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Rekabet Kurumu Baskanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2018-2-017 (Sorusturma)
Karar Sayisi : 20-10/119-69

Karar Tarihi : 13.02.2020

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Birol KULE

Uyeler . Arslan NARIN (ikinci Bagkan), Stikran KODALAK,

Ahmet ALGAN, Hasan Huseyin UNLU, Ayse ERGEZEN

B. RAPORTORLER: Hatice YAVUZ, Selin DURSUN, Kemal KUCUKKAVRUK,
Ender YILDIZ, Mustafa YAMAN

C. BASVURUDA
BULUNAN .- Gizlilik Talebi Bulunmaktadir.

D. HAKKINDA SORUSTURMA
YAPILANLAR :- Alphabet Inc.

- Google LLC

- Google International LLC

- Google Ireland Limited

- Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti.
Temsilcileri: Av. Ginenc GURKAYNAK,
Av. Hakan OZGOKCEN, Av. Gdrkem YARDIM,
Av. Esen ERGUL

Yildiz Mah. Citlenbik Sok. No: 12 34349 Besiktag/[ISTANBUL

E. DOSYA KONUSU: Google’in genel arama pazarindaki hakim durumunu koétuye
kullanarak g¢evrim igi aligsveris karsilagstirma hizmetleri pazarindaki rakiplerinin

faaliyetlerini zorlastirdigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 12.03.2018 tarih ve 2059

sayi ile intikal eden gizlilik talepli bagvuruda;

— Alphabet Inc., Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. S$ti., Google International
LLC, Google LLC ve Google Ireland Limited’in (hepsi birlikte GOOGLE) arama

motorlari pazarinda hakim durumda oldugu,

— Cevrim i¢i karsilagstirma sitelerinin kullaniciya en uygun secenegdi bulmak igin
hizmet sundugu, bu web sitelerinin uzmanlasmaya (yalnizca ugak bileti veya

otel aramak gibi) gittigi,

- Kargilastirma sitelerinin yalnizca fiyat degil kargo bilgisi, Grin o&zellikleri,

fotograflari gibi birgok unsuru karsilastirma firsati sundugu,

— GOOGLE''n da kendi aligverig/fiyat karsilastirma hizmetinin (GOOGLE

SHOPPING) bulundugu,

— GOOGLE SHOPPING hizmetinin bir e-ticaret sitesi igin gunumuzde olmazsa
olmaz bir unsur oldugu, s6z konusu uygulamada e-ticaret sitelerindeki tGrlnlerin
isim, fiyat, gorsel ve web sitesi ismiyle birlikte GOOGLE arama sonugclari

sayfasinda listelendigi,

— GOOGLE SHOPPING hizmetinin yalnizca kendi 6deme altyapisini kullanan e-
ticaret sitelerine yer verdigi ve yalnizca karsilastirma hizmeti sunan web

sitelerine ise yer vermedigi,
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— Arama siralamasinda kendi SHOPPING uygulamasinin surekli en ustte yer
almasi ve fiyat karsilastirma hizmeti veren tesebbuslere bu alanin
kapatilmasinin gelir kaybina sebep oldugu,

— GOOGLE tarafindan bilingli olarak arama sonugclari siralamalarinda benzer
hizmeti sunan fiyat karsilastirma sitelerine daha altlarda yer verilmesi nedeniyle
tuketiciye ulagmakta zorlandiklari ve tiketicinin refah kaybina ugratildigi,

— GOOGLE’'In GOOGLE SHOPPING’i diger benzer hizmeti sunan aligveris
sitelerinden daha 6ne ¢ikartmasinin musteri odakh en iyi icerigi sunma ilkesi ile
celistiqi,

— Avrupa Komisyonunun (Komisyon) GOOGLE ve ana sirketi Alphabet'e madde
102 ve 54'e aykiri eylemlerde bulundugu gerekgesiyle 2,42 milyar Euro yaptirim
uyguladigi ve 1 Ocak 2008'den karar tarihine kadar devam eden rekabet
mevzuatina aykiri uygulamasinda degisiklik yapmasi gerektigine hukmettigi,

— Avrupa Birligi Gyesi uUlkelerde sundugu SHOPPING uygulamasinda
guncellemeye giden GOOGLE'In bu degisikligi Turkiye'de uygulamaya almadigi

iddia edilmekte, GOOGLE tarafindan sunulan ve diglayici nitelik arz eden SHOPPING
uygulamasinin Avrupa Birligi (AB) Ulkelerinde su anda oldugu gibi fiyat karsilastirma
sitelerine yer vermesi ve GOOGLE hakkinda 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun (4054 sayih Kanun) kapsaminda gerekli degerlendirmelerin
yapilmasi talep edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Kurum kayitlarina 12.03.2018 tarih ve 2059 sayi ile intikal
eden qizlilik talepli bagvuruda, GOOGLE'In arama motorlari pazarindaki hakim
durumunu ahigveris karsilastirma hizmetleri alaninda kotuye kullandigi ileri
surtlmektedir.

Basvuruda yer verilen bilgi ve belgelerin incelenmesi sonucunda dizenlenen
12.03.2018 tarih ve 2018-2-017/ii sayil ilk inceleme Raporu Rekabet Kurulunun
(Kurul) 29.03.2018 tarihli toplantisinda gorusulmdus, alinan 18-09/173-M sayili kararla
4054 sayilli Kanun'un 40/1. maddesi uyarinca GOOGLE hakkinda sorusturma
acllmasina gerek olup olmadiginin tespiti igin Onarastirma yapilmasina karar
verilmigtir.

Onarastirma siireci sonucunda diizenlenen 03.07.2018 tarihli ve 2018-2-017/OA sayili
Onarastirma Raporu ve ekleri Kurulun 18.07.2018 tarihli toplantisinda goriisiimis ve
18-23/396-M sayih karar ile GOOGLE’In genel arama pazarindaki hakim durumunu
kotuye kullanarak gevrim igi aligveris hizmetleri pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini
zorlagtirdigi iddiasina yonelik olarak ayni Kanun’un 41. maddesi uyarinca, Google
Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google LLC ve Google
Ireland Limited hakkinda sorusturma agilmasina karar verilmigtir.

Sorusturma agilmasina ve 4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca
ilk yazili savunmanin 30 gun icinde gonderilmesi gerektigine iligkin 31.07.2018 tarih ve
9435 sayili Sorusturma Bildirimi GOOGLE’a teblig edilmis, buna mukabil GOOGLE
tarfindan gonderilen birinci yazili savunma 31.08.2018 tarih ve 6329 sayi ile yasal
suresi icinde Kurum kayitlarina girmigtir. GOOGLE tarafindan ayrica birinci yazih
savunmanin Kurum kayitlarina intikal etmesinden sonra 15.03.2019 tarih ve 1889 sayi
ile gesitli ek agiklamalarda bulunulmustur.

Kurulun 07.02.2019 tarih ve 19-06/49-M sayili karari ile Alphabet Inc.'nin
(ALPAHABET) de mevcut sorusturmaya dahil edilmesine hukmedilmistir. 4054 sayili
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Kanun’'un 43/2. maddesi uyarinca ALPHABET e, hakkinda sorusturma baslatildigina
ve 30 gun igerisinde birinci yazili savunmanin gonderilmesi gerektigine dair bildirim
11.02.2019 tarih ve 1817 sayili yazi ile yapilmis, ALPHABET'in ilk yazili savunmasi
ise 15.03.2019 tarih ve 1889 sayi ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

Kurulun 20.12.2018 tarihli toplantisinda 18-48/748-M sayi ile sorusturmanin ilk alti
aylik suresinin bitiminden itibaren alti ay uzatilmasi yonunde karar tesis edilmistir.

Sorusturma déneminde 15.04.2019 tarihli ve 4621 sayili yazi ile Alve Ltd. S$ti.’den
ALVE); 15.04.2019 tarihli, 4627 sayili yazi ve 19.04.2019 tarihli ve 4933 sayili yazi ile
Gezginler Bilisim ing. Tur. San. Tic. A.S.’den; 15.04.2019 tarihli, 4618 sayili yazi,
25.04.2019 tarihli, 5085 sayili yazi, 10.05.2019 tarihli, 5711 sayili yazi ve 18.06.2019
tarinli, 7093 sayill yazi ile GOOGLE’dan; 15.04.2019 tarihli, 4636 sayili yazi ve
22.05.2019 tarihli, 6108 sayili yazi ile Yazar Yazilim San. Tic. Ltd. $ti.’den; 15.04.2019
tarihli, 4635 sayili yazi ile Biz Bilisim Cézumleri Ltd. $ti.’den; 12.04.2019 tarihli, 4582
sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6115 sayili yazi ile GittiGidiyor Bilgi Teknolojileri San.
ve Tic. AS’den (GITTIGIDIYOR); 15.04.2019 tarihli ve 4622 sayili yazi ile Dogus Planet
Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri A.S.’den (N11); 15.04.2019 tarihli, 4623 sayili
yazl, 22.05.2019 tarihli, 6090 sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6110 sayili yazi ile D-
Market Elektronik Hizmetler ve Tic. A.S.’"den (HEPSIBURADA); 15.04.2019 tarihli,
4619 sayil yazi, 22.05.2019 tarihli, 6091 sayil yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6111 sayili
yazi ile Akakce Bilgi Teknolojileri San. ve Tic. A.S.’den (AKAKCE); 15.04.2019 tarihli,
4624 sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6109 sayili yazi ile Firsat Elektronik Tic. ve San.
A.S.den (MORHIPO); 15.04.2019 tarihli, 4625 sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6114
saylili yazi ile Ciceksepeti internet Hizmetleri A.S.’den (CICEK SEPETI); 15.04.2019
tarihli, 4620 sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6106 sayili yazi ile Cimri Bilgi Teknolojileri
ve Sistemleri A.S."den (CIMRI); 15.04.2019 tarihli, 4626 sayili yazi ve 22.05.2019
tarihli, 6089 sayili yazi ile Teknosa i¢ Dis Tic. A.S."den (TEKNOSA); 15.04.2019 tarihli,
4628 sayili yazi, 22.05.2019 tarihli, 6086 sayili yazi ve 22.05.2019 tarihli, 6112 sayil
yazi ile DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis Ticaret A.S.”den (TRENDYOL) bilgi
talep edilmistir.

Yukarida bahsedilen, istenen bilgilere cevaben gdnderilen agiklamalar; Yazar Yazilim
San. Tic. Ltd. Sti. tarafindan 22.04.2019 tarihli, 2830 sayili yazi, 24.05.2019 tarihli,
3529 sayili yazi ve 27.06.2019 tarihli, 4205 sayil yazi ile, GITTIGIDIYOR tarafindan
24.04.2019 tarihli, 2836 sayili yazi, 26.04.2019 tarihli, 2899 sayil yazi, 25.06.2019
tarihli, 4134 sayili yazi, 24.05.2019 tarihli, 3529 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4209
saylil yazi, 27.06.2019 tarihli, 4210 sayili yazi ve 16.07.2019 tarihli, 4675 sayili yazi
ile, N11 tarafindan 25.04.2019 tarihli, 2874 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4216 sayili
yazi ve 16.07.2019 tarihli, 4676 sayil yazi ile, TRENDYOL tarafindan 26.04.2019
tarihli, 2917 sayili yazi, 30.05.2019 tarihli, 3661 sayili yazi, 12.06.2019 tarihli, 3861
sayill yazi ve 27.06.2019 tarihli, 4217 sayili yazi ile, MORHIPO tarafindan 29.04.2019
tarinli, 2932 sayili yazi ve 31.05.2019 tarihli, 3731 sayili yazi ile, CICEKSEPETI
tarafindan 29.04.2019 tarihli, 2934 sayili yazi, 31.05.2019 tarihli, 3725 sayih
yaz1,12.06.2019 tarihli, 3845 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4204 sayih yazi,
27.06.2019 tarihli, 4207 sayili yazi ve 27.06.2019 tarihli, 4220 sayili yazi ile, Gezginler
Bilisim ins. Tur. San. Tic. A.S. tarafindan 29.04.2019 tarihli, 2946 sayill yazi,
29.04.2019 tarihli, 2947 sayili yazi ve 27.06.2019 tarihli, 4213 sayili yazi ile Biz Biligim
GCozumleri Ltd. Sti. tarafindan 29.04.2019 tarihli, 2948 sayili yazi ile, TEKNOSA
tarafindan 30.04.2019 tarihli, 2964 sayil yazi, 27.05.2019 tarihli, 3558 sayili yazi,
29.05.2019 tarihli, 3675 sayili yazi ve 27.06.2019 tarihli, 4212 sayih yaz ile,
HEPSIBURADA tarafindan 30.04.2019 tarihli, 2969 sayili yazi, 27.05.2019 tarihli, 3552
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saylill yazi, 25.06.2019 tarihli, 4135 sayil yazi, 27.06.2019 tarihli, 4218 sayili yazi ve
16.07.2019 tarihli, 4674 sayili yazi ile, GOOGLE tarafindan 02.05.2019 tarihli, 3011
sayill yazi, 07.05.2019 tarihli, 3076 sayili yazi, 27.05.2019 tarihli, 3567 sayili yazi,
28.05.2019 tarihli, 3600 sayili yaz1,17.06.2019 tarihli, 3955 sayilh yazi, 24.06.2019
tarinli, 4104 sayili yazi, 26.06.2019 tarihli, 4141 sayili yazi, 28.06.2019 tarihli, 4241
sayil yazi, 05.07.2019 tarihli, 4433 sayili yazi ve 10.07.2019 tarihli, 4552 sayili yazi
ile, AKAKCE tarafindan 21.05.2019 tarihli, 3397 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4206
sayil yazi, 27.06.2019 tarihli, 4211 sayili yazi ve 16.07.2019 tarihli, 4673 sayil yazi ile
CIMRI tarafindan 13.05.2019 tarihli, 3192 sayil yazi, 27.05.2019 tarihli, 3573 sayili
yazi, 27.06.2019 tarihli, 4208 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4214 sayil yazi,
27.06.2019 tarihli, 4215 sayili yazi, 27.06.2019 tarihli, 4219 sayili yazi, 03.07.2019
tarihli, 4379 sayili yazi ve 16.07.2019 tarihli, 4672 sayili yazi ile Kurum kayitlarina
intikal ettirilmigtir.

YurUtulen sorusturmaya istinaden hazirlanan 18.07.2019 tarih ve 2018-2-017/SR
saylli Sorusturma Raporu ve ekleri Kurul Uyelerine ve GOOGLE’a 4054 sayili
Kanun’un 45. maddesi geregince teblig edilmis ve tesebbusun ikinci yazili savunmasi
ilgili yaziyla birlikte talep edilmistir. Tegebbusun ikinci yazili savunmasi, 20.09.2019
tarihli ve 6332 sayi ile suresi icerisinde Kurum kayitlarina intikal etmistir.

GOOGLE'in ikinci yazili savunmasina karsilik hazirlanmis bulunan 04.10.2019 tarih
ve 2018-2-17/EG sayih Ek Gorus, Kurul Uyeleri ve dosya tarafi tesebbuse teblig
edilmistir. GOOGLE tarafindan mevcut sorusturma kapsaminda hazirlanan Gguncl
yazili savunma suresi icinde Kuruma sunulmustur.

4054 sayili Kanun'un 46. maddesi uyarinca s6zli savunma toplantisi yapilmasi
hususu 19.12.2019 tarihli Kurul toplantisinda ele alinmig ve 19-45/749-M sayi ile
05.02.2020 tarihinde s6zli savunma toplantisi yapilmasina karar verilmistir. Anilan
tarinte s6zlU savunma toplantisi gergeklestirilmigtir.

Kurul; yuritilen sorusturma ile ilgili olarak dizenlenen Rapor, Ek Gorus, toplanan
deliller, yazili savunmalar, so6zli savunma toplantisinda yapilan acgiklamalar ve
incelenen dosya muhteviyatina goére 13.02.2020 tarih ve 20-10/119-69 sayi ile isbu
nihai karari tesis etmigtir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Sorusturma Raporunda;

1. Hakkinda sorusturma yuratulen GOOGLE’in genel arama hizmetleri ve gevrim
ici ahigveris karsilastirma hizmetleri pazarlarinda hakim durumda oldugu,

2. GOOGLE'In, ahgveris karsilastirma hizmeti sunan rakiplerini rekabette
dezavantajli konuma dusurerek rakip tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirdigi,
aligveris karsilastirma hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina yol acgtigi
ve 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi,

3. Bu nedenle GOOGLE’a, 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin tGguncu fikrasi
ve Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim
Durumun Kétilye Kullanilmasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lligkin
Yonetmelik (Ceza Ydnetmeligi) hiukidmleri kapsaminda idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi,

4. ikinci maddede belirtilen ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis
edilmesini temin etmek icin GOOGLFE’a:

o Kurul tarafindan belirlenecek makul bir sure icerisinde,
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GOOGLE’In dosya kapsaminda incelenen tum Shopping
Unit’lerini, rakiplerini dezavantajli konuma disurmeyecek makul
bir yerde konumlandirmasi,

GOOGLE'In rakip arama karsilastirma sitelerinin (AKS) s6z
konusu alana GOOGLE ile esit sekilde rekabet edecekleri makul
kosullar ile girebilmelerine imkan tanimasi,

Mobil mecraya uyumlu olacak sekilde, diger mecralarda da
Shopping Unit’e ait basligin tiklanma 6zelliginin kaldiriimasi,

Shopping Unit i¢in “sponsorlu” ifadesi yerine “reklam” ifadesinin
kullaniimasi ve bu ifadenin Shopping Unit’e iliskin bashgin sol
tarafinda, baslik ile ayni puntoda, koyu yazili olarak yer almasi,

Shopping Unit'in aligveris sonucu oldugunun bu alana iligkin
bagslikta belirtiimesi,

GOOGLE'da yapilan aramalarda UGrin adi ile birlikte acgikga
aligveris karsilastirma hizmeti sunan rakiplerinin marka veya site
adina yer verilmesi durumunda Shopping Unit'in 6éncelikli olarak
konumlandirilmasina son vermesi,

o GOOGLE'In kendisine taninan slrenin en ge¢ bir ay o6ncesinde

hazirladigi uyum tedbirlerini Kuruma sunmasi,

o GOOGLE'In ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren

bes yillik sure boyunca ve her dort ayda bir periyodik olarak Kuruma
rapor sunmasi

yukumlaluklerinin getiriimesi gerektigi,

5. GOOGLE’a dorduncu maddede belirtilen yukumlulikleri zamaninda ve
eksiksiz yerine getirmemesi durumunda gunluk idari para cezasi uygulanmasi

gerektigi
ifade edilmigtir.

04.10.2019 tarih ve 2018-2-017/EG sayili Ek Goris kapsaminda ise Sorusturma
Raporunun yukarida yer verilen sonug boéliminde, diger kisimlarinin ayni kalmasi
kaydiyla, yalnizca Raporda ileri stirlilen ¢6zim Onerileri ve sonug¢ kisminda Shopping
Unit'in baghgdina ve etiketlenmesine iligkin yer verilen;

— Shopping Unit icin “sponsorlu” ifadesi yerine “reklam” ifadesinin kullaniimasi ve
bu ifadenin Shopping Unit’e iligkin bashgin sol tarafinda, baslik ile ayni puntoda,
koyu yazil olarak yer almasi,

— Shopping Unit’in aligveris sonucu oldugunun bu alana iligkin baglikta belirtiimesi

ifadelerinin,

— Shopping Unit'in baghginda ve etiketlenmesinde bu alanin reklam olduguna
iligkin belirsizligin makul sekilde giderilmesi

seklinde degistiriimesinin uygun olacagi belirtilmigtir.
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l. INCELEME, GEREKGE VE HUKUKi DAYANAK

I.1. Hakkinda Sorusturma Ydritiulen Tesebbiis: Alphabet Inc., Google
Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti., Google International LLC, Google LLC ve
Google Ireland Limited (GOOGLE)

Dosya mevcudu bilgilere gore Google Turkiye, 1 Agustos 2005 tarihinde Turkiye'de
kurulmus bir limited sirket olup Google LLC’den bagimsiz bir tazel kisilige sahiptir.
Google Turkiye’nin ana faaliyeti, GOOGLE UurUnlerinin pazarlanmasi ve reklaminin
yapilmasidir. Google Turkiye’nin, Google Search (Google Arama Motoru) veya Google
Adwords’u igletmedigi, bu hizmeti kullanicilara kendisinin sadlamadigi belirtilmigtir.
Sunulan bilgilere gore Google Search ve AdWords, Google LLC tarafindan igletiimekte
ve ydnetilmekte iken, AdWords reklamlar Tirkiye'deki reklam verenlere irlanda’da
kurulu ayn bir tuzel kigilik olan Google Ireland Limited (GIL) tarafindan tedarik
edilmektedir. Google Tirkiye'nin, irlanda’daki bu sirketten ve bu sirketin
faaliyetlerinden de tamamen bagimsiz oldugu belirtiimistir.

Google Turkiye’nin Google LLC’ye Turkiye’deki hizmetleri ylratebilmesi igin
saglamakta oldugu destek faaliyetleri agsagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Google LLC tarafindan igletilen ve yonetilen, GIL tarafindan ise Turkiye'deki
kullanicillara saglanan dijital reklam ve diger hizmetlerin tanitimi ve
pazarlanmasi,

e Urlin ve hizmetlerin dzellikleri, kullanimi, tabi oldugu politikalar, isleyisi ve
faydalari hakkinda tiketicilere, reklam verenlere ve kurumlara bilgilendirme
faaliyetlerinde bulunulmasi,

e Kullanicilarin Grin ve hizmetlere iligkin sikayet ve taleplerinin hizmet ve Grdn
igsletmecisi olan Google LLC’ye ve Turkiye’de reklam hizmet ve Urunlerinin
saglayicisi olan GlL’a iletiimesine iliskin basvuru yontemleri hakkinda
bilgilendirme ¢alismalari yapiimasi.

Asagidaki tablo 31 Aralik 2017 tarihi itibariyla Google Turkiye’nin hissedarlik yapisini
gOstermektedir.

Tablo 1: GOOGLE Hissedarlik Yapisi

Hissedarlar Hisse Oranlari (%)
Google International LLC (.....)
Google LLC (.....)
Kaynak: GOOGLE

Yukaridaki tablodan gérulebilecegi lzere, Google Turkiye’nin ana hissedari Google
International LLC sirketidir. Google LLC, Google International LLC’yi dogrudan kontrol
etmektedir ve Google International LLC’nin kurumsal yonetim islemleri Google LLC
tarafindan yuratulmektedir. Bu itibarla, Google Turkiye, Google LLC’nin dolayli bir
istirakidir.

Google LLC, merkezi Amerika Birlesik Devletleri’'nin Kaliforniya eyaletinin Mountain
View sehrinde olan Amerikan menseli bir sirkettir. GOOGLE'’iIn ana faaliyeti GOOGLE
adindaki, kullanicilarin sorgu girerek gevrim i¢i bilgi aramasi yapmalarini saglayan
arama motorunun igletiimesidir. GOOGLE, ayrica birka¢ ¢evrim i¢i hizmet ve yazilim
uriin daha sunmaktadir. GOOGLE, Acik Telefon Birligi'nin (Open Handset Alliance)
bir Uyesi olarak, acik kaynak mobil yazilim platformu olan Android’i sunmaktadir.
GOOGLE s6z konusu hizmetlerin buyuk ¢ogunlugunu, Turkiye de dahil olmak Gzere
dinya genelinde sunmaktadir.
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Dosya mevcudu bilgilere gore Alphabet Inc., GOOGLE ve GOOGLE’a ait diger
sirketleri bir ¢ati altina almak amaciyla 2015 yilinda kurulan ¢ok uluslu, halka agik bir
sirkettir. Merkezi Mountain View sehrindedir. Alphabet agirlikli olarak teknoloji,
arastirma, fen bilimleri, yatirrm sermayesi Uzerine odaklanmaktadir. Alphabet’in temel
olarak alti adet faaliyet alanina yoneldigi belirtiimistir:

— Web tabanli arama motorunun igletimesi (GOOGLE), ek olarak video
barindirma ve yayinlama sitesi (Youtube) ve Ucretsiz ¢evrim igi mesaj hizmeti
(Gmail),

- Ev otomasyon ¢oézimlerinin gelistiriimesi ve Uretilmesi (Nest Labs): Kablosuz
ag sebekesinin termostatlar, guvenlik sistemleri, duman dedektorleri vb.’nin
kontrol programlariyla senkronizasyonu,

— Biyoteknolojide arastirma ve gelistirme (Calico): Yaslanma ve dejeneratif
hastaliklarin tedavisiyle ilgili,

— Yapay zeka arastirmalari (Google X),

— Yatirnm hizmetleri: Yeni teknoloji sektoriinde faaliyet gdsteren geng isletmelere
yonelik bir yatirnm fonu yonetimi (Google Ventures) ve hélihazirda gelismis olan
sirketlere yoénelik bir yatirrm fonu (Google Capital),

- Fiber optik internet erisim agi altyapisinin isletiimesi (Google Fiber).

Alphabet’in net satiglarinin cografi dagilimi su sekildedir: %47,3 Amerika Birlesik
Devletleri, %5,5 Amerika, %32,5 Avrupa-Orta Dogu-Afrika, %14,7 digerleri'.

Statcounter’den edinilen bilgilere gore genel arama motoru hizmeti acisindan Aralik
2016, Aralik 2017, Aralik 2018, Haziran 2019 aylari itibariyla GOOGLE’In Turkiye'deki
pazar payi siraslyla %97,3 - %96,51 - %94,38 — 91,27%’dir?.

Google Turkiye’den alinan bilgilere gére GOOGLE, Shopping Unit'in ve SHOPPING
alt alan adinin igletiimesini (muhendislik, Grin gelistirme vb. dahil olmak Uzere)
yonetmektedir.

1.2. Sektore iliskin Bilgi

Dosya kapsaminda sektdr dinamiklerini anlamak adina bazi tesebbuslerle gérusmeler
yapilmistir.  Sorusturmanin tarafi olan GOOGLE ile yapilan disindaki tim
gorusmelerde tesebbuslerin yetkilileri tarafindan gizlilik talebinde bulunulmustur.
Asagida kronolojik olarak yapilan gérismelerde ifade edilen hususlara yer verilmistir.

06.06.2018 tarihinde yapilan gizlilik talepli gérismede 6zetle:

— Urlin ismi yazilarak yapilan aramalarda GOOGLE SHOPPING hizmetinin
etkisinin 2017’nin Subat ayinda hissedilmeye baslandigi, %(.....) oraninda trafik
ve gorunurluk kaybi yasandigi,

— GOOGLE’In Shopping Unit'ten 6nce sayfanin ust kisminda dort metin reklami
gosterirken daha sonra iki reklam gostermeye bagladigi,

— Tesebblsun reklam sayisi dort iken ilk sayfanin Ust kisimlarinda gorunebildigi
fakat iki reklam varken bazen ikinci sayfada goérindiga,

— Tuketicilerin iglerini ilk sayfanin Ust kisminda bitirmeye egilimli olduklari ve
sayfanin asagisina ve diger sayfalara pek bakmadiklari,

1 https://www.marketscreener.com/google-INC-9469/company/ (Erisim Tarihi: 24.06.2019)
2 http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/turkey
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GOOGLE'In SHOPPING hizmetinin Urlnleri filtreleme 6zelliginin  basarili
olmadigi

ifade edilmistir.

(28) 11.06.2018 tarihinde yapilan gizlilik talepli gérismede 6zetle:

GOOGLE'In arama motorlari pazarinda hakim durumda oldugu ve bunu kétiye
kullandig,

GOOGLE'In tiklama basina maliyetleri (.....) kurustan (.....) TL seviyelerine
yukselttigi,

GOOGLE'In uzun vadede elektronik ticaret pazarina hakim olmadan
vazgegmeyecedi ve butln siteleri olumsuz etkileyecedi,

SHOPPING’in bir reklam oldugunun tiketiciler tarafindan anlagilamadigi,
tuketici algisinin manipule edildigi, tuketicinin oradaki gorselleri organik sonug
zannedip oraya odaklandig,

SHOPPING’in klasik metin reklamlarindan daha yaniltici oldugu cunku
“‘GOOGLE Reklamlan” seklinde bir bashgdi olmadig,

SHOPPING alaninin tamamen reklamlardan olustugu,
Organikte de bilingli olarak siralama kaybi yasatildigi,

GOOGLE'In 2017 Subat'tan 6nce SHOPPING'’i sayfanin saginda denedigi,
daha sonra ise bunu sayfanin Usttine tagidigi

ifade edilmigtir.

(29) 12.06.2018 tarihinde yapilan gizlilik talepli gorugsmede ozetle:

GOOGLE'In bir veri firmasi oldugu ve bu verileri pazarlamak igin farkl is
modellerini inceleme ihtimalinin oldugu, kullanicilarin davraniglarini ve
ihtiyaclarini 6grenmeye calistigi,

GOOGLE'In perakende dahil olmak Uzere e-ticaret alaninda yer almak
isteyebilecegdi ve bunu gerceklestirmek icin yeni yontemler uygulayabilecedi,
Amazon ve GOOGLE gibi buyuk sgirketlerin bir ekosistem olusturmaya

calistiklari,

Tuketicilerin alan adi yazarak internet sayfalarina giris yapmayip GOOGLE
Uzerinden sayfalara ulastiklari

ifade edilmigtir.

02.08.2018 tarihinde yapilan gizlilik talepli gérismede Ozetle:
Daha ¢ok arama motorunun olmasinin tercih edildigi,

Metin reklamlarinda gorsel, fiyat gibi unsurlarin gériinmedigi bu nedenle
SHOPPING uygulamasinin tiketicinin satin alma davranisini belirlemede daha
etkili oldugu,

Tuketicinin GOOGLE'daki sponsorlu alanin reklam olup olmadidini bilmediginin
dusunuldugu, resimli oldugu igin tuketiciye SHOPPING'in daha ¢ok guven
verdiginin ve daha ucuz fiyat veren saticinin éne ¢iktid1 bir alan oldugunun
dasunulduagu,
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GOOGLE'"n algoritma degisikligine gitmesinin temel nedeninin algoritmalarinin
siteler tarafindan ¢dzulmesi ve 6ngorulebilir olmasinin engellenmesi oldugu,
Amazon‘un Turkiye’ye (.....) ABD Dolarn gibi bir bltgeyle girecegi ve
SHOPPING'i domine edecegine iliskin piyasada sdylentiler oldugu,

Dunyanin bazi yerlerinde Amazon'un GOOGLE'daki reklam alanlarini domine
ettiginin bilindigi,

GOOGLE'In organik sayfalarin domine edilmemesi igin algoritmalarinin
¢Ozulmesini istemedigi

ifade edilmistir.

(30) 19.04.2019 tarihinde yapilan gizlilik talepli gérismede 6zetle:

Site adini igeren bir aramada SHOPPING’in en yukarida ¢iktig,

Shopping Unit alaninin yaniltici bir sekilde ¢iktigi ve tuketicilerin oranin reklam
alani oldugunu anlamadiklari,

Uriin aramalarinin %55'inin Amazon’da %28'’inin ise GOOGLE’da gerceklestigi,
GOOGLE'iIn bu yuzden agresiflestigi,

Organik sonuglarin aligverigse donusum ve tiklanma oranlari bakimindan her
zaman daha verimli olduklari,

internet Gizerinden reklam verenlere %15 vergi getirildigi,

Panelde verilen siralamanin fiilen daha altlarda gergeklestigi durumlarla pek
karsilagilmadigi, verilen teklif sirasinda ihale sonucunun belli olmadigi,
tesebblsiin siralama igin degil sonucglarda yer almak igin teklif verdigi,
siralamanin teklif ve diger etmenlere bagl olarak gergeklestidi,

Taninan bir sitenin taninmayan bir siteye gére daha dusuk teklif verse dahi
bilinen siteye yer verildigi ginku bunlarin daha ¢ok tiklandigi

ifade edilmigtir.

(31) 09.05.2019 tarihinde GOOGLE yetkilileri ve temsilcileri ile yapilan goérusmede 6zetle:

Bir genel arama hizmeti olarak GOOGLE’in kigiler, mekanlar, tarihsel bilgi veya
arunler icin olsun her tirli sorguya cevap saglamayi amacladigu,

GOOGLE'In kullanicilara kolaylk saglamak icin sonuclarini konuya iliskin
bilginin tartine gore farkh format ve tasarimlarla sundugu,

Arama hizmetinde asil dnceliginin kullanicilarin sorgusuna olabildigince hizl ve
muUmkun olan en iyi sekilde en alakali cevabi verebilmek oldugu,

Hem mobilde hem masaulstiinde her sayfada tamami Ucretsiz sonuglardan
olusan (.....) adet mavi baglantiya yer verildigi, kullanicilarin kisisel ayarlarini
degistirerek bir sayfada Ucretsiz genel sonug listeleme sayisini (.....) 'dan (.....)
've kadar ¢ikarabildigi,

Shopping Unit'in satigi yapilan Grln teklifleri igin bir Grin reklamlari grubu
gosterdigi, GOOGLE'In Shopping Unit'i reklam alaninda gosterdigi ve Shopping
Unit'in reklam icerdiginin belirtildigi,
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— GOOGLE'In drun reklamlarint kullanicilarin Gran sorgulari igin en alakali
sonugclari saglamak Uzere tasarlandig,

— Urln sorgularinda Shopping Unit'in kullanicilar agisindan ¢ok faydali oldugu ve
kullanicilar tarafindan bu alanin reklam oldugunun bilindigi,

— Shopping Unit'teki bir reklam tiklandiginda kullanicilarin belirli bir Grini satin
alabileceg@i uclncu taraf bir internet sitesine yonlendirildigi, bunun kullanicilar
icin kullanigh ve yararli oldugu, bu kapsamda Avrupa Komisyonunun da
kullanicilarin belirli GrinG alabilecedi sitelere dogrudan baglanti kullaniimasinin
yasal oldugu ve kullanicilar igin alaka ve netlik sagladigi sonucuna vardigi,

— Bind'in Urln reklamlarina yonelik tasariminin GOOGLE'inki ile benzer oldugu
ve Bing'in Urdn reklamlarinin kaliteyi iyilestirdiginin farkinda oldugu igin
Shopping Unit'e ¢ok benzer bir tasarimla Grtin reklamlarini gésterdigi, FTC'nin
GOOGLE ile ilgili sikayeti reddederken de 6zellikle bu noktaya degindigi, Bing'in
artin reklamlarinin kullanicinin ilgili GrinG satin alabilecegi bir sayfaya baglant
saglamasini zorunlu tuttugu,

— Avrupa Komisyonu karari oncesinde de toplulastirma sitelerinin, bugun
Tarkiye'de de olabildigi gibi Shopping Unit'te yer alabildigi, s6z konusu sitelerin
bunu iki sekilde yapabildigi: birincisi, reklamin GrUnleri toplulagtirarak sunan
sitenin satici ortaginin sitesine baglanti saglamasi ve satici ortagin Granleri
toplulagtirarak sunan siteyi kendisi adina reklam yerlestirmeye yetkilendirmesi
halinde; ikincisi, reklamin kullanicinin ilgili Grint satin alabilecegi urunleri
toplulastirarak sunan site tizerinde bir sayfaya baglanti saglamasi,

— Avrupa'da sunulan ¢6zum kapsaminda bugun Tuarkiye'de gosterilene kiyasen 3
temel degisikligin mevcut oldugu; bunlardan ilkinin, GOOGLE’Iin Shopping Unit
igin tiklanabilir baslik baglantisini kaldirmasi, s6z konusu baglantinin Avrupa'da
halihazirda tiklanabilir olmayan gri bir metin oldugu; ikincisinin, GOOGLE'in bu
karardan o©nce toplulastirma sitelerinin Shopping Unit'te Uran reklami
verebilmesi igcin Uran satigi gerceklestirilien firmalar tarafindan 6nceden
yetkilendirilmesi gerekliligini ortadan kaldirmasi ve bunun yerine saticilarin
arunleri toplulastirarak sunan sitelerin Shopping Unit'te kendileri adina reklam
yerlestirmesini  tercih etmemeleri halinde bu durumdan sonradan
vazgecebilmesi; Gglincist, GOOGLE'In kendi inisiyatifiyle Shopping Unit'te yer
alan arin gorselinin altina kuglik markall toplulastirma sitesinin linkinin
eklenmesi, buna iligkin kullanici deneyimlerine bakildiginda ¢ok az kullanicinin
toplulagtirma sitelerinin linkine tikladiginin gézlemlendigi, GOOGLE'in ayrica
Avrupa Komisyonuna uyumluluk raporlama yukumluligundan bulundugu,

— Karar sonrasi uygulanan ¢6zim kapsaminda Avrupa'da reklamin kullanicilarin
ilgili GrinG satin alabilecegi bir sayfaya baglanmasi gerekliliginin devam ettigi,

— GOOGLE SHOPPING'in kullanicilarin trunleri aradigi ve karsilastirdigr ayri bir
sayfa oldugu, kullanicinin bir sorgu aratmasi halinde GOOGLE’In Ucretsiz
sonuglar niteligindeki trin modellerinin bir listesi ile yanit verdigi, kullanici Grin
modellerine tikladiginda GOOGLE'In reklam verenlerin kullanicilarin reklam
Uzerine tiklamasi halinde édeme yapacagdi ve kullanicinin Gglncu taraf siteye
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yonlendirildigi urin reklamlarinin gosterebildigi, SHOPPING alt alaninin
donusum oraninin Shopping Unit'e kiyasla daha (.....) oldugu,

— Shopping Unit'e tiklama basina maliyetin ortalama olarak SHOPPING alt
alanindan daha (.....) oldugu,

— Turk kullanicilarin  Urlnleri aramak ve Kkarsilastirmak icin birgcok farkl
segeneginin oldugu,

- Rakiplerin satis yapan platformlar ile Grlnleri toplulastirarak sunan siteleri
kapsadigi, satis yapan platformlar ile Urunleri toplulastirarak sunan sitelerin
birbirlerinin yerini tutabilir arama ve karsilastirma islevleri sagladiklari, buna ek
olarak satis yapan platformlarin kullanicilarin kendi siteleri Uzerinde Uranleri
satin almasina imkan sagladigi,

— Turk satis yapan platformlar ile trtnleri toplulastirarak sunan sitelerin kamuya
acliklamalarinda birbirleri ile rekabet ettiklerini belirttikleri,

— GOOGLE'In Turkiye'deki karsilastirmali aligveris hizmetinin saglikli rekabetgi
kosullarina lligkin veri sundugui;

e Karsilastirmali aligveris sitelerine ydonlendiren GOOGLE arama trafiginin
GOOGLE'in Shopping Unit'i piyasaya sunmasindan beri (.....),

e Dar anlamda sadece urunleri toplulastirarak sunan sitelere bakildiginda
da GOOGLE arama trafiginin (.....), bunun trafigin (.....) Avrupa'daki
durumdan farkl oldugu,

e Karsilastirmali aligveris sitelerinin trafiklerinin cogunu GOOGLE disi
kaynaklardan elde ettigi, bu durumun rekabet karsiti pazar kapamaya
iliskin endigeleri engelledigi,

o Kargilagtirmali aligveris sitelerinin mobil uygulamalar gelistirebildigi ve
kullanicilarin GOOGLE'I tamamen es gectigi ve bu uygulamalardan
ziyaret kazanildigi,

— Shopping Unit'in Turkiye'de otomotiv veya gayrimenkul satis veya kiralama
hizmetlerini kapsamadigi, Sahibinden'in otomobil ve gayrimenkul satiglarina ek
olarak Shopping Unit'in goésterdigi Urlnleri de kapsamasinin Sahibinden'i
tamamen harig tutmak yerine Sahibinden trafiginin bir kismini hari¢ tutmak igin
bir sebep oldugu,

— Cok yuksek miktarda veri s6z konusu oldugunda tim verilerin tutulmasinin
imkansiz oldugu, bu noktada hangi bilgilerin tutulacagi konusunda ¢ok ihtiyatl
davranildig,

— (.....) verilerinin diger Gglncu taraf veri kaynaklarina kiyasla gérece guvenilir
kabul edildigi icin kullanildidi, comScore'un artik Turkiye icin veri saglamadigi

ifade edilmigtir.
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(32) 18.06.2019 tarihinde yapilan gizlilik talepli gorugsmede ozetle:

(33)

GOOGLE'In dunyanin birgok ulkesinde arama motoru pazarinda hakim
konumda oldugu,

GOOGLE'In reklam veren musterileri ile rakip olacak sekilde dikey faaliyet
gostermesinin problem oldugu,

GOOGLE'In SHOPPING ile sadece arama sonuglarini manipule etmeyip ayni
zamanda bir fiyat karsilastirma sitesi yarattigi,

GOOGLE'In sektorde hem hakem hem takim sahibi konumuna geldidi,

GOOGLE'In girebildigi her dikey faaliyet alanina girecegi, bunun érneginin
otelde, ugusta gorulebildigi,

SHOPPING uygulamasinin nihai olarak pazar yeri sitelerini de etkileyecedgi,

Daha fazla sirketin g¢evrim i¢i pazara girmesi durumunda SHOPPING’in
bilinirliginin ve kullaniminin da artacagi, dolayisiyla SHOPPING’e olan talebin
ve SHOPPING’in maliyetinin de yukselecedi,

Su anki SHOPPING’in vasat bir Grin oldugu fakat surekli olarak kendisini
gelistirdigi ve iyilestirdigi,

SHOPPING’in baskin duruma geldiginde pazar yerleri de danhil diledigi firmayi
diglayabilecedi,

SHOPPING’in fiyatlarinin suan icin distk oldugu fakat zamanla artacagi,

ABD’de bagsta GOOGLE olmak tzere buyuk firmalarin regile edilmelerine iligkin
yogun bir politik, kamuoyu ve regulatif gorus olustugu,
Internet kullaniminin artmasindan kaynaklanan asil getirinin  GOOGLE

tarafindan alindigi, diger sitelerin ise kalan miktarla yetindigi,

GOOGLE'In suanki eyleminin yer parselleme oldugu, arama sonug¢ sayfasinin
en degerli kismini kendi dikey urunleri ile doldurdugu, sayfanin gorunen
kisminda dogal arama sonuglarinin neredeyse hi¢ gérinmedigi,

Sayfanin alt kismindan ya da ikinci sayfadan gelen musterinin satin alma
potansiyelinin dusuk oldugu,

Google Ads’e harcanan paranin geri donusunin ¢ok dusuk oldugu,

Eskisine kiyasla trafik gekilebilmesi icin daha fazla pazarlama yatirrmi yapilmasi
ve icerik Uretimine kaynak ayrilmasi gerektigi,

GOOGLE'In sadece tuketiciye olan etkisine bakmanin dar bir bakis agisi
oldugu,

Girisimcilige, Ulke ekonomisine, yatinmcilara olan etkisine bakildiginda geri
doénulmesi mumkin olmayan zararlarin s6z konusu oldugu

ifade edilmigtir.

|.3. Avrupa Komisyonu ve Diger Rekabet Otoriteleri Tarafindan Yirutilen
Incelemeler

GOOGLE tarafindan sunulan arama hizmeti, ilk sunuldugu andan itibaren, gerek
teknoloji gerek tasarim olarak birgok degisiklik gegirmistir. Bu degisikliklerden en fazla
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dikkat ¢eken, 2007 yilinda sunulan Evrensel Arama (Universal Search)® konsepti
olmustur®. Clinkli GOOGLE’In rekabet karsiti davranislarinin oldugu iddiasi, Evrensel
Arama ile birlikte ortaya ¢ikmistir.

Evrensel arama; kullaniciya, c¢esitli dikey ve Ozellesmis arama sonuglarini
sunmaktadir. Diger bir ifadeyle, kullanicinin girdigi sorgu neticesinde gelen arama
sonuglari kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler aligveris, yerel sonuglar, resimler,
haberler gibi farkl alanlarda olabilmektedir. Ozellegsmis sonuglar, organik sonuglar® ve
reklam iceren sonuglarla birlikte ve karigik olarak sunulmaktadir. Evrensel arama
kullanarak harmanlanan bazi sonuglar, arama motoru sonu¢ sayfasinda bir Unite
(OneBox)® igerisinde gosterilebilmektedir. Dosya kapsaminda yapilan inceleme
cercevesinde, “GOOGLE aligveris hizmetleri” de 06zellesmis ve dikey bir arama
hizmetidir. Bu kapsamda diger rekabet otoriteleri tarafindan arama hizmetleri alaninda
yapilan incelemelerin bazilari belirli Ozellesmis hizmetlere yonelik olarak
gerceklestirilirken, bazilari ise daha genis kapsamli olarak ele alinmigtir.

Farkl Glkelerde GOOGLE'In ¢gesitli pazarlarda hakim durumunu kétlye kullandigina
iliskin birgok rekabet hukuku sorusturmasi yurataldaga, Avrupa Komisyonunun da
GOOGLFE’a iligkin halihazirda (¢ dosyada rekabet ihlali’ tespitinde bulundugu, bir
sorusturmanin ise devam ettigi® bilinmektedir. Komisyon tarafindan halihazirda
yuratilmekte olan sorusturma kapsaminda; mevcut dosyanin konusuna benzer
sekilde, GOOGLE’In genel arama hizmetleri pazarindaki pazar gucunu kullanarak
yerel arama hizmetleri pazarinda rekabeti engelledigi ve rakiplerini piyasa digina ittigi
temel iddiasi incelenmektedir.

[.3.1. Avrupa Komisyonunun GOOGLE SHOPPING Hakkinda Yirittligu
Sorusturma

Avrupa Komisyonu GOOGLE’a, bir arama motoru olarak bir baska GOOGLE uruna
olan aligveris karsilastirma hizmetine yasadisi bigimde avantaj saglayarak hakim
durumunu kétlye kullandigi ve AB rekabet hukuku kurallarini ihlal ettigi gerekcesiyle
27.07.2017 tarihinde 2,42 milyar Euro ceza vermistir.

AB Rekabet Politikasindan Sorumlu Komisyoner Margrethe Vestager s6z konusu karar
ile ilgili agsagidaki aciklamada bulunmustur:

“GOOGLE hayatimizi degistiren bir¢ok yenilikgi lriin ortaya koymustur. Bu iyi
bir seydir. Ancak GOOGLE'in aligveris karsilagtirma hizmetine ybnelik stratejisi
sadece séz konusu uriinind rakiplerinden daha iyi yaparak migteri cekmek
degildir. Aksine, GOOGLE bir arama motoru olarak pazardaki hakim durumunu
kendi arama sonuglari iginde listelemis ve rakiplerini asagiya iterek kétiye
kullanmigtir.

GOOGLE'In yaptigi AB Rekabet Hukuku kurallari gergevesinde yasadigidir.
Diger sirketlerin adil bir g¢ercevede rekabet etmelerini ve yenilik ortaya

3 Haberler, resimler, yerel sonuglar vb. gibi 6zellesmis bilgi tirlerine iligkin yapilan aramalardir.

4 https://searchengineland.com/google-20-google-universal-search-11232

5 Diger bir ifadeyle, “dliz mavi baglantilar’ ya da “jenerik sonuglar”.

6 OneBox, Evrensel Arama kullanarak diizenli listelerde harmanlanmis haberleri, aligverisi, imaji ve
benzeri diger sonuglari Unite iginde vurgulamaktadir.

7 http://europa.eu/rapid/press-release 1P-18-4581 en.htm, http://europa.eu/rapid/press-release IP-17-
1784 en.htm ve http://europa.eu/rapid/press-release IP-19-1770 en.htm

8 https://www.reuters.com/article/us-eu-google-antitrust/does-google-harm-local-search-rivals-eu-
antitrust-requlators-ask-idUSKCNI1INZ2ER ve https://www.ft.com/content/42ac9192-5dd2-11e8-ad91-
e01af256df68
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(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

(44)
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koymalarini engellemistir. Ve en 6nemlisi, Avrupali tiiketicilerin 6zglin olan
hizmet tercihlerinde bulunmalarini ve yeniligin tim faydalarina ulagmalarini
engellemigtir.”

Asagida anilan kararda ve karara iligkin basin bildirisinde yapilan bazi temel
degerlendirmeler kismen aktarilacaktir.

1.3.1.1. GOOGLE’In Aligveris Karsilastirma Hizmetine Dair Stratejisi®

GOOGLE'iIn en 6ne ¢ikan Grint GOOGLE arama motoru, tiketicilere arama sonugclari
saglamaktadir. Bununla birlikte GOOGLE'in kazancinin %90’1 reklamlardan gelmekte
olup bunlar tuketicilere aramalarinin sonucu olarak gosteriimektedir.

2004 yilinda GOOGLE Avrupa’da ayri bir pazar olarak aligveris kargilagtirma alanina
girmis olup ilk pazara stirduigu Griiniini “Froogle”, 2008’de “GOOGLE Urlin Arama” ve
2013'ten bu yana da “GOOGLE Aligverig” olarak adlandirmigtir. S6z konusu Urln
tlketicilere gevrim ici olarak fiyat ve Urln karsilastirma olanagi verirken farkl tirdeki
perakendecilere de 6rnegin, Ureticilerin ¢evrim ici aligveris siteleri veya Amazon ve
eBay gibi platformlar veya diger yeniden saticilara reklam seg¢enegi sunmaktadir.

GOOGLE pazara Froogle olarak girdiginde, AB’de alisveris karsilastirma hizmeti
pazarinda zaten yerlesik oyuncular bulunmaktadir. Bununla birlikte bazi deliller,
Froogle’in pazar performansinin dusik oldugunun GOOGLE tarafindan bilindigini
gOstermektedir.

Aligveris karsilastirma sitelerinin (AKS) dogasi geregi rekabetgi olabilmeleri gogunlukla
kendilerine akan trafige baglidir. Daha ¢ok trafik, daha ¢ok tiklanma ve daha ¢ok gelir
anlamina gelmekte olup alisveris kargilastirma hizmeti Gzerinden drunlerini listelemeyi
isteyen daha ¢ok perakendeciyi kendisine gekmektedir.

2008'den sonra ise, GOOGLE Avrupa pazarlarinda aligveris karsilastirma hizmetini
ilerletebilmek igin ¢ok temel bir degisiklige gitmis olup s6z konusu strateji GOOGLE'In
alisveris karsilastirma pazarlarindaki rekabetten ziyade genel internet arama
hizmetlerindeki hakim durumuna dayanmaktaydi:

GOOGLE sistemli olarak kendi alisveris karsilastirma hizmetine cok 6zel ve en
yukarida yer vermistir: Bir tuketici GOOGLE’In aligverig karsilastirma hizmetinin
iceriginde de yer almakta olan herhangi bir s6zcugu GOOGLE arama motoruna
girdiginde, kargilastirmaya dair sonuglar en yukarida veya en Ustteki sonuglara
en yakin yerde yer almaktadir.

GOOGLE, rakip alisveris karsilastirma hizmetlerini, kendi arama sonuclarinda
geriye itmistir: Rakipler GOOGLE’In jenerik arama algoritmasina gére, arama
sonuglarinda yer almaktadir. GOOGLE s6z konusu algoritmaya bir dizi kistas
eklemis olup bunun sonucunda rakipler aramalarda asagi itilmistir. Komisyonun
elde ettigi delillere gore, en Ustte siralanan rakip hizmet saglayici bile
GOOGLE’In arama sonuglarinda ortalama olarak dérdincu sayfada ve digerleri
ise ¢cok daha asagilarda yer almaktadir. GOOGLE'In kendi hizmeti ise s6z
konusu jenerik arama algoritmasina ve asagi itiimeye tabi tutulmamaktadir.

Sonug olarak, GOOGLE Aligverig tlketicilere ¢ok daha gorinir olacak sekilde
konumlandiriimig olmasina ragmen; rakipleri i¢in durum bunun tam tersidir. Bu
noktada, elde edilen deliller tuketicilerin en gorunur ve ustte olan sonuglara tiklama
oranlarinin ziyadesiyle yuksek oldugunu gostermistir. Masaustu bir bilgisayarda bile

9 http://europa.eu/rapid/press-release IP-17-1784 en.htm
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birinci sayfanin en Gstliindeki on jenerik sonug bitin tiklanmalarin %95’ini, en Ustte yer
alan sonug ise tiim tiklanmalarin %35'ini almaktadir. ikinci sayfanin en Ustiinde yer
alan ilk sonucun ise tum tiklanmalarin sadece %1’ini alabildigi gérulmektedir. Bu durum
ise ilk sonucun en ilgili sonug¢ oldugu seklinde acgiklanamayacagini zira delillerin ilk
sonucun Uglncu siraya kaydiriimasi ile tiklanma sayisinda %50 bir dusus
gerceklestigini gostermektedir. Mobil aletlerin ekrani daha kuguk oldugu igin s6z
konusu etki daha baskin bir sekilde hissedilmektedir.

Bu durum Komisyonca GOOGLE’in, kendi aligveris karsilastirma hizmetine en 6nemli
yeri vererek rakiplerini baskilamasi dolayisiyla kendi hizmetinin rakiplerine kiyasla
belirgin bir avantaj elde etmesi olarak yorumlanmistir.

1.3.1.2. AB Rekabet Hukuku Kurallarinin ihlali

Komisyona gére GOOGLE, genel internet arama alanindaki hakim durumunu aligveris
karsilastirma pazarlarindaki rekabeti baskilayarak kotuye kullanmistir. AB Hukukuna
gore hakim durum yasadisi olmamakla birlikte, hakim durumdaki tesebbuslerin, s6z
konusu durumlarini kéttuye kullanarak gerek hakim durumda olduklari pazarda gerekse
de ayri pazarlarda rekabeti kisittamamaya yonelik 6zel bir sorumluluklar vardir.

Komisyonun s6z konusu karari neticesinde 31 Avrupa Birligi ulkesinin tUmunde,
GOOGLE'In genel internet arama pazarlarinda ve Avrupa Ekonomik Bolgesinde (EEA)
2008'den beri hakim durumda olduguna, sadece Cek Cumhuriyetinde 2011’den bu
yana hakim durumda olduguna ve tum EEA’da pazar payinin %90’in Gzerinde
bulunduguna hukmedilmistir. Arastirmalar s6z konusu pazarlara, ozellikle sebeke
etkileri sebebiyle ylksek giris engelleri oldugunu; tuketiciler bir arama motorunu ne
kadar c¢ok kullanirlarsa, bunun reklam verenler icin o kadar cazip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla reklam gelirinden elde edilen kar, daha fazla tlketici
cekmek igin kullaniimakta olup benzer sekilde, arama motorunun tuketiciler hakkinda
topladid bilgi ise sonuglari iyilestirmek igin kullanilabilmektedir.

GOOGLE kendi aligveris karsilastirma hizmetine yasadisi bir avantaj saglayarak pazar
hakimiyetini kotuye kullandigina ve GOOGLE SHOPPING’i konumlandirdidi 6zel yer
itibari ile GOOGLE’In aligveris karsilagtirma pazarlarinda rekabeti baskiladigina
hikmedilmistir.

1.3.1.3. GOOGLE"In Yasadigi Uygulamalarinin Etkileri

GOOGLE'In s6z konusu uygulamalar rakiplerinin ve Avrupali tlketicilerin zararina
olacak sekilde, internet trafiginin kendi hizmetine akmasini saglamis ve pazarda
olumsuz sonuglara yol agmistir. S6z konusu kotlye kullanmanin baglangicindan bu
yana GOOGLE'In Birlesik Krallik'taki trafigi kirk bes kat, Almanya’da otuz bes,
Fransa’da yirmi dokuz, ispanya’da on yedi, italya’da ise on dért kat artmistir. Buna
binaen, rakip tesebbuslerin trafigi ise ani bicimde kesilmis; Birlesik Krallik'ta %85,
Almanya’da %92, Fransa’da %80 dusmustir. Bu ani dlsusln ise pazarin olagan
kosullari ile agiklanamayacagi belirtimekle birlikte, rakip tesebbuslerin bir kismi bu
duruma adapte olmayi basarmis; ancak higbir sekilde trafiklerini eski oranda geri
kazanmayl basaramamislardir. Bu agidan bakildiginda, Komisyon Avrupali
tuketicilerin yeniliklerden ve 6zgun bigimde tercihte bulunma haklarindan mahrum
birakildigi sonucuna varmistir. Son gelinen asama itibari ile GOOGLE Komisyonun
ilgili kararina karsi Genel Mahkeme’ye temyiz bagvurusunda bulunmustur?©.

10 Action brought on 11 September 2017 — google and Alphabet v Commission (Case T-612/17),
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=shopping&docid=196224&pagelndex=0&docl
ang=en&mode=req&dir=&occ=first&part=1&cid=409827#ctx1
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1.3.2. Diger Rekabet Otoriteleri Tarafindan Yiiriitiilen incelemeler

ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC), 3 Ocak 2013’'te GOOGLE'In arama yanlilgi
(search bias) olarak da adlandirilan, arama motoru sonug¢ sayfasinda kendi igeriklerini
haksiz bir sekilde 6ne c¢ikardigi ve rakiplerinin igerigini asagi siralara ittigi iddialar
hakkindaki sorusturmayi neticelendirmigtir. Dosya kapsaminda; bazi dikey arama
siteleri, GOOGLE’In aligveris veya yerel aramalar gibi bazi arama turlerinde arama
sonuglarini evrensel arama Uniteleri ile sunarak kendi dikey arama oOzelliklerini 6n
plana g¢ikardigini ve ayrica GOOGLE'iIn rakip dikey arama internet sitelerini arama
algoritmalari ile asagi siralara ittigini iddia etmigtir.

Dosya kapsaminda FTC tarafindan 9 milyondan fazla belgenin incelendigi'*, taraflarla
gorusuldigu ve GOOGLE’In savunmasinin istendigi belirtimektedir. Elde edilen bilgi
ve belgelerin, GOOGLE’In bu igerigi sunmadaki temel amacinin, kullanicilarin arama
sorgularina daha ilgili sonuglar saglamak, hizli cevap verebilmek ve bdylece
kullanicilarin Urinden aldigi faydayi arttirmak oldugunu gosterdigi ifade edilmistir.
Ozellikle elde edilen belgelerden, GOOGLE’In arama sonug sayfasinda kendi igerigini
on plana ¢ikarmasinin kullanici agisindan faydal oldugu sonucuna ulasilabilecegi
vurgulanmigtir. Ayrica diger genel arama motorlarinin da benzer bir tasarim
degisikligine gittigini ve bunun da s6z konusu degisimin rekabet karsiti bir eylem
olmasindan ¢ok kalitedeki geligsimi gosterdigi tespitinde bulunulmustur. Bu kapsamda
GOOGLE'In kendi igerigini 6n plana ¢ikarmasinin, GOOGLE'in genel arama Grandndn
kalitesindeki bir gelisim olarak goérulebilecegi, benzer sekilde GOOGLE’In arama
algoritmalan araciligiyla, kendi dikey arama Ozelligi ile rekabet halinde olan dikey
arama sitelerini dezavantajli konuma getirebilecekuygulamalari olduguna iligkin yeterli
belgeye ulasilamadigi gerekgeleriyle sorusturma kapatiimistirt?.

Ote yandan, GOOGLE Bas Hukuk Danismani David Drummond?®? tarafindan séz
konusu olay “GOOGLE'in servisleri tiiketici icin ve rekabet igin faydali” oldugu seklinde
yorumlanmis ancak karar tlketici seceneklerinin kisitlandigi, rakiplerin farkli alanlarda
cok daha iyi sonuclar verebildigi gibi gerekgelerle elestirilere maruz kalmigtiri4.

Hindistan Rekabet Komisyonuna (CCl); 2012 yilinda matrimony.com ve Tuketici Birlik
ve Guven Dernegi (Consumer Unity & Trust Society) (CUTS) tarafindan, GOOGLE'In
Hindistan’daki c¢evrim i¢i genel internet arama ve internet arama reklamcilik
hizmetlerine iligkin olarak siralamalarda yanli davrandigi, GOOGLE Flight'in
rakiplerden daha avantajli olarak gosterildigi ve ¢evrim i¢i reklamcilik alanindaki diger
birtakim eylemleriyle hakim durumunu kotuye kullandidi sikayeti iletilmistir. S6z konusu
iddialarin, arama yanhhgi (search bias) ve GOOGLE’In arama motoru sonug¢
sayfasinin tasarimi ile ilgili oldugu ifade edilmektedir. CCl, GOOGLE'In 6zel arama
segeneklerinin ya da hizmetlerinin (aligveris ya da yerel arama), arama motoru sonu¢
sayfasinda rakiplerinden daha avantajli sekilde gérindugu tespitine yer vermigtir. CCl
ihlal bulgularina dayal olarak GOOGLE’a 17,2 milyon Euro para cezasi uygulamistir.t®

11 https://www.reuters.com/article/us-google-ftc-idUSKBNOMF2M220150319

12 hitps://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public _statements/statement-commission-
regarding-googles-search-practices/130103brillgooglesearchstmt.pdf

13 https://www.capitalg.com/expert/david-drummond/

14 hitps://searchengineland.com/ftc-law-protects-competition-not-competitors-says-not-enough-
evidence-to-prove-search-bias-144119

15 https://www.cci.gov.in/sites/default/files/press release/Press%20Release-
%2007%20%26%20%2030%200f%202012 0.pdf?download=1
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Brezilya'da faaliyet gosteren AKS’ler Buscape ve Bondfaro ile Microsoft tarafindan
2013 yilinda Brezilya Rekabet Otoritesine (The Administrative Council for Economic
Defense-CADE) vyapilan basvuruda Adwords sdzlesmelerinde yer alan hikim
sebebiyle reklam verenlerin diger arama motorlarina reklam vermemesi igin baski
uygulandidi belirtilmistir.1® 2015 yilinda Microsoft'un sikayetini geri cekmesine ragmen
sorusturma devam etmis olup Adwords’e iligkin sikayetin ise heniuz sonuglanmadigi
yoniinde bir basin agiklamasi!’ CADE tarafindan resmi internet sitesi lzerinden
yapilmistir. Diger taraftan; Buscape ve Bondfaro kullanicilari tarafindan olusturulan
degerlendirmelerin (musterilerin Grlnler ve magdazalarla ilgili gorusleri) GOOGLE
tarafindan kazima (scraping) olarak bilinen yontemle izinsiz alindigini ve GOOGLE’In
dikey hizmetlerinde kullandigini iddia etmistir. Bu durumun, GOOGLE lehine rekabet
avantaji sagladigi ve GOOGLE'In kendi Ozellesmig arama alanlarinda yer alan
degerlendirmelere, rakiplerinin erigimine izin vermedigi belirtimektedir. Bunun yani
sira CADE’ye, GOOGLE’In AKS’lerin trafiklerini dusirmeye yonelik algoritma
guncellemeleri yapmak ve bu siteleri SHOPPING alanina almamak suretiyle hakim
durumunu koétlye kullandigina yonelik sikayetlerde de bulunulmustur. Bu sikayetlerin
incelenmesi sonucunda, GOOGLE'In rakiplerinin trafigini disurdigund ispatlamaya
yonelik yeterli delil bulunamamis ve SHOPPING alanina AKS’lerin alinmamasinin ise
kullanicilarin lehine oldugu dederlendirilerek yaptirim uygulanmamistir.8

Tayvan Adil Ticaret Komisyonu (TATK) benzer sekilde, GOOGLE’In arama sonuglarini
gosterme sekline yonelik iletilen sikayetleri degerlendirmistir. TATK’nin sorusturmasi,
haritaya odaklanmadan 6nce, SHOPPING de dahil olmak Uzere GOOGLE arama
sonuglarinin tim yonlerini ele almistir (TATK 6narastirma asamasinda SHOPPING’e
yonelik endigeleri reddetmigtir). Agustos 2015'te, TATK GOOGLE'In arama
siralamasina ve haritanin gosterimine yonelik tum sikayetleri reddetmistir.

Almanya'da, Alman Hava Durumu Hizmet Saglayicilari Birligi, GOOGLE'In arama
siralamasinin, Ozellikle GOOGLE’In hava durumu hizmeti olan OneBox'u arama
sonuglarinin en ustiinde gdstermesinin, rekabeti olumsuz etkiledigini iddia ederek
GOOGLFE’a karsi bir dava agmistir. Hamburg Bolge Mahkemesi; (i) Diger girketlerin
organik arama sonuclarinda olagan sekilde gésterilebilecek olmasinin, GOOGLE’In
yararli oldugunu diigtindlgl yenilikleri uygulamasini engelleyemeyecegi, (i) Hakim
durumun kotiye kullaniimasinin yasaklanmasinin, dedisime dayanamayan eski is
modellerini korumak gibi bir amacinin bulunmadigi, (i) GOOGLE’1n genel arama
motorunun ¢ekiciligini artirmak igin arama siralamasina yoénelik iyilestirmeleri
uyguladigi, gibi sebepler dogrultusunda ilgili davayi reddetmigtir.1®

Kanada Rekabet Burosu (Competition Bureau Canada) ise 2013 yilinda, gelen
sikayetler uzerine GOOGLE’a kargi bir sorusturma baglatmis ve Nisan 2016’da
sorusturmayi kapattigini aciklamistir. Sorusturma kapsaminda incelenen iddialardan
biri, GOOGLE’In kendi hizmetlerini (GOOGLE Maps, GOOGLE Flights vb.) arama
motoru sonu¢ sayfasinda oncelikli olarak gosterdigi iddiasidir. Ancak iddialari
destekleyecek yeterli kanitin bulunamadid ifade edilmistir2°.

16 https://www.reuters.com/article/us-google-brazil-idUSBRE99A0JM20131011

7 http://en.cade.gov.br/press-releases/cade-investigates-google2019s-possible-anticompetitive-
practices-in-the-brazilian-online-search-

market/cade english/topics/topics/bilateral cooperation/legislation/bilateral-cooperation

18 https://www.conjur.com.br/en/2018-nov-28/brazilian-antitrust-watchdog-requests-withdrawal-of-
google-probe

19 https://searchengineland.com/google-wins-vertical-search-antitrust-case-in-germany-158544

20 hitps://www.competitionbureau.gc.ca/eic/site/cb-bc.nsf/eng/04066.html
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(58) Ayrica arama hizmetlerinin sunumu igin 6nemli olan harita hizmetine iligkin cesitli
otoriteler tarafindan incelemeler gergeklestirmistir. Cevrim i¢i harita hizmeti sunan bir
platform olan sikayet¢i Streetmap’in basvurusu Uzerine, Birlesik Krallik YUksek
Mahkemesi (High Court of England and Wales) tarafindan, GOOGLE Haritalar’'in
gorsel ve tiklanabilir bir goérlntisinin sayfanin en Ustinde konumlandirarak
GOOGLE'In genel arama hizmetleri pazarindaki hakimiyetini kotlye kullandigi iddiasi
incelenmistir.?! Mahkeme; GOOGLE’in davraniglarinin kayda deger etkisinin ve pazar
kapama riskinin olmadigi sonucuna ulasmig ve hukuka aykiri bir durumun olmadigina
hikmetmigtir. Mahkeme GOOGLE’In ayni mesru amaci elde etmek igin
kullanilabilecegi etkili ve orantili bir alternatif yolun bulunmadigi kanaatine ulasmistir.

l.4. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

(59) Dosya kapsaminda Google Turkiye ofisinde 05.06.2018 tarihinde yerinde inceleme
gerceklestiriimistir. S6z konusu yerinde inceleme sirasinda alinan evraktan dosya
kapsaminda degerlendirilecek olan belgelere asagida yer verilmektedir??:

(60) Belge 1: “Aliigveris Fiyat Teklifi Stratejileri” baglikli metinde asagidaki bilgiler yer
almaktadir:

(61) Belge 2: “Avrupa Komisyonunun Shopping Karari” bashkl metinde asagidaki ifadeler
yer almaktadir:

(o).

(62) Belge 3: “** YENi ** (YALNIZCA SOZLU, E-POSTA ILE GONDERMEYIN) **”
baslikl metinde agsagidaki bilgiler yer almaktadir;

** YENIi ** (YALNIZCA SOZLU, E-POSTA ILE GONDERMEYIN) ** 13 Eyliil
2017 giincellemesi - Liitfen temyize iliskin sorular soran mliigterilere
sirket disi igin onaylanmis asagidaki mesaji, E-POSTA ILE DEGIL,
YALNIZCA KARSILIKLI KONUSMALARDA iletin.

Neler oluyor?

(.....).
Kilit Mesajlar

Reklam veren mesajlari:

GOOGLE'in yayimladigi sirket digina ybnelik agiklama asagidadir:

2L https://globalcompetitionreview.com/article/1081046/streetmap-v-google-outcome-becomes-final
22 Orijinali Ingizlice olan s6z konusu belgelerden yazisma igerenlerin Tirkce gevirilering; tablo ve grafik
icrenlerin ise metin igerisinde orijinal versiyonlarina, dipnotta ise ¢evirilerine yer verilmektedir.
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o ()

Etkilenen Reklamverenler ve bélgeler
Bu kimi etkiliyor?

Bu yalnizca AB'yi mi etkiliyor?
Bu, GOOGLE Aligverigin iilkeme girisini geciktirecek mi?
(63) Belge 3’Un devaminda asagidaki ifadelere yer veriimektedir:
o (.....).

(64) Belge 4: Mevcut belgede yer alan grafik ve ifadeler agsagida aktariimaktadir:

(....TICARI SIR.....)23

(....TICARI SIR.....)24

(65) Belge 5: Mevcut belgede bulunan grafik ve ifadeler agsagida sunulmaktadir:

(o).
(...)

Mavi: geleneksel perakendeciler

Kirmizi: sadece e-ticaret yapanlar (pure player)

23 Pasta grafigin cevirisi asagidaki sekilde yapiimistir:

“Google, Tiirkiye’de Uriin Kesfi ve Aragtirmasi Alanlarinda Giiglii Bir Pozisyon Almig Durumda:
Satici  Cesitliligini E-Ticaret Kanali ve Alisveris Hizlandirmasi Yoluyla Gelistirmek Google’in
Pozisyonunu daha da Glglendirebilecektir.

Uriin Kesfinde Baglangi¢ Noktasi (Grafigin Bagligi)

Price comparison website: Fiyat karsilastirma sitesi

Other online shopping site: Diger online alisveris sitesi

Stores’ websites: Perakendecilerin siteleri”

Base: Ones who search product- Taban: Uriin Arastiranlar (s.903)

Uriin Kesfi igin En Sik Kullanilan Siteler (Yatay Siitunlu Grafik Bashgi)

24 Grafigin (dikey situnlu) gevirisi: “Perakende Arama Gelirlerinin TiUmiinde Aligverisin Payl” Mavi
sutunlar “Arama” Kirmizi satunlar “Alisveris”i temsil etmektedir.
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Belge 6: GOOGLE Endustriyel Perakende Lideri (.....) tarafindan Ulke Direktor(
(.....)e 29 Mayis 2017 tarihinde gonderilmis e-postada) asagidaki ifadeler yer
almaktadir;

ll(..“.).li
Belge 7: “Metin Reklamlari ve Uriin Listeleme Reklamlari: Kazanan bir
Kombinasyon” baslikli metinde asagidaki bilgiler yer almaktadir;

Hem metin reklamlarina, hem de URL'lara maruz kalan bir tiiketici, yalnizca
metin reklamlari gbéren bir tliketiciye gére
Internet sitesini ziyaret etmeye +%(.....)

Satin almaya +%(.....)

Uriin Sayfasini Ziyaret Etmeye +%(.....)
Marka Hakkinda Arama Yapmaya +%(.....)
Sepete Eklemeye +%(.....)

Magaza Bulucuya Tiklamaya +%(.....) %

...daha fazla egilimlidir.

Yapilan yerinde incelemede ayrica GOOGLE vyefkilileri tarafindan asagidaki hususlar
dile getirilmistir:

— ()

ifade edilmigtir.

1.5. Degerlendirme
1.5.1. llgili Pazar
1.5.1.1. ilgili Uriin Pazar

4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi kapsaminda yapilan incelemenin genel sarti bir
hakim durumun varligidir. Hakim durum tespiti bakimindan ise ilgili Grin ve cografi
pazar tanimi énemlidir. ilgili Griin pazarinin tespitinde inceleme konusu mal ve
hizmetlerle, tuketicinin gézunde fiyati, kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan
ikame sayilan mal veya hizmetlerden olusan pazar dikkate alinmaktadir. Bu kapsamda
oncelikle incelemeye konu sektor hakkinda genel bir bilgi sunulduktan sonra, ilgili Gran
ve cografi pazar tanimina yer verilecektir.

Sorusturma kapsaminda temel olarak GOOGLE’In, genel arama sonuglarinda
SHOPPING uygulamasini avantajli pozisyonda konumlandirip kendi aligveris
uygulamasindaki trafigi artirdig1 ve diger alisveris sitelerini SHOPPING uygulamasina
almadigi iddiasi incelenecektir. Bu baglamda GOOGLE'In dosya kapsaminda
incelenmesi gereken temel faaliyet alanlari genel arama hizmetleri ile Shopping Unit
ve GOOGLE SHOPPING'’in sundudu hizmete iliskin alanlardan olugsmaktadir. ilgili
Pazarin Tanimlanmasina iliskin Kilavuz’'da da belirtildigi Uzere ilgili pazar tanimi
yapilirken uUrunler arasinda arz ve talep ikamesi olup olmadiginin incelenmesi
gerekmektedir.

Cok tarafli platformlarda pazarin nasil tanimlanacagi hususu rekabet hukukunun bu
alandaki tartismali konularinin basinda gelmektedir. Oncelikle klasik pazarlarda
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uygulanan SSNIP testinin bu pazarlarda nasil uygulanacagina dair tartismalar
bulunmaktadir?®. Diger yandan literatiirde pazarin islemsel (transaction) ve islemsel
olmayan (non-transaction) niteligi dikkate alinarak farkli pazar tanimi yaklagimi
benimsenecegine iliskin gortsler bulunmaktadir?®. Buna karsin ¢ok tarafl platformlara
iligkin pazar tanimi yapilirken bu sekilde bir ayrima gerek olmadigi gorusu de mevcut
bulunmaktadir?’. Diger bir ayrim ise platformun eslestirme (matching) veya izleyici
saglayan/reklam platformu (audience providing/advertising platforms) olup olmama
durumuna gore yapilmistir?®. Bu yaklasima gore ise farkl kullanici gruplarini bir araya
getiren eslestirme platformlari igin tek pazar, reklam plaformlari igin ¢oklu pazar tanimi
yapilmasi gerekmektedir. Avrupa Regulasyon Merkezi (CERRE-Center on Regulation
in Europe) tarafndan konuya iliskin yayimlanan glincel raporda?® ise tek pazar
yaklasimi (single market approach” ve c¢oklu pazar yaklagsimi (multiple markets
approach) tartisiimis ve platformun ayri taraflari icin ayri pazar tanimi yapilmasini
ongoren ¢oklu pazar yaklagsimin benimsenmesinin avantajlari vurgulanmigtir.

Yukaridaki tartismalardan hareketle mevcut dosya kapsaminda esas olarak
GOOGLE'In genel arama hizmetleri pazarindaki hakim durumunu dikey iligkili aligveris
karsilastirma hizmetleri alaninda kotuye kullandigi iddiasinin - degerlendirildigi
vurgulanmalidir. Diger yandan GOOGLE SHOPPING bir taraftan bu alanda reklam
konumlandiran taraflar igin kendine munhasir 6zellikler tagiyan bir arama bazl reklam
hizmeti sunmakta iken kullanicilara aligveris karsilastirma hizmeti sunmaktadir.
Dolayisiyla c¢oklu pazar yaklagimi benimsenmesi durumunda pazarin reklam
hizmetlerine iliskin kism1 i¢in de ayri bir pazar tanimina gidilmesi gerekecektir. Ancak
mevcut dosya kapsaminda GOOGLE’in alisveris karsilastirma hizmetleri piyasasinda
yol actigi rekabet karsiti etkiler sikdyet edilmekte olup yapilan analizler de AB
Komisyonunun SHOPPING kararina benzer sekilde bu alana yogunlasmistir.
Dolayisiyla ¢ok tarafli platformlarda pazar tanimi yapilmasina iligkin pratik zorluklar ve
yaklasim farkliliklari dikkate alindiginda, bu dinamik ve degisken pazarda reklam
hizmetleri i¢in ayri bir pazar tanimi yapmaktan beklenen faydanin tam olarak elde
edilmesi mimkuin goérilmediginden plaftformun bu tarafi igin ayri bir pazar tanimina
gidilmeyecektir.

Bu dogrultuda mevcut doysa kapsaminda ilgili Grin pazarlari tanimlanirken farkh
arama ve karsilastirma hizmetleri arasindaki arz, talep ikameleri incelenecektir.

1.5.1.1.1. Genel Arama Hizmetlerine iliskin Bilgi

Genel arama hizmetleri pazari ¢ok tarafli pazar niteligi tasimaktadir. Internet arama
motoru araciligiyla isleyen platformun bir tarafinda aramay! yapan ve bu arama
sonuglarina intiya¢ duyan kullanicilar/tuketiciler, diger tarafinda ise arama ile baglantili

25 Dirk Auer and Nicolas Petit, “Two-sided markets and the Challenge of Turning Economic Theory into
Antitrust Policy”, s. 26 (Two-sided markets).

26 Filistrucchi, L., Geradin, D., Damme E. van, and Affeldt, P. (2014), ‘Market definition in two-sided
markets: theory and practice’, Journal of Competition Law and Economics, Vol. 10 (2), pp. 293-339.

27 Niels, G. (2019), “Transaction versus non-transaction platforms: A false dichotomy in two-sided
market definition”.

28 Sebastian Wismer and Arno Rasek, “Market definition in multi-sided markets”, OECD Rethinking
Antitrust ~ Tools  for Multi-sided platforms 2018, (Market  Definition), syf. 6.
http://www.oecd.org/officialdocuments/publicdisplaydocumentpdf/?cote=DAF/COMP/WD%282017%2

933/FINAL&docLanguage=En

29 Cerre-Center on Regulation in Europe, “Market Definition and Market Power in the Platform
Economy’,

https://www.cerre.eu/sites/cerre/files/2019 cerre _market definition market power platform economy

-pdf
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sunduklari igerik ile bu arama sonuglarinin olusmasini besleyen igerik saglayicilari yer
almaktadir. Genel arama hizmetleri pazarinda platform taraflari arasindaki aracilik
faaliyeti ise platformun sahibi ve igleticisi konumundaki arama motoru tarafindan
ustlenilmektedir. Bu gergevede arama motoru, igerik sitelerinin (6rnegin; imdb.com,
onedio.com, hurriyet.com.tr vs.) makalelerini tarayip, dizinleyip, arama ilgilerine goére
siralayip aramayi yapan kullaniciya ulagtirmaktadir.

Genel arama hizmetleri pazarinda tiuketiciler daha fazla kaynak/igerik Uzerinden arama
yaparak en dogru sonuca, igerik saglayicilari ise genel aramadan elde ettikleri trafikle
orantili olarak kendi internet sitelerine aldiklari trafik ve reklamlar Gzerinden gelir elde
ettiklerinden daha fazla tuketiciye ulasma ihtiyaci ile hareket etmektedir. Bu durum,
taraflarin sagladigi faydanin platformun diger tarafindaki kullanicilarin sayisi ile
arttigina isaret etmekte olup “dolayh ag etkileri” olarak adlandiriimaktadir. Dolayli ag
etkilerinin bUyukligu ve énemi ile platformda yer alan taraflarin ihtiyag ve talepleri
platformun isleyisinde, dolayisiyla da arama motoru tarafindan benimsenen is ve
fiyatlandirma modelinde énemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda diger birgok ¢evrim
ici platformda da go6zlemlendigi Uzere, genel arama hizmetleri pazarinda aramayi
yapan kullanici/tiketici aldigi hizmet icin dogrudan bir bedel 6dememekte, arama
motoru tarafindan dogrudan ya da dolayl olarak Ucretlendirilen taraf gogu durumda
icerik saglayicilar olmaktadir. Dolayisiyla genel arama hizmetleri farkli taraflarin
talebinin birbirini besledigi dolayli sebeke etkilerinin yogun olarak hissedildigi bir piyasa
ozelligine sahiptir.

Genel arama hizmeti sunan bircok farkli tesebblis bulunmaktadir. GOOGLE ve Bing
(Microsoft) gibi genel arama servisleri kendi arama teknolojilerini kullanirken, diger
arama motorlari bir anlagsma kapsaminda UglUncu parti genel arama motorlarinin
sonuglarini gésterebilmektedir. Ornegin, Yahoo, Bing'in genel arama sonuglarini, Ask
ise GOOGLE’In genel arama sonugclarini dondurmektedir. Kullanicilar genel arama
hizmetlerinin kullanimi igin bir Ucret 6dememekle birlikte, aslinda her sorgu
girdiklerinde s6z konusu hizmetlere veri saglayarak gelir elde etmesine katkida
bulunmaktadir. Genel arama hizmetleri kullanici talebi tarafinda fiyat bakimindan
rekabet etmemekte, arama sonuglarinin ilgisi, sonuglari saglamadaki hizi, kullanici ara
yuzunun cekiciligi ve internet sitelerini dizine ekleme becerisi gibi parametreler
0zelinde rekabeti stirdirmektedir.

Genel arama hizmetleri saglayicilari icin, gizlilik politikalariyla uyumlu bir sekilde,
kullanicilarin verilerini depolamasi ve tekrar kullanmasi, arama hizmetlerini gelistirmek
ve daha ilgili reklam gostermek acisindan dnem tagimaktadir. Bir hizmetin Ucretsiz
sunulmasi genel arama motoru gibi ¢ok tarafli platformlar i¢in bir avantaj haline
gelebilmektedir. Cok tarafli platformlar birden ¢ok tarafi bir araya getirmekte ve s6z
konusu taraflardan en az biri i¢in platformun deg@eri diger taraftaki kullanici sayina bagh
olmaktadir. Genel arama hizmetinden faydalanan kullanicilar, igerik saglayicilar ve
cevrim i¢ci mecrada reklam verenler vb. genel arama hizmetlerinin taraflarini
olusturmaktadir. Reklamcilik gelirleri, genel arama hizmetlerini kullanan kullanici
sayisiyla orantili iken, genel arama hizmetlerinin kullanicilarinin sayisinin daha fazla
olmasi, reklamcilar igin platformu daha degerli hale getirmektedir.

1.5.1.1.2. Genel Arama Hizmetlerine iligkin Pazar Tanimi

Genel arama hizmetleri pazarina iligkin olarak yukarida yer verilen genel gerceveyi
takiben, dosya kapsaminda ilgili pazarin sinirlarinin belirlenmesini teminen genel

30 Google Search (Shopping), 2017, Case AT.39.740.
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arama hizmetlerine alternatif olusturabilecek hizmetlerin olup olmadigi konusunun
degerlendiriimesi gerekmektedir. Genel arama hizmetleri kullanicilarin internet
lizerinden arama gergeklestirdigi tek mecra degildir. icerik siteleri, 6zellestirilmis arama
hizmetleri ve sosyal medya aglari da alternatif mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu cergcevede dosya kapsaminda oOncelikle anilan hizmetlerin, genel arama
hizmetlerine arz ve talep yoninden ikame olup olmadigi degerlendirilecektir.

Genel Arama Hizmetleri ile icerik Arama Hizmetleri Arasindaki ikame iliskisi

Bu cgercevede ilk olarak, genel arama hizmeti pazarinin tarafi olan igerik sitelerince
sunulan hizmetin genel arama hizmetleri platformu Gzerinden sunulan hizmete
alternatif olup olmadigi sorusu akillara gelmektedir.

Genel arama sonuglari farkh alanlara iligskin (sosyal medya siteleri, forumlar, e-ticaret
siteleri, bloglar vs.) arama yapanlar tarafindan ilgili kaynaga ulasmak amaciyla
yararlanilan hizmettir. Genel arama hizmeti sunmak i¢in arama motorlari herhangi bir
icerik Uretimi yapmayip igerik sitelerinin (wikipedia.com, onedio.com, imdb.com,
hurriyet.com.tr vb.) makalelerini tarayip indeksleyip arama ilgilerine gore siralayip nihai
kullaniciya ulastirmayi hedeflemektedir. Bagka bir deyisle, genel arama hizmetlerinin
temel amaci diger sitelere mUumkin olan en kisa surede kullanicinin erisimini
saglamaktir.

Ote yandan icerik sitelerinin (diger sitelere yonlendirmeler icerebilecedi gibi) asil
amagclari ise, makale Uretip arama motorlarinda en iyi sonucu elde ederek daha fazla
trafige ulasmaktir. Kullanicilar arama motorlari tarafindan sunulan genel arama
hizmetini igerik sitelerine ulagsmak amaciyla kullanirken igerik Ureten siteleri genellikle
bilgi edinmek amaciyla kullanmaktadir.

Farklilik arz eden bir baska husus ise igerik sitelerinin genel arama hizmetlerinden
daha gelismis bir igerik arama 6zelligine sahip olmasidir. Ancak bu tur igerik arama
hizmetleri Komisyonun SHOPPING kararinda® da belirtildigi Gizere, yalnizca kendi
sinirli igerikleri igerisinde bir arama yapma imkani saglayabilmekte, kullanicilara
internet Uzerindeki tum icerigi arama imkani tanimamaktadir. Belirtilen nedenlerle
arama hizmetleri ve icerik hizmetleri arasinda arz veya talep ikamesinin mevcut
olmadigi degerlendiriimektedir.

Genel Arama Hizmetleri ile Ozellestirilmis Arama Hizmetleri Arasindaki lkame

lligkisi

Dosya kapsaminda ilgili Grin pazarinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bir
diger husus ise genel arama hizmetleri ile belirli bir sektor 6zelinde hizmet sunan
Ozellestiriimis arama hizmetlerinin birbirine ikame olup olmadididir. GOOGLE ve farkl
internet siteleri tarafindan sunulan 6zellestiriimis (ugus arama, otel arama, haber vb.)
arama hizmetleri birbirine es veya benzer urtnler hakkinda detayl bilgilerin edinilmesi
ve kiyas yapilmasini saglamaktadir. Genel arama sonuglari ise farkli ve daha kapsamli
sonuglari goruntulemektedir. Arz ikamesi yonuyle ele alindiginda, genel arama
hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren tesebbusler iki temel iglevi yerine getirmeyi
amagclamaktadir. ilki taramak (crawling) ikincisi ise dizine eklemektir (indexing).
Sonraki suregte ise aramalarda gegen anahtar kelimelere goére sonuglar
siralanmaktadir. Anlatimi bu kadar kisa ve sade olan bu sureci yonetmek igin
milyarlarca satir kodun yazilmasi ve surekli galismasi gerekmektedir.

31 A.g.k. para. 165.
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Surekli yeni bilgilerin eklendigi internet dlinyasinda tarama ve dizine ekleme faaliyetleri
surekli devam ederken diger yandan kullanici geri donuglerine gore siralamalarda
degisiklik yaparak kullaniciya daha iyi hizmet sunulmasi hedeflenmektedir. Genel
arama hizmeti sunan arama motorlari milyonlarca internet sitesine ait milyarlarca
sayfayi tarayip dizine eklerken 6zellestiriimis arama hizmeti veren tesebbusler yalnizca
belirli cevrim igi perakende saticilar, ¢cevrim igi pazar yeri gibi tesebbuslerce saglanan
bilgileri kullanarak hizmet sunmaktadir. Ayrica GOOGLE ozellestiriimis arama
hizmetlerini farkh Gran adi ile farkli sekillerde sunmaktadir. (")rnegin, GOOGLE'In
aligverig karsilagtirma hizmeti ile Ozgulenmigs arama hizmeti olan GOOGLE
SHOPPING kendine ait bir ad altinda ve kendine 6zgu bir sekilde sunulmaktadir.
Benzer bir durum ugus arama igin kullanilan GOOGLE Flights i¢in de gegerlidir. Bu
nedenlerle 6nemli miktarda insan kaynagi, teknik bilgi, sermaye birikimi, diger arama
motorlarinin ag etkisini kirmak gibi gereksinimler genel arama hizmetleri pazarinin arz
ikamesi acisindan Ozellestiriimis arama hizmetleri pazariyla benzesmedigini
gOstermektedir.

Genel arama hizmetleri ile belirli bir sektor 6zelinde hizmet sunan 6zellestiriimis arama
hizmetlerinin birbirinin alternatifi olup olmadi§i konusu talep ikamesi yoénuyle
degerlendirildiginde, genel arama hizmetlerinin ¢ok daha kapsamli, daha fazla bilgi
kaynaginin dizinlendigi ve sunuldugu, oncelikli amaci bilgiye erigsim olan bir alan
oldugu, icerigi itibariyla tuketici kitlesinin olduk¢a fazla ve heterojen oldugu
gorulmektedir. Ozellestirilmis arama hizmeti ise daha homojen bir tiiketici kitlesine
hitap eden, daha sinirh amaglarla kullanilabilen hizmetlerdir. Ayrica Komisyonun
SHOPPING kararinda® da belirtildigi (izere 6zellestiriimis arama hizmetleri daha dar
bir alanda daha fazla fonksiyon sunma 6zelligine sahiptir. Ozellestiriimis arama
hizmetleri genellikle cesitli filtreleme Ozellikleri ile kullanicilarin daha hedefe odakli
arama yapmasina imkan saglayabilmektedir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda gerek arz, gerekse talep bakimindan bu iki alanin ikame
olmadigi degerlendiriimektedir.

Genel Arama Hizmetleri ile Sosyal Medya Siteleri Arasindaki lkame iliskisi

ikame tartismasinda alternatif olarak degerlendirilebilecek bir diger mecra ise sosyal
medyadir. Ozellikle Facebook son dénemde hava durumu, restoran arama, sanal
market (marketplace) gibi bircok alanda hizmet vermeye baslamistir. Bu anlamda
kisith da olsa bir ikame iligkisinin bulundugu goérilmektedir. Bununla birlikte kullanicilar
sosyal medya mecralarini agirhikh olarak ilgi alanlari ile ilgili akiglari veya haber almak
istedikleri kisileri takip etmek amaciyla kullanmaktadir. Gerek yalnizca kendi icerikleri
arasinda arama yapilabilmesi gerek daha az alternatif sunmasi gibi sebeplerle arama
hizmetleri ve sosyal medya siteleri arasinda talep ikame iliskisi mevcut degildir. Dosya
kapsaminda herhangi bir sosyal medya mecrasinin genel arama hizmeti sunduguna
dair herhangi bir bulguya ulasilmamistir. Dolayisiyla bu iki alanin ayni pazar tanimi
icerisinde yer almadigi sonucuna ulasiimistir.

Genel Arama Hizmetlerinin Kullanildigi Mecralar Acisindan ikame iliskisi

Son olarak llgili Griin pazarinin tanimlanmasi siirecinde butinligin saglanmasi
bakimindan, genel arama hizmetlerinin kullanildigi mecralara yonelik bir
degerlendirme yapilmasi uygun olacaktir. Dosya kapsaminda, mobil teknolojilerde
yasanan gelismelere bagl olarak genel arama hizmetleri alaninda, mobil mecralarin
daha yaygin bir sekilde kullanilmaya baslandigi, arama motorlarinin da bu gelismelere

32 A.g.k. para. 176.

24/145



(89)

(90)

(91)

(92)

(93)

(94)

(95)

20-10/119-69

paralel olarak hem mobil hem de masaustu surumlerini piyasaya surdukleri bilgisine
ulasiimistir. Ancak tim kullanicilarin kullanilan mecradan bagimsiz olarak nihai olarak
ayni icerige ulastigi gorulmektedir. Dolayisiyla gerek kullanim amaci gerekse sunulan
hizmetin genel olarak ayni olmasi nedeniyle mobil cihazlar ve sabit cihazlar Gzerinden
sunulan hizmet arasinda bir ayrima gidilmesine gerek olmadigi kanaatine ulagiimigtir.

Komisyon tarafindan Google Shopping kararinda da benzer degerlendirmeler
yapilarak genel arama hizmetlerinin ayri bir ilgili Grin pazari olusturdugu sonucuna
variimistir3s,

Yukarida yer alan hususlar dogrultusunda arama hizmetleri alanindaki ilgili trin
pazarinin “genel arama hizmetleri” olarak belirlenebilecegi kanaatine ulasiimistir.

1.5.1.1.3. Cevrim ici Alisveris Karsilastirma Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

Cevrim i¢i (online/internet Uzerinden sunulan) alisveris karsilastirma hizmeti daha
sinirl sayida ve benzer Urunu belirli agilardan mukayese etmek amacli kullanilan
sinirlandiriimig bir arama hizmetidir.

_Cevrim ici Ahisveris Karsilastirma Hizmeti ile Genel Arama Hizmeti Arasindaki
lkame lliskisi

So6z konusu hizmet agisindan incelenmesi gereken ilk husus aligveris karsilastirma
hizmetinin genel arama hizmetlerinin ikamesi olup olmadigidir. Her ne kadar arama
sonuglarinda karma sekilde sunulsa da kullanicinin gevrim i¢i aligveris karsilagtirma
hizmetinden beklentisi tamamiyla farklidir. Bu noktada kullanici herhangi bir alanda
genis kapsaml bilgiyi tim internette aramak istediginde GOOGLE, Bing, Yandex gibi
bir arama motorunu tercih ederken; belirli sayida, es veya benzer Grunu kiyaslamak
istediginde Tirkiye 6zelinde EPEY, CIMRI, AKAKCE veya GOOGLE tarafindan
sunulan spesifik arama hizmetlerine yonelmektedir®*. AKS’ler ise genis yelpazeli bir
genel arama hizmeti yerine yalnizca hizmet sundugu Urun kategorilerinde belirli sayida
cevrim ici perakendeci veya pazaryeri sitelerine ait Grtin tekliflerini karsilastirmakta ve
bu sitelere ait baglantilari sunmaktadir. Bu kapsamda kullanicilarin her iki hizmetten
beklentilerinin tamamiyla farkli oldugu séylenebilecektir.

Bununla birlikte AKS’ler arama motorlarina nispeten basit, distik know-how ve daha
az personel ile sermaye gerektiren alanlarda hizmet vermektedir. Ayrica dizinledikleri
ve listeledikleri bilgi boyutu ¢ok daha sinirli olup genel arama hizmetleriyle
kiyaslanamayacak duzeydedir.

Dolayisiyla aligveris karsilastirma hizmeti ile genel arama hizmeti arasinda ne arz ne
de talep agisindan ikame iligkisinden bahsetmenin muUmkin olmadigi
degerlendiriimektedir.

Cevrim ici Ahlsveris Karsilastirma Hizmeti ile Diger Ozellestiriimis Arama
Hizmetleri Arasindaki lkame lliskisi

Dosya kapsaminda incelenmesi gereken bir bagka husus ise aligverig kargilastirma
hizmetlerinin belirli bir sektdre 6zgu olarak sunulan diger o6zellestiriimis arama
hizmetlerinin ikamesi olup olmadigidir. Yukarida da belirtildigi Uzere GOOGLE ve
sektdrdeki diger bazi oyuncular tarafindan otel, ugus, haber vb. alanlar igin
Ozellestirilmis arama hizmeti saglanmaktadir.

3 A.g.k. para. 186.
3 Bunlarin diginda Tirkiye'de aligveris karsilastirma hizmeti alaninda faaliyet gésteren bilio.com internet
sitesi 2016, alve.com internet sitesi ise 2018 yili itibariyla faaliyetlerine son vermisgtir.
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Alsveris karsilastirma hizmetleri kullanicilarin farkli ¢evrim i¢i perakendecilerin ve
pazaryeri platformlarinin teklifleri arasinda Grtn aramasi, fiyat ve 6zellik karsilastirmasi
yapmasini saglamaktadir. Talep yonunden bakildiginda aligveris karsilastirma
hizmetleri, ugus-otel-restoran-haber gibi farklh alanlarda uzmanlasan diger
Ozellegtiriimis arama servislerinin sundugu hizmetlerin yerine gegememektedir. Zira
kullanicilar belirli bir alanda uzmanlasmis sitelerin verdigi onerileri, puanlari, yorumlari,
fiyat ve karsilastirmalari dederli bularak s6z konusu sektorlere 6zgu aramalarini
Ozellestirilmis arama hizmeti sunan sitelerde yapmaktadir.

Her bir 0zellegtiriimis arama hizmeti, belirli bir bilgi tirinun alaka duzeyini belirlemek
igin tasarlanmig 6zel sinyaller ve formullere dayanan spesifik kriterler ile sonuglari
secmekte ve siralamaktadir. Ornegin aligveris kargilastirma hizmeti sunan bir site igin
onemli olan kriterler fiyat, stok miktari, Grtin 6zellikleri, satici puani gibi veriler iken diger
ozellestirmis arama hizmetlerine 6rnek olarak verilebilecek ugus arama hizmetlerinde
en Onemli husus kullanicilara mimkdn olan en guncel bilgilerin saglanmasidir. Bu
kapsamda 6zellestiriimis arama hizmetinde tedarikgilerin havuzundan sunulan hizmet
kapsaminda ki veriler ¢ekilmekte, ilgili tedarikgiler de Ozellestirilmis arama hizmeti
saglayicilar tarafindan igletilen veri tabanlarina girdi saglamaktadir. Bu nedenle, her
bir 6zellestirilmis arama servisinin uzmanlastigi alanin 6zelliklerine gore spesifik bir
veri altyapisi gelistirip strdlrmesi ve ilgili tedarikgilerle iliski kurmasi gerekmektedir.
Aligveris karsilastirma hizmetinin sunumu igin gerekli olan verilerin ugus-haber-
restoran gibi diger Ozellestiriimis arama hizmetlerine kiyasla daha kitlesel olan
yapisindan dolayi diger 6zellestiriimis arama hizmetini saglayicilarinin kisa vadede ve
onemli ek maliyetlere katlanmadan karsilastirmal aligveris hizmeti sunmaya
baslayacak konumda olmadigi degerlendiriimektedir.

Bu bilgiler 1s1ginda aligveris karsilastirma hizmeti ile diger oOzellestiriimis arama
hizmetleri arasinda bir ikame iligkisi olmadigi degerlendiriimektedir.

Cevrim lci _Allsve_ris Karsilastirma Hizmeti ile GOOGLE SHOPPING Hizmeti
Arasindaki lkame lliskisi

GOOGLE SHOPPING yukarida bahsedilen sekilde es veya benzer Grin tekliflerini
birbiriyle kiyaslamaktadir. SHOPPING Unitesinde yer almak isteyen internet sitelerinin
oncelikle bir Adwords hesabi agip bakiye yuklemeleri, akabinde reklam modeli olarak
SHOPPING'i tercih etmeleri ve tipki diger Adwords reklamlarinda oldugu gibi igerigin
gorulebilmesi icin tiklama basina ucret (CPC) teklifi sunmalari gerekmektedir. Ancak
SHOPPING boéliminde her internet sitesine yer veriimemekte olup GOOGLE
tarafindan “Feed Requirement” olarak adlandirilan birtakim sinirlamalar getirilmistir.
Bu sinirlandirmalardan biri ise bu alanda ancak uruniin satin alinabilecegi platformlarin
yer alabilmesidir.

(100) GOOGLE tarafindan sunulan bilgilerde SHOPPING’in igleyisi hakkinda asagidaki

aciklamalar yer almaktadir:

“‘Reklam verenler, GOOGLE'in reklamlari icin GOOGLE'in AdWords platformu
tizerinden teklif vermektedir. GOOGLE, reklamlarin siralamasini, reklamin
alaka dizeyi, kalitesi ve reklam verenin teklifinin birlesimini gbz &niinde
bulundurarak yapmaktadir. GOOGLE'In reklam alanindaki bélgelerde reklam
vermeye hak kazanan reklam verenler, her bir kullanici reklama tikladiginda
GOOGLE’a 6deme yapmaktadir (tiklama basina 6deme).

Basglangigta GOOGLE reklamlari yalnizca diz yazi reklam olarak
gbstermekteydi. Zaman icerisinde GOOGLE gelismis reklam formatlari

26/145



20-10/119-69

gelistirmigti. GOOGLE’1n Shopping Unitlerde gbésterdigi Uriin reklamlari, 6zel
olarak sunulan (riinler igin tahsis edilmis geliskin reklam formadandir.

Tipki metin reklamlarda oldugu gibi, Shopping Unitlerdeki Uriin reklamlari,
reklam verenlerin sitelerine baglanti verir ve  GOOGLE, sbz konusu driin
sorgusuna yanit olarak bunlari reklam alaninda géstermektedir. GOOGLE, séz
konusu reklamlari lcretsiz arama sonuglarindan ayirt etmek igin "Sponsoriu”
olarak igaretlemektedir. Reklam verenler, AdWords Ulizerinden reklamlar igin
teklif vermekte ve kullanicilar reklama her tikladiginda GOOGLEa 6deme
yapmaktadir. Bir Uriin reklamina yapilan tiklama, kullaniciyr dogrudan reklam
verenin reklamini yaptigi Urlini satin alabilecedi sayfaya yénlendirmektedir.”

(101) Ayrica asagida yer verilen yerinde incelemede alinan belgede metin reklamlari ile
SHOPPING arasindaki farklar kiyaslamali olarak anlatiimis olup SHOPPING'in Ustln
oldugu birgok anlamda vurgulanmistir. Tiklama basina maliyet (eCPC), reklam
harcamalarindan elde edilen gelir (ROAS) ve diger alanlarda daha fazla alternatif
sunan SHOPPING ile vyapilan reklam harcamalarindan daha yuksek donus
alinabilecegi ifade edilmektedir. Ayni zamanda SHOPPING uygulamasi ile birlikte
metin reklamlarina olan talebin diistigi®® de gortimustar.

(102) Adwords kapsaminda bir reklam tard olarak tanitlan SHOPPING uygulamasinin
tuketiciler icin kullanim amaci, almak istedikleri Grinun farkh saticilardaki sartlarini
kiyaslamaktir. Cok tarafli pazar yapisindan dolayi SHOPPING ile bir yandan e-ticaret
sitelerine reklam hizmeti saglanirken diger yandan tiketicilere karsilastirma hizmeti
saglandigi dikkatten kagmamasi gereken bir durumdur. Dolayisiyla Shopping Unit ve
GOOGLE SHOPPING ile yalnizca reklam hizmeti sunuldugu seklindeki bir yorum
oldukca tek yonlu ve eksik olacaktir. Bu baglamda sagladigi ozelliklerden de
anlasilacagl uzere GOOGLE SHOPPING ile tuketicilere bir c¢evrim ici aligveris
karsilastirma hizmeti sunulmaktadir. Diger AKS’ler tarafindan da tlketicilere genel
olarak urun fiyatlari ve Ozelliklerini, garanti ve 6deme olanaklarini kiyaslama ve
filtreleme olanadi sunulmaktadir. Bu dogrultuda, tiketici agisindan GOOGLE
SHOPPING ve AKS'ler arasinda ikame iligkisinin mevcut oldugu goriimektedir.

Cevrim ci Allsveris_ Karsll_astlrma Hizmeti ile Tek Uriin Gosteren Shopping Unit
Hizmeti Arasindaki lkame lliskisi

(103) GOOGLE tarafindan Shopping Unit ile benzer bir hizmetin sunuldugu ancak gorsel,
tasarim ve bazi 6zellikleri yonuyle dedisen bir diger alan ise GOOGLE tarafindan “tek
aran gosteren Shopping Unit” seklinde adlandirilan ve agsagida 6rneklerine yer verilen
alandir.

35 https://searchengineland.com/report-shopping-ads-are-eating-text-ads-accounted-for-60-of-clicks-
on-google-33-on-bing-in-g1-297273 Erisim Tarihi: 25.06.2019
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(104) GOOGLE tarafindan gonderilen agiklamalar dogrultusunda ilgili Urin hakkinda bu
kisimda detayli bilgi verilecektir.

(105) GOOGLE, yukarida mobil ve masaustu gorselleriyle birlikte verilen Grantn Tarkiye’'de
13.11.2018 tarihinde piyasaya surtlen “tek trtin gésteren Shopping Unit” oldugunu ve
GOOGLE'iIn sorgunun belirli bir trin modeline yonelik olduguna dnemli dlgiide guven
duydugu durumda (tek drin gdsteren Shopping Unit'in  goérintilenmesini
saglayabilecek sorgu ornegi icin bkz. “iphone7 plus” veya “Samsung galaxy s9”)
gOsterebildigi bir Grtn reklami formati tird oldugunu ifade etmistir.

(106) GOOGLE’In beyanina gore “tek urun gosteren Shopping Unit” ve standart Shopping
Unit ayni teknik altyapiya dayanmaktadir. Bir baska deyisle “tek UGrin gosteren
Shopping Unit’in sonu¢ sayfasinda cikabilmesi icin Shopping Unit'te oldugu gibi
GOOGLE'In tim kalite esiklerini gegmesi ve tum sayfa acik arttirmalarinda metin
reklamlarina kars1 kazanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla s6z konusu hizmetin standart
Shopping Unit'ten ayri bir hizmet olmadigi belirtiimistir. Zira “tek Grlin gdsteren
Shopping Unit” i¢in giris kosullari ve Ucretlendirme modelinin de standart Shopping
Unit ile ayni oldugu ifade edilmistir.

(107) GOOGLE’In aciklamalarindan anlagildigi Uzere kullaniciya “tek Uran gosteren
Shopping Unit” ile standart Shopping Unit gosteriimesi hususunda meydana gelen
farklihk kullanicinin arama motoruna yazmig oldugu sorgudan kaynaklanmaktadir.
Eger kullanici spesifik bir sorgu ile Griin aramasi yaparsa “tek trtin gésteren Shopping
Unit”, daha genis kapsamli bir sorgu ile Urin aramasi yaparsa standart Shopping Unit
sonuglari gorulmektedir.

(108) Bu kapsamda standart Shopping Unit ile “tek Grin gosteren Shopping Unit” arasinda
bir fark olmadigi, dolayisiyla standart Shopping Unit ile oldugu gibi ¢gevrim igi aligverig
karsilagtirma hizmetlerinin “tek Grln gosteren Shopping Unit” ile de ikame oldugu
degerlendiriimektedir.

Cevrim ici_ Allsvg-:-ris Karsilastirma Hizmeti ile Cevrim ici Perakendecilik
Arasindaki lkame lliskisi
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(109) Dosya kapsaminda arastirilan bir diger husus ise ¢evrim ici perakendecilik hizmetinin
cevrim ici aligverig karsilastirma hizmeti ile ayni pazarda yer alip almadigidir.

(110) Talep acgisindan bakildiginda, kullanicilar ve gevrim i¢i perakendeciler arasinda araci
gorevi goren aligveris karsilastirma hizmetleri, en cazip teklifi bulmalari igin
kullanicilarin farkh c¢evrim i¢ci perakendecilerden gelen teklifleri karsilastirmasini
saglamakta ve kullanicilara dogrudan bir Grtn satin alma imkani sunmayip kullanicilari
ardna satin alabilecekleri Gglincl taraf internet sitelerine yonlendirmektedir. Bu agidan
alisveris kargilagtirma hizmetleri sunan tegebbusler, c¢evrim ic¢i perakendecileri,
sozlesmesel iligki kurduklari is ortaklari veya musterileri olarak gormektedir.

(111) Cevrim ici perakendeciler ise kendi internet siteleri Uzerinden Urln satisi yapmakta
bununla birlikte kullanicilara diger ¢evrim igi perakendecilerin ayni veya benzer Grlnler
icin sundugu teklif ve olanaklari karsilastirma hizmeti saglamamaktadir. Ayrica
AKS’lerde oldugu gibi kullanicilar Gglncu taraf internet sitelerine yonlendirmemekte;
aksine, kullanicilarin Granlerini kendi internet sitelerini terk etmeden satin almalarini
istemekte bunun icin de Grin iade dahil olmak Gzere kullanicilara satis sonrasi gesitli
destek hizmeti sunmaktadir.

(112) Arz acisindan bakildiginda her iki hizmetin farkli fonksiyonlara ve altyapilara
gereksinim duydugu gorulmektedir. Alisveris karsilagtirma hizmetleri, mumkin
oldugunca c¢ok sayida cevrim igi perakendeciden elde etti§i gergek zamanli veriyi
analiz ederek her bir sorguya cevap olarak ilgili bilgileri saglamak zorundayken gevrim
ici perakendeciler sadece sectikleri Ureticilerin envanterlerini barindirip yonetmekte,
“cikis” ve 6deme iglevi sunmaktadir.

_Cevrim_ ici Alisveris Karsilastirma Hizmeti ile Pazaryeri Platformlari Arasindaki
lkame lliskisi

(113) Algveris karsilastirma hizmeti ile pazaryeri platformlari Gzerinden sunulan hizmetler
kullanicilar agisindan farkhlik arz etmektedir. Aligveris karsilastirma hizmetleri (i)
kullanicilara en cazip teklifi bulmak igin farkli ¢evrim i¢i perakendeciler/pazaryeri
platformlarinda yer alan teklifleri karsilastirma olanagi taniyarak kullanicilar ve ¢gevrim
ici perakendeciler/pazaryeri platformlari arasinda aracilik hizmeti sagdlar; (ii)
kullanicilara kendi internet siteleri Uzerinden Urun satin alma imkani sunmamakla
birlikte, kullanicilari ilgili Grinu satin alabilecekleri Gguncu taraf internet sitelerine
yonlendirir; (iii) satis sonrasi destek hizmeti saglamaz. Bununla birlikte pazaryeri
platformlari ise kendi internet siteleri Gzerinden Urln ve hizmet satisi yapmakta ve
kullanicilara satig sonrasi destek hizmeti vermektedir.

(114) Ahgveris karsilastirma hizmeti ile pazaryeri platformlari Gzerinden sunulan hizmetler
cevrim igi perakendeciler agisindan da farklilik arz etmektedir. Aligveris karsilastirma
hizmetleri, cevrim i¢i perakendecilere, tekliflerini belirli bir Grinl arayan genis bir kitleye
sunma firsati sunar. Bu, ¢gevrim igi perakendecilere hem marka bilinirligini artirma hem
de kendi internet sitelerine kullanici trafigi cekme imkani tanirken, perakende satis
faaliyetleri Uzerindeki kontroli de (satis stratejisi, musterilerle olan iliskiler vb.)
korumasina olanak saglar. Bir bagska deyisle aligveris karsilastirma hizmeti kendileriyle
ve musterileriyle ilgili verilerini rakip olarak gordukleri Amazon gibi pazaryeri
platformlarina birakmak istemeyen buyluk c¢evrim i¢i perakendecilerce tercih
edilmektedir. Bununla birlikte pazaryeri platformlari AKS’lerden farkh olarak kendi
internet sitesine dahi sahip olmayan ve/veya marka bilinirligi sinirli olan ya da
profesyonel olmayan saticilarin Griin ve hizmetlerini satmalarina imkan vermektedir.
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(115) Arz agisindan bakildiginda her iki hizmetin farkli gereksinimlere sahip oldugu
soylenebilecektir. Oncelikle AKS'ler (iriin satigi gergeklestirmedigi icin satis sonrasi
destek hizmetleri sunmamaktadir. Pazaryeri platformlari ise perakendeci ortaklarinin
envanterini yonetir ve urunlerin dogrudan satisini yapar, bu faaliyetler ¢cikig-6deme
islemi, satis sonrasi destek gibi hizmetleri gerekli kilar.

(116) Ahgveris karsilastirma hizmetleri ile pazaryeri platformlarinin Gcret modeli de genellikle
farklilik gostermektedir. Aligveris karsilastirma hizmetleri genellikle tiklama basina
maliyet modeline gore ucretlendirilir, kullanicinin satin alma islemi yapip yapmadigina
bakilmaksizin, internet sitesine génderilen her ziyaretgi icin satici bir tcret dder. Ote
yandan, pazaryeri platformlarinda ise genellikle platformda gergeklestirilen islemler
kapsaminda satici tarafindan komisyon usuli 6deme yapillir.

(117) Dosya kapsaminda pazaryeri platformlari, ¢evrim igi perakendeciler ve aligverig
karsilastirma hizmeti sunan tesebbuslerden birbirlerini rakip olarak gorup gérmedikleri
ve ilgili Gran pazarina iliskin degerlendirmeleri talep edilmistir.

(118) Aligveris karsilastirma alaninda faaliyet gdsteren firmalardan gelen bilgiler asagida yer
almaktadir.

e (.....) tarafindan e-ticaret siteleri ile aligverig kargilastirma hizmetinin ikame
olmadidi, zira e-ticaret sitelerinde direkt olarak Urln satis hizmeti verilirken, fiyat
kargilastirma sitelerinin Grin satigi yapmayip musterilerin GrGnleri daha ucuza
almasini saglayabilmek ve tiketici menfaatini koruyabilmek igin karsilastirma
hizmeti verdikleri ve daha fazla mugsteri ¢cekerek veya trafik saglayarak e-ticaret
sitelerinin daha fazla satis yapmalarini sagladiklari ifade edilmistir.

e (.....) tarafindan dogrudan satis yapan siteler ile alisveris karsilastirma hizmeti
veren internet siteleri arasinda herhangi bir hizmet benzerligi ve dolayisiyla
ikame iligkisi olmadidi, zira AKS’lerde bir Urline ait farkli e-ticaret sitelerindeki
fiyatlarin listelendigi ve Urun satisi yapiimadigi belirtiimistir.

e (.....) tarafindan dogrudan satis yapan internet sitelerinin platformlarinda
anlastiklari  firmalari listeleyerek Grin satigi geceklestirdikleri, aligveris
karsilastirma hizmeti alaninda faaliyet gosteren firmalarin ise platformlarinda e-
ticaret sitelerinin Urdnlerini listeleyerek GOOGLE SHOPPING’te oldugu gibi
satin alma igleminin tamamlanmasi igin ilgili e-ticaret sitesine yonlendirme
yaptidi ifade edilmistir.

e (.....)tarafindan dogrudan satis ile aligveris karsilastirma hizmetinin ikame degil
tamamlayici oldugu, ahgveris karsilagtirma hizmetinin Gran kargilagtirma
hizmeti verirken e-ticaret sitelerinin bdyle bir fonksiyonun olmadigi dile
getirilmistir.

e (.....) tarafindan dogrudan satis yapan firmalarin stok tutmak, satis yapmak,
kendi fiyat politikalarini belirlemek, satilan Grind mugsteriye ulastirmak gibi
yukamlUltkler tagirken, AKS’lerin stok bulundurmadigi, satis yapmadigi, fiyat
belirlemedigi, kullanicinin aldigi Grinun 6demesini almadigi ve Urunu
ulastirmaktan sorumlu olmadigi, sadece dogrudan satig yapan sitelerdeki satis
kosullarini son kullaniciya ulagtirarak kullanicinin se¢imi dogrultusunda bu
sitelere aligveris icin yonlendirme sagladigi bu sebeplerle internet sitesi
Uzerinden dogrudan satis yapan e-ticaret siteleri tarafindan sunulan hizmet ile
kargilagtirmali aligverig hizmetinin ikame olmadigi, belirtiimigtir.
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e (.....) tarafindan aligveris kargilastirma hizmeti ile internet Gzerinden dogrudan
satis hizmetinin birbirini besleyen ve tamamlayan is modelleri oldudu, fiyat
kargilastirma hizmetiyle Urun satis sitelerine trafik olusturuldugu ve kullaniciya
satis hizmeti verilmedigi igin hizmetlerin birbirine ikame olmadigi ifade edilmigtir.

(119) Pazaryeri platformlari ve gevrim igi perakendecilerden gelen bilgiler asagida yer
almaktadir.

e (.....) tarafindan AKS’lerin UrlGn satisi yapmazken dogrudan satis yapan e-
ticaret sitelerinde Urin satigi yapildidi, bu nedenle e-ticaret siteleri ile
kargilagstirma hizmeti sunan sitelerin ayni pazarda faaliyet gostermedigi ve
birbirinin rakibi degil is ortagi oldugu ifade edilmigtir.

e (.....) tarafindan karsilastirma sitelerinin tlketicinin aligveris deneyimini
kolaylastirdigi ve musterilerin farkh internet sitelerine girerek Griin aramak ve
fiyatlari karsilastirmak yerine bu siteler aracihgiyla tek bir platformdan birden
fazla fiyat ve Urun alternatifine ulasabildigi, dogrudan satis yapan e-ticaret
sitelerinin karsilastirma sitelerinin rakibi degil, musterisi olabilecegi, bununla
beraber GOOGLE SHOPPING veya diger karsilastirma sitelerinin 6deme kabul
etmeye basladigi noktada dogrudan satis yapan e-ticaret siteleri tarafindan
sunulan hizmet ile karsilastirma hizmetinin birbirine ikame olabilecegi
belirtilmistir.

e (.....) tarafindan e-ticaret platformlari ile karsilastirma hizmeti sunan
platformlarin birbirleri ile rekabet etmedigi, aksine aralarindaki dikey iligki
sebebiyle bir nevi is ortagi olduklari, kargilastirma hizmeti sunan platformlarin
tuketicilere (i) kullanicilarin en uygun fiyata ulagsabilmek adina gesitli aligveris
platformlarinda yer alan fiyatlari karsilastirabilmelerine olanak saglamak ve (ii)
kullanicilar ile e-ticaret platformlari veya internet perakendecileri arasinda
araclilik faaliyeti gerceklestirmek olmak tzere iki temel hizmet sundugu, ancak
e-ticaret sitelerinde oldugu gibi (i) kullanicilara dogrudan platform UGzerinden
satin alim gergeklestirme imkani tanimasi ve (ii) satis sonrasi hizmetler
sunmasinin s6z konusu olmadigi, ilgili platformlarin, genellikle kullanicilari
teklifin bulundugui ilgili e-ticaret platformuna yonlendirdigi, batlin bunlar 1siginda
s6z konusu hizmetleri saglayan tesebbusler tarafindan tlketicilere sunulan
hizmetler arasinda ciddi farklihklar bulundugu ve bunlarin birbirine ikame
olmadiginin degerlendirildigi ifade edilmistir.

e (.....) tarafindan fiyat karsilagstirma sitelerinin kullanicilara urinu satan tum
saticilardaki fiyatlari gésteren ve kullanicilari dogrudan bu sitelere yonlendiren
internet siteleri oldugu, bu bakimdan bir nevi is ortagi olarak kabul edilebilecegi,
her iki hizmet tlrinde kullanicilara trln bilgisi saglansa da AKS’lerin dogrudan
urin satigi yapmayip sadece satigi yapan internet sitelerine yonlendirme
yaptiklari, iki hizmet arasindaki temel farkin dogrudan satis yapip yapmama
noktasindan kaynaklandigi dile getirilmigtir.

e (.....) tarafindan dogrudan satis yapan e-ticaret sitesi ile fiyat karsilagtirma
sitesinin sunduklari hizmetlerin birbirinden farkh oldugu, fiyat karsilagstirma
sitelerinin UrGin arastirmasina olanak saglayan, fiyat ve Urin hakkinda detayli
bilgiler veren, Urunleri hangi e-ticaret sitesinde hangi fiyata alabilecegini
gosteren, bu e-ticaret sitelerinin verdigi ek hizmetler hakkinda bilgiler veren
(6rnegin; kargo Ucretleri, teslimat sureleri hakkinda) e-ticaret sitelerine destek
sunan platformlar olduklari, kullanicinin fiyat karsilagtirma sitelerinde Urunleri
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inceledikten sonra fiyat karsilastirma sitesinin listeledigi e-ticaret sitesine
tiklayarak, bu platformdan ayrilip, tikladigi e-ticaret sitesi Uzerinde oturum
acarak aligverigine devam ettigi, bu sebeplerle aligveris kargilagtirma hizmeti
sunan siteler ile e-ticaret sitelerinin rakip olmadigi belirtiimigtir.

e (.....) fiyat kargsilagtirma sitelerinin kullanicilara farkh platformlarda yer alan
fiyatlar hakkinda bilgilendirme hizmeti sundugu, e-ticaret sitelerinde ise
dogrudan urun satisi yapildigi, bu baglamda iki hizmet modelinin satigsa sunulan
uran ve hizmetler bakimindan birbirinin rakibi olmamakla birlikte reklam gelirleri
noktasinda rakip olduklari dile getirilmistir.

e (.....) tarafindan iki hizmet modelinin Grln bilgisi gosterme yonunden ikame
oldugu, bununla birlikte fiyat karsilastirma sitelerinin dogrudan Urln satisi
yapmayip, satis yapan internet sitelerine yonlendirme hizmeti verdigi g6z
onunde bulunduruldugunda iki hizmetin amag¢ yonunden birbirine ikame
olmadigi belirtilmistir.

(120) Tesebbusler tarafindan dile getirilen hususlardan 6zetle; internet Gzerinden dogrudan
urun satisi ile aligveris karsilastirma hizmetlerinin birbirinin ikamesi degil tamamlayicisi
olarak goruldugu ve aralarinda esasen dikey bir iligkinin mevcut oldugu, urtn satigi
yapan sitelerde sinirl bir karsilastirma olanagi sunulsa da bunun s6z konusu sitelerin
yaptigl isin ancak ¢ok kuguk bir kismini olusturdugu, sanal pazaryerlerinin aligveris
karsilastirma hizmeti sunma gibi bir iddialarinin bulunmayip yalnizca kendi saticilarini
listeledikleri, sanal pazaryeri ve ¢cevrim igi perakende sitelerinin GOOGLE SHOPPING
ve rakibi AKS’ler ile rekabet etmedikleri gibi genellikle her iki platformda da
bulunduklari anlasiimaktadir.

(121) Bu bilgiler 1s1ginda aligveris karsilastirma hizmeti ile ¢evrim ici perakendecilik ve
pazaryeri platformlari arasinda bir ikame iligkisi olmadigi kanaatine variimistir.

(122) Konuyla ilgili olarak GOOGLE tarafindan yapilan savunmada; “cevrim igi aligverig
karsilastirma hizmetleri” seklindeki ilgili Grlin pazari dederlendirmesinin pazarda aktif
bir sekilde rekabet halinde bulunan satis yapan platformlari igermemesi yonuyle eksik
oldugu, kullanicilarin trtnleri kargilastirmak icin satis yapan platformlari da kullandigi,
ornedin Cimri.com ve Hepsiburada.com’un arama ve karsilastirma o6zelliklerinin
oldukga benzer oldugu ancak Hepsiburada.com’un sadece Cimri.com’un sunmadigi
ek bir 6zelligi (Urind dogrudan satabilme) sundugu gerekgesiyle bu iki hizmetin farkl
pazarlar kapsaminda degerlendiriimesinin hatal olacagi, dliinyada ve Tlrkiye’de 6nde
gelen satis yapan platformlarin yetkililerin de fiyat karsilastirma hizmeti verdiklerini ve
bu hizmeti verenlerle rakip olduklarini ifade ettikleri, sorusturma kapsaminda ilgili Griin
pazari degerlendirmesinde s6z konusu bu farkli arama araglarinin ikame
edilebilirliginin dikkate alinmasinin gerektigi dile getirilmistir.

(123) Yukarida detayl olarak agiklandigi Uzere aligveris karsilastirma hizmeti ile dogrudan
satis yapan platformlarin gerek is modelleri gerekse kullanim amaclari birbirinden
farkhdir. Bununla birlikte kullanicilar dogrudan satis yapan sitelerde sadece o sitede
yer alan magazalarin sundugu teklifleri birbiriyle karsilastirma imkanina sahipken
AKS’lerde diger platformlarda yer alan ayni UrGn igin verilen teklifleri
kiyaslayabilmektedir. Dolayisiyla aralarinda ikame iligkisi bulunmadigi degerlendirilen
hizmetlerin ayni pazarda yer aldigina dair yapilan savunmanin yerinde olmadigi
degerlendiriimektedir.

Cevrim Ici Alisveris Karsilastirma Hizmeti ile Cevrim ici Arama Reklamciligi
Hizmeti Arasindaki lkame lliskisi
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(124) Talep agisindan bakildiginda, kullanicilar aligveris karsilastirma hizmetlerini kendileri
igin bir hizmet olarak algilamakta ve bu sitelere dogrudan ya da arama motoru
Uzerinden yaptiklari bir sorgulamayla trin aramak i¢in girmektedir. Cevrim ici arama
reklamciligi ise kullanicilar tarafindan bir hizmet olarak gorulmemekte, kullanicilar
reklam hizmeti almak amaciyla arama motorunda bir sorgu aratmamaktadir. Bir baska
deyigle cevrim ici arama reklamciligi kullanicilarin aradiklari bir hizmet olmayip
Ucretsiz genel arama hizmeti sunan arama motorlarinin gelir elde etmek amaciyla
reklamverenlere sunduklari bir hizmettir.

(125) Ayrica Komisyonun SHOPPING kararindaki ¢evrim i¢i perakendeciler ve diger reklam
verenler agisindan aligveris karsilastirma hizmetleri ile gevrim igi arama reklamciligi
hizmetinin birbirine ikame olmadigi seklindeki degerlendirmelerinin isbu dosya
kapsaminda da dnemli ve gegerli oldugu belirtiimelidir. ilgili degerlendirmeler asagida
yer almaktadir3®,

a. Alisveris karsilastirma hizmetinde yalnizca pazaryeri platformlari ve gevrim
ici perakendeciler listelenebilirken, ¢evrim igi arama reklamlarinda butin
reklam verenler yer alabilmektedir.

b. Alisveris  karsilastirma  hizmetlerinde yer almak farkli  kosullar
gerektirmektedir. Ornegdin, GOOGLE SHOPPING'te listelenmek isteyen
cevrim ici perakendeciler ve pazaryerleri, internet siteleri Gzerinden satin
alinabilecek Urunlerle ilgili fiyatlara, aciklamalara ve stok bilgilerine
GOOGLE'In erisimini saglamasi gerekmektedir.

c. Alisveris karsilastirma hizmetleri, ¢evrim i¢i arama reklamlarina gore
sonuglari daha zengin bigimlerde goruntulemektedir.

d. Alisveris karsilastirma hizmetlerinin sonuglari, ilgili 6zel arama kategorisine
gore ayarlanmis farkli parametreleri dikkate alan farkli algoritmalara goére
siralanmaktadir.

e. Cevrim ici arama reklam platformlarinin aksine, GOOGLE Aligveris gibi
alisveris karsilastirma hizmetlerinde gorinmek igin Gglncu taraf internet
siteleri anahtar kelimeler icin degil, Grtnler icin teklif vermektedir.

f. GOOGLE’In genel arama sonug¢ sayfasinda GOOGLE’In kendi aligveris
karsilastirma servisi gorundugu zaman, AdWords sonugclarinin da gorunebilir
olmasi iki hizmetin GOOGLE'In bakis agisindan da tamamlayici oldugunu
gOstermektedir.

(126) Arz acgisindan bakildiginda ise; aligveris karsilastirma hizmetinin sunumu (gerekli
hususlara bolim itibariyla deginildigi icin tekrarlanmayacak) ile ¢evrim i¢i arama
reklamciligi icin gerekli islevler ve altyapilar birbirinden farkhidir. Ozellikle, cevrim igi
arama reklamciligi hizmetlerinin saglanmasi, bir girketin, kullanicilarin anahtar
kelimeleri aramasini saglayacak ve kullanicilar tarafindan sorgularinda girilen anahtar
kelimeleri alakall gevrim i¢i arama reklamlariyla eglestirebilecek teknolojiye sahip bir
genel arama motorunun gelistiriimesine yatirim yapmasini gerektirmektedir. Aligveris
kargilagtirma hizmetinin sunumu igin ise bdyle bir durum sz konusu dedgildir.

(127) Dolayisiyla aligveris kargilastirma hizmeti ile gevrim i¢i arma reklamciliginin birbirine
ikame hizmetler olmadigi degerlendiriimektedir.

36 A.g.k. para. 199-205.
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(128) Genel olarak ilgili arin pazariyla ilgili Google Shopping kararinda da Komisyonun
benzer degerlendirmeler yaparak aligveris karsilastirma hizmetlerinin ayri bir ilgili Gran
pazari olusturdugu sonucuna vardidi bilinmektedir?’.

(129) Yukarida yer verilen butun bilgiler ve acgiklamalar cergevesinde, GOOGLE’In
SHOPPING hizmetinin bir gevrim ici aligveris karsilagtirma hizmeti oldugu ve genel
arama hizmetleri, diger 6zellestiriimis arama hizmetleri, pazaryeri platformlari, gevrim
ici perakendecilik ve ¢evrim i¢i arama reklamciligindan farkli bir pazar teskil ettigi, bu
nedenle dosya kapsamindaki bir diger ilgili Grin pazarinin “gevrim icgi aligveris
karsilastirma hizmetleri” olarak belirlenmesi gerektigi degerlendiriimektedir.

1.5.1.2. ilgili Cografi Pazar

(130) Dosya kapsaminda incelenen ilgili urin pazarlari bakimindan rekabet kosullarinin
cografi bolgelere gore farklilik gostermemesi nedeniyle ilgili cografi pazar Turkiye
olarak tespit edilmistir.

[.5.2. Hakim Durum Analizi

(131) Sorusturma kapsaminda GOOGLE'In dosya konusu uygulamalar ile 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal edip etmedigi degerlendiriimektedir. 4054 sayili Kanun’un
6. maddesine kapsaminda yapilacak degerlendirmede Oncelikle ilgili tesebbusin
hakim durumda olup olmadiginin incelenmesi gerekmektedir. Anilan Kanun'un 3.
maddesinde ise hakim durum su sekilde tanimlanmaktadir:

“Belirli  bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve
mdusterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, dretim ve dagitim miktari
gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme glicd.”

(132) Tanimdan da anlasilacagi uzere hakim durum degerlendirmesi yapilirken, esasen,
incelenen tesebbusin rekabetgi baskilardan ne Olgide badimsiz davranabildigi
arastinlmaktadir. Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Diglayici Kotuye Kullanma
Niteligindeki Davranislarinin Degerlendiriimesine iliskin Kilavuz'da (Kilavuz) incelenen
tesebbusun rekabetgi baskilardan ne dlgude bagimsiz davranabildiginin tespiti igin her
bir olayin kendine 6zgu kosullarinin géz énunde bulundurulmasi gercedi de dikkate
alinarak;

— Incelenen tesebbiisiin ve rakiplerinin ilgili pazardaki konumu,
— Pazara girig ve pazarda buyume engelleri,
— Alicilarin pazarlik gucu

unsurlarinin goéz onunde bulundurulmasi gerektigi belirtimektedir. Bu baglamda
mevcut dosya bakimindan, GOOGLE’n ilgili pazarda hakim durumda olup olmadigina
iliskin olarak, asagida bahse konu unsurlara yonelik tespit ve degerlendirmelere yer
verilecektir.

1.5.2.1. Genel Arama Hizmetleri Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi

(133) GOOGLE’In genel arama hizmetleri pazarinda Turkiye'deki temel rakipleri, Yandex ve
Bing olarak tespit edilmis olup diger rakiplerinin pazar payinin gérece ¢ok dusuk oldugu
goralmustar.

(134) Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar gucunun tespitinde kullanilan
en Onemli godsterge, incelenen tesebblsun ve rakiplerinin pazar payidir. Belirli

37 A.g.k. para. 192.
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diizeydeki pazar paylarinin hakim duruma isaret ettigi kabul edilmektedir. Ornegin,
ABAD hakim durum degerlendirmeleri agisindan temel tasi olarak goértlen Hoffman-La
Roche kararinda da istisnai durumlar haricinde siregelen ¢ok ylksek pazar paylarinin
bir hakim durumun varligina delil teskil ettigini belirtmistir®®. Mahkeme Hoffman-La
Roche kararinda bahsettigi yuksek pazar paylar ifadesini AKZO kararinda
somutlastirmis ve %50’nin Uzerindeki pazar paylarinin aksi ispat edilmedigi takdirde
tesebblslin ilgili Griin pazarinda hakim durumda oldugunu gosterdigini belirtmistir3.
Genel Mahkeme, pazar paylarina iligkin degerlendirmeyi Hilti kararinda derinlestirmis
ve tesebbisin %70-80 bandindaki pazar payinin kendi bagina tesebbusin hakim
durumda oldugunun agik bir gostergesi oldugu degerlendirmesini yapmistir4°,

(135) Benzer sekilde Kilavuz'da, aksini gdsterecek bir durum s6z konusu degilse, Kurulun

yerlesik uygulamasinda %40’ in altinda pazar payina sahip olan tesebbuslerin hakim
durumda olmasi ihtimalinin dusuk oldugu kabul edilmekte, bu duzeyin Uzerinde pazar
payina sahip olan tesebbusler bakimindan ise daha detayl bir incelemeye gidilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir.

(136) Asagidaki tablodan gorulecegi uzeri GOOGLE’dan gelen bilgilerde verilen kullanici

verilerine gore pazar payl son bes yildir %(.....)in altina digmemis olup en yakin
rakibiyle arasindaki fark ise daima (.....) puanin Uzerindedir. Bunun yani sira Android
isletim sistemi kullanilan mobil telefonlarda varsayilan olarak bulunmasi ve internet
kullaniminda mobil platformun giderek daha fazla tercih edilmesi pazarda uzun vadede
degisiklik yapmanin kolay olmayacagina isaret etmektedir.

Tablo 2: Arama Motorlarinin Kullanim Oranlarina Gére Tirkiye Pazar Paylari
Genel Arama Hizmetleri Pazar Paylari (%)

Arama Motoru

2014

2015

2016

2017

2018

20194

GOOGLE

Yandex

Bing

Digerleri

Kaynak: GOOGLE*?

(137) GOOGLE’In ayni zamanda elinde bulundugu veri itibariyle de bu alanda bir monopol

oldugu*® ve genel arama hizmetleri alaninda pazara giris engellerinin diger pazarlara
kiyasla fazla oldugu belirtiimektedir. Genel arama hizmetlerine girigsin onundeki
engellerin bir kismini bu alanda sinirli sayida yetenekli mihendis olmasi, ayni anda
yapilan milyonlarca sorgulamayi yonetmenin zorlugu, buaylk veriye sahip olmanin
avantajlari ve ag etkisi seklinde siralamak mumkun gorunmektedir.

(138) Komisyon kararinin 304. paragrafinda, pazarda 2010 yilindan itibaren hizmet vermeye

baslayan ve yalnizca ingilizce hizmet veren Duck Duck Go’nun** heniiz %(.....) dahi
pay alamadigina, GOOGLE karsisinda Yahoo ve Bing gibi buylk tesebbuslerin dahi
rekabet etmekte zorlandigina deginilmigtir. Bu dogrultuda pazara yeni bir tesebbusun

38 Hoffman-La Roche 1979 ECR 461 para. 39-41.

39 Dava C-62/86, AKZO Chemie BV v. Commission [1991] ECR 1-3359, para. 60.

40 Hilti CFI Dec. 12, 1991, 1991 ECR 11-1439, para.92.

41 GOOGLE tarafindan s6z konusu verilerin 2019 Ocak-Mart donemini kapsadigi ifade edilmistir.

42 GOOGLE tarafindan s6z konusu verilerin Statcounter’dan alindigi belirtiimistir.
http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share

43 https://hbr.org/2015/03/data-monopolists-like-google-are-threatening-the-economy

44 Duck Duck Go kullanici verilerinin glvenligine daha fazla énem vermesi, kullanici verilerini
toplamamasi ve veri satisi yapmamasi yonleriyle diger arama motorlarindan farkhdir.
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girmesinin onunde ciddi engeller bulunmakla birlikte mevcut tesebbuslerin dahi
teknoloji ve sermaye birikimine sahip olmasina ragmen rekabetgi baski olugturamadigi
aclkca gorulmektedir.

(139) Genel arama hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren arama motorlarinin sayfa
goruntulenmelerine gore global pazar paylari incelendiginde ise Turkiye pazarina
benzer sonuglar oldugu gorulmektedir.

Tablo 3: Arama Motorlarinin Global Pazar Paylari (%)*°

Arama Motoru 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
GOOGLE 90,2 89,8 90,6 92,0 92,1 91,1 92,7
Bing 3,4 3,6 3,0 2,8 2,8 3,0 2,4
Yahoo 3,1 3,6 3,4 2,6 2,1 2,0 1,8
Baidu 0,9 0,6 1,0 1,0 1,3 1,7 1,0
Yandex 0,6 0,7 0,7 0,7 0,8 0,9 1,0
Ask Jeeves 0,3 0,5 0,4 0,1 0,0 0,0 0,0
Diger 15 1,2 0,9 0,8 0,9 1,3 11
Kaynak: GOOGLE

(140) Tesebbiisten elde edilen bilgiler disinda farkh kaynaklardan®’ edinilen veriler
incelendiginde de genel arama hizmetlerinde GOOGLE'In pazar payinin %(.....)
Uzerinde oldugu gorulmustar. Diger yandan GOOGLE’In birden fazla ve birbiriyle ilgili
alanda faaliyet géstermesinin hakim durumunu gugclendirdigi ve diger tesebbuslerin
herhangi bir kotlye kullanma durumuna karsi koyabilecek stratejiler gelistirmelerini
guclestirmektedir. Bunlarin yani sira genel arama hizmetlerinin ¢ok tarafli bir platform
olma 6zelliginden kaynaklanan onemli sebeke etkileri, kullanici aliskanliklari, marka
bilinirligi, GOOGLE'In sermaye buyuklugu gibi hususlar da géz 6nune alindiginda
pazara giris engellerinin mevcut oldugu anlasiimaktadir.

(141) GOOGLE tarafindan sunulan arama sonugclari, aligveris karsilastirma hizmetleri ve
benzer nitelikteki Urunleri bir veya birka¢ buyuk aliciya hitap etmemekte olup gunlik
GOOGLE’da yapilan arama sayisi*® milyarlar ile ifade edilmektedir. Dolayisiyla tiiketici
kisminda herhangi bir alici gicunden bahsetmek mumkun gérunmemektedir. Diger
yandan, kullanicilarin neredeyse tek kaynak olarak gordikleri GOOGLE tercihleri
nedeniyle, GOOGLE araciligiyla tuketiciye ulasmak isteyen reklam veren veya igerik
saglayan taraflar da GOOGLE Kkarsisinda bir alici glici elde edememektedir.
Dolayisiyla nihai olarak pazarin butun taraflarinin taleplerinin, diger taraflarin talebini
besledigi ve bunun da GOOGLE’'In gucunu daha da artirdigi bir yapi ortaya
cikmaktadir.

(142) Yukarida degerlendirilen bilgiler ve tablolar i1siginda GOOGLE'In genel arama
hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimigtir.

1.5.2.2. Gevrim igi Algveris Karsilastirma Hizmetleri Pazarinda Hakim Durum
Degerlendirilmesi

(143) Dosya kapsaminda GOOGLE'In genel arama hizmetleri pazarindaki pazar gucunu
kullanarak aligveris hizmetleri pazarinda incelenen eylemleri ile rekabeti engelledigi ve

4 GOOGLE tarafindan s6z konusu verilerin Statcounter’dan alindigi belirtilmistir.

4 GOOGLE tarafindan s6z konusu verilerin 2019 Ocak-Mart dénemini kapsadigi ifade edilmigtir.
47 hitp://www.businessinsider.com/how-google-retains-more-than-90-of-market-share-2018-4

48 hitp://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/

37/145


http://www.businessinsider.com/how-google-retains-more-than-90-of-market-share-2018-4
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/

20-10/119-69

rakiplerini piyasa digina ittigi temel iddiasi incelenmektedir. Bu nedenle, yapilacak
degerlendirme agisindan GOOGLE’In Ust pazarda hakim durumda oldugunun tespit
edilmesi yeterli olup, alt pazarda da ayrica hakim durumda olmasi ihlalin varligi
acisindan zorunlu degildir. Buna karsin s6z konusu eylemlerin etkisinin daha net
sekilde anlagilabilmesi adina c¢evrim igi aligveris karsilastirma pazarinda da
GOOGLE'In hdkim durumda olup olmadigi incelenecektir.

(144) Cevrim ici platformlarin pazar paylari hesaplanirken genellikle kullanici sayisi, web site
trafigi, ciro gibi bilgiler kullanilmaktadir. Bu bilgilerle yapilan pazar pay! hesaplarinin
yani sira tegebbuslerden de pazar paylari ve konumlarina iligkin bilgiler talep edilmigtir.
GOOGLE tarafindan yollanan verilere gore 2016 yilinda %(.....) olan pazar payi 2019
yilinda yaklasik olarak %(.....)’e gikmaktadir.

(145) GOOGLE tarafindan yollanan trafik bilgileri incelendiginde SHOPPING uygulamasina
gelen trafigin surekli arttigi, toplam internet trafigindeki artisla beraber pazar payi
dagilimina tamamiyla olmasa dahi dnemli oranda yansidigi goralmuagtur.

Tablo 4: Cevrim ici Aligveris Kargilastirma Hizmetleri Pazarinda Pazar Paylari (%)

Alan Adi 2016 2017 2018 20194
GOOGLE () () () ()
AKAKCE () () () ()
CIMRI () () () ()
EPEY () () () ()
Kitabinabak.com3° (.....) (.....) (.....) (-...)
ICECAT .hiz () () () ()
ALVE () () () ()
BILIO.com () () () ()
Kozmetikfiyatlari.com (.....) (.....) (.....) (-...)
PRICEPONY.com.ph (.....) (.....) (.....) (-...)
Toplam (.....) (.....) (.....) (-...)
Kaynak: GOOGLE>S!

(146) Yukaridaki tabloda yer alan verilerin yalnizca masaustu bilgisayarlardan yapilan trafige
ait oldugu, mobil ve tablet verilerini icermedigi belirtiimistir. Halihazirda tegebbuslerin
trafiklerinin buyuk ¢ogunlugunu mobil mecradan elde ettigi dikkate alindiginda verinin
oldukga eksik oldugu anlasiimaktadir. Bu nedenle ilgili Grin pazarinda faaliyet
goOsteren tesebbuslerden 2013-2019 donemine iligkin olarak aylik kirihmda trafik
bilgileri istenmig, Kurum kayitlarina intikal eden veriler kullanilarak tesebbuslerin pazar
paylari hesaplanmigtir. Buna gore ortaya ¢ikan pazar paylarina asagidaki tabloda yer
verilmektedir:

Tablo 552: AKS’lerin Oturum Adetlerine Gore Pazar Paylari (%)

49 GOOGLE tarafindan s6z konusu verinin Ocak-Mart 2019 dénemini kapsadigi ifade edilmistir.

50 GOOGLE tarafindan s6z konusu verinin Mart 2017 6ncesi igin SimilarWeb’de bulunmadigi ifade
edilmigtir.

51 GOOGLE tarafindan s6z konusu verilerin SimilarWeb’den alindidi belirtiimigtir.

52Alve igin kullanilan veriler Haziran 2018 tarihine kadar tesebbis tarafindan gonderilen verileri olup
sonrasinda tesebbls faaliyetlerine son verdigi icin veri elde edilememistir. Dolayisiyla bu tarihten
sonras! igin GOOGLE’'dan giden trafik verileri kullaniimistir. Bilio, kozmetikfiyatlari, icecat ve
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Kitabina | Kozmetik Google | Toplam
Aylar Akakce | Cimri | Epey | Alve Bilio bak fiyatlari icecat | Pricepony | Shopping | Trafik
Eki.13 (o) | (e ()] (e (....0) (S (-..00) (e
Kas.13 ()] (e ()] (v (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Ara.13 ()] (e ()] (v (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Oca.l4 (.0 (.. (...)] (..o (S (.....) (... (.....) (..... (.....
Sub.14 (o) | (e ()] (e (T (....0) (S (-..00) (e (e
Mar.14 ()| (e ()] (e (S (.....) (S (.....) (..... (.....
Nis.14 ()] (e ()] (v (T (.....) (S (.....) (..... (.....
May.14 (...)] (... (...)] (.o (. (.....) (..... (.....) (..... (.....
Tablo 5’in devami

Aylar Akakgce | Cimri | Epey | Alve Bilio K'tt?:l'(na lﬁ%zarﬂgﬁ:k icecat | Pricepony Sﬁgggilr?g T_?gglr(n
Haz.14 ()| (e ()] (e (S (.....) (S (.....) (..... (.....
Tem.14 ()] (e ()] (v (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Agu.14 ()] (e (.on)] (ons (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Eyl.14 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Eki.14 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Kas.14 (s (s ()] (eves (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Ara.14 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Oca.l15 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Sub.15 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Mar.15 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Nis.15 (s (s ()] (eves (T (.....) (S (.....) (..... (.....
May.15 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Haz.15 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Tem.15 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Agu.15 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Eyl.15 (s (s ()] (eves (T (.....) (S (.....) (..... (.....
Eki.15 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Kas.15 (...)] (... (...)] (... (..... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Ara.15 (s (s ()] (e (T (.....) (T (-....) (s (s
Oca.l6 (I (cee) ] (e (S (.....) (S (-....) (-....) (s
Sub.16 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Mar.16 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Nis.16 (...)] (... (....)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
May.16 (I (cee) ] (e (S (.....) (S (-....) (-....) (s
Haz.16 (I (cee) ] (e (S (.....) (S (-....) (-....) (s
Tem.16 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Agu.16 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Eyl.16 (...)] (... (....)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Eki.16 (I (cee) ] (e (S (.....) (S (-....) (-....) (s
Kas.16 (I (cee) ] (e (S (.....) (S (-....) (-....) (s
Ara.16 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (..... (.....) (..... (.....
Oca.l7 (.0 (... (...)] (... (... (.....) (.....) (..... (.....) (..... (.....
Sub.17 (...)] (... (....)] (... (... (.....) (.....) (..... (.....) (..... (.....

pricepony.vom.ph gibi tesebbuslerinden ise bilgi temin etmek mimkin olmadigi icin GOOGLE
tarafindan Kuruma sunulan ve GOOGLE’dan giden trafik verileri kullaniimistir. Bu tabloda kullanilan
verilerde GOOGLE ve GOOGLE’dan diger siteleri giden trafik veriler tiklanma sayisi bazinda
sunulmustur. Diger tesebbuslerce gonderilen veriler ise oturum adedi bazindadir. Bu durumun nedeni,
GOOGLE tarafindan oturum adedi bazinda veri saklanmamasi ve rakip tesebbuslerin ise tim trafik
kaynaklarindan tiklama verisi elde edememesidir. Dosya kapsaminda GOOGLE ve Ciceksepetine
oturum adedi ve tiklanma sayisi arasindaki fark ve hangisinin daha yulksek olduguna dair soru
sorulmustur. Cevaben bu iki degerin birinin digerinden tutarl bir sekilde daha yiksek oldugu sonucuna
varilamayacagi bilgisi temin edilmistir. Ayrica GOOGLE tarafindan verilen cevabi yazida bazi
kaynaklardan GOOGLE Shopping sayfasina gelen ziyaretci sayisinin miktarini dogru bir sekilde

Olcllemedigini ifade etmistir. Bu gibi ziyaretlerin ise toplam ziyaret sayisinin yaklasik %(

yini

kapsadigini belirtmistir. Bu bilgiler gcercevesinde GOOGLE'un en lehine yapilabilecek varsayim altinda

s6z konusu %(

)lik veri dikkate alinmadan inceleme yapilmistir. Son olarak her ne kadar dosya

konusu urln pazarinin kapsaminda bulunsa da GOOGLE'in tek drin gésteren Shopping Unit trafik
hacmi dosya kapsaminda yapilan hesaplamalara dahil edilmemistir. S6z konusu trafiklerin tabloda

verilen GOOGLE trafigine kiyasla oldukg¢a (.....) oldugu belirtiimelidir.
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Mar.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Nis.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
May.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Haz.17 (..... (..... (S (... (T (S (S (S (..... (..... (.....
Tem.17 (..... (... (S (... (T (S (S (S (..... (..... (.....
Agu.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Eyl.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Eki.17 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Kas.17 (..... (... (S (... (T (S (S (S (..... (..... (.....
Ara.17 (... (... (S (..... (S (... (... (... (..... (..... (.....
Oca.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Sub.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Mar.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Nis.18 (..... (..... (S (..... (T (S (S (S (..... (..... (.....
May.18 (... (... (S (..... (S (... (... (... (..... (..... (.....
Haz.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Tem.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Agu.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Eyl.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Eki.18 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Kas.18 (s (s (T (s (T (T (T (T (s (s (s
Ara.18 (s (s (T (s (T (T (T (T (s (s (s
Oca.19 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Sub.19 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Mar.19 (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (..... (.....
Kaynak: Tesebbuslerden gelen bilgiler kapsaminda hesaplanmistir.

(147) Yukaridaki tabloda AKAKCE verilerinin bulundugu tarih olan 2013 yih Ekim ayi
baslangic olarak kullaniimistir. GOOGLE’In aligveris karsilastirma hizmeti olan Google
Shopping Unit'in faaliyete basladigi Kasim 2013 tarihinden gunumuze kadar pazar
payini rakiplerinin aksine onemli olglide artirdigi anlagilmaktadir. Bu veriler 1g1ginda
GOOGLE'In yaklasik 5,5 yil igerisinde rakiplerinin 6nune gecgerek rakipleri ile
arasindaki pazar payi farkini ciddi oranlarda artirdigi ve 2019 ilk ceyregi itibariyla en
yakin rakibinin yaklasik olarak (.....) kati buyuklugunde bir pazar payi (%(.....)) elde
ettigi gorulmektedir.

(148) Ayrica asagida ayrintilarina yer verilecegi Uzere AKS’lerin toplam trafiginin
cogunlugunun GOOGLE Uzerinden geldigi ve s6z konusu trafigin diger tim
kaynaklardan (sosyal medya, dogrudan, e-posta vb.) gelen trafikten (.....) oldugu
gorulmustir. Bu verilerin olusmasinda AKS’lere ulasmak isteyen tlketicilerin sosyal
medya veya e-posta gibi mecralari kullanarak gelmesinin is modeli i¢in uygun
olmamasi etkilidir. Ust pazardaki yiksek pazar payl ve bunun zamanla azalmasinin
beklenmemesi, AKS’lerin en onemli trafik kaynagi olmasi ve reklam veren bircok
kurulusun GOOGLE reklam uygulamasini kullanmasi gibi sebeplerle GOOGLE’In
AKS’ler Gzerinde dnemli bir glicu oldugu anlagiimaktadir.

(149) Yukarida aktarilan bilgi ve tespitler 1s1ginda;

e GOOGLE'In aligveris kargilagstirma hizmetleri pazarindaki pazar payinin surekli
arttigu,

e Pazarda ikinci konumda sayilabilecek tesebblusin pazar guclinun dahi
GOOGLFE’a kiyasla ¢ok dusuk oldugu,

e Aligveris karsilastirma hizmeti saglayan tuketicilerin ve Urin satisi yapan e-
ticaret sitelerinin herhangi bir alici guctuinden yoksun oldugu,
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e YUksek sebeke etkileri, dikey butunlesik firma yapisi, GOOGLE’in sahip oldugu
finansal gli¢, GOOGLE’In genel arama hizmetlerindeki gtici vb. hususlarin
onemli 6lgude pazara giris engeli yarattigi

anlagiimakta olup dosya kapsaminda ulasilan sonucu etkilemeyecek olmakla birlikte,
GOOGLE'In ahgveris karsilastirma hizmetleri pazarinda da hakim durumda oldugu
sonucuna ulasiimistir.

.5.3. Kétiiye Kullanmaya iligkin Degerlendirme

(150) Bu basglik altinda iddilara konu GOOGLE uygulamalart; ilgili literatlir, mevzuat, Avrupa
Komisyonu karari, yerinde incelemelerde alinan belgeler, tesebbuslerden talep edilen
bilgi ve belgeler cergevesinde incelenerek, s6z konusu iddialarin gercegi yansitip
yansitmadigi ve GOOGLE’In davraniglarinin detaylari degerlendirilecektir.

(151) Gizlilik kaydi ile yapilan basvuruda ve akabinde sektérdeki tesebbislerden elde edilen
bilgilerde temel olarak GOOGLE’in Shopping Unit olarak ifade edilen alanlardaki tGrin
reklamlari ve s6z konu alana yonelik uygulamalari ile ¢gevrim ici aligveris karsilastirma
pazarindaki rakiplerini piyasa digina ittigi iddiasinin yer aldigi anlasiimaktadir. Bunun
yani sira GOOGLE’In genel arama sonuglarina ve genel olarak Adwords reklamlarina
iliskin birtakim uygulamalarina iligkin iddialar da dile getiriimektedir. Dosya
kapsaminda yapilacak analizin daha anlasilir olmasini saglamak adina s6z konusu
iddialari “GOOGLE’In Genel Uygulamalarina lligkin Iddialar” ve gelinen asamada
miinferit olup olmadigi tespit edilemeyen “Diger iddialar’ seklinde iki temel kategori
altinda asagidaki sekilde siralamak mumkuanddar:

GOOGLE’in Genel Uygulamalarina iliskin iddialar

— Google Shopping Unit’in en Ustte, genis bir alanda ve Grln gorselleri ile birlikte
yer aldig,

— GOOGLE SHOPPING uygulamasinin tlketiciye sagladigi faydanin diger
cevrim ici AKS’lerin sagladigl hizmetten daha iyi olmadigi, dolayisiyla tiketici
faydasinin azalmasina neden oldugu,

— AKS’lerin, diger e-ticaret siteleri ile benzer sekilde GOOGLE SHOPPING’te
reklam vermesinin muimkun olmadigi,

GOOGLE SHOPPING'’te yer verilen sonuglarin “Google Aligveris sonuglar”
olarak siralanmasinin s6z konusu alanin reklam alani olduguna iligkin belirsizlik
yarattigi.

Diger iddialar

— Arama kelimelerinde agikga aranilan site adina yer verilmesine ragmen
GOOGLE SHOPPING'in en Ustte yer aldig,

— GOOGLE panelinde daha ylksek sirada siralanan Adwords reklamlarinin fiilen
daha asagida yer aldig,

— Rakip internet sitelerinin arama sonuglarinda asagiya itildigi.

(152) 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ilk fikrasinda, “Bir veya birden fazla tesebblisiin
ulkenin bdtininde ya da bir bélimiinde bir mal veya hizmet piyasasindaki hékim
durumunu tek basina yahut bagkalari ile yapacagi anlasmalar ya da birlikte davraniglar
ile kétiye kullanmasi” yasaklanmakta ve maddenin ikinci fikrasinda da bes bent
halinde ornek niteliginde kotuye kullanma halleri sayilmaktadir:

41/145



20-10/119-69

“a) Ticari faaliyet alanina bagka bir tegebblisiin girmesine dogrudan veya dolayli
olarak engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlastiriimasini
amaclayan eylemler,

b) Esit durumdaki alicilara ayni ve esit hak, ylkimlilik ve edimler igin farkli
sartlar ileri siirerek, dogrudan veya dolayli olarak ayirimcilik yapilmasi,

¢) Bir mal veya hizmetle birlikte, diger mal veya hizmetin satin alinmasini veya
araci tegebbdisler durumundaki alicilarin talep ettigi bir malin veya hizmetin,
diger bir mal veya hizmetin de alici tarafindan teshiri sartina baglanmasi ya da
satin alinan bir malin belirli bir fiyatin altinda satiimamasi gibi tekrar satis
halinde alim satim sartlarina iliskin sinirlamalar getirilmesi,

d) Belirli bir piyasadaki hakimiyetin yaratmis oldugu finansal, teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak baska bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet
kosullarini bozmayir amacglayan eylemler,

e) Tliketicinin zararina olarak (retimin, pazarlamanin ya da teknik gelismenin
kisitlanmasi.”

(153) Bu dogrultuda yukarida yer verilen iddialara konu eylemlerin ilgili pazarlarda Kanun’un
6. maddesinin ihlaline yol agip agmadiginin degerlendiriimesi gerekmektedir. Asagida
her bir iddiaya iliskin GOOGLE’In eylemleri ve nihai olarak s6z konusu eylemlerin ilgili
piyasalarda muhtemel etkileri incelenecektir.

1.5.3.1. Google Shopping Unit'in Gosterim Sekline iliskin iddialarin
Degerlendirilmesi

(154) Yukarida da belirtildigi Uzere dosya kapsaminda incelenen hususlarin basinda
GOOGLE'In Shopping Unit’lerinde yer verdigi urin reklamlarinin cogunlukla sayfanin
en ustunde, genis bir alan kaplayarak ve urun gorsellerine yer vererek yer almasinin
tuketiciler tarafindan s6z konusu alanin daha fazla tiklanmasina yol actigi ve bu
durumun GOOGLE’In organik arama sonuglarina iligkin trafigi olumsuz etkiledigi
gelmektedir. Oncelikle dosya kapsaminda kavram butinliginiin saglanmasi adina
Google Shopping Unit ve GOOGLE tarafindan ayri bir sekme olarak yer verilen
hizmetin  adlandinima  bigimi olan GOOGLE SHOPPING  hizmetinin
karsilastirimasinda fayda gorulmektedir. GOOGLE tarafindan sunulan bilgilere gore
Shopping Unit, GOOGLE’In genel arama sonuglari sayfasinin Ust veya sag tarafinda
aran reklamlarinin gosterildigi alan olarak tanimlanmaktadir. Ancak s6z konusu alana
iliskin masaustl ve dizustu bilgisayarlarda bashda veya “tUmund goruntile”
baglantisina tiklandiginda, mobil mecrada ise “tUumunu goruntule” baglantisina
tiklandiginda GOOGLE SHOPPING (GOOGLE Aligveris) sekmesinde agilan sayfa ile
ayni sayfa acikmaktadir. Dolayisiyla her iki alanda da GOOGLE’in kullanicilari
alisveris karsilastirma hizmeti sundugu alana yoénlendirdigi anlasiimakta ve nihai
olarak e-ticaret siteleri satmayr amagcladiklari Urunlerin reklamini verebilirken,
tuketiciler ise aradiklari Urunlerin farkli saticilara ait fiyatlarini gorebilmektedir.
Shopping Unit'te daha sinirli sayida trlne yer verilirken, Sopping sekmesinde daha
fazla Urine ve cesitli filtre segeneklerine yer veriimektedir. S6z konusu bu fark
GOOGLE tarafindan sunulan hizmetin niteligini degistirmemektedir. Bu baglamda,
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sunulan hizmetin niteligi ve s6z konusu alana giris kogullari geregi dosya kapsaminda
Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING bir biitiin olarak dederlendirilecektir>3.

(155) GOOGLE tarafindan saglanan bilgilere goére Turkiye'de GOOGLE SHOPPING
01.09.2016, Shopping Unit ise 04.11.2013 tarihlerinde faaliyete gecmigtir. Diger
yandan, GOOGLE'In 2017 yili Subat ayi itibariyla daha énce GOOGLE arama sonug
ekraninin sag tarafinda yer alan Uran reklamlari Ust tarafta halihazirdaki formati ile
sunulmaya baglamistir. Dosya kapsaminda Shopping Unit’in piyasadaki etkilerinin ise
bu tarihten itibaren 6nemli 6lgtude hissedilmeye baslandigi ifade edilmigtir. GOOGLE’In
arama sonuglarinda Shopping Unit’'in nasil yer aldiginin daha iyi anlasilabilmesi adina
ornek bir arama kelimesi girildiginde tuketicinin kargilastigi, Shopping Unit’in yer aldigi
bir sonug¢ goruntusune asagida yer verilmektedir:

Sekil 3: GOOGLE Arama Sonuglarinda Shopping Unit'in Gésterim Sekli

53 Nitekim benzer bir degerlendirmeye Avrupa Komisyonu kararinda da yer verildigi goriilmektedir.
Komisyon Shopping Unit'in Google Shopping ile ayni iriin tabanina sahip oldugu, Shopping Unit'te satin
alma karsihgi gosterilen sonuglarin Google Shopping menisiine benzer teknoloji ve mekanizmalar ile
segildigi, hizmeti satin alan sitelerin Uriinlerinin Shopping Unit veya Google Shopping’te gdsterilmesini
segme sansinin bulunmadigi, e-ticaret sitelerinin hangi alan icin 6deme yaptigini bilemedigi, Shopping
Unit'te yer verilen sonuglarin da “Google Alisveris sonuglari” seklinde sunuldugu, s6z konusu iki alanin
da nihai olarak tiiketici ve e-ticaret sitelerine ayni hizmeti sundugu, Komisyonun arastirmasinin temelini
Shopping Unit'in degil GOOGLE tarafindan sunulan fiyat karsilastirmasi hizmeti olusturdugu, s6z
konusu iki alanin da Google Product Search ve Product Universal’dan dénustirildigu vb. gerekgeleri
ile Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING birlikte degerlendiriimigtir.
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Samsung T}lrklye Samsung Tarkiye Hepsiburada Hepsiburada Hepsiburada ozellierinin de eklenmesiyle tasarlanan gelismis mobil
Hkkkok (3k+) iletisim cihazidir. Vikipedi )
Android Telefon Fiyatlar ve Modelleri % 70 indirim - hepsiburada.com Kullanicilarin yaptigi diger aramalar
www.hepsiburada.com/ ¥ 10+ age daha

Aradiginiz Android Akill Telefonlarda Uygun Fiyat ve Hizll Gonderi Burada. 100% Gavenli Alisveris

Akill Telefon Modelleri & Akill Telefon Fiyatlar - Vatan Bilgisayar

www.vatanbilgisayar.com/akilli-telefon/ = E

i A Akill saat |

Akill Telefon fiyatlar, en uygun akill telefon markalan ve modelleri uygun taksit secenekleri ile Vatan Cen Tablet Akill F"("u

Bilgisayar da ; telefonu bilgisayar bilgisayar
Y

SAMSUNG Akilli Telefon - APPLE Akilli Telefon - iPHONE 6 32 GB AKILLI ... - Asus

AKILLI TELEFON - Teknosa.com

https:/iwww teknosa.com/kategoritelekom/cep-bilgisayari-pda/722 ~

%5. Apple iPhone 6 32 GB Akilli Telefon (Uzay Grisi) 2.099 TL 1999 TL - %10. Samsung Galaxy J7
Prime 16GB G610 Akilh Telefon (Siyah) 1.449 TL 1299 TL

Cep Telefonu - XIAOMI MI MIX 2 4GB Akilli ... - Huawei P9 Lite 2017 Akilli ... - Siyah

Cep Telefonu Fiyatlar ve Modelleri - 2018 Telefonlar! Burada!

https:/iwww hepsiburada.com/cep-telefonlari-c-371965 +

Gintmizde akilli telefonlar artik sadece sdzI0 iletisim icin kullanilmiyor. Hepimizin cok iyi bildigi gibi
internete bajlanma, oyun oynama, hesaplamalar yapma ve

Android Telefenlar - iPhone i0S Telefenlar (38) - Samsung Android Telefonlar - LG

Akl Telefonlar : Turkecell Akilli Telefon Fivatlari

(156) Yukaridaki ekran goruntusinden de anlagilacagl uzere sadece urun adi girildiginde
dahi Shopping Unit denilen alanda GOOGLE SHOPPING sonugclari yer almaktadir.
“akilh telefon icin GOOGLE Aligveris Sonugclari” linkine tiklanildiginda ise tlketiciler,
GOOGLE'In Aligverig sekmesinde ¢ikan sonuglar ile ayni sonuglarin yer aldigi sayfaya
yonlendiriimektedir. GOOGLE'In genel arama sonugclarinda genel olarak en yukarida
Shopping Unit'te yer alan Uran reklamlarini Adwords metin reklamlari takip etmekte,
bazi durumlarda ise Adwords metin reklamlari ilk sayfanin en altinda veya ikinci
sayfanin en Ust veya en altinda yer alabilmektedir.

(157) Google Shopping Unit’in, arama sonuglarinin gogunlukla Usttinde, genis bir alanda ve
gorseller ile birlikte yer almasinin GOOGLE'In s6z konusu alanda sundugu aligverig
karsilastirma hizmeti sunan rakipleri Uzerindeki etkisinin anlasilabilmesi igin
GOOGLE'In arama sonuglarinda yer almanin ve s6z konusu sonuglarda ust sirada yer
almanin genel olarak bir sitenin trafigi bakimindan &éneminin arastiriimasi
gerekmektedir. Bu kapsamda ilk olarak GOOGLE’dan arama sonuglarindaki
siralamanin tuketici algisi ve tiklanma oranlarina etkisi hakkinda bilgi talep edilmistir.
Buna karsihk GOOGLE, genel arama sonucu sayfalarindaki internet sitelerini
GOOGLE'In ilgili internet sitelerinin alakasina dair yaptigi degerlendirmeye gore
siraladigini, dolayisiyla sayfanin en Ustinde daha alakali sonuglari ve sayfanin altinda
veya sonraki sayfalarda daha az alakali sonuglari gosterdigi ifade edilmistir. Bu
baglamda, daha Ust siralarda bulunan arama sonuglarinin genellikle daha yuksek
tiklanma oranlarina ulastigi belirtilmistir.

(158) Ayrica Komisyon kararinda GOOGLE’Iin genel arama sonuglarinin ilk sayfasinda ilk 3
ila 5. sirada yer almanin énemli bir trafik hacmine olanak sagladidi, tlketicilerin
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genellikle ilk 3 ila 5. siralarda yer alan sonuglara baktigi, geri kalan sonuglara ¢ok az
dikkat ettigi veya neredeyse hic dikkat etmedigi belirtiimistir.>*

(159) Bing ve GOOGLE arama motoru kullanicilari ile gergeklestirilien Mayis 2018 tarihinde
guncellenen bir goz izleme ¢alismasinda ortaya ¢ikan isi1 haritasinin sonuglari da bunu
kanitlar niteliktedir. Isi haritasina bakildiginda kullanicilarin sayfanin Ust kismi ile daha
cok etkilesim halinde oldugu gorulebilmektedir.

Sekil 4: Is1 Haritasi
Go gle men's running shoes L3 n it o w

B
o

T few Roctiok Z8Tint Run, Ordors 549+ S1ip Free

s Running Shoes - Zappos.com
P comErcoks-Running ¥

i imens-running-sh._. ~
ing Sho vt W

Mor's Ry

Man's Running Shoes. Nike.com §
SIS00 KR COMASMN_US. /MENS-running-shoes/ 7paZByz 3 » thietic Ghoes s Saga Noy

A\ 0 for man's running shoes Srowse a varety of
Running Shoes-Foot Locker
Men's Running Shoes at Road Runner Sports w8 .o
W 1080 CEROMECOMITAMANS SN0 Marsshoesrunning’ =

Shaste Ol S | it

Kaynak: https://conversionxl.com/blog/how-people-view-search-results/, Erigsim Tarihi: 24.06.2019.

(160) Asagida GOOGLE tarafindan masalsti bir bilgisayarda reklamlarin nasil
gosterildigine iliskin sunulan sekil yer almaktadir. Bu sekle gore Shopping Unit Grinu
kullanicinin karsisina ekranin en Ustunde ya da Ust saginda cikmaktadir. Asagidaki
sekilden de gorulecegi uzere sekil i1s1 haritasiyla karsilastirildiginda Shopping Unit’in
kullanicilarin etkilegsiminin yuksek oldugu alanlarda yer aldigi daha iyi anlagiimaktadir.

54 27.06.2017 tarih ve AT.39740 sayili Komisyon karari, syf. 124-126.
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Sekil 5: GOOGLE Reklam Gosterimi
Go-#e P e ] s a “0o 0

Ust Reklam Alani i

Ucretsiz Sonugclar

Kaynak: GOOGLE tarafindan gonderilen bilgi.

(161) Bunun yani sira, ingiltere Rekabet ve Piyasa Otoritesi (Competition and Markets

Authority-CMA) tarafindan yapilan “Online Search: Consumer and Firm Behaviour”
baslikli calismada arama motorlar ve fiyat karsilastirma siteleri gibi farkli ¢evrim igi
kanallarda kullanicilarin orantisiz bir sekilde en uUstteki sonuglara odaklandigi ve satin
almalarin da s6z konusu ust linklerde yapildigina iliskin gugla deliller bulundugu dile
getiriimektedir®®. S6z konusu galismada ortalama ilk Gg linkin masaUstl cihazlardan
yapilan toplam tiklamalarin %40-65'ini aldigi, mobil cihazlarda ise bu egilimin daha da
artarak en ustte yer alan ug¢ linkin toplam tiklamalarin %70’inden fazla aldigi
belirtiimektedir. Ote yandan bu durumun yalnizca en Ustte yer alan sonuglarin
kullanicilarin aramalar ile en alakali olmasi ile agiklanamadigi, tuketicilerin ayni
zamanda ustte yer alan linkleri tiklamaya yonelik i¢sel bir egilim ve yanilgiya sahip
olduguna dair deliller bulundugu vurgulanmaktadir.

(162) Komisyon kararinda kullanilan veriler ile ayni kaynak dikkate alindiginda GOOGLE

genel arama sonuglarindaki siralamanin tiklanma oranlarina olan etkisini asagidaki
sekilde gormek mumkundur:

Sekil 6: GOOGLE’In ilk Sayfasindaki Sonuglarin Siralamadaki Yerine Gére Ortalama Tiklanma Oranlari
(2013)
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Kaynak: Chitika talks of the Value of GOOGLE Search Result Positioning (2013)
https://news.thewindowsclub.com/chitika-talks-of-the-value-of-google-search-result-positioning-63873/

(163) Yukaridaki sekle gore GOOGLE’In arama sonuglarinin ilk sayfasinda en Ustte yer alan

baglanti, trafigin ortalama %32,5’ini alirken hemen ikinci sirada yer alan baglanti ise

5 Competition and Markets Authority (2017), “Online Search: Consumer and Firm Behaviour”, syf.3,
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/607
077/online-search-literature-review-7-april-2017.pdf Erisim Tarihi: 24.06.2019
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ancak %18’ini alabilmektedir. Piyasada GOOGLE'in arama sonuglarinda yer alan
sayfalarinin siralamadaki yerine gore tiklanma oranini gosteren ¢ok fazla sayida
calisma bulunmaktadir. S6z konusu g¢alismalarin glncel olanlarindan birine goére
Mayis 2019 tiklanma oranlari ise asagidaki sekildedir:

Sekil 7: GOOGLE'In Arama Sonuglarinin Siralamadaki Yerine Gore Ortalama Tiklanma Oranlari (%)
(Mayis 2019)%6
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Kaynak: https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/ , Erisim Tarihi: 24.06.2019.

(164) Yukaridaki sekilde aylik bazda hesaplanan arama sonugclarinda ilk sirada yer alan
sonucun tiklanma oraninin masaustinde %31,28 iken mobilde %22,12 oldugu, ikinci
siradaki sonuca ait tiklanma oranin ise masaustinde %15,29’a, mobilde ise %13,23’e
geriledigi gorulmektedir.

(165) Diger yandan GOOGLE arama sonuglarinda hangi sayfada yer alindigi ise trafigi
etkileyen bir diger onemli unsurdur. S6z konusu etkiyi asagidaki tablodan anlamak

mumkundar:
Tablo 6: GOOGLE Arama Sonugclarindaki Sayfa Siralamasina Gdre Ortalama Tiklanma Oranlari (2013)
GOOGLE Arama Sonucu Sayfa Sirasi Ortalama Tiklanma Orani (%)

1 91,5
2 4,8
3 1,1
4 0,4
5 0,2
6 0,2
7 0,1
8 0,1
9 0,1
10 0,1
Kaynak: https://news-thewindowsclubco.netdna-ssl.com/wp
content/uploads/2013/06/GOOGLE-Traffic.png

(166) Yukaridaki tablodan da anlasilacagi Uzere internet sitelerinin GOOGLE’dan trafik
kazanabilmeleri icin ilk sayfada gorintilenmeleri hayati 6nem arz etmektedir. Zira ilk
sayfada yer alan sonuglarin ortalama tiklanma orani %91,5 iken bu oran ikinci sayfa
icin %4,8’e dismektedir. Takip eden sayfalarin tiklanma ihtimali ise ilk sayfaya kiyasla
oldukga dnemsiz dizeyde kalmaktadir.

56 Sekildeki CTR-click through rate, tiklanma oraninin kisaltmasidir. S6z konusu oranlarin 2.641.510
arama kelimesi ve 50.512 internet sitesine ait istatistiklerden olusturuldugu belirtilmigstir.
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(167) Dosya kapsaminda bilgi talep edilen tesebbuUslerin Google Shopping Unit ile ilgili dile
getirdikleri hususlar, Shopping Unit'in gdsterim yerinin dnemini anlatmak bakimindan
yol gosterici olcaktir.

(168) Konuyla ilgili olarak (.....), internet kullanicilarinin genel olarak en Ustte yer alan
sonuglarin arama yapilan anahtar kelime ile en ilgili sonuglar oldugu yonunde bir algiya
sahip olduklarini, bu kapsamda Shopping Unit'in hem organik hem hem Adwords
sonuglarina gore agilan sonug¢ sayfasinin en ustlinde yer almasinin hem tuketiciler
hem de girketin deger algisi bazinda Shopping Unit'in farklilagsmasina neden oldugunu,
es deyigle tuketicilerin sonu¢ ekraninda yer alan ilk sonuglara tiklama egilimlerinin
sonug sayfasinda en Ust sirada ¢ikan Shopping Unit'’e 6zel bir nitelik kazandirdigini
ifade etmistir.

(169) Ayrica tuketicilerin arama sonug sayfasinin en Ustiinde ¢ikan Shopping Unit'ten bilerek
ya da bilmeyerek urtun bulma, buldugu Urune tiklama ve satin alacagi urine buradan
ulagma seklindeki yogun egiliminin firmalarin bu alana artan maliyetlere katlanarak
reklam vermeye devam etmelerine neden oldudu, bu kapsamda Shopping Unit'in
(.....)'un pazarlama faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi ve en buyuk
gider kalemlerinden biri olmasi sonucunu dogurdugu, tuketicilerin bu egiliminin
SHOPPING uygulamasinin mutlak sekilde kullaniimasi gerektigi, kullaniimamasi
halinde c¢ok iyi performans sonuglari alinamayacaginin bir goéstergesi oldugu
belirtiimigtir.

(170) (.....) konuyla ilgili olarak GOOGLE'In Shopping Unit'e arama sonuglarinda en Ustte ve
gorselli olarak yer vermesinin bir yandan (.....) ve benzeri aligveris sitelerinin genel
aramalardan almalari gereken trafigi alamaz hale gelmelerine ve eksilen trafigin telafisi
igin reklam satin almak zorunda kalmalarina, diger yandan da nihai tuketicinin daha
faydali olabilecek bilgiye ulagsmasini engelledigine, zira kullanicilarin gorselleriyle
birlikte Ust sirada guglu bir Shopping Unit gormelerinin GOOGLE’In genel arama
sonuglarinin goranurligunu kaybetmesine neden olduguna dikkat gcekmigtir.

(171) (.....), GOOGLE SHOPPING'in bulundugu alan itibari ile gérinarlugunian ¢ok yuksek
olmasindan dolayi alisveris yapmak isteyen kullanicilarin aligverislerini Shopping
Unit'e tiklayarak tamamladiklarini, Shopping Unit'in gorunumunun internet sitelerini
Ucretsiz sonuclarda sayfanin daha alt kisimlarina iterek ziyaretci elde etmesini
engelledigini, s6z konusu durumunun etkisinin mobil cihazlarda daha fazla oldugunu,
zira mobil cihazlarda internet sitesinin yerinin Shopping Unit sebebiyle ayni sayfada
daha asagilara ya da ikinci sayfaya kaydigi, rekabetci bir ortamda Shopping Unit’in
goOsteriminden kaynakli meydana gelen trafik kaybinin geri kazanilabilmesi amaciyla
tesebbusun Google Adwords reklamlarina daha fazla butge ayirmak zorunda kaldigini
beyan etmigtir.

(172) (.....) tarafindan GOOGLE SHOPPING’in organik arama sonugclarindan 6nce sayfanin
en Ustunde ¢cikmasinin kullanicilarin ilk anda o alani gérmesine ve organik sonugclara
bakmaya ihtiyag duymamasina neden oldugu, GOOGLE’In Shopping Unit ile bu
sekilde rakiplerine kisayla ¢ok daha ustun kosullarda kullaniciya erigsim saglamasinin
ciddi olumsuz etkiler yarattigi dile getirilmistir.

(173) Son olarak (.....) konuyla ilgili olarak genel arama sonug¢ sayfasinin Ust kisimlarinda
yer alan herhangi bir icerigin (organik veya reklam) daha yuksek trafik aldidini, zira
kullanicilarin (karsisina ¢ikan sonuglarin reklam veya organik olmasindan bagimsiz
olarak) ilk siralarda yer alan sonuglara yoneldigini bu sebeple ilk sayfanin altina dogru
trafigin giderek azaldigini, ikinci sayfayla birlikte ise hemen hemen sifir noktasina
indigini, bu cercevede GOOGLE SHOPPING'’in arama sonu¢ sayfasinda kapladigi
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alan ne kadar Ustte ve genis olursa, sitelerin organik trafiginin o denli azalacagini
belirtmigtir.

(174) Yukarida yer alan bilgiler isiginda GOOGLE’in genellikle Shoping Unit’i yerlestirdigi ilk
siranin arama sonuglarinda yer alan sitelerin GOOGLE’dan gelen trafik hacmini 6nemli
derecede etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Kaldi ki, s6z konusu alanin yalnizca Ust
siralarda degdil ayni zamanda genis bir alanda ve gorseller ile birlikte yer almasinin
diger sayfalarin ilk sayfada yer alma ihtimalini azaltti§i da dikkate alindiginda bu etki
yukaridaki istatistikler ile orantili olarak kat kat artacaktir. Komisyonun da kararinda
atif yaptigi “Search Behavior and Why Ranking Above the Fold Matters” adli makalede
arama yapan bir kullanicinin buylk oranda ilk ekrandaki (above the fold) bir baglantiya
(genellikle en Ustteki bes sonu¢ oldugu belirtiimektedir) tikladigi ve herhangi bir
asagiya kaydirma (scrolling down) hamlesi gerektiren sonuglarin tiklanma oranlarinin
¢ok daha dusuk oldugu vurgulanmaktadir. Buna ek olarak 6zellikle ilk ekranin daha da
daraldigi mobil ortamda s6z konusu etkinin daha da biyik oldugu belirtiimektedir>’.

(175) Google Shopping Unit'in sikayete konu gosterim seklinin GOOGLE ile bu alanda
rekabet eden diger gevrim ici alisveris kargilastirma hizmeti sunan sitelerin trafigine ve
dolayisiyla pazara etkilerinin daha saglikli bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in s6z
konusu sitelere ait trafigin ne kadarlk bir kisminin GOOGLE’dan geldiginin ve
Shopping Unit'in s6z konusu trafik Uzerine olan etkisinin de arastiriimasi
gerekmektedir. Bu baglamda dosya kapsaminda aligveris karsilastirma hizmeti sunan
tesebblslerden 2013-2018 dénemine iligskin olarak oturum adedi (ziyaret sayisi) ve
tekil kullanici adedi (ziyaretci sayisi) bazinda trafik kaynaklarina iligkin veri talep
edilmistir. Ayrica GOOGLE’den gelen trafigin ise GOOGLE’in organik arama sonuglari
ve Google Adwords bazinda iki ayri kaynak olarak ayristirilmasi talep edilmigtir.

(176) Diger yandan, Google Shopping Unit blyuk ¢ogunlukla yalnizca organik sonuglarin
degil ayni zamanda Adwords reklamlarinin da Ustiinde konumlandirildigindan, internet
sitelerinin Adwords reklamlarinin tiklanma oranlarina da etki etmektedir. Bu dogrultuda
AKS’lerin ilgili donemde Adwords reklamlarindan gelen trafiklerinin toplam trafik
icerisindeki 6nemi de incelenmesi gereken bir diger husustur. S6z konusu veriler
1Is1Iginda, AKS’lerin ilgili donemde, oturum adedi bazinda, GOOGLE genel arama
organik sonugclarindan, Google Adwords’ten ve bu iki kaynagin toplamindan gelen
trafiginin bu sitelere ait toplam trafik igerisindeki orani asagidaki tabloda
gorulebilmektedir:

5 Smith, J. (2008), “Search Behavior and Why Ranking Above the Fold Matters’,
http://www.seodesignsolutions.com/blog/articles/search-behavior-why-ranking-above-the-fold-matters/
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Tablo 7: AKS’lerin Toplam Trafik Hacminde GOOGLE Sonuglarindan Gelen Trafigin Orani (%)
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Tablo 7’nin devami:
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Aylar

Eki.15

Kas.15
Ara.15

Oca.16
Sub.16

Mar.16
Nis.16

May.16
Haz.16

Tem.16
Agu.16

Eyl.16

Eki.16

Kas.16
Ara.16

Oca.l7
Sub.17

Mar.17

Nis.17

May.17
Haz.17

Tem.17
Agu.17

Eyl.17

Eki.17

Kas.17
Ara.l7

Oca.18
Sub.18

Mar.18
Nis.18

May.18
Haz.18
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Tablo 7'nin devami:

Google Organik Sonuglardan Gelen Trafigin

Aylar Toplam Trafige Orani Google Adwords'ten Gelen Trafigin Toplam Trafige Orani

AKAKCE | CIMRI | EPEY | ALVE |Kitabinabak | AKAKCE | CIMRI | EPEY | ALVE | AKAKCE | CIMRI | EPEY | ALVE | Kitabinabak
Tem.18 (O ] I OV | I (...nr) ()] (e (-..02) () O ] I ()
Agu.18 (O ] I OV | I (...nr) ()] (e (-..02) () O ] I ()
Eyl.18 (O ] I OV | I (...nr) ()] (e (-..02) () O ] I ()
Eki.18 (O ] I OV | I (...nr) ()] (e (-..02) () O ] I ()
Kas.18 (O ] I O | I (-.nnr) ()] (e (---22) () O ] ()
Ara.18 (S ] I O | I (-..nr) ()] (e (---22) ()] G Genn ()
Oca.19 (S ] I O | I (-..nr) ()] (e (---22) ()] G Genn ()
Sub.19 (S ] I O | I (-..nr) ()] (e (---22) ()] G Genn ()
Mar.19 (S ] I O | I (-..nr) ()] (e (---22) ()] G Genn ()
Nis.19 (-..nr) ()
May.19 (-..nr) (.....)

Kaynak: Tesebbuslerden gelen bilgiler kapsaminda hesaplanmistir.
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(177) Yukaridaki tablodan Mart 2019 itibariyla AKAKCE’nin yaklasik olarak %(.....)'i organik,
%(.....)0 Adwords olmak (izere toplam trafiginin %(.....)’sinin, CIMRI’nin %(.....)’si
organik, %f(.....)i Adwords olmak Uzere toplam trafiginin %(.....)’sinin, EPEY’in
%(.....)’si organik, %(.....)'i Adwords olmak Uzere toplam trafiginin %(.....)’'unun, Mayis
2019 itibariyla Kitabinabak’in tamami organik sonu¢ olmak Uzere toplam trafiginin
yaklagik %(.....)'inin GOOGLE'dan geldigi gorulmektedir. Agustos 2018 itibariyla
alisveris karsilastirma hizmeti alanindaki faaliyetlerini sonlandiran ALVE’nin ise Mayis
2018'de %(.....)’st organik, %(.....)u Adwords olmak Uuzere toplam trafiginin
%(.....)’Und GOOGLE’dan aldigi anlagiimaktadir.

(178) Bu veriler 1s1ginda, GOOGLE'dan gelen trafigin ¢evrim igi aligveris karsilastirma
hizmeti sunan rakiplerinin trafigi acisindan hayati 6nem arz ettigi ve bunun bir sonucu
olarak s6z konusu trafigin azalmasi sonucunu doguracak sekilde kendine ait aligveris
karsilastirma hizmetini rakiplerine gére daha avantajli bir sekilde konumlandirmasinin
trafik Uzerinde ciddi etkilere yol acacagi degerlendirilmigtir.

1.5.3.2. Google Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING’in diger AKS’lere Kiyasla
Tuketiciye Daha Dusiuk Kalitede Hizmet Sundugu ve Dolayisiyla Tuketici
Faydasinin Azalmasina Neden Oldugu Iddiasinin Degerlendirilmesi

(179) Dosya kapsaminda dile getirilen bir bagka iddia ise GOOGLE tarafindan rakipleri
aleyhine en Ustte konumlandirilan Shopping Unit ile sunulan ahlgveris karsilastirma
hizmetinin piyasadaki rakipleri tarafindan sunulan hizmete gore daha duguk kalitede
olduguna iligskindir. Yukarida aktarilan tlketici egilimleri dikkate alindiginda, tuketiciler
tarafindan en fazla tiklama alan, en degerli alanda aslinda tuketicilere daha iyi kalite,
icerik ve secenek sunan rakipler yerine daha dusuk kalitede bir hizmet sunularak
tuketici refahinin azaldig iddia edilmektedir.

(180) GOOGLE tarafindan bizzat sunulan bilgiye goére kullanicilar herhangi bir konuda
GOOGLE’a sorgu girebilmekte ve GOOGLE bu sorgu igin alakal ve yuksek kaliteli
sonugclari belirlemeye c¢alismaktadir. GOOGLE gelen cevabi yazisinda Shopping
Unit'te sunulan hizmeti asagdidaki sekilde agiklamistir:

“Shopping Unit’lerde drtin reklamlari géstermek, GOOGLE’in kullanicilara daha
alakali ve daha yliksek kaliteli reklamlar géstermesini ve reklam verenlere daha
iyi performans gosteren reklamlar sunmasini saglar.

Uriin reklamlari yoluyla reklam verebilmek icin, reklam verenin GOOGLE ile bir
AdWords hesabi olugturmasi ve (riin reklamlari igin gerekli bilgileri iceren akigi
yiiklemesi gerekir. Uriin reklamlari, kullanicilarin dogrudan reklami yapilan
teklifi satin alabilecekleri bir sayfaya baglanmalidir. Bu kosul, kullanicilarin iyi
bir deneyime sahip olmasini ve reklami yapilan teklife mimkiin oldugunca hizli
ve kolay bir sekilde erigsebilmelerini saglar.”

(181) Bu agiklamaya gére GOOGLE bir taraftan GOOGLE’dan dodrudan aligveris yapmayan
ancak yapacaklari aligverig icin en iyi secenekleri arayan mugterilere en alakali ve
daha yuksek kaliteli sonuglari gostermek istemekte, diger taraftan ise Shopping Unit'te
gosterilen icerigin pazarin diger tarafina bir reklam hizmeti de sunmasindan
kaynaklanan birtakim kisittamalara tabi oldugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla hem
tUketiciye en iyi icerik saglanirken hem de reklam veren kisitindan dolay! igerigin
sinirlandiriimasinin - her zaman tuketici icin en ylksek ve alakali igerikle
sonuglanacagini kabul etmek dogru bir yaklagim olmayacaktir. Zira Shopping Unit'te
yer alan sitelerin bircogunun ayni zamanda alternatif AKS’ler ile calistigi ancak
AKS’lerin genellikle Grin kategorisine gére degismekle birlikte daha fazla fiyat ve taraf
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secenegi, filtre 6zelligi, Grtin teknik dzellikleri ve (kargo segenedi ve 6édeme sekli gibi)
daha kapsamli igerik sundugu gozlemlenmistir. Bu tespite AKS’lerde yapilan ¢ok
saylida dérnek aramalar ile ulasiimistir. Asagida bu érneklerden birine yer verilmektedir.
Verilen ornekte oldukga spesifik bir uUrin aramasi yapilarak segeneklerin
sinirlandiriimasi amaglanmistir. Buna gore “iphone 8 plus 64 GB” arama kelimesiyle
GOOGLE genel aramada sonug¢ aranmigtir.

Sekil 8: “iphone 8 plus 64 gb” icin GOOGLE Genel Sonug Sayfasi Sonuglari

GO gle iphane & plus 64 gb =| ) Q
0 Timii O Agveris ] Gorseller [0 Videolsr  [E] Haberler iDahafazls Ayadar  Araglar
‘raklagik 157.000.000 sonug bubundu (0,52 saniye

Amazon.com.tr m:lld | Bekleyi sona erdi

EEEm) wwwsmazo: Apple |Phone 8 Plus <
iPhone 8 Plus :AGE we bir gok teknolofi inindnds wygun fiyatiar e 10,81
iPhene 8 Plus 64 GB Uzay Grisi - Apple (TR) @ synntiar A vorumisr & Magazalar

w.3pple.com » iPhene : Phone 8 =
Gumis veya Al Rengi i neS ya iPhone 8 Plus satin alin. Pesin weya dusik

tskzitierle Sdeyin. '—|e'1e' satin alin, hizh v =z gonderimden
Apple iPhone & Plus 64GE Silver Akill Telefon Fiyat ve Ozellikleri ’\.
hitps:fwww.teknosa.com » Telefon » Cep Telefonu » Phone i0S Telefonlar =

Applz iPhone & Flus & ihver Akl Telsfon fiyst, modefer ve taknik dzelikler Teknosa'ds. Apple
iPhone 8 Plus 64GB kil Telefon en uygun ...

SIM kart tilrii: Ma Wi-Fi: Evet

Sim Kart Yeterliligi: Tek 2IM  Wi-Fi standarilan: 802112 V-Fi 5 (B02.11ac]

Simdi satin al Eponsorlu

iPhone & Plus B-iuB CeD Telefo"luEI ran Boyutu - Akakce
Rttp =i, 3 & u n gh-fiyati, 00035014 htrl + T6.449,00 - Amazan.cam.ir

. Apple Phonz B Plus, 84 GB, Gomus (Apple Turkiye Garantili)
iPhone 8 Plus 2

OIS = site < o dndnlen kargilagtr, nuouez
iPhane 8 Plus fiyatin bul.

$£6.249,00 - Trendyol

Phans 8 Plus 5453 Red - iPhone & Flus 5465 Spare Appiz Iphone & Flus B4 Gb Al

. N o £4.798,00 - sasycep.com Yenilkenmis

IPHOME 8 FLUS 64 GE AKILLI TELEFOMN ALTIN - Vatan Bilgisayar Appis iFhone & Plus 84 35 Kirmiz Easyosp Yendenmis Telefon MOEL. .

hitps:fwww.vatanbilgisayar com/iphone-8-plus-54-gb-akilli-telefon-gold himl =

iPHOME & PLUS 64 GB AKILLI TELEFOM ALTIM fiyah, teknix ozellilder, modeleri, en uowz fiyatiarla £6.677.00 - Hepsiourads

\stan Bilgisayards. Apphe Phone & Plus 84 GB (Apple Tirkiye Garantili) - RED Spacis| ES.

iPhone 8 Plus Fiyatiar ve Oizellikleri | 64 GB - %15 indirim - Hepsiburada £6.698.00 - Istanbul Bilgim o
https:wwh Epslbu aaaaa com » ... » Apple iPhone DS Telefonlar ~ Appie Iphone & Plus 84 Gb Uzay Gri Apple Tlrkiye Garantli Cep Telefo.

ttir-xi Kuillamen oyu: 4,7 - 580 inceleme

iPhone 8 Plus m
Gold, Phone & Spacs

33 burada. iPhone 8 plus renkden srasindan iPhone & Plus

SR <+ Fiyatlan kargilagar
y vs. satin alabilirsiniz

Apple iPhone & Plus 64 GB Telefon Ozellikleri ve Fiyat - Turkeel ... Karginizda yapyani cam tazanmiyia Fhons & Dunyanin en savisn
hitps: v turkcell.com tricihazlar/akilli-telefonlariphone-8-plus-84-gb + karnerag!, enunla cok daha iyi Bir alilh telefonda ... DAHA FAZLA «

Cam tasanmh iPhone & Plus B4GE akill telefonu 5.5 ing retina ekrani, kablosuz sarj dzelligi, t=skeit ve Marka: Apple
renk secenskleryle Turkcall'de i sistemi (05
iPhone 8 ve iPhone 8 Plus Fiyah ve Ozellikleri (Apple Garanfili ..
hitps:{iwww.mediamarkt.com.tr » Apple + Fhone : iFh ar

=+ Diger symintilar

'E'Ien'n' 051 up radable to i05 11.0.2; 15 ople A1 Bionic; Iglemei Hizi: Hexa-core (2

Monsoon 2,5 GHz + 4x . Bellek Kapasitesi: 64 GB; RAM .. Kullanici yorumlan

Apple iPhane 8 Plus Cep Telefonu sahibinden.com'da 4 7 —
mitps:lwww.sanibinden. com/iphenz-2-plus ~ -

GARAI 8 PLUS 64GB TEMIZ HATASIZ BASAK [LETISIMDEN .. IPHONE 8 PLUS B4GE e ke |

SIFIR.M .

LApplz iF

ddkdrke G ay dnce

Gonindm - 1uker'rr| egriler ve 15l guzel slem - kolay idare ediv,

En Ucuz Apple iPhone 8 Plus 64 GE 5.5 ing 12 MP Akilli Cep Telefonu ...
hetps:fwww.cimri.com : ... » Cep Telefonu » Cep Telefonlan » Apple Cep Telefonlan ~

ama gimd

Kaynak:https://www.google.com/search?g=iphone+8+plus+64+gb&rlz=1C1GGRV_enTR752TR752&0
g=iphone+8+plus+&ags=chrome.0.69i5912j69i60I3j69i57.4950j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8,
Erigim tarihi: 09.07.2019

(182) Sekilden de goéruldigu UGzere kullanici sonug ekraninin sag tarafinda gri renkle
“sponsorlu” oldugu belirtilen bir alanda g¢esitli reklam veren e-ticaret sitesinde yer alan
urin fiyat bilgisine erismektedir. Alanin sol altinda bulunan mavi renkli “Fiyatlari
karsilasgtir” butonuna tiklanildiginda ise asagidaki sekilde yer verilen ekranla
karsilasiimaktadir. S6z konusu ekranda urln bilgisi, fiyati ve reklamverenin sayfasinin
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linkinin yer aldigi buton ile birlikte 20 sonug¢ sergilenmekte ve kullaniciya bu sonuglari
renk, Ucretsiz gonderim, en yuksek puan alan magazalar, yenilenmig/ikinci el
segenekleri kapsaminda filtreleme imkani sunulmaktadir.

Sekil 9: “iphone 8 plus 64 gb” icin “Fiyatlar Karsilastir” Sayfasi Sonuglari

.....

r [ Yenilenmi/ikinci el

Satici Aynntlar ve Ozel firsatlar Oge fiyat

Amazon com tr 44000

Trendyo £6.340,00 Siteye Git
easyosp.com £4700,00 Siteys Gt
Hepshburada &4 58 (Ppple Turky= £6.677.00 Siteye Gt
stanbul Biksim £6.500,00 Siteye Git
Gitigidiyar Ao Tarkiye GaraniIghons 8 Pus B4gb £5.100.10 Siteye Gt
sasyosp.com oo P Yanienmis £4.700.00 Siteys Git
easyosn com EE;,’E ;C'Trf.’ . £4700,00 Siteys Gt
easycsp.com :2: . =yeep £4.700,00 Siteye Git
Trendys Apgi iphone & Phus 64 Gb Gimis £6.365,00

Ten Apy us B4 Gb Aln $6.44400

TEndy: :‘;ﬁ,:ri; $6.500.00 Siteye Git
Trenay f;"pii £6.52000 Sitays Gt
Gittgidiyar s 64 G (yenilenmis - £4.000,00
slektromanya com 8 Plus 4GB Siysh Yenilenrig £200000
Hepsiburada =3,: =64 G8 (Apple Turkiye £6.520,00 Siteye Git
I Apgle Fhone B Plus 84G8 Silver Ak - Sitevs Gt
=knosa Telefon £6.500.00 Siteye Git
Hepeburada Appis Phons & Flus 04 G3 (Apple Turkiy= £6.228,00 Siteye Gt
oo :;?;r_atSPlus 84 Gb (apple Turkiye) 2 Yil £5,600,00 Siteys Gt
Heoshursda Appis Phone 8 Plus 84 G3 (Apple Turkiye £6.458.00 Siteys Gt

Kaynak:https://www.google.com/search?g=iphone+8+plus+64+gb&rliz=1C1GGRV_enTR752TR752&0
g=iphone+8+plus+&ags=chrome.0.69i5912j69i6013j69i57.4950j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8,
Erisim Tarihi: 09.07.2019.

(183) Ayni arama kelimesi aligveris karsilastirma hizmeti sunan rakip tesebbuslerde de
yapilmistir. ilk olarak AKAKCE’de asa@ida ancak kismen goriilmekle birlikte 20 civari
magazaya ait fiyatlar (en disukten en ylksede dogru) stok ve kargo bilgisi, Urln
aciklamasi ve site baglantisiyla listelenmekte, yukarida “en ucuz” , “kargo dahil”, “satici
puani” bazinda filtreleme secenedi, asagida sirasiyla "En Populer Apple Cep
Telefonlar” ve “Benzer Uriinler” gdsterilmekte, “Fiyati Takip Et” butonuyla fiyat inis ve
cikiglarinda kullaniciya bildirimde bulunulmakta, detayl Grtn teknik bilgisi, son 6 aylik
arun fiyat analizi, Grin puanlamasi, daha altta ise “iPhone 8 Plus 64GB Cep Telefonu
ile En Cok Karsilastirilanlar’ bashigi altinda baska urlnler ile teknik ve popiilerlik
karsilastirmasi yapiimaktadir.
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Sekil 10: “iphone 8 plus 64 GB” icin AKAKCE Arama Sonuglari

Q Hesap Ag  Girig Yap 1 ¥® ‘E
i g i

. 3 Elektronik Telefon Cep Telefonu Apple Cep Telefonu Phone B Plus 54GB Cep Telefonu

Apple
iPhone & Plus 64GE Cep Telefonu

En Popiiler 7. Cep Telefonu

Rmnk saganekleri:

'[ Gold .-’.n—z

azasie segaraiect

s .
w

u Space Gray

E4GE 254 GB

22 sateriginde kargo dahil en ucuz fiyat secenedi

5.849 0070 Oerersiz kargo Satierya Git A
Siokea 3 adet

Yarm kargada

Satice Eiptt e Zentice

Orriin Gzedlikleri: Ekran Bayutu: 5.5°, Ekran GEzininiabi: 1080x1920 px, Arka Kamera: 12 MP: Gift Arka Kameral, (n Kamera: 7 MP 4G
Dahili Hafizac 64 GB... Devarmin gar

Piyasadan fiyetlar (4] sharpgf 5.999- 02K0 5599, 6.699- (DD 6.699-

mﬂuz £pple iphone 8 Plus 64 Gb Space Gray{Apple Tirkiye Stokta 3 adet Pt Zentice m
Garantili) —
5.8490m _ Yo by

Deretsiz kapida Gdeme avamtajiyla

Ocretsiz kargo
6.1730m01 _|q::r- one 8 Plus 64gb Space Gray (2 ¥il Apple Tarkiye Stokta § adet TP AL ATACEL ELEKTRONIK Saticrya Git A
Ucretsiz kargo Garamili) ‘ann kargoda Y

Dcretsiz kapida Gdeme avartajyla Som gimcelleme
m%m iPhone & Plus 6468 Space Gray Cep Telsfonu Stokta 2 adet trendsal - & 2
6.299001 Arachin Grinker biylk indirimlerle Trendyolda anm kargada m 10 Yorurn
Ueretsiz kargo - - L ‘arumlan cku
6.349 0010 APPLE IPHONE 8 PLUS 64 GE GOLD CEF TELEFONU Stosta S04 2ozt trenal®)
o (Resmi {ithalate) Garantili)) Vann lkargad
Ueretsiz karge = ann kargada B vvoum

Aradifin Gronder biylk indirimlerie Trendyolda Son celleme:

i ) ) [= R

6.42%9 001 APPLE IPHOME 8 PLUS 64 GB APPLE TR GARANTILI Stekta il comKarypar Tekralzji Sat Git A
Ueretsiz kargo Her ayn 117nde indirimler ni1'de ‘farn kargoda =L

Kaynak:https://www.akakce.com/cep-telefonu/en-ucuz-iphone-8-plus-64gb-fiyati,99936014.html Erigim
Tarihi: 09.07.2019.

(184) Ayni arama kelimesinin CIMRI sonucu asagidadir. CIMRI'de de AKAKCE'ye benzer
sekilde yaklasik 20 sonu¢ magazaya ait fiyatlar (en disikten en yiksege dogru) kargo
bilgisi, Grin acgiklamasi ve site baglantisiyla listelenmekte, sayfanin asagisina dogru
siraslyla 30-60-90 glnlik fiyat analizi paneli, “Bu Urlinle En Cok Karsilagtirilan Cep
Telefonlar” bash@i altinda baska Urunler ile teknik ve fiyat karsilastirmasi tablosu,
detayli urln teknik Ozellikleri, kullanici yorumlari ve 4run inceleme videosu
bulunmaktadir.
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Sekil 11: “iphone 8 plus 64 GB” icin CIMRI Arama Sonuglari

Elektronik

Apple Cep ng 12 MP Alalli Cep Tedefonu Fiyatlan

Apple iPhone 8 Plus 64 GB 5.5 ing 12 MP Akilli Cep Telefonu

Magaza Fiyatlar Ozellikier Yorumlar (73) Inceleme Fiyat Analizi®

; enekde =
. z Gamds trendyol  Yann En Bayik Indirimierini Yakalamak Igin Acele Edin! Aligverise Basla
6.409,00 TL : 6.299,00TL

rn 19 fyat bukirdunuy BKM Expres 1
Jzay G & Altin
M 6.20000TL [ 6.398,00TL | en o |
amazon o Apple iPhone 8 Plus, 64 GB, Uzay Gri (Apple Turkiye Ucretsiz Kargo 6.209 00 TL
- Garanili) 2 Giinde Kargo et
20 TL Uzeri Kargo Bedava Magazaya Git
n.CCln 1'.‘: jA varan dirim Kuponlari 0
trendyol [ [ Yom— Apple iPhone 8 Plus 64GB Silver (Gimis) Cep Telefonu  (Jcretsiz Kargo 6.299,00 TL
Givenli Bir Akgveris igin Magazaya Git
o %
trendyol iPhone 8 Plus 64GB Silver Cep Telefonu L:lcrgmz r(larga 6.365,00 TL
h ) En uygun fiyatlar ve glvent aligveris Trendyol'da 2 Gdndz Kargo
Apple iPhone & Plus 64G8 i .
"’"Ff e ke ‘J amazon .o Apple iPhone 8 Plus, 64 GB, Alun (Apple Tirkiye Ucretsiz Kargo 6.429,00 TL
? e TR - G i) 2 Ginde Kan
Telefonlan & BKM ikg 0.0 &
n@com APPLE iPHONE 8 PLUS 64 GB APPLE TR GARANTILI [J‘C'?‘Si‘ Kargo 6.429,00 TL
Her Avn 1Tinde indiritmier n11'de! =Unds Karzo .
v . er Ay de ind erntl'de Magazaya Git
amazon .ou Apple iPhone 8 Plus, 64 GB, Gumis (Apple Turkiye Ucretsiz Kargo 6.449,00 TL
= Garantil Ayni Gln Kargo Maijazaya Git
t S0 TL Uzeri Kargo Bedava _

Kaynak: https://www.Cimri.com/cep-telefonlari/en-ucuz-apple-iphone-8-plus-64gb-fiyatlari,a50633257
Erisim Tarihi: 09.07.2019.

(185) EPEY sonuglarina da asagida yer verilmektedir. EPEY yaklasik 12 sonucu fiyat, tGrin
aciklamasi ve site baglantisiyla birlikte listelemektedir. Sayfanin devaminda sirasiyla
3-6-12 aylik gegmis fiyat grafigi, oldukca detayli Grun teknik 6zelligi ve Apple iPhone 8
Plus ile en c¢ok kargilastirilan telefonlarin bilgisini ve udrunler ilgili yorumlari
sunmaktadir. Ayrica EPEY urunlerin oldukga detayli teknik kargilagtirmasinin yani sira
urune ait gegmis fiyat grafigi de sunmaktadir.
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Sekil 12: “iphone 8 plus 64 GB” icin EPEY Arama Sonuglari

Ana Sayfa » Telefon > Apple

Apple iPhone 8 Plus (64 GB) (MQ8L2TU/A, MQBM2TU/A, MOBN2TU/A)
'\-- 0 Karsilastir 69
! 5.51ing 64 GB 3GB 2675 mAh
‘u
E Tek Hat @ 2.1 GHz 6 Cekirdek
Apple iPhone 8 Plus (64 GB) Fiyatlari Ucretsiz Kargo  Distribiitér Garantili
amazon .comir Apple iPhone 8 Plus, 64 GB,Gi.imi.i_s(AppleTu'rkiqeGarantiliI 5.449,00TL Siteye Git >
Satici: OSCARLAR TELEKOMUNIKASYON TIC. LTD. STi | Distribiitér Garantili Ucretsiz Kargo P ——
t d Gﬂﬂl Iphone 8 Plus 64 GB Gold{Apple Tirkiye Garantili 2 YIL) iphone8plusébgold 6.349,00TL Siteye Git >
ren yo Saticr: PARTMERS TELEKOMUMNIKASYON | Distribator Garantili| 11 yorum Ucretsiz Kargo P
t d G:Jnl iPhone 8 Plus &4 GB GUmis iphone8plusGibeyaz 6.365,00 TL Siteye Git >
ren yo Saticr: Cepekspress | 4 yorum Ucretsiz Kargo 33 dakika Bnce
aAMAaZON comtr Apple iPhane 8 Plus, 64 GB, Giimils (Apple Tirkiye Garantili) 6.449,00 TL Siteye Git >
Satick: Amazon.com.tr | Distriblitdr Garantili Ucretsiz Kargo | saat Bce
‘ APPLE IPHONE 8 PLUS 64 GB APPLE TR GARANTILI 6.449,00 TL m
n .com Satice: KanyonTeknoloji Ucretsiz Kargo 57 dakika Bnce
|ncehes°p Apple iPhone & Plus 64GB MOSL2TU/A Space Gray Cep Telefonu-Apple Tirkiye Garantili 6.449,00 TL Siteye Git >
Distribiitor Garantili | 28 yorum Ucretsiz Hargo 39 dakika Brice
hepsiburada  apieiPhane 8 Pus 64 GB (Apple Tirkiye Garantii) - Silver 6.455,00 TL m
Satick: Cephane Teknoloji | Distriblitdr Garantili + Kargo 58 dakika once
h ibur Apple iPhone 8 Plus 64 GE {Apple Tirkiye Garantili) - Silver 6.458,00 TL
pp Y i Siteye Git >
Satici: ByOntrade | Distributor Garantili +Kargo & saat Bnee
12 e M

Kaynak: https://www.EPEY.com/akilli-telefonlar/apple-iphone-8-plus.html, Erisim tarihi: 09.07.2019.

(186) Orneklerden gorildigu tzere ayni sorgulama kapsaminda bazi Uriinlerde AKS’lerce
kullanicilara sunulan filtre sayisi, Uran sayisi, gegcmise yonelik fiyat bilgileri, Gran
hakkindaki degerlendirme secenekleriyle GOOGLE SHOPPING’in kullanicilara
sundugu secenekler kiyaslandiginda aligveris karsilastirma hizmetleri pazarinda
faaliyet gosteren rakiplerin GOOGLE SHOPPING’e nazaran kullaniciya daha fazla
segenek sundugu anlagiimaktadir.

(187) Yukarida yer verilen tespitler 1s1ginda, her ne kadar GOOGLE tarafindan bir reklam
alani oldugu belirtilse de Shopping Unit'in tlketiciler Uzerindeki algisi ve tlketicilere
nihai olarak sundugu hizmetin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Cok tarafli pazar
Ozelligi tasiyan bu alanda tuketiciler nihai olarak yapacaklari online aligverise iligkin
olarak basta fiyat olmak Uzere satici kargilagtirma hizmeti almaktadir. Bu nedenle bir
taraftan e-ticaret sitelerine reklam verme hizmeti saglanirken diger yandan da
tuketicilere bir karsilagtirma hizmeti verildigi hususunun goz ardi edilmesi mumkun
degildir. Kaldi ki; yukarida bahsedilen arastirmalarda tlketicilerin reklam olmasina
ragmen ust siralari tiklama egilimine sahip olmasi dnemli bir noktadir.

(188) Nitekim GOOGLE’a tiuketicilerin urin reklamlarina yonelik algisina iligkin soru
yoneltiimistir. GOOGLE tarafindan verilen cevapta asagidaki ifadeler kullanilimigtir:
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‘GOOGLE, GOOGLE’in drin reklamlarinin tiketici algisina iligkin olarak,
kullanicilarin Grin reklamlariyla nasil etkilesimde bulunduklarini incelemek
adina birgok uzun dénemli ¢alismalar yapmigtir. S6z konusu uzun dénemli
kullanici aragtirmalari, kullanicilarin GOOGLE’in driin reklamlarina deger
verdigini ve bu reklamlarin ylksek kalitede oldugunu degerlendirdiklerini
gbstermektedir.

Aragtirmalar, GOOGLE’in driin reklamlarini deneyimleyen kullanicilarin, (rin
reklamlarini deneyimlememis kullanicilara kiyasla zaman igerisinde s6z konusu
reklamlara nasil tepki verdiklerini analiz etmektedir. Arastirmalar, (rin
reklamlarini  deneyimleyen  kullanicilarin,  bu  reklamlari  6nceden
deneyimlemeyen kullanicilara kiyasla yeni sorgular icin GOOGLE’in genel
sayfalarina daha c¢ok dénmekte ve daha cok (riin reklamlarina tiklamakta
oldugunu istikrarli bir sekilde gobstermektedir. Bu durum, kullanicilarin
GOOGLE'in driin reklamlarini degerli gérdiiklerine dair ikna edici kanitlar
sunmaktadir.”

(189) Yukarida yer verilen agiklama isiginda tuketiciler her ne kadar reklam alani oldugu
belirtilse de Shopping Unit’i kullanmayi tercih etmekte ve giderek daha fazla kullanma
egiliminde olmaktadir. Dolayisiyla dosya kapsaminda ulasilan bilgiler ve rakip sitelerde
yapilan aramalar sonucunda ilk bakista, rakiplerine kiyasla daha az segenek ve igerik
sunan GOOGLE SHOPPING'in yukarida bahsedilen gosterim sekli ve vyeri ile
sunulmasinin tiketicilerin tercihini suni olarak etkileyebilecedi ve tiketici refahinda bir
azalmaya sebep olabilece@i degerlendiriimektedir.

(190) Dosya kapsaminda ayrica (.....) ve (.....) GOOGLE"In farkl trafik kaynaklari ve rakip
AKS’lerden gelen trafiklerine ait aligverise dontusum oranlari incelenmistir. Asagidaki
tablolarda da gorulecegi Uzere rakip AKS’lerden gelen trafigin aligverise donisme
oraninin GOOGLE SHOPPING’den fazla oldugu gibi organik trafik ve Adwords
trafigine ait alisverise donlsum oranlarindan da bazi istisnalar haricinde daha yuksek
oldugu anlasiimaktadir. Ornegin, 2018 yilinda (.....) AKAKCE ve CiIMRIden giden trafik
sirasiyla %(.....) ve %(.....) oranlarinda aligverise dontismusken bu oran Shopping Unit
igin %(.....) olmustur. S6z konusu veriler de GOOGLE'In rakiplerinden daha oncelikli
olarak konumlandirdigi aligveris karsilastirma hizmetinin rakiplerine kiyasla tuketicilere
daha fazla fayda saglamadigi iddiasini desteklemektedir. Hatta bu verilerden hareketle
tiketicilerin aradiklarini daha buylk oranda bulabildikleri rakip AKS’lerden daha
asagida konumlandiriimalari nedeniyle mahrum kaldiklari ve bu nedenle GOOGLE'In
tiketici refahinda azalmaya yol actigi yorumunu yapmak mumkunduir.

Tablo 8: (.....) Aligverise Dénidsuim Oranlar (%)

Yillar

AKAKCE

CIMRI

GOOGLE
Organik

Google
Adwords

Google
SHOPPING

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

Kaynak: (.....) gelen bilgiler
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Tablo 9: (.....) Aligverise DOnisum Oranlari (%)

Yillar CIMRI | AKAKCE | BILIO.com g%(ﬁi oogle | ooode
2013 (.....) (..... (.....
2014 (oo (G (G (one (one (.oo)
2015 (oo (G (C)) (one (one (o)
2016 (S (.....) (..... (..... (.....)
2017 (S (.....) (..... (..... (.....)
2018 (T (.....) (..... (..... (.....)
2019 (S (.....) (..... (..... (.....)
Kaynak: (.....) gelen bilgiler

Tablo 10: (.....) Aligverise Dénisum Oranlar (%)

Yillar | AKAKCE | CIMRI | BILIO | ALVE | EPEY g%%%'ﬁ( A%‘\j\?ogr';s Sﬁ%ggh\lEG
2013 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2014 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2015 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2016 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2017 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2018 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
2019 (.....) (.....) (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)

Kaynak: (.....) gelen bilgiler

[.5.3.3. AKS’lerin,

SHOPPING’te

Degerlendirilmesi

Reklam

Diger

E-Ticaret Sitelerine Benzer

Vermesinin Mimkiin

Olmadigi

Sekilde GOOGLE
Iddiasinin

(191) Dosya kapsaminda incelenen temel iddialardan bir digeri ise tuketicilere aligverig

karsilastirma hizmeti saglayan Shopping Unite GOOGLE tarafindan bu alandaki
rakiplerin girmesine izin verilmedigine iligskindir. S6z konusu iddiaya iligskin olarak
sektordeki tesebbuslerden ve GOOGLE'dan bilgi talep edilmigtir. Sektor oyuncular
tarafindan bu alanda yer alabilmenin Grun satisi yapma sartina baglandigi dolayisiyla
uran satigi yapmayan ve aligveris kargilastirma hizmeti sunan tesebbuslerin GOOGLE
SHOPPING ve Shopping Unit'te yer almasinin dolayll olarak engellendigi dile
getirilmistir.

(192) GOOGLE bu bilgiye paralel sekilde “Urtin reklamlari, kullanicilarin dogrudan reklami

yapilan teklifi satin alabilecekleri bir sayfaya baglanmalidir.” hususunu dile getirmistir.
Bir diger taraftan ise GOOGLE, Adwords hesap sahiplerini, reklam verenin reklami
yapilan arunu satip satmadigina veya bir reklam verenin araci olarak hareket edip
etmedidine gobre kategorize etmedigini ve fiyat kargilastirma sitelerinin, Shopping
Unit'de, diger herhangi bir reklam veren gibi bir AdWords hesabina reklam
yerlestirebildigi ve yerlestirdigini belitmektedir. Fiyat karsilastirma internet sitelerinin
bunu iki sekilde yapabildigi belirtiimigtir:

“llk olarak, kullanicilarin, reklami yapilan (riinii satin alabilecekleri kendi
sitelerindeki bir sayfaya baglanti veren Uriin reklamlari yerlegtirebilirler veya

— Alternatif olarak, Uriin reklamlarini, kullanicilarin reklami yapilan Griini satin
alabilecegi, satisg ortagina ait bir internet sitesindeki sayfaya baglanti veren (iriin
reklamlarini s6z konusu satis ortagi adina yerlestirebilirler.”

(193) Yukarida yer verilen aligverig karsilagstirma hizmeti saglayan rakiplerinin de Shopping

Unit'te reklam verebilecegi bilgisinin anilan yontemler ile gelistigi gorulmektedir. Zira
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bahse konu iki yontemde de aligverig karsilastirma hizmeti sunan internet sitelerine
herhangi bir tiklanma gerceklesmemekte, aligveris karsilastirma hizmeti sunanlarin
asil sunduklar karsilastirma hizmeti yerine Gg¢lncu taraflara aracilik hizmeti sunmasi
beklenmektedir.

(194) Nitekim detaylarn yeterince anlatilmayan ilk yontemde iki sekilde girigsin muhtemel
olabilecegi degerlendiriimektedir. Bunlardan ilki AKS’lerin kendi internet sitesi yerine
dogrudan Uglncu taraf olarak Urin satan ticaret sitelerine yodnlendirme yapmasi
seklinde yorumlanabilir. Bu tur bir yontemde AKS’ler, herhangi bir gevrim igi platform
icin hayati deg@eri haiz olan tiklanma alma imkanindan mahrum kalmaktadir ki, bu
durum s6z konusu sitelerin Google organik sonuglarda gérinme oranlari ve kendi
sitelerine reklam verenlerin taleplerini de etkileyeceginden kisir bir dongunun olusmasi
giindeme gelecektir. ikinci olarak AKS’lerin dogrudan (riin satisi yapmasi seklinde
yorumlanabilir. Mevcut durumda satis gergeklegtirmedikleri icin bu yontemin de
iddialarda belirtilen sorunu gidermedigi anlasiimaktadir.

(195) GOOGLE tarafindan sunulan ikinci ydntemde ise alisveris karsilastirma hizmeti sunan
taraflarin asil islevinden siyrilarak Gguincu taraflarin reklamint GOOGLE SHOPPING'’te
Uclncu taraflar adina yayimlanan bir aracilik islevini Ustlenmesi beklenmektedir. Bu
yontemin de GOOGLE SHOPPING’te yer almanin sunacagi faydayi elde etmekten ¢ok
uzak oldugu asikardir.

(196) Bu baglamda GOOGLE tarafindan sunulan her iki yontemin de sektordeki fiili
durumdan kaynaklanan aksakliklari ve endiseleri bertaraf etmedigi sonucuna
variimigtir. Ayrica gerek GOOGLE'dan gerekse aligveris karsilastirma hizmeti sunan
rakiplerinden, rakiplerin GOOGLE SHOPPING’te yer almaya yonelik bir talebi olup
olmadigi ve buna karsiik GOOGLE tarafindan verilen cevaplar talep edilmigtir.
Cevaben verilen bilgilere gore GOOGLE tarafindan iki rakibin Shopping Unit'te yer
alma talepleri reddedilmistir. Ayrica rakiplerin bir kismi ise GOOGLE tarafindan trin
satigsi yapma kosulunun getiriimis olmasindan hareketle basvurunun sonucu
etkilemeyece@i gerekgesiyle GOOGLE’a basvuru dahi yapmamistir. GOOGLE'In
sundugdu bilgiye gore bir tesebbls tarafindan Ekim 2017°de, Avrupa Komisyonu karari
sonrasinda GOOGLE SHOPPING’in Avrupa Ekonomik Alani’'ndaki taahhidunin
Tuarkiye icin de gecerli olmasina yonelik bir talep sunulmus ancak GOOGLE cevaben,
s6z konusu kararin Tuarkiye icin hukuksal olarak uygulanabilir olmadigini ve kararin
kapsaminin da mevcut durumda Turkiye icin genisletiimesinin planlanmadigini
belirtmigtir.

(197) Dosya kapsaminda AKAKCE tarafindan bazi Urlnler icin “sepete ekle” ozelligi
getirilerek GOOGLE SHOPPING'’te yer almaya ¢alisildigi bilgisi sunulmustur. Ancak
s6z konusu drunlerin henliz %(.....) oraninda kaldigi ifade edilerek sepete ekle ile
GOOGLE SHOPPING tarafinda yer almanin “(.....)" bir gbzlemlerinin bulunmadigi ileri
surdlmustur. Zira Google Shopping Unit’in gérsel icermesi nedeniyle sayfanin Gstliinde
veya sag tarafinda rakip AKS’lerin organik trafigini baskiladigi belirtiimistir. CIMRI ise
is (.....) gerekgesiyle bu sekilde bir uygulamaya gitmedigini ifade etmistir.

(198) Shopping Unite GOOGLE ile esit kosullarda giremeyen rakip AKS’ler Adwords
reklamlari ile arama sonuglarinda daha Ust siralarda goérinmeye calismaktadir. Ancak
dosya mevcudu bilgilerden s6z konusu bu iki trafik kaynaginin ayni miktarda
tiklanmadigi anlasiimaktadir. Zira dosya kapsaminda bilgi talep edilen e-ticaret
sitelerinden tiklama verisi de talep edilmistir. Ancak alinan cevaplarda tesebbuslerin
tim trafik kaynaklari icin tiklama verisine ulasamadigi anlagiimaktadir. Buna karsin
GOOGLE trafik kaynaklarinin tiklama verisine ulagsmak mimkidn olmustur. Tiklama
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verileri esas alinarak Google Adwords ve GOOGLE SHOPPING verisinin zaman
icerisindeki degisimi incelenmistir. Asagidaki sekil s6z konusu iki reklam kanalinin her
biri icin bu iki reklam kanalindan elde edilen toplam trafik igindeki oranlarini
gostermektedir. Sekilden anlasilacagr uzere bu iki trafik kaynagindan Google
Adwords’lin incelenen dénemde agirhgini  kaybettigi onun yerine GOOGLE
SHOPPING’in agirlik kazandigi, dolayisiyla GOOGLE SHOPPING'e esit sekilde
giremeyen rakip AKS’lerin giderek daha onemli hale gelen bu trafik kaynagindan
mahrum kaldigi géralmustar.

Sekil 13: GOOGLE SHOPPING ve Google Metin Reklamlari Tiklama Trafiginin Oransal Karsilastirmasi

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler

(199) Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda aligveris karsilastirma hizmeti sunan
tesebbulslerin Shopping Unit'te bu alanda hizmet saglayan diger tesebbusler gibi yer
almalarinin GOOGLE tarafindan getirilen kosullar nedeniyle mimkudn olmadigr ve
bunun rakip AKS’ler aleyhine bir duruma yol actigi anlasiimaktadir.

1.5.3.4. Google Shopping Unit’te Yer Verilen Sonuglarin “Google Ahsgveris
Sonuglan” Olarak Siralanmasinin $6z Konusu Alanin Reklam Alani Olduguna
lligkin Belirsizlik Yarattigi Iddiasinin Degerlendirilmesi

(200) Dosya kapsaminda Shopping Unit’e iliskin olarak dile getirilen hususlardan bir digeri
ise s6z konusu alanin GOOGLE tarafindan reklam alani olarak lanse edilmedigi ve bu
durumun, tuketicilerin bu alana bakis acgisi ve tercihlerini rakipler aleyhine etkiledigi
iddiasina dayanmaktadir. S6z konusu iddiaya ilk olarak Shopping Unit’in kullaniciya
sunum seklinin anlasiimasi gerekmektedir. Bu baglamda, asagida onarastirma ve
sorusturma déoneminde GOOGLE’da yapilan Urln aramalarina iligkin érnek sonuglara
yer verilmektedir.

(201) Asagida verilen ilk 6rnek dnarastirma déneminde yapilan Griin aramasinin sonucunu
gOstermektedir. Ekran goruntusunden, ilgili donemde herhangi bir Grun aramasina
iligkin Ustte gosterilen Google Shopping Unit'in  “[arama kelimesi] i¢cin GOOGLE
Alisveris sonuclari” bashdi ile yer aldi§i ve sag Ust tarafta ise “Sponsorlu” ifadesine yer
verildigi gorulmektedir. Bu baglamda, en solda yer alan agiklama kisminda 13,5 punto
ve mor renk kullaniimisken, “Sponsorlu” ifadesi 10 punto ve gri renkler ile en sagda yer
almaktadir. Diger yandan bu alani takip eden metin reklamlarinda “Reklam” ifadesi
kutucuk igerisinde, sonug linkinin en solunda konumlandiriimigtir. Bahse konu iddia ise
aktarilan bu hususlarin tuketicilerin bu alani reklam alanindan ziyade organik arama
sonucu olarak goérmeye yonlendirdigine dayanmaktadir.
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Sekil 14: “erkek mont” Arama Kelimeleri icin GOOGLE Sonuglari (OA Dénemi)

Google

erkek mont

Timii Aligverig Gorseller Haberler Videolar Daha fazla

Yaklagik 15.600.000 sonug¢ bulundu (0,41 saniye)

erkek mont igin Google Alisveris sonuglari

NN

Mike Erkek Mont - Mike Jack Jones Mavi | Erkek |
Team Winter ACADEMY14 Jorpacific Kapusonlu.
269,99 99,00 79,97 174,99
Trendyol Updigo ni1i.com mavi.com

%29 fiyat disti

Son Moda Erkek Mont Modelleri | Mont indirimi Basladi
www.trendyol.com/Mont/Erkek =
Sevdigin Markalann Yeni Sezon Urinleri Ve Kampanyalar Trendyol.com'da

m e Q

Ayarlar Araclar

Sponsorlu

Erkek Ince Mont

+99,95
LC Waikiki

Erkek Mont Modelleri | %70' Varan Sezon Indirimi | morhipo.com

www.morhipo.com/Mont/Erkek

Erkek Montlan Uygun Fiyatlarla Morhipo'da. Hemen Al, Taksitle Odemeye Baslal Kolay lade. 9 Taksit
Kapida Odeme. Boyner Grup Givencesi. Hizh Teslimat. Guvenli Aligverig. Markalar: Nike, Katon.

Erkek Mont - Mevsimlik Mont, Erkek Kaban, Deri Mont, 2018 - LC Waikiki

A PR TS QU A F g D

(202) Ayni sorgu sorusturma doneminde yapildiginda ise Shopping Unit yan tarafta ve
“‘GOOGLE Aligveris” bashi ile yer almaktadir. Benzer sekilde “Sponsorlu” ifadesine
ise daha kuguk punto ile ve gri renkte yer verilmektedir.

Sekil 15: “erkek mont” Arama Kelimeleri igcin GOOGLE Sonuglari

Google

erkek mont m & Q

Tiimii Algverig Gorseller Haberler Haritalar Daha fazla Ayarlar Araclar
Yaklagik 20.300.000 sonuc bulundu (0,38 saniye)

Erkek Mont Modelleri | Mont indirimi Basladi | trendyol.com
www.trendyol.com/Mont/Erkek +

Sevdigin Markalann Yeni Sezon Uranleri Ve Kampanyalan Trendyol com'da
Firsat: Secili Urlinler %70'e varan indirim

Outdoor Urtnleri Trendyol Man
Buyik Indirim Erkek Koleksiyenu
Trendyol'da 24 Saatte Kargoda

Mont - Trendyol

https:/fwww.trendyol.com/erkek+mont ~

DerimodHakiki Deri EDUARDO Kahve Erkek Mont. 2.199,00 TL. 999 TL. AYNI BUTIKTE 2. URUNE
%30 INDIRIM. KARGO BEDAVA DeFactoErkek Basic Slim

Mont - Erkek Mont, Mevsimlik Mont - Mont Modelleri - LC Waikiki
hitps:fivwww. lcwaikiki.comitr-TR/TR/kategoriferkek/mont «

Mont buradal Erkek mont, mevsimlik mont, yazhk, baharlik mont, erkek mont modelleri uygun fiyatlan
ile 2019'da LCW'de! Hemen satin all

Erkek Cocuk Mont - Jean Mont - Lacivert Mont - ince Twill Mont

erkek mont ile ilgili g&rseller

RRCAONA

9 erkek mont icin diger resimler Gaorseller hakkinda koétiye kullanim bildirin

Erkek Mont Modelleri, Kislik Montlar Online Satis | Morhipo
https:/fwww.morhipo.com » Erkek » Dis Giyim

Erkek kishk mont modelleri uygun fiyatlarla ve indirimlerle online aligveris sitesi Morhipe'da! Erkek mont
gesitlerinde indirimli fiyatlan ve sezon firsatlanin

Google Aligverig Sponserlu

—rgp>
| b
Erkek 750 Slim Bebek Erkek
Fit Jean Pantolon Bebek Bomber
54,99 +49,99
LC Waikiki LC Waikiki
—

Patirts Erkek Haki People By

Mont & Kaban - Fabrika Erkek
64,99 149,90
Trendyol Morhipo

%28 fiyat dugta

hummel classic DeFacto Erkek
bee zip ceket Slim Fit Sigme
74,95 39,99
Hummel DeFacto
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(203) Shopping Unit'in Ustte yer aldi§i érneklere bakilacak olursa, asagidaki sekilde de
goruldugu Uzere guncel durumda herhangi bir Grian aramasina iliskin Google Shopping
Unit'in “[arama kelimesi] ile ilgili sonuclari gdster” bashgi ile yer aldidi ve sag Ust tarafta

ise “Sponsorlu” ifadesine yer verildigi gorilmektedir. Baslik ve “Sponsorlu” ifadesinin
konum ve yazim sekline iliskin bir farkin bulunmadidi anlagiimaktadir. Bu kapsamda,
onceden GOOGLE aligverig sonucu olarak gosterilen Shopping Unit'in mevcut
durumda dogrudan GOOGLE arama sonucu olarak gosterildigi, dolayisiyla Shopping

Unit'in sunum seklindeki bir reklam vurgusunun azaltildigi anlasiimaktadir.

Sekil 16: “mutfak robotu” Arama Kelimeleri igin Masausti Ekrani GOOGLE Sonuglari

Google

mutfak robotu m 4 Q
Tumu Aligveris Gorseller Videolar Haberler Daha fazla Ayarlar Araclar
Yaklastk 5.900.000 sonuc bulundu (0,42 saniye)

Sponsoriu

mutfak robotu ile ilgili sonuglari géster
,‘l1 ;J l ]

’ m | ' Bl & P
L i m gy

\/

Emsan Pro- Sinbo SHB-3114 Arzum Prostar Arzum AR1004 Arnica Prokit 444
Multimax 1001 Multi Blender Set 1000 Elektronik Soprano Max Plus Mutfak
199,95 139,90 318,90 1229,90 309,90

Karaca Hepsiburada Trendyol Hepsiburada Gittigidiyor

Tefal Mutfak Robotlari | Ucretsiz Kargo ile | tefal.com.tr

www.tefal.com.tr/ v

Yiiksek Kalitede Bircok Fonksiyonu Olan Akilli Mutfak Robotu! Hemen All Uretici Garantisi. Givenli
Odeme. 4 Yil Garanti. Tirler: Tava Tencereler, Elektrikli Pisiriciler, Mutfak Robotlan, Buharl Utiiler

Mutfak Robotu Fiyatlari ve Markalari & 6 Taksit - Hepsiburada
https://www.hepsiburada.com/mutfak-robotlari-c-22025 v

Kaliteli, ucuz ve taksitli, Moulinex, Arzum, Siemens, Philips mutfak robotlan taksitli ve indirimli
fiyatlanyla Hepsiburada.com'da

Mutfak Robotu Fiyatian - Stilevs - Arzum - Amica

mutfak robotu ile ilgili gorseller

I

‘;:;‘. “ ] C _Il
o @ S

- mutfak robotu icin diger resimler Gorseller hakkinda kotiye kullanim bildirin
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(204) Asagidaki sekilde ise Shopping Unit'in mobil cep telefonlarindaki gosterimine yer
verilmigtir. Mobilde de masadustu ile uyumlu olarak “[arama kelimesi] ile ilgili sonuglari
goster” basliginin yer aldi§i ve sag Ust tarafta ise “Sponsorlu” ifadesine yer verildigi
gorulmektedir. Masaustunden farkli olarak mobilde gikan basliga tiklama imkaninin
saglanmadigi ve basligin daha az dikkat ¢ceken siyah renk ile yayinlandigi
gorulmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin mobil ortamda bagshgi tiklayarak aligveris
sekmesine gegme imkanina sahip olmadigi bunun yerine asagidaki ikinci sekilde yer
verildigi Uzere Shopping Unit'te en saga gelindiginde ¢ikan “TUmund goruntule”
baglantisi tiklandiginda aligveris sekmesindeki sonuglara ulasildigi anlagiimaktadir.
Bu durum ise GOOGLE temsilcilerinin ifade ettigi Uzere kaydirma (scrolling)
maliyetlerinin daha az oldugu kabul edilen mobil ortamda kullanicilarin daha fazla
Shopping Unit'e maruz kaldigini ve  GOOGLE aligveris sekmesine gegislerinin
nispeten sinirlandirildigini gostermektedir.

Sekil 17: “mutfak robotu” Arama Kelimeleri icin Mobil GOOGLE Sonuglari

Q & mutfak robotu

= Google

mutfak robotu X B

TUMU ALISVERIS GORSELLER VIDEOLAR

mutfak robotu ile ilgili sonuglari gostesponsoriu

Bosch Kenwood KitchenAid Braun Beko

y.d

AN

Emsan Pro- Arzum Ar1032 Ar:
multimax 1001 R... Shake'n Take... 10
£199,95 £188,90 &3
Trendyol Trendyol Tre
© Hizl bakig © Hizlh bakig o

Reklam - www.beko.com.tr/Beko/Mutfak_Robotu
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Sekil 18: “mutfak robotu” Arama Kelimeleri icin Mobil GOOGLE Sonuglari

Q & mutfak robotu (&
= Google
mutfak robotu x B
TUMU ALISVERIS GORSELLER VIDEOLAR

mutfak robotu ile ilgili sonucglari gostes:

Bosch Kenwood KitchenAid Braun Beko

-
Karaca Rosegold Tomuna goérantiile
Mahareth Mutfak.. ‘
£1.089,00
nil.com
< Hizh bakis
< > &4 an 1

(205) Dosya kapsaminda incelenen ve Shopping Unit'in GOOGLE tarafindan yeterince
reklam alani olarak nitelendiriimedidi iddiasina iliskin olarak Shopping Unit ve metin
reklamlarinin sunum seklinin kiyaslanmasinin da faydali olacagi degerlendiriimektedir.
Asagidaki sekilde 6zetlendigi Uzere arama sonuglarinda yer verilen metin reklamlari
masaustinde arama sonucuna iligkin mavi yazilarin altindaki baglantinin en solunda
yesil bir kutucuk icerisinde yesil renk ile “Reklam” ifadesi yer verilerek gosterilmektedir.
Mobilde gerek cep telefonlari gerekse tablette “Reklam” ifadesi siyah ve kalin punto ile
mavi yazili agiklamanin Ustinde baglantinin solunda yer almaktadir.
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Tablo 11: Mecralara Gére Metin ve Shopping Unit Reklamlarinin Gésterim Seklinin Kiyaslanmasi

Shopping Unit Gosterim Sekli

(399)

Mecra Metin Reklami1 Gosterim SekKli
Masaustiu Tefal Mutfak Robotlan | Ucretsiz Kargo ile | tefal.com.ir mutfak robotu ile ilgili sonuglari géster Sponsorlu
[Eeidam] whaw tefal.com.tn =
Yilksak Kalitads B :{_u:.lc ank-si:,-qlnu Dilan Akidh Mutfak Robotu! Hamen Al LI
Oderne, 4 il Gar Tirer: Tava Tencereler, Elekiriki Pisiricler, Mutfak Re 2 b
o -1 L £ & N r i l -!
= U 4
e w .
>
Arzum Prostar Bosch Tefal Master Fakir Sms 310 Arzum Ar1032
1000 Elektroni... Mem3501m_.. Chop 4 Bicakh... Kirmizi Blende. .. Shake'n Take. ..
318,90 776,71 144,90 145,90 186,70
Trendyol Trendyol Trendyol Trendyol Trendyol
A ok (396) e (12)
Tablet Reklam - www.tefal.com.tr/ mutfak robotu ile ilgili sonuglari goster sponsoriu
.. Bosch Kenwood KitchenAid Braun Beko El Blenderi Set Ustu Blender El Tipi Mikser Ayakh Miks
Tefal Mutfak Robotlari | Ucretsiz Kargo ile | tefal.com.tr
. . ) ) A
Yiksek Kalitede Birgok Fonksiyonu Olan Akilli Mutfak Robotu! F
Odeme. Tirler: Tava Tencereler, Elektrikli Pisiriciler, Mutfak Robc¢ ; \ 0 ‘j
Makineleri, Blenderlar, = = . ;
—_— -
Arzum AR1044 Arzum Prostar 1000 Tefal MB450 Bosch Mcm350Tm Arnica Prokit 444 Tefal Ma
Mutfak Robotu, 10 Elektronik Mutfak. Masterchop 4 Biga. Kompakt Mutfak. Plus Mutfak Robotu Bicakh M
+309,59 ©309,90 ©157,30 ©776,71 +309,90 +169,00
Amazon.com.tr Trendyol Amazon.com.tr Trendyol Gittigidiyor Trendyol

Cep
Telefonu

Reklam - www.trendyol.com/

Prostar 1000 Elektronik Mutfak Robotu
AR1044 Arzum | Trendyol - trendyol.com
Arachigin Uridn indirimde Ozel Firsatlarla Trendyol'da.
Yeni Sezon. Unli Moda Markalari. Elite Ozel indirim.
Kargo Bedava Firsati. Types: Kaban, Mont,
Trenckot, Yagmurluk.

mutfak robotu ile ilgili sonuglari gostesponsoriu

Bosch Kenwood

uld

Emsan Pro-

multimax 1001 R...

£199,95
Trendyol

< Hizlh bakis

KitchenAid Braun Beko
|
) «
)
:
'
Arzum Ar1032 Ar:
Shake'n Take... 10
£188,90 3
Trendyol Tre
< Hizl bakis <
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(206) Yukaridaki kiyaslamadan anlagilacagl uzere ilk olarak metin reklamlari i¢in agik bir
sekilde “reklam” ifadesi kullanilirken Shopping Unit Sonuglar i¢in “sponsoriu”
ifadesinin kullanilmasinin anilan ikinci ttr reklamlarinin reklam vurgusunu azalttigi
degerlendiriimektedir. Ikinci olarak “reklam” veya “sponsorlu” kelimelerinin
konumladirildigi yer metin reklamlarinda kullanicinin en ilgisini ¢eken sol tarafta
bulunurken Shopping Unit i¢in yazilan “sponsorlu” ifadesine sag tarafta yer
verilmektedir. Uglincli olarak da yazim sekli olarak metin reklamlarina iligkin “reklam”
ifadesi kalin veya kutu igerisinde daha belirgin olarak sunulurken “sponsorlu” ifadesi
gri renk ile daha az bellirgin sekilde sunulmaktadir. Dolayisiyla bu iki reklam tara
kiyaslandiginda Shopping Unit’e iliskin yapilan reklam vurgusunun metin reklamlarina
gore daha az belirgin oldugu degerlendiriimektedir.

(207) Ayrica yukaridaki tablodan da goruleceg@i Uzere mobil mecrada Shopping Unit'e ait
baslik tiklanma oOzelligine sahip degilken masaustu mecrada bu 0zellik mevcut
bulunmaktadir. Bu alana tiklandiginda kullanici genel arama sonug¢ sayfasindan
ayrilarak GOOGLE SHOPPING menusune baglanmaktadir. Bu durum ise kullanicinin
daha asagida bulunan rakip sitelere inme ihtimalini ortadan kaldirmaktadir. Dolayisiyla
sabit mecralarda da baghgin tiklanabilmesinin makul bir uygulama olmadigi
degerlendiriimektedir. Ayrica GOOGLE'In Shopping Unit'e ait baslkta daha 6nce
alisveris sonugclari seklinde vurgu yaparken daha sonra yalnizca sonug ifadesini
kullanmasinin da bu alanin aligveris sonucu yerine arama sonucu gibi algilanmasina
yol acabilecek nitelikte oldugu degerlendiriimektedir. S6z konusu alanin genel arama
sonucu gibi sunulmasinin da bu alanin reklam niteligi konusunda belirsizlige yol actigi
kanaatine ulagiimistir.

(208) Yukarida da belirtildigi tGzere, GOOGLE tarafindan, yapilan arastirmalarin “(iriin
reklamlarini deneyimleyen kullanicilarin, bu reklamlari 6nceden deneyimlemeyen
kullanicilara kiyasla yeni sorgular icin GOOGLE’In genel sayfalarina daha c¢ok
dénmekte ve daha ¢ok (rin reklamlarina tiklamakta oldugunu istikrarl bir sekilde”
gosterdigi ve bu durumun ‘kullanicilarin GOOGLE’in driin reklamlarini degerli
gérdliklerine dair ikna edici kanitlar” sundugu ifade edilmistir. Buna karsin genel olarak
GOOGLE reklamlarinin tuketiciler nezdinde reklam olarak algilanip algilandiklarina
iliskin asagida uclncu taraflarca yapilmis birtakim calismalara yer verilecektir. Bu
¢alismalardan GOOGLE reklamlari konusunda tuketicilerin tamaminin bilingli oldugu
yargisina ulasilamamaktadir. Ayrica bahse konu iddia, dosya kapsamindaki diger
bulgular ile birlikte degerlendiriimeli ve GOOGLE’in diger eylemleri ile bir batun olarak
ele alinmalidir. Bu dogrultuda, genel arama sonu¢ sayfasinda rakiplerinin daha az
avantajli sekilde konumlandirilmasina yol agan ve rakiplerinin dogrudan girigine izin
verilmeyen Shopping Unit’in bu sekilde adlandirilarak sunulmasinin da GOOGLE’in bu
hizmete iliskin genel stratejisinin bir parcasi oldugu degerlendirilmektedir.

1.5.3.5. Dosya Kapsamindaki Diger iddialarin Degerlendirilmesi
(209) Yukarida da belirtildigi Uzere dosya kapsaminda belirtilen diger iddialar asagidaki
gibidir:
— Arama kelimelerinde agikga aranilan site adina yer verilmesine ragmen
GOOGLE SHOPPING'in en Ustte yer aldig,

— GOOGLE panelinde daha ylksek sirada siralanan Adwords reklamlarinin fiilen
daha asagida yer aldig,

— Rakip internet sitelerinin arama sonuglarinda asagiya itildigi.
(210) Asagida her bir iddia dosya surecince edinilen bilgiler kapsaminda degerlendirilecektir.
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1.5.3.5.1. Arama Kelimelerinde Agikga Aranilan Site Adina Yer Verilmesine
Ragmen Google Shopping Unit’in En Ustte Yer Aldigi Iddiasinin
Degerlendirilmesi

(211) Onarastirma déneminde edinilen bilgilere gére kullanicilarin agikga site adina yer
verdidi genel arama sorgularinda dahi Shopping Unit en Ustte ve bunun bir sonucu
olarak aratilan sitenin Ustlinde yer alabilmektedir. Ayrica tesebbusler tarafindan bu
uygulamanin yalnizca aligverig karsilastirma hizmeti sunan rakipler igin degil ayni
zamanda pazaryeri modeli ile ¢alisan ve kendi Grinuna satan e-ticaret siteleri igin de
gecerli oldugu dile getirilmistir. Asagida bu uygulamanin érneklerine GOOGLE'da
rastgele yapilan aramalardan elde edilen sonuglar ile yer verilecektir:

Sekil 19: Marka Adina Yer Verilen Uriin Aramasi Ornekleri-1

GC -_-gle buzdolabi hepsiburada EE !; Q

Q. Tami Q Algveris [ Haberler B Garseller [ Videolar i Daha fazla Ayarlar  Araclar

Yaklasik 4.700.000 sonug bulundu (0,33 saniye)

buzdolabi hepsiburada ile ilgili sonuglar gdster Sponsorlu
P—

Vestfrost VF Vestel NF520 Samsung Vestel EKO Vestfrost VF

1268 A+ 300 It A++ 520 It Mo- RT38K5100WWT  NF450 A+ 450 It 3000 A+ 300 1t

$1.369,00 12.527,15 $2.319,00 $2.076,29 #1.678,87

Hepsiburada Hepsiburada Hepsiburada Hepsiburada Hepsiburada

En Ucuz Buzdolabi Fiyatlari ve Gesitleri & Hizli Kargo - Hepsiburada
https:/iwww hepsiburada. com/buzdolaplan-c-22154 »

En uygun ve kaliteli Buzdolabi cesitleri Hepsiburada'dal Tim Buzdolabi modellerini detaylanyla
incelemek ve satin almak icin tiklayin!

Profilo, buzdolabi Argelik

Profilo Buzdolaplan uygun fiyat ve Arcelik Buzdolaplan uygun fiyat ve

indirim firsatlariyla burada. Tikla ... indirim firsatlariyla burada. Tikla ...
Vestel buzdolabi Buzdolabi Fiyatlari ve Modelleri
Vestel Buzdolaplarn uygun fiyat ve En uygun ve kaliteli Buzdolabi

indirim firsatlariyla burada. Tikla cesitleri Hepsiburada'dal Tom

Bosch Buzdolabi Fiyatlari ve ... Vestfrost VF 1268 A+ 300 It ...
Bosch Buzdolaplan uygun fiyat ve Vestfrost VF 1268 A+ 300 It Statik

indirim firsatlaryla burada. Tikla ... Buzdolabi en iyi fiyatla ...

hepsiburada.com alanindan daha fazla sonug »
Buzdolabi Kampanyasi - Hepsiburada.com

https:/iwww. hepsiburada.com » ... » 21 Aralik Beyaz Esya Kampanyalan v
Buzdolabi cesitleri uygun fiyat ve indirim firsatlanyla burada. Tikla, en ucuz Grinler ayagina gelsin.
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Sekil 20: Marka Adina Yer Verilen Uriin Aramasi Ornekleri-2

GG_:-:Q[Q ipekyol elbise E § Q

Q Toma < Alsveris [ Gorseller (& Haberer [ Haritalar  § Dahafazla  Ayarlar  Araclar

Yaklasik 3.140.000 sonug bulundu (0,44 saniye)

ipekyol elbise ile ilgili sonuglar g&ster Sponsorlu

e .

r f'V)

15 3
e g
A [ - : »

ipekyol Naturel ipekyol San ipekyol San ipekyol Yesil Ipekyol Siyah
Double Kol Capraz Gecisli Anvelop Form Biizgii Yirtmach Asimetrik Etek
199,50 723,00 211,00 $291,00 1167,00
Ipekyol Ipekyol Ipekyol Ipekyol Ipekyol

Ipekyol.com.tr | Ipekyol Elbise-%21 Ek Indirim | En Uzun Giin Firsati
www.ipekyol.com.trf v (0212) 365 01 11
Ipekyol'da Secili Uriinlerde %21 Ekstra indirim Basladi. Hemen Alisverise Baslal

Yeni Sezon Modelleri Ipekyol Pantolon
Ipekyol Yeni Sezon Modelleri Ipekyol Pantolon Modellerini
Sizleri Bekliyor. Hemen Inceleyin Hemen inceleyin Alisverise Baslayin

Kadin Elbise, Bluz, Triko, Yeni Sezon Elbise Modelleri | ipekyol
https:/iwww ipekyol com tr/elbise-modelleri-c_860 ~

Her stile ve vicut tipine uygun Kadin Elbise Medelleri, farkl renk ve desen secenekleri sunuyor.
Koleksiyonun Kadin Elbise Modellerini kesfedin!

Anvelop Elbise - Aski Detayl Elbise - Pilizole Dantel Elbise - V Yaka Elbise

Yeni Sezon Elbise, Kiyafet, Bluz, Tisért Ve Pantolon Modelleri | ipekyol
hitps:/iwww.ipekyol.com.trfyeni-sezon-c_792 *

ipekyol yeni sezonu farkl elbise, pantolon, bluz ve gomlek modelleri ile karsiliyor. Sikhigimizi yansitacak
parcalara ilk siz géz atin.

Zincir Desen Gomlek Elbize - Pilisole Mixli Gomlek Elbise - Tas Seritli Kusakh Tulum
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Sekil 21: Marka Adina Yer Verilen Uriin Aramasi Ornekleri-3

GO gle buzdolabi akakge

Tlmi Haberler Videolar Aligveris Gorseller

Yaklasik 143.000 sonug bulundu (0,37 saniye)

buzdolabi aka... icin Google Alisveris sonuglar

;.

a2
=8
A |
e |

Regal Rgl 2500 Vestfrost VF 1268 LG GC-

A+ Ck Cift Kapili A+ 300 Lt D502HLAM A+
799,00 849,00 £2.399,00
n11.com Hepsiburada Hepsiburada

Altus - Buzdolabi - altus.com.tr
www.altus.com.tr/ v

Rahat Kullanimi ve Uygun Fiyatlaryla Beyaz Esyalar Altus'ta!
Rahat, Basit, Ekonomik - Argelik A.S. Glivencesi

Altus Yetkili Satici - Altus Yetkili Servis

Daha fazla

Regal Rgl 2500
A+ Ck Cift Kapili
£779,90
Gittigidiyor

Em J Q

Ayarlar Araclar

S:
Vestel Eko Sc
250 A+ ...

898,00
ni1.com

Buzdolabi Modelleri - 150 TL ve Uzeri Kargo Bedava - hepsiburada.com

Reklam] www.hepsiburada.com/Buzdolabi/Modelleri ¥

Sekil 22: Marka Adina Yer Verilen Uriin Aramasi Ornekleri-4

@ google.com M

= Google

cimri televizyon X B

ALL SHOPPING IMAGES NEWS VIDEOS N

See cimri televizyon

aK 1080p 720p LG Samsung Philips Son

Rowell RI-7022 22° Philips Argelik A
(55¢m) Full Hd Le... 32BDL4012N/62... 5b Qutlet
TRY 549.00 TRY 990.00 TRY 1,5¢
Trendyol Amazon.com.tr nil.com
© View more © View more © View|

Televizyon Modelleri ve Fiyatlan - TV Modelleri &
S e e ———|
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(212) Yukaridaki érnekler, AKS veya e-ticaret sitesinin adi ve Grin adinin birlikte yer aldigi
aramalarda Shopping Unit'in aranan sitenin Ustinde yer alabildigini gostermektedir.
Ayrica tesebbusler tarafindan bu durumun 6zellikle ilk ekran alaninin daha dar oldugu
ve halihazirda en blyuk trafik kaynagi haline gelmis olan mobil mecrada markanin ilk
ekranda kullaniciya hi¢ gérinmemesi nedeniyle daha buyuk bir soruna yol actigi dile
getirilmigtir.

(213) S6z konusu durum ile ilgili olarak GOOGLE’dan bilgi talep edilmistir. Buna karsilik
verilen cevapta GOOGLE'In, belirli sitelere yonelik gezinme sorgulari (navigational
qgueries) icin Shopping Uniti gostermedigi bunun yerine gezinme sorgulari
cercevesinde tespit edilen karsilastirma sitesini en Ust arama sonucu konumunda
gOsterdigi belirtiimigtir.

(214) Buna karsin GOOGLE tarafindan, GOOGLE’in bir markanin adini igerebilecek bir
sorguyu, bir markanin adini igermeyen bir sorgu ile ayni sekilde degerlendirdigi,
Shopping Unit'in gosterilmesi icin, GOOGLE'In sistemlerinin sorguyu urln sorgusu
olarak belirlemesi gerektigi bilgisi verilmistir. Bu baglamda GOOGLE’in, [mikrodalga
finn amazon] gibi bir aligverig sitesinin adini daha genis bir sekilde iceren bir sorgu igin
Shopping Unit’i gosterebildigi ifade edilmistir. Bununla birlikte, GOOGLE’In ortalama
olarak, Nisan 2018-Mart 2019 doneminde Turkiye'deki aligveris sitelerinin adini iceren
sorgularin yalnizca %(.....) 'sina yanit olarak bir Shopping Unit’i gosterdigi ve yalnizca
arunleri toplulastirarak sunan siteler goz 6nunde bulunduruldugunda, bu rakamin
%(.....) oldugu belirtilmigtir.

(215) Dolayisiyla verilen bilgilerden, GOOGLE’In bir aligverig sitesinin adini iceren bir Grin
aramasinli, yalnizca urun adi igeren bir aramayla benzer sekilde degerlendirdigi ve
GOOGLE'In algoritmalarinin, ahgveris sitesinin adininin bulunmasini s6z konusu
siteye Shopping Unit karsisinda bir oncelik tanimadigi anlasiimaktadir. GOOGLE
tarafindan sunulan bilgiye gore alisveris sitesinin adi ile birlikte Grun adi veya yalnizca
artin adi igeren sorulara iliskin olarak Shopping Unit'in gosterilmesi i¢in aranan sartlar
ayni ve asagidaki gibidir:

— ().

(216) GOOGLE tarafindan her ne kadar herhangi bir AKS’nin adini igeren sorgularin
%(.....)’sinda Shopping Unit'in gosterildigi belirtise de s6z konusu sorgularin ne
kadarinin yalnizca site adindan ibaret oldugu ve ne kadarinin site adi ve Urin adini
birlikte tasidigi bilgisi sunulmamigtir. Dolayisiyla site adi ve Gran adini birlikte iceren
sorgular i¢in bu oranin daha da yuksek olmasi kaginiimazdir. Kaldi ki GOOGLE'den
gelen trafigin e-ticaret sektoru igin tasidigr deger dikkate alindiginda, verilen oranin
azimsanamayacak kadar yuUksek oldugu degerlendiriimektedir. Bu bilgiler isiginda
acikga site adina yer verilen bir Grin aramasinin normal bir Grin aramasi olarak
degerlendiriimesinin makul olmadigi ve aligveris karsilagtirma hizmetini GOOGLE'In
rakiplerinden almaya calisan kullanicilarin yukarida aktarildigi sekilde genel arama
sonu¢ sayfasinin en degerli yerinde konumlandirilan ve goérsel olarak zengin olan
Shopping Unit'e yénlendiriimeye calisildigi anlasiimaktadir. Ozellikle misteri sadakati
olusturmaya cgalisarak GOOGLE’a olan bagimliliklarini azaltmaya c¢alisan internet
sitelerinin boylelikle dntinun kapatiimasina yol agilabilecedi degerlendiriimektedir.

1.5.3.5.2. GOOGLE Panelinde Daha Yuksek Sirada Siralanan Adwords
Reklamlarinin Fiilen Daha Asagida Yer Aldigi Iddiasinin Degerlendirilmesi

(217) Onarastirma déneminde incelenen iddialardan biri ise aligveris karsilastirma hizmeti
sunan tesebbuslerin verdikleri metin reklamlarinin gergek siralamasinin GOOGLE
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tarafindan sunulan paneldeki siralamadan daha yuksek olduguna (reklamlarin daha
asagida yer aldigina) iliskindir. Sorusturma doneminde tesebbuslerden bu iddiaya
iligkin bilgi talep edilmigtir. Buna kaslilik tesebbuslerden bir kismi bu yonde bir durum
ile kargilagmadiklarini dile getirmistir.

(218) Ancak GOOGLE'In rakiplerinden biri ise s6z konusu durumun devam ettigini ifade
etmis ve buna ornek olarak Google Adwords raporlarinda “(.....)" kelimesine verdikleri
reklamlarin konumunun ortalama (.....) gérinmesine ragmen mobil sonuglarda ilk
sayfada hi¢ yer almadiklari verilmigtir. Hatta agilan sonug¢ sayfalarindan ikinci sayfanin
en alt kisminda reklamlarini gorebildikleri belirtiimistir. Asagidaki sekil s6z konusu
panele drnek olarak sunulmustur:

Sekil 23: “huawei p30” Sorgusu igin Google Adwords Paneli

(219) S6z konusu duruma iliskin olarak asagidaki sekilde gorulen bagka bir 6érnege yer
verilmistir. Buna goére panelde birinci sirada yer aldidi seklinde raporlanan reklamin
ikinci sayfada, her iki sayfada da yer alan GOOGLE SHOPPING reklam alaninin

altinda goruntulendiqi ileri surdlmektedir.
Sekil 24: Reklamin Konumuna iliskin Ornek

Kaynak: Tesebblsten elde edilen bilgiler

(220) Dosya kapsaminda sunulan bilgilere gére GOOGLE’In verdigi ortalama reklam
gorunurluk bilgisinin (ortalama gorunurlik bilgisi) acilan ilk sonu¢ sayfasindaki
gorunarlik degil, Google Shopping Unit hari¢ olmak tzere kullanicilarin karsilastiklari
ilk Google Adwords (GOOGLE Shoping Unit hari¢ olmak Uzere) reklamina iligkindir.
Bu durumda Google Shopping Unit reklamlarinin agilan ilk sonug sayfasinda yer aldigi
ve Google Adwords reklamlarinin 6zellikle mobil arama sonuglarinin ilk sayfasinda yer
almayabilecegi dikkate alindiginda reklamlara iliskin GOOGLE panelindeki siralamaya
ait potansiyelin altinda kisith bir trafigin elde edildigi ifade edilmistir.

(221) Konuya iliskin olarak GOOGLE’dan bilgi talep edilmistir. Bunun Uzerine reklam
konumunun, bir reklamin diger reklamlara gore acik artirma sonuglarindaki sirasini
gosterdigi, en ylksek reklam konumunun “1” oldugu ve bunun reklamin agik artirmayi
kazandid1 anlamina geldigi buna karsin reklam konumunun (ad position) reklamin
arama sonuglari sayfasindaki konumuna esdeger olmasinin her zaman mumkin
olmadigi belirtiimigtir. GOOGLE bu hususu halka agik kaynaklarinda da acikladigini
ifade ederek asagidaki metni 6rnek olarak sunmustur®:

58 hitps://support.google.com/google-ads/answer/1722122?hl=tr

73/145


https://support.google.com/google-ads/answer/1722122?hl=tr

20-10/119-69

‘Reklam konumunun mutlaka reklaminizin arama sonuglari sayfasindaki
konumu olmadigini unutmayin. Ornegin, "1" reklam konumu, reklaminizin her
defasinda organik arama sonuglarinin lizerinde gosterilecegi anlamina gelmez.
Arama sonuglarinin (izerinde herhangi bir reklam yoksa ve reklaminiz organik
arama sonuclarinin altinda gésterilen ilk reklamsa reklam konumunuz "1"
olabilir. Benzer gekilde, reklam konumu "2", reklaminizin ikinci sirada gésterilen
reklam oldugu anlamina gelir. Gergekte metin reklamlar, arama sonuglarinin
lizerindeki ikinci konumda, arama sonuglarinin altindaki birinci konumda (ilk
reklam organik arama sonuclarinin (zerindeyse) veya arama Ssonuglarinin
altindaki ikinci konumda (ilk reklam da organik arama sonuglarinin altindaysa)
yer alabilir."

(222) GOOGLE tarafindan sunulan bilgilere gore “reklam konumu” ifadesi iki sekilde
anlasiimaktadir: “sayfa konumu” (page position), sayfadaki “tepedeki 2 reklam” veya
“sag taraftaki 1. reklam” gibi sayfa konumuna isaret etmekte, “acik artirma konumu”
(auction position) ise sayfadaki reklamlarin sirasini belirleyen, reklamin agik
artirmadaki siralamasi anlamina gelmektedir. Bu aciklamayi takiben, rapor edilen
ortalama konum metriginin sayfa konumuna degil, acik artirma konumuna dayandigi
belirtiimigtir.

(223) Tesebbilsln iddialari ve GOOGLE’'In acgiklamalari dikkate alindiginda reklam
panelinde yer alan ortalama konum bilgisinin reklamin ilk sayfada yer alacagi seklinde
bir anlam tasimadigi, GOOGLE’n ilk sayfada metin reklami sunmamasi durumunda
s6z konusu reklamin ikinci sayfada yer almasi ihtimalinin paneldeki bilgi ile bertaraf
edilmedigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla, tesebbus tarafinda paneldeki bilginin yanhs
yorumlandigr degerlendiriimektedir. Bu baglamda, GOOGLE’In iddia edilen
uygulamasinin tesebbuslere yanlis bilgi sundugu seklinde yorumlanmasinin mumkun
olmadigi kanaatine variimistir.

(224) Diger yandan gerek iddia sahibi tesebbis gerekse GOOGLE tarafindan reklam
konumuna iligkin yeni metrikler tanimlandigi bilgisi sunulmustur. GOOGLE, Kasim
2018'de reklam verenlere, reklamlarinin arama sonuglari sayfasinda gorinecegi yer
hakkinda fikir veren birkag yeni metrigi piyasaya sundugunu®® ve bu yeni metriklerin,
ortalama konum metrigine iliskin sinirlamalari ele aldigini ve reklamverenlere,
reklamlarinin gergekte sayfada nerede konumlandirildigi konusunda net éngoruler
sagladigini belirtmistir. Ayrica GOOGLE, ilgili yeni metriklerin piyasaya strulmesi ile
ortalama konumu Eylul 2019°da sonlandirmayi planladigini, bu yeni metriklerin bir
reklamverenin reklaminin, agik artirmada diger reklamlara kiyasen siralamasini dedil,
arama sonucu sayfasindaki konumunu yansittigini ve arama reklamciliginin geligimi
ile bu yeni metriklerin bir reklamin sayfanin neresinde goriandiagune iligkin spesifik ve
guvenilir gostergeler sagladigini ifade etmistir. Verilen bilgiye gore, bu durum
reklamverenler igin daha degerli olmakta ve reklamverenlerin reklamlarinin konumunu
ve bunun performanslari Uzerindeki etkilerini daha anlamh bir sekilde
degerlendirmelerine yardimci olacagi beklenmektedir.

1.5.3.5.3. Rakip internet Sitelerinin Arama Sonuglarinda Asagiya itildigi iddiasinin
Degerlendirilmesi

(225) Dosya kapsaminda ileri surtlen bir diger iddia ise GOOGLE'In aligveris karsilastirma
hizmeti sunan rakiplerini organik sonuglarda bilingli bir sekilde asagi ittigi hususudur.
S0z konusu iddiaya iligkin olarak GOOGLE'In rakiplerinden talep edilen bilgilere

59 GOOGLE, Dért yeni arama agi reklami konum metrigi hakkinda, https://support.google.com/google-
ads/answer/9140484?hl=tr
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cevaben; bu sekilde bir siralama kaybi yasanildiginin ve “hissiyat olarak” kesinlikle

asaglya

itildiginin  dusunuldugld ancak bunun

ispatina dair teknik bir verinin

sunulamadigi, GOOGLE'in Shopping Unit’i ist sirada konumlandiriimasinin bir sonucu
olarak da organik sonugclarin asag itildigi ve bu durumun trafik kaybina yol actigi dile

getirilmistir.

(226) Bu iddia kapsaminda AKS’lerin GOOGLE dizin (indeks) sayilari, organik trafik
miktarlari, organik trafikten aldiklari pay, basarili olduklari anahtar kelimelerdeki
konumlari, marka sorgularindaki konumlari ve ortalama pozisyon verileri incelenmistir.

(227) Tesebbuslerin Google dizin sayilari GOOGLE tarafindan taranmis, dizine eklenmis ve
ilgili sorguya donus olarak gosterilebilecek sayfalar ifade etmektedir. Sorguyla ilgili
dizin sayisinin fazla olmasi internet sitesinin arama sonuglarinda yer alma ihtimalini
artirmaktadir®®. Bu nedenle yaniltici igerik (spam) icermeyen dizin sayisini artirmak ve

zengin icerik sunmak internet sitelerinin temel hedeflerindendir.

(228) AKS’lerin dizin sayilari incelendiginde asagidaki tabloda gorulecegi Uzere yillar
itibariyla s6z konusu dizin sayilarinda keskin disls ve yukseligler gerceklestigi

gorulmektedir.

Tablo 12: AKS’lerin Yillar itibariyla indeks Sayilari

Tarih akakce.com alve.com bilio.com cimri.com epey.com
1 Mart 2014 Cumartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Nisan 2014 Sali (| (O (oennr) (e (.enr)
1 Mayis 2014 Persembe (| (venn (| (e (.....)
1 Haziran 2014 Pazar (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Temmuz 2014 Sali (| (O (oennr) (e (.enr)
1 Agdustos 2014 Cuma (| (venn (| (e (|
1 Eylul 2014 Pazartesi (...nr) (o (nnr) (T (..0r)
1 Ekim 2014 Carsamba (| (e (oonnr) (o (-....)
1 Kasim 2014 Cumartesi (| (venn (| (- (-....)
1 Aralik 2014 Pazartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Ocak 2015 Pergsembe (-....) (..... (-....) (- (-....)
1 Subat 2015 Pazar (| (venn (| (e (.....)
1 Mart 2015 Pazar (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Nisan 2015 Cargsamba (-....) (..... (-....) (- (-....)
1 Mayis 2015 Cuma (| (venn (| (e (.....)
1 Haziran 2015 Pazartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Temmuz 2015 Carsamba (-....) (..... (-....) (- (-....)
1 Agustos 2015 Cumartesi (| (venn (| (e (.....)
1 Eylul 2015 Sali (..nr) (o (..nr) [ (nnr)
1 Ekim 2015 Persembe (.....) (..... (-....) (... (.....)
1 Kasim 2015 Pazar (| (venn (| (... (.....)
1 Aralik 2015 Sali (..nr) (o (..nr) [ (nnr)
1 Ocak 2016 Cuma (.....) (..... (-....) (... (.....)
1 Subat 2016 Pazartesi (| (venn (| (-nee (.....)
1 Mart 2016 Sal (..nr) (o (..nr) [ (nnr)
1 Nisan 2016 Cuma (.....) (..... (-....) (... (.....)
1 Mayis 2016 Pazar (| (venn (| (... (.....)
1 Haziran 2016 Carsamba (.....) (..... (.....) (..... (.....)

60 hitps://seoipuclari.wordpress.com/2009/02/28/index-sayisi-nedir-neden-onemlidir/
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Tablo 12’nin devami:

Tarih akakce.com alve.com bilio.com cimri.com epey.com
1 Temmuz 2016 Cuma (| (o () (O (.....)
1 Adustos 2016 Pazartesi (| (O (| (. (|
1 Eylal 2016 Persembe (-onnn) (e (-onn) (v.... (.....)
1 Ekim 2016 Cumartesi (| (venn (| (O (.....)
1 Kasim 2016 Sali (..nr) (o (-.nnr) (T (|
1 Aralik 2016 Persembe (-onnn) (e (-onn) (v.... (.....)
1 Ocak 2017 Pazar (| (o () (O (.....)
1 Subat 2017 Carsamba (| (O (| (. (|
1 Mart 2017 Carsamba (| (venn (. (O (.....)
1 Nisan 2017 Cumartesi (| (venn (| (O (.....)
1 Mayis 2017 Pazartesi (| (O (| (- (-....)
1 Haziran 2017 Persembe (.....) (..... (.....) (nen (--.)
1 Temmuz 2017 Cumartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Agdustos 2017 Sali (..nr) (o (-...r) (e (|
1 Eylul 2017 Cuma (| (vonn (onr) (T (..nr)
1 Ekim 2017 Pazar (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Kasim 2017 Carsamba (| (O (oennr) (e (.....)
1 Aralik 2017 Cuma (| (vonn (| (T (..nr)
1 Ocak 2018 Pazartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Subat 2018 Pergsembe (| (O (oennr) (O (|
1 Mart 2018 Persembe (.....) (..... (.....) (nen (--.)
1 Nisan 2018 Pazar (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Mayis 2018 Sal (..nr) (o (-...r) (e (|
1 Haziran 2018 Cuma (.....) (..... (.....) (- (-....)
1 Temmuz 2018 Pazar (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Adustos 2018 Carsamba (| (e (oonnr) (e (.....)
1 Eylul 2018 Cumartesi (. (. (nnr) (T (..0r)
1 Ekim 2018 Pazartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Kasim 2018 Persembe (| (e (oonnr) (- (-....)
1 Aralik 2018 Cumartesi (| (venn (| (. (-....)
1 Ocak 2019 Sali (...nr) (o (nnr) (T (..0r)
1 Subat 2019 Cuma (..nr) (o (-...0) (-n... (.....)
1 Mart 2019 Cuma (| (venn (| (- (-....)
1 Nisan 2019 Pazartesi (.....) (..... (.....) (... (.....)
1 Mayis 2019 Carsamba (| (e (oonnr) (- (-....)

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(229) Bu durumun bir érnegi olarak, 1 Agustos 2015 gunu (.....) dizeyinde olan AKAKCE

dizin sayisinin 1 Eylul 2015 tarihinde (
tesebbusun dizin sayisi 1 Ekim 2016 tarihinde (
tarihinde (.....) ardindan (.....) 1 Subat 2018 tarihinde (.....).

) gorulmektedir. Benzeri bir bigimde anilan
) duzeyindeyken 1 Nisan 2017
Dizin sayisindaki

hareketlilik asagidaki sekilde daha acgik bir bicimde gdsteriimektedir. S6z konusu
durumunun AKAKCE tarafindan yapilan bir degisiklikten mi yoksa GOOGLE tarafindan
mi kaynaklandigi hususu gindeme gelmektedir. Konuya iliskin olarak Temmuz ve
Agustos 2018’de yasanan dizin sayisi degisikliklerinin tesebbusun yaptigr teknik
dizenlemelerden kaynaklandigi AKAKCE’den gelen bilgilerde izah edilmigtir. Bu
aciklama 1siginda AKAKCE dizin sayilarinda bu tarihlerde yapilan degisiklikler
disindaki hareketlerin teknik nedeni hakkinda bilgi temin edilememistir. Ayrica
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AKAKCE tarafindan dizin sayilarindaki degisikiklere iliskin GOOGLE hakkinda

herhangi bir sikayette bulunmadigi dikkate alinmahdir.
Sekil 25: GOOGLE Dizin Sayilarinin Aylara Gére Dagilimi

(230) Bu kadar yuksek olmamakla birlikte, yukaridaki grafikte gorilecegi Uzere dizin
sayllarindaki dalgalanmalarin farkli tarihlerde diger AKS’ler i¢in de gecerli oldugu
anlagilmaktadir. CIMRI dizin sayilarinda yasanan ani degisikliklerin tesebbis
tarafindan yapilan teknik islemlerden kaynakli oldugunu, dizin sayilarina iligkin
herhangi bir anormallik olmadigini disunduklerini ifade etmigtir.

(231) Tegebbuslerin incelenen donemde herhangi bir pozisyon kaybina ugrayip
ugramadiklari da s6z konusu iddia kapsaminda arastirimasi gereken bir diger
husustur. Bu dogrultuda rakip sitelerden bilgi temin edilebilenlerin ortalama
pozisyonlari ve tiklama oranlari incelenmigtir. TesebbuUslerin kullandiklari 6lgim
sistemleri Ocak 2018 tarihine kadar bilgi saglayabildiginden veriler bu tarihten itibaren
analiz edilmistir. ik olarak asagidaki tablodan (.....) ortalama pozisyonu genel olarak
iyilesirken tiklama oranlarinda dists oldugu gorulmustir. Tesebblsiun Ocak 2018
itibariyla ortalama pozisyon ve tiklama oranlarn sirasiyla (.....) ve %(.....)
dizeyindeyken Agustos 2018’e kadar dalgalanmalar olmus ve s6z konusu veriler bu
ayda sirasiyla (.....) ve %(.....) duzeylerine gelmistir. Bu aydan sonra ise Nisan 2019’a
kadar tesebbusun pozisyonunda yukselme gorulurken tiklama oraninda dalgalanmalar
ve Subat 2019’dan sonrasi ise dusus oldugu gorilmektedir. Tesebbus tarafindan
ortalama pozisyonda iyilesme saglanirken tiklama oranlarinin dismesinin GOOGLE’in
giderek daha fazla sorguda Shopping Unit'i gostermesinden kaynaklandidi ileri
surulmustdar.

Tablo 13: (.....) Ait Tiklanma, Gdsterim, Pozisyon ve Tiklama Orani Bilgileri

Tiklanma Gosterim Ortalama Pozisyon | Tiklama Orani
Aylar (Clicks) (Impressions) (Position) (TO)

Oca.18 (..... (S (.....) (.....)
Sub.18 (..... (S (.....) (.....)
Mar.18 (..... (S (.....) (.....)
Nis.18 (..... (S (.....) (.....)
May.18 (..... (S (.....) (.....)
Haz.18 (..... (S (.....) (.....)
Tem.18 (..... (S (.....) (.....)
Agu.18 (..... (S (.....) (.....)
Eyl.18 (..... (S (.....) (.....)
Eki.18 (..... (S (.....) (.....)
Kas.18 (..... (S (.....) (.....)
Ara.18 (..... (S (.....) (.....)
Oca.19 (..... (S (.....) (.....)
Sub.19 (..... (S (.....) (.....)
Mar.19 (..... (... (.....) (.....)
Nis.19 (..... (... (.....) (.....)
Kaynak: Tesebbiisten elde edilen bilgiler
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(232) (.....) verileri incelendiginde ise ortalama konum ve tiklanma oranlarinda (.....)
verilerine paralel bir degisiklik oldugu gorulmektedir.

Tablo 14: (.....) toplam tiklanma, gdsterim sayisi ve ortalama tiklama orani

Avlar Tiklanma Gosterim Ortalama Pozisyon | Tiklama Orani
Y (Clicks) (Impressions) (Position) (TO)

Sub.18 (e (e () (e
Mar.18 (e (e (.....) (-....
Nis.18 (e (O () (e
May.18 (e (e (.....) (-....
Haz.18 (e (e (.....) (-....
Tem.18 (e (e (.....) (-....
Agu.18 (e (O () (e
Eyl.18 (O (O () (e
Eki.18 (O (O () (e
Kas.18 (S (S (.....) (.....
Ara.18 (S (S (.....) (.....
Oca.19 (S (S () (T
Sub.19 (S (S () (T
Mar.19 (S (S (.....) (.....
Kaynak: Tesebbisten elde edilen bilgiler

(233) Diger yandan asagidaki tabloda ise GOOGLE’dan gelen veriler ile GOOGLE’In
rakiplerinin arama sonuglarinin ilk sayfasindaki ortalama siralamasi sorusturma
kapsaminda incelenen dénemin biylk kismi igin gorilebilmektedirt:

Tablo 15: GOOGLE'nin Arama Sonuglarinda ilk Sayfadaki Ortalama Siralama

Tarih Akakge | Alve | Bilio | Cimri | Epey | Icecat.biz Kitabinabak Kozmetikfiyatlari
9.01.2013 (.....) (.....) (.....) (.....)
13.02.2013 (.....) (.....) (.....) (.....)
13.03.2013 (.....) (.....) (.....) (.....)
10.04.2013 (.....) (.....) (.....) (.....)
8.05.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
12.06.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
10.07.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
14.08.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
11.09.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
9.10.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
13.11.2013 (...)](...) (.....) (.....) (.....)
11.12.2013 (o)l GG Gl (.....)
8.01.2014 (o)l GG Gl (.....) (.....)
12.02.2014 (o)l GG Gl (.....)
12.03.2014 (o)l GG Gl (.....)
9.04.2014 (o)l GG Gl (.....)
14.05.2014 ()G D) Gl (.....)
11.06.2014 ()G )G Gl (.....)
9.07.2014 ()G )G Gl (.....)
13.08.2014 ()G )G Gl (.....)
10.09.2014 ()G )G Gl (.....)
8.10.2014 [ I I I T 1 ) (.....)
12.11.2014 ()G )G Gl (.....) (.....)
10.12.2014 ()G )G Gl (.....) (.....)
14.01.2015 [ I I I T 1 ) (.....) (.....)
11.02.2015 [ I I I T 1 ) (.....) (.....)
11.03.2015 [ I I I T 1 ) (.....) (.....)
8.04.2015 [ I I I T 1 ) (.....) (.....)
13.05.2015 [ I I I T ) (.....) (.....)

61 Her ayin ikinci Carsamba giini secilerek veriler génderilmistir.
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Tablo 15’in devami:

Tarih Akakcge | Alve | Bilio | Cimri | Epey | Icecat.biz Kitabinabak Kozmetikfiyatlari
10.06.2015 (o) GG ) G G () ()
8.07.2015 (o) GG ) G G () ()
12.08.2015 (I Il TS L) () ()
9.09.2015 (o) GG ) G G () ()
14.10.2015 (I Il TS L) () ()
11.11.2015 (I Il TS L) () ()
9.12.2015 (I Il TS L) () ()
13.01.2016 (I Il TS L) () ()
10.02.2016 (I Il TS L) () ()
9.03.2016 (o) GG ) G G () ()
13.04.2016 (o) GG ) G G () () ()
11.05.2016 (o) GG ) G G () () ()
8.06.2016 (o) GG ) G G () () ()
13.07.2016 (o) GG ) G Gl () () ()
10.08.2016 (o) GG ) G Gl () ()
14.09.2016 (o) G G G ) G ()
12.10.2016 (o) G G G ) G () ()
9.11.2016 (o) G G G ) G () () ()
14.12.2016 (o) G G G ) G () () ()
11.01.2017 (I I I T L) () () ()
8.02.2017 (I I I T L) () () ()
8.03.2017 (o) GG ) G Gl () () ()
12.04.2017 (I I I T L) () () ()
10.05.2017 (o) GG ) G Gl () () ()
14.06.2017 (I I I T L) () () ()
12.07.2017 (I I I T L) () () ()
9.08.2017 ()Gl () Celll) () () ()
13.09.2017 ()Gl () Celld) () ()
11.10.2017 () () Celld) () ()
8.11.2017 () () Celld) () ()
13.12.2017 () () Celld) () ()
10.01.2018 ()Gl () Celld) () ()
14.02.2018 ()Gl () Celld) () ()
14.03.2018 ()Gl () Celld) () ()
11.04.2018 ()Gl () Celld) () ()
9.05.2018 ()Gl () (Genld) () ()
13.06.2018 ()Gl () (Genld) () ()
11.07.2018 ()Gl () Celld) () ()
8.08.2018 ()Gl () (Genld) () ()
12.09.2018 ()Gl () Celld) () ()
10.10.2018 ()Gl () Celld) () ()
14.11.2018 (o) [ (Gan) () Celll) () ()
12.12.2018 (o) [ (aen) ()] Cell) (.....) () (.....)
9.01.2019 ()Gl ()] Cell) (.....) () (.....)
13.02.2019 ()Gl ()] Cell) (.....) () (.....)
13.03.2019 ()G ()] Celld) (.....) () (.....)
Kaynak: GOOGLE

(234) Yukaridaki tabloda yer alan verilerdeki degisimi asagidaki grafikte daha agik gormek
mudmkundur. Grafikten AKS’lerin ortalama siralamalarinda dizenli bir artisin oldugu
sonucuna ulagsmanin mumkun olmadigi kanaatine ulasiimistir.
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Sekil 26: AKS’lerin GOOGLE ilk Sayfasinda Ortalama Siralamalari

Kaynak: GOOGLE

(235) Dolayisiyla, yukaridaki verilerde organik trafik anlaminda anilan tesebbuslerin organik
siralamalarinda gerileme ve kayip yasadigina iliskin bir emareye rastlanmamistir.

(236) Iddia kapsaminda AKS’lerin organik trafik kazandigi kelimelerdeki konumlarinin aylara
gore degisimi incelenmis ve son derece hizli degisen bir tabloyla karsilasiimigtir.
Asagidaki tabloda, AKAKCE'nin en fazla trafik kazandigi 10 kelimeye iligkin pozisyon
2018 Ocak baslangic olmak Uzere 15 aylik periyotta gorsellestirilip siralama
degisiklikleri incelendiginde hicbir kelimenin listede uzun sure kalici olamadigi
gorulmustlir. Bu nedenle analiz yapmak zorlagssa da AKAKCE igin yapilan analizde
linklerinin organik siralamada asagdiya itildigine iligkin somut ve yeterli bir veriye
rastlanmamisgtir.

Sekil 27: AKAKCE Kelime Bazli Ortalama Konum

(237) CIMRi’den gelen veriler Ocak 2018-Mart 2019 dénemine iliskin aylik bazda olup
CIMRI’nin en ¢ok trafik sagladigi ilk on adet sorgu igin, sorgu bazinda GOOGLE arama
sonuclarindaki ortalama siralamalarinin incelenmesinden de CiMRI'ye ait linklerin
asaglya dogru itildigine dair emarelere rastlanmamisgtir.

Sekil 28: CIMRI Kelime Bazl Ortalama Konum

(238) Yapilan inceleme ve analizler kapsaminda GOOGLE’In, rakip AKS’leri organik
siralamada kasitl olarak asagiya ittigi tespitine ulasmak miumkin degildir. Her ne
kadar rakip AKS’lere en ¢ok trafik kazandiran birtakim sorgulara iliskin siralamada bir
dusus gorulse de, GOOGLE tarafindan verilen ortalama siralama degerleri dikkate
alindiginda, bu durumun tek basina GOOGLE'In sistematik bir sekilde rakiplerini
organik siralamada asag! ittigi seklinde yorumlanmasinin mimkuin olmadigi neticesine
ulagsimigtir.
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1.5.3.6. Yerinde inceleme Elde Edilen Belgelerin Degerlendirilmesi

(239) Bu bolumde yerinde incelemede elde edilen belgelerin GOOGLE’In Shopping Unit ve
SHOPPING hizmetine iliskin dosya kapsaminda o6nem arz eden kisimlari
degerlendirilecektir.

(240) Ik olarak GOOGLE’da elde edilen “Avrupa Komisyonunun Shopping Karari” baglkli
Belge 2'de agagidaki ifadelerden GOOGLE'in Shopping hizmetine iligkin olarak dikkatli
davrandigi, yazili belge uretiimemesine dikkat ettigi ve musteri ve rakiplerine bu
konuda yonlendirme veya tavsiyede bulunmama karari aldigi anlagiimaktadir.

V)

(241) ““**YENI ** (YALNIZCA SOZLU, E-POSTA ILE GONDERMEYIN **” baslkli Belge 3'te
GOOGLE'In Avrupa Komisyonu Kkararina iligkin kendi i¢ yazismalarina yer
verilmektedir. ilk olarak belgede gecen “(.....).” ifadesinden GOOGLE’in sdz konusu
belgeyi yazili olarak musgteriler ile paylasmaktan imtina ettigi anlasilmaktadir. S6z
konusu belgenin bir kisminda Komisyon kararinin yalnizca AB kararini etkileyip
etkilemedigi tartisiimaktadir. Asagidaki ifadelerden kararin yalnizca Avrupa Ekonomik
Bolgesindeki kullanicilara uygulanacadi ancak GOOGLE'in gonulli olarak Isvigre’de
de gerekli dizeltmeleri yapacadi anlasiimaktadir. Baska Ulkelerin de benzer
sorusturmalar baglatabilecegi ancak her Glkedeki kanunun farkli oldugu belirtilmistir.

o(....).

(242) Belgede ayrica GOOGLE SHOPPING’in tuketicilerin zararina olup olmadigi sorusuna
iliskin olarak asagidaki cevap hazirlanmigtir:

)

(243) Verilen cevaptan Komisyonun temel olarak diger karsilastirma sitelerinin daha az
gorundr olmalari nedeniyle tiketicilerin daha az fiyat karsilastirmasi yapabilecegini
savundugu; ancak GOOGLE’in bu noktaya itiraz ettigi anlasiimaktadir.

(244) Belge 4 ise GOOGLE'in Turkiye’de Grin arama alanindaki bliytmesini gostermektedir.
Asagidaki ilk grafik tuketicilerin Urlnleri nerede aramaya basgladiklarini ve Urin
aramada kullanilan mecralarin dagilimini géstermektedir. Buna gore %(.....)’lik oranla
Urin aramalarda en fazla GOOGLE kullaniimaktadir. Fiyat karsilastirma sitelerinin ise
%(.....)lik bir paya sahip oldugu belirtilmistir. ikinci grafikte ise perakende arama
gelirlerinde SHOPPING'in orani yer almaktadir. 2014 yilinda %(.....) olan s6z konusu
oranin 2017 yilinda %(.....)'ye ulasti§i anlasiimaktadir®?,

(245) Ayrica yine Belge 4’te yer alan “(.....).” ifadesinde ise e-ticaret sitelerinin sayisinin
artmasinin gelirleri artiracagr vurgulanmaktadir. SHOPPING alaninda tekliflerin
%(.....)'Iinin U¢ oyuncudan ((....)/(.....)/(.....)) geldigi bunun ise ihaledeki baskiyi
sinirlandirdigi ifade edilmektedir. “(.....)" ifadesinden ise buyuk teklifler, sirekli artan
tiklama ve aktarma oranlarina (click through rate) ragmen dusuk ihale fiyatlan ve

62 Grafiklerin Tiirkge gevirileri icin bkz. “Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler” baslig.

81/145



20-10/119-69

tiklama bagi maliyetlerin SHOPPING gelirlerini dugurdugu anlagiimaktadir. Dolayisiyla
GOOGLE'In SHOPPING tabanini genigletmeye yonelik bir istegi bulundugu ¢ikarimini
yapmak mumkundur. Bu durumda ise so6z konusu alanda yer almanin daha maliyetli
hale gelecegi beklenmektedir.

(246) Belge 5 ise GOOGLE'In Turkiye pazari hakkindaki degerlendirme ve beklentilerini
gOstermektedir. Buna gore g¢evrim igi perakendeciligin toplam perakende satislarina
oraninin ilgili belgenin uretildigi ddbnemde %(.....) oldugu ve s6z konusu oranin 2020
itibariyle %(.....) olmasinin beklendigi, GOOGLE’In bu orani %(.....)a c¢ikarmayi
hedefledigi belirtimektedir. GOOGLE'In ise bu alanda elde ettidi %(.....)'luk pay1 2020
itibariyle %(.....)e c¢ikarmayi ve boylelikle (.....)ABD Dolari ek gelir elde etmeyi
hedefledigi anlasiimaktadir. Ayrica asagida da yer alan grafikten Turkiye elektronik
ticaret pazarinin %(.....))unun geleneksel perakendeciler, “pure players” diye
adlandirilan kalan kisminin ise pazaryerlerine ait oldugu yorumlanmaktadir.

)

(247) GOOGLE Endustriyel Perakende Lideri (.....) tarafindan Ulke Direktori (.....)e 29
Mayis 2017 tarihinde gonderilmis Belge 6'da (.....) ile ilgili degerlendirmeler ve sorunlar
aktariimaktadir. S6z konusu belgeden (.....)dan beklenen GOOGLE reklam butgesinin
ayriimamasindan dolayr duyulan endise dile getiriimektedir. Asagidaki ifade ise
(.....)nin GOOGLE’a 6dedigi meblagi yiuksek bularak yaptigi GOOGLE butce
kisittamasinin aldigi trafik hacmi Gzerindeki etkisini oraya koymaktadir:

of(....)

k24

(248) Ayrica ayni belgede GOOGLE’In Amazon’'un Turkiye pazarina girisine yonelik
endiseleri de dile getiriimektedir. Benzer bir endise yerinde incelemede elde edilen
diger birtakim belgelerde de yer almaktadir.

”

(249) “Metin Reklamlari ve Uriin Listeleme Reklamlari: Kazanan bir Kombinasyon
baslikli Belge 7’7de hem metin hem de urun reklamlarina maruz kalan tuketicilerin
kullanim egiliminde ciddi gelismeler yasandigi belirtiimektedir. Zira bu tuketicilerin
yalnizca metin reklami goren tiketicilere gére websitesini ziyaret etme ihtimali %((.....),
satin alma yapma ihtimali %(.....), Urin sayfasina gitme ihtimali %(.....)artmaktadir.
Diger etkileri asagida gormek mumkundur:

Hem metin reklamlarina, hem de URL'lara maruz kalan bir tiiketici, yalnizca
metin reklamlari géren bir tiiketiciye gbre

Internet sitesini ziyaret etmeye +%(.....)
Satin almaya +%(.....)
Uriin Sayfasini Ziyaret Etmeye +%(.....)
Marka Hakkinda Arama Yapmaya +%(.....)
Sepete Eklemeye +%(.....)
Magaza Bulucuya Tiklamaya +%(.....)%
...daha fazla egilimlidir.

1.5.4. Savunmalarin Degerlendirilmesi
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1.5.4.1. Esasa iliskin Savunmalar

(250) Savunmalar kapsaminda, GOOGLE’In arama hizmetinin reklam alaninin her zaman
“en Ustte” konumlandirildigi, sonug sayfalarinin en Gstlinde reklamlarin gosterilmesinin
herhangi bir sekilde hukuka aykiri olmadiginin dasunuldugu, reklamlarin sonug
sayfalarinin “en Ustlinde” goOsteriimesinin her zaman GOOGLE’In Ucretsiz arama
hizmetinden gelir elde etme bicimi oldugu ve s6z konusu yontemin GOOGLE’In
reklamlar tarafindan finanse edilen c¢ift tarafli is modelinin 6zinG olusturdugu ileri
surulmektedir.

(251) Shopping Unit ¢ok tarafli bir yapiya sahip olup reklam islevinin yani sira aligveris
karsilagtirma hizmeti sunmaktadir. GOOGLE sonug sayfasinin en ust kismi kullanicilar
acisindan dikkat ¢eken bir alan olup goérilme ve tiklanma olasili§i fazlasiyla ylksektir.
Dolayisiyla en Ustte yer alan ve diger sonuglara oranla daha fazla alan kaplayan, gorsel
iceren bir sonuca tiklanma orani altinda yer alan alanlara oranla ¢ok daha fazla
olacaktir®3. Dosya kapsaminda GOOGLE'In en Ust tarafta reklam konumlandirmasi
degil, kendi hizmetini rakiplerinden daha avantajli bir bicimde sunmasi ve bunun bir
sonucu olarak ilgili pazarda rekabet karsiti piyasa kapamaya yol agmasi ihlal olarak
nitelendirmektedir.

(252) Konumlandirma hususu bakimindan GOOGLE ayrica, GOOGLE’In Kasim 2013'ten
2018 yilinin sonuna kadar olan dénemde Turkiye'deki Urin sorgularinin %(.....)'u igin
Shopping Unit'i gosterdigini, toplam Urdn sorgularinin %(.....)'den azi i¢in Shopping
Unit'i genel arama sayfasinin en ustinde konumlandirdidini, Grdn sorgularinin
%(.....)Unde Shopping Unit'in genel sonu¢ sayfasinin sag veya alt kisimda
gosterildigini, GOOGLE’In Urdn sorgularinin yaklasik %(.....)'sI i¢cin genel arama
sonucu sayfasinda Shopping Unit'e yer vermedigini iddia etmektedir.

(253) Buna ilaveten GOOGLE, Sorusturma Raporunda Shopping Unit'in gosterim oraninin
zaman iginde arttiginin belirtildigini, bu durumun GOOGLE'In zaman igerisinde Urin
sorgularina yonelik daha fazla sayida alakali ve ylksek kaliteli trlin reklamlari
gosterme yetenegini kazandigini gosterdigini, buna ragmen Shopping Unit
gOsterimlerinin sayisinin orta dizeyde seyrettigini, GOOGLE'In 2018 yilinda genel
sonu¢ sayfasinin en ustinde konumlandirmis oldugu Shopping Unit kapsaminda
gosterdigi Urln sorgularinin ytizdesinin %(.....) olarak kaydedildigini ileri sirmektedir.

(254) GOOGLE’In Kasim 2013'ten 2018 yilinin sonuna kadar olan dénemde Turkiye'deki
artin sorgularinin %(.....)'0 igin Shopping Unit'i gosterdigi belirtiimektedir. Bu oran dort
yilldan fazla bir sUrenin ortalamasina tekabul etmektedir ki, Shopping Unit'in mevcut
goruntulenme oranini gostermek igin yeterli degildir.

(255) Ayrica bu noktada sorgu adedi Uzerinden bir gikarim yapilmasinin saglikli oimadigi
belirtimelidir. Zira her sorgu ayni arama sayisina, trafige ve dolayisiyla degere sahip
degildir. Google Shopping Unit, Grin arama hacmi yuksek ve aligveris icin rekabetin
yuksek oldugu sorgularin buylk ¢odunlugunda genel arama sayfasinda
gorunmektedir. Dolayisiyla savunmada yer verilen rakamlar kullanilarak ulasilan
sonucun hatali oldugu degerlendiriimektedir.

(256) Ayrica Google Shopping Unit'in arama sonuglarinda goéruntilenme oraninin
rakiplerinin oldukga Uzerinde oldugu sabittir. Bu goruntilenme oranlari ve gosterilen
arama sonuglari ile GOOGLE'In halihazirda pazarda %90’a yakin bir pay elde
edebildigi dikkate alindiginda, s6z konusu artis hizinin devam etmesi durumunda

63 https://conversionxl.com/blog/how-people-view-search-results/
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GOOGLE'In eylemlerinin pazardaki etkilerinin daha da artmasinin muhtemel oldugu
anlasiimaktadir.

(257) Diger bir konu ise Komisyon kararinda yer alan 06.05.2009 tarihli GOOGLE i¢
yazigmalarinda dile getirilen; SHOPPING hizmetinin rakip karsilastirmali aligveris
hizmetleri icin gecerli olan siralama kriterlerine tabi olsaydi, GOOGLE’in genel arama
sayfalarinda ¢ok yiiksek siralarda ya da siralamada hig yer alamayacagi hususudur®4,
Siralamada yer alamayacak bir uygulamanin genel arama sonug sayfasinda ilk sirada
gosterilmesi  diger aligveris karsilastirma hizmetlerinden aranan niteliklerin
GOOGLE'In SHOPPING uygulamasindan aranmadigini géstermektedir. Ayrica dosya
kapsaminda GOOGLE yetkilileri tarafindan AB ve Turkiye SHOPPING uygulamalari
arasinda herhangi bir fark bulunmadigi beyan edilmistir.

(258) Savunmalar kapsaminda ayrica, Sorusturma Bildiriminde belirtildiginin aksine
Shopping Unit'in bir GOOGLE SHOPPING uygulamasi ya da kargilastirmali aligveris
internet sitesi olmadigi, Shopping Unit'in bir grup Urtn reklami gdsteren bir tasarim
unsuru oldugu, GOOGLE SHOPPING ile Shopping Unit'in bir bUitin olarak
degerlendiriimemesi gerektigi ve bu ikisinin arasinda asli ve kritik bir ayrimin s6z
konusu oldugu belirtilmigtir.

(259) Cok tarafli pazar yapisinin bir sonucu olarak Shopping Unit araciligiyla, e-ticaret
sitelerine reklam hizmeti saglanirken tuketicilere karsilagtirma hizmeti sunulmaktadir.
Dolayisiyla Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING ile yalnizca reklam hizmeti
sunuldugu seklindeki bir yorum tek yonllu ve eksik olacaktir. Bu baglamda sagladigi
Ozelliklerden de anlasilacagi Uzere GOOGLE SHOPPING ile tlketicilere bir gevrim igi
alisveris karsilastirma hizmeti sunulmaktadir. Diger AKS’ler tarafindan da genel olarak
urun fiyatlari ve o6zelliklerini, garanti ve 6deme olanaklarini kiyaslama ve filtreleme
olanagi sunulmaktadir. Bu dogrultuda, tuketici agisindan GOOGLE SHOPPING ve
AKS’ler arasinda ikame iliskisinin mevcut oldugu gorulmektedir.

(260) GOOGLE tarafindan ileri surllen bir diger argiman; urin reklamlarina yapilan
tiklamalarin  kullanicilari GOOGLE SHOPPING’e degil reklam verenin internet
sayfasina yonlendirdigi, reklam verenlerin Grin reklamlari igin 6dedikleri Gceretin (.....),
GOOGLE SHOPPING'in ise finansal olarak (.....), dolayisiyla Shopping Unit'in
GOOGLE'iIn reklam alaninda gosteriminin GOOGLE'In kendi karsilastirmali aligveris
hizmetini ayricalikli olarak konumlandirarak bagimsiz karsilastirmali aligveris
hizmetleri pazarindaki rakiplerini disladigi yonunde bir iddianin temelsiz oldugu
yonundedir.

(261) Dosya kapsaminda GOOGLE SHOPPING hizmetinin ilgili oldugu pazardaki rekabet
karsiti etkileri nedeniyle ihlale yol actigi kanaatine ulagiimistir. GOOGLE, genel arama
hizmeti sundugu alanda rakiplerinin dezavantajli olmalarina yol acan uygulamalarda
bulunmak suretiyle rakip tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirmis ve alisveris
kargilastirma hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina neden olmustur. Shopping
Unit'e reklam vermek isteyen AKS’ler mevcut durumda getirilen kosullar nedeniyle
kendileri adina bu alana reklam verememektedir. Burada yer alamamalari nedeniyle
bu alandan yonlenen kullanici trafiginden mahrum kalmakta, ekranin alt kisminda yer
alan organik sonuglarda veya metin reklamlarinda 6ne c¢ikarak bu trafik agigini
kapatmaya calismaktadir. Ancak Shopping Unit kapladigi alan, gosterildigi yer ve
ebatlari nedeniyle metin reklamlari ve organik sonuglara nazaran avantajl

64 A.g.k. para. 382. ilgili e-posta : “From a principal perspective it would be good if we could actually
Just crawl our product pages and then have the[m] rank organically (...) Problem is that today if we
crawl it will never rank”
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konumdadir®>. Bu nedenle mevcut haliyle Shopping Unit'in arama sonuglari lizerinden
trafik almak isteyen bir tesebbus i¢in giris engeli yarattigi sonucuna ulagiimigtir.

(262) GOOGLE tarafindan ayrica, Shopping Unit'te yer alan urln reklamlarini Ucretsiz
sonuglardan agik bir sekilde ayirdigi, Shopping Unit'in belirgin sekilde “Sponsorlu”
olarak isaretlendigi, diger reklamlar ile tUrin reklamlarinin sadece reklam alaninda
gosterildigi, urin reklamlari ile ayni sorgulamanin sonucu olarak gosterilebilecek metin
reklamlarinin  birbiriyle karistirimadigi, GOOGLE’In karisikligi 6nlemek adina
Shopping Unit'i Ucretsiz sonuglar arasinda degil “Ustte” ve sag tarafta konumlandirdigi
reklam alaninda gosterdigi, bu sebeple “GOOGLE SHOPPING Sonuglari” ile ilgili
alanin reklam alani olup olmadigina yonelik bir belirsizlik yarattigi iddiasinin asilsiz
oldugu, ek olarak s6z konusu endisenin ne sekilde bir rekabet hukuku endigesi
yarattiginin anlasilamadigi savunulmustur.

(263) Shopping Unit’in faaliyete gectigi tarihten itibaren goértnist birden fazla kez
degistiriimis olup degisiklikler sonrasi Shopping Unit’i organik sonuglardan ayirmak
zorlagsmistir. Haber, video ve benzeri arama sonuglari ile Shopping Unit kullaniciya
oldukga benzer bigimlerde sunulmaktadir (Bkz. Sekil 29). Boylece kullanicinin diger
konularla ilgili arama yaptiginda organik sonuglara erisebildigi alanda aligveris aramasi
yaptiginda Shopping Unit yer almaktadir. Bir bagka deyisle kullanici haber igin bir
arama yaptiginda haber sonuglarinin yer verildigi alan organik sonuclar iken, aligverig
igin bir arama yaptiginda aligveris sonuglarinin yer verildigi alan reklam alanidir. Bu
nedenle kullanicinin ayni alana iligkin reklaml sonug-reklamsiz sonug¢ algisi
kaybolmakta, iki sonug arasindaki farki ayirt etmesi zorlagmaktadir.

Sekil 29: Haber Aramasi Yapilan Durumdaki Sonug¢ Sayfasi

65 https://searchengineland.com/for-retail-advertisers-shopping-ads-continue-to-overshadow-text-ads-
312026
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Sekil 29: Uriin Aramasi Yapilan Durumdaki Sonug Sayfasi
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(264) Dolayisiyla tuketici algisinin yaniltiimasi, bir kullanicinin Shopping Unit'te sadece
reklam verilen Urunlerin degil tGm Urdnlerin yer aldigini, bir reklam uygulamasi degil
fiyatlari karsilastiran uygulama kullandigini  distinmesi riskini beraberinde
getirmektedir. Zira ilgili bolimlerde yer verilen g¢aligmalardan tuketicilerin reklam
sonugclari ve organik sonuclara iligkin tercihlerinin farkli oldugu anlasiimaktadir. Bu
durum rekabet hukuku kapsaminda disglayici nitelik arz eden bir davranisin tuketici
refahina zarar verip vermedigine iligskin yapilan dederlendirme gergevesinde rekabet
hukuku alanina girmektedir. Nitekim Kilavuz’da koétuye kullanma tanimi;

‘Kétiiye kullanma, hakim durumdaki tegebblslerin sahip olduklari pazar
glcliniin avantajindan faydalanarak dogrudan ya da dolayli olarak tiiketici
refahini azaltmasi muhtemel davranislarda bulunmalari olarak tanimlanabilir.
Héakim durumda bulunan bir tesebbdiisiin, hdkim durumunu kétiiye kullanmasi;
fiyat artigi, Uriin kalitesinde ve yenilik dlzeyinde disis, mal ve hizmet
cesitliliginde azalis gibi tiiketici refahina zarar verebilecek sonuglar
dogurabilmektedir. Tliketici refahinda meydana gelen azalma, yeniden saticilar
diizeyinde ortaya c¢ikabilecegi gibi nihai tiketiciler dlizeyinde de ortaya
¢cikabilmektedir.”

seklinde yapilmistir.

(265) Diger yandan, GOOGLE’In Shopping Unit'te gosterdigi sonuglara ne dlgtide reklam
vurgusu yaptigina iligkin ilgili bolumde detaylh degerlendirmelere yer verilmistir.

(266) Savunmalar cercevesinde; fiyat karsilastirma sitelerinin Shopping Unit'e reklam
yerlestirebildikleri, cimri.com ile nl1l.com veya hepsiburada.com gibi sitelerin ayni
pazar kapsaminda degerlendiriimesi gerektigi, n11.com ve hepsiburada.com gibi
sitelerin Shopping Unit'te yer aldiklari, Avrupa Komisyonunun Google Shopping
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kararina gore urun reklamlarinin satin alma islevi olmayan kargilastirmali aligverig
sayfalarina baglanti saglamasinin zorunlu olmadigi, GOOGLE'in Gran reklamlar ile
kullanicilari  dogrudan reklami yapilan Grinin satisinin  yapildigi sayfaya
yonlendirmesinin mesgru ve faydali bir hedefe hizmet ettigi fakat satin alma islevi
olmayan sayfalara baglanti saglanmasinin hizli-etkili-dogrudan erisimi engelleyerek
bahsi gegen amacin 6nune gegecegi, GOOGLE'In urin reklamlarinda gosterilen
bilgileri (stok durumu, fiyat) icermeyen satin alma islevi olmayan sayfalar agisindan
arin reklamlarini siralamadigr ve GOOGLE'In bu tur reklamlarin kalite ve alaka
dizeyini guvence altina alamadigi, satin alma iglevi olmayan sayfalara baglanti
saglayan urun reklamlarina yer verilmesi gibi bir zorunlulugun her tirlu esit muamele
ilkesinin dnline gegecegdi ve bu durumun GOOGLE’in Grun reklamlarinin kalite ve alaka
dizeyinden ciddi derecede taviz verilmesi anlamina geleceg@i 6ne surulmektedir.

(267) ilgili pazarin tanimina iliskin bélimde daha detayli aciklandigi lzere N11,
HEPSIBURADA, GITTIGIDIYOR gibi e-ticaret siteleri dogrudan gevrim igi perakende
veya gevrim ici pazar yeri hizmeti sunmakta, kendi Grin portfoylerinde bulunan trGnleri
kategori bazli, en yeni, en ¢ok satan, en ucuz, en pahali gibi ayrimlara tabi tutmakta
olup sunduklari hizmet AKS’lerde verilen hizmetle benzesmemektedir. AKS’ler
kapsamli filtreleme secenekleri sunarak, birden fazla e-ticaret sitesi, ¢evrim igi
pazaryeri ve benzeri platformlarda yer alan trGnleri birbiriyle karsilastirirken, cevrim igi
pazaryerleri kendi Uzerinde satis yapan tesebbusleri veya UrUnleri birbiriyle
karsilastirmaktadir. Filtre segenek sayisi, kiyaslanan urun sayisi, her bir trln igin
verilen 6zellikler ve detaylar iki is modelinin birbirinden tamamiyla farkh oldugunu
gOstermektedir. Zira dosya kapsaminda bilgi talep edilen tim taraflara s6z konusu
platformlarin ikame olup olmadigdi sorusu yoneltilmis olup alinan cevaplardan e-ticaret
sitelerinin ve AKS’lerin birbirlerini rakip olarak gérmedigi anlagiimistir.

(268) Diger taraftan kullanicilarin ¢evrim igi pazaryeri ve AKS’lerin kullanim amaci
benzesmemektedir. AKS’ler Urlin hakkinda fiyat, taksit imkani ve Urln kalitesi gibi
bilgileri es zamanli olarak alternatif platformlarda kiyaslamak amaciyla, ¢evrim igi satis
yapilan platformlar ise iriin satin alma amaciyla kullanmaktadir. ilgili internet sitelerinin
ara ylzleri ve kullanici deneyim (UX®®) dizayni incelendiginde de bu durum fark
edilmektedir. Asagida 6rnek olarak verilen ekran goruntulerinden de anlagilacagi tzere
AKS’lerde uriinin hemen altinda son dénemdeki fiyat grafigine yer verilirken, ¢evrim
ici pazar yerlerinde magazalarin puanlari ve diger Urunleri listelenmektedir.

Sekil 30: Cevrim igi Pazar Yerlerindeki Magaza Puanlarina iliskin Ornek

APPLE NB MACBOOK AIR MQD32TU/A i5 1.8GHZ BG 128GB teknolojipazar
SSD13 6.602,29 TL Majaza Puan:

- ) e %99
Ucretsiz Kargo

Favorilere ekle Magazanin Diger Uriinleri

Kaynak: N11’den alinan ekran goriintisu

66 User Experience Design: Kullanicilarin internet sitelerinden amaglarina uygun bigimde yararlanmasini
kolaylastiran dizayn bigimi.
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Sekil 31: AKS’lerde Yer Alan Fiyat Grafigine iligkin Ornek

Apple iPhane 732 GB A 7Ing 12 MP Akl Cep HISTANBUL ELUSM ?E‘z\;'\iﬁnne 7 32GB Altin Apple Turkiye Garantili Cep +6,65 TL Kargo 3.999,00 TL
e 3 Glnde Kargo & 3
Ust Uste 2 Defa Tuketici Kalite Odolu Alan Gavenilir Site 2

n‘.com Am)\g iFhone 7‘3.2 GB Altin Cep Telefonu (Apple Ucretsiz Kargo 4.099,00 TL
Turkiye Garantili) 1 Gunde Kargo
BeskenE ranik

ekt Her Ayin 11'inde Indirimler n11'de! LR En

‘E gittigidiyer Apple iPhone 7 32 GB Altin Cep Telefonu (Apple Ucretsiz Kargo 4.099,00 TL
Tirkiye Garantili)
beskenelektronik 75 TL ye varan MaxiPuan

Ayni Gun Kargo

Magazaya Git

ilgili Etiketler

amazon cun Apple iPhone 7, 32 GB, Altin (Apple Turkiye Garantili) Ucretsiz Kargo 4.199,00 TL

50 TL Uzeri Kargo Bedava Ayni Gln Kargo

Amazon.com.tr Maijazaya Git

Daha Fazlasimi Gor v

Fiyat Analizi

B <o oon

Kaynak: CIMRI’den alinan ekran gériintiisi

(269) Savunmalarda dile getirilen hsuslardan bir diger de, Sorusturma Bildiriminin “cevrim igi
alisveris karsilastirma hizmetleri” seklindeki ilgili Grin pazari degerlendirmesinin
pazarda aktif bir sekilde rekabet halinde bulunan satis yapan platformlari icermemesi
yonuyle eksik oldugu, kullanicilarin Grtnleri kargilagtirmak igin satis yapan platformlari
da kullandigi, érnedin cimri.com ve hepsiburada.com’un arama ve karsilastirma
Ozelliklerinin oldukg¢a benzer oldugu ancak Hepsiburada.com’un sadece Cimri.com’un
sunmadigi ek bir 6zelligi (Grini dogrudan satabilme) sundugu gerekcesiyle bu iki
hizmetin farkli pazarlar kapsaminda degerlendiriimesinin hatali olacagi, dinyada ve
Tlrkiye’de 6nde gelen satis yapan platformlarin yetkililerinin de fiyat karsilastirma
hizmeti verdiklerini ve bu hizmeti verenlerle rakip olduklarini ifade ettikleri, sorusturma
kapsaminda ilgili Urlin pazar degerlendirmesinde s6z konusu bu farkli arama
araclarinin ikame edilebilirliginin dikkate alinmasinin gerektigine iliskindir.

(270) Yukarida detayli olarak acgiklandigi Uzere aligveris kargilastirma hizmeti ile dogrudan
satis yapan platformlarin gerek is modelleri gerekse kullanim amaclar birbirinden
farklidir. Bununla birlikte kullanicilar dogrudan satisg yapan sitelerde sadece o sitede
yer alan magazalarin sundugu teklifleri birbiriyle karsilastirma imkanina sahipken
AKS’lerde diger platformlarda yer alan ayni UrGn igin verilen teklifleri
kiyaslayabilmektedir. Dolayisiyla aralarinda ikame iligkisi bulunmadidi degerlendirilen
hizmetlerin ayni pazarda yer aldigina dair yapilan savunmanin yerinde olmadigi
degerlendiriimektedir. Zira GOOGLE'In bizzat kendisi Shopping Unit'te AKS’lere e-
ticaret siteleri gibi satis yapmamalarini gerekge gdstererek sunduklari hizmetin farkh
olmasi gerceginden hareketle yer vermemektedir. Dolayisiyla yukarida yer verildigi
Uzere GOOGLE'In ayni zamanda satin alma iglevi olmayan sayfalara baglanti
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saglayan urun reklamlarina yer verilmesi gibi bir zorunlulugun her turlt esit muamele
ilkesinin onune gegecegdi ve bu durumun GOOGLE’in Urun reklamlarinin kalite ve alaka
dizeyinden ciddi derecede taviz verilmesi anlamina gelecedi savunmasini ileri sirmesi
mevcut savunmasi ile gelismektedir. Diger bir ifadeyle, bir taraftan e-ticaret siteleri ile
AKS’lerin ayni iglevi sunduklari iddia edilirken diger taraftan farkli iglevlere sahip
olduguna iligkin vurgu yapilmasi apagik bir ¢eligki icermektedir.

(271) GOOGLE’In getirdigi bir diger savunma; Sorusturma Bildirimindeki GOOGLE’in ¢gevrim
ici karsilastirmali aligveris hizmetleri pazarindaki pazar payi bilgisinin hatali oldugu,
GOOGLE'In Kuruma goénderdigi pazar payi bilgisinin kullaniimadigi ve kullanilan pazar
pay! degerlerinin nasil elde edildiginin izah edilmedigi, GOOGLE'In 2017 yil igin
%(.....) olan pazar pay! ile satis yapan platformlari da kapsayan c¢evrim igi
karsilastirmali aligveris hizmetleri pazarinda hakim durumda olmadigi, pazarda koklu
tesebbuslerin mevcut oldugu ve surekli yeni oyuncularin da pazara girdigi, GOOGLE
SHOPPING’in pazar pay! Sorugturma Bildirimindeki gibi %(.....) olarak kabul edilse
dahi bu degerin tek basina GOOGLE SHOPPING’in hadkim durumda oldugunu
gostermeyecegi hakkindadir.

(272) Hakim durum degerlendirmesine iliskin bélimde de detaylariyla yer veridigi Uzere
dosya kapsaminda tesebbuslerden talep edilen bilgiler ¢recevesinde hesaplamalar
sonucu GOOGLE SHOPPING’in pazar payl 2016 yiliigin %(.....), 2017 yiliigin %(.....),
2018 yili igin %(.....), 2019 ilk ceyrekte ise %(.....) olarak tespit edilmistir. GOOGLE
yalnizca yuksek pazar payl nedeniyle degil ayni zamanda pazar payinin surekli
artmasi, pazarda ikinci konumda sayilabilecek tesebbustn pazar gicunin GOOGLE’a
kiyasla cok disuk olmasi, yiksek sebeke etkileri, dikey butlnlesik firma yapisi,
GOOGLE'In sahip oldugu finansal gu¢ ve genel arama hizmetlerindeki gucu vb.
hususlarin onemli Olcide pazara giris engeli yaratmasi nedenleriyle aligverig
karsilastirma hizmetleri pazarinda hakim durumda kabul edilmigtir. Ayrica pazara ilgili
bir donemde etkin bir sekilde yeni oyuncu girmedigi anlagiimaktadir. Bunun yani sira
incelenen donemde pazardan iki oyuncunun giktigina da dikkat ¢ekilmelidir.

(273) Diger yandan yine ayni bolumde, GOOGLE'In genel arama hizmetleri pazarindaki
hakim durumunu kullanarak ¢evrim igi aligveris karsilastirma hizmetleri pazarindaki
rekabeti bozdugu iddiasi incelenmigtir. Bu baglamda anilan turde bir kotlye kullanma
tespitinde GOOGLE’In ayni zamanda s6z konusu pazarda hakim durumda olmasi bir
kosul olarak aranmamaktadir. Dosya kapsaminda incelenen davranislarinin etkilerinin
daha net sekilde anlasiimasi igin ¢evrim ici aligveris karsilastirma hizmetleri pazarinda
da hakim durum analizi yapiimigtir.

(274) Savunmalar dairesinde bunlarin yani sira, pazarin sadece UrUnleri toplulastirarak
sunan sitelerden ibaret oldugu senaryoda dahi pazarin oldukga rekabetgi bir yapida
oldugu ve herhangi bir rekabet hukuku endisesinin ortaya ¢ikmayacagi, s6z konusu
sitelerin 2014-2017 yillan arasinda GOOGLE'In genel arama hizmetinden aldiklari
trafigin surekli olarak arttigi ve buna ek olarak daha birgok alternatif trafik kaynaklarina
sahip olduklari, bu sitelerin (.....) tiklama kazanarak ¢ok yuksek oranda buyudukleri ve
bdyle bir bliyime trendinin rekabet hukuku ihlali ile bagdasmasinin mumkudn
olmayacagi, bu durumun Komisyonun Google Shopping karari dederlendirmesinden
farkhlik arz ettigi, karsilastirmali aligveris hizmeti saglayicilarinin Avrupa’da s6z
konusu sorusturma dénemi boyunca trafik kaybi yasadiklari, dolayisiyla Turkiye’deki
durumun Avrupa’daki olgulardan dnemli dlgtde farkhlastigi dile getirilmigtir.
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(275) Turkiye'de dijital ekosistem AB veya ABD’ye kiyasla oldukga gec¢ gelismekte olup
gerek kullanici®” gerek cevrim ici tesebbiis sayisi her gecen yil artmaktadir®®.
TUBISAD tarafindan 2019 yilinda yayimlanan e-ticaret raporu verilerine gére;
Tarkiye’de 2014 yihinda 18,9 milyar TL olan e-ticaret buyuklugu 2018 yilinda 59,9
milyar TL seviyesine ulasmistir. 2014 - 2018 yillari arasinda e-ticaret sektorinin
ortalama yillik buyime hizi ise %33’tir. Rakamlardan da anlasilabilecegi Uzere
blyuyen bir e-ticaret ekosisteminde satis, ciro, reklam vb. unsurlarin arttirdigi gibi trafik
miktari da dogal olarak artacaktir. Dolayisiyla aligverig kargilastirma hizmeti sunan
tesebbuslerin trafiginin artmasi, e-ticaret sektérindeki blyimenin bir sonucu olarak
ortaya c¢ikacaktir. Bununla birlikte surekli buylyen pazar yapisina karsin Google
Shopping Unit haricinde ilgili pazarda faal olan tesebbuslerin pazar payinin azaldigi
(Tablo 5) gorulmektedir.

(276) GOOGLE tarafindan; Belge 3’Un AB’ye sunulan ¢ézimin detaylarinin ve isleyisinin
GOOGLE calisanlariyla gorusulmesi amaciyla hazirlandigi, GOOGLE’In Turkiye’deki
davraniglari hakkinda bir sey ifade etmedigi, bu i¢c yazisma GOOGLE calisanlarinin
ucuncu taraflarla iletisiminde kullaniimak Gzere olusturuldugu i¢in s6z konusu belgeyi
disariyla paylasmamanin makul oldugu, isvigre’nin GOOGLE’In Avrupa Ekonomik
Alanrndaki faaliyetleriyle olan yakin entegrasyonu sebebiyle verilen taahhutlerin
génilli olarak isvicre’de de uygulandigi ve GOOGLE'In, ilgili taahhitleri farkli
ulkelerde de uygulama imkanini diglamadidi savunulmaktadir.

(277) AB ve Turkiye GOOGLE SHOPPING uygulamasi arasinda bir fark olmadigi
GOOGLE'dan gelen cevabi yazida mevcuttur. Hazirlanan i¢ kilavuz Turkiye'de
GOOGLE c¢alisanlarina gonderilmis ve so6zlU olarak muhataplarina iletiimesi
istenmistir. Muhataplar Tarkiye’de faaliyet gosteren tesebbusler olup Avrupa Ekonomik
Alan’ndaki taahhutlerin  Turkiye’de uygulanip uygulanmamasinin  aligveris
karsilastirma pazarinin gelecegi agisindan énem arz etmesi, s6z konusu taahhutlerin
Turkiye’de neden uygulanmadigina ve mevcut durumuna iligkin olarak bilgiler icermesi
nedeniyle bu belgenin dikkate alinmasi gerektigi dederlendiriimektedir.

(278) Savunmalarda ayrica, Sorusturma Bildiriminde Belge 3’te gecen “mavi baglantilar”
ifadesinden neyin kastedildigin anlasilamadigi sonucuna varildigi, mavi baglantilara
iliskin ifadenin GOOGLE’In taahhutlerinin bir parcasi oldugu ve Urin reklamlarinin
altinda yer alarak kullanicilari Grtinlerin toplulastirarak sunan sitelere yonlendiren ikincil
baglantilara yapilan bir atif oldugu, GOOGLE’In s6z konusu baglantilara yapilacak
tiklamalar icin gelecekte Ucret talep etme hakkini sakli tutmasinin sebebinin bu
baglantilarin GOOGLE’In reklam alaninda Urun reklamlarinin arasinda yer almasi
oldugu, herhangi bir sipheye mahal vermemek adina s6z konusu sitelerin birincil
baglantilardaki Urin reklamlarina yapilan tiklamalar icin 6deme yapmak zorunda
oldugu seklinde bir agiklamaya da yer verilmigtir.

87 https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/4-ceyrek-2018kdisi.pdf
68 https://500.co/turkish-ecosystem-3rd-wave-entrepreneurs/
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(279) GOOGLE tarafindan bu cergevede yapilan acgiklamalar, sorusturma sirasinda ilgili
belgenin bu kismina iligkin degerlendirmede dikkate alinmistir.

(280) GOOGLE tarafindan Belge 4 hakkinda ise, bu belgenin, GOOGLE SHOPPING'in
Tarkiye’deki konumu hakkinda tahmin yuriten grafik ve agiklamalari icerdigi, belge
icerisinde;

o Uriin kesfinde baslangi¢ noktalarinin yiizdelerini gsteren bir pasta grafigi,
o Uriin kegfetmek icin en sik kullanilan siteleri gésteren yatay sutunlu bir grafik

yer aldidi, s6z konusu grafiklerin ikisinin de GOOGLE SHOPPING’e veya pazar
paylarina iligkin olmadig, iki grafigin de GOOGLE’dan genel bir arama motoru olarak
bahsettigi, Sorusturma Bildiriminin aligveris aramalari icin genel arama motorlarini
pazar tanimina dahil etmedigi ve bu sebeple s6z konusu grafiklerin Sorusturma
Bildirimi ile alakali olmadidi dile getirilmistir.

(281) Belge 4’te yer alan grafiklerde urunlere iliskin sorgularin yapildigi kaynaklara yer
veriimis olup aligveris karsilastirma hizmetlerini dogrudan ilgilendirdigi, urln
aramalarinda GOOGLE ve fiyat karsilastirma sitelerinin kullanim oranlari ve artig
grafikleri pazarin yapisi hakkinda fikir verdigi goérilmektedir.

(282) Savunmalara konu hususlardan bir digeri; yine Belge 4’un, GOOGLE SHOPPING'in
Tarkiye’deki konumu hakkinda tahmin yuruten grafik ve agiklamalari igerdigi, grafigin
2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarinda GOOGLE’In perakende arama gelirlerinin
genelinde SHOPPING’in payini gosteren dikey sutunlu bir grafik oldugu ve
GOOGLE'In metin reklamlari yerine Grun reklamlarini géstermekten elde ettigi ciro
yuzdesini gosterdigi, bu durumun Urun reklamlarinin metin reklamlarina ikame teskil
ettigini ve Shopping Unit’lerin ayri bir karsilagtirmali aligveris hizmeti olmayip yalnizca
GOOGLE'In arama motorundan para kazanmak igin kullandigi reklamlar oldugunu
gosterdigi, Sorusturma Bildiriminin bu grafikteki ifadelere dayanarak GOOGLE'’In
SHOPPING tabanini genigletmeye yonelik bir istegi bulundugu dolayisiyla da ilgili
pazara girisin zor hale gelecedi cikarimini yaptigi fakat grafik GOOGLE'in diger
sitelerin basarisindan oturu ciddi rekabetgi baskiya maruz kaldigini gosterdigi ve bu
durumun GOOGLE’In rekabeti kisitlayacak sekilde hakim durumunu koétaye
kullanabilecek pozisyonda olmadiginin kaniti oldugu, her hallkarda her sirketin
musteri tabanini genisletmeye, pazar payini ve gelirlerini artirmaya galismasinin makul
oldugu, GOOGLE'In musteri tabanini genigletme amacinin megru oldugu ve s6z
konusu dokumanda rekabeti kisitlayici herhangi bir davranista bulunma niyetini
gOsteren bir ibare olmadigina yoneliktir.
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(283) Metin reklamlari ve SHOPPING arasinda gosterim ve kullanim amaglari agisindan
onemli farklar bulunmaktadir. Ayrica s6z konusu alanlardan gelen trafigin aligverige
doénlsum oranlari arasinda da farklar bulundugu anlasiimaktadir. Metin reklamlari
GOOGLE organik sonuglarina benzer bigcimde servis edilen, resimsiz, fiyat vb. bilgiler
icermeyen reklamlar olup yalnizca ¢evrim ici i¢i satilan Urlnler icin degil birden fazla
amagcla kullanilan ve Shopping Unit ile arz agisindan benzesmeyen reklamlardir. Diger
taraftan Shopping Unit’i yalnizca reklam géstermemekte ayni zamanda urun fiyatlarini
karsilagtirabildikleri bir alan 6zelligi tagimaktadir. Diger AKS’lerle UrUn fiyatlar ve
Ozelliklerini, garanti ve 6deme olanaklarini kiyaslama ve filtreleme olanagi gibi
yonleriyle de benzesen SHOPPING alaninin metin reklamlarindan ayristigi
gorulmektedir.

(284) GOOGLE SHOPPING'in trafiginin ve buyuyen pazarda pazar payinin surekli olarak
arttig1 goértulmektedir. Buna ragmen GOOGLE'In bahse konu grafigin kendilerinin diger
sitelerin basarisindan o6tird ciddi dlgide rekabetci baski hissettiklerini ne sekilde
gOsterdigi anlasiimamaktadir. Mevcut durumda dahi pazarda hakim durumda olan ve
pazari sekillendiren SHOPPING uranundn gelistirilmesi ihtimalinde mevcut rakiplerin
herhangi bir rekabetgi baskl yaratmasi mumkian gorunmedigi gibi pazara potansiyel
girislerin de zorlasacagi gérulmektedir.

(285) Belgede GOOGLE’In musteri tabanini genisletme istegi tek basina bir ihlal géstergesi
veya diglama niyeti olarak degerlendiriimemistir. Anilan belge GOOGLE'In incelenen
donemdeki hizli buyimesinin devam etmesi ve bunun da tesebbuslerin raporda
incelenen maliyet yapilari Uzerindeki muhtemel etkileri yonuyle dikkate alinmigtir.

(286) Yerinde incelemede elde edilen belgelere yonelik getirilen bir bagka aciklama ise;
Belge 5 hakkindadir. Bu paralelde; Belge 5’in Turkiye'deki e-ticarette geleneksel
perakendecilerin ve sadece e-ticaret faaliyetinde bulunanlarin paylarini gosteren bir
grafik igcerdigi, Sorusturma Bildiriminde de belirtildigi gibi belgenin GOOGLE'in Turkiye
pazari hakkindaki de@erlendirmeleri ve beklentileriyle ilgili ifadeleri icerdigi,
Sorusturma Bildiriminin bu belgeden GOOGLE’in bu alanda elde ettigi %(.....)'Iuk payi
2020 itibariyle %(.....)’e ¢cikarmayi ve boylelikle (.....) ABD Dolari ek gelir elde etmeyi
hedefledigi anlamini ¢ikardigi, belgenin GOOGLE’In pazar payini 2017°den 2020’ye
kadar yalnizca %(.....) artirmay! hedeflemesini ve satis yapan platformlar ile UrlGn
toplulastirarak sunan siteleri rakip olarak goérdugunu ortaya koydugu, bu belgenin
yalnizca GOOGLE’In Turkiye pazarinda ¢evrim ici perakendeyle ilgili gelecekteki ig
stratejisini gosterdigine dairdir.

(287) Mevcut dosya kapsaminda Belge 5 ile ilgili herhangi bir ek iddia sunulmamis, yalnizca
sorusturma konusuyla ilgili oldugu ve mevcut iddialar ilgili ve destekleyici olmasi
nedeniyle s6z konusu belgeye yer verilmistir.

(288)

(289) Anilan belgede GOOGLE reklamlarina iligkin butge kisitlamasina giden bir e-ticaret
sitesinin marka bazli trafik hacminin ciddi oranda dustugu belirtiimektedir. Bu yonuyle
belgenin bir e-ticaret sitesinin butgeyi geri cekebilme gucune sahip oldugu degil, boyle
bir durumda ciddi anlamda trafik kaybina ugrayacagini gosterdigi asikardir. Bu durum
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ise Sorusturma Raporunda da belirtildigi gibi e-ticaret sektérinde GOOGLE’a olan
bagimlihdin ne dlglye ulastigini gostermektedir.

(290) Diger yandan yukarida da detayh agiklandigi izere Amazon vb. gevrim igi pazaryeri
modeliyle ¢alisan tesebbusler ve AKS’ler ayni pazarda faaliyet gostermemektedir.
Tarkiye’de aligveris karsilastirma hizmetleri pazarina iliskin degerlendirme detayl
olarak yapilmig olup burada tekrar yer verilmeyecektir.

(291) Savunma getirilen diger bir husus, Belge 7’nin tlketici egilimi analizini iceren bir
belgeye iligskin oldugu, Sorusturma Bildiriminde belirtildigi Uzere bu belgenin bir
markanin hem metin reklamlarina hem de Urln listeleme reklamlarina maruz kalan
tuketicilerin ne kadarinin sadece metin reklamlarina maruz kalan musterilere kiyasla
bu marka ile etkilegsime ge¢gmesinin muhtemel oldugunun analizini igerdigi, bu belgenin
genel arama sonuglari sayfasinda yalnizca metin reklamlari gostermek yerine trin
reklamlarinin gosterilmesinin hem kullanicilar hem de reklam verenler icin GOOGLE
tarafindan sunulan hizmetlerin kalitesini iyilestirdigini gosterdigi ve bu durumun Urdn
reklamlarinin da metin reklamlarinin da genel arama sonug¢ sayfalarindan gelir elde
etmek icin olan reklam big¢imleri oldugunu dogrular nitelikte oldugu hakkindadir.

(292) Oncelikle Belge 7, GOOGLE’In yukarida yer verilen ve metin reklamlarinin Griin
reklamlarina ikame olduguna iliskin savunmasinin aksini gostermektedir. Belgede her
iki reklam tlranin kullaniimasinin reklam verene daha fazla donts sagladigi belirtiimis
olup dolayisiyla ikame degil tamamlayici 6zelligi oldugu vurgulanmistir. Dolayisiyla,
belge ayni zamanda metin reklamlari ve Shopping Unit'in ayni ilgili pazarda yer
almadigini igaret etmektedir. Daha da 6nemlisi anilan belge sadece metin reklami
verebilme kabiliyeti olan rakip AKS’lerin Shopping Unite GOOGLE ile esit sekilde
giremeyerek ne kadar buyuk bir imkadndan mahrum kaldigini da goéstermektedir. S6z
konusu bu husus belgeyi, rakiplerin rekabette ne Ol¢gide dezavantajli konuma
dusurulddguni agiklamasi bakimindan énemli hale getirmektedir.

(293)

(294) Sorusturma Bildiriminde belirtildigi Uzere, GOOGLE'In genel arama hizmetlerindeki
Tlrkiye pazar payinin global pazar payinin Ustinde olduguna iliskin tespitin ilgili belge
ile baglantisi bulunmamaktadir. Ayni zamanda bildirimde anilan belgenin dosya
konusu ilgili pazarin pargasi olmadigi da belirtiimigtir. Buna karsin GOOGLE’in belge
ile ilgili endisesi hakli gorulerek s6z konusu belge cikariimistir.

(295) GOOGLE tarafindan, dosya kapsaminda yer verilen davranigsal ¢ézim o&nerilerinin
iddia edilen ihlal ile uyumlu olmadigi ve orantisiz nitelikte oldugu, s6z konusu
davranigsal ¢ozum taleplerinin kabul gormesinin GOOGLE'In Turkiye'de Shopping
Unit'leri kaldirmasini gerektirebilecedi savunulmaktadir. Bu kapsamda 0&zetle
asagidaki argumanlara yer verilmistir:

- Kurulun 4054 sayili Kanun'un 9. maddesi uyarinca iddia edilen ihlali ortadan
kaldiracak daha az kulfetli bir yaptirrm mevcut olmasina ragmen daha agir bir
taahhit Ongoremeyecedi, dosya kapsaminda Ongorulen yukumluldklerin
orantisiz oldugu, zira iddia edilen ihlali ortadan kaldirmak igin gerekenden
fazlasini 6ngdrdugu, sorusturma konusu U¢ uygulamanin da (Shopping
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Unit'lerin konumu, Griinleri toplulastirarak sunan internet sitelerinin (UTSIS)
Shopping Unit'lere erisimi ve etiketleme) degismesini talep ederken bu Ug¢
uygulamayi ayri ayri ihlaller olarak kabul etmeyip bunlarin birlesimini ihlal olarak
ele alinmasina karsin 0Ongorlen yukumluliklerin esit muamele prensibi
kapsaminda gerekli olani tesis etmenin 6tesinde oldugu,

- GOOGLE'In iddia edilen ihlali UTSIS’lere Shopping Unit'e esit sekilde erigim
saglayarak ya da Shopping Unit'in konumunu degistirerek ¢ézebilmesi gerektigi
sonucunun ¢iktigi, GOOGLE’In bu Onlemlerden birini benimsediginde one
suriilen dezavantajin ortadan kalktigi, UTSiS’lere Shopping Unit'te esit sekilde
erisim saglanmasinin bu sitelere GOOGLE ile ayni avantajl saglayarak iddia
edilen dezavantaji ortadan kaldirdidi, Shopping Unit'in  konumunu
degistirmenin, GOOGLE'In elde ettigi iddia edilen avantaji ortadan kaldirdig,

- Buna ragmen, getirilen davranigsal yukamluliklerin GOOGLE'dan Shopping
Unit'in  konumunu degistirmesini ve UTSIiSlere Shopping Unit'te erisim
saglanmasini ve Unit'in baghginin degistiriimesini talep ettigi, bu ¢o6zim
Onerilerinin iddia edilen endigeleri gidermenin ¢ok Otesinde oldugu, ayrica
GOOGLE'In Urin adi ile birlikte acikga aligverig kargilastirma hizmeti sunan
rakiplerinin marka veya site adina yer verilmesi durumunda "Shopping Unit'in
oncelikli olarak konumlandirilmasina son vermesi" seklinde bir davranigsal bir
¢6zUmUn de ongoruldugu, fakat GOOGLE'In bu talebi, Shopping Unit'in
konumlandiriimasina iligkin ilk ¢6zUm talebinde yerine getirdigini dusundugu,

- Esit erisimin 6tesine gegen bir erisim sekli talep etmenin geliskili oldugu,
GOOGLE'In satin alma sayfalarina yonlendirilmeyen trtn reklamlari igin erisim
saglamasini talep ettiginin belirttilgi fakat bu talebin ¢éztmlere iligkin bolimde
yinelenmedigi, bu tur bir talebin GOOGLE'In satin alma sayfalarina
yonlendiriimeyen reklamlari Shopping Unit'e yerlestirmemesi sebebiyle
UTSIiS’ler icin mevcut oldugu iddia edilen dezavantaji ortadan kaldirmak igin
gerekli olanin 6tesine gececegi.

(296) Dosya kapsaminda GOOGLE’In kendi aligveris karsilastirma hizmetini 6n plana
cikararak aligveris karsilastirma hizmetleri pazarindaki rakiplerini dezavantajli konuma
dusurdugu ve bu sekilde genel hizmetler pazarindaki hakim durumunu kullanarak
alisveris karsilastirma hizmetleri pazarindaki rekabeti engelledigi temel iddiasi
incelenmektedir. Dosyada GOOGLE’in bu yonde bir ihlale yol agip agmadigi ve hangi
eylemleri ile bu ihlale yol actigi hususlarini incelemektedir. Netice itibariyla
GOOGLE'in asagidaki eylemleri ile kendi hizmetini rakipleri aleyhine on plana gikardigi
kanaatine variimigtir:

- GOOGLE’In Shopping Unit'i genel arama sonugclarinin genellikle en Ustinde
veya rakiplerini dezavantajli durumda birakacak bir konuma yerlestirmesi,

- Alternatif AKS’lerin Shopping Unit'te Google ile esit kosullarda yer almasinin
engellenmesi,

- GOOGLE’In Shopping Unit’in reklam alani olduguna iligkin belirsizlik yaratmasi,

- Aclk¢ca marka veya site adi ile yapilan Urin aramalarinda Shopping Unit'in
oncelikli olarak konumlandiriimasi.

(297) Yukarida sayillan eylemlerin ayni sonucun dogmasina yol actigi tespitinde
bulunulmustur. Dolayisiyla etki analizinde tek tek her bir davranisin yol ac¢tigi munferit
etki yerine GOOGLE’in makul gérinmeyen eylemleri birlikte ele alinarak s6z konusu
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eylemlerin pazarda yarattidi etkiler incelenmistir. Bu baglamda tek bir eylemin sona
erdiriimesi ile diger eylemlerin yol actigi etkinin de ortadan kalkacaginin kabul edilmesi
mumkun degildir.

(298) Savunmalar c¢ercevesinde rakip AKS’lerin Shopping Unit'te yer almasinin dosya
kapsaminda ortaya konulan rekabet kargiti endiseleri kaldiracagi ve bunun yeterli bir
¢6zum olacagi ileri surtlmektedir. Ancak rakip AKS’lerin bu alanda GOOGLE ile esit
kosullarda yer almasi, GOOGLE'in kendi hizmetinin daha avantajli gosterim sekili igin
kismen bir ¢ozum olarak dusunulebilecekken; GOOGLE'In rakiplerini dezavantajl
olmayacaklari kosullari sunmasi bakimindan bir ¢6zim sunamamaktadir. Zira
GOOGLE, Shopping Unit ile bir aligveris karsilagtirma hizmeti sunarken rakip
tesebblsler muadili hizmeti ancak daha asagida yer alan Adwords (metin) reklamlari
ve organik baglantilar tiklandiginda sunabilmektedir. Oyle ki GOOGLE, Shopping Unit
ile tUketicilerin herhangi bir tiklama yapmasina gerek kalmadan bu hizmeti
sunabilmektedir. Ayrica rakipler bu alana girdiginde GOOGLE dogrudan kendisi veya
rakip AKS’ler tarafindan secilen teklifleri karsilastirabilecekken; rakip AKS’ler bu
alanda gosterebilecekleri bir adet veya sinirli sayida teklif ile yer alabilecektir. Bu
noktada, rakiplerin GOOGLE’a bir bedel 6deyecegdi de dikkate alinmasi gereken kritik
bir husustur. Bu nedenle rakiplerin bu alanda yer almasinin tek basina, GOOGLE ile
esit kosullarda rekabet etmelerini saglayan bir ¢d6zUm Onerisi olamayacagi
degerlendiriimektedir.

(299) Diger yandan dosya kapsaminda, Shopping Unit'in konumlandirildi§i yere goére
tiklanma oranlari Tablo 22 kapsaminda incelenmistir. S6z konusu tablodan da
gorulecedi Uzere Shopping Unit'e en Ustte yer verilmesi durumunda tiklanma orani
sagda yer verilmesi durumuna kiyasla oldukga artmaktadir. Her iki alanin tiklanma
oranlari arasindaki fark ise zamanla artmistir. Bu oranlar Shopping Unit'in tercih
edilmesinde sahip oldugu konumun 6nemini gostermektedir.

(300) Dosya kapsaminda GOOGLE tarafindan Shopping Unit'e tiklama basina maliyetin
ortalama olarak Shopping alt alanindan daha ytksek oldugu belirtilmistir. Bu durum da
s6z konusu alanin énemini gdésteren bir diger husustur. Satis yapan tesebbusler ve
GOOGLE bu alani daha degerli gormektedir.

(301) Savunmalarda ayrica yukarida da yer verildigi Uzere 6zetle, rakip AKS’lerin e-ticaret
sitelerinden yuksek bedel talep ettikleri belirtilerek, bu durumun onlarin etkin birer rakip
olmadigini gosterdigi ve etkin olmayan rakiplerin pazardan diglanmalarinin rekabet
hukukunun muadahalesini gerektirmedigi ileri surilmektedir. Buna karsin savunmada
tek basina, GOOGLE genel arama sonu¢ sayfasinin en avantajli yerinde Adwords
veya organik baglantilar ile yer almasina izin verilmeyen rakiplerin GOOGLE’a 6deme
yapmasini gerektiren ve bu anlamda rakiplerin “daha da etkinsiz” ¢aligsmasina yol
acabilecek bir ¢ézumun yeterli olacagi belirtimektedir. Bu anlamda s6z konusu
savunmanin cgeligki icerdigi degerlendiriimektedir.

(302) Savunmada, sorusturma surecinde GOOGLE’In Shopping Unitlleri gosterim seklinin
tek basina bir ihlal olarak nitelendirilmedigi ileri sGralmektedir. Anilan ifadenin manferit
olarak ele alinmasi gergcek baglamindan kopmasina yol agacak ve blyuk resmi
perdeleyecektir. ilgili ifadeye, GOOGLE’In (iriin tasarima ydénelik yaptigi savunmaya
cevaben yer verilmigtir. S6z konusu ifade yalnizca sekil bazli (form-based) bir
degerlendirme yapilmadigi, davranigin etkilerinin de dikkate alindigini agiklamak tzere
kullaniimigtir.  Zira ilgili cUmlenin devamindaki agiklamada bu husus acikga
belirtilmigtir.
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(303) Mevcut degerlendirmenin ¢6zim onerileri kisminda GOOGLE’In rakip AKS’lerin
Shopping Unite GOOGLE ile esit sekilde rekabet edecekleri makul kosullar ile
girebilmelerine imkan tanimasi hususu ile rakiplerin kullanici gézinde GOOGLE’a
kiyasla dezavantajli konuma dusmeyecekleri bir bulunma sekli kastedilmekte olup,
GOOGLE'In igbu Kurul karar sonrasi atacadi ¢6zim adimlarinin bu O&lgitle
degerlendiriimesinin uygun olacagi one surulmustar.

(304) Savunmalarda ileri surllen bir diger husus; Komisyonun Shopping kararinda
ongordugu yaptinmlarin ciddi eksiklikler barindirdigina yonelik tespitin temelsiz
olduguna yoneliktir. Bu baglamda;

GOOGLE'In Komisyonun Shopping dosyasinda uygulanan ¢oézum onerisinde
oldugu gibi UTSIiS’lere Shopping Unit icin esit erisim saglayarak mevcut dosya
konusu koétuye kullanmayi sona erdirme imkanina sahip olmasi gerektigi, s6z
konusu ¢6éziim dénerisi kapsaminda UTSIiS’lerin Shopping Unit'te yer almak igin
teklif verebildigi, bu kapsamda GOOGLE’in kendi trun reklamlari igin uyguladigi
ayni sure¢ ve metotlara dayali olarak s6z konusu sitelerin Grin reklamlari
arasinda sec¢im yapmakta oldugu, GOOGLE'in ayrica Shopping Unit'in Uzerinde
tiklama yapilabilen bashigi kaldirdigi, GOOGLE'In her ne kadar bu ¢6zim
dnerisi kapsaminda kesin bir sekilde gerekli oimasa da UTSIS’lere ydnlendiren
arin reklamlarinin altina marka igeren baglantilar ekledigi, Komisyonun
Shopping kararinda 6ngordigu yaptirimin farkli bir bicimde tanimlanmak
suretiyle Unit'te yer almak icin iki tir "ihale" oldugunun 6ne siraldigu, bunun
dogru olmadigi, Komisyonun Shopping kararinda o6ngordugu yaptirm
kapsaminda hem GOOGLE SHOPPINGin hem de UTSIiS’lerin kararin
0ngordugu sekilde ayni sure¢ ve metotlara dayanarak katildigi tek bir ihalenin
bulundugu,

Komisyonun Shopping kararinin somut olayda ileri surlilen kapamaya iligkin
endiseler ile ayni endiseleri ortaya koydugu, Komisyonun Shopping karari
kapsaminda uygulanan ¢6zim Onerileri ile ayni turde olan ¢6zUm 6nerilerinin
mevcut sorusturmaya konu endiseleri gidermesinin gerektigi,

Dosya kapsaminda, Komisyona sunulan ¢6zim oOnerisinin "ciddi eksiklikler"
barindirdigi degerlendirmesinin herhangi bir dayanaginin bulunmadigi, anilan
degerlendirmeyi desteklemek igin ileri surtlen gerekgelerin birtakim yanlhs
anlamalardan ibaret oldugu, dosya kapsaminda ilk olarak, "Tlrkiye alisveris
karsilagtirma hizmetleri pazarinin baytyen bir pazar niteliginde" ve "oldukca
buyume potansiyeline sahip" oldugunun belirtildigi, Turkiye pazarinin gelisim
bakimindan geride kalmasinin ve buyime gdstermesinin Komisyona sunulan
¢6zum oOnerisinin disina ¢ikilmasi igin herhangi bir gerekge saglamadigi, s6z
konusu durumlarin Komisyona sunulan ¢6zim o&nerisinin esit muamele
sagladig! ve iddia konusu muhtemel dezavantaji ortadan kaldirdigi gercgegini
degistirmedidi, aksine gelisim bakimindan Turkiye pazarinin geride kalmasinin
ve gosterdigi buyumenin daha kapsamli bir gozim 6nerisinden ziyade daha az
kapsamli bir ¢ézim o6nerisinin uygulanmasi igin bir sebep teskil edebilecegi,
iddia konusu ihlalin pazar geligsiminin erken bir asamasinda sona erecegi ve
dolayisiyla UTSiS’lere blylimeleri icin daha genis bir alan birakilacagi,

ikinci olarak Rapor'un UTSiS’lerden bir tanesinin bu sitenin tcretli ve tcretsiz
trafigine ve karhhigmna iliskin sundugu bir belgeye dayandigi, s6z konusu
belgenin detaylarinin karartildigi, bu durumun ilgili yerdeki degerlendirmenin
anlagiimasini zorlastirdig1 ve Rapor'un bu belgeye dayanmasini kabul edilemez
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kildigi, GOOGLE tarafindan anlasildigi kadariyla ilgili sitenin tcretli tiklamalara
kiyasla Ucretsiz tiklamalardan daha fazla kar elde edebilecegini ileri surdugu,
bu belgeye dayanarak UTSIiS’lerin daha yukarida konumlanmasi ve daha fazla
Ucretsiz trafik elde edebilmesi icin GOOGLE'In Shopping Unit'i sayfada daha
asagida yerlestirmesi gerektigi sonucuna varildiginin gorualdigu ancak ilgili site
tarafindan sunulan belgenin GOOGLE'In Ucretsiz arama trafigi ile sitenin
faaliyetlerini sibvanse etmesi gerektigi seklinde s6z konusu sitenin kendi
cikarlarina iligkin bir talepten daha fazlasini ifade etmedigi, bir sitenin Ucretli
trafik yerine Ucretsiz trafigi tercih etmesinin sasirtici olmadigi, bireysel ¢ikarlara
iliskin iddialarin rekabet hukuku ile herhangi bir ilgisinin bulunmadigi, bireysel
ve potansiyel olarak daha az etkin rakiplerin menfaatlerinin korunmasinin
rekabet hukukunun amaci olmadidi, benzer sekilde bu iddialarin Shopping
Unit'e esit erisimin iddia konusu kotuye kullanmayi son erdirdigine iligkin
degerlendirmeyi de degistirmedigi,

- GOOGLE'In Ucretsiz arama trafigdi ile bir isletmeyi sibvanse etmesinin veya bir
sitenin karhihgini temin etmesini gerektiren bir hukuk ilkesinin bulunmadigi,
aksine sitelerin GOOGLE'In degerli reklam alanina yerlesebilmeleri ve lcretsiz
olarak trafik elde edebilmeleri icin GOOGLE'In Shopping Unit'i kaldirmasi
gerektigine iligkin bir degerlendirmenin  GOOGLE'In reklam alaninin
kamulastirnimasinin savunulmasi anlamina gelece@i, dosya kapsaminda
GOOGLE'In "en Ust tarafta reklam konumlandirmasinin" 4054 sayili Kanun
uyarinca ihlal teskil etmedigini acik¢a belirttigi, bu itibarla yaptirimin,
GOOGLE'In reklam alanini nasil tahsis etti§i ve genel sonu¢ sayfalarinda
reklamlari nasil gostermeyi sectigi hususunda kararlarina mudahale edecek
degisiklikler talep etmek icin kullanilamayacaginin kabul edilmis oldugu, Grln
reklamlarini Shopping Unit'e yerlestirmenin UTSIiS’lerin GOOGLE'In reklam
alanindaki reklam envanterlerinden neredeyse higbir risk olmaksizin kazang ve
kéar elde etmelerini sagladigi, dolayisiyla Shopping Unit'te bu sekilde yer
almanin UTSIiS’lere 6nemli oranda kar elde etme firsati yarattidi

ifade edilmistir.

(305) GOOGLE tarafindan AB’ye sunulan mevcut ¢6zim onerisindeki ihale sistemine iligskin

aciklamalari dikkate alinmistir.

(306) Diger taraftan, isbu karar kapsaminda Komisyonun Shopping kararinda 6ngdrdugu

yaptinnmlarin eksiklikler barindirdidina yonelik bir tespit yapilmamakta, dosya
kapsaminda e-ticaret sektoért agisindan Turkiye ve AB’nin farkl pazar dinamiklerine
sahip oldugu vurgulanmaktadir. Daha yeni gelisen bir pazarda giris engellerinin
ortadan kaldiriimasinin pazarin buylumesi agisindan oneminin alti ¢izilmistir. Bu
durumun Turkiye’de daha az mudahaleci yukumlalikler getirilmesine temel
yaratmadigi kanaatine ulasiimistir.

(307) Dosyada yer verilen ve bir tesebbus tarafindan génderilen ¢alisma GOOGLE'’In tcretli

trafigine bagimh hale gelen rakiplerin etkin bir sekilde rekabet etmesinin zorlugunu
gostermektedir. Bir taraftan GOOGLE ile fiyat ve kalite ile rekabet etmeye calisirken,
bir taraftan GOOGLE’a gittikge daha fazla 6deme yaparak trafik kazanmaya
¢alismanin surdurulebilir olup olmadigi incelenmektedir. Bu baglamda Google
Shopping Unit'te yer almanin tek basina s6z konusu bu bagimlilidi ortadan kaldiracak
nitelikte olmadigi anlasiimaktadir.

(308) Savunmada defaten GOOGLE’In genel arama sonuglarinda reklam gésterme hakki

oldugu ve isletmesini bu sekilde finanse ettigi belirtiimektedir. Onemle vurgulanmahdir
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ki, dosya kapsaminda GOOGLE’'In reklam geliri elde etmesi bir ihlal olarak
gorulmemektedir. GOOGLE'In dikey iligkili bir pazardaki eylemlerinin rekabet
uzerindeki etkileri dikkate alinarak mudahale edilmesi 6ngorulmektedir. Bu mudahale
onerisinin amaci GOOGLE’in reklam gelirlerinin engellenmesi degil, rekabetin tesisinin
saglanmasi ve rekabet ihlalinin sona erdiriimesidir. ilgili béliimlerde genis bir sekilde
yer verildigi izere GOOGLE'In genel arama sonuglari, 6zellikle bu sonuglarin ilk
sayfasi, 6zellikle ilk ekrandaki sonuglar ve 6zellikle de ilk siradaki sonuglar is modeli
olarak internetten kullanici ¢eken internet siteleri igin hayati niteliktedir. Bu nedenle
GOOGLE'In bu hayati alanda reklam geliri elde etme 6zgurligu ile sinirsiz bir sekilde
hareket serbestisi oldugunun kabul edilmesi rekabet hukuku baglaminda kabul
edilebilir degildir. Zira GOOGLE 6zellikle bu sayilan alanlarda dikey olarak genel
arama hizmeti sagladigi tesebbusler ile yatay anlamda ciddi bir rekabet igerisindedir.
Dolayisiyla bir taraftan arama altyapisinin sahibi olup diger taraftan bu altyapi
Uzerinden birgcok ozellestiriimis arama hizmeti sunan GOOGLE’in, hakim durumunu
kotuye kullanmama seklinde 6zel bir sorumlulugu bulunmaktadir. Bu alanda rekabet
etmeye calisan tesebbusleri dezavantajli konumda birakacak ve acik bir sekilde kendi
hizmetlerine avantaj saglayacak bir uygulamanin rekabet hukuku kapsaminda ele
alinmasi ve ilgili pazardaki etkileri incelenerek midahale edilmesi herhangi bir hukuki
kuralin ihlali olarak gorulmemelidir.

(309) Bu baglamda, GOOGLE'in gelir elde etme hakki salt olarak bir piyasadaki rekabeti
engelleme hakki vermemektedir. Aksi bir kabul ile rekabet otoritelerinin hakim
durumdaki bir tesebbusun faaliyetlerine mudahale etme olanagdinin olmadidi seklinde
bir anlam c¢ikmaktadir. Zira hakim durumdaki tesebbusler rekabet hukukunu ihlal
ederken cogunlukla kisa veya uzun vadede daha fazla gelir elde etme saikiyle
davranmaktadir.

(310) Savunmada rakip AKS’lerin Shopping Unit'te yer almasinin onlara “higbir risk
olmaksizin” ve “ilgi ¢ekici” bir kar firsati sunacagi belirtimektedir. Yukarida da yer
verildigi Uzere Shopping Unit'in halihazirdaki tiklama basi Ucreti artan bir seyir
gOstermektedir, dolayisiyla mevcut Ucretler Uzerinden rakiplerin oldukga lehine yapilan
varsayimsal bir hesaplama ile kér elde ediyor olmasi uzun vadede kar elde
edebilecekleri anlamina gelmemektedir. Kaldi ki dosya kapsaminda ele alinan temel
endise rakiplerin kar elde edip etmemesi degil GOOGLE'In kendi hizmetini yukarida
sayllan davraniglar ile 6n plana ¢ikarmasinin yarattigli rekabet karsiti etkidir. Yine
yukarida sayilan nedenlerden 6tura rakiplerin bu alana girmesinin tek basina s6z
konusu etkileri ortadan kaldirmasi mumkun gérunmemektedir.

(311) Savunmalar gergevesinde, dosyada ongoérulen ¢oézumlerin, GOOGLE'In Turkiye'de
Shopping Unit'i kapatmasina ve bu alanlarda Grin reklamlari yerine metin reklamlari
gOstermesine neden olabilecedi belirtiimektedir. S6z konusu argiman kapsaminda
asagidaki hususlar dile getirilmistir:

— GOOGLE'dan Shopping Unit'in konumlandirmasini degistirmesini ve bu degerli
reklam alanlarini UTSIiS’lere icretsiz olarak sunmasini beklemenin makul bir
secgenek olmadidi, dngorulen davranigsal yaptirimlar uygulanirsa GOOGLE'In
Shopping Unit'i kaldirmak ve yerine daha fazla metin reklam gostermekten
baska makul bir segenegdinin kalmayabileceg@i, Shopping Unit'in genel sonug
sayfasindaki konumunun degistiriimesi yénindeki davranigsal yaptirimin ise
GOOGLE'In Shopping Unit'i bagka bir alanda konumlandirmasi igin tamamen
yeni ve farkli bir ydntem gelistirmesine neden olacag,
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— Shopping Unit'in genel sonug¢ sayfasindaki konumunu belirleyen tim teknik
altyapinin Shopping Unit'in metin reklamlarina kiyasla daha kaliteli reklamlar
sunduklari durumlari belirlemek igin tasarlandigi, GOOGLE'In bunu Shopping
Unit'te yer alan Uruan reklamlari ile GOOGLE'In o alanda gosterebilecegi metin
reklamlarini dogrudan karsilagtiran mekanizmalar araciligiyla gerceklestirdigi,
GOOGLE'In Shopping Unit'i genel sonug¢ sayfasinin en Ust ve sag tarafindaki
reklam alanina yerlestiremezse Shopping Unit'in  siralanmasi  ve
konumlandiriimasi i¢in kullanilan mevcut mekanizmayi kullanamayacagi,
Shopping Unit'te yer alan trln reklamlarinin satin alma sayfalariyla dogrudan
yonlendiriimeyen reklamlarla karistiriimasi yonundeki 6nerinin GOOGLE'In
uran reklamlarinin kalitesini dusurece@i ve tutarsizliga neden olacagi igin
gercekei olmadig,

— GOOGLE’'In Shopping Unit'i kaldirmasi halinde Urlin reklamlari metin
reklamlarindan daha iyi "déntusim oranlarina" sahip oldugundan bunun Turk e-
ticaret sitelerinin ayni dontsumler icin daha fazla 6deme yapmasina veya ayni
miktarda reklam harcamasi ile daha az satis gergeklestirmesine neden olacagi,
GOOGLE'In hesaplamalarina gore reklam verenlerin halihazirda elde ettikleri
donugum oranlarini elde etmek icin harcadiklarindan %(.....) daha fazla (yani
(.....) milyon TL'den daha fazla) daha fazla yillik harcama yapmasina neden
olacagi, buna karsilik eger reklam verenler ayni reklam harcamalarini korursa
ve reklam turu yalnizca metin reklamlarla sinirli olursa reklam verenlerin yilda
yaklasik (.....) milyon adet bireysel satis kaybedecekleri bunun da her yil (.....)
milyon ABD Dolari'ndan fazla kayipla sonuglanacagi,

— Dosya kapsaminda Urun reklamlarinin gunumuzde ucuz olmasina ragmen
pazar olgunlastikca daha da pahalilasacagini ileri surdugu, fakat pazar
gelisiminde Turkiye'den daha dnde olan AB'de de Urun reklamlarinin her bir
donusum igin metin reklamlarindan daha ucuz oldugu,

—  Urlin reklamlarinin verimliliginin GOOGLE'in alakal Grin tekliflerini tanimlamak
icin kullandigi gelismis teknolojilerle agiklandigi, Shopping Unit'in yatay
tasariminin Google'in ayni reklam alanini metin reklamlarinin yapabildiginden
daha fazla sayida reklam verene sunmasini sagladigi, bu durumun daha fazla
isletmeye reklamlarini verebilmeleri igin firsatlar sunarken fiyatlari da
disurdigu, bu énemli ekonomik faydalarin, 6ngorilen davranigsal yaptirimlar
dogrultusunda  Turkiye ekonomisi kapsaminda bir kayip olarak
degerlendirilecegi.

(312) Genel olarak rekabet otoriteleri ve 6zel olarak Rekabet Kurumunun temel amaci
piyasalardaki rekabetin korunmasi ve tesisidir. Bu amaca paralel olarak piyasadaki
tesebbus sayisinin fazla olmasi, rekabeti olumlu etkileyecegdi gerekgesiyle desteklenen
ve istenen bir durumdur. Kurum ve 4054 sayili Kanun hakim durumdaki
tesebblslerden 4054 sayili Kanun’u ihlal eden davraniglarina son vermesini talep
ederken s6z konusu tesebbuslerin piyasadan tamamen ¢ikmalarini beklememektedir.
Zira bu yondeki bir beklenti rekabet otoritelerinin anilan amacina zit bir durum teskil
etmektedir.

(313) Ayrica nihai olarak ulasilan noktada; SHOPPING UNIT’in konumlandiriimasina
dogrudan mudahale eden bir ¢dzim secgenegi ihdas edilmemis, bilakis; anilan
konumlandirmanin yol acgtigi rekabet karsiti sonuglar giderecek sekilde ve buna
yonelik yeterli hareket serbestisini taniyacak oOlclide, genel arama sonu¢ sayfasinda
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rakip aligveris kargilastirma sitelerinin daha az avantajli konumda olmayacaklari
kosullarin saglanmasi gerektigi kanaatine variimigtir.

(314) Ote yandan mevcut dosya kapsaminda éngorilen ¢dziimler GOOGLE’dan piyasadan
tamamen ¢ikmasini talep edecek veya bunu gerektirecek nitelikte degildir.

(315) Shopping Unit alaninda daha fazla metin reklami gosterilecegine ydnelik savunmaya
iliskin olarak 09.05.2019 tarihinde GOOGLE vyetkilileri ve temsilcileri ile yapilan
gorusmede;

“nitelikli reklamin olmasi durumunda ise éncelikle sorguyla ilgili nitelikli bir
Shopping Unit olup olmadiginin tespitinin yapildigi, var ise gésterildigi yok ise
ilgili olmasi durumunda metin reklaminin gésterildigi”

seklinde yapilan agiklamanin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu agiklamaya gore
Google Shopping Unit'i gostermedigi durumlarda otomatik olarak bu alani Adwords
reklamlarina ayirmamakta ancak ilgili bir alternatifin varliginda bu alan metin reklamlari
ile doldurulmaktadir. GOOGLE’In genel arama sonuglarinda gdsterdigi metin
reklamlari ise ayri bir sorusturma kapsaminda incelenmektedir. Dolayisiyla bu alanin
tamamen Adwords reklamlari ile doldurulmasi hususu s6z konusu sorusturma
cercevesinde dikkate alinan bir duruma kargsilik gelmektedir.

(316) Ayrica GOOGLE'In Shopping Unit'i hic gostermemesi dedil rakiplerine dezavantaj
yaratmayacak kosullari saglamasi diger ¢6zim oOneri ile birlikte 6ngorilmektedir. Bu
nedenle, bu alanda yer verilen tekliflerin tamamen metin reklamlarina kayacagi
seklinde bir varsayimla yapillan hesaplamalarin eksik ve hatali olacagi
degerlendiriimektedir. Shopping Unit alanina ait tiklama basina Ucretin AB’de
halihazirda metin reklamlarindan daha duguk olmasi ise Turkiye pazari agisindan
baglayici nitelik arz etmemektedir. Tesebbulslere ihale yontemi ile agilan bu alana
iligkin arz talep mekanizmasinin ve buna iligkin seyrin Ulkeden ulkeye degisebilecegi
dikkate alinmahdir.

(317) Savunmalarda ayrica dosya kapsaminda ortaya konan zarar teorisinin kendine 6zgu
nitelik tasidigi, GOOGLE'In uygulamasinin kullanicilar ve reklam verenler agisindan
faydalari géz onlne alindiginda GOOGLE'a idari para cezasi uygulanmamasi
gerektigi, kaldi ki rekabete aykiri kasta iliskin hicbir delil de gosterilmedigi, uygulanacak
¢ozumlerin, kullanicilar ve reklam verenler igin tartismasiz yararlari olan urin
tasarimindaki gelismelere uygun olmadigi ileri sturtlmektedir.

(318) Yapilan deg@erlendirmeler kapsaminda GOOGLE'in kendi dikey hizmetini, genel arama
hizmetleri pazarindaki gicinu de kullanarak 6n plana ¢ikardidi ve bu dikey hizmeti
sunan rakiplerini rekabet etme noktasinda dezavantajli bir konuma dusurdugu tespit
edilmistir. llgili bélimde detaylica lizerinde duruldugu lizere GOOGLE’In s6z konusu
eylemleri ile Turkiye'deki ¢cevrim i¢i aligveris kargilastirma hizmetleri pazarinda rekabet
karsiti piyasa kapama etkisine yol acgtidi ve bu eylemlerin devam etmesi durumunda
daha buyuk etkiler dogmasinin muhtemel oldugu degerlendirmesinde bulunulmustur.
So6z konusu tespit ve degerlendirmelerde Kilavuz’daki agiklamalar da dikkate alinarak
rekabet karsiti piyasa kapama analizi yapiimistir. Komisyon tarafindan da diglayici
davraniglar degerlendirilirken ortaya ¢ikan asil endigsenin rekabete ve dolayisiyla
tlketiciye zarar veren pazar kapama oldugu belirtilmistir®®. Bu nedenle ortaya konan
zarar teorisinin kendine 6zgu nitelikte oldugu savunmasi temelsizdir.

69 EU Commission for Competition, Guidance on the Commission's Enforcement Priorities in Applying
Article 82 of the EC Treaty to Abusive Exclusionary Conduct by Dominant Undertakings, 2009, para.
19.
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(319) Kilavuz'da da belirtildigi Uzere “hékim durumdaki tesebbdislerin, eylemleri ile rekabetin
kisittanmasina yol agmama geklinde ‘6zel sorumlulugu’nun bulundugu kabul
edilmektedir.” Ayrica GOOGLE’In Turkiye’de faaliyet gosteren ve sorusturmanin da
tarafi olan bir igtiraki bulunmaktadir. Bu kapsamda GOOGLE'In s6z konusu
davraniglarinin Tark rekabet hukuku kapsaminda bir ihlal tegkil ettigini dnceden
bilmemesi inandirici olmamakla birlikte davranigin ihlal oldugu ve yaptirim gerektirdigi
gercegdini de degistirmemektedir.

(320) 4054 sayili Kanun'un 16. maddesinin gerekgesindeki "Para cezasiyla cezalandiriimig
olan fiiller kasten veya ihmalen islenmis olabilir." ifadesi 6rnekleme yoluyla ortaya
konmus olup bu yonde bir zorunluluga isaret etmemektedir. Ayrica 4054 sayili
Kanun'un 16. maddesinde acgikca “Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerinde
yasaklanmig davraniglarda bulunanlara ... idari para cezasi verilir.” seklinde daha
kesin bir hukum yer almaktadir.

(321) Savunmada yer verilen, yararh Urin tasarimlarina karsi c¢ikildigi iddiasi gergegi
yansitmamaktadir. Yenilik tlketici refahinin dlgiimesinde dikkate alinan dlgutlerden
biridir. Kurum sadece hakim durumdaki tesebbuslerin degil piyasalardaki tum
tesebbuslerin yenilik yapma gudusunu desteklemektedir. Bu baglamda hakim
durumdaki tesebbuslerin, yenilik semsiyesi altinda rakiplerinin yenilik yapma guduisini
ortadan kaldirmasinin ve rekabeti engellenmesinin s6z konusu tesebbuslere
Kanun'dan bagisiklik saglamayacagi asikardir. Kaldi ki dosya gergevesinde ulagilan
sonuglar GOOGLE’In yenilik yapmasini cezalandiran veya buna engel olan nitelikte
degildir.

(322) Son olarak, savunmalar dairesinde GOOGLE'a idari para cezasl vermeye karar
verilmesi halinde, oldukga dusuk bir para cezasi takdir edilmesi ve indirim sebeplerinin
g6zonunde tutulmasi gerektigi dile getirilmigtir.

(323) Bu baglamda yapilan degerlendirmeler ve varilan nihai kanaate “Ceza Yonetmeligi
Kapsaminda Degerlendirme” baslikh boélimde yer verilmektedir.

1.5.4.2. Usule iligkin Savunmalar

(324) GOOGLE tarafindan, Sorusturma Bildiriminin  GOOGLE’In  herhangi bir
degerlendirme yapamayacagi sekilde karartilimig tablolar icerdigi, ciddi odl¢ude
karartilmis bu verilerin GOOGLE’In Sorusturma Bildiriminin degerlendirmesini tam
olarak kavramasini ve dolayisiyla istatistik temelli kargi argimanlarini sunmasini
engelledigi, Sorusturma Bildiriminin GOOGLE’a yalnizca karartilmis verilerin igerigi ile
ilgili varsayim ve tahminler Uzerinden savunmalarini geligtirebilme firsati tanidigi, s6z
konusu bu durumun hukukun dstunligunun temel unsurlarindan biri olan hukuki
guvenlik ilkesini zedeledigi ve bunun idari yargi ictihatlariyla ¢elistigi savunulmaktadir.

(325) GOOGLE’a goénderilen Sorusturma Bildiriminde Danigtayin yerlesik igtihatlari géz
onune alinarak diger dosyalarda da uygulanan ticari sirlarin kapatilmasi haricinde
herhangi bir veri kapatilmamistir. Ayrica e-ticaret sektorinin GOOGLE’a olan
bagimlihdr nedeniyle tesebbulslerin verdikleri bilgilerin gizliligine ydnelik oldukca
hassas olduklari ve bu hassasiyetin mevcut dosya bakimindan anlagilabilir ve makul
oldugu belirtiimelidir.

(326) GOOGLE ayrica, savunma hakkini kullanabilmesi i¢in Sorusturma Bildirimi
dairesindeki yapilan gérismelerin tim kapsaminin veya en azindan igeriginin tarafina
temin edilmesi gerektigini, bunun yoklugu sebebiyle GOOGLE’In yeterli ve etkili
savunma yapma hakkindan mahrum birakildigini ileri sirmektedir.

102/145



20-10/119-69

(327) Yukarida da belirtildigi Uzere sorusturma kapsaminda gorisme yapilan tesebbusler
arasinda GOOGLE ile dogrudan veya dolayli olarak ¢alisan tesebbusler bulunmasi ve
bu tesebbuslerin ticari endigeleri nedeniyle gizlilik talebi bulunmaktadir.

(328) GOOGLE tarafindan ayrica sorusturma kapsaminda yapilan degerlendirmelerde,
herhangi bir bagimsiz analiz yapilmaksizin ve sorgunlamaksizin kendi ¢ikarlarini
gozeten Uguncu taraflarin ifadelerine dayanildigi savunulmaktadir.

(329) Mevcut dosya kapsaminda Uglncu taraflarin beyanlari tek basina bir sonug veya
kanaat olusturmak icin yeterli gorulmemis, ek birgcok degerlendirme, arastirma ve veri
analizi yapilmistir. Ayrica dosya kapsaminda kaynagi GOOGLE olan ¢ok sayida veriye
yer verilmis ve bunlar yapilan degerlendirmede 6nemli bir rol oynamistir. Yalnizca bir
UTSIS’in tek tarafli beyaninin temel alindigi iddiasi, biyik resmin gdriilmesini
engelleyen ve vyapilan degerlendirmelerin butinligunt goérmezden gelen bir
yaklagimdir.

(330) Son olarak GOOGLE, dosya kapsaminda varilan sonuglarin, mevcut sorusturma
konusunu onceden degerlendirmis olan tum mahkeme ve otorite kararlarindan
saptigini 6ne surmustar.

(331) Oncelikle dosya cergvesinde GOOGLE’in iddia konusu eylemlerinin Turkiye’deki ilgili
urin pazarina olan etkileri incelenmigtir. Pazar tanim olarak ayni olsa da her tlkenin
dinamiklerinin farkl oldugu ve ayni eylemin her yerde ve kosulda ayni sonuca yol
acacaginin kabul edilemeyecegi belirtiimelidir. Bu nedenle ayni konuyu ele alan ve
GOOGLE lehine sonuglanan mahkeme ve otorite kararlarindan hareketle ayni durum
igin farkli sonuglara ulasildigi seklinde genel bir c¢ikarim yapilmasi saglikli
olmayacaktir.

(332) Savunma ekinde yer alan Hamburg Bolge Mahkemesi ve ingiltere & Galler Yiiksek
Mahkemesi kararlarinin GOOGLE’In Urun gelistirmesini engellemek veya Urlnlerini
Ucretsiz hale getirmek hususlarini konu edindigi gértilmektedir. Sorusturmanin konusu
ise GOOGLE’In genel arama pazarindaki hakim durumunu kétlye kullanarak ¢evrim
ici aligveris hizmetleri pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini zorlagtirmasidir. Dolayisiyla
s6z konusu kararlarin, yurutilen sorusturmaile igerik ve konu yontinden farkli olmalari,
Komisyon tarafindan verilen kararin ise Avrupa Birligi Gyesi Ulkeler olan Ingiltere ve
Almanya’da da hukim ve sonu¢ dogurmasi sebebiyle Kurul kararina dayanak
olamayacagdi degerlendiriimektedir.

(333) Diger taraftan, CCI (Competition Commision of India) kararinin’® Google Fligths
uygulamasinin konumu ve gosterim biciminin rekabet ihlali olusturduguna iliskin
tespitleri mevcut sorusturma konusuyla yakindan ilgili olup benzeri iddialar Shopping
Unit icin de mevcuttur. Bu nedenle ilgili karara yapilan degerlendirmeler blnyesinde
de atif yapiimistir.

1.5.4.3. Ek Agiklamalar

(334) GOOGLE tarafindan birinci yazili savunmanin Kurum kayitlarina intikal etmesinden
sonra gesitli ek aciklamalarda bulunulmustur. Anilan beyanlara iligkin herhangi bir
cevap yukumlalugud bulunmamakla birlikte s6z konusu acgiklamalara ve bu
aclklamalardan birinci yazili savunma kapsaminda yer almayanlara iligkin
degerlendirmelerin asagida aktariimasi uygun gorulmustar:

70 http://competitionlawblog.kluwercompetitionlaw.com/2018/03/20/india-matrimony-com-v-google-cat-
wall-approach-intervening-expanding-
digitalspace/?doing wp cron=1570092062.2167410850524902343750
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(335) GOOGLE tarafindan yapilan ek agiklamalar kapsaminda; Shopping Unit'te gosterdigi
urun reklamlarinin metin reklamlarina nazaran daha nitelikli, Turkiye’deki kullanicilar
icin daha alakali ve reklam verenler icin daha etkili oldugu, bu sebeple Shopping Unit'in
GOOGLE'In genel arama hizmetinin kalitesini artiran rekabet yanlisi bir yenilik oldugu
ifade edilmektedir.

(336) Oncelikli olarak alisveris kargilagtirma hizmeti ilk kez GOOGLE tarafindan ortaya
konulan bir hizmet olmayip daha 6nce farkl tesebbusler tarafindan gelistirilmistir. Zira
GOOGLE lgili pazarda faal olan BeatThatQuote.com’u satin alarak galismalarina
baslamistir. Diger yandan yukarida birka¢ defa vurgulandigi Gzere Shopping Unit'e
iliskin aligverigse donusum oranlari gerek GOOGLE trafik kaynaklari gerekse rakip
AKS’ler ile kiyaslanmis ve Shopping Unit'e ait aligverise donisim oranlarinin daha
yuksek olmadigi tespit edilmigtir. Benzer bir degerlendirme GOOGLE’In organik,
Adwords ve SHOPPING trafiklerinin tiklanma oranlari i¢in de yapilmis, organik trafigin
daha yuksek tiklanma oranina sahip oldugu goérulmastir. Kullanicilar agisindan ise
daha onceki bolimlerde’ izah edildigi lzere ayni sorgulama kapsaminda bazi
urinlerde AKS’lerce kullanicilara sunulan filtre sayisi, Uran sayisi, gegcmise yonelik
fiyat bilgileri, Griin hakkindaki degerlendirme secenekleriyle GOOGLE SHOPPING'in
kullanicilara sundugu secgenekler kiyaslandiginda aligveris karsilastirma hizmetleri
pazarinda faaliyet gosteren rakiplerin GOOGLE SHOPPING’e nazaran kullaniciya
daha fazla secenek sundugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla GOOGLE'In Shopping
Unit'in reklam verenler ve kullanicilar acgisindan daha etkili oldugu seklindeki
savunmalarin gercegdi yansitmadigi degerlendiriimektedir.

(337) S6z konusu acgiklamalar gergevesinde ayrica, hakim durumun koétlye kullaniimasi
iddiasI de@erlendirilirken iddia edilen kétuye kullanma teskil eden davranigin rekabete
zarar verdiginin ortaya koyulmasi gerektigi ve davranisin olumsuz sonuglari esit
etkinlikteki bir rakibe pazari kapattigi takdirde rekabet karsiti durumun s6z konusu
olacagi, Kurumun GOOGLE’in davranisinin rekabete bu anlamda bir zarar verip
vermedigini degerlendirmesi gerektigi belirtimektedir.

(338) lgili pazarda rekabeti bozucu davranislar ve zarar teorisi detayl bicimde izah edilmis
olup bu acgiklamalar kapsaminda ilgili pazarda rekabeti bozucu etkiler ortaya
konulmustur.

(339) GOOGLE tarafindan; rekabetin zarar gordugune dair bir bulgunun séz konusu
olmadigi ve birgok karsilastirmali aligverig sitesinin Turkiye’de basarili bir sekilde
rekabet ettigi, sektdrde pazara yeni girislerin destekledigi yuksek seviyede bir
dinamizmin bulundugu, dunyadaki lider karsilastirmali aligveris sitelerinden biri olan
Amazon’un Turkiye internet sitesini 2018 yilinin Eylil ayinda actigi ve rakip bir site
olan AKAKCE'nin de belirttigi izere Amazon'un Turkiye pazarina girisinin rekabeti
artiracagi ifade edilmistir.

(340) Oncelikle ilgili Griin pazar boliminde ele alindiyi Gzere Amazon ve benzeri is
modellerini kullanan tesebbuslerin aligveris karsilastirma hizmetleri pazarinda faaliyet
gdstermedigi vurgulanmalidir. Ayrica pazarda uzun yillar faal olan BILIO ve ALVE gibi
rakiplerin dahi faaliyetlerini sonlandirdigi, blylyen ve potansiyeli yuksek bir pazar
olmasina ragmen pazara etkin bir sekilde girisin gerceklesmedigi, GOOGLE
SHOPPING’in surekli olarak pazar payini artirdigi gorulmektedir.

1 Bkz. “Google Shopping Unit ve Google Shopping'in diger AKS'lere Kiyasla Tiketiciye Daha Dustk
Kalitede Hizmet Sundugu ve Dolayisiyla Tlketici Faydasinin Azalmasina Neden Oldugu Iddiasinin
Degerlendiriimesi” baglikh bolim.
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(341) ilave aciklamalar dairesinde ayrica; hem satis yapan platformlarin hem de Uriinleri
toplulastirarak sunan sitelerin Turkiye'de Shopping Unit'in Grin reklamlarinda yer
alabildigi, 2018 yilinda karsilastirmali aligveris sitelerinin Shopping Unit'teki Grin
reklamlarindan (.....) Gzerinde; Urunleri toplulastirarak sunan bir site olan AKAKCE'nin
ise (.....) 'in Uzerinde tiklama elde ettigi:

(342) Dosya mevcudu bilgilere gore akakge.com toplamda iki farkli is modeliyle
calismaktadir. Bunlardan ilki ahgveris karsilastirma hizmeti olup ikincisi ise “xml
bayiligi” olarak adlandirilan bagka tesebbuslere ait Grln, stok ve fiyat bilgileriyle birlikte
uranu kendi vitrinine koymak suretiyle siparis dustugu anda ilgili saticiya bilgileri iletip
uruna stoktan ¢ikarmayi saglayan bir modeldir. Bu is modelinde AKAKCE herhangi bir
bicimde stok tutma maliyetlerinden kaginirken satis yapmak isteyen tesebbusler de
birden fazla kanaldan satis gergeklestirme sansina sahip olmakta, kendi internet sitesi
olan ve taninmis markalar ise bu yontemi ihtiyaclari olmadigi igin ¢ok
benimsememektedir.

(343) Aligveris karsilastirma hizmetleri birden fazla platformu tarayarak kullaniciyr Grin ve
fiyat vb. hakkinda bilgilendirirken “xml bayiligi” olarak adlandirilan model Grun satisi
Uzerinden komisyon alma odaklidir. AKAKCE tarafindan kullanilan iki farkli is modeli
arasinda herhangi bir benzerlik gériimemekte olup AKAKCE aligveris karsilastirma
hizmeti sundugu drunler icin Shopping Unit'te yer alamamaktadir. Dolayisiyla,
GOOGLE tarafindan sunulan yontemler rakip AKS’lere GOOGLE ile esit sartlarda
Shopping Unit’te yer alma imkani tanimamaktadir. Zira s6z konusu sitelerin Shopping

Unit Gzerinden trafigi kendilerine gekme gucu bulunmamaktadir.

(344) GOOGLE tarafindan sunulan bir diger ek aciklama; rekabete zarar verildiginin tespit
edilmesi igin etkilendigi iddia edilen rakiplerin rekabet kapasitelerinin ve karsilastirmali
etkinliklerinin titiz bir sekilde degerlendiriimesi gerektigi, GOOGLE'In davraniglar
fiyatlar artirma, kaliteyi digurme veya yeniligi azaltma gibi yollarla egit etkinlikteki
rakiplerini engellerse rekabet hukuku anlaminda bir zarar olusmus olacagi, Sorusturma
Bildiriminin GOOGLE'In davraniglarinin esit etkinlikteki rakipleri engelledigi veya
muhtemelen engelleyecedi sonucunu destekleyecek herhangi bir gerekgeye sahip
olmadigina yoneliktir.

(345) Dosya kapsaminda rakiplerin is modeli, trafik kaynaklari ve benzer tim istatistikleri
detayli bicimde incelenmis olup Google Shopping Unit hizmetinin rakiplere etkisi de
kapsamli olarak analiz edildiginden burada tekrar deginilmeyecektir.

(346) Dile getirilen bir bagka agiklama; GrGn tasariminin, fiyatlama gibi kurallar ¢cergevesinde
rekabet etmenin bir yolu oldugu, Amerika Federal Ticaret Komisyonunun, GOOGLE'In
arama sonuclarindaki yanhligina dair sikayeti oybirligiyle reddederken “liriin tasarimi
rekabetin 6nemli bir boyutudur ve mesgru Urin gelistirmelerinin kinanmasi riski
tliketicilere zarar vermektedir” ifadesini kullandigina, benzer sekilde Hindistan Rekabet
Kurumunun GOOGLE'In arama tasarimlarina iliskin sikayeti reddederken, "Griin
tasariminin rekabetin 6nemli ve bdtinleyici bir pargasi oldugunu” ve "GOOGLE'n
arama tasarimlarina kanunsuz midahalelerin (..) mesru drin gelistirmeleri
etkileyebilecegini ve tiiketicilere zarar verebilecegini” belirttigine, Brezilya Rekabet
Otoritesinin (CADE) de yakin zamanda "s6z konusu iddia edilen davranis nedeniyle
rakiplerin zarar gérmemesi veya herhangi bir olumsuz etkinin olusmamasi” ve hatta
"nitekim Shopping Unit ‘teki lrin reklamlarinin arama sonuglarinda daha belirgin bir
konumda gdésterilmesini tercih ettikleri icin, GOOGLE'In davraniginin tlketiciler igin
yararll olmasi” nedeniyle GOOGLE''n Shopping Uniti go6sterimine iliskin
sorusturmanin kapatilmasini Onerdigine, Urin tasarimini yeni teorilere dayanarak
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kotuye kullanma olarak degerlendirmenin hatali bir sekilde rekabet yanlisi bir davranigi
yasaklamak seklinde ciddi risk olusturduguna ve bu nedenle rekabete zarar verilip
verilmedigi hususunun ozellikle yakindan incelenmesi gerektigine iligkindir.

(347) Urlin gelistirme ve farkl bir Grinin meydana getirilmesi rekabet hukuku agisindan
korunan ve arzulanan bir husustur. Sorusturma kapsaminda GOOGLE’In Shopping
Unit'i gosterim sekli tek basina bir ihlal olarak nitelendiriimemektedir. Ancak genel
arama hizmetleri pazarinda hakim durumda bulunan GOOGLE'In bu guciniu dikey
iligkili bir pazarda kendi lehine ve rakipleri aleyhine kotlye kullanmasi dosya
kapsaminda ihlal olarak degerlendiriimektedir.

(348) Son olarak; Sorusturma Bildiriminin Tarkiye'deki karsilastirmali aligveris sitelerinin
trafik acisindan GOOGLE'a bagimh olduguna isaret edebilecek degerlendirmesinin
yanlis oldugu, trafik kaynaklarinin gesitliliginin GOOGLE'in iddia konusu davraniginin
herhangi bir rekabet hukuku sorununa neden olabilecegi yonundeki iddialari ortadan
kaldirdigi, GOOGLE disinda da pek ¢ok dnemli trafik kaynaginin mevcut oldugu géz
onltne alindiginda GOOGLE'dan gelen trafikteki azalmanin rekabet hukukuna aykiri
bir sekilde pazar kapamaya yol acgabilecegi yonunde bir iddianin dayanaginin
bulunmadidi ifade edilmistir.

(349) Gunluk internet kullaniminin buydk ¢ogunlugu arama motorlari tzerinden dagiimakta
olup GOOGLE genel arama hizmetleri agisindan Turkiye’de hakim durumdaki
tesebbulstur. Kullanicilar sosyal medya siteleri gibi blyuk ve bilindik mecralara dahi
mobil uygulama veya GOOGLE Uzerinden erismektedir. Url veya domain adi
kullanilarak ilgili aligveris karsilastirma sitesine erismek trafigin oldukga kuguk bir
kisminin yer aldigi alandir. ilgili pazarda AKAKCE'nin %(.....), CIMRI’'nin %(.....),
EPEY’in %(.....) (Tablo 7) oraninda GOOGLE organik sonuclardan trafik aldigi ve
tesebbuslerin arama sonuglarina bagimli olmasi nedeniyle bu durumun pazar
kapamaya yol agtigi gorulmektedir.

1.5.5. Genel Degerlendirme

(350) Mevcut dosya kapsaminda GOOGLE’in yukarida de@erlendirilen eylemleri ile ¢evrim
ici aligveris karsilastirma hizmetleri pazarindaki rakiplerini piyasadan disladigi temel
iddias! incelenmektedir. Yukarida her bir iddianin degerlendiriimesine ayri basliklar
halinde yer verilmis ve GOOGLE tarafindan uygulandidi iddia edilen davranislarin
detaylari, bu davraniglarin makul olup olmadigi ve yol actigi rekabetgi endiseler
incelenmisgtir.

(351) Diger yandan s6z konusu eylemlerin 4054 sayili Kanun’un ihlal edilmesine yol agip
acmadiginin degerlendiriimesi i¢in bu eylemlerin pazardaki (muhtemel) etkilerinin de
arastiriimasi gerekmektedir. Nitekim Kilavuz'da genel olarak diglayici davranislara
yonelik yapilan degerlendirmenin esasini, hakim durumdaki tesebbis davraniginin fiili
veya muhtemel rekabet kargiti piyasa kapamaya yol acip agmadiginin incelenmesinin
olusturdugu belirtiimektedir.

(352) Kilavuz'da agiklandigi Uzere, rekabet karsiti piyasa kapama, hakim durumdaki
tesebbusun davranislari sonucunda, tuketicilerin zararina olacak sekilde mevcut ya da
potansiyel rakiplerin arz kaynaklarina veya pazarlara ulagiminin zorlastiriimasi ya da
engellenmesidir. Tuketici zarari; fiyat artigi, Grin kalitesindeki ve yenilik dizeyindeki
dususler, mal ve hizmet cesitliliginde azaliglar seklinde gercgeklesebilir. Kilavuz'da
rekabet karsiti piyasa kapamanin olusup olusmadiginin degerlendirimesinde dikkate
alinacak hususlar su sekilde siralanmistir:

— Hakim durumdaki tesebbusun konumu
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— llgili pazardaki kosullar

— Hakim durumdaki tesebbusun rakiplerinin konumu

— Mdsterilerin ya da saglayicilarin konumu

— Incelenen davranigin kapsami ve siresi

— Fiili piyasa kapamayla ilgili olasi deliller

— Disglayici stratejiye dair dogrudan veya dolayh deliller

(353) Yukarida aktarilan ilk G¢ unsur hakim durum tespitine iliskin bolumde incelenmistir.
Dolayisiyla belirtildigi Uzere GOOGLE genel arama pazarinda hakim durumdadir ve
cok tarafli bir platform 6zelligi tasiyan arama hizmetleri pazarinda oldukg¢a yuksek
dolayli sebeke etkileri mevcuttur. Ayni durum c¢evrim igi aligveris karsilastirma
hizmetleri pazarn icin de gecerlidir. Cevrim ici AKS’lerin trafik hacminin énemli bir
kismini organik sonuglar veya Google Adwords hizmeti yoluyla GOOGLE’dan elde
etmeleri nedeniyle bir taraftan aslinda GOOGLE ile dikey bir iligki icerisindeyken diger
taraftan yatay ortismenin oldugu ¢evrim ici aligveris karsilastirma hizmeti pazarinda
GOOGLE ile rekabet etmeye calismaktadirlar. Dolayisiyla GOOGLE, rakipleri
karsisinda hem dikey hem yatay iligkili pazarda faaliyet gostermesinden kaynaklanan
onemli avantajlara sahip konumdadir. Bunun yani sira Shopping Unit'in genellikle
rakiplerin daha Ustunde, genis bir alanda, trtn gorselleri ile birlikte ve agik bir bicimde
reklam oldugu vurgulanmadan sunulmasi rakipleri aleyhine onemli avantajlar elde
etmesini saglamaktadir.

(354) Diger yandan GOOGLE tarafindan Shopping Unit'e ¢evrim ici aligveris karsilastirma
hizmeti sunan rakiplerin dogrudan girisinin engellenmesi segici nitelik tagimaktadir.
Zira s6z konusu rakiplerin temel musterileri Shopping Unit'te yer alabiliyorken reklam
alani olarak ifade edilen alanda aligveris karsilastirma hizmeti sunan tesebbuslere
reklam bedeli 6deyerek bu alana girme sansi verilmemektedir.

(355) Asagida dosya kapsaminda elde edilen veri ve bilgiler dogrultusunda gerek e-ticaret
siteleri bazinda mikro olgekte gerekse ve tim pazar genelinde makro olgekte GOOGLE
SHOPPING hizmetinin muhtemel ve fiili etkileri incelenecektir.

GOOGLE SHOPPING Trafigi

(356) Dosya kapsaminda incelenen davraniglarinin muhtemel etkilerinin anlasiimasi igin
Shopping Unit'in ulastigi trafik hacmi ve trafik dagiliminin incelenmesi gerekmektedir.
Asagidaki tabloda GOOGLE SHOPPING’in Turkiye'de faaliyete gegcirildigi Eyltl 2016
tarihninden Nisan 2018’e kadar aylik bazda Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING’e
ait trafik verileri yer almaktadir:
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Tablo 16: Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING Trafik Hacmi (E

1G 2016-Nisan 2018)72

Tarih

GOOGLE SHOPPING

sayfasina yonlendiren

Google Shopping Unit
tiklamalari

GOOGLE SHOPPING
sayfasina yonlendiren
menl baglantilari
tiklamalari

Uclincii taraf reklam
verenlere ydnlendiren
Urdin reklamlari
tiklamalari

Toplam Trafik

Kas.13

Ara.13

Oca.l4

Sub.14

Mar.14

Nis.14

May.14

Haz.14

Tem.14

Agu.14

Eyl.14

Eki.14

Kas.14

Ara.l4

Oca.15

Sub.15

Mar.15

Nis.15

May.15

Haz.15

Tem.15

Agu.15

Eyl.15

Eki.15

Kas.15

Ara.15

Oca.l16

72 Tabloda sunulan verilere iliskin olarak GOOGLE tarafindan;
e GOOGLE SHOPPING sayfasina iligkin tiklamalarin GOOGLE SHOPPING'in Turkiye'de
faaliyete gecirildigi ay olan Eylul 2016’dan itibaren dahil edildigi,

e Shopping Unit'e ait Urlin reklamlarina yapilan tiklamalarin, Shopping Unit'in Kasim 2013’da
Turkiye'de faaliyete girmesinden itibaren hesaplamaya dahil edildigi,

¢ GOOGLE’In, saglanan tabloda ayrintili olarak belirtilenler haricindeki kaynaklardan Shopping

sayfasina ziyaret sayisinin miktarini dogru bir sekilde 6lgemedigi,
sayfalarinda uygulamaya konuldugu sekilde kullaniimasinin,

Javascript'in Shopping
girdilerin  kaydedilmesini

zorlastirdigi, bunun da aligveris sayfalari arasinda igerigin gézden gegiriimesinin harici bir
kaynaktan Shopping sayfasina yapilan girdilerden kolaylikla ayirt edilemeyecegi anlamina

geldigi,

e Butir harici kaynaklardan gelen ziyaretlerin (dogrudan ziyaretler ve yonlendirmeler gibi) Google
Shopping sayfalarina yapilan toplam ziyaretlerin yaklasik %(.....)'ini olusturdugunun tahmin
edildigi,

e GOOGLE’'In, GOOGLE SHOPPING’e iligkin tekil kullanici sayisi veya oturum sayisi bazinda
bilgilerin kaydini tutmadig,

e GOOGLE'In tim arama sonuglari sayfalarinda oldugu gibi, Shopping sonuglari sayfalarinin
taranmasini ve dizinlenmesini engelledigi, bu nedenle arama hizmetlerinin dizinlerinde s6z

konusu sonug sayfalarinin mevcut olmasini beklemedikleri,

e Verilerin, kullanicinin konumu bazinda ¢ekildigi
actklamalarinda bulunulmustur.
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Tablo 16’nin devami:
GOOGLE SHOPPING GOOGLE SHOPPING Uglinci taraf reklam
. sayfasina yonlendiren sayfasina yonlendiren verenlere ydnlendiren .
Tarih Goycfgle Sh)épping Unit r);fenu bgglantllarl Urtin reklamlari Toplam Trafik
tiklamalari tiklamalari tiklamalari
Sub.16 (- (e
Mar.16 (O (.....
Nis.16 (..... (.....
May.16 (..... (.....
Haz.16 (..... (.....
Tem.16 (O (.....
AJu.16 (..... (.....
Eyl.16 (O (s (e (e
Eki.16 (O (s (e (e
Kas.16 (o (.nn (-.... (-....
Ara.16 (e (O (..... (.....
Oca.l7 (e (O (..... (.....
Sub.17 (---.. (s (T (T
Mar.17 (e (O (..... (.....
Nis.17 (---.. (s (T (T
May.17 (e (O (..... (.....
Haz.17 (e (O (..... (.....
Tem.17 (e (O (..... (.....
Adu.17 (---.. (s (T (T
Eyl.17 (---.. (s (T (T
Eki.17 (---.. (s (T (T
Kas.17 (e (O (..... (.....
Ara.1l7 (e (O (..... (.....
Oca.18 (---.. (s (T (T
Sub.18 (---.. (s (O (O
Mar.18 (o (O (..... (.....
Nis.18 (---.. (s (O (O
May.18 (o (O (..... (.....
Haz.18 (o (O (..... (.....
Tem.18 (o (O (..... (.....
AJu.18 (---.. (s (O (O
Eyl.18 (---.. (s (O (O
Eki.18 (---.. (s (O (O
Kas.18 (o (O (..... (.....
Ara.18 (o (O (..... (.....
Oca.19 (---.. (s (O (O
Sub.19 (---.. (s (O (O
Mar.19 (o (O (..... (.....
Kaynak: Tesebbisten elde edilen bilgiler

(357) Tablodan gerek Google Shopping Unit gerekse GOOGLE SHOPPING menusune ait
trafik hacminin artis egiliminde oldugu ve 6zellikle tablodaki son bir yillik stre zarfinda
Shopping Unit ve Shopping menlsine yapilan toplam tiklamalarin yaklasik olarak
(.....) katina yukseldigi gortulmektedir. Dosya kapsamina edinilen bilgilerden ise mobil

trafigin masaulstu trafigin oldukgca Ustlinde

(tam deger GOOGLE tarafindan

sunulamamistir) oldugu anlasiimaktadir. Tablodan ¢ikarilacak bir diger husus ise
kullanicilarin, GOOGLE tarafindan “Uglincii taraf reklam verenlere ydnlendiren GUrin
reklamlar1” seklinde adlandirilan, Shopping Unit'teki trin gorsellerini tikladigidir. Zira
s6z konusu alana yapilan tiklamalar Mart 2019 itibariyla GOOGLE'in toplam Shopping
trafiginin yaklasik olarak %(.....)'ine karsilik gelirken, GOOGLE SHOPPING menusu
trafigin yaklasik olarak %(.....)ini ve Shopping Unit'in tzerindeki baslk ise trafigin
yaklasik olarak %(.....)'inin kaynagini teskil etmektedir. S6z konusu oranlar, Shopping
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Unit'in gosterim seklinin ve bu alanda yer verilen Grtn goérselleri ve fiyatin tlketicilerin
bu alani tercih etmesinin temel nedeni oldugu gorusunu desteklemektedir.

Google Shopping Unit’in Gosterildigi Sonuclarin Zaman igerisindeki Seyri

(358) Yukarida yer verilen Shopping trafiginin Turkiye e-ticaret sektoru igindeki yerinin de
anlagilmasi dnem arz etmektedir. Bu baglamda dosya kapsaminda elde edilen bir
diger bulgu ise Google Shopping Unit'in Turkiye'de giderek daha fazla sonugta yer
verilmesine iligskindir. Daha fazla sonugta Shopping Unit’in yer almasi piyasa kapama
degerlendirmesinde rekabet kargiti davraniglarin kapsamini genigletici yonde etkide
bulunmaktadir. Asagidaki grafik Shopping Unit'in gdsterildigi e-ticaret sorgularinin
hacmi ve zaman igerisindeki degisimini gostermektedir. S6z konusu verilerin yani sira
tabloda Shopping Unit'in blydme hizinin daha iyi anlasilmasi bakimindan Turkiye’deki
GOOGLE metin reklamlarinin hacmi ve organik sonuglarin hacmine de yer verilmistir:

Tablo 17: Tarkiye'deki GOOGLE Metin Reklamlarinin Hacmi ve Organik Sonuglarin Hacmi

Shoobi - Shopping Unit'in . G.O(,JGL.E n .
opping Unit'in Bsterimiyle sonuclanan Turkiye'deki arama GOOGLE'in
gosterimiyle gTUrki e')c/ieki E-ticaret sonuglari Tarkiye'deki
Tarih sonuclanan sor uI);rl (Tiirkiye'deki sayfasinda metin Organik Arama
Tuarkiye'deki E-ticaret St;o lam e-ticgret reklami ile Sonuglari Trafik
sorgulari sorgule?rmdaki orani) (%) sonuglanan arama Hacmi
sorgulari
Haz.14 () () (T
Tem.14 (.....) (.....) (.....
Adu.14 () () (T
Eyl.14 () () (T
Eki.14 () () (T
Kas.14 (.....) (.....) (.....
Ara.14 (.....) (.....) (...
Oca.15 (.....) (.....) (...
Sub.15 () () [
Mar.15 (.....) (.....) (...
Nis.15 () () [
May.15 () () [
Haz.15 () () [
Tem.15 (.....) (.....) (...
Agu.15 () () [
Eyl.15 () () [
Eki.15 () () [
Kas.15 (.....) (.....) (...
Ara.15 (.....) (.....) (...
Oca.16 () () () [
Sub.16 () () () (T
Mar.16 () () () (O
Nis.16 () () () (O
May.16 () () () (O
Haz.16 () () () (O
Tem.16 () () () (O
AJu.16 () () () (O
Eyl.16 () () () (O
Eki.16 () () () (O
Kas.16 () () () (O
Ara.16 () () () (O
Oca.17 () () () (O
Sub.17 () () () (O
Mar.17 () () () (T
Nis.17 () () () (T
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Tablo 17’nin devami:

Shoobi - Shopping Unit'in . G.O(,)GL.E n ,
opping Unit'in gbsterimiyle sonuglanan Tarkiye'deki arama G_QOGLE In
gosterimiyle Tiirkive'deki E-ticaret sonuglari Tarkiye'deki
Tarih sonuclanan sor uI):arl (Tirkiye'deki sayfasinda metin Organik Arama
Turkiye'deki E-ticaret ?0 lam e—ticgret reklami ile Sonuglar Trafik
sorgulari sorgEIarlndaki %'si ) sonuglanan arama Hacmi
sorgulari
May.17 () () () (T
Haz.17 () () () (T
Tem.17 () () () (T
Agu.17 () () () (T
Eyl.17 () () () (T
Eki.17 () () () (T
Kas.17 () () () (T
Ara.17 () () () (T
Oca.18 () () () (T
Sub.18 () () () (T
Mar.18 () () () (T
Nis.18 () () () (T
May.18 () () () (T
Haz.18 () () () (T
Tem.18 () () () (T
Agu.18 () () () (T
Eyl.18 () () () (T
Eki.18 () () () (T
Kas.18 () () () (T
Ara.18 () () () (T
Oca.19 () () () (T
Sub.19 () () () (T
Mar.19 () () () [
Kaynak: Tesebbisten elde edilen bilgiler

(359) Asagidaki grafikler ise tabloda yer alan verilerin seyrinin daha kolay anlasilabilmesine
yardimci olcaktir:

Sekil 32: Shopping Unit ve Metin Reklamlarinin Hacmi

Sekil 33: Google Turkiye Organik Arama Trafik Hacmi

(360) Yukaridaki grafiklerden ilk olarak Shopping Unit, metin reklamlari ve organik sonuclar
icerisinde en istikrarll ve slrekli blyime kaydeden sonucun Shopping oldugu
gorulmektedir. ligili tablodan da anlasilacagi Uzere Mart 2019 itibariyla Shopping
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Unit'in gosterildigi arama sonuglari Tlrkiye’deki e-ticaret arama sonuglarinin
tamaminin yaklagik olarak %(.....)ine denk gelmektedir. ikinci olarak bu oranin
oldukgca yuksek bir hizla buyudugu anlagiimaktadir. Zira Mart 2018-Mart 2019
arasindaki bir yillik zaman zarfinda (.....) puanlik bir artis gézlemlenmektedir. Ugiincii
olarak GOOGLE SHOPPING'in Turkiye'de faaliyete gegirildigi ay olan Eylul 2016’dan
itibaren organik trafik sonuglarinda genel olarak bir azalma egilimi yasandigi
gorulmektedir. Bu veriler isiginda GOOGLE'In genel arama hizmetlerinde édemesiz
trafikten ddemeli trafige gegcmeye calistigl ve bu hususun ozellikle e-ticarete yonelik
sorgularda Shopping Unit ile ciddi bir bigimde hissedildigi anlasiimistir. Yukaridaki
tablo ve grafiklerden dosya kapsaminda incelenen davranigin kapsaminin onemli
boyutlara ulastigi ve bu hususun davranisin rekabet karsiti piyasa kapama etkilerini
artirici nitelikte oldugu kanaatine ulasiimistir.

E-Ticaret Sitelerinin Trafiklerinin Dagilimi

(361) S6z konusu rakamlarin daha saglikh bir sekilde dederlendirilebilmesi igin Shopping
Unit'te yer alan tesebbuslerin toplam trafigi icerisinden bu alandan gelen trafigin
oneminin de incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda pazaryeri olarak adlandirilan
bazi e-ticaret sitelerinin yanisira Urin alim satimini yapan e-ticaret sitelerinin bir
kismindan”® 2013-2018 déneminin tamami ve 2019 yili Ocak-Mart dénemine ait tekil
ziyaretci ve oturum adetleri bazinda aylik trafik kaynaklari istenmistir. Gelen bilgilere
gore, ilgili donemde Gittigidiyor, Hepsiburada, N11, MORHIPO, TRENDYOL,
TEKNOSA ve CICEKSEPETI’nin GOOGLE SHOPPING ve Google Adwords (metin
reklamlar) ile diger aligveris karsilastirma hizmeti sunan tesebbuslerden elde ettigi
trafiklerin ilgili aydaki toplam trafik hacmine oranlari asagidaki tablolarda
gOsterilmektedir:

73 86z konusu siteler, 6rneklem olusturmak adina farkli modeller ile galisan ve belirli bir dlgege sahip
siteler icerisinden rastgele segilmigtir.
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Tablo 18: E-ticaret Sitelerinin GOOGLE’dan Gelen Trafiginin Toplam Trafikleri icerisindeki Orani-1 (Oturum Adedi-Ziyaret Sayisi Bazinda) (%)
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Tablo 18’in devami:
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Oca.l19

Sub.19

Mar.19

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen bilgiler

Tablo 19: E-ticaret Sitelerinin GOOGLE’dan Gelen Trafiginin Toplam Trafikleri icerisindeki Orani-2 (Oturum Adedi-Ziyaret Sayisi Bazinda) (%)
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Tablo 19’'un devami:
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Tablo 19’'un devami:

MORHIPO TRENDYOL TEKNOSA CICEKSEPETI

aylar | SO9CLE| GOOGLE | Google | Diger | GOOGLE | GOOGLE | Google | Diger | SO-CLE | GOOGLE | Google | Diger | GOoCLE| GOOGLE | Google

Tf’aﬁk SHOPPING | Adwords | AKS'ler | Organik Trafik | SHOPPING | Adwords | AKS'ler T?aﬁk SHOPPING | Adwords | AKS'ler Tfaﬁk SHOPPING | Adwords
AJu.18 (.. ) (. ) (.. () ) ) (.. () (.. ) (.. ) )
Eyl.18 (... (... (.o (... (... (...) N ) (...) (...) (... (... (... (... (...
Eki.18 (... (... (.. (... (... (...) N ) (...) (...) (... (... (... (... (...
Kas.18 (... (.. (... (... (... (...) ol () (...) (...) (.. (.. (.. (...) (..)
Ara.18 (.. (.. (.. (.. (.. (...) ) ) (...) (...) (.. (.. (.. (.. (..
Oca.19 (... (.. (... (... (.. (...) ) ) (...) (...) (.. (.. (.. (.. (..
Sub.19 (... (.. (... (... (... (...) N ) (..) (..) (... (... (.. (... (...
Mar19 | (... ) (... (... (... (... (... ol () (...) (...) (... (... (... (... (..

Kaynak: Tegsebbuslerden elde edilen bilgiler
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(362) Yukaridaki tablolar GOOGLE hizmetlerinin Turkiye’deki buylk e-ticaret siteleri
acgisindan onemini, farkli GOOGLE hizmetlerine olan talebin zaman icerisindeki
degisimini ve en 6nemlisi GOOGLE SHOPPING'in gorece kisa bir zaman zarfinda elde
ettigi ivmeyi gdstermesi agisindan oldukca énemlidir. ilk olarak Mart 2019 verilerine gére
GITTIGIDIYOR, HEPSIBURADA ve N11’in toplam trafiklerinin sirasiyla yaklasik olarak
%(.....), %(.....) ve %(.....)’inin GOOGLE’a ait kaynaklardan elde ettigi goriimektedir.
SOz konusu oran, ikinci tabloda yer alan MORHIPO igin %(.....), TRENDYOL igin
%(.....), TEKNOSA icin %(.....) ve CICEKSEPETI icin %(.....) civarindadir.

(363) Ikinci olarak GOOGLE organik sonuglardan gelen trafigin zaman igerisinde Google
Adwords’a daha sonra da GOOGLE SHOPPING’e dogru kaydigi anlasiimaktadir.
Uglincu olarak (.....) gelen trafigin N11 ve TRENDYOL igin (.....) kaynak haline geldigi,
diger siteler igin ise (.....) oldukgca yaklasan bir seyir izledigi goriimektedir.
CICEKSEPETI’'nin birincil trafik kaynaginin ise (.....) oldugu gdzlemlenmektedir.
Doérdincl olarak bu tablolar GOOGLE'dan gelen 6dmesiz veya organik trafigin
tesebbuslerin ¢ogunda dusus egiliminde oldugunu buna karsin 6zellikle Shopping
tarfiginde ciddi ve istikrarli artis oldugunu gostermektedir.

Besinci olarak, Tuarkiye’'deki e-ticaretin bliyume hiziyla kiyaslandiginda diger
karsilastirma sitelerinden gelen trafigin hacim bazinda oldukc¢a disuk bir hizla artis
gOsterdigi ve oran bazinda bakildiginda Sopping trafigi ile benzer bir istikrar
gOstermedigi ve genel olarak azalan bir trafik kaynagi haline geldigi anlasiimaktadir.
Hacim ve oran arasindaki farkhliktan bu sitelere olan talebin de aslinda arttigi; ancak
bu sitelerin GOOGLE’In 06zellikle GOOGLE SHOPPING’te elde ettigi ivmeyi
yakalamadidi sonucuna varmak mumkundur. Asagidaki grafikler her bir site bazinda
s6z konusu trafik kaynaklarinin gerek hacim gerekse site toplam trafigi icindeki oransal
dagiliminin zaman igerisindeki seyrini daha iyi gostermektedir:

Sekil 34: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen Gittigidiyor Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
Sekil 35: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen Gittigidiyor Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbusin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar
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Sekil 36: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen Hepsiburada Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
Sekil 37: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen Hepsiburada Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbuisin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar
Sekil 38: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen N11 Trafik Hacmi (Oturum Adedi Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
Sekil 39: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen N11 Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbusin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

Sekil 40: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen MORHIPO Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
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Sekil 41: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen MORHIPO Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbusin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

Sekil 42: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen TRENDYOL Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
Sekil 43: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen TRENDYOL Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbusin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

Sekil 44: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen TEKNOSA Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebblsten elde edilen bilgiler
Sekil 45: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen TEKNOSA Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbuisin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar
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Sekil 46: GOOGLE ve Diger Karsilagtirma Sitelerinden Gelen CICEKSEPETI Trafik Hacmi (Oturum Adedi
Bazinda)

Kaynak: Tesebbusten elde edilen bilgiler
Sekil 47: GOOGLE ve Diger Karsilastirma Sitelerinden Gelen CICEKSEPETI Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbusin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

(364) Asagidaki grafiklerde ise tesebbuslerin GOOGLE’dan gelen organik, Adwords ve
Shopping trafikleri ile diger aligveris karsilastirma hizmeti sunan sitelerden gelen
trafiklerinin toplam trafikleri icerisindeki oranlari her bir kaynak icin toplu olarak
sunulmaktadir. Bu sekilde benzer dlgekteki verilerdeki degisimin ayni grafikte daha
anlasilir sekilde izlenebilmesi mumkun olacaktir.

Sekil 48: Tesebbiislerin GOOGLE’dan Gelen Organik Toplam Trafikleri icerisindeki Oranlari (%)

Kaynak: Tesebbuslerin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

Sekil 49: Tesebbiislerin GOOGLE’dan Gelen Adwords Trafiklerinin Toplam Trafikleri igerisindeki Oranlari
(%)

Kaynak: Tesebbuslerin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar
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Sekil 50: Tesebbislerin GOOGLE'dan Gelen Shopping Trafiklerinin Toplam Trafikleri igerisindeki
Oranlari (%)

Kaynak: Tesebbuslerin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

Sekil 51: Tesebbuslerin Diger Alisveris Karsilastirma Hizmeti Sunan Sitelerden Gelen Trafiklerinin
Toplam Trafikleri igerisindeki Oranlari (%)

Kaynak: Tesebbuslerin sundugu veriler ile yapilan hesaplamalar

(365) Yukaridaki grafiklerden Turkiye’deki belirli bir 6lgekte ticaret hacmine ulasmis e-ticaret
sitelerinin anilan trafik kaynaklari igerisinde en istikrarli ve ciddi ivme ile artig gdsteren
kaynagdin GOOGLE SHOPPING oldugu, Shopping’e kiyasla olduk¢a disuk dizeyde
trafik saglayabilen diger AKS’lerin ise e-ticaret sitelerinin trafikleri igerisinde genel olarak
azalan bir seyirle pay elde edebildigi daha acik bir sekilde goértlebilmektedir. GOOGLE
organik trafik ve Google Adwords’in de GOOGLE SHOPPING kadar bir ivme
kazanamadigi anlasiimaktadir. Hatta grafikler her iki trafik kaynagindan gelen trafigin
e-ticaret sitelerine ait toplam trafiklerinden genel anlamda giderek azalan bir pay aldigini
gOstermektedir.

Goriintiilenme Adet ve Oranlari

(366) Dosya kapsaminda incelenen GOOGLE eylemlerinin piyasadaki etkilerine yonelik ¢ok
yonlU bir incelenme yapilabilmesi adina GOOGLE’dan ayrica AKS’ler ve Urun satigi
yapan e-ticaret sitelerine ait GOOGLE arama sonuglarindaki gérintileme oranlari talep
edilmistir. S6z konusu verilere asagidaki tabloda yer verilmektedir. Verilerle ilgili olarak
GOOGLE tarafindan yapilan agiklamalar;

e S0z konusu verinin karmagikligi ve buyukligu sebebiyle, GOOGLE’In ilk arama
ve ilk sonu¢ sayfasinda bir rakibin alaninin goésterilmesi sonucunu doguran
sorgularin sayisina iliskin verinin, her ayin ikinci Carsamba ginu yapilan sorgular
bazinda numunelendirildigi, bu nedenle, bu sorgularin yillik sayisini
disdegerlemek (extrapolate) mecburiyetinde kalindidi (s6z konusu sorgularin her
bir alan ve yil igin ortalama sayisinin her bir yildaki gin sayisi ile garpildigi).

e GOOGLE’In arama sonuglarinin ilk sayfasinda bir rakibin alaninin gosterilmesi
ile sonuglanan sorgularin numunesi, yalnizca bir alanin belirli bir sorgu ve
platformdaki (masaustl, mobil, tablet) spesifik siralamasinin ilgili tarihte en az
100 kere meydana geldigi durumlari igerdigi, bunun, veri saklamaya iliskin
sinirlar nedeniyle GOOGLE’'In bu esigin altinda kalan veriyi muhafaza
etmemesinden kaynaklandigi,
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e Shopping Unit ile ilgili sorgularin, Shopping Unit'in 2013 yilinin Kasim ayinda
Tarkiye’de uygulamaya girmesi itibariyla kaydedilen verileri igerdigi,

e 2019 yilinin Ocak - Mart aylarini kapsadigi

seklindedir.
Tablo 20: GOOGLE Organik Arama Sonuglarinda Turkiye’deki Sitelerin Géruntilenme Sayilari ve
Oranlari

Kaynak: GOOGLE

(367) Tablodan 2014 yilinda %(.....) olan GOOGLE SHOPPING’in arama sonuglarinda
gorinme oraninin istikrarl bir sekilde katlanarak 2018’de yaklasik (.....) kati bir degere
(%(.....)), 2019 ilk ceyreginde ise (.....) kati degere (%(.....)) ulastigi gorilmektedir.
Buna kargin en yakin rakibi olan Akakge’'nin 2014’te %(.....) olan géruntilenme oraninin
2018'de %(.....) ve 2019 ilkceyreginde %(.....)'e yukseldigi anlagiimaktadir. Bu veriler
Isiginda GOOGLE SHOPPING’in kisa bir sire zarfinda aligveris karsilastirma hizmeti
pazarinda goruntilenme sayisi bazinda en yuksek paya ulastigi gorulmektedir. Diger
yandan drin satigi yapan firmalarda ise belirli bir istikrardan bahsetmek muimkin
goérunmemektedir. Her iki grup firma igin genel nokta ise internet kullanimi ve e-ticarete
olan talep ile paralel olarak s6z konusu sitelerin goruntulenmelerinin de arttigi; ancak
bu artis hizinin GOOGLE'a kiyasla oldukg¢a yavas oldugudur.

Rakiplerin Trafik Hacmi ve Pazar Paylari Uzerindeki Etkiler

(368) GOOGLE SHOPPING ve rakiplerinin trafik hacmine toplam olarak bakildiginda ise
yaklasik olarak asagidaki grafiklerde yer verilen durum ile karsilasiimaktadir. ilk grafikte
Cimri, Akakge, Epey, Kitabinabak’in toplam trafikleri ile Alve’nin Haziran 2018’e kadarki
toplam trafikleri dikkate alinmistir. ikinci grafikte ise tim tesebbislerin yalnizca
GOOGLE'dan gelen trafikleri dikkate alinmistir.

Sekil 52: GOOGLE SHOPPING ve Rakiplerinin Trafikleri

Kaynak: Tesebbls verileri ile yapilan hesaplamalar
Sekil 53: GOOGLE SHOPPING ve Rakiplerinin GOOGLE Kaynakh Trafikleri

Kaynak: Tesebblus verileri ile yapilan hesaplamalar
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(369) Yukaridaki her iki grafikten de Turkiye'deki ¢cevrim i¢i aligveris kargilagtirma hizmetleri
pazarinin bayudugu ancak GOOGLE'In rakiplerinin bu baylimeyle orantili bir blyime
goOsteremedigi anlagiimaktadir. Buna ek olarak, GOOGLE digindan gelen kaynaklarin
da rakip AKS’lere GOOGLE SHOPPING’e benzer bir ivme kazandiramadigi sonucuna
ulasmak mumkundidr. Ayrica GOOGLE tarafindan sunulan bilgilere gore, GOOGLE
SHOPPING verisinin yukarida yer verilen seviyesinden daha yuksek olmasi
beklenmektedir. Ancak bu verilerle dahi GOOGLE ve rakiplerinin buytyen bir piyasadan
elde ettikleri paylar arasinda ciddi bir fark oldugu asikardir. Asagidaki Grafik GOOGLE
ve rakiplerinin pazar paylarinin zaman igerisinde nasil degistigini géstermesi bakiminda
onem arz etmektedir.

Sekil 54: GOOGLE SHOPPING ve Rakiplerinin Pazar Paylarindaki Degisim’* (%)

Kaynak: Tesebbls verileri ile yapilan hesaplamalar

(370) Yukaridaki grafik 2013 yili Ekim ayi itibariyla pazarin lideri olan (.....) dahi sorusturmada
incelenen zaman zarfi igerisinde elde ettigi trafigin GOOGLE ile kiyaslanamayacak
duzeylerde duguk kaldigini gostermektedir.

(371) Dosya kapsaminda GOOGLE tarafindan rakip sitelerin de trafiklerinin arttigi ve bu
nedenle GOOGLE’In eylemlerinin etki dogurmadidi yonunde bir savunma sunulmustur.
Asagidaki grafik GOOGLE ve rakiplerinin trafiklerindeki degisimi gostermektedir:

Sekil 55: GOOGLE ve Rakiplerinin Trafiklerindeki Degisimler

Kaynak: Tesebbls verileri ile yapilan hesaplamalar

(372) Grafikten, rakiplerin GOOGLE’a kiyasla reel anlamda olduk¢ca dusik dizeyde bir
biylUme kaydettikleri ancak goreceli olarak bu buyimenin GOOGLE ile
kiyaslanamayacak o6lglide dislk kaldigi anlagiimaktadir. Ornegin, 2015, 2016, 2017 ve
2018 yillarinda GOOGLE SHOPPING trafiginde bir dnceki yila gore sirasiyla %(.....),
%(.....), %(.....) ve %(.....)’e yakin oranlarda buyume kaydederken rakiplerin toplam
trafikleri sirasiyla %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....)a’ yakin oranlarda biyuyebilmistir.
Ayrica incelenen donemde Alve ve Bilio pazardan ¢ikmistir. Sektérdeki oyunculardan
bir kismi Bilio’nun dinya genelinde alisveris karsilastirma faaliyetlerine son vermesinin
temelinde GOOGLE’In sorusturma kapsaminda incelenen eylemleri oldugunu ileri
surmastar.

4 Ekim 2013'den 6nce tim tesebbdslerin verisi bulunmadigindan dolayi bu aydan itibaren pazar paylari
hesaplanmistir.
752018 yilinda Google’in trafik hacmi (.....) artmigken rakiplerin toplam trafik hacmi (.....) artabilmistir.
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(373) Turkiye'de e-ticaret sektori buyumektedir. Asagidaki sekilde s6z konusu buyumenin

hizi goriilmektedir’®: _
Sekil 56: Turkiye'de E-ticaret Sektortine lliskin Bliylime Oranlari

42'2 2013-17

2013-17 Ortalama Yillik Bilylime Ortalama Yilhk Biytime

— Online Yasal Bahis %29
%32
30,8
14,8 e Tatil ve Seyahat %31
24,7
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. Cok Kanalli T
14’0 H E oy Perakende
S 3,6 s Sadece Onli
. adece Online
11,3 14,7 Perakende w32
4'9 H
2013 2014 2015 2016 2017

(374) Yukandaki veriler incelendiginde, o6zellikle 2017 yilinda e-ticaret sektdrl %42,2
oraninda blUyumusken rakip AKS’lerin trafiklerinin %(.....) buyumus olmasinin,
GOOGLE SHOPPING'in etki dogurmadigi seklinde yorumlanmasi mumkun degildir.

Rakiplerin ve E-ticaret Sitelerinin Reklam Maliyetlerindeki Artis

(375) Dosya kapsaminda fiyat karsilastirma siteleri tarafindan Shopping Unit'in artan etkisi
nedeniyle daha fazla Adwords reklami vermek zorunda kaldiklari ve bunun da
maliyetlerinde bir artisa neden oldugu belirtiimistir. Zira Shopping Unit'in gosterim sekli
nedeniyle organik sonuglardan trafik kaybettikleri ve bu trafik kaybini telafi etmek igin
daha fazla Adwords harcamasi yapmak durumunda kaldiklari ifade edilmigtir. Bu
baglamda tesebbuslerden elde edilen verilere gore Akakgce 2016 yilinda (.....) TL
Google Adwords harcamasi yapmigken bu harcama Shopping Unit'in bu haliyle
faaliyete gecmesiyle beraber 2017 yilinda (.....) TL’ye yukselmistir. 2016 yil itibariyla
Akakce’'nin dijital reklam maliyeti ve toplam maliyeti igerisinde GOOGLE'In orani
sirasiyla %(.....) ve %(.....) iken 2018 yilinda s6z konusu oranlar sirasiyla %(.....) ve
%(.....)e yukselmistir.

%(.....)1i GOOGLE maliyetinden olugsmaktadir. Ayrica s6z konusu gider kalemi Cimri'nin
2018 yilina ait toplam maliyetinin yaklasik olarak %(.....)'ine karsilik gelmektedir. Diger
yandan (.....), Google Adwords Uzerinden aldiklari trafigin maliyetinin 2017 Nisan itibari
ile artisa gectigini ve 2017 Mart ayi ile 2018 Mart ay1 arasinda mobil cihazlarda %(.....)
((.....) krs/(.....) krg), PC'de %(.....) ((.....) krs/(.....) krg) artisa neden oldugunu
belirtmistir. (.....) tarafindan asagida sunulan grafikte ¢izgi ile belirtiimis dénemin
GOOGLE SHOPPING’in etkin olmaya basladigi dénemi, mavi ¢izginin ise mobil
cihazlarda tiklama basina édedikleri Ucreti gosterdigi ifade edilmistir:

76 TUBISAD, Tirkiye'de E-ticaret - 2017 Pazar Blyukligu, 2018,
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad 2018 e-ticaret sunum_tr.pdf
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Sekil 57: CIMRI Klik Bagl Maaliyet (Mobil)

Kaynak: (.....) tarafindan génderilen veriler.

(377) Bu veriler 1s1ginda GOOGLE SHOPPING hizmetinin giderek daha yaygin hale
gelmesinin aligveris kargilastirma hizmeti sunan rakiplerin maliyetleri Gzerinde bir baski
unsuru yarattigi kanaatine varilmistir.

(378) Bunun yani sira GOOGLE’in Shopping Unit'i konumlandirma seklinin bir sonucu olarak
e-ticaret sitelerinin de trafik ¢ekebilmek amaciyla édemeli trafik kanalina olan
bagimlihginin arttigir ve GOOGLE’dan trafik alabilmek i¢in énemli kaynak ayirdigi
g6zlemlenmektedir. Dosya kapsaminda veri toplanilan e-ticaret sitelerinden de
GOOGLE’a odedikleri Shopping ve Adwords (metin reklami) maliyetinin pazarlama ve
toplam maliyetleri igerisindeki oranlari hakkinda bilgi talep edilmistir. Asagidaki tablo
(TEKNOSA harig) s6z konusu maliyet kaleminin e-ticaret sitelerinin toplam maliyetleri
icerisindeki oranlarini gostermektedir:

Tablo 21: E-ticaret Sitelerinin Maliyetleri icerisinde Shopping ve Adwords Reklam Maliyetlerinin Yeri (%)

2019
E-ticaret Sitesi Maliyet Orani Tara 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (Ocak-
Mart)
Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet (--.e0) () () ()] () (.....) (O
CICEKSEPETI |Toplam GOOGLE Maliyeti/Toplam
Maliyet Cop G G G G o) (oo
PR Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet (o) (cne) (cne) (conn) (cne) (conn) (cnee
GITTIGIDIVOR Adwords Maliyeti/Toplam Maliyet () () () ()] () (.....) (.....
; Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet () () () ()] () (.....) (-....
HEPSIBURADA Adwords Maliyeti/Toplam Maliyet (o) (cne) (cne) (conn) (cne) (conn) (eeee
MORHIPO Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet () () () ()] () (.....) (-....
Adwords Maliyeti/Toplam Maliyet (o) (cne) () (conn) (cne) (conn) (oeee
N1l Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet () () () ()] () (.....) (-....
Adwords Maliyeti/Toplam Maliyet () () () ()] () (.....) (.....
Shopping Maliyeti/Toplam Dijital
Reklam Maliyeti (o G G G G ] o) (o
TEKNOSA ——
Adwords Maliyeti/Toplam Dijital
Reklam Maliyeti (cerrr) (coer) (conr) (| (coen) (. (enee
Shopping Maliyeti/Toplam Maliyet (o) (cne) () (conn) (cne) (conn) (cnee
TRENDYOL Adwords Maliyeti/Toplam Maliyet (-..00) () () (-..n0) () (.....) (.....
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(379) Yukaridaki tablodan, 2018 yili dikkate alindiginda bilgi talep edilen e-ticaret sitelerinin
GOOGLE SHOPPING maliyetlerinin tim maliyetleri icerisinde %(.....) ile %(.....)
arasinda degisen oranlarda yer edindigi; bu maliyet kalemine GOOGLE metin
reklamlarina iliskin yapilan ddemeler de eklendiginde s6z konusu alt ve Ust oranlarin
%(.....) ile %(.....)ya yukseldigi anlasiimaktadir. Ayrica TEKNOSA 06rneginden
gorulecegdi Uzere toplam maliyet yerine dijital reklam maliyeti dikkate alindiginda bu
oranlar %(.....) ve %(.....) gibi olduk¢a ciddi duzeylere ¢cikmaktadir. Dosya kapsaminda
sunulan bilgilere goére 2018 yilinda Gittigidiyor, N11 ve TEKNOSA'nin GOOGLE
SHOPPING’a 6dedikleri bedeller, toplam dijital reklam maliyetlerinin sirasiyla yaklagik
olarak %(.....), %(.....) ve %(.....)'une kargilik gelmektedir.
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(380) Asagidaki grafik yukaridaki tabloda yer verilen oranlarin zaman igerisindeki seyrinin
daha iyi anlagilabilmesini saglamaktadir:

Sekil 58: E-ticaret Sitelerinin Shopping Maliyetlerinin Toplam Maliyetlerine Orani

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

Sekil 59: E-ticaret Sitelerinin Adwords Maliyetlerinin Toplam Maliyetlerine Orani

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

(381) Grafiklerden de gorllecegi lUzere Shopping 6demeleri dosya kapsaminda bilgi talep
edilen e-ticaret sitelerinin toplam maliyetleri Gzerinde dnemli bir yer tutmaya baglamigtir.
Bu veriler, e-ticaret sitelerinin Shopping’e olan badimhliginin giderek arttigini
g6stermektedir. “Google Shopping Unit'in Gosterim  Sekline lliskin iddialarin
Degerlendiriimesi” baslkh kisimda da belirtildigi Uzere tesebbusler tarafindan
GOOGLE’In Shopping Unit’i konumlandirma yeri ve bu alanda yer verilen trtn gorselleri
ve fiyat bilgilerinin Shopping’e iliskin artan bagimhliginin baslica nedenleri olarak
siralanmigtir. Bu baglamda GOOGLE genel sonug sayfasinda benzer 6zellikleri sunma
glcu bulunmayan rakip AKS’ler GOOGLE karsisinda rekabetci agidan dezavantaijli
konuma dusmektedir.

Tiiketici Tercihlerinin incelenmesi

(382) Dosya kapsaminda tuketicilerin Shopping Unit'i tercih edip etmedikleri ve tercih
nedenleri de arastiriimistir. Bu baglamda GOOGLE tarafindan sunulan bilgiye gore,
gorsellerin "arama sonuglarinin gorsel olarak taranmasi” Gzerindeki etkisini incelemek
icin yarutulen goz izleme (eye-tracking) ¢alismalari sonucunda kuglk resimleri (image
thumbnails) de sonuglarinin bir pargasi olarak gostermesinin etkisini, kiguk resimlerin
asagidaki hususlara sebebiyet verip vermeyecegini anlamak amaciyla analiz etmistir:

— Sonucun ilgili sorguyla alakal oldugu veya "gorevleriyle tam eslesme" sagladigi
durumlarda, kullanicilarin aradiklari sonucu daha hizli bulmalarina yardimci olup
olmadigi ve

b a L)

— Sonuglarin "goérevle ilgili olmadigi
dagitmadigi.

durumlarda, kullanicilarin dikkatini dagitip

(383) Elde edilen bu veriler 1siginda GOOGLE’In, "(.....)" sonucuna ulastigi belirtiimistir.
Ayrica GOOGLE’In, sonuglara resim eklemenin etkisini degerlendirmek i¢in bagka
kullanici goz-izleme caligmalarini da gergeklestirdigi; bu ¢alismalarda da sonuglara
gorsel eklemenin, ilgili sonuglari “(.....)” hale getirdigi tespitinde bulundugu ifade
edilmigtir.
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(384) Sonug olarak bu calismalarin, gorsellerin kullanicilarin sonuglarin alaka duzeyini
degerlendirmesine ve bu sonuglar kullanicilar i¢in alakal degilse, kullanicilarin bu
sonuglari atlamasina yardimci olduguna isaret ettigi anlagiimaktadir.

(385) GOOGLE tarafindan sunulan bir diger ¢alismada ise GOOGLE’In Grin reklamlarini
deneyimleyen kullanicilarin, dnceki donemde urtn reklamlarini deneyimlememis ancak
gbzlem suresi igerisinde goOsterilmis olan kullanicilara kiyasen, zaman iginde
GOOGLE'In urun reklamlarina nasil tepki verdigi analiz edilmektedir.

(386) Bu deneyler kapsaminda, iki kullanici grubunun test edildigi belirtilmistir: (i) Shopping
Unit'in 12 ile 16 hafta boyunca gosteriimedigi bir kullanici grubu (A Grubu) ve (ii)
Shopping Unit'in normal sekilde gésterildigi bir kullanici grubu (B Grubu). 12-16 haftalik
surenin sona ermesinin ardindan, her iki kullanici grubuna da Shopping Unit’lerin olagan
bir sekilde goésterildigi (bu dénem “sonraki dénem” olarak adlandiriimaktadir) ve
Shopping Unit'in kontrolli bir ortamda gdsteriminin kullanici davraniglarini nasil
etkileyecegini 6grenmek amaciyla, iki grubun sonraki donemdeki farkli davraniglarinin
incelendidi anlasiimaktadir. Buna gore GOOGLE c¢alismanin sonucunu su sekilde
Ozetlemistir:

“ (o).

(387) GOOGLE yaptigi s6z konusu c¢aligsmalar sonucunda Urun reklamlarini deneyimleyen
kullanicilarin, zaman icerisinde drun reklamlarina tiklama olasihdinin arttigini ileri
surmektedir. GOOGLE tarafindan c¢alismanin sonuglari Shopping Unit’i kullanan
tuketicilerin Shopping Unit'in konum ve gosteriminden bagimsiz olarak sunulan hizmetin
kalitesi nedeniyle bu alani tercih ettigi seklinde yorumlanmistir. Diger yandan GOOGLE
tarafindan sunulan bir belge ekinde s6z konusu galismanin detaylarini gosterir bir
sunuma yer verilmigtir. Anilan sunumda 6grenme etkilerinin kisa sureli oldugu ve zaman
icerisinde dustugune dair asagidaki ifadeler bulunmaktadir.
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Sekil 60: Shopping Unit'e iliskin GOOGLE Tarafindan Sunulan Kullanim Egilimlerini Gosterir Calismada
Yer Verilen Ogrenme Etkileri Grafikleri

Kaynak: GOOGLE

(388) GOOGLE tarafindan s6z konusu disuse iligkin bir agiklama yapilmamistir. Buna karsin
boyle bir etkinin varligi kabul edilse dahi s6z konusu galisma tuketicilerin nigin daha
fazla Shopping Unit tercih ettiklerini agiklayamamaktadir. S6z konusu tercih nedenleri
arasinda Shopping Unit ile sunulan hizmetin kalitesinin yani sira kullanicilarin bu alani
nasil kullanacaklarini 6grenmeleri, trtin gorseli ve fiyati gérmenin kullanici aliskanhigi
haline gelmesi vb. gibi unsurlarin bulunmasi da mumkun ve ihtimal dahilindedir.

(389) Asagida GOOGLE genel arama sonug¢ sayfasinin st tarafinda ve sag tarafinda yer
verilen Shopping Unit’lerin tiklama oranlari yer almaktadir. S6z konusu oranlar, ayni
hizmetin farkh yerlerde sunulmasi durumunda tiklama oranlarinda ciddi bir degigiklik
oldugunu gdstermektedir. Zira 2018 yili verilerinden Ust taraftaki Shopping Unit'in
tiklama oraninin %(.....) olmasina karsin sag taraftakilerin %(.....) oraninda tiklama
alabildigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla GOOGLE’In, yukaridaki calismaya atifla
Shopping Unit’in gésterim yerinden bagimsiz olarak sundugu hizmetin kalitesi nedeniyle
tuketiciler tarafindan tercih edildigi yondndeki iddiasinin gergedi yansitmadigi
degerlendiriimektedir.

Tablo 22: Shopping Unit'in ortalama Tiklama Oranlari (CTR, %)

Yil

Tepe

Sag Taraf

20137

2014

2015

2016

2017

2018

2019 (ilk Ceyrek)

Kaynak: GOOGLE

772013 yilina ait tiklama oranlarinin, Kasim 2013'ten (Turkiye'de Google Shopping Unit'in piyasaya
surdlme tarihi) Aralik 2013'e kadar yapilan tiklama ve géruntileme verilerine dayandidi belirtilmigstir.
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(390) Nitekim Sikago Universitesi isletme Okulu George Stigler Ekonomi ve Devlet Arastirma
Merkezinin dijital platformlar hakkinda yayimladi§i glincel raporunda’® rekabet
hukukunda tlketici refahina iliskin aligilagelmis etki analizlerinin dijital platformlarda
uygulanmasina iliskin zorluklara atif yapilarak bir platformu kullananlarin sayisinin s6z
konusu kullanicilarin platform tarafindan sunulan hizmeti gercekten tercih ettigini
gostermedigi belirtiimektdir. Raporda “reklamlarin tiklanma sayisi, eger s6z konusu
tiklanma hacmi &6z denetim ve bagimli davraniglarin sémdiriilmesi yoluyla elde
ediliyorsa, daha yiiksek bir refah ile iligskilendiriimeyebilir’ tespitine yer verilmigtir.
Raporda benzer sekilde reklamlarin herhangi bir mal piyasasindan farkh oldugu, daha
degerli bir reklamin daha fazla bir toplumsal refaha yol actigi sekilde
yorumlanamayacag! reklam ve tuketim iligkisi dikkate alinarak ileri surGimektedir.
Dolayisiyla GOOGLE SHOPPING reklamlarinin daha fazla tiklanmasinin tiketici
refahinin arttigini gosterdigi seklinde kesin bir sonuca ulasmanin anilan raporda da
onemi Ozellikle vurgulanan davranigsal ekonomi perspektifiyle incelenmedigi sirece
hatali olabilece@i degerlendiriimektedir.

(391) Diger yandan GOOGLE disinda Uglncu taraflarca da GOOGLE’da yayimlanan
reklamlara iligki tiketicilerin algisina yonelik ¢alismalar yapiimistir. Bu ¢alismalardan
biri kullanicilarin yaklasik olarak %55’inin GOOGLE sonuglarindan hangisinin reklam
hangisinin ise organik sonug oldugunu bilmedigini gostermektedir’. Ayni galismaya
gore %8,4 oraninda bir kullanici kitlesi s6z konusu alanin reklam oldugunu bilerek
tiklamaktayken, kalan %36,9 kisim ise reklam oldugunu bildigi icin tiklamayi tercih
etmemektedir. 2018 yili Eylll ayina ait baska bir calismaya gore ise bu oran %59,7°dir.
SOz konusu oranlar yas gruplarina gore ciddi degisiklik gostermektedir. Asagidaki
sekilden de gorllebilecegi Uzere Ozellikle 55 yas ve usti grupta GOOGLE'In
reklamlarinin reklam olarak algilanmama yuzdesi oldukca yuksektir:

8George J. Stigler Center for the Study of the Economy and the State The University of Chicago Booth
School of Business, Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, 01.07.2019, syf. 45.
https://research.chicagobooth.edu//media/research/stigler/pdfs/market-structure---report-as-of-24-june-
2019.pdf?la=en&hash=872E4CA6B09BAC699EEF7D259BD69AEA717DDCF9.

Erisim Tarihi: 16.07.2019.

“55% of users don't recognise PPC ads in Google search results”, https://www.clickz.com/55-of-users-
dont-recognise-ppc-ads-in-google-search-results/104838/

8 “Two-thirds of people don’t know difference between Google paid and organic search results”,
https://www.marketingtechnews.net/news/2018/sep/06/two-thirds-people-dont-know-difference-
between-google-paid-and-organic-search-results/
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Sekil 61: Yas Gruplarina Gére GOOGLE Reklamlarinin Algisi

Age Group: 18-24 Age Group: 25-34

51.2% 48.9%

Age Group: 35-44 Age Group: 45-54

58.8%
52.4%

Age Group: 55-64 Age Group: 65+

63.6% 25.9% M 70.0%

Key: || No

Kaynak:https://www.clickz.com/55-of-users-dont-recognise-ppc-ads-in-GOOGLE-search-
results/104838/

(392) ingiliz telekomiinikasyon regiilasyon otoritesi Ofcom tarafindan 2019 yilinda
yayimlanan “Yetiskin Medya Kullanimi ve Davraniglari” (Adults’ Media Use and
Attitudes) baslikli raporda da kullanicilarin reklamlari yanhs algiladigi ve bu alginin yas
gruplari arasinda farkllik gosterdigine dikkat gekilmektedir®'. Ofcom verilerine gére her
bes internet kullanicisinin dortten fazlasi ¢evrim igi bir reklamin reklam oldugunu
anlayabilecekleri konusunda kendilerine guvendiklerini belirtmelerine ragmen arama
motoru kullananlarin ancak yarisi bir sonucun reklam oldugunu algilayabilmekte ve bu
oranlar 2015 ve 2017 yillarindaki oranlara kiyasla degismemektedir. Kendilerine
guvenenlerin orani ise gelir gruplarina gore azalip artabilmektedir. Ayrica, s6z konusu
oranlar ingiltere’deki kullanicilara ait olup Tlrkiye’de s6z konusu oranlarin daha dusik
olacagi tahmin edilmektedir.

(393) Ayrica Ofcom tarafindan 2018 yilinda yayimlanan “Yetiskin Medya Kullanimi ve
Davraniglari” (Adults’ Media Use and Attitudes) baslikli raporda internet kullanicilarinin
%23’unun g¢evrim ici reklam gorup gérmeme noktasinda bir ayrima gitmedigi, %35’inin
eder kendileri ile ilgili ise bu tur reklamlarin olup olmamasi noktasinda ayrim
yapmadiklari ancak %40’ inin ise c¢evrim ig¢i reklam goérmek istemedikleri ortaya

81 https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0021/149124/adults-media-use-and-attitudes-
report.pdf, syf. 17.

131/144


https://www.clickz.com/55-of-users-dont-recognise-ppc-ads-in-google-search-results/104838/
https://www.clickz.com/55-of-users-dont-recognise-ppc-ads-in-google-search-results/104838/
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0021/149124/adults-media-use-and-attitudes-report.pdf
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0021/149124/adults-media-use-and-attitudes-report.pdf
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konulmustur.82 Bu oranlar 2016 yil ile kiyaslandiginda gevrim igi reklam gorme
noktasinda bir ayrima gitmeyen kullanicilarin oraninin dastigu (%32'den %23’e
gerilemistir) buna kargi relam gérmek istemeyen kullanicilarin oraninda ciddi bir artig
oldugu (%34’ten %40’a ylkselmistir) tespit edilmistir. Dolayisiyla giderek daha bilingli
hale gelen ve buna ragmen daha fazla reklama maruz birakilan kullanicilarin tepkisi goz
onunde bulunduruldugunda, GOOGLE’In giderek yogunlasan reklam hizmetlerinin
kullanicilarin tercihi yonunde sekillendirildigi iddiasi kabul gormemektedir.

(394) Diger yandan, GOOGLE tarafindan yikarida da degerlendirildigi tUzere Shopping Unit’in
reklam oldugu yonunde belirsizlige yol actigi da dikkate alindiginda tuketicilerin bu
alanin reklam olarak gorup ona tercih yapmasinin guglesecegi degerlendiriimektedir.
llaveten, ayni raporda kullanicilart %55'inin “fiyat karsilagtirma siteleri’ndeki siralamada
Ucretli sonuglarin en Ustte gosterildiginin farkinda olmadigi tespitinde bulunulmustur®,
Asagidaki sekilde de gorulecegdi Uzere kullanicilarin ¢gogu (%54°U) en Ustte siralanan
sonuglarin en ucuz teklifleri gOsterdigini zannetmektedir.

Ithink the deals that are listed first could be....

L
i
&=

the cheapest deals

the deals considered most suitable for my needs based on the
information | provide

there because companies may have paid for their deal to appear first
None of these I 2%

Don't know I2‘?~:

(395) Ayrica kullanicilarin bir fiyat karsilastirma sitesinden temel beklentisi de arastirilmistir.
Buna gore asagidaki sekilden de anlasilacagi Uzere, kullanicilarin bu sitelerden temel
beklentisinin en iyi teklifi bulmak oldugu ve bunun igin gereken zamani harcamaya istekli
olduklari anlagiimaktadir®.

82“Adults’ Media Use and Attitudes Report”

https://www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf file/0011/113222/Adults-Media-Use-and-Attitudes-Report-
2018.pdf, syf. 164

83 A.g.k., syf. 170.

8 A.g.k., syf. 82.
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| feel confident comparing prices and deals online _ 29%
I'm willing to spend as much time online as | need researching
38% i
the very best deal | can get
& nﬂsx
| prefer t f brand | trust ifitisnott
prefer to buy from a company/ brand | trust even if it is not the 18% 7%
best or cheapest deal

B jgree strongly Agree slightly = Meither/ Don't know = Disagree slightly Disagree strongly

It is important to me to get a reasonable deal, but | don't like
spending too much time researching it online

(396) Dolayisiyla yukarida yer verilen Gguncu taraflarca yapilan arastirmalarin, GOOGLE’In
Shopping Unit ile kullanicilara daha kaliteli reklam hizmeti sundugu ve bu nedenle tercih
edildigi seklindeki savunmasi ile gelistigi kanaati hasil omustur. Zira kullanicilarin gogu
s0z konusu alani reklam olarak gormemekte veya yine buyuk bir gogunlugu ise reklam
gormeyi tercih etmemektedir. Reklam goérmeyi tercih etmeyen kullanicilarin oraninin
zaman igerisinde arttigi dikkate alindiginda GOOGLE’in Shopping Unit'in giderek daha
fazla kullaniimasinin bu alanin reklam olarak algilanmadigina isaret ettigi
degerlendiriimektedir. Ayrica Shopping Unit'te siralanan Urlnler en iyi teklif sunma
kriterine gore degil GOOGLE’In bu alana iligkin algoritmalarinca kalite puani ve tiklama
basina ihale fiyati ile belirlenmektedir. Bu nedenle GOOGLE’in temel galisma modelinin
tiketiciye en uygun teklifi sunmak degil en ylksek reklam geliri elde etmek oldugu
anlasiimaktadir. Bu baglamda GOOGLE’in sagladigi karsilastirma hizmetinin en iyi
teklif temelli olmadigi sonucuna varilmistir.

Alisveris Donilisiim Oranlari

(397) Dosya kapsaminda GOOGLE SHOPPING uygulamasinin tiketiciye sagladigi faydanin
diger cevrim ici AKS’lerin sagladigi hizmetten daha iyi olmadigi, dolayisiyla tuketici
faydasinin azalmasina neden oldugu yonindeki iddia degerlendirilirken e-ticaret
sitelerinin GOOGLE trafik kaynaklari ve rakip AKS’lerden elde ettikleri trafige iligkin
donusum oranlari incelenmigtir. Dosya kapsaminda ayrica bilgi talep edilen tim e-
ticaret sitelerine ait GOOGLE'In farkli trafik kaynaklarindan gelen trafigin aligverise
doénlsim oranlari incelenecektir. S6z konusu yillik ortalama oranlar asagidaki tabloda
yer almaktadir:
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Tablo 23: E-Ticaret Siteleri Alisverigse Déniisim Oranlari (%)

Tesebbiis Yil Google Organik | Google Adwords Arama | GOOGLE SHOPPING
2013 (.....) (.....)
2014 (...) (..o (G
_ | 2015 (c-eco (c-eco (ceoco
CICEKSEPETI 2016 (.....) (.....) (.....)
2017 (...) (..o (G
2018 (...) (..o (G
2019 (G (o) (G
2014 (G (o) (G
2015 (G (o) (G
TTiGIDI 2016 (G (o) (oor)
GITTIGIDIYOR 2017 () () ()
2018 () () (.....)
2019 () () (.....)
2013 () (.....)
2014 () () ()
. 2015 () () (.....)
HEPSIBURADA | 2016 () () ()
2017 () () ()
2018 () () (.....)
2019 () () (.....)
2013 () (.....)
2014 () () ()
2015 () () ()
MORHIPO 2016 () () ()
2017 () () ()
2018 () () ()
2019 () () ()
2013 () ()
2014 () () ()
2015 () () ()
N11 2016 () () ()
2017 () () ()
2018 () () ()
2019 () () (.....)
2013 () (.....)
2014 () () ()
2015 () () (.....)
TEKNOSA 2016 () () (.....)
2017 () () ()
2018 () () (.....)
2019 () () ()
2013 () ()
2014 () () ()
2015 () () ()
TRENDYOL 2016 () () ()
2017 () () ()
2018 () () ()
2019 () () ()
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler.

(398) Yukaridaki tablodan ilk olarak (.....) ve (.....) incelenen yillarin tamami veya buyuk
cogunlugunda en fazla aligverige dénidsim saglayan GOOGLE kaynaginin organik
trafik oldugu anlasiimaktadir. (.....) igin GOOGLE SHOPPING’ten gelen trafigin
aligverise donusum oraninin daha yuksek oldugu ve bunun incelenen ddnemin
¢ogunlugunda organik trafigin takip ettigi gértlmektedir. (.....) i¢in ise bu U¢ kaynak
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arasinda farkl yillarda farkl kaynaktan gelen trafigin daha fazla aligverise donugtugu
ve birinin digerinden daha Ustun olduguna iligkin bir genelleme yapilamayacagi
anlasiimaktadir.

(399) Ayrica ilgili bolumde yapilan degerlendirmeden bilgi talep edilen Ug e-ticaret sitesi igin
((.....) ve (.....)) rakip AKS’lerin s6z konusu GOOGLE kaynaklarina kiyasla daha fakla
aligverise donusim sagladigi gorilmektedir. Dolayisiyla nihai hedefleri tuketiciye
ulasarak satis yapmak olan e-ticaret siteleri icin Shopping Unit'ten gelen trafigin en
verimli trafik oldugunu sdylemek mumkin degildir. Zira farkli e-ticaret platformlari
tarafindan sunulan teklifler ile tuketicileri bulusturan alternatif AKS’ler vee GOOGLE
organik trafigin bu hedefe daha iyi hizmet ettigi gérilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu
bu iki kaynagin bir taraftan Grln satin almak isteyen tuketicilere aradiklarini daha ¢ok
bulma avantaji sadlarken bir taraftan da satis yapmak e-ticaret sitelerini daha dogru
tuketici kitlesi ile bulusturdugu kanaatine variimigtir. Dolayisiyla Shopping Unit'in
otomatik olarak organik trafik ve alternatif AKS’ler Gzerinde konumlandiriimasinin ¢ok
tarafli bir platformun farkli taraflarini temsil eden tiketiciler ve e-ticaret sitelerine zarar
verdigi degerlendiriimektedir.

(400) Yukarida yer verilen tim tespit ve degerlendirmeler 1s1ginda, GOOGLE’In genel arama
sonu¢ sayfasinda rakip aligveris karsilastirma hizmetlerinin kendi ilgili hizmetlerine
kiyasla dezavantajli duruma dusurdugu, rakiplerinin egit sekilde girisine izin vermedigi
ve reklam niteligi noktasinda belirsizlige yol actigi bir alanda aligveris karsilagtirma
hizmeti sunmasinin kendi dikey hizmetini genel arama hizmetleri pazarindaki glicunu
de kullanarak on plana c¢ikardigi kanaatine ulasiimigtir. Bunun sonucu olarak
GOOGLE'In Shopping Unit ve GOOGLE SHOPPING hizmeti ile rekabet etmeye ¢alisan
diger rakipler rekabette dezavantajli konuma dusuridlmagtar. Zira yukarida yapilan
detayli analizlerden s6z konusu hizmetlerin Turkiye'deki aligveris karsilastirma
hizmetleri pazarinda rekabet karsiti piyasa kapama etkisine yol agtigi gortulmektedir.
Ayrica GOOGLE’In bu alandaki eylemlerinin devam etmesi durumunda daha buyuk
etkiler dogurmasi beklenmektedir.

(401) Diger yandan GOOGLE’In agik¢a rakip AKS’lere ait marka veya site adina yer verilen
aramalarda Google Shopping Unit'i benzer sekilde konumlandirarak gdstermesinin
makul olmadigi ve s6z konusu uygulamanin dosya kapsaminda incelenen eylemlerin
etkisini daha da artirdigi degerlendiriimektedir.

(402) Buna karsin, GOOGLE'In reklam panelinde aligveris karsilastirma hizmeti sunan
rakiplerinin verdigi reklamlarini daha yukarida gostermesine ragmen fiilen s6z konusu
reklamlari daha asagida siraladigina iligkin bir tespitin yapilmasi mumkin degildir.
Ayrica GOOGLE’In, s6z konusu rakiplerini organik arama sonuglarinda kasitli olarak
asagi ittigine yonelik bir tespitin yapilmasi da mimkun degildir.

(403) Bu kapsamda GOOGLE’in yukarida belirtiien eylemleri ile kendi aligveris karsilagstirma
hizmetini 6n plana c¢ikarak rakip tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirdigi ve aligveris
kargilastirma hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina yol actigi tespit edilmis ve
incelenen donemde GOOGLE’In 4054 sayil Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi
kanaatine variimistir.

[.5.6. Ceza Yonetmeligi Kapsaminda Degerlendirme

(404) 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin Uguncu fikrasinda “Bu Kanun'un 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmig davraniglarda bulunanlara, ceza verilecek tesebblis ile
tesebbdis birlikleri veya bu birliklerin lyelerinin nihai karardan bir 6nceki mali yilsonunda
olusan veya bunun hesaplanmasi mimkiin olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali
yilsonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi gelirlerinin ylizde
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onuna kadar idari para cezasi verilir’ hukmune yer verilmigtir. Ceza Yonetmeligi'nin 1.
maddesinde amaci; “4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 (incii ve 6
nci maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunan tesebbls ile tesebblis birlikleri
veya bu birliklerin dyeleri ile bunlarin yénetici ve g¢aligsanlarina, ayni Kanunun 16 nci
maddesi geredince verilecek para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari
dlizenlemek” seklinde belirlenmistir.

(405) Bu baglamda yukarida yer verilen agiklamalar gergevesinde genel arama hizmeti ve
cevrim i¢i aligveris kargilagtirma hizmeti pazarlarinda hakim durumda oldugu tespit
edilen GOOGLE'In, ¢evrim igi aligveris hizmetleri pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini
zorlastirmak suretiyle, hakim durumunu koétiye kullandigi, 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal etti§i sonucuna ulagiimistir. Bu kapsamda 4054 sayili Kanun’un 16.
maddesi ve ilgili Yonetmelik hukimleri uyarinca tesebbus hakkinda idari para cezasi
uygulanmasi gerekmektedir.

(406) 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesi geredince verilecek idari para cezasinin tayinine
iliskin usul ve esaslari duzenleyen Ceza Yonetmeligi uyarinca nihai para cezasi orani
belirlenirken, Oncelikle temel para cezasi belirlenmelidir. Ceza Ydnetmeligi'nin 5.
maddesinin birinci flkrasinda temel para cezasina esas oranin hesaplanmasi agisindan
“karteller” ve “diger ihlaller” seklinde bir ayrim yapildigi goériimektedir.

(407) Dosya merkezinde GOOGLE'In ihlal tespitine konu eylemleri, “diger ihlaller”
kategorisinde ele alinmistir. Bu baglamda, anilan madde hikmi cergevesinde ilk
olarak, yillik gayrisafi gelirin %0,5 ile %3’U arasindaki bir oran baz olarak belirlenmelidir.
Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin ikinci fikrasinda, bu oran belirlenirken ilgili
tesebbls veya tesebbuls birliklerinin piyasadaki gucd, ihlal neticesinde gerceklesen
veya gerceklesmesi muhtemel zararin agirhgi gibi hususlarin dikkate alinmasi gerektigi
ifade edilmistir. Aktarilan hikamler dairesinde, temel para cezasina esas oran %(.....)
olarak belirlenmigtir.

(408) Yonetmeligin 5. maddesinin Uguncu fikrasina gore temel para cezasinin
belirlenmesinde bir diger kistas ihlalin suresidir. GOOGLE'In 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal eden eylemlerinin Turkiye'de Google Shopping Unit’in piyasaya surtlme
tarihi olan Kasim 2013’te basladigi dikkate alindiginda bes yildan uzun surdugu tespit
edilmis olup, belirlenen temel para cezasinin Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin
dcuncu fikrasinin (b) bendi uyarinca bir kati oraninda artiriimasi gerekmektedir. Bu
paralelde GOOGLE hakkinda uygulanacak temel para cezasi %(.....) olarak tespit
edilmistir.

(409) Diger taraftan, Ceza Yonetmeligi'nin 6. ve 7. maddeleri kapsaminda temel para
cezasinin artiriimasini veya hafifletiimesini gerektiren haller dizenlenmektedir. 6.
maddede tahdidi sekilde siralanan agirlastirici unsurlar; ihlalin tekerrtrl, sorusturma
kararinin tebliginden sonra kartele devam edilmesi, verilen taahhutlere uyulmamasi,
incelemeye yardimci olunmamasi ve diger tesebbuslerin ihlale zorlanmasi halleridir. 7.
maddenin birinci fikrasinda ise; yasal yukimltlUklerin yerine getirilmesi haricinde
incelemeye yardimci olunmasi, ihlalde kamu otoritelerinin tesvikinin veya diger
tesebbuslerin zorlamasinin bulunmasi, zarar gorenlere gonulli olarak tazminat
o0denmesi, diger ihlallere son verilmesi, ihlal konusu faaliyetlerin yillik gayrisafi gelirler
icerisindeki payinin ¢ok dusuk olmasi gibi hallerin indirim sebebi olabilecegi
belirtiimektedir. S6z konusu hukimler cergevesinde dosya bakimindan nihai para
cezasl oraninin hesaplanmasinda, GOOGLE’in ihlale konu faaliyetlerinin yillik gayrisafi
gelirleri igerisindeki payinin ¢ok dusuk oldugunun dikkate alinmasi gerektigine, buna
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istinaden temel para cezasi Uzerinden dortte bir oraninda indirim yapilarak son tahlilde
%(.....) oraninda para cezasi uygulanmasina karar verilmistir.

(410) Sonug olarak, yukarida belirlenen oran dahilinde, GOOGLE’in 2019 yili sonunda olusan
yillik TUrkiye gayri safi geliri dikkate alinarak tesebblse 98.354.027,39 TL tutarinda idari
para cezasi tatbik edilmigtir.

1.5.7. ihlale Son Verilmesine Yénelik Géziimlerin Degerlendirilmesi

(411) Yukarida yapilan degerlendirmeler sonucunda GOOGLE’In aligveris karsilastirma
hizmeti pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirdigi, rekabet karsiti piyasa
kapamaya ve Kanun’un 6. maddesinin ihlaline yol ag¢tigi kanaatine varilmistir. Bu
tespitin bir sonucu olarak, GOOGLE’a verilecek para cezasinin yani sira GOOGLE’In
isbu sorusturma kapsaminda ihlal olarak nitelendirilen uygulamalarini etkin rekabetin
tesisini saglayacak sekilde duzenlemesi gerekmektedir. Bu baglamda en etkili ve
hakkaniyetli cozimlerin ne olacagi tartismasi ortaya gikmaktadir.

412) Oncelikle yukarida da belirtildigi (izere sorusturma kapsaminda GOOGLE'In asagdida
Ozetlenen davraniglar ile rakip AKS'leri rekabette dezavantajli konuma dusurdugu,
rekabet karsiti piyasa kapamaya ve tlketici refahinin azalmasina yol acgtigi tespit
edilmistir:

— GOOGLE’in Shopping Unit'i genel arama sonuglarinin genellikle en Ustlinde veya
rakiplerini dezavantajli durumda birakacak bir konuma yerlestirmesi,

— Alternatif AKS’lerin Shopping Unit'te GOOGLE ile esit kosullarda yer almasinin
engellenmesi,

— GOOGLE'In Shopping Unit'in reklam alani olduguna iligkin belirsizlik yaratmasi,

- Acikga marka veya site adi ile yapilan triin aramalarinda Shopping Unit'in dncelikli
olarak konumlandiriimasi.

(413) Bu noktada belirtmek gerekir ki GOOGLE’a getirilecek davranissal tedbirler,
GOOGLE'In rekabet ihlaline yol agan davraniglarini sonlandiracak ve dosya konusu
dikey hizmetini rakip AKS’ler ile esit kosullarda ve rakiplerini dezavantajli duruma
dusurmeyecek sekilde sunmasini saglayacak nitelikte olmalidir.

(414) Dijital pazarlarda rekabet hukukunun uygulanmasina iligkin baglica tartismalardan birini
orantili (proportionate) mudahale konusu olusturmaktadir. Zira bu pazarlarda eksik ve
asiri mudahale tesebbuslerin yatirrm ve yenilik yapma gudusunu etkileme riskini
beraberinde getirmektedir ki, dijital pazarlarda teknolojik yenilik pazarda tutunmanin
temel kosullarindan birini teskil etmektedir. Dolayisiyla getirilecek en etkin ¢ozum gerek
sorusturma konusu tesebbusun gerekse rakiplerin yenilik ve yatirrm yapabilme gucu ve
gudusuna dikkate almalidir.

(415) Yukarida cizilen gerceve dahilinde ilk olarak, Komisyonun GOOGLE'In aligveris
kargilastirma hizmetleri hakkinda benzer bir sonuca ulastiyi Shopping dosyasi
kapsaminda GOOGLE tarafindan sunulan taahhit veya ¢6zim Onerilerinin incelenmesi
yol gosterici olacaktir. Oncelikle Komisyondaki sorusturma devam ederken GOOGLE
tarafindan sunulan taahhitlerin Komisyonca reddedildigi vurgulanmalidir. Asagidaki
sekil sd6z konusu taahhitler kapsaminda teklif edilen Google Shopping Unit’in
gorsellerini gostermektedir:

Sekil 62: Taahhutler Kapsaminda Teklif Edilen Google Shopping Unit'in Gorselleri
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(416) GOOGLE Uc taahhut seti arasindaki farkin, temel olarak Urlnleri toplulastirarak sunan
sitelerin baglantilarinin goruntulenme yerlerinin belirginlik seviyesine iligkin oldugunu
belirtmigtir.

(417) Karar sonrasi slregte gelinen nihai noktada GOOGLE tarafindan verilen bilgiye gore
Shopping uyum tedbirleri kapsaminda, Avrupa’daki Urln toplulastirarak sunan siteler,
GOOGLE'In kendi reklamlari icin kullandidi ayni suregler ve metotlara dayal olarak,
Shopping Unit'e Griin reklamlarini yerlestirmek Uzere teklif verebilmektedir. Uriinleri
toplulastirarak sunan sitelerin, Shopping kararindan énce de Turkiye'de bu imkana
sahip oldugu, dolayisiyla halihazirda da bu imkéna sahip olduklari ileri strtlmektedir.
Shopping kararindan bu yana GOOGLE'In, UrGn reklamlarini siralamak ve
goruntulemek igin kullandigi mekanizmayi ve urun reklamlarinin kullanicilarin ilgili
arinu satin alabilecekleri bir sayfaya baglanti vermesine iligkin gerekliligini
degistirmedigi ifade edilmistir®>. Komisyonun ise yakin zamanda GOOGLE'In uyum
tedbirleri konusunda herhangi bir sorun yasanmadigini teyit ettigi belirtiimektedir.

(418) GOOGLE ile yapilan goérismede Avrupa’da sunulan ¢ozim kapsaminda, bugun
Tarkiye’de gosterilene kiyasen Shopping Unit ile ilgili asagdidaki t¢ temel degisikligin
yapildigi bilgisi sunulmustur:

-  GOOGLE’In Shopping Unit icin tiklanabilir baslik baglantisini kaldirmasi, s6z
konusu baglantinin Avrupa’da halihazirda tiklanabilir olmayan gri bir metin
oldugu,

- GOOGLE’In bu karardan once toplulastirma sitelerinin Shopping Unit'te Grin
reklami verebilmesi igin Grin satigi gerceklestirilen firmalar tarafindan 6énceden
yetkilendirilmesi gerekliligini ortadan kaldirmasi, bunun yerine saticilarin, Granleri
toplulagtirarak sunan sitelerin  Shopping Unit'te kendileri adina reklam
yerlestirmesini  tercih etmemeleri halinde bu durumdan sonradan
vazgegebilmesi,

-  GOOGLE’In kendi inisiyatifiyle Shopping Unit'te yer alan arin goérselinin altina,
ardn reklaminin linkinin altina kuguk markali toplulastirma sitesinin linkinin
eklenmesi.

(419) Asagida GOOGLE’In mevcut durumda Avrupa’da Shopping Unit'i gosterim sekline
iligskin drneklere yer verilmektedir:

8 GOOGLE tarafindan s6z konusu olanak “irtinleri toplulastirarak sunan siteler satis yapan ortaklarinin
sitelerine baglanti vererek ve kullanicilari reklamlara tikladiginda ortaklarindan 6deme alarak
katilmaktadirlar.” seklinde agiklanmigtir.
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Sekil 63: Avrupa’da Shopping Unit'in Gésterim Sekline iligkin Ornek-1
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Sekil 64: Avrupa’da Shopping Unit’in Gosterim Sekline iliskin Ornek-2
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(420) Dosya kapsaminda edinilen bilgilerden Avrupa’da GOOGLE’In mevcut durumda
AKS’ler ile Shopping Unit icin dogrudan kendisinin ihaleye gqirdigi, daha sonra
GOOGLE'In Shopping Unit'te gosterecedi Urtin reklamini segcmek icin e-ticaret sitelerine
ayri bir alt ihale yaptidi, rakip AKS’lerin ise gosterecekleri reklami segme noktasinda
istedikleri yontemi tercih etme hakkina sahip oldugu anlagiimaktadir.

(421) Bu noktada 6nemle vurgulanmasi gereken bir husus asagidaki sekilde de goéruldugu
uzere AB pazari ve Turkiye pazarinin farkli dinamiklere sahip olmasidir. Turkiye’de e-
ticaretin toplam perakende ticaret icindeki payi ve e-ticaret kullananlarin toplam nifusa
orani henuz AB Ulkelerinin oldukga gerisindedir. E-ticaret alaninda oldukga yeni olan
ulkemizde fiyat karsilastirma pazarindaki oyuncu sayilari da AB Ulkelerine kiyasla
dusuk kalmaktadir. Zira Komisyonun kararindan AB Ulkelerinden her birinde ortalama
9-10 civarinda GOOGLE diginda rakiplerinin faaliyet gosterdigi anlagiimaktadir.
Turkiye’'de ise bu sayinin daha dusuk oldugu, oldukc¢a buyume potansiyeline sahip s6z
konusu pazara yeni girigler olmamakla birlikte pazardan ¢ikan tesebbuslerin bulundugu
gorulmektedir.

(422) Turkiye aligveris karsilastirma hizmetleri pazari buylyen bir pazar niteliginde olup bu
pazarda etkin rekabetin tesis edilmesi igin hakim durumdaki tesebbusin eylemleri
nedeniyle olusan giris engelleri ve s6z konusu eylemlerin mevcut rakiplerin yatirrm ve
yenilik yapma gudusu uzerinde muhtemel bir etkiye yol agip agmayacagi hususlarinin
da ayrica dikkate alinmasi gerektigi degerlendiriimektedir.
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Sekil 65: Ulkelerin Cevrim igi Alisveris Sektdriindeki Konumlarina lliskin Karsilastirma

30 A Hindistan

' =34 TUBISAD
E-Ticaret Karsilastirma (2017) == [UBI
Y DiLiGIM SARAYIGLER SERNES
100
90
~
-
2 &0 Alma nya O
= o e ingiltere
'T: 70 Japonya__ I
£ ispanya ( o o
s 60 Polonya “rransa  ABD :
» @ P > Cin
.} Tiirkiye 2017gab ) | Brezilya |
T 40 e v _ ¥
2 Tarkive 2015/~ a0 T &
E /
5]
B

.
@
Tarkiye 2013

=
[=]

- ] 10 15 20 25
Ty . . . .. .
( /I = Niifus % Online Perakendenin Toplam Perakende icindeki Pay: (2017)
19_| © 2018 Deloitte Danismaniik A.5. Delﬂltte ‘Etid

(423) Bu baglamda pazardaki tesebbuslerden biri tarafindan gonderilen ¢alismada Ucretli
sonuglar ile Ucretsiz sonuglardan gelen tiklamalardan elde edilen gelirler agiklanmistir.
Verilen bilgiye gore AKS’nin temel gelirlerinin tiklama gelirleri oldugu (tum gelirlerin
%(.....)’sine karsilk geldigi) belirtiimistir. Tesebbuse ait 2018 yil tcretli ve Ucretsiz trafik
dagilimi ile bunlardan elde edilen gelir dagiliminin ise agagidaki gibi oldugu bilgisi
sunulmustur:

Sekil 66: Tesebbiise Ait 2018 Yili Ucretli ve Ucretsiz Trafik ile Bunlardan Elde Edilen Gelir Dagilimi

(424) Yukaridaki verilere gore tesebbus toplam trafiginin %(.....)’'UnU Ucretsiz, %(.....)’sini ise
Ucretli kanallardan elde etmektedir. Ucretli ve Ucretsiz kanal igerisinde trafigin biyik
cogunlugunun GOOGLE’dan geldigi anlagilmaktadir. Ucretsiz kanaldan gelen trafigin
donugsum orani (satis yapan sitelere tiklanma orani oldugu degerlendirilemektedir)
%(.....) iken, s6z konusu oraninin Ucretli kanallar igin %(.....) oldugu gorulmektedir.
Dolayisiyla aradaki farkin, Ucretli kanaldan gelen trafigin gelir yaratma potansiyeli
bakimindan Ucretsiz kanala gore ciddi anlamda degerli oldugu seklinde bir sonuca
g6tirmedigi belirtiimelidir. Sonug¢ olarak bu iki kanaldan elde edilen net gelirlere
bakildiginda, bir diger ifadeyle Ucretli kanala yapilan 6deme dusuldiglnde, Ucretsiz
trafik daha disuk olmasina ragmen gelirlerin %(.....)’sini olustururken, daha fazla olan
ucretli trafik tim gelirlerin %(.....)’Gn0 saglayabilmistir. Dolayisiyla tiklama basi ortalama
gelire bakildidinda ucretsiz bir tiklamadan (.....) TL gelir elde edilirken Ucretli bir
tiklamadan (.....) TL gelir elde edilebildigi anlasiimaktadir. Bunun nedeninin ise Ucretli
kanaldan elde edilen gelirin buyuk kisminin reklam maliyeti olarak GOOGLE ve diger
reklam mecralarina 6denmesidir.

(425) Ayrica sektorden elde edilen bilgilere gore Turkiye’de Shopping Unit reklamlarina
O0denen ortalama tiklama basina Ucretin (cost per click-CPC) AB (lkelerine kiyasla
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duguk oldugu ve artan taleple birlikte bu alanin daha da pahali hale geleceginin
beklendigi anlagiimaktadir.

(426) Tesebbus tarafindan mevcut durum ve basabas noktasi igin ulasiimasi gereken trafik

miktarina iliskin ¢calisma ile basabas noktasindaki trafik ile teknoloji yatirrmindan %(.....)
EBITDA elde edilebilmesi i¢cin olmasi gereken trafik dagilimi hakkinda agagidaki 6zet

sunulmustur:
Sekil 67: Tesebblisiin Basabas Noktas! igin Ulagsmasi Gereken Trafik Miktarina iliskin Calisma

(427) Yukarida yer verilen sekilden, tesebbusun hélihazirda zarar ettigi, basabas noktasina

gelebilmek icin Ucretsiz ve Ucretli trafik oraninin sirasiyla %(.....) ve %(.....) olmasi
varsayimi altinda trafigini (.....) katina gikarmasi gerektigi, “bu tip teknoloji yatirrmlarinda
gerceklesen karllik seviyesi” olarak belirtilen %(.....) oraninda bir EBITDA elde
edebilmek icin babasas noktasindaki trafigin %(.....)'inin Ucretsiz kanaldan gelmesi
gerektiginin hesaplandigi gorulmektedir.

(428) Etkin ¢6zUmun belirlenmesinde rakip AKS’lerin Shopping Unit'te GOOGLE ile esit

kosullarda yer alamamalarindan dolay! ugradiklari zararin dikkate alinmasi ve s6z
konusu zararin ortaya ¢ikmasinda GOOGLE’In Shopping Unit'i gdsterim seklinin
roliunin de hesaba katilmasi gerekmektedir.

(429) Oncelikle e-ticaret sitelerinden elde edilen bilgilerden s6z konusu sitelerin Google

Shopping Unit'i, GOOGLE metin reklamlari ve organik sonuglara gore ikame olarak
goérmedigi bunun temel nedeninin ise Shopping Unit'in goérsel ve fiyat bilgisine yer
vermesi oldugu belirtiimigtir. Zira agagidaki grafikte de tuketicilerin baglig! tiklayarak
GOOGLE Shopping sekmesine gitmekten ziyade urtin gorseline tiklamayi tercih ettigi
anlasiimaktadir.

Tablo 24: Shopping Unit'te Yapilan Tiklama Oranlari (%)

Baslik (i)

Uriin Reklamlari (ii)

201686

2017

2018

2019 (ilk ceyrek) (.....)
Kaynak: GOOGLE

(430) Shopping Unit'te GOOGLE ile esit kosullarda yer alamayan rakip AKS’ler arama

sonuglarinda Ust siralara g¢ikabilmek igin Adwords (Metin) reklami verebilmektedir.
Asagida ise GOOGLE'In farkli trafik kaynaklarindan gelen trafiklerin tiklanma oranlari
yer almaktadir. S6z konusu oranlardan anlagilacagi Uzere Adwords reklamlarinin
tiklanma oranlari Shopping reklamlarinin gerisinde kalmaktadir. Dolayisiyla Shopping
Unit’e etkin bir sekilde giremeyen rakip AKS’lerin bu durumu Adwords reklamlari ile telafi
etmesinin gug oldugu anlagiimaktadir.

8 2016 yilinin GOOGLE alt alanin Tirkiye'de faaliyete gegirildigi Kasim ayindan Aralik ayina kadar olan
sureyi kapsayan, kismi bir yil oldugu belirtilmigstir.
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Tablo 25: Ortalama Tiklama Oranlari (CTR, %)

Yil

Shopping Unit'teki Uriin
Reklamlari

Metin
Reklami

Organik
Sonuglar

2013%

2014

2015

2016

2017

2018

2019 (ilk ceyrek)

Kaynak: GOOGLE

(431) Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda GOOGLE arama sonuglarinda benzer bir
gOsterime yer veremeyen rakip AKS’lerin rekabette GOOGLE’In kendi dikey hizmeti
karsisinda dezavantajli konuma dustugu anlasiimaktadir. Bu itibarla dosya kapsaminda
GOOGLE'In s6z konusu uygulamasi bakimindan tatbik edilecek en uygun ¢6zimun,
genel arama sonug¢ sayfasinda GOOGLE tarafindan Shopping Unit hizmetine iliskin
konum ve gosterim seklinin yol actigi rekabet karsiti etkileri giderecek sekilde, bu alanda
rakip aligveris karsilastirma sitelerinin daha az avantajli olmayacaklari kosullari
saglamasi oldugu sonucuna ulasiimigtir.

(432) Diger yandan; GOOGLE’In Shopping Unit bashginda ve etiketlenmesinde bu alanin
reklam olduguna iliskin yarattigi belirsizlik bakimindan ise s6z konusu belirsizligin makul
sekilde gidermesinin uygun olacagi kanaatine ulasiimigtir.

(433) GOOGLE’a getirilecek diger bir yukimlilik ise GOOGLE’da yapilan aramalarda Grin
adi ile birlikte agikga alisveris karsilastirma hizmeti sunan rakiplerinin marka veya site
adina yer verilmesi durumunda Shopping Unit'in éncelikli olarak konumlandirilmasina
son verilmesidir. Nitekim s6z konusu durum yukarida da belirtildigi Gzere rakiplere
ulasmak isteyen musterinin engellenmesine yol acabilecek niteliktedir.

(434) Son tahlilde, dosya kapsaminda uygulanacak tedbirlere iliskin agiklamalar 1s1ginda®®
aligveris karsilastirma hizmetleri pazarinda ortaya cikan ihlali sonlandirmak ve
pazardaki etkin rekabetin tesisini temin etmek icin GOOGLE’a:

- Gerekgeli kararin tebliginden itibaren g aylik slre igerisinde yerine getiriimek ve
Kuruma tevsik edilmek Uzere;

¢ Genel arama sonug sayfasinda rakip aligveris karsilastirma hizmetlerinin
kendi ilgili hizmetlerinden daha az avantajli olmayacaklari kosullari
saglamasi,

e Mobil mecraya uyumlu olacak sekilde, diger mecralarda da Shopping
Unit'e ait bashgin tiklanma 6zelligini kaldirmasi,

e Shopping Unit'in bashginda ve etiketlenmesinde bu alanin reklam
olduguna iligkin belirsizligi makul sekilde gidermesi,

e GOOGLE’da yapilan aramalarda Grun adi ile birlikte agikga aligveris
kargilagstirma hizmeti sunan rakiplerinin marka veya site adina yer
verilmesi durumunda Shopping Unit'in oncelikli olarak
konumlandirilmasina son vermesi

872013 icin Google Shopping Unit'in ortalama tiklama oranlarinin, Kasim 2013'ten (Turkiye'de Google
Shopping Unit'in piyasaya surilme tarihi) Aralik 2013'e kadar yapilan tiklama ve gdsterim verilerine
dayandidi belirtilmigtir.

88 Tedbirler GOOGLE’In tek (riin gosteren Shopping Unit’lerini de kapsamaktadir.
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— ik uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren bes yillik siire boyunca
ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor sunmasi

yukumlalUklerinin getiriimesi gerektigi kanaatine ulagiimaktadir.
J. SONUC

(435) 18.07.2018 tarih, 18-23/396-M sayili ve 07.02.2019 tarih, 19-06/49-M sayili Kurul
kararlari uyarinca yuratilen sorusturma ile ilgili olarak duzenlenen Rapor’a, Ek Gorug’e,
toplanan delillere, yazili savunmalara, so0zlU savunma toplantisinda yapilan
acgliklamalara ve incelenen dosya kapsamina gore;

1. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC, Google LLC,
Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.’ten olugsan ekonomik butinligun (Google)
genel arama hizmetleri ve ¢evrim ici aligveris karsilastirma hizmetleri pazarlarinda
hakim durumda olduguna OYBIRLIGI ile

2. Google'in, aligveris karsilastirma hizmeti sunan rakiplerini rekabette dezavantajli
konuma dusulrerek rakip tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirmak ve aligveris
karsilastirma hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina yol agmak suretiyle
4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine OYBIRLIGI ile,

3. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin Uguncu fikrasi ve “Rekabeti
Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lliskin Yénetmelik’in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci fikrasi, Gguncu fikrasinin (b) bendi ve
7. maddesinin birinci fikrasi uyarinca 2019 mali yili sonunda olusan ve Kurul
tarafindan belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren, %(.....) oraninda olmak
uzere;

- Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC,
Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.’e mduteselsilen
98.354.027,39 TL

idari para cezasi verilmesine OYBIRLIGI ile

4. ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis edilmesini temin etmek icin
Google’a:

a.Gerekgeli kararin tebliginden itibaren 3 (Ug¢) aylik sure igerisinde yerine
getiriimek ve Kuruma tevsik edilmek Uzere;

¢ Genel arama sonug sayfasinda rakip aligveris karsilastirma hizmetlerinin
kendi ilgili hizmetlerinden daha az avantajli olmayacaklari kosullar
saglamasi,

e Mobil mecraya uyumlu olacak sekilde, diger mecralarda da Shopping
Unit'e ait bashgin tiklanma 6zelligini kaldirmasi,

e Shopping Unit'in bashginda ve etiketlenmesinde bu alanin reklam
olduguna iligkin belirsizligi makul sekilde gidermesi,

e Google’da yapilan aramalarda Urlin adi ile birlikte acikga alisveris
kargilastirma hizmeti sunan rakiplerinin marka veya site adina yer
veriimesi durumunda Shopping Unit’in oncelikli olarak
konumlandirilmasina son vermesi
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b.ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baglamasindan itibaren bes yillik sire
boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor sunmasi

yukumliliiklerinin getiriimesine OYBIRLIGI ile,

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 gln icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu acik olmak uzere, karar verilmigtir.
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