
ulasabileceklerinden ¢ok daha fazla yayinciya ulagsmalarina yardimci
oldugu, Open Bidding’in hem yayincilar hem de rakip SSP’ler igin istege
bagh oldugu, Open Bidding’in ligiincui taraf SSP’lerin GAM’da rezerve
edilen satir 6gelerine ve AdX alicilarina kargi gercek zamanh bir agik
artirmada rekabet etmesine olanak tanidigi, s6z konusu teknolojinin
yayincilarin uglincu taraf SSP’leri standart gergek zamanh teklif
cagrilarini kullanarak gercek zamanh fiyatlarla teklif vermeye davet
etmelerine olanak tanidigi, Open Bidding’in SSP’ler arasinda gergek
zamanh rekabete olanak tanirken bashk teklifi ile iligkili birgok riski
onleyen rekabet yanlisi bir yenilik oldugu savunmasi:

Open Bidding'’in salt varli§i rekabetci endiselere sebep olmamakla birlikte s6z konusu
yeni sistemin getirdigi gesitli rekabet¢i sorunlar bulundugu degerlendiriimektedir.
Soyle ki, yukarida da yer verildigi Gzere, GOOGLE, AdX’ten alinmayan ancak rakip
SSP’lerin tekliflerinden kesilen Open Bidding ucreti ve Open Bidding’e katilan
SSP’lerin dikey olarak entegre oldugu DSP’lerden teklif almasinin engellenmesi gibi
cesitli eylemlerle Open Bidding'’i kendi lehine avantaj olusturacak sekilde kullandigi
tespit edilmigtir.

1.5.3.2.4. Son Bakisin Bir Kétuye Kullanma Tegkil Etmedigine Yonelik Savunma

- Son bakigsin GAM’In reklam sunucusunun bir 6zelligi olmadigi, aksine
yayincilarin, baglhk teklifi agik artirmasini, GAM’In reklam sunucusuna
cagn yapilmadan once gergeklesecek sekilde yapilandirmasinin bir
sonucu oldugu, dinamik tahsisin ise yayinci gelirlerini artiran rasyonel
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ve rekabet yanlisi bir yenilik oldugu, GAM’In reklam sunucusu taban
fiyatini, baghk teklifi sahipleriyle teknik olarak paylagsamadigi icin bir
kayirmanin s6z konusu olmadigi, GOOGLE’In adil ve kurallar
cercevesinde liyakate dayali rekabet ettigi ve GAMIn reklam
sunucusunun iglevlerinden herhangi birini son bakisa yol agacak sekilde
degistirmedigi savunmasi:

Sorusturma kapsaminda, GOOGLE’in baslik teklifi teknolojisinin gelistiriimesinden
sonra ilgili teknolojiyi hedef alarak ya da bir eylem degigikligine giderek kendisine
avantaj sagladigi yonunde bir dederlendirme yapiimamistir. Nitekim bashk teklifi
teknolojisinin yayginlastigi donem dncesinde de GOOGLE'in, dinamik tahsis islevinin
yalnizca AdX’e gercgek teklifini iletme imkani tanimasi sebebiyle Gglincu taraf SSP’ler
kargisinda avantaj elde ettigi anlasiimaktadir. Diger yandan GOOGLE, baslik teklifi
teknolojisini desteklememe karari almigtir. Dinamik tahsis islevinin ¢alisma
prensipleriyle birlestiginde, bu kararin, GOOGLE'in yayinci sunucusunun kullanildigi
durumlarda AdX’e baslik teklifine katilan tgincu taraf SSP’ler karsisinda haksiz bir
avantaj sagladigi degerlendirilmigtir. Baslk teklifi teknolojisinden sonra dinamik
tahsis islevinin, baslik teklifi ihalesinin kazanan teklifini AdX'in taban fiyat olarak
kullanabilmesini sagladidi ve AdX’in Uguncu taraf SSP’lerin aksine, bu taban fiyati
gegcmek igcin her zaman gergcek teklif verme imkanina sahip oldugu ortaya
koyulmustur. Bu durum son bakig avantaji olarak adlandiriimaktadir.

Dolayisiyla, GOOGLE’In baslik teklifi teknolojisinin katilimcisi olmamay tercih
etmesi, tek basina rekabet karsiti bir davranis olarak degerlendiriimemektedir.
GOOGLE'In bu tercihinin dinamik tahsis iglevinin ¢alisma bicimiyle birlesmesi
neticesinde GOOGLE, rakip SSP’lerin tekliflerini kendi SSP’si AdX'in teklifini
belirlemek adina kullanmistir. S6z konusu durum AdX’e rakipleri karsisinda, rakipleri
tarafindan telafi edilemeyecek bir avantaj saglamistir.

- Son bakisin AdX’e herhangi bir avantaj saglamis oldugunun
gosterilmedigi ve basghk teklifi alicilarinin tekliflerini ilk goren
yayincilardan elde ettigi avantajin hesaba katilmadigi savunmasi:

Son bakisg, baslik teklifi ihalesinin kazanan teklifini taban fiyat olarak kullanabilme ve
bu taban fiyati gegmek icin her zaman gergek teklif verme imkani olusturarak AdX’e
rakipleri kargisinda haksiz bir avantaj saglamaktadir.

GOOGLE'In baslik teklifi alicilarinin tekliflerini ilk goéren yayincilardan elde ettigi
avantajin hesaba katiimadigi yonundeki savunmasina istinaden, ilgili iddianin
beyandan ibaret oldugu ve GOOGLE tarafindan, bu durumun baslk teklifi
katilimcilarina AdX karsisinda ne sekilde avantaj sagladiginin somut delillerle agik
bir sekilde ortaya koyulamadigi degerlendiriimektedir. Ote yandan yayincilarin baslik
teklifi alicilarindan gelen teklifleri oncelikli olarak gérmesinin GOOGLE nezdinde
kendi SSP’lerine 6nemli bir dezavantaj yaratti§i seklinde degerlendiriimesi halinde,
GOOGLE'In basglhk teklifi teknolojisinin bir parcasi olmasinin 6nudnde bir engelin
bulunmadigi, bunun tamamen GOOGLE’n is stratejisiyle iligkili oldugu, AdX’in baglik
teklifiyle uyumlu olacak sekilde yapilandirilabilecegi ve AdX'in baslik teklifi katilimcisi
olabilecegi degerlendiriimektedir.

- OpenX, Adform ve Smart AdServer gibi diger reklam sunucularinin da
kendi SSP’lerini GAM’In reklam sunucusundaki AdX’inkine benzer bir
duruma sokacak dinamik tahsise benzer 6zelliklere sahip oldugu, bu
durumun s6z konusu o6zelligin adil ve kurallar gercevesinde liyakate
dayali rekabet edilmesi ile tutarli oldugunu gosterdigi savunmasi:
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(301) OpenX, AdForm ve Smart Adserver gibi rakip yayinci reklam sunucularinin isleyis
bigiminin dinamik tahsise benzer olmasi, dinamik tahsis iglevinin liyakate dayal
rekabetgi bir sureg¢ olusturdugunu gostermemektedir. Ayrica diger yayinci reklam
sunucularinin dinamik tahsis iglevine benzer sureglerin diginda da agikga kendi
SSP’lerinin avantajli konumda olmasini saglayacak iglevler sunmasi mumkuindur.
Zira 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda bir ihlalden bahsedilebilmesi igin,
hakim durum ve kotuye kullanma unsurlarinin birlikte saglanmasi gerekmektedir.

(302) GOOGLE’In 2015 yilindan itibaren Turkiye’de yayinci reklam sunucusu pazarinda
hakim durumda oldugu tespit edilmistir. 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi, hakim
durumdaki tegebbuslerin sahip olduklari pazar gucunun avantajindan faydalanarak
gerceklestirdikleri tuketici refahini azaltici nitelikteki eylemleri yasaklamaktadir. Bu
cercevede, hakim durumdaki tesebbuslerin eylemleri ile rekabetin kisittanmasina yol
agmama seklinde 6zel sorumlulugu bulunmaktadir. Bu baglamda GOOGLE’in s6z
konusu eylemleri, hakim durumun koétuye kullaniimasi olarak degerlendirilmigtir.

- Rapor’da, GOOGLE’In baslik teklifine katimamasinin ne sebeple iddia
edilen son bakig avantajina dayanak olarak gosterildiginin agik olmadig,
son bakigsin GAM’In reklam sunucusunun iddia edilen hakim durumunu
kaldirag seklinde kullandigi iddialarina konu olamayacagi, baslk teklifine
katilmanin veya katiimamanin GAM’in reklam sunucusunun degil, AdX’in
davranigi oldugu, Rapor’da, AdX’in herhangi bir ilgili pazarda hakim
durumda oldugunun tespit edilmedigi ve bu nedenle AdX’in sahip
olmadigi bir hdkim durumu koétuye kullanamayacagi savunmasi:

(303) Sorusturma kapsaminda, salt AdX’in baslik teklifi teknolojisinin katihmcisi olmamasi,
rekabet karsiti bir davranis olarak degerlendirimemektedir. Yukarida da yer verildigi
uzere, GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu pazarindaki glcund AdX'i rakipleri
kargisinda avantajli konuma getirmek suretiyle koétuye kullandigi ve bunun
GOOGLE'In basglik teklifi teknolojisine katilmama kararinin, dinamik tahsis islevinin
calisma prensipleriyle birlesmesi neticesinde gercgeklestigi tespit edilmistir. Bu
baglamda AdX’in hakim durumda olduguna dair bir tespitte bulunulmasina gerek
gorulmemektedir. Diger yandan hakim durum degerlendiriimesi anlamina
gelmemekle birlikte, AdX'in Turkiye’deki SSP hizmetleri pazarindaki konumunun s6z
konusu argumani zayiflatmasi mimkin olmayacak bir bigimde gugli oldugu
gorulmektedir.

(304) Ayrica savunmada, AdX’in son bakig avantajina sahip olmadidi veya bu avantajin
SSP hizmetleri pazarindaki rekabeti olumsuz yonde etkilemedigi yoninde ikna edici
bir agiklama da yer almamaktadir.

(305) Sonug olarak GOOGLE’in AdX'in hakim durumda olmadigi ve bu kapsamda GAM
icinde bir kaldirag etkisi elde edilemeyece@i yonundeki savunmasinin sorusturma
kapsaminda yapilan degerlendirmeleri kargilamadigi, tesebbusin bu yaklagiminin
programin isleyisi bakimindan yanlis ve yaniltici oldugu, literattre, sektor raporlarina
ve gesitli rekabet otoritesi kararlarina yansidigi tizere son bakis avantajinin GOOGLE
lehine fayda dogurdugu degerlendiriimektedir.

- GAM’In reklam sunucusunun bashk teklifi yoluyla katilan SSP’lere
herhangi bir taban fiyat bilgisi iletmesinin teknik olarak mumkiin
olmadigi, bashk teklifinin yayinci reklam sunucusuna c¢agrida
bulunmadan once gergeklesmesi nedeni ile baslk teklifi yapanlar
tekliflerini GAM’In reklam sunucusunun reklam talebinden haberi
olmadan 6nce gonderdiginden GAM’in reklam sunucusunun baslik teklifi
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yapanlar ile fiyat tabani bilgisini paylagsamadigi, AdX ve baslhk teklifi
sahipleri arasindaki muamele farkinin, taban fiyat bilgisinin basghk teklifi
sahiplerine iletiimemesinin objektif kriterlere dayanmasi nedeniyle,
kotuye kullanma tegkil etmeyecegi,

- GAM’In reklam sunucusu taban fiyatini, bashk teklifi sahipleriyle teknik
olarak paylasamadigi igin ortada hakim durumu kaldirag seklinde
kullanma veya kendiniz kayirma ihtimalinin bulunamayacagi,
GOOGLE’In Open Bidding’i baglattiginda ug¢iincu taraf SSP’lerle gerekli
gercek zamanh entegrasyonu kurdugu, GAM’in reklam sunucusunun,
AdX alicilariyla paylastigi taban fiyat bilgisinin aynisini Open Bidding
araciligiyla entegre olan ugincu taraf SSP’lerle de paylastigi ve AdX’in
kayiriilmasinin s6z konusu olmadigi savunmasi:

GOOGLE'In taban fiyat bilgisini rakipleriyle paylasmamasi ya da paylagsmasinin
teknik olarak mumkin olmamasi rekabet karsiti bir davranis olarak goértlmemistir.
GOOGLE'In SSP’si AdX’in, tekliflerini olustururken, yayinci reklam sunucusu
pazarindaki gucunu kullanarak rakiplerinin  gercek/tahmini  tekliflerinden
yararlanmasinin rekabet karsiti etkilere sebep oldugu degerlendirilmistir.

(307) Ayrica GOOGLE savunmasinda, GAM’In reklam sunucusunun baslik teklifi yoluyla

(308)

(309)

katilan SSP’lere herhangi bir taban fiyat bilgisi iletmesinin teknik olarak mumkudn
olmadidini ve AdX ve baslik teklifi sahipleri arasindaki muamele farkinin objektif
kriterlere dayandigini belirtmekle birlikte, s6z konusu durumun rekabet karsiti bir
eyleme yol agmayacagini ortaya koyacak somut ve tatmin edici aciklamalara yer
vermemistir.

Diger taraftan GAM’In reklam sunucusunun, AdX alicilariyla paylastigi taban fiyat
bilgisini Open Bidding katilimcilarina saglamasi degerlendirme bakimindan dnem arz
etmemektedir. Zira Open Bidding katihmcilari da esasen GOOGLE’in hizmetini
kullanan SSP’ler olup bu SSP’ler de AdX karsisinda dezavantaja sahiptir. Her sekilde
dinamik tahsis islevinin, baslik teklifi katilimcisi ve Open Bidding katilimcisi olmayan
ucuncu taraf SSP’leri AdX karsisinda rekabet¢i agidan dezavantajli konuma
dusurdugu degerlendiriimektedir.

- Dinamik tahsis iglevinin ve son bakigin asil sonucunun bir AdX alicisinin
acik artirmayi yalnizca en yiuksek fiyata sahip oldugunda kazanabilmesi
oldugu, bir AdX alicisinin rakip SSP’den daha yuiksek bir teklif verdigi
icin ihaleyi kazanmasinin bir avantaj olarak degerlendiriimemesi
gerektigi, bu durumun rekabetin temelini olusturdugu, AdX’in agik
artirmayi taban fiyatin marjinal bir seviyede ustilinde bir fiyatla kazanmisg
olabilecegi gercgeginin, ikinci agik artirmanin ikinci fiyat acik artirmasi
olmasiyla birlikte, sirali agik artirmalarin dogal bir sonucu oldugu,

- AdX’in, rakiplerinin marjinal seviyede ustiinde bir teklif yarattiginin veya
AdX’in taban fiyati gegcmek icin gergek zamanl bir teklif verebileceginin
soylenmesinin maddi olarak hatali oldugu, AdX’in fiyat segmeyen veya
teklif vermeyen bir SSP oldugu ve yalnizca DSP’lerden aldig: teklifleri
ilettigi savunmasi:

Son bakis iglevi neticesinde, AdX’in sirali agik artirma ile rakip SSPler'den daha
yuksek bir teklif getirebilmesi halinde ihaleyi kazanabildigi yukarida belirtiimektedir.
Ancak ikinci agik artirmada rakip SSP’nin teklifinin asabilecek bir teklif sunabilme
imkani yalnizca AdX’e 6zgudur ve bu durum AdX'e rakipleri kargisinda avantaj
saglamaktadir. AdX'in, teklifi nihai olarak belirleyen taraf olmamasina karsin, taban
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fiyat bilgisini alici konumundaki DSP’lere iletmesi ve DSP’lerin bu bilgiye gore
tekliflerini optimize etmelerini saglamasi mumkundur. Ayrica dinamik gelir paylagimi
islevi sayesinde AdX’in gelir payini degistirerek taban fiyati asmasi s6z konusu
olabilecektir.

- Yayincilarin, AdX fiyat tabanini ve dolayisiyla AdX ikinci fiyat acgik
artirmasini kazanan tarafindan 6denen olasi takas fiyatini yukseltmek
icin;, GAM’In reklam sunucusuna iletilen kalan satir 6gesindeki bashk
teklifinin artinlmasi ile AdX kullanici arayiiziinde AdX alicilar i¢in daha
yuksek bir taban secgilmesi stratejilerinden her ikisini de uygulayabildigi,
bu yayinci stratejilerinin baslik teklifi alicilarina AdX karsisinda avantaj
sagladigi, ancak degerlendirmede, yayincilarin teklifleri artirarak ve
AdX’te daha yuksek taban fiyatlari uygulayarak baslk teklifine avantaj
saglamasinin dikkate alinmadigi savunmasi:

Yayincilarin, en buyuk reklam borsasi olmasi nedeniyle AdX i¢in daha yuksek bir fiyat
tabani belirlemeleri mimkindir. Ote yandan, yayincilarin bdyle bir diizenlemeye
gitmemis olmasi halinde de dinamik tahsis islevi AdX’e rakipleri karsisinda avantaj
saglayacak bir bicimde kurgulanmistir.

Diger taraftan, yayincilarin AdX ihalesi igin daha yuksek bir fiyat tabani belirlemesi
hususu kendi tercihlerinde olmakla birlikte higbir tekil yayincinin GOOGLE’In
pazardaki gucu karsisinda onemli bir glice sahip olmasi s6z konusu dedgildir.
Yayincilar, GOOGLE'1 tercih etmeleri durumunda fayda elde etmekte ve bu durum
yayincilart GOOGLE'I segmeye itmektedir. Nitekim pazardaki yayincilarin gogunlugu
GOOGLE'l tek kaynak olarak gérmektedir. Yayincilarin bu tar tercihlerle GOOGLE’|
rakipleri karsisinda dezavantajli konuma getirmesi ise mevcut sorusturma
kapsaminda degerlendiriimemistir. Ayrica GOOGLE’In baslik teklifi teknolojisinin
katilimcisi olmasinin dntnde herhangi bir engel bulunmamaktadir.

- Dinamik tahsis iglevinin yayincilara fayda saglayan rekabet yanlisi bir
yenilik oldugu, dinamik tahsisin GOOGLE’In DoubleClick’i
devralmasindan ve GAM’In reklam sunucusunun iddia edilen hakim
durumundan oncesine dayandigi ve bu nedenle pazar gucuniin kaldirag
seklinde kullanilmasina dayanmadigi, dinamik tahsisin iddia edilen
hdkim durumdan ¢ok 6nce var olmasinin bu davranigin yayincilarin
cikarlarina zarar vermesinin mumkin olmadigini gosterdigi, dinamik
tahsis islevinin ve son bakig avantajinin, GAM’In reklam sunucusunun
AdX’e rakip SSP’lere kiyasla GAM reklam sunucusuna reklam envanteri
icin yapay olarak daha fazla ihale kazanma sansi vermesi anlamina
gelmedigi savunmasi:

Dinamik tahsis iglevi, selale sisteminden kaynaklanan verimsizlikleri belirli dlgide
ortadan kaldirmigtir. Yayincilar selale sisteminde calistiklari SSP’lerden/reklam
aglarindan gelen teklifleri, bu aracilara atfettikleri dneme gore siralamakta, bu
sebeple spesifik bir reklam goésterimi icin taban fiyatin Uzerinde teklif veren ve
siralamada Ust siralarda yer alan bir SSP’nin, kendisinden sonraki SSP’lerden daha
disuk bir teklif iletmis olmasina ragmen goésterimi kazanma ihtimali bulunmaktaydi.
Dinamik tahsis iglevi ise bu verimsizligi AdX lehine olmak Uzere kismen gidermistir.
Zira yukarida izah edildigi Uzere, dinamik tahsis islevi gergcevesinde GOOGLE'in
yayinci reklam sunucusu potansiyel tekliflerini bir siraya goére ¢agirmak yerine tim
potansiyel teklifleri ayni anda degerlendirmekte, en ylksek tahmini teklifi taban fiyat
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olarak GOOGLE’In SSP’sine iletmektedir. GOOGLE’In SSP’si ise bu taban fiyatin
uzerinde gergek teklifini iletme imkanina sahip olan tek SSP’dir.

(313) Dinamik tahsis islevinin GOOGLE’in DoubleClick’i devralmasindan dnce gelistirilmis
olmasi ve GAM’n reklam sunucusunun hakim duruma gelmesinin Oncesine
dayanmasi, ilgili iglevin SSP hizmetleri pazarinda rekabet karsiti etkiler yarattigi
gercegini degistirmemektedir.

- GOOGLE’In yayincilarin baslik teklifini GAM’In reklam sunucusuna kalan
satir ogeleri araciligiyla sunmasina olanak sagladigi, GOOGLE’In
dinamik tahsis iglevi ile herhangi bir envanter pargasi igin yayinlanacak
derin bir reklam havuzu olmasini sagladigi, GOOGLE’In dinamik tahsis
sistemindeki amacinin yayincilara dogrudan ve dolayl satis kanallari
aracihgiyla sattiklari garantili olmayan her gosterim igcin en yuksek
getiriyi elde etmelerini saglayan risksiz bir yol sunmak oldugu,

- Baslik teklifinin goz ardi edilmesi halinde, yayincilarin elinden AdX’i
ikinci fiyat acik artirmasinda, 6zellikle de AdX takas fiyatini AdX’teki en
yuksek teklife yaklastirarak daha yiksek gelir elde etmeye
zorlayabilecekleri bir aracin alinmig olacagi ve bu durumun yayincilara
zarar verebilecegi, AdX fiyat tabaninda kalan satir 6gelerinin dikkate
alinmamasinin dinamik tahsisin rekabet yanlisi yeniligini ortadan
kaldiracagi, s6z konusu alternatifin, baslik teklifi fiyatlarini artirmayan
yayincilar icin muhtemelen gelir agisindan notr olacagi ve artiran
yayincilar igin gelirde bir diislise yol agacagi, her iki durumda da, AdX
acik artirmasinin, agik artirmanin gercekte isledigi sekle kiyasla daha
verimsiz sonuglar dogurmasina (gosterimi en yliksek degeri veren aliciya
tahsis etme acgisindan) yol agacagl savunmasi:

(314) AdX'in taban fiyat olarak agsmasi gereken fiyat yayincilarin kontrolliindedir. Yayincilar
ise yaygin olarak bu satir 6gelerini tgtncu taraf SSP’lerin tahmini tekliflerine gore
belirlemektedir. Ote yandan yayincilarin satir dgeleri zerindeki bu kontrolii AdX'in
rakipleri karsisinda elde ettigi avantaji telafi edebilecek bir imkan saglamamaktadir.
Baslik teklifi agik artirmalarinda tim SSP’ler gercek zamanli olarak birbirleriyle
rekabet etmekteyken GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu, dinamik tahsis
Ozelliginin bir parcasi olarak baslik teklifi agik artirmasinin kazananini “garantisiz satir
O0gesi” olarak kaydetmekte ve bu teklifi AdX’e, AdX ihalesinin taban fiyati olarak
iletmektedir. S6z konusu taban fiyati Uzerinde yayincilarin tam kontroli oldugu
varsayildiginda dahi, GAM s6z konusu taban fiyati yalnizca AdX’e iletmektedir ve
yalnizca AdX belirlenen taban fiyati asmak Gzere gercgek teklifini iletme hakkina sahip
olmaktadir. Bu durum, kisa/orta vadede yayincilarin lehine gérinse de nihai olarak
AdX ve Uglncu taraf SSP’ler arasindaki rekabetgi slirece zarar vermektedir.

- GOOGLE’'In AdX acik artirmasinda kullanilan taban fiyatin
belirlenmesinde baslik teklifini kazanan teklifin dikkate alinmamasinin bir
alternatif olabileceginin degerlendirilmesi s6z konusuysa, bunun AdX’in
davraniginda bir degisiklik gerektirecegi ve dolayisiyla hakim durumun
kaldira¢ seklinde kullaniimasinin s6z konusu olmayacagi, eger bu durum
GAM’In reklam sunucusunun baslik teklifini kazanan teklifi dikkate alan
bir taban fiyati AdX’e iletmemesiyle ilgili ise, bu durumun triiniin yeniden
tasarlanmasini gerektirecegi, s6z konusu alternatifin makul olmadigi,
bashk teklifinin 6nemli sorunlari g6z o6niunde bulunduruldugunda,
GOOGLE’n uriinlerini baslik teklifi ile birlikte calisacak sekilde tamamen
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farkh bir yontem ile hemen yeniden tasarlamamasinin, mesru bir rekabet
stratejisi oldugu,

- GOOGLE’In basghlk teklifinden elde edilen herhangi bir gelir artiginin
surdirilebilir olup olmadigi veya zaman igerisinde azalip azalmayacagi
konusunda suphelerinin oldugu, GOOGLE’In baslk teklifi ihalelerinde
mesru endiseler duydugu ve \rlinlerinin kalitesini saglama ve
musterilerini koruma konusundaki kararliigi ¢ergcevesinde makul bir
karar alarak AdX’in baslik teklifine teklif vermemesine karar verdigi, bu
durumda GOOGLE’In girmek istemedigi ticari iligkilere katilmak gibi bir
yukumlaliguniin bulunmadigi savunmasi:

Dinamik tahsis iglevi ve baslik teklifinin igleyisi ile son bakis avantajinin etkilerine
yukarida deginilmigtir. Bu c¢ercevede, GOOGLE'In baslik teklifi teknolojisinin
katilimcisi olmamayi tercih etmesi, GOOGLE’In gergeklestirdigi bir rekabet kargiti
davranis olarak degerlendiriimemektedir. Bununla birlikte GOOGLE, GAM’In igleyis
biciminden yararlanarak AdX’e rakiplerine karsi haksiz bir rekabet¢i avantaj
saglamaktadir.

- ikinci fiyath bir agik artirmada fiyat tabaninda baslik teklifi kazanan
teklifin dikkate alinmamasiyla ilgili ciddi sorunlarin birinci fiyath bir agik
artirmada ortaya c¢ikmayacagi, ac¢ik artirmalarda ortaya ¢ikan
verimsizliklerin GOOGLE’In BIFA ile acgik artirma tasariminda temel bir
degisiklik yapmasina yol ac¢tigi ve bu degisikligin birinci ve ikinci fiyat
ihalelerinin onceki kombinasyonlarindan kaynaklanan cesitli
karmasikliklarin ¢ozilmesine yardimci oldugu savunmasi:

GOOGLE’In, 2019 yilinin Eylil ayindan itibaren BIFA kurallarini uygulamaya
baslamasiyla, rakip SSP’lerin tahmini/gercek tekliflerini AdX ihalesinin taban fiyatinin
hesaplanmasinda kullanmayi biraktigi, BIFA kurallar cercevesinde AdX ihalesinin
kazanan teklifinin, Open Bidding ihalesinin kazanan teklifinin ve bashk teklifi
ihalesinin kazanan teklifinin Ad Manager’e ayni anda iletildigi ve bu kapsamda AdX'in
dinamik tahsis igleviyle elde ettigi avantajlarin ortadan kalktig1 yukarida belirtilmistir.
Dinamik tahsis islevi ve son bakis avantajinin olusturdugu rekabet karsiti etkilerin
degerlendiriimesi bakimindan 2015-2019 dénemi esas alinmis ve BIFA kurallarinin
uygulanmaya basladigi déneme iliskin olarak GOOGLE'in son bakis avantajina sahip
oldugu yonunde bir tespit yapilmamistir.

- Dinamik gelir paylagiminin, GAM’In reklam sunucusu tarafindan ya da
GAM’In reklam sunucusunun AdX’i kayirmasi suretiyle hakim durumun
kaldira¢ seklinde kullaniimasi sonucunu dogurmadigi ve s6z konusu
ozelligin AdX’in sundugu tercihe bagh bir 6zellik oldugu, dinamik gelir
paylasiminin yayinci gelirlerini artiran rekabetgi bir yenilik oldugu,
dinamik gelir paylagiminin satilamayan envanteri satmayir amaclayan
yenilik¢i bir uriin olmasi nedeniyle mevcudiyeti iddia edilen pazar
gucuniin kaldirag seklinde kullanilmadigi ve AdX’in baghk teklifi
karsisinda kayirilmasinin amaglanmadigi,

- Dinamik gelir paylagiminin AdX’in net teklifini yayinci tarafindan
belirlenen taban fiyatlarin veya diger taban bilegsenlerin uUzerinde
artiracagi durumlarda uygulandigi, dinamik gelir paylagiminin son
bakigin sahip olabilecegi rekabet karsiti etkileri kotulestirmedigi, dinamik
gelir paylasimi ozelliginden yararlananlarin yayincilar oldugu ve bu
ozelligin rakip SSP’ler lizerinde 6nemli bir etki yaratiimadigi,
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- Yapilan degerlendirmede dinamik gelir paylagiminin AdX’e rakiplerine
kargi olduk¢ga onemli bir avantaj saglamasina katkida bulundugunun
belirtildigi, ancak bu degerlendirmenin lguncu taraf SSP’lerin dinamik
gelir paylasimina es deger bir islev gelistirebilecekleri ve net teklifin
taban fiyatin Uzerinde olmasini saglamak ig¢in Ucretlerini
degistirebilecekleri gercegini dikkate almadigi, GOOGLE’in dinamik gelir
paylasimini gelistirmesindeki amacinin AdX’i bashk teklifine karsi
kayirmak olmadigi ve yayincilarin gelirlerini artirmalarina yardimci
olmayi amagladigi savunmasi:

Dinamik tahsis islevi ve baslik teklifinin isleyis bicimi neticesinde ortaya g¢ikan son
bakis avantaji, AdX'in bazi ihalelerde gelir payini disurerek ihaleyi kazanmasini
saglayan dinamik gelir paylagimi modeliyle birlestiginde, AdX'in Gguncu taraf SSP’ler
kargisinda acik bir rekabetci avantaj elde ettigini gostermektedir. Zira baslik teklifi
ihalesinin kazanan teklifi dinamik tahsis iglevi ile AdX’e taban fiyat olarak
gonderilebilmekte, AdX ise bu ihalede belirlenen taban fiyati gegebilmek icin gelir
payini o ihaleye 6zgu olarak optimize edebilmektedir. S6z konusu durum GOOGLE’In
ifade ettigi gibi bazi durumlarda yayinci tarafindan belirlenen taban fiyatin
asilamamasi nedeniyle doldurulamayan reklam envanterinin doldurulmasina
yardimci olurken, ayni zamanda AdX’e Uglncu taraf SSP’ler karsisinda acik bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu dogrultuda yayincilarin gelirlerinin kisa/orta
vadede artmasi s6z konusu olsa da AdX’in elde ettigi avantajli konum rakip SSP’lere
karg! bir kendini kayirma tegkil etmektedir.

Uglincti taraf SSP’lerin dinamik gelir paylasimina es deger bir islev gelistirebilecekleri
argumani, GOOGLE'in sistemsel olarak sahip oldugu bazi avantajlari géz ardi
etmektedir. Dinamik gelir paylasimi modelinde, son bakis avantajinin da etkisiyle
AdX, rekabetin yuksek oldugu (baska bir deyisle s6z konusu gdsterim igin tglncu
taraf SSP’ler igin yayinci tarafindan belirlenen tahmini gelirin veya baslik teklifinde
kazanan teklifin yliksek oldugu) durumlarda gelir payini %0’a kadar dusurerek
gOsterimi kazanma sansi elde etmis, rekabetin zayif oldugu -yani dinamik tahsis iglevi
kapsaminda AdX'e iletilen taban fiyatin dustk oldugu- durumlarda ise, gelir payini
artirarak gercek zamanli ihaleleri kazanma ve gecmisteki duslik gelir paylarini telafi
etme imkani saglamistir. Uglincli taraf SSPlerin son bakis avantajina sahip
olmamalari nedeniyle, gelistirilebilecekleri alternatif iglevlerle olusan dezavantaiji
telafi etmeleri s6z konusu olamayacaktir.

1.5.3.2.5. Dikey Biitiinlesik Talebe iliskin S6zlesmesel Hiikmiin Hakim Durumun
Kotuye Kullanilmasi Tegkil Etmedigine Yonelik Savunma

- BIFA kurallan gercevesinde, Open Bidding katihmcisi SSP’lere kendi
DSP’lerinden gelen teklifleri engelleme yiikumluligu getirdigi igin
GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu tarafindan yiiriitilen gergek
zamanh ac¢ik artirmalarda rakiplerine gore haksiz bir avantaja sahip
oldugunun degerlendirildigi, ancak ilgili hilkmiin Open Bidding’in reklam
satin alma araglan tarafindan degil SSP’ler tarafindan kullaniimasini
saglamayir amacgladigi, reklam satin alma araglarina da sahip olan birgok
SSP’nin Open Bidding katilimcisi oldugu, bu durumun ilgili hiikmin
reklam satin alma araglarina da sahip olan SSP’ler igin bile Open
Bidding’i kullanmanin éniinde bir engel teskil etmedigini gosterdigi,

- llgili hitkkmiin Open Bidding’in reklam satin alma araglari tarafindan degil
SSP’ler tarafindan kullanilimasini saglamaylr amagladigi hususunda;
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Open Bidding’in SSP’ler igin tasarlandigi, SSP’lerin, yayincilar igin
reklam satin alma araglari tarafindan sunulmayan politikalar, koruma
onlemleri ve 6zellikler sundugu, Open Bidding’in, Yetkili Alicilar 6zelligi
ile ayni korumalari ve ozellikleri sunmadigi zira tg¢uncu taraf SSP’lerin
kendi korumalarini ve 6zelliklerini sagladigi, DSP’lerin teklif vermesi igin
Yetkili Alicilar ve SSP’lerin teklif vermesi i¢cin Open Bidding tarafindan
saglanan farkh hizmet seviyesiyle tutarli olarak, Open Bidding i¢in
GOOGLE’In gelir payinin Yetkili Alicilar igin gelir payindan daha diisuk
oldugu, Open Bidding’in bir ihale katilimcisi (Open Bidder) tarafindan
kazanilmasi ile Yetkili Alicilar tarafindan kazanilmasi durumunda
GOOGLE’In yayinciya farkhh hizmetler sundugu gerekgesiyle farkl
ucretler uyguladigi, GOOGLE’In farkli hizmetler icin farkh tcretler talep
etme hakkinin bulundugu, farkli hizmetlerin fiyatlarinin nasil
belirlenecegine midahale edilmesi durumunda GOOGLE’In yenilikgi
olma ve bu yenilikleri Tiirkiye’de sunma arzusunun zedelenebilecegi,

- Ugilincii taraf SSP’lerin kendi DSP’lerinden BiFA’ya baslik teklifi yoluyla
teklif sunabildigi, Open Bidding katilimcisi SSP’lerin kendi DSP’lerinden
gelen teklifleri engelleme yukimluligliniin SSP’lerin kendi DSP’lerinden
BiFA’ya teklif vermesini imkansiz hale getirmedigi, bu segcenegin GAM ile
baslik teklifinin kullanilmasi yoluyla kullanilabildigi, degerlendirmede
baslik teklifinin 6neminin buyiik dl¢lide g6z ardi edildigi, bu kanallardan
birinde “kayirma” iddiasi olmadigi surece AdX’in Open Bidding
aracihgiyla rekabet eden uglincu taraf SSP’lere gore bir avantaji olsa bile
yayincilar bashk teklifini kullanarak uglincu taraf SSP’leri ¢agirmayi
tercih edebileceginden rekabete aykir bir kaldirag etkisinin s6z konusu
olmadigi, ayrica bu SSP’lerin sahip oldugu reklam satin alma arag¢larinin
AdX acik artirmasina Yetkili Alici olarak katilabildigi, bu kapsamda higbir
talebin diglanmadigi ve

- GAM’In yayincilarin ¢ikarlarini korumayir amagladigi, DSP’lerden gelen
tekliflere karsi politikalarini siki bir sekilde uyguladigi, Rapor’da Open
Bidding katilimcisi olan SSP’lerin kendi DSP’lerinden teklif almasini
engellemek yerine, GOOGLE’In Open Bidding katilimcisi olmanin bir
kosulu olarak bu tiir SSP’lerden kendi DSP’lerinden gelen tekliflere ve
ucuncu taraf DSP’lerden gelen tekliflere ayni politikalari uygulamalarini
isteyebileceginin onerildigi, bu alternatifin Open Bidding ile temel DSP
arasinda dogrudan bir entegrasyon olmadigindan, SSP’lerin
politikalarinin kendi entegre DSP’lerinde gelen taleplere esit sekilde
uygulama gerekliliginin GOOGLE tarafindan etkili bir sekilde
izlenemeyecegi ve uygulanamayacagi gerekgesiyle makul goriulmedigi,
aksi takdirde bir SSP’ye sahip olan reklam satin alma araglarinin, Open
Bidding’e erismek icin bu SSP’yi kilif olarak kullanabilecegi, zayif
politikalar ve korumalar uygulayabilecegi ve AdX’in Yetkili Alici
politikalarini ve korumalarini atlayabilecegi savunmasi:

(319) Yukarida ifade edildigi Uzere; yayinci tarafina yonelik aracilik hizmetleri sunan
SSP’lerin ve reklamveren tarafina ydnelik aracilik hizmetleri sunan DSP’lerin
sagladiklari hizmetler ve koruma politikalari, taraflarin amaglarinin ayni olmamasi
nedeniyle birbirinden farklilasmaktadir. Bu cergevede tesebbus gorlUslerinde de
SSP’ler tarafindan uygulanan ancak tipik olarak DSP’ler tarafindan uygulanmayan
bazi politikalarin ve koruma énlemlerinin bulundugu, hem SSP hem de DSP hizmeti
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sunan platformlarin, reklamveren ve yayinci ¢ikarlarina uygun sekilde hizmet edip
etmediklerinin belirsiz oldugu ifade edilmisgtir.

Ancak bu durumun, Open Bidding kapsaminda bir SSP’nin kendi DSP’sinden aldigi
teklifleri iletmesiyle Gglncu taraf DSP’lerden gelen teklifleri iletmesi arasindaki farki
aciklamakta yetersiz oldugu degerlendiriimektedir. Zira GOOGLE’In SSP’si AdX’in,
GOOGLE'In DSP’lerine uyguladigi politikalarin, koruma 6nlemlerinin ve 6zelliklerin,
Yetkili Alicilar aracihgiyla Ad Manager'e teklif veren dglnclu taraf DSP’lere
yonelenlerle buyuk olgide ayni oldugu gorulmektedir. Bu gergevede, Open Bidding
katilimcisi SSP’lerin ayni hususlara riayet etmesinin bir sart olarak tercih edilmesi
mumkundur. Fakat GOOGLE tarafindan, Open Bidding katilimcisi olan SSP’lerin
kendi DSP’lerinden teklif almasinin engellendigi anlagiimaktadir.

- llgili sdzlegsme hiikmiiniin GAM’In reklam sunucusunun iigiincii taraf
SSP’lere kargi AdX’i kayirmasi anlamina gelmedigi, GOOGLE’In reklam
satin alma araglari da igsleten SSP’lere kendi hizmetlerine davrandigindan
farkh davranmadigi, GOOGLE’In kendi reklam satin alma araglan dahil
hicbir reklam satin alma aracinin Open Bidding’e katilamadigi,
kisitlamanin Open Bidding’i kullanan kendi reklam satin alma araglarina
da sahip olan SSP’lere karsi degil, bir SSP’ye sahip olan ve Open
Bidding’e erismek i¢in bu SSP’yi ara¢ olarak kullanan reklam satin aima
aracglarina karsi uygulandigi savunmasi:

Savunmada isaret edilen hususlar, degerlendirmeyi degistirecek bir argiman
icermemektedir. Zira Open Bidding katimcisi SSP’lere yukarida ifade edilen
politikalari, koruma onlemlerini ve 6zellikleri uygulayarak savunmadaki “kisitlamanin
Open Bidding'i kullanan kendi reklam satin alma araglarina da sahip olan SSP’lere
karsi degil, bir SSP’ye sahip olan ve Open Bidding’e erismek igin bu SSP’yi arag
olarak kullanan reklam satin alma araclarina karsi uygulandigi” ifadesiyle isaret
edilen fark bakimindan belirlilik saglanmasi yerine Open Bidding katilimcisi olan
SSP’lerin kendi DSP’lerinden teklif alinmasi engellenmektedir.

- Sozlesme hiukmiinin reklam satin alma araglarina da sahip olan
SSP’lerin Open Bidding’e katilmasini engellemedigi, Xandr, Equativ,
InMobi Media.net, Oath, RhythmOne, Fluct ve Yieldmo dahil olmak tizere
birgok SSP’nin ihale katilmcilan (Open Bidders) oldugu, cevap dilekgesi
sunan bazi tesebbiislerin DSP ve SSP hizmetinin ayni anda
kullanilmasinin pazarda fark yaratacak ol¢lide bir avantaj saglamayacagi
gorusiunde oldugu ve GOOGLE’In uygulamasinda haklhi oldugunu
belirttigi savunmasi:

Savunmada yer alan “cevap dilekgesi sunan bazi tesebblislerin DSP ve SSP
hizmetinin ayni anda kullaniimasinin pazarda fark yaratacak élglide bir avantaj
saglamayacagi gérisinde oldugu” ve “GOOGLE’in uygulamasinda hakli oldugunu
belirttigi’ ifadeleri baglaminda s6z konusu cevabi yazilarla ilgili agiklamalara asagida
yer verilmektedir.

ik cevabi yazi baglaminda GOOGLE tarafindan atif yapilan kisim su sekildedir: “DSP
ve SSP hizmetinin ayni anda kullaniimasinin pazarda fark yaratacak Olglide bir
avantaj saglamayacagdi kanaatindeyiz.” Bahsi gecen ifadeler, tesebblsuin cevabinin
bir kismi olup “Tesebbdiistiniiziin sundugu DSP hizmeti bakimindan, diger ¢cevrim igi
reklam teknolojileriyle ayni ekonomik blitlinliik igerisinde faaliyet gbstermenin (dikey
entegrasyon, 6rnegin hem DSP hem SSP hizmeti sunuyor olmanin) pazardaki
rekabet icin 6nemi ve avantajlarinin bulunup bulunmadidi hakkinda bilgi” talep eden
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soru uzerine kaleme alinmistir. Diger taraftan ayni yazida, “Reklamveren géziinden
bakildiginda yayinciya erisim bakimindan GOOGLE’in DSP’si ile ¢galismanin avantaji
olup olmadigi, GOOGLE'Iin dikey bdtlinlegik yapisinin (reklam sunucusu-SSP ve
DSP hizmetleri ile zincirin tiim asamasinda var olmasinin) reklamverenin tercihinde
6nemli bir unsur olup olmadigi hakkinda bilgi” sorusuna ise tesebbus tarafindan
asagidaki cevap sunulmustur:

‘Reklamveren olarak degil saglayici olarak calistigimiz igcin reklamveren
goziinden kesin ve net bilgi verememekteyiz. Ancak kendi konumumuz
cergevesindeki gbzlemlerimiz ve tahminlerimiz asagidaki sekildedir.

Reklam envanteri olarak GOOGLE’in payinin ¢ok bliyiik olmasindan dolayi
GOOGLE dirtinleri kullanilarak daha c¢ok reklam alani satin alinabilmektedir.
Bu sebeple GOOGLE, reklamverenlerin &ncelikli tercihi olabilmektedir.
GOOGLE, tek bir platform lizerinden dikey bditiinlesik bir yapida ilerledigi icin
veri entegrasyon kolayligi, optimizasyon ve koordinasyon kolaylgi gibi
reklamverenlerin isini kolaylastiran segcenekler de sunuldugu igin éncelikli hale
gelmektedir. Ornegin GOOGLE, Google Search, YouTube ve Gmail gibi sahip
oldugu platformlar sayesinde baska hicbir tesebbdiis ile karsilastirilamayacak
kadar bliytik kullanici verisine sahiptir. Bu envanter, hedef kitle davranigi, icerik
tiketimi, tarama aliskanlklari vb. gibi dedgerli verilere erisim saglar.
Reklamveren bakimindan ise GOOGLE’In biitiin bu platformlara sahip olmasi
GOOGLE Iehine ¢ok gu¢li bir algr olugturmaktadir.”

Ozetle tesebbiis tarafindan; GOOGLE'in tek bir platform tizerinden dikey biitiinlesik
bir yapida ilerledigi i¢in veri entegrasyon kolayligi, optimizasyon ve koordinasyon
kolayligi gibi reklamverenlerin igini kolaylastiran seg¢enekler sundugu icin oncelikli
hale geldigi ifade edilmigtir.

ikinci cevabi yazi baglaminda ise GOOGLE tarafindan; (i) “l/AB’nin uluslararasi
standart belirlemeye devam etmesi sayesinde, dikeylegstiriimis bir teknoloji yiginina
sahip olmanin sagladigi her tirlii avantaj artik ortadan kalkt1” ve (ii) “GOOGLEnin
Acik teklife katilan ssplerin kendi dsplerinden gelen teklifleri iade etmesine izin
vermeme uygulamasinin hakli olduguna inaniyoruz” ifadelerine atif yapilmistir. S6z
konusu cevaplar, sirasiyla su sorular Uzerine iletilmigtir: (i) “Open Bidding siirecindeki
rekabetiniz bakimindan DSP ve SSP dikey entegrasyonuna sahip olmanin (kendi
DSP'nizin teklifini iletmenizin) avantajlarinin olup olmadigi hakkinda bilgi” ve (ii)
“Bilindigi tizere, GOOGLE, Acik Artirmaya (Open Bidding) katilan biitiin SSP’lerin
kendi DSP’lerinden teklif déndiirmesini engellemektedir. Bu yasaklamaya iliskin
GOOGLE 'Bu hiikiim (yasaklama), Acik Artirmanin (Open Bidding) DSP’ler, ticari
degisim merkezleri ve reklam aglari tarafindan degil, (tasarlandigi gibi) SSP’ler
tarafindan kullanilmasini saglamak icin olusturulmustur... SSP’ler, yayincilar igin,
DSPler, ticari degisim merkezleri ve reklam aglari tarafindan sunulmayan politikalar
ve fiyatlandirma kurallari gibi) sunar.’ gerekgesini sunmaktadir. ligili gerekgeye iliskin
gorusleriniz, 6zellikle SSP’lerin sagladigi politika ve korumalarin, (glncl taraf
DSP’lerden gelen teklifler ve kendi DSP’lerinden gelecek teklifler bakimindan ne
sekilde farklilasabilecegi hakkinda bilgi”.

Dolayisiyla (i)’de yer verilen cevap, sorulan sorunun igerigi ve sorunun sorusturma
tarafl olmayan bir tesebbuse yoneltildigi dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Benzer
sekilde, (ii)’de yer verilen cevap butln olarak ve soruyla birlikte ele alinmalidir. S6z
konusu cevap, “GOOGLE'nin Acik teklife katilan ssplerin kendi dsplerinden gelen
teklifleri iade etmesine izin vermeme uygulamasinin hakli olduguna inaniyoruz, ancak
bu uygulama igin belirtilen neden, GOOGLE’in reklamverenin bliitgesinin fazlasini
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kendi ekosistemine tasimak olan gergek niyetini dogru bir sekilde yansitmiyor.”
seklinde olup degerlendirmede de bu baglamda dikkate alinmistir.

Tdm bu agiklamalardan hareketle; GOOGLE'In yukarida yer verilen savunmasi
yerinde gorulmemigtir.

1.5.3.2.6. Dinamik Tahsis islevinin Kétiiye Kullanma Teskil Etmedigine Yonelik
Savunma

- Uglincii taraf SSP’lerin GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu tarafindan
sunulan reklam gosterimlerine ancak GOOGLE’In SSP’sine bu firsat
verildikten sonra teklif verebileceklerine iligkin bir degerlendirmenin
maddi olarak yanhs oldugu, GOOGLE’In SSP’si AdX’in gergcek zamanl
teklif iletme imkanina iligkin zarar teorisinin dogru ifade edilmedigi, bu
olasi endisenin de maddi olarak yanlis oldugu, etki analizi yapilmadan
ugcuncu taraf SSP’lerin dezavantajli durumuna isaret edilmekle iktifa
edildigi, gecerli bir zarar teorisi olugturulmadigi ve

- AdX’in her zaman rakipleriyle rekabet halinde oldugu, bir AdX alicisinin,
AdX acik artirmasini ancak rakip SSP’ler ile olan rekabeti kazanmasi ve
yayincinin GOOGLE’a vermeyi sectigi bilgilere (rakip bir SSP’den
beklenen gelir, baghk teklifine katilan rakip bir SSP’den gelen gercek
zamanli teklif veya elle girilen bir CPM) dayali olarak en yiiksek net teklife
sahip olmasi durumunda kazanabildigi, GOOGLE’In bashk teklifi ve
(2016 yilindan itibaren) Open Bidding araciligiyla Gguncu taraf SSP’lerin
gercek zamanh teklif vermelerini kolaylastirdigi, AdX’in yayincilarin
gercek zamanl agik artirmaya erigmelerini saglayan rekabet yanlisi bir
urin yeniligi oldugu savunmasi:

Yukarida, dinamik tahsis islevi kapsaminda GOOGLE’'In yayinci reklam
sunucusunun, dglncu taraf SSP’ler kargisinda AdX'e sagladi§i rekabetci avantajlar
ve bu avantajlarin dislayici etkileri agikga ortaya koyulmustur. Bu cergevede ilgili
islevin Uguncu taraf SSP’ler ve AdX arasindaki rekabeti tamamen bertaraf ettigine
yonelik bir degerlendirme yapiimamigtir. Dinamik tahsis iglevi AdX’in Uguncu taraf
SSP’ler ile rekabet etme imkanini tamamen ortadan kaldirmamaktadir ancak
pazardaki esasa dayall rekabeti 6nemli dlgide sinirlamaktadir.

S6z konusu iglev kapsaminda GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu, yayincilarin
satisa konu envanter igin belirledigi taban fiyat bilgisi ve yayincinin ¢alistigi diger
SSP’ler igin belirledigi potansiyel/tahmini teklifleri AdX acik artirmasinda taban fiyat
olarak kullaniimak tUzere AdX’e iletmektedir. Bu ¢er¢cevede, AdX’in yalnizca kendisine
iletilen taban fiyatin tzerinde bir talep yaratmasi halinde ihaleyi kazanacagi gercegi
kabul edilmektedir. AdX’in sahip oldugu bu 6nemli rekabetg¢i avantaja ve bu rekabetgi
avantajl daha etkin bir sekilde kullanmasini saglayacak dinamik gelir paylagimi gibi
calisma prensiplerine sahip olmasina karsin, yayinci tarafindan belirlenen taban
fiyatin ya da yayinci tarafindan tGglincu taraf SSP’ler igin belirledigi potansiyel/tahmini
tekliflerin Ustlinde bir talep yaratamamasi ve gdsterimi kazanamamasi mumkundur.
Ote yandan sdz konusu durumun, Uclincu taraf SSP’lerin dinamik tahsis islevi
nedeniyle karsi karsiya olduklari rekabet karsiti dezavantajlari telafi etmesinin
mumkun olmadigi degerlendiriimektedir.

Yukarida ifade edildigi Uzere, dinamik tahsis islevi kapsaminda AdX, uglncu taraf
SSP’lerin yayinci tarafindan belirlenen tahmini/potansiyel gelirleri Gzerinden rekabet
ettigi duzlemde gergek teklifini iletebilmektedir. Ayrica bu gergek teklifini olustururken
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yayincinin g¢ahlstigi Uguncu taraf SSP’lerin en ylksek tahmini/potansiyel gelirini
(yayincinin envanter igin belirledigi taban fiyatin, G¢lncu taraf SSP’ler icin belirledigi
tahmini gelirin altinda oldugu varsayimi altinda) DSP’lerden teklif talebi alirken
kullanma imkani bulunmaktadir. Birbirini tamamlayici nitelikte olan s6z konusu
avantajlar, AdX’e GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu tarafindan yurGtilen gevrim
ici goéruntula reklamcilik ihalelerinde agik bir rekabetgi avantaj saglamistir.
GOOGLE'iIn yayinci reklam sunucusu, s6z konusu taban fiyat bilgisini Open Bidding
hizmetinin sunuldugu tarihe kadar yalnizca AdX’e iletmistir ve yalnizca AdX gergek
teklifini GOOGLE’In yayinci reklam sunucusuna iletebilmigtir. Cevrim ici gorintuli
reklamcilik ihalelerinde SSP’lerin potansiyel tekliflerinin, gercek tekliflerinin altinda
olmasi mumkindar. Zira SSP’ler gergek tekliflerini olustururken, DSP’lere ilgili
internet sitesini ziyaret eden kullanicinin oOzelliklerini (kullanicinin davranislari,
konumu, demografik 6zellikleri vb.), ilgili envantere iligkin dzellikleri vd. iletmekte ve
bu gercevede reklamveren tarafinin teklifini optimize etmesini saglamaktadir. Bu
durumda yayinci potansiyel gelir beklentisinin distk oldugu bir SSP igin dusuk bir
taban fiyat belirlerken, ilgili SSP’nin gergek teklifini sunabilme imkani olmasi halinde
spesifik bir ihale icin tahmini/potansiyel teklifinin Gstlinde bir gelir yaratacak teklif
iletmesi mumkun olacaktir.

Sorusturma kapsaminda, GOOGLE tarafindan Open Bidding islevinin kullanima
sunulmasindan sonra yayinci tarafindan belirlenen taban fiyat bilgisinin Open Bidding
katilimcisi SSP’lere de sunuldugu ydniinde bir agiklama yapilmamistir. Ote yandan
Open Bidding katilimcisi olan SSP’lerin s6z konusu bilgiye erigimi olsa dahi bu durum
tespit edilen dislayici rekabet karsiti etkileri ortadan kaldirmamaktadir. ilk olarak,
ucuncu taraf SSP’lerin dinamik tahsis islevi kapsamindaki dezavantajlarini telafi
etmek tUzere GOOGLE’In Open Bidding hizmetinden yararlanmak zorunda olmalari
kabul edilebilir bir ¢dziim ydntemi olarak degerlendiriimemektedir. ikincisi, Open
Bidding katilimcisi SSP’ler dinamik tahsis islevinin yarattiyi dezavantajlarin étesinde
AdX Kkarsisinda onemli rekabet¢i dezavantajlara sahiptir. Tum bu hususlar
degerlendirildiginde, GOOGLE’In dinamik tahsis iglevinin rekabetci sonuglar yaratan
bir yenilik olarak kabul edilmesi gerektigi yonundeki savunmasinin kabul edilebilir
olmadigi sonucuna ulagilmaktadir.

- Uglincii taraf SSP’ler gosterimler igin AdX’ten 6nce teklif verebildigi igin
dinamik tahsis iglevinin GOOGLE’a herhangi bir avantaj saglamadigu,
iddia edilen ihlal donemi boyunca yayincilarin her zaman, GAM’in reklam
sunucusunu AdX’ten once liglincu taraf SSP’leri aramak da dahil olmak
lizere birgok sekilde yapilandirmayi secgebildikleri, GAM’In reklam
sunucusundaki satir ogelerinin yapilandirmasinda standart veya
varsayilan bir yol bulunmadigi, yani yayincilarin tg¢linci taraf SSP’leri ilk
once gagirmayi ozgiirce tercih edebildigi, yayincilarin talep kaynaklarini
belirli bir sirayla c¢agirmak isterlerse bir gosterim etiketi zinciri
olusturabildigi ve genellikle zincirlerini lglincii taraf SSP’ler/yayinci
reklam aglarindan sonra AdX’i gagiracak sekilde yapilandirdiklari, bu
durumun uglincu taraf SSP’lerin/yayinci reklam aglarinin, en degerli
gosterimleri saklayip saklamayacaklarina karar verebilecekleri
gosterime ilk bakisi elde etmeleriyle sonuglandigi savunmasi:

GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunu kullanan bir yayincinin kalan satir 6gelerini
AdX’ten dnce uglncu taraf SSP’leri ilk olarak ¢agiracak sekilde yapilandirabilmesi,
AdX’in dinamik tahsis islevi kapsaminda elde ettigi avantajlari ortadan
kaldirmamaktadir. S6z konusu durum AdX’in dinamik tahsis iglevi kapsaminda sahip
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oldugu avantajlarin yayincinin tercihleri dogrultusunda bertaraf edilebilmesi
olasiligini ifade etmektedir. Neticede GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunu
kullanan bir yayincinin, AdX'ten gelen teklifleri tamamen engellemesi de mimkin
olacaktir ancak AdX’in Turkiye'deki en buyuk SSP olmasi nedeniyle bu gogunlukla
yayincilar igin rasyonel bir tercih olmayacaktir. Ayrica GOOGLE tarafindan,
GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunu kullanan bir yayincinin dinamik tahsis
islevini devre disi biraktigi durumda AdX tekliflerine erisim bakimindan dezavantajli
konumda olmayacagi yonunde bir agiklama yapilamamigtir. Dinamik tahsis islevi
kapsaminda yayincilar Gglncu taraf SSP’lerden gelen teklifleri kalan satir 6gdesi
olarak ayarlayabilecek ve bu taraflardan gelen teklifler taban fiyat olarak AdX’e
iletilebilecektir. Yayincilar genel olarak dinamik tahsis iglevi kapsaminda bu taban
fiyat ayarlamalarini Uguncu taraf SSP’lerin gegmis performansina dayali olarak
yapmaktadir. Yayincilar kendi tercihleriyle AdX’e bu ydonde bir avantaj saglayabilirken
(ki bu avantaj kisa vadede cogunlukla yayincinin da lehine gdzukmektedir)
yayincilarin dglncu taraf SSP’ler icin GAM’In bu sekilde calismasini saglamasi
mumkun degildir. Zira dinamik tahsis islevi gergevesinde GOOGLE’in yayinci reklam
sunucusu, kalan satir 6gelerinde olusan en yuksek fiyati yalnizca GOOGLE’In kendi
SSP’si AdX'e taban fiyat bilgisi olarak iletmek Uzere tasarlanmistir. Bu gergevede
dinamik tahsis iglevinin igleyis biciminin AdX’'e avantaj saglamadigi iddiasinin
dayanaktan yoksun oldugu degerlendiriimektedir.

- AdX’in, 2015 yili oncesi itibariyla rakip SSP’ler ile yaristigi, gosterim
kazanmak igcin en yuksek net teklife sahip olmak zorunda oldugu,
degerlendirmede yayincilarin bashk teklifini kullandigi durumlarda
AdX’in higbir avantaji olmadiginin kabul edildigi, Eyliil 2019’da BiFA
uygulamaya konulana kadar, AdX fiyat tabaninin, yayincinin uygun
sekilde rezerve edilmis kalan satir 6gelerinden herhangi birinin en
yuksek fiyatina dayanabildigi, bir AdX alicisinin AdX ag¢ik artirmasini
yalnizca teklifi s6z konusu kalan satir 6gesinin degerinden yuksekse
kazanabildigi savunmasi:

(333) Sorusturmada, baslik teklifinin kullanildigi durumlarda AdX’in rakipleri karsisinda
rekabetci avantaja sahip olmadigi yoninde bir tespit yapilmamistir. Baslik teklifi
teknolojisi SSP’lerin, yayincilarin reklam envanterlerine yonelik tekliflerini gergek
zamanl olarak iletebilmesini ve birbirleriyle es anl olarak rekabet edebilmesini
saglamaktadir. Ote yandan GOOGLE’in SSP’si AdX, baslik teklifi teknolojisine dahil
olmayi tercih etmemistir ve higbir zaman Uclncl taraf SSP’lerle baslik teklifi
teknolojisinin sagladigi rekabetc¢i ortamda yarismamistir. Bagslik teklifi teknolojisinin
ve dinamik tahsis iglevinin igleyis bicimi neticesinde, GOOGLE’in yayinci reklam
sunucusunun AdX’e baslik teklifi katilimcisi olan SSP’ler kargisinda sagladigi avantaj
son bakig avantaji olarak adlandiriimaktadir. Bu ¢gergcevede AdX alicilarinin AdX agik
artirmasini yalnizca teklifi kalan satir 6gesinin degerinden ylksek oldugu surece
kazanabilece@i dogru olmakla birlikte, dinamik tahsis iglevi kapsaminda yayincilar
baslik teklifinin kazanan teklifini kalan satir 6gesi olarak yapilandirilabilmekte,
bdylece AdX acgik artirmasinin taban fiyati olarak kullanabilmektedir. S6z konusu
durum AdX’e baslik teklifi ihalesi gergeklestikten ve kazanan teklif tutari belli olduktan
sonra kazanan teklifi asabilecek degerde yeni bir teklif yaratma imkani tanimaktadir.

- 2016 yilinda piyasaya sunulan Open Bidding’deki dinamik tahsis
nedeniyle AdX’in higbir avantajinin bulunmadigi, bir AdX alicisinin AdX
fiyat tabaninin tuzerinde bir teklif verebilmesi durumunda, AdX alicisinin
gosterim kazandigi ve baska bir SSP’nin ¢agrilmadigi iddiasinin maddi
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olarak hatali oldugu, 2016 yilindaki ilk Open Bidding alfa slrimiinden
2017 yihinin Mart ayina kadarki donemde, bir AdX alicisinin AdX tabaninin
tzerinde bir teklif vermesi durumunda, AdX’in gosterimi kesin olarak
kazanacaginin sodylenemeyecegi, yayinci Open Bidding’i se¢cmigse
AdX’in, kazanan Open Bidding teklifiyle rekabete sokuldugu, en yiiksek
teklif tiglincu taraf bir SSP’den gelirse, gosterimi o SSP’nin kazandigi
savunmasi:

(334) Yukarida ifade edildigi Uzere, baglik teklifi teknolojisinin ortaya ¢iktigi tarihten itibaren
dinamik tahsis islevinin AdX'e sagladigi avantaj, GOOGLE'In yayinci reklam
sunucusunun baglik teklifinde kazanan teklifin AdX'e taban fiyat olarak iletiimesini
saglayacak sekilde yapilandirilabilmesidir. AdX, Open Bidding katilimcisi olan
SSP’ler ile ger¢cek zamanli olarak rekabet etmektedir ve baslik teklifi katilimcisi olan
SSP’lerin karsilastigi bahse konu dezavantajlar Open Bidding katilimcisi SSP’ler igin
s6z konusu degildir. Ote yandan, Open Bidding katilimcisi SSP’ler dinamik tahsis
islevinin yaratti§i dezavantajlarin 6tesinde de AdX karsisinda énemli rekabetgi
dezavantajlara sahiptir.

- 2019 yihinin Eyliil ayinda BIFA’nin yiiriirliige girmesinden sonra GAM’In
reklam sunucusunun rekabete aykiri davraniglarda bulunmasina iligkin
olasi bir endisenin s6z konusu olamayacagi, zira BIFA’nin yayincinin
envanteri igin bir dizi farkli kanal Uzerinden aldig: teklifleri ayni anda
karsilastirdigi savunmasi:

(335) Onceki bolimlerde belirtildigi tGzere GOOGLE, 2019 vyilinda yayinci reklam
sunucusunun c¢alisma biciminde c¢esitli degisiklikler yapmig ve bu tarihten itibaren
AdX kendi agik artirmasini gergeklestirmeden dnce basglik teklifinin kazanan teklifini
dikkate almamistir. Ote yandan GOOGLE’In 2019 yilinin Eylil ayindan itibaren
uyguladigi BIFA kurallari gergevesinde (i) Open Bidding katilimcilarina uyguladig
%5-10 arasinda degisen komisyon Ucretlerinin ve (ii) Open Bidding katilimcisi
SSP’lere kendi DSP’lerinden gelen teklifleri engelleme ylikumluligu getirmesinin
AdX’e, GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu tarafindan yurGtilen gercek zamanli
ihalelerde rakipleri karsisinda haksiz rekabetci avantaj sagladidi tespit edilmistir.

- Dinamik tahsis iglevinin, ui¢lincu taraf SSP’lerin gergcek zamanl teklifler
sunabilmesi nedeniyle GOOGLE’a herhangi bir rekabet avantaji
saglamadigi, baslk teklifinin gelistiriimesine kadar, SSP’ler arasinda
gosterim duzeyinde gercek zamanh teklif rekabeti gibi bir kavramin
mevcut olmadigi, 2014 yilinda baslik teklifinin kullanilmaya baglamasiyla
GAM’In reklam sunucusunu kullanan yayincilarin, baslik teklifi tekliflerini
temsil eden kalan satir 6gelerini, dinamik tahsis araciligiyla AdX’ten ve
diger kalan satir ogelerinden gelen tekliflerle gercek zamanh olarak
rekabet ettirebildigi, 2016 yilinda Open Bidding’in gelistiriimesinin
ardindan Open Bidding’in, yayincilarin birden fazla SSP’yi gergek
zamanh olarak cagirmasini sagladigi, yayincilarin Open Bidding
araciligiyla entegre edilen uglincu taraf SSP’leri, AdX alicilarindan gelen
tekliflerle ve kalan satir 6geleriyle (bashk teklifi tekliflerine dayal olanlar
dahil) gergcek zamanl olarak rekabet ettirebildigi, Open Bidding’in tim
envanter tlirleri (video ve uygulama dahil) icin kullanilabildigi, dolayisiyla
ihlalin gergeklestigi degerlendirilen déonemin tamaminda, yayincilarin
bashk teklifi (en azindan 2015 yilindan itibaren) ve/veya Open Bidding
(2016 yilindan itibaren) yoluyla gergek zamanlh teklifler i¢in u¢lincii taraf
SSP’leri gagirmayi 6zgiirce segebildigi, herhangi bir yayincinin belirli bir
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talep kaynagini baslik teklifi veya Open Bidding kullanmadan kalan satir
ogesi olarak girmeyi se¢mesi halinde, bunun uzun siiredir devam eden
bir 6zelligin kullaniimasi anlamina geldigi ve bu durumun GOOGLE’In
degil yayincinin karari oldugu savunmasi:

Yukarida belirtildigi gibi, baslik teklifi teknolojisinin henliz ortaya ¢ikmadigi dénemde
dinamik tahsis iglevi, yayinci reklam sunuculari tarafindan yuritilen selale
surecinden dogan bazi verimsizlikleri GOOGLE’In SSP’si AdX’e rakipleri karsisinda
rekabetci avantaj saglayacak bigimde ortadan kaldirmistir. ilgili dénemde dinamik
tahsis iglevinin AdX’e sagladi§i avantaj, salt Gglncu taraf SSP’lerin gergcek zamanli
tekliflerini iletememesiyle iligkili degildir. Dinamik tahsis islevinin bir par¢asi olarak
yayincilar, t¢lincu taraf SSP’ler icin tahmini teklif degeri belirlemektedir ve bu tahmini
teklif tutari AdX'te gergeklesecek ihale icin taban fiyati olusturmaktadir. AdX
ihalesinde s6z konusu taban fiyatin Gzerinde bir teklif olustugu surece, AdX ihalesinin
kazanani gosterimi kazanmaktadir. Bu ¢ercevede AdX, GOOGLE'iIn yayinci reklam
sunucusu tarafindan yoénetilen tim ihalelerde gercek teklifini iletebilmekteyken
Uglincll taraf SSP’ler tahmini/potansiyel teklifleri Gzerinden yarismaktadir. Uglincii
taraf SSP’lerin gergek tekliflerini GOOGLE’In yayinci reklam sunucusuna iletmesi
yalnizca AdX ihalesinde yayinci tarafindan ilgili reklam envanteri igin belirlenen taban
fiyatin asilamamasi halinde mimkun olmaktadir.

Baslik teklifi teknolojisinin ortaya g¢ikmasi, baslik teklifi katilimcisi olan SSP’lerin
gercek zamanl bir sekilde gercek teklifleriyle rekabet etmesini saglamistir. Ancak,
AdX higbir zaman baslik teklifi teknolojisinin tarafi olmamigtir. Bashk teklifi
teknolojisinin igleyis bicimi ve dinamik tahsis islevi bir araya geldiginde AdX, baslik
teklifi katiimcisi olan SSP’ler kargisinda son bakig avantaji olarak adlandirilan haksiz
avantaja sahip olmustur. GOOGLE’in kendi baslik teklifi ¢gdzimu olan Open Bidding,
AdX ve Open Bidding katilimcilarinin gergek zamanl olarak ve gercek teklifleriyle
yarisabilmesini mimkin kilmistir. Ote yandan s6z konusu durum, AdX'in baslik teklifi
katiimcisi SSP’ler karsisinda elde ettigi haksiz rekabet¢i avantajin ortadan
kaldiriimasiyla iligkili degildir. Nitekim Open Bidding katilimcisi SSP’ler dinamik tahsis
islevinin yarattigi dezavantajlarin 6tesinde de AdX karsisinda onemli rekabetgi
dezavantajlara sahiptir.

- Dinamik tahsis iglevinin, kurallar c¢ergcevesinde liyakate dayali bir
rekabete yol actigi, 2007 yiiinda dinamik tahsis olusturuldugunda,
ugcuncu taraf SSP’lerden gergek zamanh teklif istemenin veya uglincu
taraf SSP’leri gergcek zamanh agik artirmaya entegre etmenin mimkiin
olmadigi, bu sebeple keyfi olmayan ve objektif gerek¢elere dayanan
gercek zamanh acgik artirmanin yalnizca AdX alicilann arasinda
gerceklestirilmis olmasinin pazar giicuniin kaldirag seklinde kullaniimasi
veya kendini kayirma teskil etmeyecegi, GOOGLE’In bilgisi dahilinde,
ucuncu taraf SSP’lerden gelen gergek zamanh tekliflerin dikkate
alinmasini saglayacak pratik bir alternatifin mevcut olmadigi, gegcmise
bakmanin avantajiyla boyle bir olasilik degerlendirilebilecek olsa bile,
GOOGLE’In bunu uygulamamig olmasinin hakim durumun koétiye
kullanilmasi anlamina gelmedigi savunmasi:

Sorusturma kapsaminda, 2008 yilindan itibaren dinamik tahsis islevinin AdX'e
uclncu taraf SSP’ler karsisinda rekabetgi avantaj sagladigi ifade edilmekle birlikte
baslik teklifi teknolojisinin ortaya c¢iktigi dénem o6ncesi igcin GOOGLE'In hakim
durumunu kotiye kullandigi yonunde bir tespit yapilmamistir. Bashk teklifi
teknolojisinin yayginlastigi donemden 6nce dinamik tahsis islevinin GOOGLE'in
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SSP’si AdX'e sagladigi avantajlar ise yukarida ilgili bélumde agiklanmistir. Bu
sebeple GOOGLE tarafindan one surilen savunmanin yerinde gorulmemigtir.

- Rapor’da, yayincinin kalan satir 6gelerinin siralamasini belirlediginin
kabul edildigi, ayni zamanda GAM’in reklam sunucusunun uygun rakip
SSP’ler araciligiyla tahmini gelir sirasina gore calistiginin belirtildigi,
ancak kalan satir 6gelerinin genellikle bu sekilde ¢aligmadigi, bunlarin
fiyata gore degerlendirilebildigi gibi sunulacak gosterimlerin miktari veya
yuzdesi i¢in yayinci tarafindan belirlenen bir hedefi kargilamak gibi
yayinci tarafindan kontrol edilen diger kriterlere gore de siralanabildigi,
sadece “fiyat oncelikli” kalan satir 6gelerinin salt fiyata dayali olarak
secildigi, bunun disindaki kalan satir 6gesi turlerinin fiyata gore
degerlendirilecek bazi talep kaynaklarini temsil etmek icin kullanigh
olmadigi, yayincilarin ayrica fiyat oncelikli kalan satir 6geleri icin CPM’yi
manuel (yalnizca beklenen geliri veya ge¢cmis ortalama fiyati degil,
herhangi bir degeri) olarak girmeyi sec¢ebildigi ve boylece satir 6gesiyle
iliskili hangi SSP’nin veya reklam alicisinin once ¢agrilacagini kontrol
edebildigi, ornegin bir yayincinin AdX alicilarindan daha yiiksek gelir
elde etmek icin GAM’In reklam sunucusunu, talep kaynag: ge¢miste
yalnizca 100 TL o6demis olsa bile bir talep kaynagina 200 TL CPM
atayacak sekilde yapilandirabildigi, yayincilarin CPM’leri ge¢misteki
ortalama fiyatlardan daha yiiksek belirleme yoniinde glidiisii bulundugu
savunmasi:

(339) GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunu kullanan yayincilar, kalan satir 6gelerini
kendi inisiyatifiyle duzenleyebilmektedir. Yayincilarin reklam envanterini yonetirken
birincil hedeflerinin kar maksimizasyonu oldugu gercegi nedeniyle yayincilar kalan
satir 6gelerini oncelikli olarak gelir beklentisine gore duzenlemektedir. Yayincinin
kalan satir 6gelerini kendi tercihlerine gore yapilandirmasi, dinamik tahsis islevi
kapsaminda GOOGLE'In SSP’si AdXin elde ettigi avantaji ortadan
kaldirmamaktadir. Zira dinamik tahsis iglevi devrede oldugu surece nihai olarak
yayinci tarafindan belirlenen (yayinci her bir SSP igin gelir beklentisini gegmis
ortalama fiyatlarina ya da baska bir parametreye dayanarak belirleyebilecektir) taban
fiyatt gegmek Uzere gercek teklifini iletme imkani yalnizca AdX'e ait olacaktir.
Yayincinin baslik teklifini etkinlestirdigi varsayimi altinda ise dinamik tahsis islevi,
baslik teklifi katihmcilarinin ilettigi gercek teklifler arasindan kazanan teklifi AdX
ihalesinde taban fiyat olarak kullaniimak Uzere AdX’e iletiimesini saglamaktadir.
Yayincilar bakimindan dinamik tahsis iglevi, AdX’in diger olasi teklif kaynaklarindan
daha yUksek bir teklif getirmesi halinde ihaleyi kazanabilecedi anlamina geldigi igin
kisa vadede kazanchdir. Tekil olarak bir yayincinin garantili satir 6gelerini AdX’i
rakipleri karsisinda dezavantajli olacak bir sekilde yapilandirmasinin mumkuin
olmasi, yukarida 6zetlenen sureg¢ kapsaminda GOOGLE’in rakipleri karsisinda sahip
oldugu rekabetc¢i avantajlari sinirlandirmayacaktir. Zira Turkiye'deki yayincilar igin
AdX en blyuk teklif/gelir kaynagidir. S6z konusu durum nedeniyle, yayincilarin
reklam envanterlerinin parasallastiriimasi asamasinda AdX talebine erigimi, AdX'in
rakipleri lehine bir bicimde yapilandirmasi rasyonel olmayacaktir. Nitekim bu igleyis,
GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunun taraf oldugu gergcek zamanl ihalelerde
AdX’e haksiz bir rekabet¢i avantaj saglamistir ve Ugluncu taraf SSP’leri diglayici
etkilere sebep olmustur.

- AdX’in dinamik tahsis yoluyla rakiplerine karsi benzersiz bir avantaj elde
ettigi tespitinin kanitlanamadigi, diger satir 6gelerinin rakip bir SSP’den

120/149



24-53/1180-509

gelen alternatif bir teklifi temsil edecegi varsayiminin hatali oldugu,
Rapor’da, bu kalan satir 6gelerinin basliksiz teklif veren rakip SSP
tekliflerini temsil ettigini ortaya koyan ilk engelin dahi asilamadigi
savunmasi:

(340) GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunu kullanan ve AdX ile birlikte diger teklif
kaynaklariyla ¢alisan (uguncu taraf SSP’ler, baslik teklifi teknolojisi vb.) yayincilarin
dinamik tahsis iglevi kapsaminda satir 6gelerini yapilandirmasi muamkuinddr.
GOOGLE tarafindan, dinamik tahsis islevinin bir parcasi olarak yayincilarin farkl
talep kaynaklari (6rn. SSP’ler veya yayinci reklam aglari) icin CPM belirleyebildigi ve
yayincinin kalan satir 6gelerinden herhangi birinin en yiksek fiyatinin AdX ihalesinin
taban fiyatini olusturdugunu ifade edilmigtir. Dolayisiyla dinamik tahsis iglevi
kapsaminda, AdX ihalesinin alicilarinin gegmesi gereken taban fiyat, yayincinin diger
olasi talep kaynaklari (6rn. Gglncu taraf SSP’ler) i¢in belirledigi CPM olabilecektir. Bu
sebeple, savunmanin yerinde olmadigi degerlendiriimektedir.

- Adil ve kurallar gercevesinde liyakate dayali rekabet teskil eden bir
davranisa itiraz edildigi, dinamik tahsis iglevinin 2007 yilinda olusturulan,
yayincilara fayda saglayan rekabet yanlisi bir yenilik oldugu, s6z konusu
tarihte Uguncu taraf SSP’lerden gergcek zamanh teklif istemenin veya
tgcuncu taraf SSP’leri gercek zamanlh agik artirmaya entegre etmenin
mumkiin olmadigi, bu iglevin, GOOGLE’in DoubleClick’i devralmasindan
ve GAM’In reklam sunucusunun iddia edilen hakim durumundan
oncesine dayandigi, dolayisiyla pazar gucunun kaldirag seklinde
kullanilmasina dayanmadigi, bu durumun yayincilarin ¢ikarlarina zarar
verilmesinin mumkin olmadigini gosterdigi, aksine dinamik tahsis
islevinin yayincilara fayda sagladigi ve GAM’In basarisini garantiledigi,
bu cercevede liyakate dayali bir sistem kurdugu, gergcek zamanlh agik
artirmanin yalnizca AdX alicilan arasinda gergeklestiriimis olmasinin
pazar giicunun kaldirag seklinde kullaniimasi veya kendini kayirma teskil
etmedigi, farkli durumdakilere farkli muamelenin objektif gerekgeler
varsa kendini kayirma teskil etmeyecegi, olasi alternatiflerin yayincilara
zarar verecek ve rekabet yanlisi glidilere ciddi bir sekilde miidahale
edecek nitelikte oldugu, GOOGLE’in bundan kaginmasinin rasyonel ve
rekabete uygun oldugu savunmasi:

(341) Dinamik tahsis islevinin, selale sisteminden kaynaklanan bazi verimsizlikleri ¢ozdugu
yukarida da ifade ediimektedir. Ote yandan dinamik tahsis islevi, selale sisteminden
dogan potansiyel gelir kaybina kismi olarak ¢dézim saglarken GOOGLE'In SSP’si
AdX'e rakipleri kargisinda dnemli bir rekabetci bir avantaj saglamaktadir ve esasa
dayali rekabeti ortadan kaldirmaktadir. Dinamik tahsis iglevinin GOOGLE’In
DoubleClick’i devralmasindan 6nce de mevcut olmasinin sorusturmanin konusuyla
iliskisiz bir mesele oldugu degerlendiriimektedir. S6z konusu donemde, Turkiye’deki
cevrim ici reklam teknolojisi hizmetleri pazarinin goérinumu ve dinamik tahsis iglevinin
etkileri bakimindan bir degerlendiriime yapiimasi mumkin degildir. Sorugturmada
dinamik tahsis islevinin etkileri GOOGLE'In DoubleClick’i devraldigi 2008 yilindan
oldukga sonraki bir tarih arahid1 (2015 ve sonrasi) igin incelenmigtir. Bu sebeple
dinamik tahsis iglevinin temel versiyonunun GOOGLE tarafindan gelistirimemis
olmasi, ilgili iglevin incelenen donemde Turkiye'deki SSP hizmetleri pazarinda
diglayici rekabet kargiti etkilere sebep oldugu gergegini degistirmemektedir.

- Rapor’da, kurallar gergcevesinde liyakate dayali rekabet teskil eden bir
uygulamaya itiraz edilirken, hakim durumdaki tesebbisler i¢in, bir
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tesebblisin yatirrm yapma gudiulerini, milkiyet haklarini ve is yapma
ozgurlugunu etkileyecek bir dizi yeni yukumliluk onerildigi, Rapor
uyarinca hazirlanan bazi alternatif senaryolarin ya yayincilara zarar
verme ihtimali oldugu ya da GOOGLE tarafindan zaten yapildigi
savunmasi:

GOOGLE'In dinamik tahsisi iglevi kapsaminda AdX’e sagladigi son bakig avantaji
GOOGLE'iIn iddiasinin aksine AdX ve Uglncu taraf SSP’ler arasindaki esasa dayali
rekabete zarar vermektedir. Bu gergevede GOOGLE'in yayinci reklam sunucusunun
yonettigi ihalelerde AdX’e rakipleri karsisinda haksiz rekabet¢i avantaj saglamamasi
gerekmektedir. Kaldi ki s0z konusu yukumluluklerin yayincilar, reklamverenler
ve/veya son kullanicilar nezdinde nasil ve ne dlzeyde zarara sebep olabilecedi
GOOGLE tarafindan agiklanamamistir.

- GOOGLE’In mimkiun olan durumlarda liglincui taraf SSP’lerin gergek
zamanl teklif vermesine izin verdigi, ihlalin surdugu belirtilen doneminin
tamaminda, bashk teklifi ve Open Bidding araciligiyla (2016 yilindan
itibaren) ticuincu taraf SSP’lerin gergek zamanh teklif vermesine olanak
sagladigi, herhangi bir yayincinin belirli bir gosterimi AdX ve diger
SSP’ler arasinda gergek zamanli rekabete sunmamaylr secmesi
durumunda bu kararin yayinciya ait oldugu, GOOGLE’in bunun diginda
pratik bir alternatife iligkin bilgi sahibi olmadigi, dolayisiyla geriye kalan
tim degerlendirmelerin, GOOGLE’In sadece iriiniini yeniden
tasarlamasini degil, ayni zamanda o sirada mevcut olmayan bir
teknolojiyi kullanmasini gerektirdigi, boyle bir teknoloji mevcut olsa dahi
bunun benimsenmemesinin hakim durumun koétiuye kullaniimasi
eylemini olusturmayacagi, ayrica yayincilarin ve SSP’lerin dinamik
tahsis iglevini begendigi, saticilar i¢in dinamik tahsis islevinin temelde
verimsiz olan bir siireci donlistiirerek yayinci gelirlerini %130 oraninda
artinrken reklamverenlerin ve ajanslarin yuksek kaliteli envantere
erisimini iyilestirdigi savunmasi:

“Baslik Teklifi Islevive GOOGLE’in Son Bakis Avantaji” baglikl bélimde de belirtildigi
uzere, Open Bidding katihmcisi olan SSP’ler %5-10 oraninda bir komisyon
ucretinden arindiriimis net teklifleriyle AdX ile rekabet etmektedir ve AdX’in aksine
Open Bidding katilimcisi olmalari halinde kendi DSP’lerinden gelen teklifleri
engelleme yukumlulugu altina girmektedir. Baglik teklifi teknolojisinin yayginlastigi
2015 yilhindan itibaren baslik teklifi katiimcisi SSP’lerin gergek zamanl bir sekilde ve
gercek teklifleriyle bir gosterim igin rekabet etmesi miUmkin hale gelmigtir.
GOOGLE'In AdX’i baslik teklifi teknolojisine entegre etmemesi ve dinamik tahsis
islevinin igleyis bicimi birlikte, AdX’e uglncu taraf SSP’ler karsisinda rekabetgi
avantaj saglamistir. Dinamik tahsis islevi sayesinde GOOGLE, baslk teklifi
katilimcisi olan Uguncu taraf SSP’lerin kazanan tekliflerinin AdX ihalesi igin fiyat
tabani olarak belirlenmesini saglamistir. Bu ¢ercevede, GOOGLE'In AdX ihalesini
yalnizca rakiplerinin gergeklesen/olasi tekliflerini taban fiyat olarak kullanma
zorunlulugu altinda yurltebilecedi argimani gergedi yansitmamaktadir. Zira SSP
hizmetleri bakimindan GOOGLE’In rakibi konumunda olan ve Open Bidding
katilimcisi olmayan Uguincu taraf SSP’ler, GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunun
yurattigu ihalelerde s6z konusu Dbilgiye erigsimleri olmaksizin tekliflerini
iletebilmektedir. Nitekim GOOGLE’In Eylul 2019°dan itibaren uygulamaya koydugu
BIFA kurallari gercevesinde AdX, bagslik teklifi katilimcilarinin ve Open Bidding
katilimcisi  olmayan Gglncu taraf SSP’lerin  tahmini/gergek tekliflerinden
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yararlanmaksizin kendi teklifini yayinci reklam sunucusuna iletebilmektedir. Bu
kapsamda GOOGLE’in baslik teklifi teknolojisinin yayginlastigi ve/veya Open Bidding
teknolojisini kullanima sundugu tarihlerden itibaren GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusu tarafindan yurutulen inalelerde esasa dayali ve adil bir sekilde rekabet ettigi
iddias!I gercegi yansitmamaktadir. Bu cercevede, GOOGLE’In yayinci reklam
sunucusunun igleyis bigimini hakim durumdaki tesebbusin 06zel sorumlugu
kapsaminda, SSP hizmetleri pazarindaki rakipleri lehine elde ettigi haksiz rekabetgi
avantajlari ortadan kaldiracak bir bicimde degistirmesi/yapilandirmasi igin “mevcut
olmayan bir teknolojinin kullaniimasi gerektigi” argumani hakli gerekce olarak

degerlendirilememektedir.

- AdX icin gergcek zamanh bir fiyat kullanilimasinin GOOGLE’In talep
kaynaklarini siralamak icin elindeki en giivenilir fiyatlari kullanmasini
sagladigi, GOOGLE’In rakip bir SSP’nin gercekte hangi fiyatlar
odeyecegi konusunda bilgiye sahip olmadigi veya yayinci tarafindan
saglanan CPM’ye glivenmesi gerektigi, AdX’in ger¢gek zamanh fiyatlara
dayali olarak zincirde siralanmasini 6nlemek icin GOOGLE’1 dinamik
tahsisi kaldirmaya zorlamanin verimliligi azaltacagi ve yayincilara zarar
verecegi savunmasi:

Dinamik tahsis iglevi, baslk teklifi ihalesindeki kazanan teklifin AdX’in
gerceklestirecegi ikinci fiyat ihalesinde taban fiyat olarak kullaniimasini saglamistir.
Bu durumda AdX, GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu tarafindan gergeklestirilecek
ihaleyi kazanmak icin iletmesi gereken minimum teklif tutari hakkinda bilgi sahibi
olmustur ve bu bilgiyi potansiyel alicilara (Yetkili Alicilar) iletmistir. Bu durumda Yetkili
Alicilar, AdX’e iletecekleri teklifleri baslik teklifi ihalesindeki kazanan teklifin Ustiinde
olacak sekilde optimize etme imkanina sahip olmustur. Ayrica AdX, dinamik gelir
paylasimi modeli kapsaminda Yetkili Alicilardan aldigi brut tekliflere uyguladigi
komisyon Ucretini de taban fiyati gegmek Uzere optimize etme imkanini elinde
tutmustur.

(345) AdX'in duzenledigi ikinci fiyat acik artirmasinda; envanterin Ozelliklerine, gecmis

(346)

tekliflere vb. dayanarak bir taban fiyat tahmin etmesi mesru bir davranis olarak
goérilmektedir. Ote yandan ilgili ddnemde AdX, baslik teklifi ihalesinde gergeklesen
fiyat bilgisine GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu sayesinde erisebilmistir ve bu
sayede baslik teklifinin kazanan teklifini tutar bakimindan marjinal seviyede yukarida
olan tekliflerle agsabilme ve ihaleyi kazanabilme imkanina sahip olmustur.

GOOGLE'In yayinci reklam sunucusunun s6z konusu bilgiyi dogrudan AdX'e
iletmemesi halinde, AdX’in kendi i¢ tahmin yontemleriyle taban fiyati daha yuksek
belirlemesi s6z konusu olabilecektir. Bu durumda, Yetkili Alicilar daha yuksek bir
taban fiyati asmak Uzere tekliflerini iletecektir ve yayincinin geliri artacaktir. AdX’in
ilgili envanter icin taban fiyatini baslik teklifi ihalesinden dusuk belirlemesi halinde ise
Yetkili Alicilar baglik teklifi ihalesinden dusuk teklifler sunabilecektir ve nihai olarak
gOsterimi baslik teklifi ihalesinin katilimcisi olan bir SSP kazanabilecektir.

(347) Ayrica bu imkanin olmadigi kosullar altinda, baska bir deyisle GOOGLE’in yayinci

reklam sunucusunun baslik teklifinin kazanan teklifini AdX’e taban fiyat bilgisi olarak
gonder(e)medigi durumda, AdX’in 2019 yilindan 6nceki bir tarihte birinci fiyat agik
artirmasina geg¢meyi tercih edebilecegi géz onunde bulundurulmahdir. Zira
GOOGLE, savunmasinda 2016 yilindan itibaren Open Bidding islevinin devrede
oldugunu ifade etmektedir ve GOOGLE'In kendi baslik teklifi ¢6zimU olan Open
Bidding’de birinci fiyat acik artirmasi duzenlenmektedir. Dolayisiyla GOOGLE’In

123/149



24-53/1180-509

yayinci reklam sunucusunun, AdX’e taban fiyat bilgisini iletmedigi durumda AdX'in
halihazirda mevcut olan ve hatta farkli bir GOOGLE ¢6zumu ¢ercevesinde GOOGLE
tarafindan kullaniimakta olan bir ihale yontemine gegis sureci hizlanacaktir.

(348) Ote yandan GOOGLE, baslik teklifi teknolojisinin yayginlagtigi 2015 yilindan,

(349)

GOOGLE yayinci reklam sunucusunun BIFA kurallarini uygulamaya basladigi Eyliil
2019’a kadar baslik teklifi ihalesinin kazanan teklifini AdX’e iletmeye ve dolayisiyla
son bakis avantajindan yararlanmaya devam etmistir. ilgili dénemde GOOGLE’in,
Tarkiye’deki yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda olmadigi
varsayimi altinda GOOGLE’In s6z konusu davranisi mesru olarak kabul
edilebilecektir. Ancak GOOGLE, yayinci reklam sunucusu pazarinda tekele yakin bir
pazar paylyla sahip oldugu hakimiyetini AdX'i baslik teklifi teknolojisinin yarattigi
rekabetci baskidan korumak Uzere kotuye kullanmistir.

1.5.3.2.7. Open Bidding Ucretinin Bir Koétilye Kullanma Teskil Etmedigine
Yonelik Savunma

- GOOGLE’In Open Bidding’i AdX ile gercek zamanl rekabet igin ilave bir
kanal saglamak uzere piyasaya surdigunun dikkate alinmadigi, rakip
SSP’lerin Open Bidding’e genis bir diizeyde katiliminin GOOGLE’in AdX’i
kayirmak icin Open Bidding’e katilimi gereksiz yere kisitlamadigini
gosterdigi, Open Bidding uicretinin makul oldugu ve bir koétliye kullanma
teskil etmedigi, s6z konusu ucretlerin 6nemli bir hizmet karsiliginda
alindigi ve rakip ¢oziimler tarafindan alinan licretlerle ayni seviyede
oldugu ve

- Ucret seviyesinin, hizmeti sunmanin maliyetlerinin, hizmetin miisterilere
sundugu degerin ve GOOGLE’In miusterilerin makul gorecegini
disundugu ucret seviyesinin (SSP’ler ve yayincilar igin mevcut
alternatifler 1s1ginda) dikkate alinarak belirlendigi, tim teklif sahiplerinin
net teklifler Uzerinden rekabet ettigi, AdX alicilan ile ihale katilimcilarina
(Open Bidders) uygulanan muamele bakimindan bir fark bulunmadigi,
diger sirketlerin de baslik teklifi entegrasyonunu yonetmek igin tcret
aldigi savunmasi:

BiFA uygulamasinin GOOGLE’in kendi SSP hizmeti AdX’e avantaj doguran ilk etkisi,
dclncu taraf SSP’lerin ilettikleri teklif tutari Gzerinden kesilen komisyon Ucretleridir.
Bu kapsamda rakip SSP’lerin Open Bidding’e katiimasiyla ya da bahsi gegen Ucret
seviyesiyle ilgili olarak herhangi bir degerlendirme s6z konusu olmayip s6z konusu
avantajin komisyon Ucreti ile ilgili olarak ortaya ¢iktigi tespit edilmistir.

- AdX aracihigiyla Yetkili Alicilar’dan gelen bir teklifte brut tekliften net
teklife %20 kesinti yapilirken Open Bidding araciligiyla gelen tekliflerde
brut tekliften net teklife %5 kesinti yapildigi, Rapor’da yer verilen galigma
orneginin AdX kullanan reklam satin alma araglarn tarafindan sunulan
tekliflerden kesilen %20’lik ticreti dikkate almadigi icin hatali oldugu, AdX
teklif sahiplerinin normalde %20’lik bir gelir payi kesintisine tabi oldugu
ve bu kesintinin Open Bidding katiimcilarindan alinan %5-10’luk
ticretten daha fazla oldugu goz 6niine alindiginda, Open Bidding’in AdX’i
kayirmadigi, bir gosterim Yetkili Alici tarafindan kazanildiginda AdX’in
aldigi %20’lik tGicretin %5-10’luk Open Bidding licretini de etkin bir sekilde
icerdigi, Open Bidding ucretinin AdX’ten degil, rakip SSP’lerden alindigi
argimaninin yanhs oldugu savunmasi:
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GOOGLE tarafindan Open Bidding kullanan yayincilardan, Open Bidding katilimcilari
ihaleyi kazandiginda ilgili teklif tutarinin %5-10’u arasinda degisen bir tutarda gelir
payl alinmaktadir. Buna karsin GOOGLE’'In SSP’si araciligiyla iletilen teklifler,
herhangi bir komisyon kesintisi olmaksizin, DSP’den alinan brut teklife gore rekabet
etmektedir. Open Bidding Ucreti kapsaminda yer verilen endiseye dair bazi hususlar
asagida agiklanmaktadir.

Yayincilar, reklam envanterleri icin BiFA’ya katilabilecek alicilari belirleyebilmektedir.
Bu alicilar (i) GOOGLE’In DSP’leri (Google Ads ve DV360), (i) GOOGLE’In SSP’sine
teklif ileten DSP’ler (Yetkili Alicilar-Authorised Buyers), (i) Open Bidding Gzerinden
tekliflerini ileten Gguncu taraf SSP’ler ve (iv) bashk teklifine katilan tUguncl taraf
SSP’lerdir. GOOGLE tarafindan ifade edildigi (izere; Yetkili Alicilar, BIFA kapsaminda
AdXe tekliflerini ileten Uglincli taraf DSP’leri ifade etmektedir. Uglincii taraf DSP’ler
Yetkili Alicilar’a kayit olarak AdX acik artirmalarina katiimaktadir. Dolayisiyla Yetkili
Alicilardan gelen teklifler nihai olarak GOOGLE’In SSP’si AdX Uzerinden
iletiimektedir.

SSP’lerin Ucretlendirme modeli de bu baglamda o6nem tasimaktadir. SSP’ler
genellikle yayincilardan bir gelir paylasimi anlasmasi temelinde Uucret talep
etmektedir. SSP’lerin yayincilarla yaptiklari anlagmalardaki gelir payi oraninin %5-35
arasinda degistigi bilinmektedir!3,

Sekil 7’de gosterildigi Uzere; Yetkili Alicilari kullanan DSP A’nin brit teklifi Uzerinden
%20, Uguncu taraf SSP konumundaki Rubicon’un ve OpenX’in teklifi Uzerinden ise
%35 kesinti yapilmaktadir. Dolayisiyla Gg¢lncu taraf SSP’lerin sunmus oldugu brut teklif
kapsaminda s6z konusu SSP’ler, DSP’den gelen tekliften kesinti yaparak tekliflerini
iletmektedir. Buna karsin Yetkili Alicilari kullanan DSP A, teklifini, GOOGLE’In SSP’si
AdXe ilettiginde, AdX briit teklif Gzerinden %20’lik gelir payini diserek BiFA’ya
iletirken, AdX’in kendi ilettigi teklif Uzerinden herhangi bir Ucret kesintisi
yapllmamaktadir. Ornegin; DSP A, bir gésterim icin 1,20 dolar tutarindaki teklifini
AdX'e ilettiginde, AdX briit teklif Gzerinden %20’lik gelir payini diserek BiFA’ya
iletirken, AdX'in kendi ilettigi teklif UGzerinden herhangi bir Gcret kesintisi
yapiimamaktadir. Ozetle savunmada; SSP’ten gelen tekliflerden yapilan kesintiler ile
DSP’den gelen teklif Gzerinden yapilan kesintiler karsilastiriimaktadir. Oysa Open
Bidding katilimcisi SSP’lerin ihaleyi kazandiklarinda yapilan %5-10 kesinti ile Yetkili
Alicilari kullanan DSP’lerden yapilan %20 kesintinin ayni dizlemde degerlendirilmesi
mumkuin degildir. Dolayisiyla Rapor’da yer alan ve savunmada hatali oldugu ileri
surulen galigma orneginde herhangi bir sorun olmadigi degerlendiriimektedir.

ilave olarak; Open Bidding'de Uglincu taraf SSP’ler net tekliflerine gére rekabet
etmekte; diger bir ifadeyle tekliflerinden %5-10 arasindaki Open Bidding Ucreti
cikartiimaktadir. Buna kargin GOOGLE'In SSP’si aracihgiyla iletilen teklifler,
herhangi bir komisyon kesintisi olmaksizin, DSP’den alinan gergek teklife gore
rekabet etmektedir. SOyle ki, Open Bidding katimcisi olan SSP’ler -tipki AdX gibi-
DSP’lerden gelen teklifler Gzerinden éncelikli olarak yayincilarla yaptiklari anlasma
kapsaminda kendi gelirlerini olugturan komisyon Ucreti kesintisi yapmakta (AdX i¢gin
s6z konusu Ucret brut teklifin %20’si olarak belirlenmekte), bu kesintinin ardindan
GOOGLE'In yayinci reklam sunucusu, Open Bidding hizmetinin Ucreti olarak s6z
konusu teklifin Gzerinden %5-10 oraninda komisyon Ucreti almaktadir. Bu dogrultuda
AdX’ten alinmayan ancak rakip SSP’lerden alinan Open Bidding Ucretinin, AdX ve
uglincu taraf SSP’ler arasindaki rekabette AdX'e avantaj sagladigdi

139 CMA [2020], Appendix M, s. 28
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degerlendiriimektedir. Bu baglamda olusturulan sistemin GOOGLE lehine oldugu, bu
sistemde bir duzeltmeye gidilmedigi takdirde GOOGLE'in bu avantajini kullanmaya
devam edecegi kanaatine ulagiimaktadir.

(355) Tum bu agiklamalardan hareketle; yukarida yer verilen savunmalar yerinde
gorulmemistir.

- Open Bidding’in yayincilarin sunucudan sunucuya gergek zamanh teklif
cagrilarini kullanarak liglincii taraf SSP’leri gergek zamanl teklif vermeye
davet etmelerine olanak sagladigi, GOOGLE’In saglamis oldugu bu tur
hizmetler igin licret talep etmemesinin GOOGLE’In lirlin gelistirmelerini
yapabilmek i¢in yatirirm yapma gudiisiuiniu baltalamig olacagi ve

- Yayincilarin Open Bidding hizmetini Open Bidding licretini karsilayacak
kadar degerli bulmadiklari durumda lgincu taraf SSP’lerden gelen
talebe erismek icin GAM ile baslik teklifi kullanmayi tercih edebilecedgi,
bir sirketin gelistirdigi onemli bir 6zellik i¢cin musterilerden licret talep
etmesinin son derece mantikli oldugu, bir girketten yeni bir ozellik
gelistirmek ve isletmek i¢in yatirnm yapmasini ve ardindan bu 6zellik igin
musterilerinden herhangi bir ucret talep etmeyerek zarar etmesini
beklemenin mantikli olmadigi savunmasi

(356) GOOGLE’In BIFA kurallari gercevesinde potansiyel olarak kendi SSP’sini lglinci
taraf SSP’ler karsisinda avantajli konuma getirebilecegi husus, Open Bidding
katilimcisi olan uUguncu taraf SSP’lerin tekliflerinden kestigi komisyon Ucretidir.
Dolayisiyla sorusturma kapsaminda GOOGLE tarafindan Ucret talep edilmesine
yonelik herhangi bir sorun tespit edilmemis, GOOGLE’in SSP’si AdX'ten alinmayan
ancak rakip SSP’ler tarafindan iletilen teklifler Gzerinden alinan Open Bidding
ucretinin, AdX ve Uguncu taraf SSP’ler arasindaki rekabette AdX’e avantaj sagladigi
uzerinde durulmustur.

1.5.3.2.8. Raporda Yapilmasi Gereken Sekilde Bir Etki Analizi Yapilmadigina
Yonelik Savunma

- Yapilan etki analizinin iddia konusu davraniglarla pazardaki sonuglar
arasinda bir illiyet bagi ortaya koyamadigi, AdX gelirlerinin zaman iginde
artmig olmasinin GOOGLE’In hakim durumunu kotuye kullandigini
gostermedigi, AdX’in artan gelirlerinin AdX’in daha ustiin bir Urin
sunmasindan veya bir biitiin olarak pazardaki buyumeden ziyade,
kurallar cergevesinde liyakate dayali rekabeti bozan davraniglara
atfedilebileceginin ortaya konulamadigu,

- Farkh bir veri toplama yaklagsimina gore analiz edildiginde, GOOGLE’in
gelirlerinin her yil artmadigi, Tablo 9’da kullanilan AdX verilerinin fatura
adresi Turkiye’de olan yayincilar kapsaminda sagladigi gelirlere karsihk
geldigi, cografi kapsam acisindan IP adresi Tirkiye’de olan son
kullanicilara ait verilerin dikkate alinmasi durumunda gosterim
sayillarinin veya ABD dolar bazinda briit gelirlerin 2019-2023 yillar
arasinda diizenli bir artis gostermedigi,

- AdX gelir artiginin, s6z konusu déonemde Tiirk lirasinin 6nemli dlgude
deger kaybetmesi ve Tiirkiye merkezli bir GAM ortagi olan ReklamUp'in
buyumesi ile iligkili oldugu,

- ReklamUp’in sadece Tiurkiye'de degil, tum dinyada bulunan ve
kullanicilara sunulan gosterimlerden gelir elde eden lgincu taraf
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yayincilar i¢in envanter satisini yonettigi, ilgili gelirlerin GOOGLE"In
sistemlerinde ReklamUp'in hesabi altinda gosterildigi, bu nedenle gelir,
yayinci fatura adresine gore cografi olarak tahsis edildiginde Tiirkiye'ye
atfedildigi, ReklamUp’in 2022 yilinda piyasaya surulmesinden bu yana
AdX gelirlerinde onemli bir artigs gosterdigi, ReklamUp'in 2022 yilindaki
AdX brut gelirlerinin yaklasik %(.....)'si ABD'deki IP adresine sahip
kullanicilara sunulan gosterimlerden elde edilirken, %(.....)'ten azinin
Turkiye'deki IP adresine sahip kullanicilara sunulan gosterimlerden elde
edildigi savunmasi:

Ik olarak, AdX'in artan gelirlerinin AdX’in daha Ustin bir Giriin sunmasiyla ilgili oldugu
savunmasl, ancak rekabetin igleyisine mudahale edilmedigi pazar kosullarinda
dikkate alinabilecektir. Ancak sorusturma kapsaminda, GOOGLE’nin cesitli
davraniglarla kendi SSP’si olan AdX’i kayirdigi detayli bir degerlendirme ile ortaya
konulmustur. Bu agidan GOOGLE'in gelirindeki artigin dogal rekabet ortaminin bir
sonucu olmadigi, kendine sagladigi avantajdan kaynaklandigi degerlendiriimektedir.
Ote yandan programatik reklamcilik pazarin blylGdigi kabul edilmekle birlikte
blylyen bu pazardan GOOGLE’in daha fazla pay aldigi gorilmektedir. Nitekim 2019
yilinda rakip grubunun blyume orani GOOGLE’dan daha fazla iken 2023 yilina
gelindiginde GOOGLE tek basina %(.....) blyume ile bes rakibinin gelirlerinde
yasanan buylimeden (%(.....)) ¢ok daha fazla buylime gostermistir.

Degerlendirmede dikkate alinan gelir yaklagimi nedeniyle etki analizinin hatali oldugu
yonundeki savunmaya karsilik, AdX gelirinin yayinci fatura adresine dayali olarak
hesaplanmasinin GOOGLE tarafindan &nerildigi belirtiimelidir. GOOGLE’In bu
yondeki aciklamasina agagida yer verilmektedir:

“‘GOOGLE, Bilgi Talebine ybnelik cevaplarini kendisine taninan siire igerisinde
takdim edebilmek adina en Ustiin gayreti gbstermektedir. GOOGLE'nin 6zellikle
yogun veri ¢aligsmasi gerektiren 1 ila 5 numarali sorulara ybnelik cevaplarini
hazirlayabilmesi ve talep edilen verileri layikiyla Kuruma sunabilmesi icin Bilgi
Talebinde yer verilen “Tiirkiye'deki tliketicilere gdsterilen gdbsterimler (ve
“Turkiye'deki tiketiciler bakimindan” / “Tlrkiye’de sundugunuz hizmetiniz”) gibi
ifadelerin Tirkiye'deki kullanicilara gésterilen reklamlara yénelik verilere iliskin
oldugu konusunda Sayin Heyetin nazik teyidini rica etmektedir.

GOOGLE olagan is akisi kapsaminda kullanicinin konumuna dayali olarak ilgili
Olctimleri sistemlerinde takip etmediginden, GOOGLEnin yukarida agiklanan
anlayisi yerinde ise, Kurumun talep ettigi verilerin ¢ekilebilmesi icin GOOGLE
muhendislik ekiplerinin Bilgi Talebindeki verilerin layikiyla saglanabilmesi adina
bir kod yazmasi gerekecektir. Miivekkil Sirket GOOGLE, bu durumda dahi talep
edilen zaman araliginin bliydk bir kismi igin veri mevcut olmayabilecegini ve
veriler bu sekilde c¢ekilirse verilerin hazirlanmasinin 6 ila 8 hafta alacagini
belirtmek istemektedir. Bu gercevede, Bilgi Talebinde istenen verilerin “kullanici
konumuna dayali” degil, Bilgi Talebindeki 1 ila 3 numarall sorular igin “yayinci
fatura adresine dayali” olarak ve 4 ve 5 numarali sorular igin “reklamveren fatura
adresine dayall” olarak sunulmasi ybéniindeki Mivekkil Sirket talebini nazik
takdirlerinize sunariz. GOOGLE ilettigi bu yaklasimin kabul edilmesi durumda
dahi bir stire uzatimina ihtiya¢ duyabilecedini ancak agiklanan bu ydntem ile
verilerin ¢ekilmesinin daha hizli olacagini ve verilerin talep edildigi 2015 ila 2023
yili arasindaki zaman diliminin tamami igin bu ydntemle, kullanici konumuna
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dayall olarak saglanacak veriye kiyasla, veri saglanabilecegini Sayin Kurumun
dikkatine sunmaktadir.”4°

(359) Dolayisiyla bu itirazlarin/agiklamalarin  sorusturma raporunun hazirlanmasi
asamasinda belirtiimeksizin savunma agamasinda gundeme getirilmesi, GOOGLE’in
eksiksiz bilgi verme yukumlulugune gerekli 6zeni gostermedigini ortaya koymaktadir.
Ote yandan, GOOGLE’In bu ydndeki itirazinin kabul edilmesi halinde de asagida
goéruldugu uzere GOOGLE’In Turkiye'de fatura adresi olan diger yayincilar ve is
ortaklarindan elde ettigi AdX geliri rakiplerin elde ettigi gelirin gcok Ustundedir.

Grafik 17: 2020-2022 Déneminde GOOGLE AdX'in ve Rakip SSP’lerin Elde Ettigi Gelir
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler.

(360) Yukaridaki verilere gore her yil rakiplerin elde ettigi toplam gelirin de Ustinde gelir
elde eden GOOGLE AdX, 2022 yilinda en yakin rakibinden (.....) kat, tum rakiplerinin
elde ettigi gelirden (.....) kattan fazla gelir elde etmistir. Dolayisiyla, GOOGLE’in s6z
konusu savunmasi varilan sonuca golge dusurmemektedir.

(361) AdX gelir artisinin s6z konusu donemde Turk lirasinin onemli oOlgude deger
kaybetmesi ile ilgili oldugu yonundeki savunma, rakiplerin cogunlugunun ozellikle en
yakin rakibin de kiresel bir sirket olmasi ve bu yonuyle GOOGLE ile ayni kosullarda
olmasi sebebiyle yerinde gorilmemistir.

- AdX’in, GAM’In reklam sunucusundaki programatik satigs payinin zaman
icinde dustugu, bashk teklifi olmayan kalan satir o6geleri harig
tutuldugunda 2018 ile 2023 yillan arasinda istikrarli bir sekilde azalarak
(.....) puan geriledigi,

- Degerlendirmede kullanilan tablolarin ve grafiklerin gogunun incelenen
zaman diliminin tamamini kapsamadigi, dinamik tahsis iglevinin yani sira
baslik teklifi ve son bakis ile ilgili iddialarin 2015-2019 dénemine, BiFA ve
Open Bidding ile ilgili iddialarin ise 2019 yilindan sonraki doneme ait
oldugu, sadece Google AdX tarafindan elde edilen geliri gosteren Grafik
10’un ve Grafik 11’in, 2015 yilina kadar geriye gittigi, diger tiim analizlerin
2018 veya 2019 yilindan baslatildigi, bu sebeple dinamik tahsis iglevinin
yani sira baslik teklifi ve son bakis ile ilgili iddialar i¢in, yalnizca GOOGLE
AdX tarafindan elde edilen geliri gosteren grafiklerin sorusturma
donemini kapsadigi ve bunlarin kotliye kullanma etkisinin varligini ortaya
koymak igin yetersiz kaldigi savunmasi:

(362) GOOGLE tarafindan ikinci yazili savunmasinda sunulan verilere goére hesaplama
yapildiginda, 2023 yilinda AdX’'in GAM’In reklam sunucusundaki programatik satis
payinin, baslik teklifi olmayan kalan satir 6geleri hari¢ tutuldugunda, %(.....) ile dnemli
bayuklige sahip oldugu goértulmektedir. Bu sebeple GOOGLE’'In s6z konusu
savunmasina itibar edilememistir.

(363) Degerlendirmede kullanilan tablolarin ve grafiklerin ¢ogunun incelenen zaman
diliminin tamamini kapsamadigi yonindeki savunmaya karsilik ise, GOOGLE'in farkli
doénemlerdeki farkli uygulamalarinin kendi kayirma davranisinin bir pargasi olarak

140 GOOGLE’In 17.01.2024 tarihli e-postasi.
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kabul edildigi belirtiimelidir. Bu sebeple, etki analizinin dinamik tahsis iglevi, baglk
teklifi ve son bakisg ile ilgili iddialarin ilgili oldugu 2015 yilina kadar geriye gitmemis
olmasi 2018 yili sonrasi verilere dayali olarak yapilan etki degerlendirmesine golge
dusurmemektedir.

- Tablo 12 ve Grafik 16’nin Open Bidding’in ligliincii taraf SSP’lerin AdX ile
gercek zamanh olarak rekabet etmek igin kullanabilecegi ana kanal
oldugu ve bashk teklifi kanalinin buna kiyasla daha kiligik oldugu
izlenimi verdigi, ancak degerlendirme kapsaminda verilerin onemli
olglide yanlhis yorumlandigu,

- GOOGLE’In Kuruma sundugu baslik teklifi verilerinin baglhk teklifinin
yalnizca kuguk bir alt kiimesi olan HBT (eski adiyla HBYG - dogrudan
GAM ile entegre edilen baslk teklifi etkinligi) entegrasyonuna iligkin
verileri temsil ettigi, HBT'nin GAM’da bashk teklifi olusturmayi
basitlestirmek, tim talep kanallarinda birlestirilmis ve daha dogru
raporlama ile baslik teklifi raporlamasini iyilestirmek ve daha ayrintili
teklif verme ile potansiyel olarak baslik teklifi performansini iyilestirmek
icin tasarlanmis bir uygulama oldugu, s6z konusu alt kiimenin yayinci
tarafindan GAM’iIn reklam se¢im siirecinde kalan satir 6geleri araciligiyla
rekabet edecek sekilde yapilandirilan baslik teklifi verilerini icermedigi,
bu ikinci bashk teklifi entegrasyonunun, yayincilarin ge¢miste bashk
teklifini kullanmasinin en yaygin yolu oldugu, 6rnegin HBT’nin 2022
yiinda GAM’In Tiurkiye’deki reklam sunucusunda bashk teklifi
gosterimlerinin yalnizca %(.....)'ini olugturdugunun tahmin edildigi, bu
durumun degerlendirmede baslik teklifi yoluyla kazanilan teklif sayisinin
oneminin onemli Olglide diisuk gosterilmesine yol agtigl, ayrica Tablo
12’nin ve Grafik 16’nin ug¢iincu taraf SSP’ler tarafindan Uyumlulastirma
(GAM reklam sunucusunun yayincilarin azalan CPM sirasina gore sirayla
cagrilan bir aracilik ortaklan zinciri olugsturmasina olanak taniyan bir
sureg) yoluyla kazanilan teklifleri ve GAM’In reklam sunucusunun satir
ogeleri araciligiyla yapilandirilan bashk disi teklif taleplerini de harig
tuttugu, bunlardan ikincisinin talebin énemli bir bolimunu temsil ettigi
ve bunlarin tiiminiin Gg¢iincu taraflarca kazanildig,

- Tablo 12’deki ve Grafik 16’daki verilerin GOOGLE’In kazanan tekliflerin
sayisi igin bir gosterge olarak sundugu eslesen sorgularin sayisina
dayandigi, bu ol¢imiin gosterim sayisindan farklihk gosterebildigi,
ornegin bir sorgu eslestirildiginde bazi nedenlerle gosterimin
gerceklesmeyebildigi,

- (a) gosterim sayisini yansitmak (eslesen sorgu sayisinin aksine) ve (b) (i)
geleneksel basglhk teklifi uygulamasi, (ii) kalan satir 6geleri araciligiyla
yapilandirilan diger bashk teklifi disi talep, ve (iii) Uyumlulastirma
islemleri gibi AdX ile ligliincu taraf SSP’ler arasindaki rekabetin tiim
kaynaklarini yansitmak i¢in revize edilmis asagidaki tabloya gore GAM’in
reklam sunucusunda liguincu taraflarca kazanilan gosterimlerin gok daha
buylik bir kisminin kalan satir 6geleri tizerinden yapilandirildigi, ayrica,
geleneksel bashk teklifi uygulamasi verilere dogru bir sekilde dahil
edildiginde, baslk teklifi kanalinin Open Bidding kanalindan birka¢ kat
daha fazla gosterim kazandigi savunmasi:
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Tablo 13: GOOGLE Tarafindan Sunulan Tablo
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: GOOGLE'In ikinci Yazili Savunmasi

ilk olarak, GOOGLE’In sorusturma siirecinde baglik teklifine iliskin olarak sundugu
cevabi yazilarinda HBT ve uyumlulastirma islemleri ile ilgili herhangi bir bilgi
sunmadigi belirtiimelidir. Bu itirazlarin/agiklamalarin  sorusturma raporunun
hazirlanmasi surecinde belirtiimeksizin savunma agsamasinda gindeme getirilmesi,
GOOGLE'In eksiksiz bilgi verme yukimlaligune gerekli 6zeni gdéstermedigini ortaya
koymaktadir.

Buna ragmen tesebblsin yukaridaki aciklamalari dikkate alindiginda GOOGLE
tarafindan, Open Bidding ile Open Bidding disindaki kanallarin rekabet halinde
oldugu ve baslik teklifi kanalinin Open Bidding kanalindan birka¢ kat daha fazla
gosterim kazandigi ileri surulmektedir. Buna karsilik belirtiimesi gereken ilk husus,
etki degerlendirmesinde hem Open Bidding’in hem de baslik teklifi kanalinin
savunmada belirtildigi gibi GOOGLE'In rakibi olarak kabul edildigidir. Bagka bir
deyigle, sorusturmada GOOGLE tarafindan sunulan Gguncu taraf SSP’leri temsil
eden tum kaynaklar dikkate alinarak GOOGLE ile bu rakipler arasindaki rekabet
degerlendirilmistir. Bu noktada yukarida yapilan degerlendirmenin hatirlatiimasinda
fayda gorilmektedir: “Yukaridaki tabloda, Ugiincii Taraf Bashk Teklifi ve Google
Open Bidding rakip SSP’leri temsil etmektedir. Incelenen dénem boyunca
GOOGLE’in yayinci reklam sunucusu araciligiyla satilan toplam (.....) adet gésterimin
(.....) tanesi GOOGLE SSP’si tarafindan kazanilmisken rakipler toplamda sadece
(.....) adet gbsterim kazanmistir. Bu verilere gére; rakiplerin en fazla gbsterim
kazandigi dbénemde bile GOOGLE, rakiplerinden (.....) kat fazla gobsterim
kazanmistir.”

- Coklu hizmet kullanma egiliminin etkilerinin etki analizinde dikkate
alinmadig,

- SSP’lerin dolayll ag etkilerinin oldugu iki tarafli piyasalarda faaliyet
gosterdigi, bir DSP’nin belirli bir SSP’yi kullanmay1 se¢cerken SSP’nin
kendine o6zgui iglevselligi gibi diger faktorlerin yani sira ayni SSP’yi
kullanan yayincilarin sayisini da dikkate alabildigi, benzer sekilde, bir
yayincinin bir SSP’ye katilma kararinin, SSP’yi kullanan DSP’lerin
sayisinin yani sira bu SSP’ye erigsimin sagladig ticari kosullar (6zellikle
yayincinin elde edilen reklam gelirindeki payi) gibi diger faktorlerden de
etkilenebildigi,

- Coklu hizmet kullaniminin, bireysel SSP’ler i¢in dolayli ag etkilerinin
onemini azalttigi, tum aracilarin goklu hizmet kullanma egiliminde oldugu
senaryoda diger taraftaki aracilarin tim potansiyel ortaklara
ulasabilecekleri birden fazla SSP olmasinin muhtemel oldugu, bu
nedenle DSP’lerin ayni SSP’yi seg¢mek igin gug¢lii glidiilere sahip
olmayacagi, bu sebeple SSP diizeyindeki ag etkilerinin dnemini yitirecegi
ve her iki taraftaki aracilarin SSP’lerin fiyat ve hizmet kalitesi gibi diger
yonlerine daha fazla agirlik vererek bu parametreler uzerinde bireysel
SSP’ler arasindaki rekabetin yogunlugunu artiracagu,
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- DSP’ler ve yayincilar tarafindan birden fazla SSP’de c¢oklu hizmet
kullanma egiliminin, bireysel SSP’lerin rekabet edebilmesi i¢in dlcegin
onemini sinirladigi, bu kiigiik SSP’lerin bile AdX gibi daha biiyik bir SSP
uzerinde rekabetci bir baski uygulayabilecegi, nitekim GOOGLE’a gore
daha klguk oyuncularin pazardaki istikrarli varliklariyla AdX uzerinde
onemli bir baski olugturdugu, GOOGLE’ isi elinde tutmak icin cazip fiyat
ve kalite kosullari sunmaya zorladigu,

- DV360’In (AdX yerine) liglinci taraf SSP’lerden satin aldigi gosterimlerin
payinin 2018 ila 2022 yillan arasinda istikrarli bir sekilde artarak 2022
yilinda %(.....)’ye ulastig,

- GOOGLE’In reklam sunucusundaki Open Bidding is ortagi SSP sayisinin
2023’te (.....)’a ulastigi ve GOOGLE’In reklam sunucusunda baslik teklifi
veren SSP sayisinin 2023’te (.....)’e ulastigi savunmasi:

(366) DSP’lerin ve yayincilarin birden fazla SSP kullanma egiliminde oldugu yonundeki
savunma kabul edilebilecek olmakla birlikte bu egilimin pazardaki rekabet diizeyine
tesir etmedigi degerlendirilmektedir. Ik olarak, birden fazla SSP hizmeti kullanan
yayincilarin baytk ¢ogunlugunun kullandiklari SSP’ler arasinda GOOGLE'In SSP
hizmetinin yer aldigi belirtiimelidir. Nitekim SSP pazarinda brut gelir bazinda pazar
payini gosteren asagidaki grafik, GOOGLE’in iddia ettiginin aksine pazardaki talebin
GOOGLE'’da yogunlagtigini gostermektedir:

Grafik 18: SSP Hizmetleri Pazarinda Tesebbuslerin Brit Gelir Bazinda Pazar Paylari Gelisimi
(2015-2023)

(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler.

(367) Yukarida goruldigu Uzere, GOOGLE’In yillar itibariyla pazar payl en az %(.....)
seviyesinde olup son U¢ yilda da pazar payini %(.....) seviyesine yukseltmistir.
Dolayisiyla pazardaki rekabetin ¢ok sinirli oldugu, GOOGLE’in rakiplerinin rekabetgi
baskisiyla karsilasmadigi degerlendiriimektedir.

(368) Ikinci olarak, GOOGLE’a gére daha kiiglik oyuncularin pazardaki istikrarli varliklariyla
AdX Uzerinde 6nemli bir baski olusturdugu, GOOGLE'l isi elinde tutmak icin cazip
fiyat ve kalite kosullari sunmaya zorladigi1 yonindeki savunmaya karsilik, bu iddiayla
ilgili degerlendirmenin hatirlatiimasinda fayda goértlmektedir:

“SSP hizmeti kapsaminda GOOGLE ile rakiplerin yayincidan aldigi ortalama komisyon
oranina bakildiginda da pazardaki rekabet alanin daraldi§i gériilmektedir. GOOGLE
%(.....)-(.....) gelir payi ile rakiplerine kiyasla daha yiiksek fiyat talep etmekte ve yillar
icinde gelir payinda bir azalma gériilmemektedir. Rakiplerden ADFORM %(.....)-(.....),
TEADS %(.....), XANDR %(.....)-(.....), CRITEO %(.....)-(.....) gelir payi almaktadir.
GOOGLE'In bu yliksek fiyata ragmen gelirini arttirabilmesi, GOOGLE’in kendini
kayirmasinin pazara etkisi olarak degerlendirilebilecektir. Séyle ki, GOOGLE’in bu
davranigi nedeniyle daha fazla gésterim kazanmasi tegebbdiisiin yayincilar karsisindaki
pazarlik gliciini arttirarak rakip SSP’lere kiyasla daha ylksek fiyat uygulamasina
olanak saglamigtir. Ayrica, dosya kapsamindaki verilerden kimi rakiplerin yillar
icerisinde gelir payini koruyamadigi veya arttiramadigi anlagiimaktadir.”

(369) Sunulan bu gerekgelerle, GOOGLE’In s6z konusu savunmasi yerinde gorilmemisgtir.
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- Yapilan degerlendirmelerin, son bakisin (veya herhangi bir GOOGLE
uygulamasinin) envanterin 6nemli bir kismini baglk teklifi verenlerden
uzaklastirdigi iddiasiyla tutarli oimadigu,

- Baslik teklifinin iddia edilen ihlal donemi boyunca onemli olglide
buyuduglu, GAM’In reklam sunucusundaki baslik teklifi iceren tiim
rezervsiz satiglarin AEA’daki payinin 2019 yih itibanyla %(.....)’ya
yukseldigi, gosterimlerin yaklasik %(.....)’sinin  basghk teklifini
benimseyen ve aktif olarak kullanan yayincilar tarafindan olusturuldugu,
Turkiye’de ise 2023 yilinda GAM’In reklam sunucusundaki baglhk teklifi
iceren tum rezervasyonsuz SSP satiglarinin payinin %(.....) oldugu
savunmasi:

(370) Baslik teklifi teknolojisinin 6nemli odlgliide blUyudugu yonindeki iddiaya karsilik
belirtimesi gereken ilk husus, GOOGLE tarafindan ikinci yazili savunmasinda tim
talep kaynaklarinin dikkate alindigi iddiasiyla sunulan ve yukarida Tablo 12 olarak
yer alan tabloya gore GOOGLE AdX'in, baslik teklifi teknolojisinin elde ettigi gosterim
sayisina kiyasla ¢ok daha fazla sayida gosterim kazandigidir. Séyle ki, 2023 yilinda
GAM reklam sunucusunda GOOGLE AdX ile baslk teklifi teknolojisi tarafindan
saglanan gosterimler karsilastirildiginda GOOGLE AdX'in (.....) milyar gdsterim
sayisi ile %(.....)’luk paya sahip oldugu, buna karsilik baslk teklifi teknolojisinin ise
(.....) gdsterim sayisi ile %(.....)luk bir paya sahip oldugu gérilmektedir. ikinci olarak,
ilgili tablodan baslik teklifi teknolojisi aracihdiyla kazanilan gdsterim sayisinin yillar
itibariyla arttigi gértlmekle birlikte bashk teklifi teknolojisinin en c¢ok gosterim
kazandigi dénemde bile GOOGLE’In (.....) kat daha fazla gosterim sagladigi
anlasiimaktadir.

(371) Ayrica, rekabet karsiti piyasa kapamanin yalnizca rakiplerin piyasadan fiilen ¢iktigi
veya rakiplerin pazar payi kaybettigi durum ile kisitlanmasinin mumkin olmadigi
vurgulanmalidir. Bagka bir deyisle, GOOGLE’In rakiplerine kiyasla kendine avantaj
saglamasinin baslik teklifi teknolojisinin daha rekabetci olmasini engelledigi géz ardi
edilmemelidir.

- Open Bidding’e iligkin iddialara yonelik yeterli bir etki analizi yapiimadigu,
sorusturma konusu davranigin yayincinin davranigini etkileyip
etkilemedigine yonelik bir degerlendirmeye yer verilmedigi,

- Open Bidding’e katilan SSP’lerin sayisinin belirtilen ihlal donemi
boyunca artig gosterdigi, 2020 yili boyunca Tiirkiye’de faaliyet gosteren
(.....) Open Bidding ortagi bulundugu, bu sayinin 2023 yilinda (.....) milyar
gosterimi temsil eden (.....) Open Bidding ortagina yukseldigi, GAM’in
Tirkiye’deki reklam sunucusunda ihale katilimcilarinin (Open Bidders)
kazandigi envanterin payinin da zaman iginde artis gosterdigi, reklam
sunucusundaki rezervasyonsuz trafik payr 2018 yilinda %(.....) iken bu
payin 2023 yilinda %(.....)’e yukseldigi, bu durumun sorusturma konusu
davraniglarin envanterin 6nemli bir kismini ligiincu taraf SSP’lerden
GOOGLE’In SSP’sine kaydirmasi ihtimali ile bagdagmadigi savunmasi:

(372) GOOGLE tarafindan sunulan verilere gore yapilan degerlendirmede, 2018-2023
(1.ceyrek) donemi boyunca GOOGLE’In yayinci reklam sunucusu GAM aracihigiyla
satilan toplam (.....) adet gosterimin (.....) tanesi GOOGLE SSP’si tarafindan
kazaniimisken Open Bidding’e dahil olan SSP’lerin kazandigi gésterim sayisinin (.....)
ile sinirh kaldigi tespit edilmistir. Bu savunmaya karsilik “GOOGLE Yayinci Reklam
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Sunucusunda GOOGLE ve Rakiplerin Kazandigi Teklif Sayisi’ni gdsteren Grafik
16’ya dikkat ¢cekilmesinde fayda gorulmektedir.

Grafikte Open Bidding’e dahil olan SSP’lerin kazandi§i gdsterim sayisinin arttigi
gorulmekle birlikte, rakiplerin kazandigi gosterim sayisinin artmis olmasinin
GOOGLE'In eylemlerinin etki gostermedigi anlamina gelmedigi
degerlendiriimektedir. Nitekim Hakim Durum Kilavuzu’nda “iddia edilen kétiiye
kullanma davranisiyla bagdastirilabilecek nedenlerden dolayr hakim durumdaki
tesebblislin pazar pay! artmis olabilir ya da pazar payindaki azalma yavaglamis
olabilir.” Agiklamasiyla boyle bir durumun da fiili etki igin yeterli olabilecegi kabul
edilmistir. Nitekim sorusturma kapsaminda da GOOGLE'in yayinci reklam sunucusu
GAM’da GOOGLE AdX ile tGguncu taraf SSP’leri temsil eden tim rakip kaynaklarin
kazandigi gosterim sayisina gére, GOOGLE'in aldigi payin higbir ddnemde %(.....)"'In
altina dusmedigi tespit edilmigtir.

Ayrica, GOOGLE tarafindan ikinci yazili savunmasinda tum talep kaynaklarinin
dikkate alindidi iddiasiyla sunulan ve yukarida Tablo 12 olarak yer verilen tablodaki
verilere bakildiginda da, GOOGLE’in 2023 yilinda (.....) milyar gosterim ile Open
Bidding’e dahil olan SSP’lerin kazandi§i gosterim sayisindan (.....) kat fazla sayida
gOsterim kazandigr gorulmektedir. Bu sebeplerle, GOOGLE’In kendini kayirma
davranisinin etki gostermedigi savunmasinin kabul edilebilir olmadigi, GOOGLE’in
rakiplerine kiyasla kendine avantaj saglamasinin Open Bidding kanalinin daha
rekabetci olmasini engelledigi kanaatine ulasiimaktadir.

- Etki analizinin GOOGLE’In erigimine agiimayan belgelere dayandigi ve
GOOGLE’a sorusturma ile ilgili biitiin verileri inceleme ve bu verilere
yonelik degerlendirme yapma imkani verilmedigi,

- 2010/3 Sayilh Dosyaya Giris Hakkinin Diizenlenmesine ve Ticari Sirlarin
Korunmasina iliskin Teblig’in (2010/3 Sayil Teblig) “lizerinden bes yil
veya daha fazla zaman gecmesi gibi sebeplerle artik ticari onemini
kaybetmis bilgiler ticari sir olarak degerlendiriimeyebil[ecegi].”
duzenlemesini haiz oldugu,

- 2018 yilina ait verilerin ticari onemlerini kaybetmeleri nedeniyle
karartiimamasi gerektigi ve daha yeni niceliksel verilerin bir aralk
formatinda!#! saglanmasi gerektigi savunmasi:

Oncelikle belirtiimelidir ki, dosyaya giris hakkinin kullandiriimasi sirecinde
GOOGLE'In Sorusturma Raporu’nda dikkate alinan tum bilgilere ve belgelere erigimi
hukukun elverdigi 6lgiide saglanmistir.  ikinci olarak, karartilan verilerin, rakip
tesebbusler bakimindan ticari sir niteligi tasidigi géz oninde bulunduruldugunda,
Kurumun taraflarin menfaatlerini dengelemek zorunda oldugu unutulmamalidir.

141 2010/3 sayih Teblig’in 15. maddesinin Gglncu fikrasi “Kurul kararlarinda, ihlalin ispatlanmasi
bakimindan zorunlu olmayan ticari sirlar, sirf gerekgenin gliclendiriimesi amaciyla a¢iklanamaz. Fakat
bilginin niteligine gére yaklasik degerler veya araliklar verilmesi gibi yéntemler benimsenebilir.”
hikmund haizdir.
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1.5.3.3. GOOGLFE’a idari Para Cezasi Verilmesinin Hukuka Aykiri Olduguna
lligkin Savunmalar

1.5.3.3.1. Yapilan Degerlendirmeler Dogru Olsa Dahi GOOGLE’a idari Para
Cezasi Verilmesinin Uygun Olmayacagina Yonelik Savunma

- Degerlendirmede rekabet karsiti bir niyetin veya ihmalin ortaya
koyulamadigi, 4054 sayii Kanun’un para cezalarina iligkin 16.
maddesinin gerekgesinde, “Para cezasiyla cezalandiriimig olan fiillerin
kasten veya ihmalen iglenmis olabileceginin” belirtildigi ve bir ihlal
kasten veya ihmalen gercgeklestiriimedigi takdirde para cezasi
uygulanamayacag,

- Sorusturma kapsaminda GOOGLE’In reklam teknolojileri hizmetlerinin
rekabet karsiti kasit barindirdigi veya GOOGLE’In bir ihmali oldugu
seklinde bir degerlendirmede bulunulmadigi ve rekabet karsiti kasti
gosteren herhangi bir kanit sunulmadigu,

- Degerlendirmede GOOGLE’iIn davranisinin sektor paydaslarina sagladigi
yararlarin dikkate alinmadigi, GOOGLE’In reklam teknolojisi uriinlerinin,
internet sitelerinin ve uygulamalarin para kazanmasina ve yuksek
kalitedeki igerikleri finanse etmelerine; reklam ortaklarinin (6zellikle
KOBI’ler) miisterilere ulasmalarina ve islerini biiyiitmelerine, uygun
maliyetli ve verimli bir sekilde sonug¢ elde etmelerine yardimci oldugu,

- GOOGLEFE’a idari para cezasi verilmesinin, sektor paydaslari ve tiiketiciler
icin cesitli yararlari olan bir davranisi cezayalandirmak anlamina
gelecegi, bu durumun ise GOOGLE’In Tiirkiye’de gergeklestirecegi
yenilikler agisindan caydirici olabilecegi savunmasi:

(376) GOOGLE hakkinda uygulanan idari para cezasinin dayanagi, yukarida ayrintili
tespitlerle ve degerlendirmelerle ortaya konuldugu lzere, GOOGLE’'In hakim
durumunu koétuye kullanmasidir. Dosya kapsamindaki bulgular isiginda, GOOGLE’in
yayincl reklam sunucusu pazarindaki hakimiyetine dayanarak cesitli uygulamalar
aracihigiyla kendi SSP’sine avantaj sagladigi, rakip SSP’lerin tekliflerini kendi SSP
ihalesinin taban fiyatinin belirlenmesi adina kullandigi, rakip SSP’lerin sahip
olamadigl son bakig avantaji gibi dnemli avantajlar araciligiyla kendi faaliyetlerine
yarar sagladigi, bu yondeki davraniglarinin ¢ok uzun yillardir devam ettigi ortaya
konulmustur. Bir batin olarak degerlendirildiginde ise s6z konusu davranislarin,
GOOGLE'In kendi reklamcilik hizmetlerini rakiplerin dezavantajina olacak sekilde
gelistirmesine ve blyutmesine katki sagladigi tespit edilmistir. GOOGLE'In bu
yondeki eylemlerinin etkisi ise GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunu kullanan
yayincilarin envanterini satin almak isteyen rakip SSP’lerin GOOGLE’In SSP’si
karsisinda dezavantajli konumda olmasinin rakip SSP’lerin tercih edilebilirliginin
azalmasina yol actigi tespiti ile ortaya konulmustur. Bu etkinin varliginda,
GOOGLE'iIn reklamcilik ekosistemine yarar sagladigi ve bu sebeple tesebblse idari
para cezasl uygulanmamasi gerektigi savunmalarinin bir 5nemi kalmamaktadir. Zira
GOOGLE tarafindan gergeklestirilen kotlye kullanma davraniginin mahiyeti ve etkisi
gerek GOOGLE'In kendi lehine sagladigi1 avantajlar; gerekse bu avantajlar karsisinda
rakiplerin maruz kaldigi dezavantajlar araciligiyla agik hale gelmistir. Bu ¢ergcevede
GOOGLEFE’a idari para cezasl uygulanmasini gerektiren hakim durumun koétlye
kullanilmasi davraniginin gergeklestiriimis oldugu aciktir. Bu baglamda 4054 sayil
Kanun'un 16. maddesinin tglncu fikrasi hukmu uyarinca GOOGLE’a idari para
cezasl uygulanmasi gerektiginden tesebbusin savunmasi yerinde gortulmemigtir.
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1.5.3.3.2. idari Para Cezasina Hiikmedilmesi Halinde Bu Cezanin Gok Diisiik
Olmasi Gerektigine Yonelik Savunma

GOOGLEFE’a idari para cezasi verilmesine karar verilse dahi sembolik bir
miktar1 agan bir idari para cezasinin verilmemesi gerektigi,

Rapor’da sadece 15.02.2009 tarihli ve 27142 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem Ve Kararlar ile
Hakim Durumun Kotuye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina
iliskin Yonetmelik (Ceza Yonetmeligi) hiikiimlerine atifta bulunularak
yapilan “GOOGLE’In yiiksek pazar giictine sahip oldugu ve bu nedenle
tesebbiisiin 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal eden eylemlerinin
etkisinin fazla olacaginin dikkate alinmasi gerektigi digiiniilmektedir.”
degerlendirmesinin yetersiz oldugu,

Temel para cezasinin GOOGLE’In reklam teknolojileri hizmetinden elde
ettigi gelirler esas alinarak hesaplanmasi gerektigi, zira Kurulun bazi
durumlarda ilgili hesaplamayi iddia edilen ihlalden etkilenen pazarda
elde edilen gelirler ile sinirladigi’*?, bu gergcevede mevcudiyeti ileri
surilen ihlalin sadece GOOGLE’In reklam teknolojileri hizmetlerine
iliskin olmasi sebebiyle, sadece bu hizmetlerden elde edilen gelirin
dikkate alinmasi gerektigi, diger kaynaklardan elde edilen gelirlerin
varhgi ileri siirulen ihlal ile bir baglantisinin bulunmadigi ve bu
dogrultuda bu kalemlerin kapsam disi birakilmasi gerektigi,

idari para cezasinin GOOGLE’In taraf oldugu ve idari yargi asamasinda
olan Kurul kararlari bakimindan tekerrir nedeniyle arttirrimamasi
gerektigi,

Ceza kurallarinin dogasi geregi, tekerriir hiikkimlerinin genel bir kural
olarak dar bir bigcimde ve belirsizlik olmasi durumunda muhtemel ceza ile
karsi karsiya olan tesebbiisiin lehine yorumlanmasi gerektigi,

Tekerriiriin temel olarak ceza hukukuna iligskin bir kavram oldugu ve
tekerruriin 5237 sayili Tiirk Ceza Kanunu’nun 58. maddesi kapsaminda
yorumlanmasinin miimkiin oldugu, bu hiikmiin “Onceden islenen sug¢tan
dolayi verilen hiikiim kesinlestikten sonra yeni bir suc¢un islenmesi
halinde, tekerriir hiikiimleri uygulanir. Bunun igin cezanin infaz edilmis
olmasi gerekmez.” seklinde kaleme alindigi, Anayasa Mahkemesinin
tekerriirii “Bir defa suc¢ islendikten ve bu suctan dolayr cezasi
kesinlestikten sonra, kanunun belirttigi stirelerde tekrar su¢ islenmesi
durumu” olarak tanimladigu,

GOOGLE hakkinda ihlal tespitinde bulunulan ge¢mis tarihli Kurul
kararlarinin her birinin farkh konulara, uriinlere ve pazarlara iligkin
oldugu ve bu nedenle bu kararlarin birbirlerinden farkh iddialar icerdigi
ve tekerriir iddialarina dayanak teskil edemeyecegi, AB’de tekerrir

142 Savunmada, idari para cezasina esas alinan gelirin ihlalden etkilenen pazarda elde edilen gelirler
ile sinirlandirimasina Kurulun SunExpress karari (27.10.2011, 11-54/1431-507); Kuru Incir karar
(16.03.2012,12-12/383-112); Emaye Bobin Teli karari (04.07.2007, 07-56/672—209); Selgcuklu Holding
karari (25.11.2009, 09-57/1355-348); Sarten Ambalaj karar1 (15.04.2010, 10-31/471-175); UN-Ro Ro
karari (01.10.2012, 12-47/1413-474); Maas Promosyonlari karari (07.03.2011, 11-13/243-78);
Endtistriyel ve Tibbi Gazlar karari (11.11.2010, 10-72/1503-572); TTNet karari (19.11.2008, 08—
65/1055-411); Sigorta Sirketleri karari (05.01.2006, 06-02/44-6); EBT karari (04.07.2007, 07-56/672—
209); Turkcell karar1 (19.12.2013, 13-71/988-414) ve Kurumsal Kredi karari, (28.11.2017, 17-39/636-
276) 6rnek verilmigtir.
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nedeniyle cezanin, sadece tesebbilis “ayni veya benzer ihlale devam eder
veya bunu tekrarlarsa” arttirlldigi**

- Komisyonun French Beer'** kararinda, yeniden satig fiyatinin
belirlenmesi ihlalini tespit ederken Danone’nin daha onceki fiyat
belirleme ihlalini dikkate almadiginin goéruldugu,

- Kurulun UN-Ro Ro kararinda'®, daha once 2005 yilinda alinan kararda
4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal ettigi tespit edilen UN-Ro Ro’nun
ayni Kanun’un 6. maddesini ihlali igin tekerrir hikiumlerinin
uygulanmadigi, Philips kararinda*® Kurulun, tekerrir hiikiimlerinin
benzer ihlaller i¢in uygulanacagini teyit ettigi,

- Benzer sekilde, CezaYonetmeligi’nin 6. maddesinin ilk fikrasinin (a)
bendine gore temel para cezasinin “ihlalin tekerriirii halinde, her bir
tekrar icin” arttirilacagi, ancak mevcut sorusturmada mevcudiyeti iddia
edilen ihlalin GOOGLE hakkinda alinan ge¢mis tarihli kararlarda (Android
Karan'¥’, Shopping Karan'*, AdWords Karar** ve Yerel Arama ve Otel
Kararn®°) tespit edilen ihlaller ile herhangi bir benzerliginin bulunmadigi,

- Somut olayda ilgili kararlara konu olan davraniglarin aksine miinhasirlk
iceren sozlesmelere veya bu kararlardaki urin ya da hizmetlere iligkin
degil, baska bir zarar teorisi kapsaminda ele alinan tamamen farkh bir
davranisa iligkin degerlendirmelerin bulundugu,

- ilgili kararlarin farkh pazarlara iliskin oldugu ve bu kararlarda mevcut
dosyada iddia edilenden farkli nitelikte ihlal tespitinde bulunuldugu,

- Kurulun bazi kararlarina dayanilarak, Ceza Yonetmeligi kapsaminda
tesebblslerin ayni pazarlarda ve/veya benzer nitelikteki davraniglarda
bulunmalarinin tekerriire engel olmadigi iddia edildigi, ancak s6z konusu
kararlarin®>! bu degerlendirmeleri desteklemedigi,

- AdWords ve Yerel Arama ve Otel kararlarinda GOOGLE aleyhine idari
para cezasina hiukmedilirken Android kararina dayanarak tekerrir
uygulandigi i¢cin Android kararinin tekerrir uygulanmasinda dikkate
alinmamasi gerektigi, bu durumun non bis in idem hukuk doktrinine
aykinhk teskil edecegi,

- Kurulun 12.11.2019 tarihli ve 19-39/610-263 sayil Turkcell kararinda daha
once uygulanan tekerriir esas alinarak idari para cezasinda bir artig
uygulanmadigi,

- GOOGLE’In uzun yillar boyunca, sorusturmaya konu olan reklam
teknolojisi Urlinlerinin  kapsayiciigini  artirmaya yonelik siirekli
cabalarinin, hafifletici bir sebep olarak dikkate alinmasi gerektigi, Open
Bidding yonteminin ve BIFA o6zelliginin piyasaya siiriilmesinin bu
cabalara ornek olusturdugu,

143 Komisyon, 2006 Ceza Kilavuzu, 28a

144 Case COMP/C.37.750/B2-French Beer, OJ 2005 L184/57, para. 91.

145 Kurulun UN-Ro Ro Karari ( 01.10.2012,12-47/1413-474).

146 Kurulun Philips karari (05.08.2021,21-37/524-258) para. 197.

147 Kurulun 19.09.2018 tarihli ve 18-33/555-273 sayili karari.

148 Kurulun 13.02.2020 tarihli ve 20-10/119-69 sayili karari.

149 Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayil karari.

150 Kurulun 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105 sayil karari.

151 Kurulun 10.01.2019 tarihli ve 19-03/23-10 sayil, 16.02.2017 tarihli ve 17-07/84-34 sayil kararlart.
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- GOOGLE’In sorusturma siurecindeki kapsaml ig birliginin de hafifletici
bir sebep olarak esas alinmasi gerektigi savunmasi:

Savunmada Ozetle, GOOGLE hakkinda belirlenecek para cezasinin miktarinin
sembolik olmasi gerektigi; bu kapsamda cezanin 6zellikle ihlale konu ilgili Grin
pazarindan elde edilen ciro Uzerinden belirlenmesi, belirlenen temel para ceza
oraninda tekerrur hukumleri uyarinca artirm yapilmamasi ve GOOGLE’In gerek
reklamcilik hizmetlerini gelistirme ¢abasinin gerekse sorusturma strecinde Kurum ile
yaptigi is birliginin hafifletici unsur olarak dikkate alinmasi gerektigi belirtimektedir.

4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin uguncu fikrasinda “Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunanlara, ceza verilecek tesebblis ile
tesebblis birlikleri veya bu birliklerin (yelerinin nihai karardan bir énceki mali yil
sonunda olugan veya bunun hesaplanmasi miimkiin 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.” hUkmune yer verilmigtir. Ceza
Yoénetmeligi’'nin 5. maddesinin birinci fikrasinda ise temel para cezasinin tesebblsin
nihai karardan bir dnceki mali yil sonunda olusan veya bunun hesaplanmasi mumkuin
olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali yil sonunda olusan ve Kurul tarafindan
saptanacak olan yillik gayri safi gelirleri Uzerinden hesaplanacagi belirtiimistir. Bu
cercevede, 4054 sayili Kanun ve ikincil mevzuat uyarinca, anilan Kanun’un ihlali
halinde verilecek ceza miktarinin tespiti; tesebbusun yillik gayri safi geliri Gzerinden
yapilacak hesaplama ile belirlenmektedir. Yillik gayri safi gelir ise ayni Yonetmelik’in
3. maddesinin (f) bendinde tanimlanmigtir. Ceza Yoénetmeligi'nin ilgili huUkimlerinde
ise temel para cezasi miktarinin tespiti ve belirlenen bu temel para cezasinda artirimi
veya indirimi gerektiren hususlar dizenlenmistir.

Bu kapsamda belirtiimesi gereken ilk husus; gerek 4054 sayili Kanun’da gerekse
Ceza Yonetmeligi'nde tesebblse uygulanacak ceza miktarinin “sembolik” olmasina
cevaz veren bir diizenlemenin bulunmadigidir. 4054 sayili Kanun’u ihlal ettigi sabit
olan tesebbusler hakkinda uygulanacak idari para cezasi, Ceza Yonetmeligi'nin 4.
maddesinde belirtilen ilkeler dikkate alinarak ve 5. maddesi uyarinca belirlenen temel
para cezasl miktar Uzerinden -varsa- agirlastirici unsur artirrmi ve/veya hafifletici
unsur indirimi uygulanarak objektif olarak belirlenmektedir. Nitekim GOOGLE
hakkindaki ceza takdiri de anilan bu ilkeler dikkate alinarak gergeklestiriimistir.

GOOGLE'iIn idari para cezaslyla ilgili savundugu bir diger husus, ceza tayininde
agirlastirici bir unsur olarak dikkate alinan tekerrure iligkindir. GOOGLE’Iin konuya
iliskin temel savunmasi, i) tekerriire esas teskil eden Kurul kararinin kesinlesmis
olmasi gerektigi, ii) tekerrlre esas teskil eden ihlalin, halihazirda sorusturulan ihlal ile
benzer veya ayni nitelikte olmasi gerektigi hususlarina yoéneliktir. GOOGLE s6z
konusu savunmasinda, tekerrir uygulamasina yonelik olarak Komisyonun Para
Cezalarina lliskin Rehberi, 5237 sayili Tirk Ceza Kanunu gibi cesitli hukuki
duzenlemeleri referans gostermistir. Bu noktada dikkat ¢ekilmesi gereken ilk husus,
rekabet ihlallerine iligkin idari para cezalarinin tespitinde tekerrtr halinin hangi
durumda ve ne sekilde uygulanacagi ile ilgili 6zel bir dizenlemenin mevcudiyetidir.
Diger bir ifadeyle Ceza Yonetmeligi’nin 6. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinde,
ihlalin tekrar edilmesi halinde temel para cezasinin yarisindan bir katina kadar
agirlastirilacagi hususu agikgca duzenlenmistir. Nitekim Ceza Yonetmeligi'nin
dayanagini teskil eden 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin besinci flkrasinda da
Kurulun idari para cezasina karar verirken ihlalin tekerririnu dikkate alacagi
belirtiimektedir. Bu c¢ergevede tekerrir sebebiyle cezanin agirlastirilacagr hususu
pozitif dizenlemelerle hukuki zemine kavusturulmustur. Dolayisiyla GOOGLE’In
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4054 sayili Kanun’un ihlal edilmesi yonunden tekrar eden eylemlerinin daha agir
cezalandiriimasi ve temel para cezasinda tekerrir nedeniyle artirrm yapilmasi,
yururlikteki mevzuat hukimlerinin bir geregidir. Nitekim GOOGLE’In referans
g6sterdigi diger bir mevzuat olan 2006 tarihli Avrupa Komisyonu Rekabet ihlallerine
iliskin Ceza Rehberi’nin 28. paragrafinda da “ihlalin tekrarlanmasi” halinde cezanin
agirlastirilacagi agik¢a duzenlenmigtir.

Diger yandan GOOGLE, para cezasinin tekerrtr sebebiyle artirabilmesi icin tekerrire
esas Kurul kararinin kesinlesmesi gerektigini iddia etmektedir. Oysa Ceza
Yoénetmeligi'nin ilgili hikmuinde “ihlalin tekerrlGrl” halinde cezanin artirilacagi
belirtiimig, tekerrire esas alinacak Kurul kararinin kesinlesmesi yonunde bir sart
getirilmemistir. Ceza miktarinin agirlastirmasinin sebebi, tesebblsl, gelecekte
gerceklestirme olasiligi olan ihlal davranislarindan caydirmaktir. Caydiricihigin temini
icin ise ihlal tespiti yapilan Kurul kararinin, kesinlesmesi beklenmeksizin tekerrtre
esas tegkil etmesi gerekmektedir. Aksi halde, 6zellikle yargilama sureleri dikkate
alindiginda, idari yargi surecinde gegcen zaman zarfinda tesebbuslerin tekrar eden
eylemleri sebebiyle daha agir bir cezaya carptirilmalarinin 6nu hakkaniyete aykiri
olarak tikanmis olacaktir. Bu durumda ise tekrar eden davranisin daha agir
cezalandiriimasi suretiyle caydiriciigin saglanmasi mumkuin olmayacaktir. Bagka bir
deyigle, Ceza Yonetmeligi'nin tekerrlr sebebiyle cezanin agirlastirilacagina iliskin
ilgili hukmU iglevsiz kalacaktir. Kaldi ki tekerrire esas teskil eden ve ihlal tespitini
iceren Kurul kararlari, yargi surecinin tamamlanmasiyla degil, verildikleri an itibariyla
kesin, icrai ve yurutulebilir bir idari islem niteligini kazanmaktadir. Aksinin kabuld,
idarenin idari islemlerinin hukuki sonu¢ dogurabilmesinin bu iglemlerin yargi
denetimden gegerek kesinlesmesine bagli kilinmasi anlamina gelecek; bu durum ise
idarenin kendisine verilen gorevleri, etkin ve verimli sekilde yerine getirmesine engel
teskil edebilecektir. Bu nedenle, ancak idari yargi mercileri tarafindan hukuka aykiri
oldugu gerekcgesiyle iptal edilmesi halinde hukuk aleminden kalkacagi ongorulen
Kurul kararlarinin, henuz herhangi bir iptal karari olmaksizin tekerrire esas teskil
edemeyecegi yonundeki savunma yerinde gorilmemistir. Nitekim AB mahkemeleri
de Komisyon kararlarinin yargi yerince iptal edilmedikge gecerli oldugunu, aksinin
kabulUnun, ihlali gerceklestirenleri yargisal kesinlesmeyi geciktirmek igin dava agmak
konusunda tesvik edecegdi anlamina gelecegini belirtmistirt2,

ikinci olarak deginilmesi gereken husus; tekerriire esas teskil eden ihlalin, mevcut
ihlal ile ayni veya benzer nitelikte olmasinin gerekip gerekmedigidir. Zira GOOGLE,
19.09.2018, 13.02.2020, 12.11.2020 ve 08.04.2021 tarihli Kurul kararlarinin
konularinin, mevcut sorusturmadan farkli oldugunu, bu yuzden anilan Kurul
kararlarinin tekerrir bakimindan dikkate alinamayacagini savunmaktadir. Oysa
onemine istinaden tekrar etmek gerekir ki Ceza Yonetmeligi'nin 6. maddesinde
“‘ihlalin tekerrtrt halinde” ibaresine yer verilmis bu kapsamda ihlalin niteligi, tard,
konusu bakimindan bir ayrima gidilmemigtir. Diger bir ifadeyle, daha 6nce bir ihlal
gerceklestiren bir tesebblsin 4054 sayi Kanun'u yeniden ihlal etmesi halinde,
uygulanacak idari para cezasl miktarinda artirrma gidilecektir. Bu bakimdan énceki
ve sonraki ihlallerin Kanunun ayni maddesine veya farkli maddelerine iligkin
olmasinin 6nemi bulunmamaktadir. Nitekim bu durum, tekerrlr halinde cezanin
agirlastirilmasiyla hedeflenen caydiricilik gayesiyle de tutarhdir. Mdhim olan, bir
tesebbusun, gesitli sekillerde tezahlr eden davranisglar araciligiyla belirli bir mal veya
hizmet piyasasindaki rekabeti sekteye ugratmasinin cezalandiriimasi, bu durumun

152 SAGLAM, N. (2015), Rekabet Hukuku Uygulamasinda Tekerriir, Rekabet Kurumu Uzmanlik Tezleri
Serisi No: 145.
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birden fazla yasanmasi halinde de tesebbisin daha agir bir cezaya maruz
birakilmasi gerekliligidir. Dolayisiyla GOOGLE'in anilan yondeki savunmasi yerinde
gorulmemigstir. Kaldi ki, GOOGLE'In gegmis tarihli Kurul kararlarinda ihlal olarak
degerlendirilen davraniglarinin  tdmdndn 4054 sayii Kanun'un 6. maddesi
cercevesinde hakim durumu kotuye kullanmasi seklinde tezahur ettigi, bu yonuyle
GOOGLE'In bazilari farkli pazarlari hedeflese de hakim durumun kotlye
kullaniimasina neden olan eylemleri birden fazla kez gergeklestirdigi aciktir.
Dolayisiyla GOOGLE hakkinda belirlenen temel para cezasinin, tekerrir nedeniyle
yarisindan bir katina artirlmasi bakimindan 4054 sayili Kanun’un daha énce ihlal
edilmig olmasi yeterlidir.

idari para cezasina iliskin savunmalar kapsaminda degerlendiriimesi gereken son
husus, GOOGLE’In sorugturma surecinde Kurum ile yaptidi is birliginin hafifletici
unsur olarak dikkate alinmasi gerektigine dair savunmadir. 4054 sayili Kanun’un 14
ve 15. maddeleri Kurula bilgi isteme ve yerinde inceleme yetkisi tanimaktadir. S6z
konusu yetkilerin kullaniimasina imkan saglanmasi bakimindan tesebbuslerin de
yasal yukumlulukleri bulunmaktadir. Bu yukumlaluklerin yerine getiriimemesi halinde
ilgililere 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin birinci fikrasi uyarinca para cezasi
verilmektedir. GOOGLE’In sorusturma heyeti tarafindan talep edilen bilgileri ve
belgeleri saglamasi bu yukimliliguana yerine getirmesi niteliginde olup tesebbisin
sorusturma bakimindan yasal yukumluligunu yerine getirmesinin otesinde bir
kolaylastirici etkisi olmamistir. Ayrica, bilgi ve belge talebi sirecinde GOOGLE
tarafindan cevabi yazilarin sunulmasi i¢in genellikle ek sure istenmis ve ek sulre
talepleri buyuk oranda karsilanmigtir. Bu nedenle, sorusturma kapsaminda
tesebblsin incelemeye yardimci olmasinin  bir hafifiletici unsur olarak
degerlendiriimesi gerektigi yonundeki savunma uygun gortlmemistir.

1.5.3.4. Rapor’daki Tedbir Yiikiimliiliigii Onerisinin Hatali Olduguna iligkin
Savunmalar

- Rapor’da, GOOGLE’a, makul bir sire icinde, GOOGLE’In AdX’e
uyguladigi kosullara kiyasla ug¢tlincu taraf SSP’ler igin daha az elverigli
olmayacak kosullari uygulama konusunda davranigsal bir yukiumlilik
getirilmesinin degerlendirildigi,

- GOOGLE’In rakipleri karsisinda AdX’i kayirmamasi nedeniyle tedbir
yukumluluaguniin hatali oldugu ve olgulii oimadigi,

- Rapor’da, getiriimesi tavsiye edilen tedbire iliskin yeterli agiklamada
bulunulmadigi,

- Kurulun davranigsal tedbir dngdérme yetkisinin sinirlarinin olgulilik
prensibi ile sekillendigi,

- Rapor’da 2015 yilindan once hakim durumun koétuye kullanildigina dair
bir iddia veya bulgu da yer almadigi ve iddia edilen tek konunun Open
Bidding’e yonelik oldugu,

- Tedbir yukumluligi talebinin, ihlal isnadi ile sonuglanmayan c¢esitli
iddialara veya Rapor’da yer almayan GOOGLE’In uglinci taraf SSP’lere
AdX’ten daha az elverisli kosullari uyguladigina dair diger varsayimsal
iddialarla da ilgili olup olmadiginin agik olmadigi,

- GOOGLE’a getirilmesi talep edilen tedbir beklentisinin, GOOGLE’In
ucuncu taraf SSP’lere daha az elverigli davranmamasina yonelik genel
bir ylikiimliiliik gibi gorindugdi,
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- Mevcudiyeti ileri siriilen ihlali ortadan kaldirmak igin gerekli oldugu
ispatlanmadan bodylesine genis kapsamh bir yukumlilugiin
getirilmesinin olglluliik ilkesine aykiri oldugu,

- Tedbir yukimluligu talebinin GOOGLE’In sorusturma konusu olmayan
reklam teknolojisi uriinlerini de kapsayabilecegi ve bunun GOOGLE’in
mesru is modelini uygulamasini kisitladigu,

- GOOGLE’In, tedbirin GOOGLE’In lguncii taraf SSP’lere daha az elverisli
davranmamasi igin genel bir yukimluluk olup olmadigi mi yoksa ihlal
olarak degerlendirilen davranisin iki unsurunu (yani Open Bidding licreti
ve ihale katihmcilarinin (Open Bidders) dikey olarak entegre talepten
gelen talebi kullanmasina iligkin so6zlesme hiikmiu) degistirerek
GOOGLE’'In iddia edilen ihlali sona erdirmesini mi gerektirip
gerektirmedigini anlama olanagindan yoksun oldugu savunmasi:

4054 sayih Kanun’un 9. maddesinin birinci fikrasinda; “Kurul; ihbar, sikdyet ya da
Bakanligin talebi (lizerine veya resen bu Kanunun 4 lncid, 6 nci veya 7 nci
maddelerinin ihlal edildigini tespit ederse, ilgili tesebblis veya tesebblis birliklerine
rekabetin tesisi igcin yerine getirilmesi ya da kaginilmasi gereken davraniglari ve
tesebblislerin belirli faaliyetlerini yahut ortaklik paylarini ya da mal varliklarini
devretmeleri geklindeki yapisal tedbirleri nihai kararinda bildirir.” ifadesi yer
almaktadir. Mevcut sorusturmada GOOGLE’In 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini
ihlal ettigi tespit edilmis ve tesebblise idari para cezasi uygulanmasi gerektigine karar
verilmigtir. Bununla birlikte, 4054 sayili Kanun'un 9. maddesinin birinci fikrasina
dayanilarak GOOGLE’a makul bir slre igerisinde Gglincu taraf arz tarafi platformlara
(Uglncu taraf SSP’lere) kendi hizmetine uygulanan kosullardan daha az elverisli
olmayacak kosullari uygulamasi yoninde yukimlalik getirilmisti. GOOGLE’In
yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki hakimiyetine dayanarak kendi arz
tarafl platform (SSP) hizmetine haksiz avantaj sagladigi, s6z konusu kayirma
eyleminin rakiplerin faaliyetlerini zorlastirici nitelikte oldugu g6z ©6nunde
bulunduruldugunda, tesebblse getirilen davranigsal tedbirin dogrudan sorusturma
konusu ihlali gidermeye yonelik oldugu ve bu durumun GOOGLE’in mesru is modelini
uygulamasini kisitlayacak nitelikte olmadigi asikardir. Dolayisiyla s6z konusu
davranigsal tedbirin, rakipler arasinda esit kosullarda rekabet ortaminin
saglanmasina, bir bagka deyisle, rakiplerin GOOGLE ile esit sartlar altinda rekabet
edebilmelerine yonelik oldugu degerlendiriimektedir. Diger bir ifadeyle GOOGLE’In
kendi reklamcilik hizmetlerini kayirmaya yonelik davranislarini ve bu davranislarin
etkilerini ortadan kaldirmak amaciyla tedbir uygulanmasi 6ngérilmuis olup s6z
konusu tedbirin tespit edilen ihlalin sinirlarini asacak mahiyette olmadigi
degerlendiriimektedir.

Tedbir belirlenirken; ulasiimak istenen amaci gergeklestirmeye elverisli ve soz
konusu amaca ulasmak igin zorunlu olan unsurlar ortaya konmustur. Ortaya konulan
rekabet endisesi ile rekabet endisesini gidermeye yonelik tedbirler arasinda da makul
bir denge olmasi hedeflenmigtir. Bu kapsamda olgulUlik ilkesi kapsaminda
irdelenmesi gereken esaslar ((i) elverislilik, (i) gereklilik ve (iii) orantililik alt ilkeleri)
dikkate alinarak degerlendirme yapilmisgtir.  Nitekim  6ngoérilen tedbir,
gerceklestiriimesini mumkudn kilabilmek igin sektore 6zgu somut adimlari tesebbusun
atmasini saglamak Uzere soyut bir sekilde kaleme alinmistir.
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1.5.3.5. Anayasa Mahkemesi Karari Uyarinca GOOGLE’dan Elde Edilen
Belgelerin GOOGLE Aleyhine Kullanilmamasi Gerektigine lliskin Savunmalar

- Yerinde incelemede elde edilen belgelerin GOOGLE’In durumuyla
tutarhilik gosterdigi ve ¢elismedigi,

- Bununla birlikte, Anayasa Mahkemesinin Kurumun yerinde inceleme
uygulamasindaki adil yargilanma standardina iligskin karari*>® igiginda, bu
belgelerin GOOGLE aleyhine kullaniimamasi gerektigi savunmasi:

4054 sayill Kanun’un 15. maddesi;

“Kurul, bu Kanunun kendisine verdigi gbrevleri yerine getirirken gerekli gérdiigli
hallerde, tesebbiis ve tegebbls birliklerinde incelemelerde bulunabilir. Bu
amacla tesebblislerin veya tesebblis birliklerinin:

a) Defterlerini, fiziki ve elektronik ortam ile bilisim sistemlerinde tutulan her
tirlti verilerini ve belgelerini inceleyebilir, bunlarin kopyalarini ve fiziki
orneklerini alabilir,

b) Belirli konularda yazili veya sézlii agiklama isteyebilir,

c) Tesebbdislerin her tirlii mal varligina iliskin mahallinde incelemeler
yapabilir.
inceleme, Kurul emrinde c¢alisan uzmanlar tarafindan yapilir. Uzmanlar
incelemeye giderken yanlarinda incelemenin konusunu, amacini ve yanlis bilgi
verilmesi halinde idari para cezasi uygulanacagini gosteren bir yetki belgesi
bulundururlar.

ligililer istenen bilgi, belge, defter ve sair vasitalarin suretlerini vermekle
ylkumldddr. Yerinde incelemenin engellenmesi veya engellenme olasiliginin
bulunmasi durumunda sulh ceza hakimi karari ile yerinde inceleme yapilir.”

hikmunu haizdir.

Dosya kapsaminda yapilan yerinde incelemelerde de yukarida yer verilen Kanun
hikmu cergevesinde, 6ncelikle usulline uygun olarak dizenlenmis yetki belgeleri ile
Kurum kimlik kartlari gorevli meslek personeli tarafindan tesebbise ibraz edilmis,
Onarastirmanin/sorusturmanin konusuna ve gerceklestirilecek incelemeye iliskin
bilgilendiriime saglanmigtir. Akabinde 6narastirma/sorusturmanin konusuyla sinirli
olacak sekilde, tespit edilen tesebbls calisanlarinin fiziki ve elektronik ortam ile
bilisim sistemlerinde tutulan verileri ve belgeleri Uzerinde, ilgili calisanlarin refakatleri
esliginde incelemeler gergeklestiriimistir. Nihayetinde, dosya konusu ihlal iddialariyla
ilgili olabilece@i degerlendirilen belgelerin birer kopyalari Kurum merkezinde daha
detayli bir sekilde incelenmek Uzere alinmistir. Alinan belgelerin bir 6rnegi de
tesebbuste birakiimistir. Yerinde inceleme surecini 6zetleyen ve iki nisha seklinde
dizenlenen yerinde inceleme tutanaklan taraflarca okunup kabul edildikten sonra
imzalanmis ve bir nishasi kopyalari alinan belgelerin bir suretiyle birlikte tesebbuse
birakilmigtir. Dolayisiyla yerinde incelemeler, 4054 sayili Kanun’un 15. maddesi ile
Kurula verilen yetki cergevesinde ve anilan Kanun hidkmine uygun bigimde
gerceklestirilmigstir.

Diger taraftan, Anayasa Mahkemesi Genel Kurulunun, 20.06.2023 tarihinde Resmi
Gazete’de yayimlanan 23.03.2023 tarihli Ford Otomotiv Sanayi Anonim Sirketinin
2019/40991 sayih bireysel basvurusuna yonelik verdigi kararda (Ford Karari), yerinde
inceleme ile konut dokunulmazhiginin ihlal edildigine iliskin karar verilmekle birlikte

153 23.03.2023, Bagvuru No. 2019/40991.
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inceleme sonunda elde edilen belgelere iligskin herhangi bir degerlendiriimeye yer
verilmedigi gorilmektedir. Ote yandan kararda, yerinde incelemelerde elde edilen
delil 1s1ginda ulagilan ihlal sonucunda verilen idari para cezasina iligkin olarak
mulkiyet hakkinin ihlal edilmedigi sonucuna da ulagiimigtir. Nihayetinde yapisal
sorunun ¢6zUmu igin keyfiyetin Turkiye Buyuk Millet Meclisine bildiriimesine karar
verilmigtir.

6216 saylli Anayasa Mahkemesinin Kurulusu ve Yargilama Usulleri Hakkinda
Kanun'un ‘Bireysel Basvuru’ baslikli 45. maddesinin Gguncu fikrasi;

“Yasama igslemleri ile dlizenleyici idari islemler aleyhine dogrudan bireysel
basvuru yapilamayacagi gibi Anayasa Mahkemesi kararlari ile Anayasanin
yarg: denetimi diginda biraktigi islemler de bireysel basvurunun konusu
olamaz.”

hikmunu amirdir. Bu itibarla Anayasa Mahkemesine anilan Kanun’un 45. maddesi
uyarinca yapilan bireysel bir bagvuru neticesinde, Anayasa’ya aykiri oldugu iddiasiyla
bir kanun hukmunun iptal edilmesi mumkin olmadigi gibi Ford Kararrnin da var olan
bir kanun hukmunun yururluginit ortadan kaldirmasi mumkuan degildir. Dolayisiyla
Ford Karari ile 4054 sayili Kanun’un ilgili hGUkmuntn zimnen ilga edildiginin iddia
edilmesi, ilgili mevzuattan ve Ford Kararr’nin gerekgesinden de acikga goéruldagu
Uzere, hukuki dayanaktan yoksundur.

Bir diger ifadeyle; Ford Karari bireysel basvuru Uzerine verilmis bir karar olup 4054
saylli Kanun’un 15. maddesinde dizenlenen yerinde inceleme yetkisinin iptali s6z
konusu degildir. Bu itibarla 4054 sayili Kanun’un 15. maddesi halen yururlukte olup
ilgili kisiler ve idare, s6z konusu hilkkme uymakla yikimltdir. Ote yandan Anayasa
Mahkemesinin s6z konusu kararinda vurgulandigi Gzere; Kurumun var olan Kanun
maddesini Anayasa’ya aykiri bicimde yorumlamasindan kaynaklanan bir hukuka
aykirilik da bulunmamaktadir. Nitekim Ford Karari’nda, kararin bilgisi ve takdiri icin
Turkiye Buyuk Millet Meclisine gonderilmesi ve ilgili Kanun hUkmunun gozden
gegirilmesi gerektiginin belirtiimesinin 6tesinde bir tespite yer verilmemigtir.

Bununla birlikte, 6216 sayill Anayasa Mahkemesinin Kurulusu ve Yargilama Usulleri
Hakkinda Kanun’un 66. maddesinin dorduncu fikrasi,

“(4) Mahkeme, bir kanun, Cumhurbaskanligi kararnamesi veya Turkiye Blytk
Millet Meclisi Igtliziigliintin tamamini veya bir hiikmiini iptal ederken, kanun
koyucu gibi hareketle, yeni bir uygulamaya yol acacak bicimde hikim tesis
edemez.”

hikmuna haizdir. Bu itibarla Anayasa Mahkemesi bir kanun, Cumhurbagkanligi
kararnamesi veya Tlrkiye Biyik Millet Meclisi igtiiziginin tamamini veya bir
hukmunu iptal ederken dahi yerine yeni bir uygulama getirecek sekilde hukum tesis
edemezken idarenin halen var olan ve uymakla yukimlu oldugu bir kanun hUkmunun
aksine hareket etmesi ya da yorum yolu ile yasanin éngdérdugunden farkh bir
uygulama benimsemesi hukuken mumkun degildir.

Sonug olarak 4054 sayili Kanun’un yurUrlUkteki ilgili hikimlerine uygun bir sekilde
yapilan yerinde incelemede elde edilen delillerin hukuka aykiri oldugu savunmasinin
kabul edilebilir olmadigi degerlendiriimektedir.

1.5.4. Ceza Yonetmeligi Kapsaminda Degerlendirme

4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin uguncu fikrasi “Bu Kanun'un 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunanlara, ceza verilecek tesebblis ile
tesebbliis birlikleri veya bu birliklerin Uyelerinin nihai karardan bir énceki mali yil
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sonunda olugan veya bunun hesaplanmasi mimkiin 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 haizdir. Ceza
Yoénetmeligi'nin 1. maddesinde ise anilan Yonetmelik’in amaci; “4054 sayili
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 (incii ve 6 nci maddelerinde yasaklanmig
davraniglarda bulunan tesebblis ile tesebblis birlikleri veya bu birliklerin (yeleri ile
bunlarin yénetici ve galisanlarina, ayni Kanunun 16 nci maddesi geregince verilecek
para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari diizenlemek” seklinde belirlenmigtir.

(394) Yukarida detaylarina yer verildigi Uzere; yayinci reklam sunucusu pazarinda hakim
durumda oldugu tespit edilen GOOGLE’In 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal
ettigi sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle, GOOGLE’a 4054 sayili Kanun’un 16.
maddesi ve Ceza YOnetmeligi uyarinca idari para cezasi uygulanmasi gerekmektedir.

(395) Ceza Yonetmeligi'nin “Para cezasinin belilenmesine iligskin ilkeler” bagslkli 4.
maddesinin birinci fikrasina gore; tesebbulslere verilecek para cezasi belirlenirken
oncelikle Yoénetmelikin 5. maddesi c¢ergevesinde temel para cezasi
hesaplanmaktadir. Ardindan, eger mevcut ise, Ceza Yonetmeligi'nin 6. ve 7.
maddelerinde dizenlenen adgirlastirici ve hafifletici unsurlar uygulanarak cezada
artirma ve/veya indirme yapiimaktadir.

(396) Anilan Yonetmelik'in 5. maddesinin birinci fikrasinda temel para cezasinin
hesaplanmasi bakimindan “karteller” ve “diger ihlaller” seklinde bir ayrim yapiimig
olup temel para cezasi hesaplanirken ihlalde bulunan tesebbduslerin yillik gayri safi
gelirlerinin karteller icin %Z2’si ile %4°U, diger ihlaller igin %0,5'i ile %3’U arasinda bir
oran esas alinmaktadir. Ceza Yonetmeligi’'nin 5. maddesinin ikinci fikrasina goére, s6z
konusu oranlarin belirlenmesinde, ilgili tesebbls veya tesebbus birliklerinin
piyasadaki gucu, ihlal neticesinde gergeklesen veya gerceklesmesi muhtemel zararin
agirhgr gibi hususlar dikkate alinmaktadir. Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin
dclncu fikrasinda, ayni maddenin ilk fikrasina gore belirlenen para cezasi miktarinin
bir yildan uzun bes yildan kisa suren ihlallerde yarisi oraninda, bes yildan uzun siren
ihlallerde ise bir kati oraninda artirilacagi belirtiimistir.

(397) Temel para cezasinin hesaplanmasina iligkin bu agiklamalar 1s1ginda, ilk olarak
ihlalin niteliginin belirlenmesi gerekmektedir. Sorusturma kapsaminda GOOGLE’in
yayinci reklam sunucusu pazarindaki hakimiyetine dayanarak cesitli uygulamalar
araciligiyla kendi SSP hizmetine haksiz avantaj sagladigi, tesebblisin s6z konusu
kendini kayirma eyleminin rakiplerin faaliyetlerini zorlastirici nitelikte oldugu ve
GOOGLE'In bu davranisiyla 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi tespit
edilmistir. Ceza Yonetmeligi'nin 3. maddesinde yer alan ‘kartel’ ve ‘diger ihlaller
tanimlari 1s1ginda, GOOGLE'In 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal eden s6z
konusu eylemlerinin, “diger ihlaller” kategorisinde oldugu degerlendiriimektedir. Bu
cercevede, GOOGLE hakkinda belirlenebilecek temel para cezasi orani, %0,5 ile %3
arasindadir. Bu aralikta belirlenecek ceza oraninin tayininde ise dikkate alinacak
temel kriterlerden biri, anilan Yonetmelik'in 5. maddesinin ikinci fikrasindaki “Birinci
fikrada yazili oranlarin belirlenmesinde, ilgili tesebblis veya tegsebbliis birliklerinin
piyasadaki glicd, ihlal neticesinde gergeklesen veya gergeklesmesi muhtemel zararin
agirhgi gibi hususlar dikkate alinir.” hUkmudur. Bu hususlar dikkate alinarak Ceza
Yonetmeligi'nin 5. maddesinin birinci ve ikinci fikralari uyarinca GOOGLE’a
uygulanacak temel para cezasi orani %(.....) olarak belirlenmigtir.

(398) Temel para cezasinin tespiti bakimindan ikinci adim ise, ihlalin sUresinin ortaya
konulmasidir.  GOOGLE'In kendini kayirmaya yonelik eylemleri, ilk olarak
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GOOGLE'In 2008 yilinda uygulamada olan dinamik tahsis iglevi ile AdX'e Uguncl
taraf SSP’ler karsisinda dnemli avantajlar saglamasiyla baglamigtir. Buradaki temel
avantaj, Ad Manager’in, kendisi tarafindan yuruttlen tim gergek zamanli ihalelerde
AdX’in rakiplerinin tahmini gelirlerini bir taban fiyat olarak kullanmasi ve bu teklifin
Uzerinde bir talep yaratmasi halinde tim gergek zamanl ihalelerde gergek teklifini
sunabilmesi seklinde ortaya ¢ikmistir. GOOGLE, dinamik tahsis islevi kapsaminda
rakip SSP’lerin yalnizca tahmini tekliflerini degil ayni zamanda gergek tekliflerini de
AdX ihalesinin taban fiyatinin belirlenmesi adina kullanmistir. Takip eden suregte ise
2015 yilindan itibaren yayginlasan baslik teklifi teknolojisine AdX’in katilmamasi, Ad
Manager’in dinamik tahsis igleviyle birlestiginde AdX'e baglik teklifi teknolojisine
katilan rakip SSP’ler karsisinda énemli bir son bakis avantaji elde etmesine sebep
olmustur. Bu durumda AdX, baslik teklifi teknolojisinin kullanilmaya baslandigi 2015
yihindan itibaren baslik teklifi katihmcilarinin gergek teklifleri arasinda kazanan teklifi,
Ad Manager'in dinamik tahsis islevi kapsaminda taban fiyat hesaplamasinda
kullanmistir.

Ayrica AdX, Agustos 2015 ila Eylil 2019 arasinda tum iglemlerin ortalamasinda
yayinclyla anlagilan komisyon Uucretiyle ayni olmak kaydiyla bir dinamik gelir
paylasimi modeli uygulamigtir. Dinamik gelir paylasimi ile AdX, tUm islemlerin
ortalamasinda yayinciyla anlagilan gelir payina ulagilmasi kaydiyla gerceklesen her
bir gercek zamanli ihalede gelir payini degistirebilmistir. S6z konusu 6zellik
GOOGLE'In “son bakis avantaji” ile birlikte AdX’e rakipleri kargisinda olduk¢a dnemli
bir avantaj saglamistir. Dolayisiyla 2008 yilinda dinamik tahsis iglevi ile baslayan
avantaj saglama durumu, 2015 yilindan sonra da devam etmistir. Ote yandan,
GOOGLE 2019 yilinin Eylil ayindan itibaren BIFA kurallarini uygulamaya
baslamasiyla rakip SSP’lerin tahmini/gergek tekliflerini AdX ihalesinin taban fiyatinin
hesaplanmasinda kullanmayi birakmistir. Ancak BiFA kurallari kapsaminda, AdX'in
dinamik tahsis igleviyle elde ettigi avantajlar ortadan kalkarken GOOGLE’in Open
Bidding katihmcisi SSP’lere uyguladigi gesitli kurallar nedeniyle, AdX'in mevcut
durumda da rakipleri karsisinda haksiz avantajlara sahip oldugu anlagiimistir.
Baoylelikle GOOGLE’In 2015 yilinin dncesindeki bir zaman diliminde tezahur etmeye
baglayan rekabet kargiti eylemlerinin devam ettigi saptanmigtir.

Bununla birlikte, 4054 sayih Kanun’'un 6. maddesi gergevesinde hakim durumun
kotuye kullaniimasindan dogan hukuki sorumluluk, kotuye kullanma eylemini
gerceklestiren tesebblsun ilgili pazarda hakimiyet sagladigi an itibariyla s6z konusu
olmaktadir. Bagka bir deyisle, GOOGLE’In 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi
kapsamindaki sorumlulugu, tesebbusiun ilgili pazardaki hakim durumunun tespit
edilebildigi andan sonraki eylemlerine izafe edilebilecektir. Detaylarina “Hakim
Durum Degerlendirmesi” baghgi altinda yer verildigi Uzere, GOOGLE’In, yayinci
reklam sunucusu hizmetleri pazarinda 2015 ila 2023 yillari arasinda, hakim durumda
oldugu tespit edilmigstir. Dolayisiyla GOOGLE’in hakim durumunu koétlye kullanmasi
sebebiyle dogan sorumlulugu, tesebbisiin ancak 2015 yilindan sonraki eylemleri igin
s6z konusudur.

Bu cercevede, GOOGLE'In anilan tarihten sonraki eylemleri incelenerek koétiye
kullanmanin etkisi degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede, dosya kapsaminda bilgi
talep edilen tesebbuslerin sunduklari verilerden daha fazla yararlanabilmek adina
nispeten daha fazla tesebbisin veri sunabildigi 2018-2023 ddnemi verileri
kullaniimis ve degerlendirme sonucunda GOOGLE’In yayinci reklam sunucusunu
kullanan yayincilarin envanterini satin almak isteyen rakip SSP’lerin GOOGLE’In
SSP’si  karsisinda dezavantajli konumda olmasinin rakip SSP’lerin tercih
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edilebilirliginin azalmasina yol actigi tespit edilmis ve bdylelikle GOOGLE’In 4054
saylli Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi sonucuna ulasiimistir. Buradan hareketle,
GOOGLE'In ihlal teskil eden davraniglarinin bes yildan uzun surdtgu anlasilimistir.
Bu nedenle Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin tg¢lncu fikrasi uyarinca, belirlenen
para cezasl miktari bir kati oraninda artiriimigtir. Boylece tesebbuse uygulanacak
temel para cezasi orani %(.....) olarak belirlenmigtir.

Ceza Yonetmeliginin 4. maddesine gore, temel para cezasinin hesaplanmasindan
sonra ayn! Yonetmelik’in 6. ve 7. maddeleri ¢ergcevesinde agirlastirici ve hafifletici
unsurlar gdéz 6nunde bulundurularak para cezasinda artirma ve/veya indirme
yapilacaktir. Bu cergcevede ilk olarak GOOGLE hakkinda belirlenen temel para
cezasinin  artirilmasini  gerektiren agirlagtirict  unsurlarin  olup  olmadigi
degerlendiriimektedir.

Ceza Yonetmeligi'nin 6. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendinde, temel para
cezasinin, “lhlalin tekerriirii halinde, her bir tekrar icin” yarisindan bir katina kadar
artinlacagi duzenlenmistir. Tekerrir nedeniyle cezanin agirlastiriimasi bakimindan
degerlendiriimesi gereken husus, idari para cezasi sorumlulugu altindaki tesebbus
tarafindan 4054 sayili Kanun’'un birden fazla kez ihlal edilip edilmedigidir. Bu
degerlendirme ise idari para cezasl sorumlulugu altindaki tesebbus hakkinda daha
once verilmis bir Kurul karari ile ihlal tespiti yapilip yapilmadiginin belirlenmesini
gerektirmektedir.

Anilan dlizenlemede tekerrir uygulamasi, ihlalin tesebbislin daha 6&nce
gerceklestirdigi ihlaller ile ayni pazarlarda ve/veya benzer nitelikteki davranislar ile
gerceklestiriimesiyle sinirlandiriimamaktadir. Baska bir deyisle, mihim olan, daha
once de 4054 sayili Kanun'un ihlal edilip edilmedigidir. Kurul igtihadindaki yaklagim
da bu yénde olusmustur.t>* Bu itibarla, bir tesebbisiin 4054 sayili Kanun’a aykiri
davraniglarinin tekrarindan dolayi cezasinin artirilmasi igin, her iki kabahatin de ayni
Kanun maddesini ihlal etmis olmasi, ihlale neden olan davranisin benzerlik
gOstermesi veya ihlalin gergeklestigi pazarin tekerrire esas teskil eden ihlalin
gerceklestigi pazarla ayniyet tasimasi gerekmemektedir.

Bu dogrultuda GOOGLE hakkinda uyglanacak temel para cezasinin tekerrur
nedeniye agirlastirihp agirlastiriilmayacaginin tespiti bakimindan GOOGLE'in daha
once 4054 sayil Kanun'u ihlal edip etmedigi degerlendiriimelidir. Gegmigste,
GOOGLE hakkinda alinan ve GOOGLE’in 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal
ettigi sonucuna ulaslilarak tesebbuse idari para cezasi uygulanan dort adet Kurul
karari bulunmaktadir. Bu kararlardan ilki, 19.09.2018 tarihli ve 18-33/555-273 sayili
Kurul kararidir. S6z konusu kararda GOOGLE’n, cihaz ureticileri ile imzaladigi; Mobil
Uygulama Dagitim Sézlesmeleri’nde yer alan Google aramanin s6zlesme ile belirtilen
noktalarda varsayilan olarak atanmasina ve Google arama pargaciginin ana ekranda
konumlandirilmasina; Google Webview bileseninin ilgili islev i¢in varsayilan ve tek
bilesen olarak atanmasina yonelik uygulamalari ile Gelir Paylasimi Sézlesmeleri’nde
yer verilen ve Google aramanin cihazlarda minhasiran yliklenmesini temin eden
hakUmler yoluyla 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine karar verilmistir.

154 Kurulun 10.01.2019 tarihli ve 19-03/23-10 sayili, 16.02.2017 tarihli ve 17-07/84-34 sayil,
19.07.2017 tarihli ve 17-23/384-167 sayili, 28.11.2017 tarihli ve 17-39/636-276 sayili, 09.06.2016
tarihli ve 16-20/326-146 sayili, 19.12.2013 tarihli ve 13-71/988-414 sayili, 06.06.2011 tarihli ve 11-
34/742-230 sayili, 23.12.2009 tarihli ve 09-60/1490-379 sayili, 29.12.2005 tarihli ve 05-88/1221-353
sayili kararlari.
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GOOGLE hakkinda alinan bir diger karar Kurulun 13.02.2020 tarihli ve 20-10/119-69
saylili karari olup ilgili kararda GOOGLE'In, aligveris karsilastirma hizmeti sunan
rakiplerini rekabette dezavantajli konuma digtrermek suretiyle rakip tesebbuslerin
faaliyetlerini zorlagtirarak 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi sonucuna
variimistir.

Tesebbus hakkinda alinan bir bagska karar ise Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-
49/675-295 sayili karari olup ilgili kararda GOOGLE’in, genel arama sonuglarinin en
ustine, reklam niteligi belirsiz olarak ve yodun bir sekilde metin reklamlarina yer
vererek kendisine reklam geliri getirmeyen organik sonuglarin igerik hizmetleri
pazarindaki faaliyetlerini zorlagtirmak suretiyle 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini
ihlal ettigi sonucuna ulasilimistir.

Tesebbus hakkinda alinan son karar ise Kurulun 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105
sayili karandir. ilgili kararda, GOOGLE’In kendi yerel arama ve konaklama fiyat
kargilastirma hizmetlerine genel arama sonug sayfasinda konum ve gosterim olarak
rakiplerine kiyasla avantaj saglayarak ve rakip yerel arama sitelerinin Local Unit'e
girisine engel olarak rakiplerin faaliyetlerinin zorlagtiriimasina ve yerel arama
hizmetleri ve konaklama fiyati karsilastirma hizmeti pazarlarindaki rekabetin
bozulmasina yol agmak suretiyle 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi tespit
edilmistir.

GOOGLE hakkinda alinan s6z konusu kararlarin Ceza Yonetmeligi'nin 6. maddesinin
birinci fikrasinin (a) bendi kapsaminda idari para cezasinin artirrmina esas alinip
alinmayacagdi bakimindan zamanasimi belirleyicidir.  Danigtay 13. Dairesinin
11.12.2019 tarihli ve E. 2015/3353, K. 2019/4244 sayili kararinda; tekerrure iligkin
surenin hesabinda, mevcut ihlal bakimindan eylem tarihinin, tekerrtre esas alinan
onceki ihlaller bakimindan ise ihlalin tespit edildigi karar tarihinin esas alinmasi
gerektigi, 5326 sayili Kabahatler Kanunu’nda (5326 sayili Kanun) nispi idari para
cezasinl gerektiren kabahatlerde zamanagimi suresinin sekiz yil olarak belirlendigi,
sekiz yillik zamanagimi suresinin rekabet hukukunda Ceza Yonetmeligi uyarinca
cezanin arttirrmi igin tekerrur kurallari uygulanirken de esas alinabilecegi, bu bahisle
ihlale konu eylemin basladigi tarihten sekiz yil geriye gidilerek bu sure igerisindeki
ihlal tespiti yapilmis olan Kurul kararlarinin tekerrure esas alinmasi gerektigi
belirtiimektedir. Dolayisiyla, tesebbuslerin sinirsiz bir sire cezanin agirlastiriimasi
tehdidi altinda olmasinin 6nune gecebilmek adina, ihlale konu eylemin bagladigi
tarihten itibaren sekiz yil geriye gidilerek ancak bu tarihten sonraya isabet eden ihlal
kararlari tekerriir nedeniyle cezanin agirlastirlmasinda dikkate alinabilecektir.

Bu gergcevede, gegmiste GOOGLE hakkinda 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal
ettigi gerekgesiyle verilen yukaridaki Kurul kararlarinin, mevcut sorusturmada para
cezasinin tespitinde tekerrir acisindan dikkate alinip alinmayacaginin
belirlenmesinde; s6z konusu Kurul kararlarinin, mevcut sorusturma kapsaminda
tespit edilen ihlale konu kotuye kullanma eyleminin basladidi tarihten geriye sekiz yil
gidildiginde ulasilan tarinten sonra tesis edilmis olup olmadigi 6nem arz etmektedir.
Buna gore mevcut sorusturmada, GOOGLE’In hakim durumunu kétiye kullanmasi
sebebiyle dogan sorumlulugu 2015 yilindan basladigi icin GOOGLE hakkinda ihlal
tespiti iceren 19.09.2018, 13.02.2020, 12.11.2020 ve 08.04.2021 tarihli Kurul
kararlarinin mevcut sorusturmadaki ihlalin baslangig tarihinden onceki sekiz yil iginde
alinmis olmalari nedeniyle ilgili kararlarin tekerrir uygulamasi noktasinda yargi
ictihadiyla uygulanagelen sure sartini sagladigi degerlendiriimektedir.
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Diger yandan GOOGLE tarafindan 19.09.2018 tarihli, 18-33/555-273 sayili;
13.02.2020 tarihli, 20-10/119-69 sayili ve 12.11.2020 tarihli, 20-49/675-295 sayih
Kurul kararlarina karsi idari iglemin iptali i¢cin dava agilmis olup ve idari yargi sureci
(temyiz yargi yolu) devam etmektedir'>>. 4054 sayili Kanun'un “Kurul Kararlarina
Karsi Yarg! Yolu” baghklh 55. maddesinin ikinci fikrasinda “Kurul kararlarina karsi
yargi yoluna bagvurulmasi kararlarin uygulanmasini ve idari para cezalarinin takip
ve tahsilini durdurmaz.” hUkmu yer almaktadir. Tekerrar uygulanmasi bakimindan,
gerek 4054 sayili Kanun’da gerekse Yonetmelik'te, yargisal kesinlik kosulu
Ongorulmemistir. Nitekim Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili kararina
karsi GOOGLE tarafindan acilan iptal davasinda Ankara 13. idare Mahkemesi,
tekerrure esas alinan yaptirimlarin kesinlesmesinin beklenmesinin ongorulmedigini
vurgulamistir's8, jlaveten Danistayin baska bir idari yaptirima iliskin vermis oldugu
kararda, belirleyici hususun, vyargisal Kkesinlik kosulunun acgikga oOngorulup
6ngorilmedigi oldugu degerlendirilmistir'®’. Ayrica s6z konusu kararda da, yukarida
yer verilen yargi yoluna basvurulmasinin takibi ve tahsili durdurmayacagina yonelik
hikmin dogrulayici nitelikte oldugu yonunde tespit yapilmistir. Ceza miktarinin
agirlagstirmasinin sebebi, tesebblsu, gelecekte gergeklestirme olasiliglr olan ihlal
davraniglarindan caydirmaktir. Caydiriciligin temini icin ise, ihlal tespiti yapilan Kurul
kararinin kesinlesmesi beklenmeksizin tekerrtre esas tegkil etmesi gerekmektedir.
Aksi halde, 6zellikle yargilama sureleri dikkate alindidinda, idari yargi surecinde
gecen zaman zarfinda tesebbuslerin tekrar eden eylemleri sebebiyle daha agir bir
cezaya carptirimalarinin 6nu hakkaniyete aykiri olarak tikanmig olacaktir. Bu
durumda ise tekrar eden davranisin daha agir cezalandiriimasi suretiyle caydiriciligin
saglanmasi mumkun olmayacaktir. Baska bir deyigle, tekerrir sebebiyle cezanin
agirlastirilacagina iliskin Ceza Yonetmeligi'nin ilgili hikmU islevsiz kalacaktir. Kaldi ki
tekerrire esas teskil eden ve ihlal tespitini iceren Kurul kararlari, yargi surecinin
tamamlanmasiyla degil, verildikleri an itibariyla kesin, icrai ve yuarutulebilir bir idari
islem niteligini kazanmaktadir. Aksinin kabuld, idarenin idari islemlerinin hukuki sonug
dogurabilmesinin bu islemlerin yargi denetimden gecerek kesinlesmesine bagl
kilinmasi anlamina gelecek; bu durumda ise idare kendisine verilen gorevleri yerine
getirememe riski ile karsilasacaktir.

Bu kapsamda; tekerrartiin agirlastirici bir unsur olarak dikkate alinmasi bakimindan,
idari yaptirnm kararinin infaz edilebilir nitelikte olmasi yeterli olup yargi tarafindan
verilecek kararin kesinlesmesinin beklenmesi gerekmemektedir. Diger bir ifadeyle
yargisal kesinligi beklemeye gerek olmayip idari kesinlik yeterlidir. Dolayisiyla
GOOGLE hakkinda daha 6nce verilen ancak idari yargi asamasinda kesinlesmemis

155 08.04.2021 tarihli ve 21-20/248-105 sayil Kurul karari ise Ankara 3. idare Mahkemesinde 2022/912
E. numarasi ile gorilmekte iken davaci GOOGLE tarafindan 7440 sayili Bazi Alacaklarin Yeniden
Yapilandiriimasi ile Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun kapsaminda feragat
edildiginden, Ankara 3. idare Mahkemesi tarafindan karar veriimesine yer olmadigina karari verilmistir.
Dosya halihazirda hitam durumdadir.

15 Ankara 13. idare Mahkemesi, E.2021/1529, K.2022/759, 31.03.2022.

157 Danigtay 1. Dairesi, E. 1996/189 K. 1996/218, 15.11.1996: “... Sorun cezanin hangi tarihte verilmis
sayilacaginda digimlenmektedir, yasa cezanin idari ya da yargisal yénden kesinlesmesi kosulunu
ongérmedigine gobre, idarenin para cezasi uygulamasinda tutanak diizenlenerek, ilgilisi ya da
yetkilisine tebligi tarihini esas alinmasi ve bir yillik siirenin baglangicinin da bu tarih olmasi dogaldir.
Nitekim Yasanin 31. maddesinin (b) fikrasinda yer alan ‘itiraz veya iptal davasi para cezasinin tahsilini
durdurmaz.” ibaresi de bu gériigii dogrulamaktadir. Salinan cezalarin, itiraz lizerine idarece ya da dava
acildiginda yargi mercilerince iptal edilmesi ihtimalleri idare yéniinden, ceza uygulamasinda itiraz ya
da dava sonucunun beklenmesi gibi bir yikimliliik getirmedigi gibi, béyle bir anlayis 33 (nci
maddenin f fikrasinin fiilen uygulanmamasini gerektiren bir sonu¢ dogurarak, yasanin lafzina ve
ruhuna aykiri bir uygulamaya yol agacaktir.”
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bir ihlal karari mevcut sorusturma kapsamindaki eylemlerin cezalandiriimasi
bakimindan tekerrire esas teskil edecektir.

(413) Yukarida yer verilen Kurul kararlari ¢gercevesinde, GOOGLE tarafindan 4054 sayili

(414)

Kanun'un 6. maddesinin birden fazla kez ihlal edildigi tespit edilmigtir. Bagka bir
deyisle 4054 sayili Kanun’un ihlali niteligindeki eylemler, hakim durumun kétlye
kullaniimasina neden olacak sekilde birden fazla kere tekrarlanmistir. Buradan
hareketle; tekerrlr uygulamasina yonelik olarak yapilan agiklamalar ve GOOGLE
hakkinda ihlal tespiti iceren Kurul kararlarn dikkate alinarak, GOOGLE hakkinda
belirlenen temel para cezasi, Ceza Yonetmeligi'nin 6. maddesinin birinci fikrasinin
(a) bendi uyarinca bir defa bir kat artirilmis olup tesebbuise uygulanacak nihai para
cezasl oranl %(.....) olarak belirlenmigtir.

H. SONUG

18.05.2023 tarihli ve 23-23/432-M sayili Kurul karari uyarinca yuaratilen sorusturma
ile ilgili olarak duzenlenen Rapora ve Ek Gorus’e, toplanan delillere, yazil
savunmalara, s6zlu savunma toplantisinda yapilan agiklamalara ve incelenen dosya
kapsamina gore,

1. Hakkinda sorusturma yurutilen Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti.,
Google International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet
Inc.ten olusan ekonomik butlinligun talep tarafi platform (DSP) hizmetleri
pazarinda hakim durumda olduguna,

2. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google
LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.in talep tarafi platform (DSP)
hizmetleri pazarinda hakimiyetine dayanarak kendi DSP’lerinden gelen
envanter satin alma taleplerini kendi arz tarafi platform (SSP) hizmetine ilettigi
iddiasI bakimindan 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 6.
maddesi kapsaminda ihlal tespit edilemedigine, dolayisiyla s6z konusu ihlal
turG acisindan idari para cezasi verilmesine gerek olmadigina,

1. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google
LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.ten olusan ekonomik batinlagin
yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarinda hakim durumda olduguna,

2. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google
LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.ten olusan ekonomik batanlagun
yayinci reklam sunucusu hizmetleri pazarindaki hakimiyetine dayanarak
kendi arz tarafi platform (SSP) hizmetine haksiz avantaj sagladigina, s6z
konusu kendini kayirma eyleminin rakiplerin faaliyetlerini zorlastirici nitelikte
olduguna ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 6.
maddesini ihlal ettigine,

3. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin Uguncu fikrasi ile Rekabeti
Sinirlayici Anlasma Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelikiin 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci fikrasi, Uguncu fikrasinin (b)
bendi ve 6. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca 2023 yili gayrisafi
geliri Uzerinden takdiren %(.....) oraninda olmak Uzere Google Reklamcilik ve
Pazarlama Ltd. Sti., Google International LLC, Google LLC, Google Ireland
Limited ve Alphabet Inc. Inc.ten olugsan ekonomik buatinlige
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2.607.563.963,59-TL idari para cezasi verilmesine,

4. 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 9. maddesinin birinci
fikrasi uyarinca 2. maddede belirtilen ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin
rekabetin tesis edilmesini temin etmek icin Google Reklamcilik ve Pazarlama
Ltd. Sti., Google International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve
Alphabet Inc.'in, gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (altl) ay igerisinde
Ucuncu taraf arz tarafi platformlarina (Uguncu taraf SSP'lere) kendi hizmetine
uygulanan kogullardan daha az elverigli olmayacak kosullari saglamasina,

5. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google
LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.e 4. maddede belirtilen
yukumlaliklerin gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (altl)) ay igerisinde
eksiksiz yerine getirmemesi durumunda, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un 17. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca
gunluk idari para cezasi uygulanmasina

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 gln iginde Ankara idare Mahkemelerinde
yargi yolu agik olmak Gzere OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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