(1)

(2)

Rekabet Kurumu Bagkanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2024-1-078

Karar Sayisi : 25-07/164-83

Karar Tarihi : 20.02.2025

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE _

Uyeler : Ahmet ALGAN (Ikinci Bagkan), Sukran KODALAK,

Hasan Hiiseyin UNLU, Cengiz COLAK, Ridvan DURAN

B. RAPORTORLER: Cemile YUKSEK, Funda SOYLU, Can AKA, Harun BAYFIDAN,
Muslim YILMAZ, Zehra Seda KAYNAR, Berk YILMAZ

C. BASVURUDA

BULUNAN : - Gizlilik talebi bulunmaktadir.
D. INCELENEN
TARAFLAR : - ByteDance Ltd.

Grand Pavilion, 31119, Hibiscus Way, 802 West Bay Road,
KY1 - 1205, Grand Cayman/Cayman Adalari

- Tiktok Ltd.
C/O Vistra, Limited Grand Pavilion, Hibiscus Way, 802 West
Bay Road George Town, Grand Cayman/Cayman Adalari

- Tiktok Pte. Ltd.
1 Raffles Quay, #26-10, 048583, South Tower, Singapur

- Tiktok istanbul Dijital Medya ve Reklam Limited Sirketi
Esentepe Mahallesi, Harman 1 Sokak Nida Kule Blok No: 7-9
ic Kapi No: 26 Sigli/istanbul

E. DOSYA KONUSU: ByteDance Ltd., Tiktok Ltd., Tiktok Pte. Ltd. ve Tiktok
istanbul Dijital Medya ve Reklam Limited Sirketinin gevrim igi reklamcilik
hizmetlerine iligskin ciro primi (rebate) programi kapsaminda ayrimci kosullar
uygulamak suretiyle 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 6.
maddesini ihlal ettigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 26.07.2024 tarih ve
54478 sayi ile intikal eden gizlilik talepli basvuruda 6zetle;

— (.....)nin dijital bUyUk veri analizi konusunda uzmanlasmisg, reklam sektoriande
faaliyet gosteren %100 yerel sermayeli bir reklam ajansi sirketi oldugu,

— TikTok istanbul Dijital Medya ve Reklam Limited Sirketinin (TIKTOK TURKIYE)
finans kategorisine yoénelik cevrim ici reklam hizmetlerinde %95’in Uzerinde
pazar paylyla hakim durumda oldugu, bunun sebebinin, finans kuruluglarinin
Tarkiye’'deki regulasyondan kaynakl olarak Google, Meta gibi rakip mecralarda
reklam verememesi oldugu,

— TIKTOK TURKIYE'nin gevrim igi reklamcilik hizmetlerine iligkin uyguladigi
rebate (iade/ciro primi) programi kapsaminda, kendi platformunda yapilan
reklam harcamalarini artirabilmek ve tegvik etmek icin platformunu kullanan
reklam ajanslarina yillik harcanan reklam tutari Gzerinden ciro primi verdigi,

— (.....)un (.....) ve 2022 yilinda TikTok platformunu kullanarak yaptigi reklam
harcamasinin (.....) TL oldugu, s6z konusu harcamanin %(.....)’'sinin musterisi
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olan (....)ye ait oldugu, (.....)un yaptigi bu harcama Uuzerinden TIKTOK
TURKIYE’nin rebate programi kapsaminda %(.....) prim kazandigu,

— (.....)un, 2023 yilinda TikTok platformunda yaptigi reklam harcamasini (.....)
TL’ye yukselttigi, s6z konusu harcamanin %(.....)'inin, (.....)’a atfedildigi, (.....)’un
bu harcama uzerinden %(.....) prim kazandig,

— 2024 yili itibanyla ise mevcut durumda (.....)'un TikTok platformunu kullanarak
yaptigi reklam harcamasinin (.....) TL oldugu, 2024 yilinin tamamlanmasiyla
birlikte toplam reklam harcamasinin (.....) TL'ye ulagsmasinin beklendigi,

— (....), 2023 yilinda, harcamasini onceki yila gore %(.....)’e yakin bir oranda
artirmasina ragmen TIKTOK TURKIYE’nin 6ncesinde herhangi bir agiklama
yapmaksizin (.....)'u rebate programindan ¢ikardigi,

— (.....)un gecmis yillarda rebate programi kriterlerini sagladigi, énemli reklam
harcamalari yaptigi ve TIKTOK TURKIYE ile olan ticari iliskisinin uzun siredir
devam ettigi, buna ragmen TIKTOK TURKIYE’nin (.....)'un rebate programina
katihmi icin “objektif, makul ve mesru kriterleri” karsilamadigini iddia ettigi, s6z
konusu hususa iligkin 6rnek olarak butce tahsislerine, gelir artigina ve musteri
portfdylerine dayal kriterleri 6ne surdigu ancak bunlarin igeriklerini
aciklamadigu,

— TIKTOK TURKIYE’nin Tirkiye'de faaliyet gdsteren yabanci sermayeli medya
ajanslari ile rebate programi anlagmalarini surdardigu,

— (.....)in  Ekim 2022 itibariyla dijital reklam iletisim hizmetini iki ayri reklam
ajansindan aldigi, dijital performans iletisimini (.....) ajansindan aldidi, marka
bilinirlik reklam iletisimi kampanyalari hizmetini ise “big six'” olarak tabir edilen
en buylk alti dinya medya agindan biri olan global yabanci sermayeli bir
ajanstan aldig,

— (.....)in  Ekim 2022 itibariyla marka bilinirlik reklam iletisimi kampanyalari
hizmetini aldigi “big six” olarak tabir edilen global yabanci sermayeli ajanslardan
biri olan reklam ajansinin 2024 yilinda TIKTOK TURKIYE tarafindan rebate

programina dahil edildigi ancak (.....)'un programdan ¢ikarildigi,

— TIKTOK TURKIYE miusteri temsilcisi tarafindan bu durumun sebebi olarak ilgili
global ajansin “big six” olmasi nedeniyle programa dahil edildiginin ileri
surulduga,

— (.....)un higbir ayrimcilik yapilmadan diger ajanslar gibi ayni kriterlere gore
programa dahil edilmesinin gerektigi,

— Hangi ajanslarin rebate programina alindigina veya alinmadigina iligkin
herhangi bir liste veya aciklanmig herhangi bir kriter bulunmadigi,

— (.....)un rebate programindan cgikarilmasi neticesinde ciro primi olmamasi
sebebiyle (.....)'In rebate programina dahil edilmis bagka bir ajansla ¢alismaya
baslamasinin muhtemel oldugu,

— S06z konusu durumun musteri kaybina sebebiyet verecegi gibi yeni musteri
kazanimlari konusunda da haksiz rekabete neden olacagi,

— TIKTOK TURKIYE’nin yabanci sermayeli ajanslara rebate programi imkanlarini
saglamaya devam ederken yerel sermayeli olan (.....)'u rebate programinin

1 ligili sikayette “big six” olarak tabir edilen tesebbiisler; Publicis Groupe S.A. (PUBLICIS), WPP plc.,
Omnicom Group Inc. (OMNICOM), The Interpublic Group of Companies, Inc (IPG), Dentsu Group Inc.
(DENTSU GROUP) ve Havas NV (HAVAS NV)dir.
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digsinda birakmasinin rekabeti bozan ayrimci bir muamele teskil ettigi, bu
muamelenin seffaf olmayan kriterlere dayandigi ve adil rekabet ilkelerini ihlal
ettigi,

— S06z konusu ayrimciligin (.....)’u yabanci sermayeli rakipler lehine haksiz bir
sekilde dezavantajli duruma diugurdugu ve bodylece piyasa butunlugune zarar
verdigi,

— TIKTOK TURKIYE’nin Tirkiye'deki finans kuruluslarinin reklam verebildigi
hemen hemen tek hacimli sosyal medya platformu oldugu, dolayisiyla TIKTOK
TURKIYE’nin piyasadaki hakimiyetinin yaratmis oldugu finansal, teknolojik ve
ticari avantajlardan yararlanarak bagka bir mal ve hizmet piyasasindaki rekabet
kosullarini bozmayi amacladig,

— TIKTOK TURKIYE'nin, platformunun hakimiyetinden vyararlanarak (.....)un
pazardaki diger firmalarla etkin bir sekilde rekabet edebilme kabiliyetini
sinirlayarak pazar gucunu acik bir sekilde kotuye kullandigi,

— TIKTOK TURKIYE’nin davranisinin 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun'un (4054 sayili Kanun), haksiz ticari kosullar ve ayrimcilik da dahil olmak
Uzere, hakim durumun koétiye kullanilimasini yasaklayan 6. maddesine aykiri
oldugu

ifade edilerek 4054 sayili Kanun kapsaminda gereginin yapilmasi talep edilmistir.

G. DOSYA EVRELERI: ByteDance Ltd., Tiktok Ltd., Tiktok Pte. Ltd. ve TIKTOK
TURKIYE’nin (hepsi birlikte TIKTOK) cevrim ici reklamcilik hizmetleri rebate (iade/ciro
primi) kapsaminda ayrimci kosullar uygulamak suretiyle 4054 sayih Kanun'un 6.
maddesini ihlal ettigi iddiasini konu edinen basvuru Uzerine hazirlanan 07.01.2025
tarinli ve 2024-1-078/ii sayili ilk inceleme Raporu, Rekabet Kurulunun (Kurul)
09.01.2025 tarihli toplantisinda gorusulmus ve 25-01/28-M sayi ile dosya konusu
iddialara yonelik olarak 4054 sayili Kanun'un 40. maddesinin birinci fikrasi uyarinca
TIKTOK hakkinda énarastirma yapilmasina karar verilmistir.

09.01.2025 tarihli ve 25-01/28-M sayili Kurul karari ve Baskanlik Makaminin
09.01.2025 tarihli ve 104488 sayili Oluru uyarinca baslatilan 6narastirma kapsaminda
15.01.2025 tarihinde TIKTOK’un Tiirkiye'deki temsilcisi ve kurulu istiraki olan TIKTOK
TURKIYE’de yerinde inceleme gerceklestiriimistir. Yerinde inceleme sirasinda ayrica
TIKTOK TURKIYE’den bilgi ve belge talebinde bulunulmustur.

Yuruttlen 6narastirma kapsaminda ayrica;

- Basvuru sahibinden 15.01.2025 tarihli ve 105071 sayil, 28.01.2025 tarihli ve
106312 sayih yazilar ile,

- TIKTOK TURKIYE’den 28.01.2025 tarihli ve 106362 sayili yazi ile,

- Reklam ajanslari olan; Groupm Medya Hizmetleri Ticaret Limited Sirketinden
(GROUPM MEDYA), PHD Medya Hizmetleri AS’den (PHD MEDYA), Vivaki
Turkey Medya Hizmetleri AS’den (VIVAKI TURKEY), Universal Mccann Medya
Planlama ve Dagitim AS’den (UNIVERSAL), Dentsu Turkey Medya Hizmetleri
AS’den (DENTSU?), Havas Media Turkey Medya Planlama ve Satin Alma
Hizmetleri AS’den (HAVAS?), Ingage Dijital Pazarlama AS’den (INGAGE), SEM
Internet Reklam Hizmetleri ve Danigsmanlik AS’den (SEM) Mediaworks Reklam

2 DENTSU, DENTSU GROUP’unTrkiye’'de faaliyet gosteren bir istirakidir.
3 HAVAS, HAVAS NV’nin Tirkiye'de faaliyet gosteren bir istirakidir.
3/59



25-07/164-83

ve Medya Teknolojileri AS’den (MEDIAWORKS) ve Hype iletisim ve Tanitim
Hizmetleri AS’den (HYPE) 15.01.2025 tarihli ve 105072 sayili yazi ile,

- Reklam yayinciligi alaninda faaliyet gdsteren ve sosyal medya platformu
olmayan Noktacom Medya Internet Hizmetleri San. ve Tic. AS’den
(NOKTACOM), Turkuvaz Haberlesme ve Yayincilk AS’den (TURKUVAZ),
Amazon Turkey Perakende Hizmetleri Limited Sirketinden (AMAZON),
Dailymotion, Inc.’den (DAILYMOTION), Dogus Yayin Grubu AS’den (DOGUS),
Ciner Yayin Holding AS’den (CINER), Estetik Yayincilik AS’den (SOZCU), Krea
icerik Hizmetleri ve Prodiiksiyon AS’den (KREA), Ensonhaber Medya Hizmetleri
AS’den (ENSONHABER), Onedio Bilisim Yazim Medya Teknoloji Sanayi ve
Ticaret AS’den (ONEDIO), MN Yazilim Medya Bilisim Basim Yayincilik Reklam
ic ve Dig Ticaret AS’den (MN YAZILIM), Donanim Haber Elektronik Yayincilik
Limited Sirketinden (DONANIM), ilab Holding AS'den (ILAB HOLDING),
Sahibinden Bilgi Teknolojileri Pazarlama ve Ticaret AS’den (SAHIBINDEN),
Mynet Medya Yayincilik Uluslararasi Elektronik Bilgilendirme ve Haberlesme
Hizmetleri AS’den (MYNET), Acun Medya Prodiksiyon ve Reklam Hizmetleri
AS’den (ACUN MEDYA), Maksimum iletisim Hizmetleri AS’den (MAKSIMUM)
Eksi Teknoloji ve Bilisim AS’den (EKSI), Letgo Mobil internet Servisleri ve
Ticaret AS’den (LETGO), Yemeksepeti Elektronik iletisim Perakende Gida
AS’den (YEMEK SEPETI), Demiréren Holding AS’den (DEMIROREN), Dogan
Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama AS’den (DOGAN BURDA), TKare Medya
internet Reklam Pazarlama AS'den (TKARE MEDYA), Mackolik internet
Hizmetleri Ticaret AS’den (MACKOLIK), Akakge Bilgi Teknolojileri San. ve Tic.
AS’den (AKAKCE), Spotify Dijital Yayincilik Hizmetleri AS’den (SPOTIFY),
Storytel Turkey Yayincilik Hizmetleri AS’den (STORYTEL), D-Market Elektronik
Hizmetler ve Tic. AS’den (HEPSIBURADA) ve DSM Grup Danismanlik iletisim
ve Satis Ticaret AS’den (TRENDYOL) 15.01.2025 tarihli ve 105068 sayili yazi
ile,

Reklam yayinciligi alaninda faaliyet gosteren sosyal medya platformlarindan; X
Corp.dan (X), Alphabet Inc., Google International LLC, Google Ireland Limited,
Google LLC ve Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti.den (hepsi birlikte
GOOGLE), Snap Inc.den (SNAPCHAT), Pinterest, Inc.den (PINTEREST) ve
Meta Platforms, Inc.den (META) 15.01.2025 tarihli ve 105069 sayili yazi ile,

Bankacilik alaninda faaliyet gosteren reklamverenler olan; AKBANK'tan,
Denizbank AS’'den (DENIZBANK), Fibabanka AS’den (FIBABANK), HSBC
Bank AS’den (HSBC), Ing Bank AS’den (ING BANK), Qnb Bank AS’den (QNB
BANK), T.C. Ziraat Bankasi AS'den (ZIRAAT BANKASI), Tirkiye Garanti
Bankasi AS'den (GARANTI BANKASI), Tirkiye Halk Bankasi AS’den
(HALKBANK), Tirkiye Is Bankasi AS’'den (IS BANKASI), Tirkiye Vakiflar
Bankasi T.A.O.’dan (VAKIFBANK) ve Yapi ve Kredi Bankasi AS’den (YAPI
KREDI) 15.01.2025 tarihli ve 105070 sayil yazi ile,

Bankacilik Duzenleme ve Denetleme Kurumundan (BDDK) 15.01.2025 tarihli
ve 105079 sayili yazi ile,

Tlrkiye Bankalar Birliginden (TBB) 15.01.2025 tarihli ve 105080 sayili yazi ile
bilgi ve belge talebinde bulunulmustur.

(6) Soz konusu bilgi ve belge taleplerine istinaden gonderilen cevaplar;
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- Basvuru sahibi tarafindan 22.01.2025 tarih ve 61699 sayi, 30.01.2025 tarih ve
62127 sayi, 04.02.2025 tarih ve 62368 sayi, 12.02.2025 tarih ve 63012 sayi,
12.02.2025 tarih ve 63024 sayi ile,

- TIKTOK TURKIYE tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61869 sayi, 29.01.2025 tarih
ve 62015 sayi, 03.02.2025 tarih ve 62245 sayi ile,

- CINER tarafindan 22.01.2025 tarih ve 61721 sayi ile,
- AKBANK tarafindan 22.01.2025 tarih ve 61723 sayi ile,
- MN YAZILIM tarafindan 23.01.2025 tarih ve 61740 sayi ile,

- FIBABANK tarafindan 23.01.2025 tarih ve 61752 sayi, 31.01.2025 tarih ve
62232 sayi ile,

- ACUN MEDYA tarafindan 23.01.2025 tarih ve 61772 sayi ile,
- TKARE MEDYA tarafindan 24.01.2025 tarih ve 61799 sayi ile,
- ONEDIO tarafindan 24.01.2025 tarih ve 61804 sayi ile,

- MYNET tarafindan 24.01 2025 tarih ve 61825 sayi ile,

- DENIZBANK tarafindan 24.01.2025 tarih ve 61833 sayi, 27.01.2025 tarih ve
61886 sayi, 13.02.2025 tarih ve 63089 sayi ile,

- [ILAB HOLDING tarafindan 24.01.2025 tarih ve 61837 sayi ile,
- YAPI KREDI tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61853 sayi ile,

- ZIRAAT BANKASI tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61854 sayi, 27.01.2025 tarih
ve 61866 sayi ile,

- SAHIBINDEN tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61870 sayi ile,
- DONANIM tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61872 sayi ile,

- HALKBANK tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61882 sayi, 28.01.2025 tarih ve
61937 sayi ile

- VIVAKI TURKEY tarafindan 27.01.2025 tarih ve 61886 sayi, 10.02.2025 tarih
ve 62786 sayi ile,

- TBB tarafindan 28.01.2025 tarih ve 61930 sayi ile,

- IS BANKASI tarafindan 28.01.2025 tarih ve 61941 sayi ile,

- LETGO tarafindan 28.01.2025 tarih ve 61940 sayi ile,

- Xtarafindan 28.01.2025 tarih ve 61966 sayi ile,

- DOGUS tarafindan 29.01.2025 tarih ve 61994 sayi ile,

- SOZCU tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62002 sayi, 04.02.2025 tarih ve 62364
sayi ile,

- HSBC tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62003 sayi ile,

- KREA tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62010 sayi, 29.01.2025 tarih ve 62058
sayi ile,

- PHD MEDYA tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62011 sayi, 11.02.2025 tarih ve
62935 sayi ile,

- HAVAS tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62012 sayi, 11.02.2025 tarih ve 62949
sayi ile,

- UNIVERSAL tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62025 sayi, 11.02.2025 tarih ve
62955 sayi ile,

- GOOGLE tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62032 say1, 31.01.2025 tarih ve 62129
sayl, 11.02.2025 tarih ve 62916 sayi ile,
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MACKOLIK tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62033 sayi, 13.02.2025 tarih ve
63131 sayi ile,

TURKUVAZ tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62031 sayi ile,

DOGAN BURDA tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62036 sayi ile,

STORYTEL tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62043 sayi ile,

PINTEREST tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62048 sayi ile,

YEMEK SEPETI tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62057 sayi ile,

SEM tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62053 sayi, 06.02.2025 tarih ve 62615 sayi
ile,

SNAPCHAT tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62050 sayi, 30.01.2025 tarih ve
62094 sayi ile,

HEPSIBURADA tarafindan 29.01.2025 tarih ve 62059 sayi ile,

AMAZON tarafindan 30.01.2025 tarih ve 62063 sayi, 13.02.2025 tarih ve 63128
sayi ile,

DENTSU tarafindan 30.01.2025 tarih ve 62064 sayi, 07.02.2025 tarih ve 62692
sayi ile,

TRENDYOL tarafindan 30.01.2025 tarih ve 62065 sayi ile,

QNB BANK tarafindan 30.01.2025 tarih ve 62083 sayi ile,

SPOTIFY tarafindan 31.01.2025 tarih ve 62130 sayi ile,

INGAGE tarafindan 31.01.2025 tarih ve 62157 sayi, 11.02.2025 tarih ve 62937
sayi ile,

DEMIROREN tarafindan 31.01.2025 tarih ve 62193 sayi ile,

MAKSIMUM tarafindan 31.01.2025 tarih ve 62201 sayi ile,

META tarafindan 03.02.2025 tarih ve 62253 sayi, 03.02.2025 tarih ve 62353
sayi ile,

EKSI tarafindan 03.02.2025 tarih ve 62302 sayi ile,
ENSONHABER tarafindan 05.02.2025 tarih ve 62503 sayi ile,

GROUPM MEDYA tarafindan 10.02.2025 tarih ve 62802 sayi1, 11.02.2025 tarih
ve 62952 sayi ile,

DAILYMOTION tarafindan 11.02.2025 tarih ve 62934 sayi ile,
BDDK tarafindan 11.02.2025 tarih ve 62546 sayi ile

Kurum kayitlarina intikal ettirilmigtir.

Onaragtirma stirecinde hazirlanan 13.02.2025 tarihli ve 2024-1-078/OA sayill
Onarastirma Raporu, Kurulun 20.02.2025 tarihli toplantisinda goérusulmus olup
20.02.2025 tarihli ve 25-07/164-83 sayili karar tesis edilmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Raporda 6zetle; TIKTOK'un gevrim igi reklamcilik
hizmetlerine iliskin rebate (iade/ciro primi) programi kapsaminda ayrimci kosullar
uygulamak suretiyle 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigine iligkin herhangi bir
bulguya ulasiimadidi, bu nedenle ayni Kanun’'un 41. maddesi geredince TIKTOK
hakkinda sorusturma acgiimasina yer olmadigi ve basvuru sahibinin sikayetinin
reddedilmesi gerektigi ifade edilmigtir.
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I. YAPILAN INCELEME VE TESPITLER
I.1. TIKTOK Hakkinda Bilgi
1.1.1. TIKTOK’un Kontrol Yapisi

TikTok hizmeti, Turkiye’deki kullanicilara merkezi Singapur’da bulunan Tiktok Pte. Ltd.
tarafindan sunulmakta olup Tiktok Pte. Ltd.nin Turkiye’de mukim operasyonel sirketi
olan TIKTOK TURKIYE tarafindan desteklenmektedir. TIKTOK TURKIYE’nin Tiktok
Tarkiye Ana Sozlesmesinde yer verilen faaliyetleri; TikTok uygulamasinin
tanitilmasina yonelik reklamla ilgili faaliyetlerin yuritilmesi, TikTok uygulamasina
yuklenecek ve TikTok platformunda internet Uzerinden yayinlanacak videolarin igerik
denetiminin yapilmasi, yonetim danismanlik hizmetlerinin veriimesi ve is gelistirme
faaliyetlerinin yurutilmesi seklinde siralanmaktadir.

Tiktok Pte. Ltd. ise, merkezi Cayman Adalari’nda bulunan Tiktok Ltd. tarafindan kontrol
edilmektedir. TikTok Ltd. ise Cayman Adalar’'nda kurulmus kiuresel bir teknoloji sirketi
olan BYTEDANCE ekonomik butunligine dahildir. BYTEDANCE ise igtirakleri
aracihigiyla farkli ulkelerdeki insanlara bilgilendirme, egitme ve eglendirme amagh
icerik platformu sunmaktadir. Tiktok uygulamasi BY TDANCE’in Turkiye’deki ve Avrupa
Birligi'ndeki (AB) en blyik hizmetidir®. Tiktok platformunun 6zellikleri ve galisma
modeli agagida agiklanmaktadir.

1.1.2. TikTok Platformunun Ozellikleri ve Calisma Modeli

Klresel dlgekte 2016 yilinin EylUl ayinda, Turkiye’'de ise 2018 yilinda piyasaya surtlen
TikTok platformu, temel olarak, videolar olusturmak ve paylagsmak icin tasarlanmig bir
eglence ve igerik paylasim mecrasidir. Kullanicilar, Tiktok platformunda ilk baslarda,
15 saniye ila bir dakika arasinda degisen uzunlukta videolar olusturabilirken gelinen
noktada en fazla 10 dakika uzunlugunda videolar ¢ekebilmekte ve en fazla 60 dakika
uzunlugunda video ylkleyebilmektedir®. Boylelikle Tiktok platformu, kullanicilarin, ilgi
alanlarina gore sunulan bir dizi icerigi kesfetmelerine ve goérintilemelerine olanak
tanimaktadir. Bu igerikler guzellik, moda, kigisel finans ve butceleme, yemek pisirme
ve bilgilendirici videolar gibi populer konulardan olusturmaktadir.

Tiktok platformu, bahsedilen bu video paylasim hizmeti kapsaminda kullanicilara
asagidaki gibi 6zellikler sunmaktadir:

- Profil: Kullanicilar, 6zel bir ekran adi (display name), bir kullanici profil fotografi
veya videosu ve sosyal medya baglantilar ekleyerek kisisellestirebilecekleri bir
profil sayfasina sahiptir. Profil sayfasi; kullanici tarafindan paylasilan videolart,
bir kullanicinin sahip oldugu takipgi/video begenme sayisini ve kullanicinin takip
ettigi hesaplarin sayisini gostermektedir. Temel olarak diger sosyal medya
uygulamalarinin profil dizenleme 6zelligine benzemektedir. Digerlerinden farkl
olarak TikTok’ta “profil videosu” eklenebilmektedir.

- Kesfet: Populer olan igerikler goruntilenmekte ve arama gubugunun kullaniimasi
suretiyle begenilen icerikleri paylasan kisilere ve sayfalara ulasilabilmektedir.

- Gelen Kutusu: TikTok'ta en c¢ok izlenen canli yayinlara iligkin goruntu
saglanabilmekte, kigilere gelen begeni ve yorumlar ile takipgiler bu sekmede
gorulmektedir. Bu sekme araciliiyla segilen bir kisi ile dogrudan iletisim
kurulabilmektedir.

4 Threads Sorusturmasi (2023-1-028 sayili Dosya).
5 Bkz. https://support.tiktok.com/tr/using-tiktok/creating-videos/camera-tools, Erisim Tarihi: 31.01.2025.
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- Video Kaydi: TikTok, kullanicilarin uygulama icinde tek bir ¢cekimde veya
bélimler halinde video kaydetmelerine olanak taniyarak dinamik ve ¢ok pargall
icerik olusturmasini saglamaktadir.

- Video Duzenleme: Bu 0Ozellik ile TikTok, videolar Uzerinde kirpma, kesme,
birlestirme ve déngu gibi bir dizi video dizenleme araci saglamaktadir.

- Hikaye (Story) Paylagma: 2021 yilinda gelistirilen ve "TikTok Hikayeleri" olarak
adlandirilan bu o6zellik, Instagram veya Snapchat gibi uygulamalardaki diger
hikaye igslevlerine benzer sekilde calismaktadir. Hikayeler, otomatik olarak
silinmeden oOnce TikTok'ta 24 saat boyunca izlenebilmekte, yeni eklenen
hikayeler ise kaydirmali kenar gubugunda gorilebilmektedir.

- Filtreler ve Efektler: TikTok, kullanicilarin videolari Uzerinde daha farkli/yaratici
degisimler yapmalarina imkan taniyan gesitli filtreler ve efektler sunmaktadir. Bu
kisisel dokunuglar, ekrandaki gorinumleri ve etkilesimli oyun efektlerini
gelistirmek icin guzellik filtreleri gibi efektleri icermektedir.

- Sesler ve Seslendirmeler: Kullanicilar kapsamli bir miuzik ve ses efektleri
kitapligindan sec¢im yapabilmekte veya videolarini anlatmak icin seslendirme
Ozelligini kullanabilmektedir.

- Canhi Akig: TikTok'un canli akis 06zelligi, kullanicilarin takipgileriyle aninda
etkilesim kurmak i¢in kendilerini gergek zamanli olarak yayinlamalarina olanak
tanimaktadir.

- Duet: Bu ozellik, kullanicilarin bagka bir kullanicinin igerigiyle yan yana bir video
olusturmasina olanak taniyarak is birligine dayal etkilesimi ve mevcut igerigin
yaratici bir sekilde yeniden yorumlanmasini saglamaktadir.

- Stitch: Duet'e benzer sekilde Stitch, kullanicilarin baska bir kullanicinin
videosundaki sahneleri kendi videolarina dahil etmelerine olanak tanimaktadir.

- Video Yanitlama: Video yanitlama 06zelligi sayesinde kullanicilar videolarina
yapilan yorumlara metin yerine video ile yanit verebilmektedir.

- Hashtag Meydan Okumalari: TikTok'un bu 6zelligi, kullanicilari belirli bir tema
veya gorev etrafinda igerik olusturmaya tegvik etmektedir.

- Yalnizca Metin Gonderileri: TikTok buylk Olgide video merkezli bir platform
olsa da, yeni bir Ozellik olarak yalnizca metin gonderilerine izin vererek
kullanicilarin dusuncelerini paylagsmalarina veya geleneksel bir sosyal medya
bigciminde kullanicilarin “tartismalar” baslatmalarina olanak tanimaktadir.

(13) TikTok platformunda, temelde, kisisel ve ticari kullanim igin tasarlanmis iki hesap turu
bulunmaktadir®. Bunlarin yaninda, ticari faaliyetlere yardimci olan “Isletme Hesab!”,

6 TIKTOK tarafindan sunulan bilgilere gére, kullanicilarin TikTok'ta hesap agmasi halinde bazi verilerin
TIKTOK tarafindan alinmasina/toplaniimasina riza géstermesi gerekmektedir. Bunlar arasinda; profil
bilgisi, kullanici igerigi, mesajlar, satin alma bilgileri, kimlik ve yas dogrulamaya iligkin veriler ve
kullanicilarin rizasi lizerine TIKTOK tarafindan erisilen veriler yer almaktadir

Ayrica TIKTOK, bazi kullanici verilerini otomatik olarak elde edebilmektedir. Bunlar arasinda; kullanim
bilgileri, ¢cikarimsal bilgiler, kullanicilar hakkinda teknik bilgiler, konum bilgisi (ayrica izin protokoliine
dayali kesin konum), gorintl, ses bilgileri ve cerezler yer almaktadir (TikTok, “Aydinlatma Metnr”,
https://www.tiktok.com/legal/page/row/privacy-policy/tr#privacy-policy%20addendu%20m-for-tr, Erigim
Tarihi: 31.01.2025.)

TIKTOK, kullanicilardan topladigi verileri temelde; platformu iyilestirmek, desteklemek ve ydnetmek,
islevlerinin kullanmasina olanak saglamak, hizmet kosullarini yerine getirmek ve uygulamak igin
kullandigini ve ayrica kullanici bilgilerini, diger sebeplerin yani sira (sorun giderme, kimlik dogrulama,
zararh faaliyetlerin engellenmesi, UrGn aligi vs.) platformda gorilen iceridi kisisellestirmek, platformu
tanitmak ve reklam deneyimini 6zellestirmek igin de kullanabilecedini belirtmektedir.
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‘Reklam Yoneticisi Hesabr’, “Is Merkezi Hesabr”, “Kurulus Hesabi” ve “Blue-V
Dogrulanmis Isletme Hesabi” seklinde diger hesap tlrleri de mevcuttur. Asagida Tablo
1’de bu hesap turlerine iligskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1: TikTok Hesap/Profil Tirleri

Hesap/Profil Turl Tanimi
TikTok’u genel olarak eglence ve kisisel deneyim
amaciyla kullanmak isteyenler tarafindan
TikTok Kisisel Hesap acilmaktadir. Bu hesap turt genel TikTok kullanicilari,
icerik Ureticileri ve cogu taninmis kisi tarafindan tercih
edilmektedir.

TikTok Isletme Hesabi, markalarin  TikTok
uygulamasinda bir marka stratejisi olusturmasina
olanak taniyan herkese agik profillerdir. Kisisel bir
Tiktok hesabi olan herkes bir TikTok isletme hesabi
olusturabilmektedir. Bu hesap tiriinde, igletmelere
gelismis performans Olgiimleri, hedef kitle analizleri
ve kreatif araglari olusturma ve sunma imkani
taninmaktadir.

TikTok Isletme (TikTok Business) Hesabi

isletmeler Igin TikTok Hesabi, markalara ve
. C ) ] pazarlamacilara kreatif hikaye anlaticilari olmalari ve
Isletmeler Igin TikTok (TikTok for Business) | TikTok topluluguyla anlamli bir sekilde etkilegim
Hesabi kurmalari igin araglar saglamak uizere tasarlanmis bir
hesap turudur.

Tiktok Is Merkezi Hesabi, Isletmeler icin Tiktok
Business hesabi kullanicilari tarafindan erisilebilen ve
kuruluglarin varliklarini ve ekiplerini tek bir yerde
merkezilestirmelerine olanak saglayarak
kullanicilarin igletmelerini ydnetmelerini ve TikTok'ta
reklam yayinlamalarini saglayan bir hesap ttradur.

TikTok is Merkezi Hesabi

Kurulus hesaplari, dogrulanmis kuruluslar (6rnegin
isletmeler veya kurumlar) veya bireysel isletmeler
tarafindan olusturulan ve kontrol edilen profillerdir.
Her  kurulug, kayit sirasinda is yeterlilik
dogrulamasindan gec¢cmekte ve bir is lisansina
baglanmaktadir. Bir kurulus, farkh Gyeleri tarafindan
yonetilen birden fazla Kurulus Hesabi
olusturabilmektedir.

Kurulus Hesabi

Blue-V Dogrulanmis Isletme Hesabi bir isletmenin,
kimligini dogrulayip, gtivenilir ve resmi bir profil olarak
taninmasini saglayan 6zel bir hesaptir. Bu hesap,
genellikle igletmenin gergek oldugunu ve platform
tarafindan dogrulandigini belirtmek igin bir onay
isareti veya "mauvi tik" ile isaretlenmektedir.

Blue-V Dogrulanmis isletme Hesabi

Kaynak:https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-and-tiktok-business-account-types?lang=en,
Erisim Tarihi: 31.01.2025.

(14) TIKTOK, video paylasim hizmeti kapsaminda kullanicilardan herhangi bir (cret
almamakta, gelirlerinin blyuk c¢ogunlugu TikTok platformu Uzerinden verilen
reklamlara dayanmaktadir’. Bu yéniyle TIKTOK, video paylasim hizmetinin yani sira,
kendi reklam envanterinin satisina dayali olarak g¢evrim igi reklamcilik hizmeti
sunmaktadir.

7 TIKTOK, reklam gelirlerinin haricinde, icerik sahiplerine sunulabilen, uygulama igi hediyelerin (in-app
gifts) satin alinmasi ve bahsisler (tips) ile baglantili olan daha kugtk ylizdeli gelir kaynadi da oldugunu,
bu tlr gelirleri elde etmeyi saglayan ozelliklerin kullanicilar igin istege baglh oldugunu ve hizmet
kapsaminda herhangi bir Ucret tahsil edilmeden 6nce maliyet vb. hususlar hakkinda kullanicilara
bilgilendirme yapildigini belirtmektedir.
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(15) TIKTOK, platformda gésterilen reklamlarin video bazli oldugunu ve reklamverenlerin
asagida bahsedilen reklam bigimlerine gore tercihte bulunabildigini belirtmektedir:

- Yayin i¢i reklamlar (In-Feed Ads): Bu reklamlar, kullanicilarin TikTok igerik
yayininda/akiginda kendilerine gosterilen video reklamlaridir. Bu tur igerik akiglari
icerisine, kullanicilarin kisisellestiriimis “Sizin igin” (For You) akisi ve “Takip
Edilenler” (Following) akisi® dahildir. Yayin igin reklamlar, kullanici videolar
kaydirirken  kullanicillar ~ tarafindan  olusturulan  videolarin  arasinda
gosterilmektedir. S6z konusu reklamlar genellikle bes saniye ila 60 saniye
araliginda bir uzunluga sahiptir ve seslidir®.

- TopView: TopView reklamlar, kullanicilarin TikTok'u agtiginda ortaya ¢ikan bes
saniye ila 60 saniye araliginda bir uzunluga sahip, butin ekrani kaplayan
surUkleyici video -reklamverenin segcmesi halinde sesli- reklamlaridir. Reklam Gg
saniye sonra kullanicinin “Sizin igin” akisina déniigsmektedir®.

- Ust Akis (Top Feed): Ust Akis reklamlar, kullanicinin TikTok akisinda karsisina
cikan ilk yayin igi reklam yerinde verilmektedir'.

- Markali Gorev (Branded Mission): Markali Gorev, 6zgln video igerigi
gelistirmeleri icin TIKTOK igerik ureticilerine tesvikler sunarak markalar ile
ureticiler arasinda baglanti kuran bir reklam GriinGdar?2.

(16) Reklamverenler TIKTOK'un reklam envanterini, agsagida detaylarindan bahsedilen,
acik arttirma ve/veya rezervasyon yontemiyle satin alabilmektedir:

- Acik Artirma Reklamlari: TikTok platformuda reklamverenler, belirli bir hedef
kitleye ulagabilmek amaciyla ac¢ik artirma yontemiyle teklif verebilmek icin bir self
servis reklam platformu’ ve TIKTOK reklam araci olan TikTok Reklam
Yoneticisine' (TikTok Ads Manager) kaydolabilmekte ve bir hesap
olusturabilmektedir. Bu kapsamda; reklamverenler yayin ici reklamcilik igin teklif
vermek, yayin i¢i reklamcilik satin almak ve kendi kampanyalarini yonetmek igin
TikTok Reklam Ydneticisi’ni kullanmaktadir.

- Rezervasyon Yayin igi Reklamlar (Reservation Ads): TikTok platformunda
reklamverenlerin onceden belirlenmig bir fiyatla ve belirli bir zaman diliminde
reklam alani satin aldidi, garanti edilmis reklam go&sterimi sunan bir reklam
modelidir. TIKTOK’un, ajans ve medya ajanslariyla yahut dogrudan markalarla is
birliginde bulunan, kendi tekliflerini platform egitimi, medya ve yaratici
danigmanlik ile hesap ve kampanya yonetimi araciligiyla geligtirmelerine
yardimci olan ekipleri bulunmaktadir. Reklamveren, ilgili reklamcilik satig
ekipleriyle iletisime gecgerek kendi adina bir reklam kampanyasini yonetmek
amaciyla TIKTOK ile anlagmaktadir. Ayni zamanda bu ekipler, platform kullanimi,

8 Kullanicilarin takip ettikleri hesaplara ait videolari gérdiga akistir.

°® Bkz. https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-auction-in-feed-ads?lang=tr, Erigsim Tarihi: 31.01.2025.
10 Bkz. https://ads.tiktok.com/help/article/about-topview?lang=tr, Erigim Tarihi: 31.01.2025.

1 Bkz. _https://ads.tiktok.com/help/article/reach-frequency-campaigns-top-feed?lang=tr, Erisim Tarihi:
31.01.2025.

12 Bkz. https://ads.tiktok.com/help/article/branded-mission-ad-specs?lang=tr, Erisim Tarihi:
31.01.2025.

13 Self servis reklam platformu reklamverenlerin, dijital reklam kampanyalarini kendi baslarina, bagimsiz
bir sekilde olusturup yénetebildigi ¢cevrim igi bir sistemdir. Bu platformlar, reklamverenlere, reklamlari
olusturma, hedefleme, bltceleme ve raporlama gibi islemleri otomatik ve kullanici dostu bir araylzle
yapabilme imkani sunmaktadir. Reklamverenler, kampanyalarini baslatmak igin bir Gglinci taraf ajansa
veya bir dis kaynaga ihtiya¢ duymadan tim streci kendi baglarina yonetebilmektedir.

4 TikTok Reklam Yoneticisi (TikTok Ads Manager) reklamverenlerin TikTok platformunda reklam
kampanyalarini olusturmak, yonetmek ve analiz etmek i¢in kullanilan bir aragtir.
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yaratici igerik Uretimi ve medya planlamasi gibi alanlarda reklamverenlere
yardimci olmaktadir.

TIKTOK'un gevrim ici reklamcilik hizmetleri kapsaminda Tiirkiye pazarinda elde ettigi
gelir bilgisi asagida yer veriimektedir. Grafik 1’e bakildiginda; TIKTOK'un ¢evrim igi
reklamcilik hizmetleri kapsaminda elde ettigi gelirin 2020-2024 d6nemi boyunca
istikrarl bir sekilde arttigi, 6zellikle 2023 yilinda (.....) TL olan gelirinin 2024 yilinda
yaklasik (.....) katina ¢ikarak (.....) TL'ye ulastigi goriimektedir.

Grafik 1: TIKTOK'un Tiirkiye'de Elde Ettigi Cevrim igi Reklamcilik Geliri (TL)
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbislerden Elde Edilen Veriler Cercevesinde Dosya kapsaminda Yapilan Hesaplamalar.

T!KTOK hakkindaki bu bilgilerden sonra, izleyen bolumde diger ulkeler tarafindan
TIKTOK’a uygulanan yaptirimlar ile gergeklestirilen dizenlemelere ve incelemelere
iligkin bilgilere yer verilmektedir.

1.2. Diger Ulkeler Tarafindan TiIKTOK’a Uygulanan Yaptinmlar ile Gergeklestirilen
Duzenlemeler ve Incelemeler

1.2.1. TIKTOK’a Uygulanan Yaptirimlar

TIKTOK piyasaya siriildiigiinden beri ana tesebbiisii olan BYTEDANCE’in mense
Ulkesi hakkindaki tartismalar'® sebebiyle gesitli uluslararasi hukuki ve politik
tartismalara konu olmustur.

Temelde, BYTEDANCE’in Cin baglantili bir sirket olmasi ve TIKTOK'u kullanan
kullanicilardan toplanan verilerin Cin’e aktarilmasi iddialari sebebiyle olusan ulusal
glvenlik endiseleri dogrultusunda birgok (ilke ve otorite TIKTOK hakkinda énlemler
almaya calismistir. Yapilan arastirmalarda, TIKTOK (izerinden kullanicilardan
toplanan verilerin Cin’e aktarilmasina yonelik iddialarin bilhassa Amerika Birlesik
Devletlerinde (ABD), ingiltere’de ve AB’de ciddi endise yarattigi goriiimektedir. Ote
yandan, diger Ulkelerde de bu ve baska endigeler (6rnegin; ¢ocuk guvenligi) siklikla
dile getiriimektedir.

Bu hususlar sebebiyle bazi (lkeler TIKTOK &zelinde birtakim yaptinmlar uygulama
karari almistir. Bu yaptinmlarin ise asagidaki sekilde siniflandiriimasi mimkandur:

- Kismi Yasaklama: TikTok uygulamasini kamuya ait cihazlarda ve/veya kamu
calisanlar tarafindan kullanilmasinin yasaklanmasi ile gecici bir donem igin
yasaklanmasi kastedilmektedir.

- Kisitlama: TikTok uygulamasini tamamiyla yasaklamak yerine kullanimina gesitli
kisitlamalarin getirilmesi kastedilmektedir.

- Tam Yasaklama: TikTok uygulamasinin tamamiyla yasaklanarak ulke igerisinde
hicbir hizmet sunmasina izin verilmemesi kastedilmektedir.

15 Cin Halk Cumhuriyeti (Cin) siber glvenlik yasalarina gére; TIKTOK, Cin’e ait tim uygulamalar gibi,
talep Uzerine tim kullanici verilerini Gin Komdunist Partisi (CKP) ile paylasma konusunda bir anlagmaya
baglidir. Her ne kadar CKP’nin TIKTOK’tan béyle bir talepte bulunduguna dair bir bilgi/haber olmasa da
bu hususla ilgili endiseler ve TIKTOK'un algoritmik dnerilerine olasi miidahale hakkindaki sorular, siber
guvenlik uzmanlarinin uygulamanin potansiyel zararlari konusunda endiselerini dile getirmesine sebep
olmustur.
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Tablo 2'de, yukarida bahsi gecen siniflandirmalar uyarinca TIKTOK’a yaptirim
uygulayan Ulkelere, uygulanan vyaptinmlara ve yaptirrm gerekgelerine yer
verilmektedir.

Tablo 2: TIKTOK’a Yaptirim Uygulayan Ulkeler ve Yaptirim Sekilleri

- Kismi Tam
Ulke Yasaklama Yasaklama Kisitlama Gerekce

AB v Ulusal Glvenlik
ABD'6 v Ulusal Glvenlik
Afganistan v islami Yasalara Aykirilik
Avustralya v Ulusal Guvenlik
Avusturya v Ulusal Givenlik
Birlesik Krallik v Ulusal Guvenlik

Cin v Ulusal Giivenlik

Danimarka v Ulusal Givenlik
Endonezya % Uygunsuz ve Kéti icerik
Estonya v Ulusal Giivenlik
Hindistan v Ulusal Givenlik
iran v Ulusal Giivenlik
irlanda % Ulusal Giivenlik
Letonya v Ulusal Giivenlik
Malta v Ulusal Givenlik
Nepal v Uygunsuz ve Kétii igerik
Norveg v Ulusal Guvenlik
Ozbekistan v Veri Koruma
Rusya v Ulusal Politika
Senegal v Ulusal Givenlik

. islami Yasalara Aykirilik,
Somali v

Uygunsuz ve Kétii icerik

Tayvan v Ulusal Giivenlik

Kaynak: https://punchng.com/list-25-countries-where-tiktok-is-banned/,
Erisim Tarihi: 31.01.2025.

1.2.2. Avrupa Komisyonu Tarafindan Dijital Piyasalar Yasasi (Digital Markets Act-
DMA) Kapsaminda Getirilen Diizenlemeler

Avrupa Komisyonu (Komisyon) tarafindan 12.10.2022 tarihinde yayimlanarak
01.11.2022 tarihi itibariyla yururluge giren ve dijital pazarlari duzenlemeye yonelik
hiikimler barindiran DMA' dijital sektérdeki pazarlari daha adil ve daha rekabetgi hale
getirmeyi amaclamaktadir. Komisyon DMA c¢ergevesinde dijital platformlarda belirli bir
dlzeyde pazar guclne sahip olan ve bu gucu, diger igletmelerin pazara girigini
zorlastiracak sekilde kullanan buyuk teknoloji sirketlerini gegit bekgisi olarak atamistir.
Komisyon DMA kapsaminda, 06.09.2023 tarihinde TIKTOK'u da “cevrim i¢i sosyal ag
hizmetleri pazari"nda gegit bekgisi olarak ilan etmisgtir'®.

Bu siiregte, TIKTOK kendisini video paylasim hizmeti olarak konumlandirmasina
ragmen Komisyon, TikTok platformunun ozellikleri ve islevleri bakimindan bir video
paylasim platformunun daha 6tesine gectigi ve sunulan hizmetin sosyal ag hizmeti
niteliginde oldugu yonundeki yaklagiminda israrci olmustur. Komisyon, TikTok
platform kullanicilarinin “baglanti ve iletisim kurma, bir ag kurma, bu agda videolar,

16 ABD, TikTok platformunun, ulusal giivenlik gerekgesiyle kapatiimasini éngoren yasanin 18.01.2025
tarihinde yurirlige girmesinden hemen 6nce TikTok’un ABD’deki kullanicilara erigimini kesmigti. TikTok
platformu ABD’de 19.01.2025 tarihinde kullanicilarin erisimine tekrar acild1.

17 Bkz. _https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32022R 1925, Erisim Tarihi:
05.02.2025.

18 https://digital-markets-act.ec.europa.eu/gatekeepers_en, Erigsim Tarihi: 31.01.2025.

12/59


https://punchng.com/list-25-countries-where-tiktok-is-banned/
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32022R1925
https://digital-markets-act.ec.europa.eu/gatekeepers_en

(25)

(26)

25-07/164-83

fotograflar, metin tabanli gonderiler, begenmeler, yorumlar, hashtag’ler’ gibi gesitli
aracglarla etkilesim kurma ve “sohbet etme, takip etme, trendlere dahil olma, ilgi
alanlarina gore topluluklar vasitasiyla etkilesim kurma” gibi pek ¢ok imkana sahip
oldugunu, TIKTOK'un kullanici davraniglarini ve tercihlerini analiz ederek
kisisellestirilmis icerik gostermeye yarayan algoritmasinin kullanicilarin yalnizca igerigi
degil, icerigi olusturan diger kullanicilari da kesfetmelerine olanak sagladigini, bu
yonuyle platformun sosyal etkilesim yarattigini ve “Takip Edilenler” ile “Arkadaglar” gibi
dogrudan veya dolayli olarak segili kisilerden icerik gdsterimine yarayan, etkilesimli ve
birbirine bagli bir ag olusturan fonksiyonlarin kullanicilari ve markalari igerik
paylasimina ve diger kullanicilari kesfetmeye tesvik ettigini, bunun da bir sosyal ag
hizmetinin temel 6zelligi oldugunu belirtmektedir.

Komisyonun gecit bekgisi atama kararinin iptali istemiyle Genel Mahkemeye basvuran
TIKTOK'un s6z konusu bagvurusu reddedilmistir'®. Ayrica Genel Mahkeme kararinda
yer alan “(...) bagvuru sahibi, mevcut ihtilafta, TikTok'un DMA'nin 2. maddesinin 2(c)
bendi ve 7. bendi anlaminda bir cevrim i¢i sosyal ag hizmeti olduguna ve (...) bir video
paylasim platformu hizmeti olmadigina itiraz etmemektedir.”?° ifadelerinden
TIKTOK’un Komisyona yaptigi bildirimdeki ve itirazlarindaki gérislerinden vazgectigi
anlagiimaktadir. Devam eden siirecte, TIKTOK, Komisyon karari hakkinda Avrupa
Birligi Adalet Divani nezdinde itirazda bulunmustur?’.

TIKTOK, 04.03.2024 tarihinde, gecit bekgisi olmasindan kaynakli olarak tabi tutuldugu
yukimllliklere yonelik DMA’ya uyumluluk metnini yayimlamistir?>. Buna gore
TIKTOK, DMA’ya uyum gdstermeye yonelik asagidaki eylemlerde bulundugunu
aciklamaktadir:

- Geligtirilmis Veri Tasinabilirligi (Enhanced Data Portability): TIKTOK, etkili
veri tasinabilirligi kapsaminda TikTok platform kullanicilarinin yayinlarinin bir
kopyasini indirebildigini ve bunlari diger platformlarda kolayca paylasabildigini,
“Verilerinizi indirin (Download Your Data)” araci vasitasiyla kullanicilarin erigim
ve tasinabilirlik amaciyla TIKTOK verilerinin bir kopyasini talep etmelerine de
halihazirda olanak tanindigini, bununla beraber sz konusu aracin hizinin ve
iglevselliginin geligtirildigini ve kullanicilarin diga aktarmak istedikleri veri
kategorilerini se¢melerine olanak taniyan iglevselligin eklendigini, bu
guncellemelerin ve eklemelerin hélihazirda Avrupa Ekonomik Alani (AEA)
kullanicilarina sunuldugunu, ancak yakin gelecekte kuresel olarak sunulmasinin
planlandigini belirtmistir. Ayrica TIKTOK’un yeni bir “Veri Taginabilirligi Arayizi2
(Data Portability API) baslattigini?#, bunun kayith gelistiricilerin TIKTOK verilerinin
bir kopyasini aktarmak i¢in kullanici izni istemelerine olanak tanidigini, AEA
kullanicilarinin tek seferlik veya tekrarlayan bir transferi yetkilendirebildigini ve
belirli veri kategorilerini veya tam arsivlerini segebildigini, boylece surekli ve

9 Genel Mahkeme. (17.07.2024). Case T-1077/23, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/ALL/?uri=CELEX:62023TJ1077, Erisim Tarihi: 31.01.2025.

20 Case T-1077/23, para. 29.

21 https://content.mlex.com/#/content/1598380/bytedance-takes-dispute-over-tiktok-s-gatekeeper-stat
us-to-top-eu-court?referrer=search_linkclick, Erisim Tarihi: 31.01.2025.

22 https://newsroom.tiktok.com/en-eu/tiktoks-compliance-with-the-dma, Erigim Tarihi: 31.01.2025.

23 APl'ler, iki yazilm bileseninin belirli tanimlar ve protokoller araciligiyla birbiriyle iletisim kurmasina
olanak taniyan mekanizmalardir. Ornegin, Meteoroloji Genel Midurliginin yazilim sistemi, ginlik
hava durumu verilerini icermektedir; telefonlardaki hava durumu uygulamasi, APl'ler aracihdiyla bu
sistemle "iletisim" kurar ve telefonda kullaniciya ginlik hava durumu gincellemelerini gosterir. Bkz.
“What is an API?”, https://aws.amazon.com/what-is/api/, Erigim Tarihi: 31.01.2025.

24 https://developers.tiktok.com/products/data-portability-api/, Erisim Tarihi: 31.01.2025.
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gergek zamanl veri taginabilirligine olanak tanindigini, bu veri tasinabilirligi
araclarinin kullanicilari korumak igin gizlilik ve guvenlik énlemleri sagladigini ve
kullanicilara verileri Gzerinde mumkun oldugunca fazla kontrol imkani sundugunu
ifade etmektedir.

- igletme Kullanicilarina Veri Saglama: TIKTOK, kullanicilarin isletme
hesaplarinin performanslarini ve etkinliklerini 6lgmelerine yardimci olmak igin
halihazirda cesitli uygulama igi ve web analizleri sundugunu, bu kapsamda
igletmelerin TikTok hesaplariyla ilgili verilere erigebilecekleri bir “Hesaplar
Arayiizi’niin (Accounts API) mevcut oldugunu, ayrica, “isletme Hesaplari
(Business Accounts)” kullanicilarinin gelismis veri tasinabilirligi cozimlerinden de
yararlanabildigini, daha fazla iyilestirmeyi tesvik etmek igin TIKTOK'un isletme
Hesaplari i¢in kendi web formunu da olusturacagini ve kullanicilarin DMA ile ilgili
Ozellikler, araclar ve gelecekteki gelismeler hakkinda geri bildirimde
bulunmalarini saglayacagini belirtmigtir.

- Verilerin iglenmesine/Birlestiriimesine Yénelik Engelleme: TIKTOK, (i) bir
Uclncul taraf TikTok uygulamasini kullandiginda, (i) Gglncu tarafin hizmetini
kullanan son kullanicilarin kisisel verileri TIKTOK’a saglandiginda ve (iii) TIKTOK
cevrim i¢i reklamcilik hizmetleri saglamak icin bu verileri islediginde
kullanicilardan onay alacagini, bu gergevede 6zel hedef kitle reklam Grununu
kullanan igletmelerden alinan bir kullanicinin Kisisel verilerini, kullanicinin
onceden izni olmadan o kullaniciya Kkisisellestiriimis reklam sunmak igin
kullanilmayacagini  belirtmistir. Ayrica TIKTOK, 1P25 ve 3P26 verilerinin
birlestiriimesi veya farkli birinci taraf hizmetlerinden gelen verilerin birlegtiriimesi
ile TikTok ve ayri olarak saglanan hizmetler arasinda verilerin ¢apraz kullanimi
icin kullanicilardan onay alacagini, kullanici onayr olmadan Kkigisel verileri
birlestirmek amaciyla son kullanicilari diger hizmetlerine kaydetmeyecegini
belirtmigtir.

(27) Ote yandan Komisyon, TIKTOK'un AB’deki “cevrim ici reklamcilik hizmeti
faaliyetleri’nin gorece “miitevazi” dlgeginden dolayi nihai olarak gegit bekgisi olarak
belirlenmemesi gerektigini kabul etmistir. Komisyon 13.05.2024 tarihli kararinda?’
Komisyonun konuya iligkin degerlendirmelerinin aktarildigi “5.2 The Commission’s
Assessment” bagligi altinda asagidaki ifadelere yer vermektedir:

(...) Komisyon, 2022/1925 sayili Dizenlemenin 3(5) maddesinin lglncd fikrasi ile 17(3)
maddesi kapsaminda TIKTOK’a iliskin ¢evrim ici reklamcilik hizmetleri kapsaminda bir
pazar arastirmasi baglatmasina gerek olmadigini degerlendirmektedir. Bu sonucun
baslica nedeninin TikTok Ads'in lceginin (AB’deki ¢evrim igi reklam gelirleri agisindan [0-
5%] arasinda olmasi) 2023 yilinda AB’deki cevrim i¢i reklam hizmetlerinin genel éicegi géz
ontline alindiginda sinirli olmasidir. TikTok Ads'in nispi éigegiyle ilgili olarak, ByteDance
tarafindan sunulan veriler, Meta ve Alphabet'in sirasiyla AB’de de TikTok Ads'den yaklasik
[..] ila [...] kat daha yliksek reklam harcamasi yaptigini géstermektedir. Ayrica, 2023
yihinda Amazon Advertising'in AB’deki reklam harcamasi, ayni dénemde TikTok'un
AB’deki reklam harcamasinin yaklagik [...] kati blydkliglndedir.

(-..)

Asadida siralanan dider faktorler de TikTok Ads'in gecit bekgiligi konumundaki eksikligini
desteklemektedir. llk olarak, TikTok Ads'in en biiyiik 10 reklamvereninin toplam
harcamalarinin yalnizca disik bir kismini TikTok Ads'e ayirdigi ve TikTok Ads lizerinde

25 Birinci taraf verileri ifade etmektedir.
26 Uygulama disi verileri/Gglnci taraf verileri ifade etmektedir.
27 Bkz. https://competition-cases.ec.europa.eu/cases/DMA.100042, Erisim Tarihi: 03.02.2025.
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reklamverenlerin 6nemli bir kisminin bunu reklam blitgelerini denemek amaciyla kullandigi
gérilmektedir. (...)

Buna ek olarak, (...) bu, TikTok Ads'in yalnizca TikTok ¢evrim i¢i sosyal aginda birinci parti
reklam sunmasi ve Alphabet’in ya da Amazon'un yaptigi gibi birden fazla birinci parti ve
tgtincl parti platformda reklam segenekleri sunmamasiyla agiklanabilir. Bu oyuncularin,
cevrim i¢i reklamcilik aracilik hizmetleri de sundudgu dikkate alindiginda, TikTok Ads,
reklam etkinligini birden fazla birinci ve lglinci parti platformda dogrulamak igin kullanici
verisi toplama imkanina sahip degildir. Entegre reklam platformlari, bir kullanicinin reklam
tiklamasi ile déniigiim arasinda yolculugunu kendi platformlarinda ve Uglnci parti
platformlarda dogrulama yetenegine sahipken, TikTok yalnizca bir reklam platformu ile bu
imkéana sahip degildir.

(...) Sonucg olarak, bu nedenler reklamverenlerin su anda TikTok Ads'i nihai kullanicilara
ulasmak igin 6nemli bir gegit bekgisi olarak gérmediklerini desteklemektedir.

Boylelikle Komisyon yukarida yer verilen gerekgelere dayali olarak TIKTOK'u, “cevrim
ici reklamcilik hizmetleri” bakimindan nihai kullanicilara ulasmak i¢in énemli bir gegit
bekgisi olarak degerlendirmemistir.

1.2.3. Fransiz Rekabet Otoritesi Tarafindan Baslatilan Sektér incelemesi

Fransiz Rekabet Otoritesi (Autorité de la Concurrence-ADLC), 10.07.2024 tarihinde
yayimladi§i duyuruya gére; YouTube, DAILYMOTION, Twitch ve TIKTOK’un da iginde
yer aldigi ¢evrim ici video igerik olusturma sektorunun rekabetgi isleyigini analiz etmek
uzere bir sektdr incelemesi baslatmistir?®. inceleme kapsaminda sektor
paydaslarindan (igerik yaraticilari, paylagim platformlari, igerik ajanslari, sponsorlar,
reklamverenler, vb.) 15.09.2024 tarihine kadar kadar goérus bildirmeleri istenmisgtir.

1.2.4. Macaristan Rekabet Otoritesinin incelemesi®®

2020 yilinda Macaristan Rekabet Otoritesi, TIKTOK'un platformun isleyisine iligkin
bilgilerle (hizmet kullanilirken iglenen verilerin kapsami ve nasil kullanildigi gibi) ilgili
olarak iyi niyet ve adalet ilkelerinin gerektirdigi profesyonel 6zeni tlketicilere
géstermediginden hareketle TIKTOK hakkinda bir sorusturma baslatmistir. Devam
eden surecte, 30.11.2023 tarihinde Otorite tarafindan yapilan duyuruda yudratilen
sorusturmanin TIKTOK tarafindan verilen taahhlitler (izerine sona erdigi belirtilmistir3°.
S0z konusu taahhutler ise;

- Bilgilendirme saglayan bir Veri Gizliligi Merkezi olusturulmasi,
- Hizmetin temel 6zelliklerine iliskin TikTok videolarinin olusturulmasi,

- 18 yasin altindaki kullanicilar igin belirli varsayilan ayarlarin eklenmesi (6rnegin,
otomatik olarak ayarlanan gunlik ekran suresi); ebeveyn kontrolleri ve ¢ocuklari
korumak igin diger ayarlarin tanitiimasi,

- %20 reklam sinirinin gonalla olarak uygulanmasi,

- Yetkililerden ve diger cocuk koruma kurumlarindan dogrudan geri bildirim almaya
uygun forumlarin guglendirilmesi

olarak siralanmaktadir.

28 https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/press-release/autorite-starts-inquires-ex-officio-online-vi
deo-content-creation-sector-france-and, Erisim Tarihi: 31.01.2025.

29 Macaristan Rekabet Kanunu, Macaristan rekabet hukukunun tim maddi hiikiimlerini, yani antitrost
konularina ek olarak, hem haksiz rekabet hem de rekabetle ilgili tiketici koruma hikimlerini de
kapsamaktadir. Bkz. https://www.gvh.hu/en/legal background/rules for the hungarian_market/com
petition _act, Erigsim Tarihi: 12.02.2025.

30 https://www.gvh.hu/en/press _room/press_releases/press-releases-2023/the-hungarian-competition-
authority-puts-tiktok-on-the-right-track-to-protect-children, Erigsim Tarihi: 12.02.2025.
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1.2.5. Kisisel Verileri Koruma Kurulu incelemesi

Ulkemizde TIKTOK hakkinda Kisisel Verileri Koruma Kurulu (KVKK) tarafindan idari
para cezasl uygulanmasina yonelik bir karar verilmistir®'. KVKK kararinda;

- TikTok'un, 2021 wyilinin Ocak ayinda, Gizlilik Politikas’'nda guncelleme
gerceklestirdigi, glncelleme neticesinde 13 ila 15 yas araligindaki kullanici
hesaplari i¢in varsayilan gizlilik ayarinin “0zel” olarak degistirildigi, bu sayede,
yalnizca kullanicinin onayladigi takipgilerin paylastigi videolarin
goruntulenebilecegi, videolari indirebilecek ve yorum vyapabilecek Kigilerin
sinirlandirildigi belirtiimekle birlikte; belirtilen gincelleme dncesinde varsayilan
olarak profillerin herkese acik olarak goruntulenerek etkilesimde sinirlandiriima
bulunmamasinin, hassas yas grubunda olan kullanicilarin verilerine erisilmesi
bakimindan risk teskil ettigi, ayrica kullanicilara iligkin risklerin belirlenerek
bunlarin azaltilmasina dair yeterli tedbir alinmadigi,

- Gizlilik PolitikasI’nin guincellenmesi 6ncesinde uygulamayi kullanan 13 yas alti
cocuklarin kisisel bilgilerinin goruntilendigi ve uygun ebeveyn izni olmadan
cocuklar hakkinda veri toplandigi, dolayisiyla uygulamayi kullanmig olan ¢gocuklar
Uzerinde olumsuz sonuglar dogma riskinin bulundugu,

- TikTok platformunda hesap olustururken ya da hesap olusturulup aktif olarak
kullanilirken agik riza alinmasina iligkin herhangi bir durum ile kargilagiimadig,

- TIKTOK tarafindan, profilleme amaciyla cerezler kullanilarak gergeklestirilen
kisisel veri isleme faaliyetine iligkin olarak ilgili kisilerden acgik riza alinmadigi

gerekgeleriyle TIKTOK hakkinda 1.750.000 TL idari para cezasl uygulanmasina
hikmedilmistir.

Ayrica, KVKK karari ile TIKTOK hakkinda “ilgili kisilerin dogru bilgilendiriimesi adina
Hizmet Kosullarinin bir ay icerisinde Turkge'ye ¢evrilmesi; Gizlilik Politikasi metinlerinin
uc ay icerisinde Kisisel Verileri Koruma Kanunu’na (Kanun) uygun hale getiriimesi;
Kanun’'un 10. maddesi ve Aydinlatma Yukumluliginin Yerine Getiriimesinde
Uyulacak Usul ve Esaslar Hakkinda Teblig hukumlerine uygun bir aydinlatma
yapilmasi” yéniunde tedbirler getirilmistir.

1.3. ilgili Pazar
1.3.1. ilgili Uriin Pazari

ilgili Griin pazarinin tanimlanmasindaki amag, inceleme konusu tesebbiisiin sundugu
hizmete/Urine rekabetcgi baski olusturabilecek hizmetleri/trtnleri tespit etmektir. Bu
baglamda, inceleme konusu mal ve hizmetlerle, tliketicinin gézunde fiyati, kullanim
amaglari ve nitelikleri bakimindan ikame sayilan mal veya hizmetler, ilgili Grun pazarini
olusturmaktadir.

Dosya kapsaminda incelenen davranig, TIKTOK'un sahip oldugu TikTok mecrasini
kullanan reklam ajanslarina yonelik uyguladigi rebate (iade/ciro primi) programina
bagvuru sahibi (.....)'u dahil etmemesidir. Reklam ajanslari, reklamverenler ile reklamin
yayinlandidi platform (yayinci) arasinda kopru goérevi gorerek reklamverenin reklam
alani almasina ve reklaminin yayinlanmasina aracilik etmektedir. Rebate programi
kapsaminda da reklam ajanslari, TikTok mecrasinda yayinlanmak igin getirdikleri
reklamlar Uzerinden belirli oranda indirim almaktadir. Dolayisiyla iddia edilen davranis,
TIKTOK’un gevrim ici reklamcilik faaliyeti ile iliskilidir.

31 https://www.kvkk.gov.tr/lcerik/7538/2023-134, Erisim Tarihi: 12.02.2025.
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TIKTOK'un gevrim ici reklamcilik faaliyetinin odagini video bazli gériintili reklamlar
olusturmaktadir®?. Baska bir deyisle, reklamverenler TikTok mecrasinda video bazli
reklamlar yayimlayabilmektedir. Bu kapsamda, ilgili Grin pazarini tanimlayabilmek igin
video bazli goruntili reklamciliga rekabetgi baski olusturabilecek Urlnlerin asagidaki
cercevede sorgulanmasi gerekmektedir:

i. Cevrim digi (geleneksel) ve ¢evrim igi reklamcilik arasindaki ikame iligkisi,

ii. Arama bazli reklamcillk ve arama bazli olmayan (goruntuld) reklamcilik
arasindaki ikame iliskisi,

iii. Cevrim ici video bazl ve video bazli olmayan goruntili reklamcilik arasindaki
ikame iligkisi ve

iv. Sosyal medya kanallari Gzerinden gergeklestirilen ¢evrim igi goruntuli
reklamcilik ile diger mecralar Uzerinden gergeklestirilen ¢evrim igi goruntulu
reklamcilik arasindaki ikame iligkisi.

1.3.1.1. Reklamcilik Hizmetlerine iligkin Pazar Tanimi

1.3.1.1.1. Cevrim Disi (Geleneksel) ve Cevrim igi Reklamcilik Arasindaki ikame
lligkisi

Reklamcilik faaliyetleri, icerik, hedef kitle, cografi kapsam ve kullanilan araglar gibi
cesitli kriterlere gore siniflandirilabilir. Ancak en temel ayrim, kullanilan aracin internet
tabanli olup olmamasina dayanmaktadir. Internet (zerinden gerceklestirilen
reklamcilik faaliyetleri "gevrim ici" (internet veya dijital) reklamcilik olarak
adlandirilirken, internet diginda kalan reklamcilik faaliyetleri "¢evrim disi" ya da
"geleneksel" reklamcilik olarak tanimlanmaktadir33.

TIKTOK tarafindan sunulan reklamcilik hizmetinin ¢evrim i¢i kanallara ait olmasi
nedeniyle ¢evrim ici reklamcilik hizmetleri ve ¢evrim digi reklamcilik hizmetlerinin
ikame olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir.

Cevrim ici reklamcilik ve ¢evrim digi reklamcilik arasindaki en énemli fark, cevrim igi
reklamciligin, hedefine ulasmak igin interneti arag olarak kullanmasidir. Genel olarak
cevrim ici reklamclilik, internet Gzerinden reklam alanlarinin pazarlanmasini kapsayan
bir hizmet tiirl olarak tanimlanabilir34.

Her iki reklamcilik tiri de ayni genel amaca hizmet etmekle birlikte, ¢evrim igi
reklamcilik, gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel mecralarda yapilan
reklamlardan hedefleme ve tlketicinin reklama tepkisini izleyebilme agisindan belirgin
bicimde ayriimaktadir.

Oncelikle, cevrim ici reklamcilik, tiketicilerin gevrim ici davranislarini izleyerek ilgi
alanlarina yonelik hedefli reklamlar sunabilmektedir. Bu tir bir hedefleme yéntemi,
cevrim digi reklamcilikta mUmkan degildir. Bu sebeple c¢evrim disi reklam

82 Cevabi yazida, 2024 yilinin Eylil ayinda TikTok'un reklamverenlerin TikTok mobil uygulamasinin
arama sayfasinda reklam sunmalarini saglayan Arama Reklamlari Kampanyasini (Search Ads
Campaign) duyurdugu belirtiimistir. Reklamverenlerin yayin ici TikTok reklam kampanyalarinin bir
uzantisi olan bu reklamlarin da video bazh oldudu ifade edilmistir. Ayrica Arama Reklamlari
Kampanyasinin Tirkiye'’de beta testi asamasinda oldugu, hélihazirda Turkiye'deki reklamveren
musterilere sunulmadigi ve (.....) agiklanmigtir.

33 Australian Competition and Consumer Commission (ACCC) (2019), “Digital Platforms Inquiry Final
Report”,https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-
%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, Erisim Tarihi: 04.02.2025.

3 AKSAKAL, E. (2019), “Cevrim Igi Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetci Endiseler”,
Rekabet Kurumu Uzmanlk Tezleri Serisi, Ankara.
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kampanyalarinda hedefleme imkani ¢gevrim igi reklamciliga nazaran ¢ok daha sinirh
Olcldedir. Hem reklam hedeflemenin ¢evrim i¢ci kampanyalarda kullanilabilmesi hem
de birgok mal ve hizmetin artik gevrim igi olarak sunulup satin alinabilmesi, ¢evrim igi
reklamciligin, tiketiciyi reklami yapilan Griine yonlendiren ve satin alma davranigini
tesvik eden dogrudan yanit kampanyalarini kolaylagtirmasini saglamaktadir. Buna
karsilik, benzer bir durum ¢evrim disi reklamcilik i¢cin séylenemeyecektir. Bu nedenle,
cevrim digi reklamcilik hizmetlerinin dogrudan satisa donusmeyi hedefleyen
kampanyalar igin daha az uygun oldugu ifade edilebilir3®,

ikinci olarak, gevrim digi reklamcilikta bir reklamin kag kisiye ulastigini veya tiiketici
davraniglarini nasil etkiledigini 6lgmek daha zordur. Bu durum, cevrim digi
reklamciligin etkinligini takip etmeyi ¢evrim ici reklamciliga kiyasla daha karmasik hale
getirmektedir. Ozetle, cevrim ici ve geleneksel reklamcilik, kisisellestirme, etkilesim,
maliyet ve strateji gibi birgcok agidan farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar, bu iki reklam
turinUn birbiriyle rekabet eden urtinlerden ziyade birbirini tamamlayan Grtnler oldugu
yaklagimini kuvvetlendirmektedir. Nitekim Kurumun Cevrim i¢i Reklamcilik Sektér
incelemesi On Raporu’'nda gorlslerine yer verilen reklamverenlerin %80’inin de,
cevrim i¢ci ve geleneksel reklamcilik turleri arasinda tamamlayicilik iligkisinin
bulundugunu ifade ettigi gérilmektedir3®.

Avustralya Rekabet ve Ticaret Komisyonu (Australian Competition and Consumer
Commission, ACCC) ve Birlesik Kralllk Rekabet ve Piyasalar Otoritesi (United
Kingdom Competition and Markets Authority, CMA) tarafindan yapilan sektor
arastirmalarinda, Komisyonun Google/Double Click®”, Microsoft/Yahoo! Search
Business?®8, Facebook/Whatsapp®®, Microsoft/LinkedIn“°, Verizon/Yahoo*!,
Apple/Shazam*?, Google AdSense*? ve Google/Fitbit** kararlarinda ve Alman Rekabet
Otoritesinin Facebook#®> kararinda da cevrim ic¢i reklamciligin, genis hedefleme
imkanlar ve farkli fiyatlandirma mekanizmalari nedeniyle ¢evrim disi reklamcilikla ayni
pazar iginde degerlendirilemeyecegi acik¢a ortaya konulmustur. Ayrica, Kurulun
Google Adwords*®, Google Shopping Unit*” ve Meta/WhatsApp*® kararlarinda da soz
konusu iki pazarin birbirlerine ikame olmadiklari tespit edilmigtir4®.

Tum bu degerlendirmeler 1s1ginda, ¢evrim ici reklamcilik ile ¢evrim digi reklamcilik
arasinda bir ikame iligkisi bulunmadigi ve her iki taran farkh ilgili Grin pazarlarini

3 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry Final Report”, https://www.accc.gov.au/system/files/Digital
%20Platforms%20Inquiry%20-%20Final%20report%20-%20part%201.pdf, Erisim Tarihi: 04.02.2025.
36 Cevrim Igi Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 54.

37 COMP/M.4731, para. 45-47.

38 COMP/M.5727, Microsoft/Yahoo! Search Business, para. 61.

39 COMP/M.7217, para. 75, 79.

40 COMP/M.8124, para. 159.

41 COMP/M.8180, Verizon/Yahoo, para. 25.

42 Case/M.8788, para. 133-135.

43 Case AT.40411, para. 123-134.

44 Case M.9660, GOOGLE/Fitbit, para. 151.

45 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 354-357.

46 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili Kurul karari.

47.07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayili Kurul karari.

48 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Kurul karari.

49 Kurulun 13.07.2023 tarihli, 23-31/589-199 sayili; 20.07.2023 tarihli, 23-32/629-211 sayil ve
20.07.2023 tarihli, 23-32/630-212 sayil kararlarinda da hizmetin alinmasi, maliyet yapisi, hedef kitleye
erisim ve reklamdan saglanan etkinlik kazanimi bakimindan g¢evrim ici ve g¢evrim digi reklamcilik
turlerinin birbirlerine ikame olmadiklari degerlendirmesi yer almigtir.

18/59


https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-%20Final%20report%20-%20part%201.pdf
https://www.accc.gov.au/system/files/Digital%20Platforms%20Inquiry%20-%20Final%20report%20-%20part%201.pdf

(44)

(45)

(46)

(47)

25-07/164-83

olusturdugu sonucuna variimaktadir. Bu adimdan sonra asagida, ¢gevrim i¢i reklamcihk
kapsaminda olan urtnler arasindaki ikame iliskisi incelenmektedir.

1.3.1.1.2. Gevrim igi Reklamcilik Tiirleri Arasindaki ikame iligkisi

1.3.1.1.2.1. Arama Bazli Reklamcilik ve Arama Bazli Olmayan (Goruntula)
Reklamcilik Arasindaki lkame lligkisi

Cevrim ici reklamcilk kapsaminda sunulan envanterler, homojen dUrtnlerden ve
hizmetlerden olugmayip kendi igerisinde reklamin turtne, yerlestirildigi yere ve benzeri
birgok farkli kritere gére siniflandirilabilmektedir®®. Bu nedenle, s6z konusu durumun
urin pazarinin tespitinde dikkate alinan talep ikamesi agisindan belirgin farkhliklar
yaratip yaratmadigi analiz edilmelidir.

Sektor paydaslarinin beyanlari, akademik literatirde yer alan ¢aligmalar ve rekabet
otoritelerinin kararlari ile yayimladiklari raporlar incelendiginde, ¢evrim i¢i reklamciligin
genellikle arama bazl reklamcilik ya da arama bazli olmayan (goruntuld) reklamcilik
olarak iki ana kategoriye ayrildigi gértulmektedir.

Arama bazli reklamcilik, kullanicilarin belirli bir arama motorunda yaptiklari sorgular
sonucunda, bir reklamverenin arama sonuglarinin yaninda (genellikle metin baglantisi
biciminde) gosterilen reklam igeriklerini kapsar. Reklamverenler, belirli anahtar
kelimeler veya kelime 6bekleri Uzerinden reklamlarinin gérinmesini saglamak igin
6deme yapmaktadirlar®'. Bunun yani sira, haritalar gibi yerel arama hizmetlerinde de
bu tlr reklamlar siklikla gértilmektedir. Goruntila reklamcilik, internet sitelerinde, mobil
uygulamalarda veya dijital platformlarda gorsel igeriklerin sunulmasini iceren bir gevrim
ici reklamcilik taridir®2. Bu tir reklamlar, grafikler, metinler, resimler, animasyonlar,
videolar, afigler ve acilir pencereler gibi farkli formatlarda sunulabilir. Listeleme
reklamciligi ise, reklamverenlerin, belirli bir dikey pazara hizmet veren 6zel bir internet
sitesine veya genel bir internet sitesine yaptiklari 6demeler karsiliginda belirli Granleri
veya hizmetleri listeledikleri gevrim ici reklamcilik tiridarss.

Cevrim icgi reklamcilik hizmetlerinin farkh kategorilere ayrilmasi, bu hizmetlerin sunum
sekilleri ve hedef kitleye ulasma yoOntemleri arasindaki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Arama bazh reklamcilik, reklamverenlere, aktif olarak bir Grin
veya hizmet arayan kullanicilara dogrudan ulasma firsati sunarken; gorintuli
reklamcilik ise, reklamverenlere genellikle daha genis bir kitleye, bilhassa ilgili internet
sitelerinin ziyaretcilerine ya da platformlarin kullanicilarina ulasmayi saglamanin yani
sira marka bilinirligi olusturulmasina imkan tanimaktadir. Listeleme reklamciligi ise, e-
ticaret sitelerinde Urunlerin ve fiyatlarin, ilan sitelerinde ise ilanlarin yayimlanmasi, Ust
siralarda ¢gikmasi ve/veya dikkat gekici kilinmasi gibi amaglara hizmet etmektedir®*. Bu
kapsamda TIKTOK'un, sahip oldugu sosyal aj mecrasinda goriintiilii reklam envanteri
sagladigi dikkate alindiginda, incelenmesi gereken husus, TIKTOK tarafindan sunulan

50 Bundeskartellamt (2018), “Online Advertising, Series of Papers on Competition and Consumer
Protection in the Digital Economy”, s. 4, htips://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publik
ation/EN/Schriftenreihe Digitales 11.%20pdf? _blob=publicationFile&v=5 , Erisim Tarihi: 09.02.2025.
51 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising Market Study Final Report’
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report Digital ALT T
EXT.pdf, Erigim Tarihi: 04.02.2025.

52 GERADIN, D. ve KATSIFIS, D. (2019), “An EU Competition Law Analysis of Online Display
Advertising in the Programmatic Age, European Competition Journal”, 15:1, s. 59.

53 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 60-61.

54 Kurulun 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Meta/WhatsApp karari.
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goruntult reklamcilik hizmetlerinin, arama bazli reklamcilik ve listeleme reklamcihgi
hizmetlerine ikame olup olmadigidir.

Bu kapsamda ilk olarak, rekabet otoritelerinin yakin tarihli gevrim igi reklamcilik sektor
raporlarinda arama bazl reklamcilik ve goéruntili reklamcilik arasindaki ikame
iligkisine dair yapilan degerlendirmelere ve tespitlere yer verilecektir. CMA, medya
ajanslariyla ve reklamverenlerle yaptigi gérismeler dogrultusunda, arama bazli
reklamciligin oncelikli olarak belirli bir urine veya hizmete hélihazirda ilgi duyan
tuketicileri hedefleyerek onlari satin alma surecine yonlendirdigini tespit etmistir. Buna
karsin, goruntult reklamciligin temel amacinin marka bilinirligi yaratmak ve genis bir
kitleye ulasarak potansiyel musterileri etkilemek oldugu vurgulanmaktadir. CMA’nin
analizine gore, reklamverenler genellikle her iki reklam taru i¢in ayri butceler tahsis
etmekte ve stratejik hedefleri dogrultusunda farkli mecralari tercih etmektedir.
Dolayisiyla, arama bazl reklamcilik ve goruntull reklamcilik arasinda guglu bir talep
ikamesinin bulunmadigi, yani bu iki reklam modelinin birbirinin yerine kullaniimadigi
sonucuna ulasilmistir®®.  ACCC, c¢evrim ic¢i reklamcilik sektoriine yonelik
degerlendirmelerinde, arama bazli reklamcilik ve gorintilt reklamcilik arasinda belirli
bir yakinsama yasandigini kabul etmekle birlikte, bu iki reklam turinin temel iglevleri
ve kullanim alanlari bakimindan farklilastigini belirtmistir. ACCC’nin tespitlerine gore,
goruntuld reklamcilik, marka farkindaligi olusturma ve tuketicilerin zihninde uzun vadeli
bir etki yaratma acgisindan daha uygun bir aracken, arama bazli reklamcilik dogrudan
donusim ve satis odakh kampanyalar icin daha etkin bir yontem olarak o6ne
cikmaktadir. Bu nedenle, iki reklam tart arasinda yalnizca sinirh bir ikame iligkisi
bulundugu ifade edilmektedirs®. Kurulun Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi On
Raporu’nda da benzer bir degerlendirme yapilmis ve arama bazli reklamcilik ile
goruntula reklamcilik arasindaki ikame iligkisinin oldukg¢a sinirli oldugu belirtilmigtir.
Rapor’da, her iki reklam tlrandn farkl iglevlere sahip oldugu, reklamverenlerin stratejik
tercihleri dogrultusunda farkli platformlara yoneldigi ve bu nedenle s6z konusu reklam
tarlerinin ayri ilgili Griin pazarlarini olusturdugu sonucuna variimistir’.

Konuya iligkin kararlara bakildiginda ise Komisyonun, Google AdSense®® ve
Google/Fitbit>® kararlarinda arama bazl reklamcilik ve gorintlli reklamciligin farkli
pazarlar olusturdugunu net bir sekilde ortaya koydugu; Alman Rekabet Otoritesinin
Facebook kararinda,®® CMA’nin oldukga yakin tarihli Facebook/Kustomer®' ve
Facebook/Giphy®? kararlarinda da iki reklam tirinin farkh pazarlar olusturdugu
kanaatine varildigi gorilmektedir. Kurulun Google Adwords®® kararinda, arama bazli
reklamcilik ve arama bazli olmayan reklamcilik turleri arasinda hélihazirda herhangi
bir ikame iligkisi olmadigi sonucuna ulasilirken Google Shopping Unit®* kararinda da
¢evrim ici reklamcilik hizmetleri arama bazli olan ve arama bazli olmayan reklamcilik
hizmetleri seklinde iki ayrt kirlhmda incelenmistir. Son olarak Kurulun

55 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising” Market Study Final Report, s. 226, 250.

5% ACCC (2019), s. 92-93.

57 Cevrim Ici Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 64.

58 Case AT.40411.

59 COMP/9660, para. 151-155.

60 Bundeskartellamt, B6-22/16, para. 358-360.

61 https://assets.publishing.service.gov.uk/media/618a6328d3bf7f56059042d5/Facebook.Kustomer_-
Phase 1 Decision .pdf, para. 106-11, Erisim Tarihi: 05.02.2025.

62 https://assets.publishing.service.gov.uk/media/61a64a618fa8f5037d67b7b5/Facebook Meta G

IPHY - Final Report Public Version 301121 .pdf, para. 5.165-5.174, Erisim Tarihi: 05.02.2025.

63 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili Kurul karart.

64.07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayili Kurul karart.
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Meta/Whatsapp®® kararinda da gevrim igi goruntila reklamcilik pazari ayri bir pazar
olarak degerlendirilmigtir.

Mevcut 6narastirma kapsaminda, ¢evrim igi reklamcilik sektorinde pazarin arz ve
talep tarafinda yer alan yayincilar, reklamverenler ve reklam ajanslari gibi farkli
tesebbuslerden ¢evrim i¢i arama bazli reklamcilik ile gevrim igi goruntulu reklamcilik
turlerinin birbirleriyle ikame iligkisi olup olmadigina dair de@erlendirmeleri talep
edilmistir.

(51) Reklam ajanslari tarafindan sunulan cevabi yazilarda;

- Arama bazli reklamlarin dogrudan satis veya dénusim getirme odakli oldugu,

buna karsilik goruntult reklamlarin marka farkindaligini artirma ve potansiyel
musteri kitlesini genisletme amaciyla kullanildigi, bu nedenle ¢ogu pazarlama
stratejisinde her iki modelin birlikte degerlendirildigi,

Her iki reklam formatinin, reklamverenlerin pazarlama hunisindeki stratejik
hedeflerine hizmet ederken farkli roller Gstlendigi, arama bazl reklamciligin belirli
bir arama niyeti dogrultusunda hedef kitlenin dogrudan islem yapmaya yoneldigi
durumlarda etkili oldugu, goéruntuli reklamciligin ise daha ¢ok marka bilinirligi
olusturma amacina hizmet ettigi,

iki reklamcilik tiriiniin hedeflerinin ve avantajlarinin farklilik gosterdigi, arama
bazl reklamcilikta kullanicinin belirli bir terimi aramasi nedeniyle reklamveren
mesajlarinin dogrudan ihtiyaca yonelik oldugu ve dontusum oranlarinin genellikle
daha yuksek seyrettigi, buna karsilik arama bazli olmayan reklamciligin marka
bilinirligini artirma ve potansiyel musgterilerin ilgisini gekme konusunda etkili
olmasina karsin déntsum oranlarinin arama bazli reklamlara kiyasla daha dusik
oldugu,

- Arama bazli reklamciligin gogunlukla satin alma kararinin son agamalarina yakin

olan kullanicilari hedefledigi icin satisa yonelik “alt huni (lower funnel)”
stratejilerde daha etkili oldugu, goruntult reklamciligin kullanicilarin ilk asamada
dikkatini cekmek igin dnemli olan “Gst huni (upper funnel)” stratejilerinde daha
etkili oldugu

ifade edilmigtir.

(52) Reklam ajanslari tarafindan sunulan gorusler incelendiginde arama bazli reklamcilik

ile arama bazli olmayan reklamciligin birbirlerine ikame olmaktan ziyade her iki
reklamcilik tirGnan birbirinin tamamlayicisi niteliginde goéruldigu anlasiimaktadir.

(53) Reklamverenler tarafindan konuya iligkin yapilan degerlendirmelerde;

- Arama bazlh reklamcilikta kullanicilarin arama motorlarinda yaptigi sorgulara

dayal olarak hedefleme yapildigi, bu tirden reklamlarin kullanicilarin spesifik
olarak ilgilendigi konularda goruntulendigi; arama bazl olmayan reklamcilikta ise,
genellikle kullanicilarin ilgi alanlarina veya demografik 0zelliklerine gore ve daha
genis kitlelere ulasmasina yonelik hedefleme yapildig,

- Arama bazli reklamciligin satin alma kararinin son agsamalarina yakin olan

kullanicilari hedeflemeye olanak sagladigi ve urun satigi ile form doldurma igin
tercih edildigi, arama bazli olmayan (goruntilt) reklamciligin ise kullanicilar
nezdinde Urun veya marka bilinirligi yaratmak icin kullanildigi, bu nedenle bahse
konu reklam turlerinin birbirleri ile tamamlayicilik iligkisi i¢gerisinde oldugu,

6520.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Kurul karart.
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- Arama bazli reklamcilikta kullanicinin ilgi alani dogrultusunda belirli anahtar
kelimeler ile ihtiya¢ duyulan bilgiye/Urine direkt ulasmasinin mimkudn oldugu,
goruntult reklamcilikta ise kullanicinin dikkatini ¢cekebilecek iceriklerle ilgisini
kazanmaya yonelik bir stratejinin yuratuldagu, farkindalk yaratmanin, ilgi
uyandirmanin ve marka bilinirligini arttirmanin hedeflendigi, dolayisiyla arama
bazli reklamcilik ile arama bazli olmayan reklamcilik tarlerinin iki farkli reklamcilik
stratejisi olarak konumlandirilabilecedgi

belirtilmigtir.

Bu cercevede, reklamverenlerin  goruslerinin - de  reklam  ajanslarinin
degerlendirmelerine benzer gekilde oldugu, arama bazli reklamcilik ve arama bazli
olmayan reklamcihk tdrlerinin  birbirinin  tamamlayicisi  olarak  goéruldugu
anlasiimaktadir.

Reklam envanteri bakimindan pazarin arz tarafinda yer alan yayinci tesebbuslerin
c¢ogunlugunun da arama bazli reklamcilik ve arama bazli olmayan reklamcihgin ikame
niteligi tasimadigini, her iki reklamcilik tGrinin birbirinin tamamlayicisi®® oldugunu
degerlendirdikleri tespit edilmigtir. S6z konusu degerlendirmeye iligkin gerekge olarak;

- Her iki reklam tirinun esas olarak farkl amagclara odaklandigi, dolayisiyla arama
bazl reklamciligin esas olarak reklamcilik hunisinin en alt tabanina, yani niyete
ve donusume odaklandigi, buna kargilik, goruntulu reklamcilik faaliyetlerinin
reklamcilik hunisinin tamamina (farkindalik, dederlendirme, niyet ve dontsum)
hizmet edebildigi, bircok kampanya turinuin hem arama bazli hem goruntulu
sekilde bir arada ilerlemekte oldugu ve birbirlerinden ayristirilamadiqu,

- Ust satis hunisinde goriintiilii reklamlarla farkindalik yaratilirken alt asamada
arama bazli reklamlarla dontigum saglanabildigi ve bu durumun her iki reklamcilik
tirG arasindaki tamamlayicilik iligkisini gosterdigi, bu durumun bilhassa
reklamveren gozunden gecerli oldugu, arama bazli reklam butgeleri arama
motorlarina ayrildigindan aranan icerigi Ureten yayincilarin buradan pay
alamadigi, aradaki ikame iligkisinin reklamverenlerin beklentilerine bagli olarak
degistigi

belirtilmistir.

Boylelikle, Kurul igtihadi ve Onarastirma kapsaminda elde edilen tesebbus gorusleri
dikkate alinarak arama bazli ve gértnta bazl reklamcilik arasinda bir ikame iligkisinin
bulunmadigi sonucuna variimistir. Bu sonu¢ sonrasinda asagida, goruntuli reklam
niteligindeki ~ GrGnler arasinda  bir ayrismaya gerek olup olmadigi
degerlendiriimektedir®”.

66 Ote yandan (.....) ve (.....) tarafindan her iki reklamcilik tirii arasinda tamamlayicilik iligkisinin
olmasinin yani sira reklamverenin bitgesine ve hedeflenen kitleye bagl olarak kismi ikame teskil
edebilecegi belirtilmigstir.
7Literatlirde listeleme/ilan reklamciligi seklinde Gglincli bir g¢evrim igi reklamcilik tirlinin de
tanimlandigi bilinmektedir. Komisyonun Microsoft/'Yahoo! Search Business kararinda, internet
sayfasinin icerigini veya kullanicinin herhangi bir 6zelligini hedef almayan, sadece gosterildikleri
sayfanin ana igerigini olusturan ve sayfanin her ziyaretgisine ayni sekilde gosterilen listeleme
reklamlarinin, arama bazli reklamciliktan ve gérintulu reklamciliktan farkli oldugu degerlendirilmistir.
Kurum tarafindan yayimlanan Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu’'nda da, benzer bir
degerlendirmeyle listeleme reklamlarinin, arama bazli reklamciliktan ve goéruntlli reklamciliktan
ayristigi ifade edilmisgtir.
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1.3.1.1.2.2. Video Bazl ve Video Bazli Olmayan Cevrim ici Goériintiilii Reklamcilik
Arasindaki lkame lligkisi

Cevrim ici reklamcilik ekosisteminin 6nemli bir bileseni olan goruntult reklamcilik,
teknolojik gelismeler ve kullanici aliskanliklarindaki degisimler dogrultusunda en genel
haliyle “(video bazli olmayan) bant reklamlar” ve “video bazl reklamlar” olarak ikiye
ayrilmistir.

Bant reklamlar, internet sitelerinin gorundr yerlerine (sayfanin sagina, soluna, altina,
ustiine vb.) yerlestirilen ve tiklandiginda kullanicilari reklamverenin kendi internet
sitesine ya da diger satin alma kanallarina yonlendiren, hareketsiz gorsel dikdortgen
grafik seklinde olan reklamlardir. Bant reklamlar, internet sitelerinde siklikla
kullanilmakta olup hareketli veya hareketsiz gorsel ogelerden olusabilmektedir.
Asagidaki gorselde bir internet sitesinde bir otele iliskin olarak yayimlanan 6rnek bir
bant reklam gdsterilmektedir:

Sekil 1: Bant Reklam Ornegi

—_——
Ana Sayfa Fotogaleri Forum’ Astroloji Saglik Anne-Cocuk Guzellik Moda Ask-lligkiler Magazin

Eviilik Yemek Tarifleri Tatil Aligverig Dekorasyon Tum Haberler

[ anti

~ KENDINI iYi
HISSETMEKTIR

Okul Korkusu Nasil Atlatilir?

Yeni dgretim yihnin basl la birlikte yiiz binl minik, ilk kez okul heyecanini yasamaya
bagladi. Ailesini evde irakarak ilk kez dig diinyaya tek bagima adimim atan her gecugun az da
olsa bir korku yasamas: dogal.

.gfa

!3.3' L

- R
L. U /AN T

Kaynak: Cyber Media iletisim®®.

Video reklamlar ise, sosyal medyada, gesitli video paylagsim platformlarinda veya
internet sitelerinde acilir pencere olarak goériinen videolardan olusan reklamlardir. Bu
tur reklamlar video iceriginden oOnce, video sirasinda veya sonrasinda gosterilen
reklamlar seklinde veya internet sitelerinde acilir pencere olarak goérinen videolar
seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Video reklami turleri bakimindan yapilan
siniflandirmaya ve s6z konusu video reklami turlerine iliskin agiklamalara asagida yer
verilmektedir:

a. Yayn igi Video Reklamlar (In-Stream Video Ads): Cevrim ici video igeriklerinin
icine yerlestirilen reklamlardir ve genellikle (¢ alt tire ayriimaktadir. izlenmek
istenen video igeriginin igerisinde yer alan yayin igi video reklamlari, ancak belirli
bir siire gectikten sonra tiiketici tarafindan kapatilabilmektedir®®. Ornegin,
YouTube reklamlari agirlikh olarak kullanicilarca yuklenen video igeriklerinin
icerisine yerlestiriimig olan yayin ici video reklamlar kategorisinde yer almaktadir.

e Yayin Oncesi (Pre-Roll) Reklamlar: Kullanicinin izlemek istedigi video
baslamadan 6nce gdsterilen reklamlardir.

8 https://www.cyberdigital. marketing/Google-goeruentuelue-reklam, Erigim Tarihi: 11.02.2025.
89ACCC (2021), s. 26, GUZEL, G. (2019), “Yayin Igi Video Reklamciligina Yénelik Bir Inceleme”,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlist, Yiksek Lisans Tezi, s. 51-56.
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e Yayin Ortasi (Mid-Roll) Reklamlar: Kullanicinin izledigi videonun belirli bir
suresinde gosterilen reklamlardir. Genellikle uzun sureli video igeriklerinde
kullanilir ve geleneksel televizyon reklamlarina benzer bir etki yaratmaktadir.

e Yayin Sonrasi (Post-Roll) Reklamlar: Kullanicinin izledigi video sona
erdiginde gosterilen reklamlardir. Kullanici tarafindan atlanabilir olmalari
nedeniyle etkilesim oranlari diger formatlara kiyasla daha dusuk olabilir.

b. Yayin Disi Video Reklamlar (Out-Stream Video Ads)’°: Yayin disi video
reklamlari, bir video igeriginin pargasi olmaksizin, sayfanin herhangi bir yerinde
veya bir ¢evrim i¢i metnin icinde agilan pencereler (pop-up), kayan videolar veya
diger etkilesimli formatlar seklinde gosterilen reklamlardir. Bu tur reklamlar,
genellikle kullanici tarafindan atlanabilir (skip) veya kaydirilabilir (scroll) sekilde
tasarlanir.

c. Hikdye Bazhh Video Reklamlar (Story Ads): Sosyal medya platformlarinda
giderek daha fazla kullanilan hikdye formatindaki reklamlar, 6zellikle TikTok,
Instagram ve Facebook gibi platformlarda yaygin olarak goruimektedir.
Kullanicilarin kisa sureli (genellikle 24 saat icinde kaybolan) igerikleri tuketme
egilimleri dogrultusunda, markalar bu reklam formatini etkili bir pazarlama araci
olarak kullanmaktadir. Hikdye bazli reklamlar, tam ekran formatinda sunularak
izleyicinin dikkatini gekmeyi saglamaktadir.

TIKTOK'un sundugu reklam modelleri arasinda yayin ici (in-stream) ve yayin digi (out-
stream) video reklamlar bulunmaktadir. Ornegin, TIKTOK’ta kullanicilarin ana akisinda
gorulen In-Feed Ads, izlenmekte olan bir videoya bagli olmadan, sayfanin herhangi bir
yerinde gosterildigi icin yayin disi video reklamlar arasinda yer almaktadir. Benzer
sekilde, uygulama acildiginda tam ekran olarak gorunen Top View Ads de kullanici
tarafindan izlenen bir igerige dogrudan bagli olmadigi igin bu kategoriye danhildir. Ote
yandan, Branded Hashtag Challenges ve Branded Effects, etkilesim odakh olup,
kullanicilarin icerik Uretmesini tegvik eden reklam turleri oldugu icin klasik yayin igi
veya yayin digi reklam formatlarindan farkh bir konumda yer almaktadir. Ancak
TIKTOK’un Instagram ve Facebook gibi platformlardaki hikaye bazli video reklamlar ile
benzerlik gosteren “hikaye bazli video reklamlar” formati da bulunmaktadir’’.

Goruntuld reklamcilik, yukarida bahsedilen turlerde, farkh formatlarda kullanici
karsisina gikabilmekle birlikte, video reklamciligi gérantilt reklamcilik tirleri igerisinde
ayri bir yerde konumlandirilabilmektedir. Nitekim OECD’nin (Organisation for
Economic Co-operation and Development-OECD) gevrim i¢i reklamcilik pazarlarindaki
rekabeti konu edinen “Competition in Digital Advertising Markets” adli ¢alismasinda
da, cevrim ic¢i reklamcilik siniflandirilirken temel olarak arama bazl reklamcilik,
goruntult reklamcilik ve video reklamciligi seklinde bir ayrima gidilebilecegi belirtilerek
video reklamcilidi, video bazli olmayan goérintull reklamlardan ayri tutulmustur’?.

CMA'nin gevrim igi reklamcihiga iligkin yakin tarihli sektor arastirmasinda; goruslerine
basvurulan medya ajanslarinin; video bazli ve video bazli olmayan goéruntull
reklamcilik arasindaki segimin genellikle reklamverenin mesajini en iyi sekilde iletme
ihtiyacindan kaynaklandigini, bu kararlarin medya ajansindan gelen girdilerle
yonlendirilen bir planlama sirecinin erken bir agsamasinda alinmasinin muhtemel

0 ACCC (2021), s. 26.
"I TIKTOK'un reklam tirlerine iliskin agiklamalar igin bkz. para. (15).
72 OECD (2020), “Competition in Digital Advertising Markets”, s. 13.
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oldugunu, bunun da video bazli ve video bazli olmayan goruntuld reklamcilik
arasindaki ikame edilebilirligi sinirlayacagini ifade ettigi gorilmektedir’s.

ACCC raporunda, video reklamlarin, Avustralya’daki goruntult reklamcihgin buyudk bir
bdlimunu olusturdugu, video bazli géruntult reklamciliga yapilan harcamalarin son
yillarda dnemli dl¢tde arttigi, bu durumun buyuk olasilikla, tiketici davraniginin 6nemli
Olcide daha fazla c¢evrim i¢i video igerigi goruntilemek yénunde degismesinden
kaynaklandigi, video bazli goruntulu reklamciliga verilen degerin, diger goruntulu
reklamciliga goére fiyatlarinin karsilastiriimasiyla da anlasildigi, nitekim video bazl
reklam fiyatlarinin video bazli olmayan reklamlara gore Ucretlendirmesinin ¢ok daha
ylUksek oldugu ifade edilmektedir’4.

Ote yandan, Meta/Kustomer kararinda’ Komisyon, video bazli ¢evrim i¢i goriintili
reklamcilik hizmetleri ve video bazl olmayan ¢evrim igi géruntuli reklamcilik hizmetleri
icin farkli segmentlerin tanimlanmasi gerekip gerekmedigi hususunu incelemis, ilgili
dosya kapsaminda gorus bildiren katihmcilarin gogunlugu (hem rakipler hem de ticari
musteriler dahil), kullanici etkilesimi, yatirim getirisi, fiyat/maliyet, planlama/pazarlama
hedefi, reklam bigimi, tasarim ve icerik ile gerekli reklam teknolojisi hizmetleri
bakimindan farkhliklar oldugunu, ayrica "gevrim igi video reklamciliginin [...]
reklamverene yaraticilik, ifade ve etkilesim i¢in daha fazla firsat sundugunu" ve "video
reklamlarin, 6zellikle bir reklamveren hikaye anlatimi, bilgilendirme ve pazarlama igin
daha uygun bir format kullanmak istediginde kullanilabilecegini" belirtmigtir. Ancak
Komisyon, video bazli ve video bazli olmayan c¢evrim igi goruntulu reklamcilik
hizmetleri arasinda bir ayrim yapilmasi gerekip gerekmedigi hususunda net bir
degerlendirmede bulunmamigtir.

Kurumun Cevrim ici Reklamcilik Sektdér On incelemesi Raporu'nda da gerek talep
tarafini olusturan reklamverenlerin gerekse tum sektor oyuncularinin gézinde video
bazli gérintuld reklamcilik ile diger goruntalt reklamcilik tarlerinin kullanicinin dikkatini
ve etkilesimini saglama, reklam igerigini zenginlestirebilme ve reklam fiyatlandirmasi
bakimindan ayristigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu iki reklam tlrinin aralarinda
ikame iligskisinden ziyade bir tamamlayicilik iligkisi bulundugu sonucuna ulagiimigtir®.

Yukarida yer verilen degerlendirmeler disinda, mevcut 6narastirma kapsaminda video
bazli goruntulld reklamcilik ile video bazli olmayan goruntula reklamcilik hizmetleri
arasindaki ikame/tamamlayicilik iligskisi sektorde faaliyet gosteren tesebbislere
sorulmustur. Reklam ajanslar tarafindan sunulan goruglerin gogunlugunda, video
bazli ¢evrim ic¢i géruntlli reklamcilik ve video bazli olmayan ¢evrim igi goruntull
reklamciligin ikame olmadigi, her iki reklamcilik tGrandn birbirinin tamamlayicisi olarak
gorulebilecegi belirtiimistir. Reklam ajanslari tarafindan yapilan agiklamalarda;

- Cevrim ig¢i goruntuli reklamcilik alaninda, video ve video bazli olmayan
formatlarin ve envanter kaynaklarinin, kampanya hedef kitlesi ve iletisim
hedefleri dogrultusunda farkli ve birbirini tamamlayan rollere sahip oldugu,

- Video bazli igeriklerle guglu etkilesim ve marka algisi olugturulurken, statik (video
bazli olmayan) goéruntili reklamlarin, genis erisim ve tekrar hatirlatma
(retargeting) islevi Ustlendigi, bu nedenle, cogu kampanya stratejisinde her iki
reklam formatinin bir arada kullanilarak daha etkin sonuglar elde edildigi,

73 CMA (2020), s. 218.
74 ACCC (2021), s. 46.
75 Case M.10262, para. 153-154.
76 Cevrim Ici Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 69.
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- Video platformlarinda (TikTok, Youtube gibi) video bazli olmayan goruntulu
reklam modeli kullanilamadidi, bununla birlikte, ilgili platformlar disinda video
bazli olmayan reklamciligin daha fazla konumda kullanilabildigi, video bazli
reklamlarin tlketiciler igin daha fazla dikkat ¢ekici oldugu ve tuketiciler ile
duygusal bag kurma ve marka hikayesi anlatma gibi avantajlar sunarken, video
bazli olmayan reklamlarin daha hizli ve daha ekonomik oldugu’’

ifade edilmistir.

Ajanslarin goruslerine benzer sekilde yayincilar tarafindan da ¢evrim ici video bazl
goruntult reklamcilik ile c¢evrim igi video bazli olmayan goéruntili reklamcihgin
birbirlerine ikame olmadiklari, her iki reklamcilik tirindn birbirinin tamamlayicisi”®
oldugu dile getirilmistir. Bu kapsamda tesebbusler tarafindan;

- Video bazl goruntili reklamlarin dogrusal, video olmayan goruntalt reklamlarin
ise duragan oldugu, her iki modelin ziyaret¢i Uzerinde biraktigi etkinin farkli
oldugu, video bazli reklamlarin kullanicilarin goérsel ve isitsel duyularini
etkileyerek daha guglu bir etkilesim yaratirken, video digindaki gorsellerle
gergeklegtirilen reklamlarin genellikle daha statik oldugu ve hizli mesaj iletimi i¢in
kullanildigr,

- Video bazli goruntult reklamlar hikaye anlatimiyla marka mesajini daha detayl
aktararak farkindalik yaratma noktasinda basari sadlasa da kullanicilarin dikkat
ve ilgi seviyelerine bagl olarak reklamin tamamini izlemeden gegme ihtimalinin
de yuksek oldugu, video bazli olmayan goruntuli reklamlarin ise tek bir gorselde
mesajl hizli ve net verebilme yetkinligi ile kullanicilari daha hizli aksiyona
gecirebilme kabiliyetine sahip oldugu

belirtilmistir®.

Sonug olarak sektor oyuncularinin gogunlugunca, video bazli géruntult reklamcilik ile
video bazl olmayan goéruntali reklamcilik hizmetlerinin birbirlerine ikame olarak
gorulmedikleri, sz konusu reklam turleri arasinda tamamlayicilik iligkisinin oldugu

77 (.....) tarafindan her iki reklamcilik tlr arasinda kismi ikame iliskisi bulundugu da belirtilmistir.
78 Ote yandan (.....) ve (.....) tarafindan her iki reklamcilik tiriinin tamamlayicilik iligkisinin olmasinin
yaninda reklamverenin bltcesine ve hedeflenen kitleye bagl olarak kismi ikame teskil edebilecegi
belirtiimigtir.
79 Bunun yaninda, bir kisim yayinci her iki reklamcilik tirtinln birbirinin ikamesi oldugunu belirtmektedir.
(.....) tarafindan hem video bazl goruntllu reklamlarin hem de video bazli olmayan goérintilu
reklamlarin, yeni kullanicilar edinmek ve mevcut kullanicilarla etkilesimi artirmak amaciyla
kullanilabildigi,
genel olarak, video bazl reklamlar daha ¢ok marka algisi olusturmak igin kullanilirken, video bazli
olmayan reklamlarin belirli bir Griiniin reklam kampanyasi kapsaminda satis elde etmek igin tercih
edildigi, bununla birlikte, genel itibariyle ¢evrim igi video bazli ve video bazli olmayan goéruntull
reklamciligin - kullanim alanlari ve amaglari bakimindan 6nemli farkliliklarinin  olmadiginin
degerlendirildigi belirtilmistir. (.....) tarafindan, her iki reklamcilik tiri arasinda kimi durumda
tamamlayicilik iligkisinin de oldugunun sdylenebilecegi belirtiimistir. Ayrica (.....), (.....), (.....), (-..0), (o)
ve (.....) tarafindan gevrim ici video bazli goérintili reklam hizmetlerinin yeni tiketiciler kazanmak ve
mevcut kullanicilarla etkilesimi artirmak amaciyla kullanilabildigi, hizmet saglayiciya bagli olarak, diger
Ozelliklerin yani sira hedef kitleye erisim agisindan her iki reklam hizmetinin de benzer 6zelliklerle
sunulabildigi ve ayni amaca hizmet ettidi belirtiimigtir. (.....) ve (.....) tarafindan ise hem video hem de
video bazli olmayan reklamciigin farkli pazarlama hedefleri dogrultusunda esnek bir sekilde
kullanilabildigi, reklamverenlerin bu iki format arasinda butcelerini serbestge kaydirabildigi, teknik
acidan degerlendirildiginde her iki reklam turinin de ayni kampanya icinde entegre edilebildigi,
reklamverenlerin hedef kitleye ulasmak icin benzer stratejilerden ve araglardan yararlanabildigi,
CMA'nin Cevrim igi Platformlar ve Dijital Reklamcilik Nihai Raporu'nda da bu dinamik yapinin
vurgulandigi, dzellikle reklam slrecinin son asamalarinda video ve video bazli olmayan reklamlar
arasinda yapilan tercihin bu esnekligi dogruladigi ifade edilmistir.
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anlasiimaktadir. Nitekim sektorde faaliyet gosteren tesebbuslerin ¢ogunlugunun
ifadelerinden de anlagilacagi Uzere, s6z konusu iki reklamcilik tlrd genel olarak
kampanyalar 6zelinde amag ve iglev bakimindan farklilik gosterebilmektedir. Bununla
birlikte yayincilarin bir kisminin, her iki reklam tlrinin birlikte kullanilabilmesi ve
reklam butcelerinin iki reklam turt arasinda kolayca aktarilabiliyor olmasi nedenleriyle
bu iki reklam tlrinU ikame goérdukleri anlagiimaktadir. Bununla birlikte, hakim durum
degerlendirmesi bakimindan ulagilacak sonucun degismeyecek olmasi nedeniyle bu
kapsamda kesin bir pazar tanimina gidilmemis, sadece pazar hakkinda genel bir
izlenim edinmek amaciyla, varsayimsal olarak, “video bazli ¢evrim igi gérintilii
reklamcilik hizmetleri” pazari dikkate alinmistir.

1.3.1.1.2.3. Sosyal Medya Kanallari _Dzerinden Gergeklestirilen Goruntulii Cevrim
Ici Reklamcilik ile Diger Mecralar Uzerinden Gergeklestirilen Goruntuli Gevrim
Ici Reklamcilik Arasindaki lkame lligkisi

Cevrim ici goruntult reklamlarin yayinlandigi mecralar, haber siteleri, aligveris siteleri,
sosyal medya platformlari gibi farkh iceriklere sahip platformlardan olusmaktadir.
TIKTOK’un sahip oldugu TikTok mecrasinin sosyal medya platformu niteliginde oldugu
degerlendirildiginden sosyal medya Uzerinde yuratilen gorantuld reklamcihk
faaliyetlerinin ayri bir pazar olusturup olusturmadidi da ayrica irdelenmisgtir.

Sosyal medya ve diger dijital mecralar Uzerinden sunulan goruntulu reklamcilik
hizmetlerinin ayri pazarlar olarak dikkate alinip alinmayacag! hususu, Komisyonun ve
diger yabanci otoritelerin kararlarina ve galismalarina konu olmustur.

Komisyon tarafindan Facebook/WhatsApp kararina esas olan inceleme kapsaminda
yapilan ankette, ankete katilanlarin bir kismi, Facebook’'un buylk ve yodun hedef
kitleye sahip olma ve reklam hedefleme gibi 6zellikleri nedeniyle, diger arama bazli
olmayan reklamcilik bigimlerinin, sosyal aglarda ve o6zellikle Facebook’ta reklam
yapmak kadar etkili olmadigini belirtmigtir. Bununla birlikte, diger katilimcilar, arama
bazli olmayan reklamcilik hizmeti sunan reklam platformlari arasinda herhangi bir fark
olmadidini ifade etmiglerdir. Bu ¢ercevede Komisyon, dosya kapsaminda rekabetgi bir
endise ortaya gikmayacagi gerekgesiyle, bu sekilde bir pazarin tanimlanmasina gerek
olmadidi sonucuna varmistir®®. Komisyon, Microsoft/LinkedIn kararinda da benzer bir
yaklasimi benimsemistir8!. Ote yandan yakin tarihli Google/Fitbit kararinda Komisyon;
sektor oyuncularinin, sosyal aglar Gzerinden yurutilen goérintili reklam hizmetleri ile
sosyal aglar disinda yurutulen goruntuli reklam hizmetlerini destekleyen teknolojilerin
farkhlastigini belirttigini, dolayisiyla yeni bir kanala agilmanin yatirim gerektirdigini,
ayrica talep tarafindan bakildiginda reklamverenlerin, tim bu olasi segmentleri reklam
butcelerini nasil harcayacaklarina karar verirken dikkate aldiklarini ve bu segmentleri
tamamlayici  olarak  gorebileceklerini  belitmis ancak islemin  sonucunu
degistirmeyecek olmasi nedeniyle bu alanda net bir pazar tanimi yapmamistir®2.

Alman Rekabet Otoritesi de Facebook kararinda, sosyal medya Uzerinden
gerceklestirlen arama bazli olmayan reklamcihk seklinde ayri bir pazar
tanimlanabilecedi yoninde gugcli kanitlar oldugunu belirtmigtir. Bu ydndeki
degerlendirmenin ana nedeni; ankete katilan tesebbuslerin, sosyal medya Uzerinden
gerceklestirilen arama bazli olmayan reklamcih@in, belirli gruplan hedefleyen veya
sosyal ve duygusal unsurlarla iligkilendirilen reklamlar i¢in daha uygun oldugunu
belirtmesidir. Aiman Rekabet Otoritesi ayrica, sosyal medya reklamciligi pazari iginde

80 Case M.7217, para. 77, 79.
81 Case M.8124, para. 159-161.
82 Case M.9660, para. 151-155.
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ayri bir sosyal ag reklamciligi pazari oldugunu gosteren bulgularin da mevcut oldugunu
ifade etmistir. Bu kapsamda, ankete katilan tegebbusler, Facebook’un reklam amaciyla
topladigr ve kullandigi verinin, diger sosyal medya sitelerine nazaran bir avantaj
sagladigini, 13 medya ajansindan 11’i ve birgok reklamveren ise Facebook'un ¢ok
ayrintili kullanici verileri ve iyi hedefleme firsatlari sundugunu belirtmistir. Ote yandan
Alman Rekabet Otoritesi, kétiye kullanma degerlendirmesi baglaminda bir dnemi
olmamasi nedeniyle arama bazli olmayan reklamciligin alt pazarlari bakimindan kesin
bir pazar tanimlamamayi tercih etmistir83,

Kurumun Cevrim igi Reklamcilik Sektor incelemesi On Raporu kapsaminda yurittigi
calisma sirasinda goruslerini belirten reklamverenler, yayincilar ve aracilar tarafindan,
kullanicilarin son yillarda sosyal medya platformlarinda gegirdigi strenin artmasinin,
reklam butgelerinin sosyal medyaya yonelmesine neden oldugu belirtiimektedir4.
Rapor’da, bu platformlarin sahip oldugu genis veri havuzunun, geleneksel medya ve
diger dijital reklam kanallarina kiyasla sosyal medya kanallarinin hedefleme agisindan
daha avantajli bir konumda olmalarini sagladigi vurgulanmaktadir®.

Ayrica s6z konusu Rapor’da; sosyal medyanin bireylerin genis kitleler Gzerinde etki
sahibi oldugu bir alan haline gelmis oldugu, bu sebeple birgok reklamverenin sosyal
medya etkileyicilerinin takipgileri Uzerindeki etkisini gbzlemleyerek bu kisilerle is birligi
yaparak Urunlerini ve hizmetlerini tanittigi ifade edilmistir. Rapor'un devaminda
Ozellikle kendi web sitesine sahip olmayan markalar agisindan, sosyal medya
platformlarinin e-ticaret is ortaklarina yonlendirme imkani sunmasinin, bu platformlari
diger goruntlli reklamcilik kanallarina kiyasla daha cazip bir hale getirdigi
vurgulanmistir.

Kurulun Meta/WhatsApp® kararinda yapilan degerlendirmelerde ise, sosyal medya
kanallari ile diger goruntuli reklamcilik kanallarinda farkli teknolojiler kullaniimasi,
bunun yani sira sosyal medya platformlarinin hedeflenebilirlik, kullanici havuzu ve
kullanicilarin gecirdigi sure bakimindan diger goruntulu reklamcilik kanallarindan
ayrismasi sebeplerinden 6tirl, sosyal medya kanallari Gzerinden gergeklesen ¢evrim
ici reklamcilik faaliyetlerinin, genel ¢evrim ici goruntullu reklamcilik faaliyetleri igcinde
ayri bir pazar olarak tanimlanmasi gerektigi belirtiimigtir. Kararda sosyal medya
platformlari diginda kalan ve goruntult reklamcilik hizmetleri sunan diger yayincilarin,
kisisellestiriimis reklamcilik sunabilmek amaciyla bazi izleme/veri toplama teknikleri
kullaniyor olsalar da bu yontemler ile elde edilen verinin, sosyal medya platformlarinin
kullanici bazh elde ettigi verinin dlgegine ulagsmasinin mimkuin goérinmedigi ifade
edilmistir.

Yukarida aktarilan degerlendirmeler cercevesinde, sosyal medya platformlarinin
sundugu benzersiz veri toplama ve hedefleme imkanlarinin, bu mecralari diger
goruntult reklamcilik kanallarina kiyasla onemli Olgide avantajli hale getirdigi
goOrulmektedir. Kullanicilarin ilgi alanlari, etkilesim ge¢misleri, sosyodemografik
ozellikleri ve platform Uzerindeki baglantilari gibi detayl veriler, reklamverenler igin
oldukga degerli bir kaynak olusturmakta ve hedef kitleye dogrudan erisim imkani
saglamaktadir. Ayrica, kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gegcirdigi uzun
sureler, reklam igeriklerinin daha fazla goérinltrlige ulasmasina ve etkilesime
girmesine olanak tanimaktadir.

83 Bundeskartellamt, B6-22/16, para. 361-363.
84 Cevrim Ici Reklamcilik Sektér incelemesi On Raporu, s. 69.
8 Cevrim Ici Reklamcilik Sektor incelemesi On Raporu, s.71.
86 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Kurul karari, p.192-194.
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Buna ek olarak, sosyal medya platformlari, geleneksel -asina olunan- goruntull
reklamcilik mecralarina kiyasla, reklamverenlere yalnizca bu platformlara 6zglu sosyal
medya etkileyiciligi gibi yeni reklam formatlarindan yararlanma firsati sunmaktadir.

Yukarida yer verilen degerlendirmeler disinda, mevcut énarastirma kapsaminda da
reklam ajanslari tarafindan sosyal medya kanallari (YouTube, TikTok, Facebook vb.)
uzerinden gercgeklestirilen goruntula reklamcilik ile diger mecralar (haber siteleri vs.)
uzerinden gerceklestirilen goruantala reklamcilik hizmetleri arasindaki
ikame/tamamlayicilik iligkisi sektorde faaliyet gosteren tesebbulslere sorulmus olup
reklam ajanslari tarafindan iletilen goruslerde;

- Bu iki kanalin kullanici platform tuketim dinamigi ve platform yetkinlikleri (6rnegin
hedefleme olanaklari, satin alma opsiyonlari, reklam formatlari, vs.)
sebebiyle birbiriyle ikame olmadigi,

- Sosyal medya platformlarindaki (YouTube, TikTok, Facebook vb.) video bazli
goruntilt reklamlarin  ylksek etkilesim, gelismis hedefleme ve paylasim
olanaklari sundugu, ancak ortalama izlenme surelerinin haber sitelerine gore
daha kisa oldugu, haber siteleri gibi diger yayin mecralarinin erigsiminin daha
duguk olmasina ragmen video reklamlarin izlenme sirelerinin uzun oldugu,
marka guvenligi agisindan daha kontrolli ve gutivenli oldugu, reklamveren géziyle
bakildiginda bu iki mecranin kismen birbirinin yerine kullanilabildigi, ancak
genellikle tamamlayici nitelikte degerlendirildigi, sosyal medya kanallarinin hizli
etkilesim ve viral etki potansiyeli sagladigi, haber siteleri gibi platformlarin ise
daha kurumsal bir gértnurlik ve guvenli erisim imkani sundugu,

- Global sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok)
video reklamlari ile haber sitelerindeki veya diger dijital medya mecralarindaki
video reklamlarinin birbirinin yerine gecgebilecek tirde olmadigi, global
platformlarin minimum 35-40 milyon tekil kullaniciya ulagabilecek kapasiteye
sahip oldugu, seffaf, self-service yonetim sistemleri ile gelismis hedefleme,
segmentasyon ve raporlama araglart sundugu, global reklamverenler igin
merkezi anlasmalar yapilarak tum Uulkelerdeki dijital stratejilerin yonetilmesini
sagladigl, haber ve igerik platformlarindaki video reklam envanterlerinin
genellikle daha sinirl oldugu ve detayli hedefleme veya 6lgimleme konularinda
global sosyal medya platformlarina gére geride kaldigi®”

ifade edilmigtir.

Ote yandan ajans sirketi (.....) tarafindan “Tiirkiye internet kullanicisinin internet ve
6zellikle sosyal medya kullanim oranlari da dikkate alindiginda sosyal medya kanallari
ile diger mecralari ayni anda aktif olarak kullanabilmesi’ gerekgesiyle sosyal medya
kanallari Gzerinden gercgeklestirilen goruntuli reklamcilik hizmetleri ile diger dijital
mecralar Uzerinden sunulan goruntulid reklamcilik hizmetlerinin ikame olarak
gOrulebilecegdi belirtilmistir.

Goruslerine basvurulan yayincilar tarafindan ise;

- Sosyal medya kanallarinin ziyaretgi trafiginin ¢ok yuksek olmasi sebebiyle
reklamcilik agisindan genis kitlelere erisim saglamayr mumkdn kildigi, reklam
butcelerinin onemli kisimlarinin buralara aktarildigi, bilhassa sosyal medya kanali
uzerinden influencer’larin yaptigi reklamlarin giderek etkisini artirdigi, artnlerin
yapisindan kaynakli veri avantajinin ve fiyatlandirma yontemlerinin goruntulu

87(.....) tarafindan, her iki reklamcilik tiriinin yapilacak kapmayanin hedef kitlesine, bltcesine ve
mesajina bagli olarak kismi ikame iligki icinde bulunabilecegi belirtiimistir.
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reklamcilik noktasinda sosyal medya kanallarini diger mecralara nazaran
avantajli bir konuma tasidigi, sosyal medya kanallari kullanicilarin kigisel ilgi
alanlarina yonelik bir reklam hedeflemesi saglarken haber siteleri gibi mecralarin
daha genis kitlelere ulasmay1 ve marka bilinirligini artirmayi amacladigi, sosyal
medya kanallarinin kullanicilarin demografik Ozelliklerine, ilgi alanlarina ve
davraniglarina gére daha kisisellestiriimis hedeflemeler sunabildigi, haber
sitelerinin ise genellikle daha genis bir erigim ve daha "igeriksel" bir hedefleme
imkani sagladigi,

- Farkl sosyal medya platformlarinin farkli kullanici demografilerine ve reklam
entegrasyon oOzelliklerine sahip olmasinin bu reklamlarin etkinligini ve rekabet
durumunu etkileyen onemli faktorler oldugu, érnegin YouTube ve Tiktok gibi
platformlarin farkh kullanici tabanlarina hitap etmesinin bu platformlar Gzerinde
yayinlanan reklamlarin farkli sonuglar dogurmasina neden olabildigi

ifade edilmistir.

Ote yandan, ¢ogunlugunu sosyal medya faaliyeti gésterenlerin olusturdugu bir kisim
yayinci ise her iki reklamcilik tiréinln birbirinin ikamesi oldugunu belirtmektedir®. S6z
konusu hususa iligkin olarak tesebbusler tarafindan;

- Sosyal medya kanallari Uzerinden goruntulu reklamcilik hizmetleri ile diger
kanallar Uzerinden goruntili reklamcilhik hizmetlerinin ayni kapsayici amaca
sahip oldugu ve reklamverenlerin harcamalarini gekmek igin birbirleri ile rekabet
etmekte oldugu; her iki reklam tlirinde de amacin bir reklamverenin Urinlerine
veya hizmetlerine iliskin reklamlari, hedef kitledeki Uyeler hakkindaki kigisel
bilgilere istinaden reklamlarina karsilik verecegine ve bu reklamlarla
ilgilenecegine inandigi bir kitleye goOsterebilmesi oldugu; reklamverenler
acisindan markalarin, Urlnlerin ve hizmetlerin kullanicilara ulastiriimasi
bakimindan her iki reklam turinan ikame niteligi tagiyabilecegi

ifade edilmigtir.

Yukarida yer verilen gorusler incelendiginde, yayincilarin ¢ogunlugu tarafindan da
sosyal medya kanallar Gzerinden goruntulu reklamcilik hizmetleri ile diger kanallar
Uzerinden goéruntuli reklamcilik hizmetlerinin birbirlerine ikame olmaktan ziyade
birbirlerini tamamlayici nitelikte goruldugu anlagiimaktadir.

Bahsedilen kararlar ve tesebbus gorusleri dogrultusunda, sosyal medya platformlari
uzerinden yuratilen goruntulu reklamcihigin, farkli bir dinamige sahip olmasi ve
pazardaki konumunun farkhlasmasi sebebiyle sosyal medya platformlarinin diger
dijital goruntullu reklamcilik kanallarindan ayristigi sdylenebilecektir. Bununla birlikte,
asagida gorulecegi Uzere hakim durum degerlendirmesi bakimindan ulasilacak
sonucun degismeyecek olmasi nedeniyle bu kapsamda kesin bir pazar tanimina
gidilmemis, sadece pazar hakkinda genel bir izlenim edinmek amaciyla, varsayimsal
olarak, “sosyal medya kanallari (lzerinden gergeklestirilen c¢evrim igi gorintilii
reklamcilik hizmetleri” pazari dikkate alinmistir.

88 (....) tarafindan, gorintlli reklam agisindan sosyal medyanin ve diger kanallarin kullanim
amaglarinin genel olarak ayni oldugu ancak farkli kitlelere ulagim saglama agisindan aralarinda ayrisma
oldugu belirtilmigtir. (.....) ise her iki reklamcilik tariinin hem tamamlayicilik hem de ikame iligkisi iginde
bulundugunu belirtmigtir.
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1.3.1.1.2.4. Bankacilik ve Diger Sektorler Ozelinde Farkh ilgili Uriin Pazari
Belirlenmesinin Gerekli Olup Olmadigina lligkin Degerlendirme

Bu bolime kadar yapilan degerlendirmede, reklamverenlerin hangi sektorde faaliyet
goOsterdigine bakilmaksizin tim reklamverenlerin goézinden ilgili Grin pazari
incelenmistir. Sikayet dilekgesinde, TIKTOK'un, BDDK'nin diizenlemesi nedeniyle
Tarkiye’deki finans kuruluglarinin reklam verebildigi hemen hemen tek hacimli sosyal
medya platformu oldugu, TIKTOK'un piyasadaki hakimiyetinin yaratmis oldugu
finansal, teknolojik ve ticari avantajlardan yararlanarak baska bir mal ve hizmet
piyasasindaki rekabet kosullarini bozmayi amacladigi iddia edilmektedir.

Bu bdlimde, sikayetcinin iddia ettigi gibi, ¢evrim igi géruntulld reklamcilik pazarinin
banka sektori Ozelinde daha dar tanimlanmasinin gerekliligi degerlendiriimektedir.
Bunun igin ilk olarak, bankacilik sektérinde ¢evrim igi reklamcilikla ilgili herhangi bir
dizenleme olup olmadigi ele alinmigtir.

Elde edilen bilgilerden, BDDK tarafindan 15.03.2020 tarih ve 31069 sayili Resmi
Gazete’'de yayimlanan Bankalarin Bilgi Sistemleri ve Elektronik Bankacilik Hizmetleri
Hakkinda Ydnetmelik’in (Bankacilik Yonetmeligi) 29. maddesinin doérdincu fikrasi ile
banka reklamlarina yonelik kisittama ve duzenleme getirildigi, bankalarin da yaptiklari
is birliklerinde ve iletisimlerde zorunlu olarak dizenleme kapsaminda hareket etmesi
gerektigi anlasiimaktadir. ilgili maddede;

‘MADDE 29 - (4) Banka, sunmakta oldugu bankacilik hizmetlerine yénelik reklam
hizmeti almak istedigi arama motoru, sosyal medya platformu gibi saglayicilarin
banka adina verilen sahte reklamlari engellemeye ybnelik tedbirleri alip almadigini
kontrol eder ve uygun tedbirleri almayan saglayicilardan reklam hizmeti alamaz.
Banka, reklam hizmeti aldigi arama motoru, sosyal medya platformlari gibi
saglayicilarla yapacagi sézlesmelerde, sahte reklam yayimlanmasi durumunda,
musteriyi korumak adina, olaya 6zel gerekli bilgiyi alabilecegine dair hikimleri
ekletmek zorundadir. Bankanin bu kapsamda reklam hizmeti almak lizere anlastigi
araci firmalar ile yapilan sézlesmeler igin de bu fikra hiikiimleri gegerlidir.”

hakmuane yer verilmistir.

ilgili hilkme gdre, bankalarin, reklam hizmeti almak istedikleri arama motorlarinin,
sosyal medya platformlarinin ve diger dijital reklam saglayicilarinin, banka adina sahte
reklamlari engellemeye yonelik dnlemler alip almadigini kontrol etmesi zorunludur.
Ayrica, sahte reklamlarin yayimlanmasi durumunda mdusteri giivenligini saglamak
amaciyla, reklam saglayicilarindan gerekli bilgilerin temin edilebilecegi hukmu,
bankalar tarafindan yapilan sézlesmelere eklenmelidir. Bu dlizenlemeden hareketle
bankalarin yalnizca belirli standartlari kargilayan dijital platformlarla ¢alismasinin
mimkin olacagi anlasiimaktadir®®. Nitekim Onarastirma kapsaminda goriisiine
basvurulan bankalar da BDDK tarafindan belirlenen gartlara uymayan dijital reklam
saglayicilari ile is birligi yapiimasinin mumkuin olmayacagini belirtmistir.

89 (.....) tarafindan iletilen cevabi yazida; (.....)'nin ve (.....)'in Bankacilik Yonetmeligi'ndeki ilgili hikmiin
yurdrlige girmesinden sonra reklamveren bankalarla akdettigi sOzlesmelerde sahte reklamlarin
yayimlanmasi durumunda mdasteri glvenligini saglamak amaciyla, reklam saglayicilarindan gerekli
bilgilerin temin edilebilecegi yonindeki hilkkme yer vermedikleri ifade edilmistir. Bu nedenle BDDK’nin
(.....) ve (.....) ile reklamveren bankalar arasinda akdedilen sdzlesmeleri incelemeye aldigi dile
getirilmistir. inceleme sonucunda BDDK Bilgi Sistemleri Uyum Daire Baskanhginin E-77574904-
951.01.09-34788 sayili ve Sosyal Platformlarda Yer Alan Banka Reklamlari Hk. konulu yazisini
bankalara sirkile ederek (.....) platformlarindaki reklamlarin askiya alinmasina karar verdigi belirtilmistir.
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(88) Bu dogrultuda bankalarin, yayinci platformlarla yapmis olduklari Yayinci Reklam

(89)

(90)

Sozlesmesi'nde (YRS) bu hususu guvence altina alan hikimlere yer verdikleri
gorulmektedir. S6z konusu hukim su sekildedir:

a) Yayinci; ...... platformunun sahibi olup, s6z konusu dijital mecrada/mecralarda
yer alan Reklam Veren ve igtiraklerine iliskin reklamlarin sahte olup olmadigini
denetlemekle ve sahte reklamlari engellemeye ydnelik tedbirleri almakla ve
aldirmakla yukdamliddr. Yayincr'nin bu kapsamda suistimali ya da ihmali
olmasi halinde, Reklam Veren'in isbu S6zlesme’yi feshetme hakki saklidir.
Yayinci, (i) isbu maddeye aykirilik sebebi ile olusabilecek dogrudan ve dolayl
zararlari derhal tazmin etmeyi ve (ii) s6z konusu mecralarda sahte reklam
yayinlanmasi halinde Reklam Veren’e ilgili sahte reklama iliskin gerekli tim
belge ve dokiimanlari temin etmeyi kabul, beyan ve taahhiit eder. Reklam
Veren, isbu Sézlesme kapsaminda Yayinci’dan aldigi hizmete iliskin olarak
her zaman bilgi ve belge talep etme hakkini haizdir.

b) Yayinci; Reklamveren’le ilgili sahte reklam yayinlanmasi halinde, bu durumu
derhal Reklam Veren’e bildirmeyi kabul, beyan ve taahhlit eder.

¢) Yayinlanan sahte reklamin Reklam Veren’in musterisini ilgilendirdiginin tespit
edilmesi durumunda Yayinci, ilgili sahte reklamin derhal kaldirilmasi igin
gerekli tiim aksiyonlari alacaktir.

Bankalar®® tarafindan sunulan cevaplardan; (....) gibi bazi sosyal medya
platformlarinin s6z konusu hikmu igeren YRS'yi kabul etmedigi, bu s6zlesmeyi kabul
eden sosyal medya mecrasi olarak TIKTOK'un én plana ¢iktigi goériilmektedir®!. Bu
yondeki cevabi dogrulamak amaciyla asagida, bankalarin reklam harcamalarinin
yayincilara dagilimi incelenmigtir.

Envanterinin ¢ogunlugu video bazli reklamlardan olusan TIKTOK'un, bankalarin
cevrim igi goruntult reklamcilik harcamalarindaki yerini gormek amaciyla ilk olarak,
bankalarin video bazli ve video bazli olmayan goéruntluli reklam harcamalari
karsilastiriimistir. Bu dogrultuda asagidaki grafikte, bankalarin 2023 ve 2024 yillarinda
yaptiklari toplam reklam harcamasinin, video bazli gérintula reklamlar ile video bazli
olmayan goruntulu reklamlar bakimindan dagilimi gosterilmektedir:

90 (L), )y (o) (e )i () (o) ve (e....)'yi kapsamaktadir.

91 TIKTOK tarafindan sunulan cevabi yazida; ¢evrim ici reklamcilik hizmeti verdigi bankalar (dogrudan
veya bir reklam ajansi araciligiyla) bakimindan sahte reklamlari énlemek i¢in birtakim énlemler alindigi
belirtiimektedir. Bu kapsamda oncelikle finansal hizmetlere iligkin reklamverenlerin TikTok platformunda
reklam verebilmesi igin Turkiye'de kayitli bir finansal kurulus olduklarini gdsteren bir faaliyet belgesi
sunmalari gerekmektedir. Ayrica ilgili 6nlemler kapsaminda; TIKTOK tarafindan finansal hizmetlere
iliskin reklamverenlerle iligkili adlarin ve markalarin guvenli bir kaydinin tutuldugu, finansal hizmetlere
iliskin reklamlarin TikTok platformunda yayinlanmadan oOnce c¢esitli dogrulama ve onaylama
sureclerinden gectigi, kredi puani ylkseltme hizmetleri, ¢cok seviyeli pazarlama semalari ve saadet
zincirleri dahil belirli finansal Grtin kategorilerinin TikTok platformuna reklam yerlestirmesinin tamamen
yasaklandigi ve TIKTOK tarafindan finansal hizmetlere iligskin reklamverenlerin markalarini ihlal eden
veya aldatici veya sahte olmasi muhtemel olarak tanimlanan TikTok platform igerigini belirlemek ve
kaldirmak igin proaktif uygulama mekanizmalari ((.....)) kullanildigi ifade edilmektedir.
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Grafik 2: Bankalarin Video Bazli ve Video Bazli Olmayan Goruntili Reklam Harcamalari (2023-2024
Yillari Toplam)

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler.

Grafik 2'den, bankalarin talebinin, TIKTOK’un reklamcilik faaliyetinin odagini olusturan
videolu bazli reklamlardan ziyade, video bazli olmayan reklamlara yonelik oldugu
anlasiimaktadir.

Asagida yer verilen Grafik 3’te ise, bankalarin 2023 ve 2024 yillarinda yaptiklari toplam
cevrim ici goruntull reklam harcamalarinin en buyuk sekiz yayinci 6zelinde dagilimi
gOsterilmektedir:

Grafik 3: Bankalarin Yayincilar Ozelindeki Reklam Harcamalarinin Dagihmi (%) (2023-2024 Yillari
Toplam)

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

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler.

Grafik 3’'ten gorulecegi Uzere bankalarin en ¢ok goruntuli reklam harcamasi yaptiklari
mecralar sirasiyla, %(.....) ile (.....); %(.....) ile TIKTOK ve %(.....) ile (.....)dir ((.....)).
Sonug olarak, Bankacilik Yonetmeligi'nin ilgili hUkmUnin bankalarin reklam verecegi
mecra sayisini sinirladidi, (.....)’)nin ve (.....)In s6z konusu Ydnetmelik’te belirlenen
kosullari saglamamasina bagh olarak, mevcut durumda, bu platformlarin bankalar
tarafindan reklam mecrasi olarak kullaniimadidi, sosyal medya mecralari arasinda
TIKTOK’un énemli bir reklam mecrasi oldugu gériilmektedir. Ote yandan, bankalarin
toplam reklam harcamalari igerisinde, bankacilik sektériine 6zgu igerik sunmasina
bagli olarak (.....)nin, TIKTOK’a kisayla, daha fazla pay aldigi anlasiimaktadir.

Bununla birlikte asagida agiklanan gerekgelere bagli olarak banka sektoru 6zelinde bir
pazar tanimlanmasi gerekli gériilmemistir. ilk olarak, inceleme konusu TIKTOK
davranigi reklamverenlerin, 6zellikle bankalarin, TIKTOK reklam envanterine erigimiyle
ilgili degildir. Bagka bir deyigle, bankalarin TikTok platformunda reklam vermesini
engellemeye yodnelik bir davranis s6z konusu olmayip bankalar, dogrudan veya reklam
ajanslari araciligiyla TikTok platformunda reklam verebilmektedir. Sikayetci
konumundaki ajans da, halihazirda banka ((.....)) reklamlarinin TikTok platformunda
yayinlanmasina aracilik etmeye devam etmektedir.

ikinci olarak, reklamverenlerin temsilcisi konumundaki ajanslar tim sektdrlerdeki
reklamverenlere aracilik etmekte, ajanslar sadece belli bir sektdre yonelik hizmet
sunmamaktadir.  Asagidaki grafikte, 2024 yilinda, reklam ajanslarinin her biri
bakimindan aracilik ettikleri reklam harcamasinin sektorel kirilimi gosterilmektedir.
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Grafik 4: 2024 Yilinda Reklam Ajanslari Ozelinde Aracilik Edilen Reklam Harcamasinin Sektérel Kirilimi

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler.

Grafikten goruldugu Uzere ajanslar, bir sektorde uzmanlasmak yerine gesitli sektorlerle
calisma egilimindedir. Tum reklam ajanslarinin 2024 yilinda aracilik ettikleri toplam
reklam harcamasinin sektorel kiriliminin gosterildigi asagidaki grafikten ise, gida ve
otomotiv sektérinin reklam harcamasinin daha ylksek oldugu anlasiimaktadir.

Grafik 5: 2024 Yilinda Reklam Ajanslarinin Aracilhik Ettigi Toplam Reklam Harcamasinin Sektorel
Kirthmi

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler.

Sikayetci (.....)'un aracilik ettigi toplam reklam harcamasinin sektor bazinda dagilimina
bakildiginda ise, asagidaki tablo ortaya ¢gikmaktadir. Buna gore, (.....)'un ¢ok cesitli
sektorlerle galistigl, bunlar arasinda perakende sektorinun ajansin faaliyetinde daha
yuksek bir paya sahip oldugu gorilmektedir.

Grafik 6: 2024 Yilinda (.....) Aracilik Ettigi Reklam Harcamasinin Sektérel Kirillimi

Kaynak: (.....)'dan elde edilen veriler.

Banka sektoru 6zelinde ilgili Gran pazari tanimlanmamasi gorugunu desteklemek igin
Uglincl olarak, sikayete konu edilen TIKTOK'un rebate programinin herhangi bir
sektore iligkin reklamlarla sinirlandiriimadigi belirtiimelidir. Soyle ki, reklam ajansinin
getirdigi reklamin ait oldugu sektére bakilmaksizin ajansin toplam harcama ve toplam
musteri sayisi dikkate alinarak rebate programina dahil olup olmayacagi
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla iddia edilen ayrimcilik davranisi, belli bir sektdre
veya bankacilik sektorine yonelik degildir. Yukarida izah edilen nedenlerle bankacilik
sektorine 6zgu alt bir pazarin tanimlanmasina gerek goralmemigtir.

Bu cercevede, mevcut Onarastirmada “cevrim igi gérintiili reklamcilik pazarr” ilgili
pazar olarak belirlenmistir. Bununla birlikte “video bazli ¢evrim igi gériintiilli reklamcilik
pazari” ile “sosyal medya kanallari lzerinden gerceklestirilen ¢evrim igi gérintdlii
reklamcilik pazari” olarak tanimlanabilecek varsayimsal dar pazarlar da hakim durum
degerlendirmesinde dikkate alinmisgtir.
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1.3.2. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar, tesebbiislerin mal ve hizmetlerin arzi ve talebi konusunda faaliyet
gosterdikleri, rekabet kosullarinin yeterli derecede homojen oldugu ve 6zellikle rekabet
kosullari komgsu bolgelerden hissedilir derecede farkli oldudu igin bu bdlgelerden
kolayca ayrilabilen bolgedir.

Reklam ajanslarini da kapsayacak bi¢cimde reklamverenlerin Grlnleri ve hizmetleri
hakkindaki reklamlari potansiyel alicilara ulastirmayi tercih etmeleri nedeniyle ¢cevrim
ici platformlarda gosterilen reklamlarla dncelikle Turkiye’deki kullanicilarin hedeflendigi
bilinmektedir.

Ayrica Kurulun Meta/WhatsApp®? kararinda da belirtildigi Gizere yayinci konumundaki
cevrim i¢ci platftorm hizmeti saglayicilari, gelirlerini  tuketicilerden  degil
reklamverenlerden elde etmekte olup reklamverenlerle ayni dogrultuda olacak sekilde,
faaliyetlerinin  odak noktasi bolgeseldir. Anilan kararda bunun nedeni,
reklamverenlerce gergeklestirilen reklam kampanyalarinin ve iceriginin ulusal/yerel
pazara (sunduklari drtnlerden ve hizmetlerden, yine ayni cografi sinirlarda yer alan ve
ilgili Grtinleri veya hizmetleri satin alabilecek olan tuketicileri haberdar etmeye) yonelik
olmasi seklinde agiklanmaktadir. Kararda ayrica, bahse konu ¢evrim igi platform
hizmeti saglayicilarinin sayisiz Ulkede faaliyet gdstermelerinin ve bu Ulkelerin
bircogunda reklamcilik faaliyetlerini yurutecek, iletisim islevi gorecek bir birim
olusturuyor olmalarinin da ortaya konulan bu tespiti destekler nitelikte oldugu
degerlendirilmigtir.

Ote yandan 4054 sayil Kanun'un kapsamini belirleyen 2. maddesi “Tiirkiye
Cumbhuriyeti sinirlari iginde mal veya hizmet piyasalarinda faaliyet gésteren ya da bu
piyasalari etkileyen her tirlii tesebblsiin aralarinda yaptigi rekabeti engelleyici,
bozucu ve kisitlayici anlagma, uygulama ve Kkararlar ile piyasaya hakim olan
tesebblislerin bu hakimiyetlerini kbtliye kullanmalari... bu Kanun kapsamina girer.”
hikmunu haizdir. Bu gergevede, gerek ilgili Kanun hiUkmu gerek dosya konusu iddialar
bakimindan TIKTOK’un sahip oldugu reklam envanterinin satisinda Turkiye’de hizmet
sunan reklam ajanslarina uyguladigr sartlarin etkisinin degerlendiriimesi esas
olacagindan ilgili cografi pazar “Tlirkiye” olarak belirlenmistir.

I.4. DEGERLENDIRME
1.4.1. Hakim Durum Degerlendirmesi

Mevcut dnarastirma kapsaminda temel olarak TIKTOK'un gevrim igi goruntili
reklamcilik hizmetleri kapsaminda reklam ajanslarina yénelik uygulamakta oldugu
rebate programinda ayrimci kosullar uygulamak suretiyle 4054 sayili Kanun'un 6.
maddesini ihlal edip etmedigi degerlendiriimektedir.

4054 sayili Kanun'un 6. maddesi kapsaminda yapilacak dederlendirmede oncelikle
davraniglari incelenen tesebbusun hé&kim durumda olup olmadiginin belirlenmesi
gerekmektedir. 4054 sayili Kanun'un 3. maddesinde ise hakim durum su sekilde
tanimlanmaktadir:
"Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tegebblsiin, rakipleri ve
mlsterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, tretim ve dagitim miktari gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme gici”

92.20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayili Kurul karari.
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(106) Bu tanima gore hakim durumdaki bir tegebbusin, piyasadan bagimsiz hareket ederek
etkin rekabeti 6nleyici guclnin veya yetenegdinin oldugu ve s6z konusu tesebbusun,
pazarda yer alan diger aktorlerin rekabetgi baskilarindan bagimsiz bir sekilde hareket

edebildigi varsayllmaktadir. Bu dogrultuda, hakim durum degerlendirmesi yapilirken,

esasen incelenen tesebblsin rekabetgi baskilardan ne Olgude bagimsiz
davranabildigi arastiriimaktadir.
(107) Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Diglayici Kotuye Kullanma Niteligindeki

Davraniglarinin Degerlendirimesine lliskin Kilavuz’da (Hakim Durum Kilavuzu)
incelenen tesebbusin rekabetgi baskilardan ne dlgide bagimsiz davranabildiginin
tespiti icin her bir olayin kendine 6zgu kosullarinin géz 6ninde bulundurulmasi
gerektigi gerceQi de dikkate alinarak incelenen tesebblsun ve rakiplerinin ilgili
pazardaki konumu, pazara giris ve pazarda buylume engelleri, alici glicu gibi unsurlarin
irdelenmesi gerektigi belirtiimektedir.

(108) Bu gercevede, asagida, TIKTOK'un;
» Cevrim ici goruntull reklamcilik pazarinda,
» Video bazli gevrim igi goruntult reklamcilik pazarinda,

» Sosyal medya kanallari Uzerinden gercgeklestirilen ¢evrim igi
reklamcilik pazarinda

hakim durumda olup olmadigi degerlendiriimektedir.

goruntalu

(109)

(110)

Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar guclinln tespitinde kullanilan
en onemli gosterge, incelenen tesebblUsun ve rakiplerinin pazar payidir. Yuksek
dlzeydeki pazar paylarinin énemli pazar gucune, dolayisiyla hdkim duruma isaret

ettigi kabul edilmektedir.

Bu baglamda, ilk olarak, ¢evrim ig¢i géruntulli reklamcilik pazarindaki tesebbuUslerin
pazar payl, bu tesebbuslerin sahip olduklari reklam envanterinin satisindan elde

ettikleri gelir dikkate alinarak agsagidaki tabloda incelenmigtir.

Tablo 3: Cevrim igi Gériintiili Reklamcilik Pazarinda Faaliyet Gésteren Tesebbislerin Gelir Bazinda

Pazar Paylari (%)

Yayincilar 2020 2021 2022 2023 2024
(o) (o (oo (o (o ()
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)
(o) (o (oo (o (o (o)




(111)

(112)

(113)

25-07/164-83

Yayincilar

100,00

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler.

Tablodan gorulecegi Uzere META, c¢evrim igi goruntulu reklamcilik pazarinda,
incelenen yillarin timunde %(.....)’nin Uzerindeki pazar pay! ile lider konumdadir.
META’nin en yakin rakibinin GOOGLE oldugu gériilmektedir. TIKTOK ise, 2020 yilinda
yaklasik %(.....) pazar payina sahip iken bu tarihten itibaren pazar payini duzenli
artirarak GOOGLE'dan sonra META’'nin en yakin rakibi haline gelmistir. Ancak
TIKTOK'un bu gelisimine ragmen TIKTOK ile META’nin pazar pay! arasindaki fark
dikkat gekicidir. Oyle ki, tablodaki veriler META’nin 2024 yilinda pazar pay! bakimindan
TIKTOK'un yaklasik (.....) kati biyukliginde oldugunu ortaya koymaktadir®3.

Pazarin yapisinin daha kolay gozlenebilmesi igin asagida ayrica, %1’in Uzerinde pazar
payina sahip tesebbuslerin elde ettigin gelirin seyri grafige yansitiimistir.

Grafik 7: Cevrim Igi Gorantlll Reklamceilik Pazarinda %1'in Uzerinde Pazar Payina Sahip Tesebblislerin
2020-2024 Donemine lligskin Geliri (TL)

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen bilgiler cergcevesinde dosya kapsaminda yapilan hesaplamalar.

Yukaridaki grafikten, (.....)'nin, rakiplerinin elde ettigi gelirin ¢ok Ustlinde gelire sahip
oldugu kolaylikla gérulmektedir. Cevrim ici goérinttla reklamcilik pazarinin ardindan,
varsayimsal olarak tanimlanan, video bazli ¢evrim ig¢i goruntulu reklamcilik pazari
bakimindan TIKTOK'un ve rakiplerinin pazardaki konumlari degerlendirilmistir. Bu
dogrultuda, dosya kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda, tesebbuslerin 2020-
2024 doneminde video bazli goéruntlld reklamciliktan elde ettigi gelir bazinda
hesaplanan pazar paylarina iligkin tabloya asagida yer verilmektedir.

93 Kurulun 20.10.2022 tarihli ve 22-48/706-299 sayill Facebook/Whatsapp kararinda da META’nin (eski
adiyla FACEBOOK) goruntuli reklamcilik pazarinda hakim durumda oldugu tespit edilmistir. 2023 tarihli
Cevrim ici Reklamcilik Sektdr incelemesi On Raporunda ayrica gevrim igi gériintiilii reklamcilik alaninda
faaliyet gosteren sayica ¢ok oyuncu bulundugu ancak sektorin META ve GOOGLE ekonomik
bitinlikleri nezdinde yogunlasmis bir yapi arz ettigi, bu tesebbislerden META’nin ise oldukg¢a 6nemli
bir pazar glcline sahip oldugu sonucuna variimistir.
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Tablo 4: Cevrim ici Video Bazl Gériintiilii Reklamcilik Pazarinda Faaliyet Gosteren Tesebbiislerin Gelir

Bazinda Pazar Paylari (%)

Yayincilar 2020 2021 2022 2023 2024

(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
(oe) () (oe) () (oe) (oe)
TOPLAM 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler.

(114) Yukarida yer verilen tablodan da anlasilacagi Uzere META, 2020-2024 déneminde
cevrim i¢i video bazl goruntulu reklamcilik pazarinda en yluksek pazar payina sahip
tesebbls konumundadir. 2020-2023 yillari arasinda ise, META’dan sonra en buyuk
oyuncunun GOOGLE oldugu, TIKTOK'un ise GOOGLE’| takip ettigi gorilmektedir.
2024 yilina gelindiginde ise TIKTOK'un ikinci sirada bulundugu anlasiimakla beraber
uguncu sirada bulunan GOOGLE ile arasindaki pazar payi farkinin (.....) puan oldugu
anlasilmaktadir. Her ne kadar TIKTOK'un pazar payini istikrarli bir bigimde artirdig:
anlasilsa da META'nin 2024 yili itibariyla pazar payi bakimindan TIKTOK’un yaklasik
(.....) kati buyUkliginde oldugu goérulmekte ve pazardaki lider konumunu s6z konusu
donemde korudugu agik bir sekilde anlasiimaktadir. Bu nedenle, ¢evrim igi goruntult
reklamcilik pazari bakimindan yapilan degerlendirmenin, video bazli goéruntull
reklamcilik pazari bakimindan yapilan degerlendirmeden farklilagmadigr, META'nin
pazar lideri oldugu degerlendiriimektedir.

(115)

Video bazli gevrim i¢i goruntult reklamcilik pazarinin degerlendiriimesinden sonra bu
adimda, “sosyal medya kanallari Uzerinden gercgeklestirilien ¢evrim i¢i goruntull
reklamcilik” pazari bakimindan pazardaki tesebbuslerin konumu incelenmigtir. Cevrim
ici goruntuld reklamlarin yayinlandigi mecralar, haber siteleri, alisveris siteleri, sosyal
medya platformlari gibi farkli igeriklere sahip platformlardan olugsmaktadir. Yapilan
arastirmada, reklamverenlerin goéziinde sosyal medya platformlarinin diger reklam
platformlarina gore ayricalikli bir konuma sahip oldugu gorulmustur. Bu kapsamda,
asagidaki tabloda META, TIKTOK, GOOGLE, X, SNAPCHAT ve PINTEREST’in dahil
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oldugu sosyal medya pazarinda, anilan tesebbuslerin elde ettikleri reklam geliri
bazinda hesaplanmig pazar paylarina yer verilmektedir.

Tablo 5: Sosyal Medya Kanallari Uzerinden Gergeklestirilen Gorantuli Reklamceilik Pazarinda Faaliyet
Gosteren Tesebbuslerin 2020-2024 Dénemine lliskin Gelir Bazinda Pazar Paylari (%)

Tesebbis 2020 2021 2022 2023 2024
(oe) () () (oe) () ()
(oe) () () (oe) () ()
(oe) () () (oe) () ()
(oe) () () (oe) () ()
(oe) () () (oe) () ()
(oe) - () (oe) () ()
TOPLAM 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Kaynak: TesebbuUslerden elde edilen bilgiler.

Yukarida yer verilen tablodan gorulecegi uzere, META g¢evrim i¢i goruntulu reklamcilik
pazarinda oldugu gibi incelenen donemin timunde pazar liderligini surdirmus ve 2024
yilinda %(.....) gibi oldukca yuksek bir pazar payina erigmigtir. Bu pazarda da META'nin
en yakin rakibinin yine GOOGLE oldugu gorulmektedir. Her halikarda META’nin 2020-
2023 yillarinda en yakin rakibi olan GOOGLE'in yaklagik (.....) ila (.....) kati kadar, 2024
yilinda ise TIKTOKun yaklasik (....) kati kadar bir pazar payl elde ettigi
gorulebilecektir. Bu tablodaki veriler ayrica asagidaki grafikte de gdsterilmektedir.

Grafik 8: Sosyal Medya Kanallari Uzerinden Gergeklestirilen Goériintiilii Reklamcilik Pazarinda Faaliyet
Gosteren Tesebbuslerin Gelir Bazinda Pazar Paylari (%)

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

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen bilgiler cergcevesinde dosya kapsaminda yapilan hesaplamalar.

Bu dogrultuda, META ile rakipleri arasindaki yuksek pazar payi farkinin incelenen
donem boyunca istikrar gosterdigi soylenebilecektir.

Sosyal medya platformlarinin ¢gevrim igi reklamcilik pazarindaki konumlari, yukarida
yapilan gelir bazl degerlendirmenin yaninda, kullanici sayilari bakimindan da ayrica
incelenmistir. Buna gére asagidaki tabloda, TIKTOK, META®%, GOOGLE®,
PINTEREST, SNAPCHAT ve X'in yillik kullanici sayilarinin seyrine yer verilmektedir:

Tablo 6: Sosyal Medya Kanallari Uzerinden Gergeklestirilen Gorantuli Reklamceilik Pazarinda Faaliyet
Gosteren Tesebbislerin 2020-2024 Dénemine lligkin Yillik Kullanici Sayilari

Tesebbls 2020 2021 2022 2023 2024
(..o.) (....) (....) (..o.) (...) (...)
(..o.) (....) (....) (..o.) (...) (...)
(..o.) (....) (....) (..o.) (...) (...)
(..o.) (....) (....) (..o.) (...) (...)
(...) (....) (....) (..o.) (...) (...)

X () () () () ()
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler cergevesinde dosya kapsaminda yapilan hesaplamalar.

(119) Yukaridaki verilere gore, META'nin yillarca sure gelen gelir artigina karsin kullanici

sayisi Ozellikle (

) yatay seyir gdstermektedir. Bu tabloda, TIKTOK'un kullanici

sayisinin artis egilimi dikkat gekicidir. Ancak META ile TIKTOK'un elde ettigi reklam

94 Facebook, Instagram ve Threads platformlarinin kullanici sayilarinin toplamindan olusmaktadir.
9 YouTube platformu igin kullanici sayilari verilmistir.
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geliri arasindaki fark dikkate alindiginda, TIKTOK'un bu kullanici biyikligini gelire
dénlstiremedigi, bu sebeple TIKTOK'un sahip oldugu bu kullanici sayisinin, yakin
zamanda, META’nin  pazardaki konumu i¢in  tehdit olugturmayacagi
degerlendiriimektedir. Soyle ki, META’nin reklam hedefleme yetenegi META’ya 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. META, sahip oldugu reklam mecralarinin yani sira kendi
Reklam Yoneticisi (Facebook Ad Manager) aracihgiyla kendisine ait reklam
mecralarinin satisini da gergeklestirmektedir. Bu faaliyetinin de etkisiyle META,; (i)
farkl internet sitesi veya uygulamalara Meta hesabi kimlik bilgileriyle kaydolma/girig
yapma imkani saglayan butonlar (social plug-ins), (ii) farkli internet sitesi veya
uygulamalarda yer alan Begen/Paylas butonlari ve (iii) reklam kampanyalarinin takibi
icin internet sitesinde veya uygulamalarinda kullanilan Meta analiz araci kodlari
araciliiyla dguncu taraf internet siteleri veya uygulamalar Uzerinden veri
toplamaktadir. Bu yollarla toplanan veriler ise; (i) isletim sistemi, pil seviyesi, tarayici
turd, IP adresi ve diger ag baglanti bilgileri, konum, cihaz 6zellikleri, cihaz sinyalleri,
cerez verileri gibi cihaz verileri ile (ii) META platformlarinda gercgeklestirilen oyun igi
satin almalarda toplanan kredi/banka karti bilgileri, fatura adresleri gibi 6deme verilerini
ihtiva etmektedir. META’'nin  kullanicinin  Gglncu taraf mecralar Uzerinden
gercgeklestirdigi etkilesimleri yoluyla elde ettigi benzersiz verileri birlestirme yetenegi
sayesinde, hem kendi uygulamalarinda hem de diger birgok internet sitesinde ve
uygulamada takip edebildigi ¢ok ayrintih bir kullanici resmi olusturdugu, diger
tesebbusler yUksek kalitede veri toplasalar dahi, META’'nin sahip oldugu veri setinin
blylk miktarda ylksek kaliteli veri ile karakterize edildigi ve bu nedenle son derece
degerli oldugu kabul edilmektedir®. TIKTOK’'un ise tek bir platformla bu imkana sahip
olmadigi degerlendiriimektedir.

Bu cergevede tum bu pazar payi verilerinden, pazardaki reklamveren talebinin
META’da yogunlastigi anlasiimaktadir. Sonug olarak, TIKTOK’un, cevrim ici gérintili
reklamcilik pazari ile dosya kapsaminda varsayimsal pazarlar olarak tanimlanan
cevrim igi video bazli goéruntlli reklamcilik ve sosyal medya kanallari Uzerinden
gerceklestirilen goruntult reklamcilik pazarlarinda hakim durumda olmadigi kanaatine
ulasilmistir.

1.4.2. 4054 Sayili Kanun’un 6. Maddesi Kapsaminda Degerlendirme

Bu bolimdeki degerlendirmenin esasini; TIKTOK'un cevrim igi reklamcilik hizmeti
kapsaminda rebate (iade/ciro primi) programinin yurutilmesinde ayrimci kosullar
uygulamak suretiyle 4054 sayih Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi iddiasi
olusturmaktadir. Bu gercevede, asagida ilk olarak, rekabet hukukunda ayrimciliga
iliskin teorik cerceveye ve ictihada yer verilecek, akabinde TIKTOK’un rebate programi
kapsaminda ayrimci davraniglarda bulundugu iddiasi ele alinacaktir.

1.4.2.1. Rekabet Hukukunda Ayrimciliga iliskin Hukuki Cergeve

4054 sayih Kanun’'un 6. maddesinde bir veya birden fazla tesebbusin Ulkenin
batinunde ya da bir béluminde bir mal veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu
tek basina yahut bagkalari ile yapacagi anlagsmalar ya da birlikte davranislar ile kotiye
kullanmasi yasaklanmakta ve ayni maddenin ikinci fikrasinda ise tahdidi olmayan bazi
kétiiye kullanma halleri sayllmaktadir. Ote yandan 4054 sayili Kanun'da kotiye
kullanma halleri sayilirken herhangi bir ayrima gidilmemistir. Bununla birlikte Hakim
Durum Kilavuzu'nun 5. paragrafinda ifade edildigi Uzere; hakim durumun kotlye
kullanilmasi halleri genel olarak diglayici, somuricu ve ayrimci nitelikteki kotuye

% ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 85-86-87.
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kullanmalar seklinde Uglu bir tasnif cergevesinde ele alinmaktadir. Ayrica Hakim
Durum Kilavuzu’na gore; uygulamada bu davraniglarin incelenen her bir olay
bakimindan birbirinden tamamen ayrilmasi mumkun olmamakta, Kurulun inceledigi bir
davranis 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinda sayilan hallerden birden
fazlasina ornek teskil edebilmekte ya da ayni anda birden fazla kotuye kullanma
kategorisinin 6zelliklerini gosterebilmektedir®’.

Hakim durumdaki tesebbusin alicilarina ayrimcilik yapmasi da kotliye kullanma
hallerinden birini olusturmaktadir. 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinin
(b) bendinde, hakim durumdaki tesebbus tarafindan “esit durumdaki alicilara ayni ve
esit hak, yukiamlilik ve edimler igin farki sartlar ileri siirerek, dogrudan veya dolayli
olarak ayrimcilik yapiimasi” yasaklanmistir. Bu kapsamda ayrimcilik, islem taraflarina
es edimler i¢in egit olmayan kurallar uygulayarak onlari rekabette dezavantajli duruma
sokma eylemi olarak tanimlanmaktadir®®.

Avrupa Birligi'nin isleyisine Dair Antlasma’nin (ABIDA) 102. maddesinin (c) bendinde
ise ayrimcilik “Hakim durumdaki tesebblislerin, diger ticari taraflarla yapilan es deger
islemlere farkli kogullar uygulayarak onlari rekabet agisindan dezavantajli duruma
getirmek” seklinde diizenlenmistir®®. Bu gergevede, madde igerigi ayrimciliga yonelik
herhangi bir tanim sunmamakta, farkli ticari taraflara es deger islemler bakimindan
farkh kogullarin uygulanmasi ve boylece ticari taraflarin rekabet agisindan dezavantajli
konuma getiriimesi yonindeki davranisi yasaklamaktadir'®. Bahse konu hikim
Avrupa Birligi Adalet Divaninin (ABAD) yakin tarihli kararlari ile netlestiriimis ve bu
iddialar bakimindan somut vakianin butin yonleriyle degerlendirildigi, etki bazh bir
inceleme yontemi 6ngérilmustar'®. Bu dogrultuda kanuni tipikligin saglanabilmesi igin;
hakim durumdaki tesebbils tarafindan, es islemler bakimindan, aralarinda rakiplik
iligkisi bulunan alicilardan/ticari taraflardan bazilarina, digerlerine kiyasla, rekabetgi
anlamda daha dezavantajli sartlar sunulmasi, bu dezavantajin énemli bir fark
olusturmasi, s6z konusu uygulamanin, ilgili pazardaki rekabet Uzerinde bozucu bir etki
dogurma kabiliyetine sahip olmasi ve nihayet hakli bir gerekgenin bulunmamasi
gerekecektir'02,

AB rekabet hukuku mevzuatinda ve 4054 sayili Kanun gergevesinde ayrimciligin
yasaklanmasi, temelde serbest piyasa ekonomisini dinamiklerini korurken alici
konumunda bulunan igletmeler bakimindan ise daha verimli ve adil bir piyasa yapisinin
olusmasini saglamaktadir. Boylece dolayli olarak ekonomik etkinligin saglanmasi
amaclanmakta ve tuketicilerin yarari gézetilmektedir.

Bununla birlikte her ne kadar iki mevzuat ¢ergevesinde yer verilen dizenlemeler ayni
amaci saglamaya yonelik olsa da iki duzenleme arasinda bazi farkhliklar da

97 Hakim Durum Kilavuzu, para. 5.

98 Rekabet Terimleri S6zIGgu (2019), Gozden Gegirilmis Altinci Baski, s.51.

9 “Applying dissimilar conditions to equivalent transactions with other trading parties, thereby placing
them at a competitive disadvantage.”

100 AKMAN, P. (2006), “To Abuse, or not to Abuse: Discrimination between Consumers”, European Law
Review, Vol. 32, CCP Working Paper No. 06-18, s. 6, https://ssrn.com/abstract=947573, Erigim Tarihi:
02.02.2025.

101 C-525/16 MEO EU:C:2018:270.

102 Reka Horvath, Luc Peeperkorn, Ekaterina Rousseva (2020) “The Preliminary Rulling in MEO: Closing
the Circle of Article 102 TFEU”, Journal of European Competitin Law & Practice,
https://academic.oup.com/jeclap/article-abstract/11/1-2/35/5758146, Erisim Tarihi: 02.02.2025 Robert
O’Donoghue, (2018) “Current Intelligence: The Quiet Death of Secondary Line Discrimination as an
Abuse of Dominance: Case C-525/16 MEO,https://academic.oup.com/jeclap/article-
abstract/9/7/443/5051729, Erisim Tarihi: 02.02.2025.
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bulunmaktadir. 4054 sayilh Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde ilgili
alicilan/ticari taraflari rekabette dezavantajli duruma dislrme unsuru yer almazken
ABIDA'nin 102. maddesinin (c) bendinde ise alicilarin/ticari taraflarin esit durumda
olmasi unsuru bulunmamaktadir. Buna karsin ayni amaca yonelik olan ve ayni konuyu
dizenleyen hukumler kapsaminda ortaya ¢cikmasi muhtemel rekabet ihlallerinin, ayni
usul ve esaslar gergevesinde degerlendiriimesi gerekmektedir.

Bunun yani sira, Kurul kararlarinda 4054 sayili Kanun’'un amacindan hareketle
rekabetci dezavantaj unsuruna dogrudan ya da dolayli olarak deginildigi gortulmektedir.
Nitekim Kurulun Digiturk 1V kararinda TV EM'’in Digiturk haricindeki birgok mecrada
yayin hayatina devam etmesi, dolayisiyla TV EM’in faaliyetleri agisindan Digiturk
platformunda yer almanin vazgecgilmez bir unsur olmamasindan hareketle dosya
konusu eylemin rekabetci dezavantaj yaratmadigi sonucuna varimistir'®3, Ayrica
Hatay Ro-Ro kararinda Hatay Ro-Ro’nun ortadi olan ve ortadi olmayan nakliyecilere
farkl uygulamalarda bulundugu ve bunun ortak olmayan nakliyecileri rekabette
dezavantajli duruma dustrebilecegdi tespitinde bulunulmustur'®. Bunlara ilave olarak
TUYAP kararinda TUYAP'in fuar alaninda stant alani tahsis etme hususunda ayrimci
davraniglarda bulundugu iddiasi incelenmis olup sikayetcinin dosya konusu fuara
katilamasa dahi faaliyetlerini devam ettirebildigi, dolayisiyla TUYAP'In sikayetciye
daha elverigsiz bir stant vermek istemesinin rekabet¢i dezavantaj yaratma
potansiyelinin sinirh dizeyde oldugu sonucuna varilmistir'®. Dolayisiyla mehaz
dizenlemede yer alan rekabet¢i dezavantaj unsurunun 4054 sayili Kanun'un 6.
maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde agikga dile getiriimese de 06gretide ve
uygulamada zimnen kabul gordi§i anlasiimaktadir'6.

Rekabetci dezavantaj unsuruna ek olarak, ABIDA'nin 102. maddesinin (c) bendinde
‘ticari taraflar” ifadesi yerine 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesinin ikinci fikrasinin (b)
bendinde ‘“esit durumdaki alicilar’ ifadesi kullanilmistir. Ancak hakim durumdaki
tesebbUs sadece alicilar arasinda dedgil, alici disinda baska ticari iligkiler kuulan kisiler
arasinda da ayrimcilik yaparak rekabeti sinirlayabilecektir. Bu nedenle “alici” kavrami,
hakim durumdaki tesebbus ile ticari iligkilerde bulunan butun tesebbusleri kapsayacak
sekilde genis yorumlanmaktadir.

Ayrimcihk bashgi altinda siklikla fiyatla ilgili kosullarin incelendigi ve fiyat ayrimciliginin
tartisma konusu edildigi goriilmektedir'®”. Ote yandan hikmin genis anlamda
kosullardan sO0z etmesi nedeniyle yalnizca fiyatla sinirli kalinmamakta ve hakim
durumdaki tesebblsun diger ticari taraflarla is iliskilerinde veya s6zlesmelerinde konu
ettigi fiyat disinda kalan diger kosullar da hikmin kapsamina dahil edilmektedir.
Nitekim Kurul uygulamasinda da Digiturk IV kararinda'® genel olarak ayrimcihdin, bir
ariindn ayni maliyete sahip olmasina ragmen farkh musterilere farkh fiyata satilmasi
veya maliyet farkina ragmen ayni fiyata satilmasi sonucunda ortaya ¢iktigi belirtilmis,
ancak fiyat disi farkh kosul wuygulamalarinin da ayrimcilik kapsaminda
degerlendiriimesinin mimkun oldugunun alti gizilmistir.

103 Kurulun 20.3.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayil karari.

104 Kurulun 06.01.2016 tarihli ve 16-01/12-5 sayili karari.

105 Kurulun 11.01.2017 tarihli ve 17-02/17-8 sayili karari.

106 KAYA, A. (2016), Tirk Rekabet Hukukunda Ayrimcilik Suretiyle Hakim Durumun Kotlye
Kullaniimasi, Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ozel Hukuk Bilim Dali,
istanbul, s. 136.

107 GERADIN, D. ve PETIT, N. (2005), “Price Discrimination Under Ec Competition Law: Another
Antitrust Theory in Search of Limiting Principles”, Global Competition Law Centre Working Paper Series
No. 07/05, https://ssrn.com/abstract=763484, Erisim Tarihi: 02.02.2025.

108 Kurulun 20.03.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayili karart.
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Literatirde ayrimciliga dayali kétiye kullanma (abusive discrimination) halleri igin
diglayici ayrimcilik (exclusionary discrimination veya primary line discrimination) ve
diglayici olmayan ayrimcilik (non-exclusionary discrimination veya secondary line
discrimination) seklinde ikili bir ayrima gidiimektedir'®. Diglayici ayrimcihgin
kapsamina, hakim durumdaki tesebbusin hakim durumda oldugu pazardaki
konumunu korumak ig¢in yaptigi davraniglar ile kendisinin veya baglantili oldugu
tesebbuslerin faaliyet gosterdigi pazarlarda rakiplerin aleyhine olacak ayrimci
davranisglar dahil edilirken; diglayici olmayan ayrimciligin kapsamina ise Uguncu taraf
musgteriler veya hakim durumdaki tesebbusin tedarikgileri arasinda, bahsi gegen
musterilerin ya da tedarikgilerin rekabette dezavantajli duruma gelmesine neden olan
davraniglar dahil edilmektedir.

Kurul kararlarinda'® da literatlire paralel sekilde ayrimci nitelikteki davraniglarin
yoneltildigi taraflara gore, “birinci seviye ayrimcilik” (primary line discrimination) ve
“ikinci seviye ayrimcilik” (secondary line discrimination) ayrimina isaret edilmektedir.
Buna gore birincil seviye ayrimcilik, hakim durumdaki tesebbusun rakiplerine karsi
olan ayrimci davraniglarini kapsamakta ve genelde dislayici etkileri baglaminda
rekabet karsiti olarak degerlendiriimektedir. ikincil seviye ayrimcilik ise hakim
durumdaki tesebbls ile arasinda rakiplik iligkisi bulunmayan musterilere karsi yapilan
davranislari icermektedir. Bu tur eylemler esas olarak rekabeti bozucu olmayan kotuye
kullanmalar olarak nitelendiriimekte ve aslinda pazardaki rekabetgi yapiya zarar
vermemektedir. Asiri fiyat, farkh fiyat ve haksiz sartlar uygulanmasi gibi eylemler
yasaklanarak, hakim durumdaki firmanin saglayicilarina ve tiketicilere zarar vermesi
Oonlenmeye calisiimaktadir.

AB rekabet hukukunda ise ABIDA'nin 102. maddesinin (c) bendinde yer alan hiikmuin,
rekabetgi dezavantaj vurgusu nedeniyle, ikincil seviye zararlara odaklandigi, birincil
seviye zararlarla ilgilenmedigi, baska bir ifadeyle hakim durumdaki tesebblsiln
rakiplerini degil, alt pazardaki alicilari korumayi hedefledigi dile getiriimektedir'''. Bu
cercevede, doktrinde birinci seviye zararin incelendigi durumlarda dislayici etkilerin
dogacagi, somurucu etkilerin ise her zaman ikincil seviye zarardan kaynaklanacagi,
buna ek olarak ikincil seviye zararin incelendigi durumlarda hem diglayici hem
somdriici etkilerle karsilagiimasinin mimkin olduguna dikkat gekilmektedir''2.

Mevcut 6narastirmada TIKTOK’un gevrim ici reklamcilik hizmetleri kapsaminda rebate
(ilade/ciro primi) programinin yurutilmesinde esit durumdaki alicilar/ticari taraflar
arasinda ayrimcilik yapmak suretiyle 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini ihlal ettigi
iddiasi incelenmektedir. Sikayetgi (.....) bir reklam ajansi olarak faaliyet géstermektedir.
Bu cercevede énarastirma konusu iddialarin TIKTOK ile rakiplik iligkisi bulunmayan
ticari taraflara yonelmesi sebebiyle ikincil seviyede ayrimcilik kapsaminda ele alinmasi
gerekmektedir.

109 AKMAN, P. (2006), s. 11, ODONOGHUE, R. ve PADILLA, J. (2013), s. 777-779; LAYNE-FARRAR,
A. ve STUART, P. (2013), Abusive Discrimination, s. 1-2,
https://www.researchgate.net/publication/266559225 Abusive Discrimination, Erisim Tarihi:
02.01.2025.

110 Kurulun 20.03.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayil, 09.09.2015 tarihli ve 15-36/559-182 sayili ve
05.03.2015 tarihli ve 15-10/139-62 sayil kararlar:.

11 GERADIN, D., LAYNE-FARRAR, A. ve PETIT, N. (2012), EU Competition Law and Economics,
Oxford University Press, s. 298-299.

112 HORNKOHL, L. (2022), “Article 102 TFEU, Equal Treatment and Discrimination after Google
Shopping”, Journal of European Competition Law & Practice 2022, s.
5,https://ssrn.com/abstract=3992339, Erisim Tarihi: 02.02.2025.
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Bu dogrultuda, ikincil seviye ayrimcilik bakimindan literattre ve ictihada daha yakindan
bakmak faydali olacaktir. Literatirde hakim durumdaki bir tesebbusln, diglayici
nitelikteki davraniglarda bulunma guduasunun; musterilerini, tedarikgilerini ya da ticaret
ortaklarini rekabet agisindan dezavantajli duruma dusurebilecek nitelikte ayrimci
davranislarda bulunma gldusiinden daha fazla oldugu varsayilmaktadir'3. Zira ikincil
seviye zarar doguran ayrimcilikta, ayrimcilik iddiasina konu tesebbuslerin saglayici
konumundaki tesebbusten bagimsiz tegebbusler olmalari nedeniyle hakim ya da tekel
konumda bulunan bir saglayicinin alt pazardaki rekabeti bozma veya bir aliciyi digerine
gOre avantajli konuma sokma gudusune sahip olmayacagi kabul edilmektedir. Diger
bir ifade ile alt pazarda bir mUsterinin ya da ticaret ortaginin digerine gore rekabetgi
avantajini  kaybetmesinden hakim durumdaki tesebbusun herhangi bir kazanci
olmamakta, aksine satiglarin azalmasi nedeniyle zarari olabilmektedir'4. Nitekim
yapilan ayrimcilik sonucunda bir veya birka¢ oyuncunun pazar disina itiimesi ya da
bazi oyuncularin suni olarak pazar gucu elde etmesi, bu pazarda artik daha dusuk
yogunlukta bir rekabet olacagi anlamina gelecektir. Keza Kurulun Roche Il kararinda
da; dikey olarak butlinlesmemis saglayici konumunda olan hakim durumdaki bir
tesebbusun, alt pazardaki rekabeti bozma veya bir aliciy1 digerine gore avantajli
konuma getirme gudusitne sahip olmayacagi, alt pazardaki etkin rekabetin isin dogasi
geregi saglayicinin da lehine oldugu ifade edilmektedir'’®>. Bu nedenle, hakim
durumdaki bir tesebbusun ikincil seviye ayrimcilikta bulunmasi durumunda bu eylem
icin gegerli bir sebebinin olmasinin muhtemel oldugu kabul edilmektedir'.

AB uygulamasinda, Komisyonun ve AB mahkemelerinin, 6zellikle saf/tek basina ikinci
derece ayrimciligi ¢ok sinirl durumlarda ihlal olarak nitelendirdigi, bunun da belirli
kosullarin bazilarinin veya timinin bir arada bulunmasi halinde gergeklestigi
belirtiimektedir. Bu kosullar; (i) h&dkim durumdaki tesebbusin vazgecilmez bir ticari
partner olmasi (fiili tekel olmasi veya alicilarin ihtiyaglarini kargilamak igin hakim
durumdaki tesebblis ile anlasma yapmaktan baska yol bulunmamasi), (i) ayrimcihgin
onemli seviyede olmasi (6rnegin bir alicinin digerlerine gére ciddi oranda fazla licret
6demesi), (iii) ayrimciligin alicinin faaliyeti Gzerinde agik veya kayda deger bir etki
yaratacak kadar uzun surmesi ve (iv) hakim durumdaki tesebblsiun sundugu
hizmetlerin veya Urunlerin alicilarin maliyetlerinin blyuk bir kismini teskil etmesidir.
ilaveten ikincil seviye ayrimciligin ihlal olarak nitelendirildigi kararlarda hakim
durumdaki tesebbls hakkinda farkli kotiye kullanma tirleri igcin de ihlal tespitinde
bulunulduguna dikkat ¢ekilmektedir''”,

AB rekabet hukukunda, somuricu veya ikincil seviye ayrimcilik bakimindan MEO
kararinin''®, Intel karari’'® sonrasinda daha ekonomik bir yaklagimin (more economic
approach) gerekliligi seklindeki gorisin somut bir uygulamasi oldugu kabul
edilmektedir'?°, MEO karari, “rekabet agisindan dezavantaj’ kavramina isik tutulmasi,
kararda etki bazli yaklasimin kabul edilmesi, bunun sdmuricu etkili ayrimcilik

13 LAYNE-FARRAR ve STUART (2013), s. 17.

114 O'DONOGHUE, R. ve PADILLA, J. (2013), s. 779.

115 Kurulun 30.10.2008 tarihli ve 08-61/996-388 sayili karari, s. 6.

116 O'DONOGHUE, R. ve PADILLA, J. (2013), s. 779.

17 O’'DONOGHUE, R. ve PADILLA, J. (2013), s. 813-814.

118 C-525/16, MEO — Servigos de Comunicagbes e Multimédia SA v Autoridade da Concorréncia,
ECLI:EU:C:2018:270.

119 C-413/14P, Intel Corp. v Commission, ECLI:EU:C:2017:632.

120 HORNKOHL (2022), s. 8; DEWISPELAERE, J. (2018), “The MEO ruling: applying Intel to
discriminatory pricing”, http://competitionlawblog.kluwercompetitionlaw.com/2018/04/25/meo-ruling-
applying-intel-discriminatory-pricing/, Erisim Tarihi: 02.02.2025.
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davranisina uygulanmasi ve boylece somurtcu ayrimcilik bakimindan hukuki bir test
olusturmasi yonleriyle 6nem arz etmektedir'?'. Karara konu olayda telif haklarini toplu
sekilde elinde tutan GDA isimli tesebblUsun telif hakkina konu Urlnleri, talep eden
kullanicilara ayrimci sekilde sunarak telif hakki Ucreti elde ettigi ilgili pazarda hakim
durumunu koétuye kullandigr iddiasi incelenmistir. GDA’nin ilgili pazarda ayrimci bir
muamele benimseyerek ve MEO’nun rakibi olan NOS isimli tesebblse daha avantajl
bir tarife sunarak NOS’a nazaran MEQO’yu rekabet¢i agidan dezavantajli konuma
getirdigi 6ne surllmustlr. Portekiz Rekabet Otoritesinin farkli tarifelerin rekabeti
sinirladigina iliskin herhangi bir gerekgenin bulunmamasi sebebiyle incelemeyi sona
erdirmesi Uzerine baslatilan temyiz surecinde ABAD'In 6n kararinda (preliminary
ruling) (i) dikey butunlesik yapi sergilemeyen bir tesebbisin normal sartlarda alt
pazarda veya Ust pazarda rekabeti sinirlamaktan yana bir menfaati olmayacagi ve (ii)
batin sartlar dikkate alindiginda yalnizca rekabeti sinirlamasi mumkunse farkli
muamelenin kotiye kullanma niteligi tasidi§i degerlendirmeleri bulunmaktadir'?2,

Kurulun bazi kararlarinda da ikincil seviye ayrimcilik bakimindan birtakim kriterlerin
belirlendigi gorilmektedir. Digiturk IV'?3 ve Congresium'?* kararlarinda; ikincil seviye
zarar doguran ayrimcihigin hakim durumun kotuye kullaniimasi kapsaminda ihlal olarak
kabul edilmesi i¢cin, genel anlamda (i) farkli uygulamada bulunulan alicilarin/igslemlerin
esit durumda olmasi, (ii) uygulamanin rekabet¢i dezavantaj yaratmasi ve (iii) hakim
durumdaki tesebblsln iddia konusu davranislarinin hakli bir gerekgesinin
bulunmamasi kosullarinin arandi§i ifade edilmektedir. Coca Cola IV kararinda'® ise
ayrimcilik uygulamasindan bahsedilebilmesi i¢in (i) ayrimci uygulamada bulunulan
tesebbuslerin birbirinin rakibi olmasi, (ii) esit ticari islemlere farkh fiyat uygulanmasi ve
(i) uygulamanin alici konumundaki rakiplerden birini digerine karsi rekabette
dezavantajli hale getirmesi sartlarinin bulunmasi gerektigi belirtilmistir.

Tam bu agiklamalar ve 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendi
Isiginda; ayrimci nitelikteki kotuye kullanma davranisinin  rekabeti kisitlayip
kisitlamadigi hususunun;

- Alicilarin egit durumda olup olmadigi,
- Alicilara ayni ve esit hak, yukamlulik ve edimler igin farkh sartlar ileri strtllp

surtlmedigi,

- Ayrimcilik yapilan alicinin ya da alicilarin rekabette dezavantajli duruma dusup
dismedigi,

- Davranisin, pazardaki rekabet ortamini bozma kabiliyetinin  bulunup
bulunmadig,

- Hakli gerekge bulunup bulunmadigi
unsurlari gercevesinde degerlendiriimesi gerektigi anlagiimaktadir.

Alicilanin esgit durumda olup olmadigi degerlendirilirken ahcilarin hdkim durumdaki
tesebbusle olan ticari iligkilerinin ayni nitelikte olup olmadigi, tedarik zincirindeki
konumlari ve alicilarin benzer hak ve yukumlulUklere sahip olup olmadigi gibi hususlar
Onem arz etmektedir.

121 HORNKOHL (2022), s. 8 ve 27; DEWISPELAERE (2018).

122 BERGQVIST, C. (2020), “Discrimination and Self-Favoring in the Digital Economy”, s. 9,
https://ssrn.com/abstract=3531688 , Erisim Tarihi: 02.02.2025.

123 Kurulun 20.03.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayili karart.

124 Kurulun 27.08.2020 tarihli ve 20-39/538-239 sayili karart.

125 Kurulun 26.05.2005 tarihli ve 05-36/453-106 sayili karart.
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Alicilara yoneltilen hak, yukumluluk ve edimlerin ayni ve esit olup olmadigi
degerlendirilirken konu edilen mal veya hizmetler arasinda fiziksel ya da iglevsel
benzerliklerin bulunmasi ve islemlerin benzer ticari icerikte olmasi gibi hususlar
Uzerinde durulmaktadir. S6z konusu hak, yukimlalik ve edimler igin farkh sartlarin
mevcut olup olmadiginin degerlendiriimesinde ise, hakim durumdaki tesebbus
tarafindan ileri sUrllen sartlar ve bu sartlarin alicilar arasinda avantaj ya da dezavantaj
yaratacak nitelikte farkl olup olmadigi incelenmektedir.

Ayrimcilik yapilan alicinin ya da alicilarin rekabette dezavantajli duruma dustp
dusmedigi degerlendirilirken hakim durumdaki tegsebbusin vazgecilmez bir ticari taraf
olmasi, bu tesebblsun faaliyetleri sonucu farkh uygulamalarin ortaya ¢ikmasi, ortaya
cikan farklihgin 6nemli duzeyde olmasi ve uzun sure devam etmesi, farkl uygulamaya
konu edilen malin ya da hizmetin muasterinin maliyetleri igerisindeki payinin buyuk
olmasi gibi unsurlar aranmaktadir'6.

Nihayet hakli bir gerekg¢enin olup olmadigi degerlendirilirken davranig ile korunan
mesru bir menfaatin var olup olmadigi, bu menfaatin korunmasi i¢in s6z konusu
davranisin zorunlu olup olmadigi ve bu davranis ile rekabetin, menfaatin korunmasi
icin zorunlu olandan fazla sinirlandirilip sinirlandiriimadigi dikkate alinmaktadir'??.

1.4.2.2. TiKTOK’ur_1 Rebate (iade/Ciro Primi) Programinin Uygulanmasinda
Ayrimcilik Yaptigi Iddiasina Yonelik Degerlendirme

Dosya kapsaminda ele alinan iddia temel olarak; TIKTOK'un gevrim ici reklamcilik
hizmetleri kapsaminda rebate (iade/ciro primi) programinin yudrttilmesinde ayrimci
kosullar uygulamak suretiyle hakim durumunu koétiye kullanmasidir. Basvuruda,
sikayetcinin (.....) TIKTOK ile ¢alisan ve TIKTOK’un rebate programindan yararlanan
bir reklam ajansi oldugu, her sene platforma sagladigi reklam harcamasini artirmasina
ragmen (.....) 6ncesinde herhangi bir agiklama yapilmaksizin rebate programindan
cikarildigi, TIKTOK'un rebate programina dahil etme silrecinde ajanslara farkli
muamelede bulundugu ve hangi ajanslarin rebate programina alindigina iligskin bir
listenin veya agiklanmis bir kriterin bulunmadigi belirtiimektedir.

Bu baglamda énarastirma siirecinde, TIKTOK’tan, gevrim ici goriintiili reklamcilik
hizmetleri kapsaminda uyguladigi rebate programinin detaylarina iligkin olarak
programa dahil olma sartlari, programdan elde edilebilecek getiri gibi konulara iligkin
aciklama talep edilmistir. Bu kapsamda TIKTOK tarafindan;

- TIKTOK'un satis stratejileriyle ilgilenen kiresel yénetim takiminin, TIKTOK'un
ana gelir kaynagi olan reklam gelirleri igin yillik buyime hedefleri belirledigi ve
ajans ortakliklarinin tanitimi konusunda yerel ve bodlgesel satis ekiplerine
rehberlik ettigi, bunun rebate programinin da dahil oldugu cesitli tesvik
programlarina katilim igin objektif kriterlerin belirlenmesini de igerdidi,

- Programin, llkedeki biyiik ve hizli blylyen ajanslari TIKTOK'taki reklam
harcamalarini artirmaya tesvik etmek amagcli tasarlandigi, ajanslarin birgok
bireysel reklamvereni yonetmesi sebebiyle TIKTOK igin énemli is muhataplari
sayildigi ve bu nedenle TIKTOK'un reklamcilik isini élceklendirmesi icin etkili bir
yol sagladiklari, TIKTOK'un her bir reklamverenle ayri ayri etkilesime girmek
yerine ajanslarla etkilesime girerek daha hizli buylyebilecegdi, daha genis hizmet
sunabilecegi ve kaynaklarini daha etkin tahsis edebilecedi,

126 Kurulun 20.03.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayili karart.
127 Kurulun 07.07.2015 tarihli ve 15-28/322-99 sayili karart.
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- TIKTOK'un rebate programina katihm icin ajansin hacmi (reklam harcamasi),
beklenen gelir artisi ve ilgili ajansla yapilan anlagsmanin éngdrulen pazar etkisi
(cahsilan reklamveren sayisi) gibi objektif kriterler belirledigi,

- TIKTOK'un hedefinin yalnizca en bliyiik ajanslarla ortaklik kuran birgok benzer
kuresel platformun aksine ¢ok gesitli ajanslarla anlagsmalar yapmak oldugu, bu
kapsamda rebate programina katilimin degerlendiriimesinde ilk asamada ¢
grubun esas alindigi, bu gruplarin;

(.....TICARI SIR.....)"28 129, 130

seklinde belirtilen sartlarin arandigi ve bu sartlari saglayan ajanslarin TIKTOK
ile s6zlesme imzalamaya davet edildigi,

- Her s6zlesmenin suresinin (.....) oldugu, reklamverenlerin belirli tutarda ABD
dolari harcama esiklerine veya “kademelere” ulagmalari halinde ilgili takvim yili
icin TIKTOK'taki toplam reklam harcamalari (izerinden indirim almaya hak
kazandiklari,

- Bu kademelerin, ajanslarin daha yuksek reklam harcamalari i¢in kademeli
olarak daha ylUksek indirimler ile reklam harcamalarini tesvik etmek Uzere
tasarlandigi,

- Sozlesmenin sonunda reklamverenlerin toplam reklam harcamalariyla (veya
kademe seviyeleri ile) iligkili indirimi aldigi,

- Farkh bolgelerde reklam harcamalarini tegvik etmek amaciyla, Turkiye rebate
sozlesmesinin, METAP 3! (Turkiye'yi de igeren bir bolge) ve diger bolgelerde
farkl kademe seviyeleri 6ngdrdugu ve her ikisinin de bir ajansa édenen toplam
indirime (iadeye) katkida bulundugu,

- TIKTOK'’un her ajans icin ilgili kademeyi; (.....),
- Ekolarak TIKTOK'un, rebate programina katilan ajanslara katma hizmet degeri
(Service Value Add, SVA) seklinde ek destek sagladig,

- Anilan sartlarin somut olay bazinda s6z konusu ajansin ihtiyaglarina gore
muzakere edildigi ve TIKTOK'un reklamcilik oOzelliklerinin kullanimina ve
artnlere iligkin i¢ gorulere yonelik egitimleri de igerisinde barindirdid,

— Turkiye rebate sozlesmesinin slresinin (.....) oldugu, s6zlesmenin sona erdigi
tarinte, gelecek yilin programina katilma sartlarini kargilayan ajanslarin TIKTOK

131 METAP Bolgesi; Tirkiye’nin de igerisinde bulundugu ve Birlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan,
Katar, Bahreyn, Kuveyt, Umman, Misir, Libnan, Urddn, Irak, Libya, Fas, Filistin, Tunus, Yemen,
Pakistan, Guiney Afrika Ulkelerini kapsayan bir bolgeyi ifade etmektedir.
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ile yeni bir sézlesme akdetmeye davet edildigi, TIKTOK’un bu nedenle ajanslari
programdan c¢ikarmaya yonelik kriter tanimlamadigi, bunun yerine, rebate
programina katilabilmek icin objektif kriterler belirledigi, bu kriterlerin TIKTOK’un
isletmesi buyudukge ve ticari tesvikleri gelistikge degistirildigi,

— TIKTOK’un rebate programinin isleyisine iliskin olarak TIKTOK TURKIYEnin
bildigi yalnizca bir sikayet oldugu, s6z konusu sikayetin 2024 yilinin baglarinda
dijital pazarlama ajansi olan (.....))dan geldigi, (.....))un yukarida agiklanan
objektif katilabilme kriterlerini, 6zellikle de “ajansin katiliminin énemli bir pazar
etkisi olusturmasinin muhtemel olmasi” sartini karsilayamamasi sebebiyle
rebate programina katilmaya hak kazanamadigi, bu itibarla, (.....)'un rebate
programina dahil edilmesinin, TIKTOK'un genis 6lcekli reklam musterileri ile
calisan ajanslarla is birligi yapmaya yonelik mesru ticari hedefleri ile uyumlu
olmadi§i, TIKTOK'un anladigi kadariyla, ilgili dénemde (.....), TIKTOK'un,
(.....)un gikayetine ilgili donemde e-posta yoluyla ve telefon Uzerinden (ayni
mesajl tekrarlamak suretiyle) yanit verdigi

ifade edilmektedir.
Turkiye Rebate So6zlesmesi kapsaminda 2024 ve 2025 yillari igin belirlenen

kademelere ve bu kademelere kargilik gelen indirim oranlarina, asagidaki tablolarda
yer verilmektedir:

Tablo 7: 2024 Yili Tirkiye Rebate Sézlesmesi METAP iade Primleri

Kademe Seviyesi METAP Re\l{damcﬂ_!k"l-larcamamnda Prim Orani (%)
Ik Bayime
Kademe 1 (cerr) (.....)
Kademe 2 (cerr) (.....)
Kademe 3 (cerr) (.....)
Kademe 4 (cerr) (.....)

Kaynak: TIKTOK Cevabi Yazi.
Tablo 8: 2025 Yili Tiirkiye Rebate Sézlesmesi METAP iade Primleri

METAP Reklamcilik
Kademe Seviyesi Harcamasinda Yillik Biyime Prim Orani ( %)
Kademe 1 (cerr) (.....)
Kademe 2 (cerr) (.....)
Kademe 3 (cerr) (.....)
Kademe 4 (cerr) (.....)

Kaynak: TIKTOK Cevabi Yazi.

Tablolardan gorulecegi uzere, 2024 yilinda 1. Kademe’de yer alan ajanslara %(.....),
2. Kademe’de yer alan ajanslara %(.....), 3. Kademe’de yer alan ajanslara %(.....) ve
son olarak 4. Kademe’de yer alan ajanslara %(.....) oraninda prim tanimlanmigtir. 2025
yihinda prim oranlari dusuralmus ve 1. Kademe’den itibaren sirasiyla %(.....), %(.....),
%(.....) ve %(.....) olarak belirlenmistir.

Yukaridaki beyanlardan, TIKTOK'un, ajanslarin TikTok platformundaki reklam
harcamalarini tesvik etmek amaciyla rebate programini yurattigu ve programa katilim
icin temelde, ajansin TIKTOK’a getirdigi reklam harcamasini ve TIKTOK'taki musteri
(reklamveren) portfoylnu dikkate aldigi anlasiimaktadir. Diger taraftan, programa
katilacak ajanslarin G¢ gruba ayrildigi; ilk grupta (.....), ikinci gruba (.....) ve son olarak
(.....) yer aldigi bir grubun bulundugu goértlmektedir. (.....) kategorisinde degerlendirilen
ajanslar bakimindan ilgili kriterlerin daha fazla somutlastirildigi anlagiimaktadir. Bu
bakimdan sozlesmelerin devam etmesi noktasinda (.....);
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sartlarini saglamasi beklenmektedir.

Boylelikle TIKTOK, rebate programina katiimda iki asamali bir degerlendirme
gerceklestirmektedir. ilk asamada, ajanslari (.....) gére kategorize etmekte ve (¢ gruba
ayirmaktadir. ikinci asamada ise, (.....) temsil eden grup bakimindan (g kriterden
olusan bir degerlendirme siireci yiritmektedir. TIKTOK tarafindan, (.....) ajanslara
yaklasim arasindaki tek farkin programa katilmak igin gerekli beklenen blyime orani
ile ilgili oldugu belirtiimistir. Bu kapsamda genellikle (.....) daha az harcama artisi
beklendigi, zira (.....) daha yuksek bir reklam harcamasi pozisyonundan basladidi,
ayrica buyuk harcamalari bulunan bir ajansin harcamalarindaki kiguk orandaki bir
baylmenin bile 6nemli derecede ek gelir sagladigi ifade edilmistir.

TIKTOK'un rebate programina iligkin olarak verilen bilgiler sonrasinda bu noktada,
iddia edilen ayrimcilik davranisgi degerlendirilecektir. “Rekabet Hukukunda Ayrimciliga
lliskin Hukuki Cerceve”bash@inda yer verildigi (izere, ayrimcilik kapsaminda bir kotiiye
kullanma olup olmadiginin degerlendiriimesinde (i) alicilarin esit durumda olup
olmadiklari, (i) alicilara ayni ve esit hak, yukumluluk ve edimler icin farkl sartlar ileri
surtlip sdrulmedigi, (iii) ayrimcilik yapilan alicinin ya da alicilarin rekabette
dezavantajli duruma dustp dusmedigi, (iv) davranisin pazardaki rekabet ortamini
bozma kabiliyetinin bulunup bulunmadigi ve (v) hakh gerekg¢e bulunup bulunmadigi
incelenmektedir. Ancak bu unsurlarin tamaminin mevcudiyeti halinde kotlye
kullanmadan sz edilebilecektir. Diger bir ifadeyle; hakim durumdaki tesebbls
tarafindan gerceklestirilen uygulamalarin bu unsurlardan birini saglamamasi halinde
ikincil seviyede ayrimciliktan bahsedilmesi mumkin olmamaktadir. Bu gergevede,
onceki Kurul kararlarina paralel olarak'*, ilk asamada sikayetginin rebate programina
danhil edilen rakipleri ile esit durumda olup olmadigi incelenmistir.

Daha 6nce de yer verildigi tzere, TIKTOK rebate programina katiim siirecini
yurutirken, ajanslari U¢ gruba ayirmaktadir. Bunlar, (.....), (.....), (.....) olarak
adlandiriimaktadir. Bununla birlikte, TIKTOK'un sadece (.....) grubundaki ajanslar icin
ilave kosullar getirdigi dikkate alindiginda, temelde ikili bir ayriminin yapildigi
soylenebilecektir. TIKTOK’'un bu ayrimi yaparken dikkate aldidi iki kriter ise, ajansin
platforma sagladidi reklam harcamasinin buyukligu ve temsil ettigi musteri sayisidir.
Asagida, ilk olarak, bu gruplar bazinda rebate programinda yer alan reklam
ajanslarinin 2023 ve 2024 yillarinda TikTok platformunda aracilik ettikleri toplam
reklam harcamasina iligkin grafiklere ve tabloya yer verilmektedir.

Grafik 9: Rebate Programina Dahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023 ve 2024 Yillarinda Turkiye’'de TikTok
Platformu Uzerinde Gergeklesmesine Aracilik Ettikleri Reklam Harcamasinin Toplam Tutari (TL)

134 05.03.2015 tarih ve 15-10/139-62 sayili; 08.01.2015 tarih ve 15-02/5-3 sayili; 24.09.2014 tarih ve 14-
35/697 309 sayili; 19.12.2013 tarih ve 13-71/971-417 sayih; 25.04.2012 tarih ve 12-22/572-166 sayili;
21.04.2011 tarih ve 11-25/470-141 sayili; 19.01.2011 tarih ve 11-04/61-24 sayili; 04.07.2007 tarih ve
07-56/668-231 sayil; 04.05.2005 tarih ve 05-29/368-101 sayili; 12.06.2001 tarih ve 01-27/260-74 sayil;
21.12.2000 tarih ve 00 50/533-295 sayili Kurul kararlari.
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Yukarida yer alan grafikten, (.....) ve (.....) olarak adlandirilan kiresel ve bdlgesel
dlgekte hizmet sunan (.....) ajans gruplarinin, TIKTOK’a sagladiklari reklam harcamasi
tutarinin (.....) ajanslara kiyasla oldukga yiiksek seyrettigi gérilmektedir. ilaveten, 2024
yili itibariyla aradaki farkin giderek acildigi anlasiimaktadir. Asagidaki grafikte ayrica,
(.....) ve (.....) grubunun toplam reklam harcamasi ile (.....) grubunun toplam reklam
harcamasinin seyri gdsterilmektedir.

Grafik 10: Rebate Programina Dahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023-2024 Yillarinda Turkiye'de TikTok
Platformu Uzerinde Gergeklesmesine Aracilik Ettikleri Reklam Harcamasinin Toplam Tutari (TL)

Kaynak: TIKTOK Cevabi Yazi.

(.....) ve (.....) ajans gruplarinin aracilik ettikleri toplam reklam harcamalarini yansitan
yukaridaki grafikten, 2023 yilinda (.....) ve (.....) grubunun toplam reklam harcamasinin
((.....)TL) (.....) grubuna kiyasla ((.....)TL) yaklasik (.....) kat buyuk oldugu gérulmektedir.
2024 yilinda ise bu farkin korundugu ve yine (.....) grubun toplam reklam harcamasinin
((.....) TL), (.....) grubunun toplam harcamasindan ((.....)TL) yaklasik (.....) kat fazla
oldugu anlasiimaktadir.

Yine yukaridaki sonuglari destekleyecek sekilde asagida tablodan, (.....) ajans
grubunun ortalama harcama egiliminin daha yutksek oldugu goérulmektedir.

Tablo 9: Rebate Programina Dahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023 ve 2024 Yillarinda Turkiye'de TikTok
Platformu Uzerinde Gerceklesmesine Aracilik Ettikleri Reklam Harcamalarinin Ortalama Tutari

(.....TICARI SIR.....) 135 136 137

Yukarida yer verilen tablodan, ajanslarin gerceklesmesine aracilik ettikleri ortalama
harcama tutarlari kiyaslandiginda, (.....) ajans grubunun TIKTOK’a sagladidi ortalama
harcama tutarinin 2023 yilinda (.....) TL, 2024 yilinda ise (.....) TL oldugu; (.....) ajans
grubunun TIKTOK’a sagladig ortalama harcama tutarinin ise 2023 yilinda (.....) TL,
2024 yilinda ise (.....) TL oldugu anlagiimaktadir. Bu dogrultuda, (.....) ajans grubunun
TIKTOK’a (.....) ajans grubundan 2023 yilinda yaklasik (.....), 2024 yilinda ise (.....) kat
daha fazla harcama sagladigi sonucuna variimaktadir.

Reklam harcama tutarina iliskin bu analizlerden sonra, ajanslarin TikTok platformunda
temsil ettigi musteri sayisi incelenmistir. Asagdidaki grafikte, rebate programinda yer
alan reklam ajanslarinin 2023 ve 2024 yillarinda TikTok platformunda temsil ettikleri
reklamveren sayisi gosterilmektedir.

Grafik 11: Rebate Programina Déahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023 ve 2024 Yillarinda Tirkiye'de
TikTok Platformunda Temsil Ettikleri Reklamveren Sayisi

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

Kaynak: TIKTOK Cevabi Yazi.

185 ()
136 ()
187 ()
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Yukaridaki grafikten, (.....) ajans grubunun (.....) ajans grubuna kiyasla daha fazla
sayida reklamvereni temsil ettigi, 6zellikle (.....) grubunda yer alan (.....), (.....)/(.....)"%8
isimli reklam ajanslarinin oldukga yuksek sayida mugteriyi TikTok platformuna getirdigi
ve (.....) ajans grubunun temsil ettigi reklamveren sayisinin da 2024 yilinda énemli
dizeyde arttigi anlasiimaktadir. Asagida ayrica, (.....) ve (.....) grubunun toplam
reklamveren sayisi ile (.....) grubunun toplam reklamveren sayisinin seyrini gosteren
grafige yer verilmektedir.

Grafik 12: Rebate Programina Déahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023 ve 2024 Yillarinda Tirkiye'de
TikTok Platformunda Temsil Ettikleri Toplam Reklamveren Sayisi

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

Kaynak: TIKTOK Cevabi Yazi.

Toplam reklamveren sayilarinin 2023 ve 2024 yillarindaki seyrini gosteren yukaridaki
grafikten, (.....) ajans grubunun 2023 yilinda toplam (.....), 2024 yilinda ise (.....)
reklamvereni TikTok platformunda temsil ettigi; (.....) ajans grubu bakimindan bu
sayilarin 2023 yilinda (.....), 2024 yilinda (.....) olarak gerceklestigi anlasiimaktadir.

Tablo 10: Rebate Programina Dahil Olan Reklam Ajanslarinin 2023 ve 2024 Yillarinda Turkiye'de
TikTok Platformunda Temsil Ettikleri Ortalama Reklamveren Sayisi

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

Yukaridaki tabloya gore, 2023 yilinda (.....) ajans grubunda yer alan ajanslarin temsil
ettigi ortalama reklamveren sayisi (.....) iken, (.....) ajans grubunun temsil ettigi
ortalama reklamveren sayisi (.....)’dur. 2024 yilina gelindiginde, (.....) ajans grubunun
temsil ettigi ortalama reklamveren sayisi (.....)'e, (.....) ajans grubunun temsil ettigi
ortalama reklamveren sayisi ise (.....)’a ulagsmistir. Bu dogrultuda, (.....) ve (.....) ajans
gruplarinin reklamveren sayilari arasinda 2023 yilinda (.....) kat olan fark 2024 yilina
gelindiginde (.....) kata inmigtir. 2023 yilinda en az sayida reklamvereni temsil eden
((.....)un altinda) iki ajansin ise, (.....) grubunda yer alan (.....) ((.....)) ve (.....) ((.....))
oldugu goérulmektedir. S6z konusu iki ajansin 2023 yilinda hem (.....) ajanslara kiyasla,
hem de (.....) ajanslar arasinda ortalamanin oldukga altinda reklamvereni temsil ettigi
gOrulmektedir.

(.....) ve (.....) olarak adlandirilan(.....) ajans grubuna dahil olan kimi ajanslarin (6rnegin
(.....)) harcama tutari veya reklamveren sayisi bakimindan (.....) grubunda yer alan kimi
ajanslara gore daha dusuk performansa sahip oldugu gorulmekle birlikte s6z konusu
ajanslarin, (.....) ajans grubu bakimindan uygulanan, yukarida bahsedilen, ikinci seviye
esikleri gegtigi vurgulanmalidir.

Bu agiklamalar kapsaminda TIKTOK tarafindan ilk asamada yapilan gruplandirmanin
objektif oldugu degerlendiriimektedir.

138 (.....), 2024 yilinda (.....) isimli ajans grubunun blinyesinde yer almistir.
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TIKTOK'un yukarida yer verilen gruplandirma asamasinin akabinde sikayetginin de
icerisinde yer aldigi (.....) ajanslari temsil eden grup bakimindan Ug¢ kriterden olusan
bir degerlendirme sureci yuruttugu bilinmektedir. Basvuru dilek¢esinde yer verildigi
uzere, gikayetgi 2023 yilinda rebate programindan yararlanirken 2024 yil itibariyla
s6zlesme imzalamaya davet edilmemistir. Bu kapsamda 2023 yilindan 2024 yilina
gecerken s6z konusu programa dahil edilen ve dahil edilmeyen ajanslarin esit
durumda olup olmadiginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Yukarida belirtildigi Gzere, TIKTOK (.....) ajanslari degerlendirirken (¢ kriteri baz
almaktadir:

Bu dogrultuda, 2023 yilinda programa dahil olup 2024 yilinda yeniden davet edilen
ajanslarin ilgili kriterleri saglayip saglamadiginin degerlendiriimigtirr. Rebate
programina hem 2023 yilinda hem de 2024 yilinda dahil olan U¢ (.....) ajans
bulunmaktadir: (.....) ve (.....). llgili ajanslarin programa katilim kriterleri cercevesinde;
TikTok platformunda aracilik ettikleri reklam harcamasi tutari, blyime orani ve temsil
ettikleri reklamveren sayisina asagidaki tablolarda yer verilmektedir.

Tablo 11: 2023 ve 2024 Yillarinda Rebate Programinda Olan Kigik Ajanslarin TikTok’ta Aracilik Ettikleri
Reklam Harcamasi Tutari (TL)

Yukaridaki tablodan hareketle, 2023 yilinda rebate programinda yer alip 2024 yilinda
tekrar dahil edilen ajanslarin her birinin 2024 yili igin belirlenen asgari harcama tutarini
((.....)TL) asti§i, en az harcama tutarina sahip olan ajansin ((.....)) dahi TIKTOKa
asgari harcama tutarinin yaklasik (.....) kati harcama sagladigi gérulmektedir. Diger
yandan, bu Gg¢ ajansin da hedef gelir blyumesi olarak belirlenen bliyime oraninin ¢ok
Uzerinde bir blyuime sagladigi gortlmektedir. Nitekim sdz konusu ajanslarin reklam
harcamalarinin buyime oranina bakildiginda, (.....)in %(.....), (.....)in %(.....) ve
(.....)nin da %(.....) oraninda buyume gergeklestirdigi anlasiimaktadir.

2023 yilinda rebate programinda yer almakla birlikte 2024 yilinda programa dahil
edilmeyen iki ajans bulunmaktadir: (.....) ve (.....). S6z konusu iki ajansin 2023 yilinda
TikTok platformunda aracilik ettikleri reklam harcamalarinin tutarinin, sirasiyla (.....) TL
ve (.....) TL oldugu belirtilmistir. 2022 yilindan 2023 yilina kadar aracilik ettikleri reklam
harcamalarinda yasanan buyumenin ise, sirasiyla (.....) bakimindan %(.....), (.....)
bakimindan ise %(.....) oldugu goérulmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu iki ajansin
harcama tutarina ve buyume hedefine iligkin kriterleri sagladigi anlagiimaktadir.

Harcama tutarina dayali buyime hedefinin yaninda kuguk olcekli ajanslarin rebate
programina dahil olmasi surecinde saglamasi gereken son kriter, (.....). Bu kapsamda
asagida, 2023 ve 2024 yillarinda rebate programina dahil olmus ajanslarin TIKTOK'ta
temsil ettikleri reklamveren sayilarina yer verilmektedir.
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Tablo 12: Kiguk Ajanslarin TikTok'ta Temsil Ettikleri Reklamveren Sayisi

Yukaridaki tablodan, 2022 yilinda (.....)'in (.....), (.....)'Iin (.....), (.....)'un (.....), (.....)'in ise
(.....) reklamvereni TIKTOK'ta temsil ettigi; 2023 yilinda reklamveren sayilarinin (.....)
icin (.....), (....)icin (.....), (.....)i¢in (.....), (.....) i¢in (.....), (.....) icin ise (.....) oldugu, 2024
yilina gelindiginde ise bu rakamlarin programda kalmaya devam eden (.....), (.....) ve
(.....)icin sirasiyla (.....), (.....) ve (.....) olarak gergeklestigi gorulmektedir.

2023 yilinda rebate programinda yer almakla birlikte 2024 yilinda programa dahil
edilmeyen (.....) ve (.....)'in TIKTOK'ta temsil ettikleri reklamveren sayisi ise, sirasiyla,
2022 yilinda (.....) ve (.....), 2023 yilinda (.....) ve (.....) olarak gerceklesmis ve diger
(.....) ajanslarin oldukga gerisinde kalmistir. Bunun yaninda, (.....)'in 2023 yilinda
TIKTOK'ta gerceklesmesine aracilik ettigi reklam harcamasinin %(.....)’sinin tek bir
musteriden ((.....)) geldigi, benzer sekilde (.....)un da TIKTOK’daki islerinin %(.....)ini
olusturan tek bir buyuk musteriyi ((.....)) temsil ettigi gérulmektedir. Bu dogrultuda, her
iki ajansin da 6nemli bir misteri portfdytne sahip olma kriterini saglayamadigi ve bu
sebeple 2024 yilinda rebate programina davet edilmedigi anlasiimaktadir. Nitekim
2024 yihinda (.....)in s6z konusu tek buyuk musterisiyle is iliskisinin sonlandigi, bu
sebeple harcama tutarina ve buyumeye iliskin kriterleri de kargilayamayacak noktaya
geldigi bildirilmistir.

Tum bu bilgilerden hareketle, programdan yararlanmaya devam eden ajanslarin
TIKTOK'un belirledigi kriterleri sagladig, sikayetginin ise reklam veren sayisi kriterini
saglayamadigi, bu nedenle de sikayetci ile diger tesebbuslerin esit durumda
olmadiklari sonucuna ulasiimistir.

Bu tespit, kdtlye kullanma davranisinin olmadidi sonucu igin yeterli olmakla birlikte
ayrimcilik teorisine iliskin diger kosullarin karsilanip kargilanmadigi da incelenmisgtir.
Ayrimcilik iddialari kapsaminda Uzerinde durulan ikinci unsur, ayni ve esit hak,
yukimlulik ve edimler igin farkh sartlar ileri strilip sirilmedigidir. Onarastirma
sirecinde TIKTOK'un rebate programina katilim bakimindan ileri siirdiigii harcama
tutarina ve musteri portfoyune iliskin sartlarin tim ajanslar bakimindan gecerli oldugu
kanaatine varilmistir. Bununla birlikte, her ne kadar TIKTOK tarafindan (.....) ajanslar
grubu bakimindan buylime oranlarina iligkin bir kriter aramanin makul olmadigi,
nitekim bu ajanslarin baglangi¢c asamasinda platformlara blytk gelirler sagladigi ve
(.....) ajanslar grubu bakimindan kuguk bayime oranlarinin dahi bayuk miktarda gelir
artisi yarattigi beyan edilse de, halihazirda (.....) ajanslar grubunun reklam
harcamalarinin buyime oraninin da oldukga yuksek oldugu ve (.....) ajanslar grubu
bakimindan belirlenen hedef bluylime oranini énemli élglide astigi goértilmektedir.

Nitekim 2024 yilinda buyuk ajanslar arasinda yer alan (.....)'nin, %(.....), (.....)’un
%(.....), (....)In %(.....), (.....ynin %(.....) oraninda TIKTOK'ta gerceklestirdigi reklam
harcamasini artirdigi tespit edilmigtir. (.....) ajanslar grubundaki ajanslarin reklam
harcamalarinin bliylime oranlarinin (.....) ajanslar grubundakilere gore daha yuksek
oldugu gériilmekle birlikte hacim bakimindan (.....) ajanslar grubundakilerin TIKTOK’a
daha ¢ok harcama getirdigi anlasiimaktadir. Ornegin, (.....) ajanslar grubunda yer alan
(.....)in 2024 yiinda %(.....) buyddugu ve bu oranin reklam harcamasinda (.....)TL
artisa tekabdl ettigi gorullrken (.....) ajanslar grubunda yer alan (.....)'nin ise, 2024
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yihinda %(.....) buyldugu ve bu oranin harcama tutarinda (.....)TL'lik (yaklasik (.....) kat)
artisa karsilik geldigi anlasiimaktadir. Bu bakimdan blylume oranlarina iliskin kriterin
(.....) ajanslar grubu bakimindan aranmamasinin makul oldugu, bununla birlikte (.....)
ajanslar grubundaki ajanslarin halihazirda belirlenen hedef blyime orani kriterini
karsiladigr degerlendiriimektedir.

Bunun yaninda, (.....)"% isimli reklam ajansinin (.....) igerisinde yer alan ajanslardan biri
olmasina karsin 2022 yilinda gerekli kriterleri saglayamamasi sebebiyle programdan
yararlanamadigi, 2023 yilinda harcamasinin artmasiyla birlikte programa dahil edildigi
goOrulmektedir. Bu bakimdan s6z konusu gruplar arasinda ve (.....) ajanslarin kendi
icerisinde ayni ve esit hak, yukumlulik ve edimler igin farkli sartlara tabi tutulmasinin
s6z konusu olmadigi degerlendiriimektedir.

Ayrimcilik kapsaminda ele alinmasi gereken son unsur, uygulanan davranisin
rekabetci dezavantaj yaratip yaratmadigidir. Ayrimcilik yapilan alicinin ya da alicilarin
rekabette dezavantajli duruma disup dismedigi degerlendirilirken hakim durumdaki
tesebbUsun vazgecilmez bir ticari taraf olmasi, bu tesebbusun faaliyetleri sonucu farkli
uygulamalarin ortaya ¢ikmasi, ortaya c¢ikan farkliligin énemli dizeyde olmasi ve uzun
sure devam etmesi, hakim durumdaki tegebbusun bu yonde bir gudusunun bulunmasi
gibi unsurlar aranmaktadir'°.

Bu kapsamda ilk olarak, TIKTOK’un gevrim igi reklamcilik sektdriinde faaliyet gésteren
reklam ajanslari bakimindan vazgecgilmez bir ticari ortak olup olmadigi
deg@erlendirilmigtir. Reklam ajanslari, ¢evrim icgi reklamcilik faaliyetleri kapsaminda
reklamverenler ve yayincilar arasinda bir reklamin yayimlanmasi i¢in gergceklesen tim
suregleri  (platform sec¢iminden baglamak Uzere reklamlarin etkili ve yasal
dizenlemelere uygun bir gsekilde ilgili platformda yayimlanmasina kadar)
yurutmektedir. Bir bagka deyisle, reklam ajanslari reklamverenlerle yayincilar arasinda
kritik bir kopru islevi goérmektedir. Ajanslar, reklamverenlerin hedef kitlelerine
ulasabilmesi icin stratejiler gelistirmekte ve dijital platformlarda reklam yerlesimi
yaparak planlama ve satin alma suregleri ile operasyonel suregleri ydonetmektedir.

SOz konusu tesebbusler reklamlarin yayimlanmasi noktasinda pek ¢ok farkli mecrayi
(internet siteleri, sosyal medya platformlari vb.) tercih edebilmektedir. Bu mecralardan
biri de sosyal medya platformu olan TIKTOK'tur. Ozellikle sosyal medya
uygulamalarinin kullaniminda ve bu uygulamalarda gecirilen zamanda yasanan artisla
birlikte bu mecralarin ¢evrim i¢i reklamcilik alanindaki Oneminin arttigi
sOylenebilecektir. Yukarida “Hakim Durum Degerlendirmesi” baglkl bolumde ¢evrim
ici géruntult reklamcilik pazarindaki oyuncularin konumlari irdelenmis ve 2020-2024
yillari arasinda META’nin, her yil bakimindan %(.....)’'nin Uzerindeki pazar payi ile
liderligini surdurdtgu, META’nin en yakin rakibinin ise GOOGLE oldugu gorulmastar.
2020 yilinda yaklasik %(.....) pazar payina sahip olan TIKTOK, bu tarihten itibaren
pazar payini istikrarli bir sekilde artirarak GOOGLE ile birlikte META’'nin en yakin
rakiplerinden biri haline gelmistir. Bunlara ek olarak, TIKTOK'un pazar payl 2024
yihinda %(.....) seviyesinde kalmis olup META’ya kiyasla oldukga dusuk bir seviyededir.
Bu bakimdan META'nin 2024 yilinda pazar pay! bakimindan TIKTOK'un yaklasik (.....)
kati buyukliginde oldugu tespit edilmistir.

1392023 yilinda (.....) ajans grubunun altinda, 2024 yilinda ise (.....) ile birlikte (.....) isimli ajans grubunun
icinde yer almistir.
140 Kurulun 20.03.2014 tarihli ve 14-11/205-89 sayili karari, para. 26.
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Bunun yaninda, sosyal medya platformlarinin ¢evrim igi reklamcilik pazarindaki
onemine binaen, asagida 2023 yilinda Turkiye’de sosyal medya platformlarinin
reklamcilik alaninda tercih edilme oranini gosteren grafige yer verilmektedir.

Grafik 13: 2023 yilinda Turkiye’de Sosyal Medya Reklamciligi Alaninda Elde Edilen Paylar
W50
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Kaynak: Statista’#'.

Yukaridaki grafikten, 2023 yilinda g¢evrim ici reklamlarin yayimlanmasinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamasinin %48 ile Facebook oldugu, Facebook’'u %30
oranla Instagram’in takip ettigi gorulmektedir. TikTok ise, ortalama %7 ile reklamlarin
yayimlanmasinda en ¢ok kullanilan Gguncl uygulama konumunda yer almaktadir.

Benzer sekilde “Hakim Durum Degerlendirmesi’ bagslikli bélimde de sosyal medya
kanallar Gzerinden gercgeklestirilen goruntulu reklamcilik pazarinda faaliyet gdsteren
tesebbuslerin pazar paylari incelenmis, META'nin goruntult reklamcilik ve video bazli
goruntula reklamcihk pazarlarinda oldugu gibi incelenen dénemin timinde pazar
liderligini surdurdugu ve 2024 yilinda %(.....) gibi oldukca yuksek bir pazar payina
eristigi ortaya konulmustur. TIKTOK’un ise yine incelenen diger pazarlarda oldugu gibi
pazar payini istikrarli sekilde artirmasina kargin sosyal medya platformlarinin dahil
oldugu pazarda 2020-2024 déneminde herhangi bir yilda ikinci siraya gelemedigi ve
GOOGLE'In gerisinde kaldigi tespit edilmistir. Her halukarda META’nin 2020-2024
déneminde en yakin rakibi olan GOOGLE'in yaklasik (.....) ila (.....) kati kadar, 2024
yilinda ise TIKTOK'un yaklasik (.....) kati kadar bir pazar payi elde ettigi gériilmektedir.

We Are Social tarafindan hazirlanan Digital 2024: Turkey Raporu’nda’#? da Tlrkiye'de
en cok tercih edilen bes sosyal medya uygulamasinin sirasiyla Instagram (%45,9),
WhatsApp (%21,3), X (%10), Facebook (%6,7) ve TikTok (%6,5) oldugu bilgisine yer
verilmigtir.

141 https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/social-media-advertising/turkey, Erigsim Tarihi:
11.02.2025.
142 hitps://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi:07.02.2025.
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Grafik 14: Favori Sosyal Medya Platformlar Tlrkiye 2024
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Kaynak: Digital 2024: Turkey.

Sonug olarak, ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleri kapsaminda reklamlarin yayimlanmasi
noktasinda 6ne c¢ikan alanlarin sosyal medya uygulamalari oldugu, sosyal medya
platformlari arasinda da Facebook ve Instagram uygulamalariyla META’nin lider
konumda bulundugu, diger 6nemli kanallar arasinda ise Youtube’'un ve TikTok'un yer
aldigi anlagiimaktadir. Bununla birlikte, TIKTOK'un yillar iginde bir blyime ivmesi
yakaladigi ancak hala META’nin olduk¢a gerisinde yer aldigi goértulmektedir. Bu
kapsamda TIKTOK'un gevrim ici reklamcilik sektdriinde faaliyet gosteren reklam
ajanslari bakimindan vazgecgilmez bir ticari ortak konumunda olmadigi, ¢evrim igi
reklamlarin yayimlanmasinda tercih edilebilecek pek ¢ok farkli ve 6nemli kanalin
bulundugu degerlendiriimektedir.

Diger yandan, TIKTOK'un ve uygulanan rebate programinin sikayetcinin faaliyetleri
agisindan Oneminin ortaya koyulmasi da gerekmektedir. Basvuru dilekgesinde,
TIKTOK'un 6zellikle bankalarin reklamlarinin yayimlanmasi noktasinda énemli bir
kanal oldudu, sikayetcinin 2023 yilinda TikTok platformunda yayimlanmasina aracilik
ettigi reklam harcamasinin %(.....)'inin magterisi (.....)’a atfedildigi ve bu harcama
uzerinden %(.....) prim kazandigi, rebate programindan ¢ikariimasi neticesinde prim
alamamasi sebebiyle reklam maliyetleri artan (.....)'in rebate programina dahil edilmis
bagka bir ajansla galigmaya baslamasinin muhtemel oldugu belirtiimigtir. Bu kapsamda
asagida ilk olarak, sikayetcinin aracilik ettigi reklam harcamalarinin sektorel kirilimina
yer verilmektedir.

Grafik 15: 2024 Yilinda (.....) Aracilik Ettigi Reklam Harcamasinin Sektorel Kirillimi

Kaynak: (.....)'dan elde edilen veriler.

Yukarida yer alan grafikten gorulecegi Uzere, sikayetginin aracilik ettigi reklam
harcamalari bakimindan en énemli sektdr %(.....) oranla perakende sektoridir. One
cikan diger buyuk sektorlerin ise, bankacilik (%(.....)), bankacilik disi finansal hizmetler
(%(.....)) ve saglik (%(.....)) oldugu gorilmektedir. Bu kapsamda her ne kadar
sikdyetcinin  TikTok platformunda gergeklesmesine aracilik ettigi  reklam
harcamalarinin %(.....)'i banka ((.....)) kaynakli olsa da, tum faaliyetleri gbz 6nunde
bulunduruldugunda bu oran %(.....)'e tekabul etmektedir.
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Bunun yani sira, sikayetcinin sosyal medya uygulamalarinin da dahil oldugu birden
fazla yayinciyla (internet siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari)
calistigi ve bu platformlardan gelir elde edebildigi gorulmektedir. Bu kapsamda
asagida, sikayetcinin aracilik ettigi reklam harcamalarinin mecra bazinda kirilimina yer
verilmektedir:

Grafik 16: 2022-2024 DOneminde (.....) Aracilik Ettigi Reklam Harcamasinin Mecra Bazinda Dagilimi

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

Kaynak: (.....) Cevabi Yazi.

Yukaridaki grafikten gorllecegi Uzere, sikayetginin aracilik ettigi reklam
harcamalarinin %(.....)i GOOGLE iizerinden gergeklesmekte, TIKTOK %(.....) ile ikinci
sirada yer almaktadir. META’nin ise, %(.....) ile Uguncl sirada bulundugu
gorulmektedir. Sosyal medya mecralari haricindeki "internet sitesi, mobil uygulamalar
vs." gibi diger mecralar kapsaminda yer alan yayincilar Uzerinden yapilan reklam
harcamalarinin orani ise, %(.....) olarak gerceklesmistir. Bu kapsamda sikayetginin
cahstigi alternatif kanallarin bulundugu ve harcamalarinin (.....) GOOGLE’a
yonlendirdigi; nihayetinde TIKTOK'un sikayetci bakimindan vazgeciimez bir ortak
olmadigi degerlendiriimektedir.

Son olarak, rebate programindan elde edilen prim tutarinin sikayetcinin geliri
icerisindeki 6nemi sorgulanmistir. Bu kapsamda, sikayetcinin 2022 yilinda TikTok
platformunda gerceklesmesine aracilik ettigi reklam harcamasinin (.....) TL oldugu ve
bu harcama Uzerinden %(.....) ((.....)TL) prim kazandigi, 2023 yilinda aracilik ettigi
reklam harcamasini (.....)TL'ye yukselttigi ve bu harcama Gzerinden %(.....) ((.....)TL)
prim kazandigi bilinmektedir. Bu bilgilere asagidaki tabloda yer verilmektedir.

Tablo 13: 2022 ve 2023 Yillarinda (.....) TikTok Aracihgiyla Yaptigi Reklam Harcamasi Tutari ve Elde
Ettigi Prim Tutari (TL)

Bu prim tutarlarinin 2022 ve 2023 yillarinda sikayetcinin geliri igerisindeki payinin ise,
sirasiyla, %(.....) ve %(.....) oldugu tespit edilmigtir. Bu tutarlarin, 6zellikle 2023 yili
prim tutarinin, sikayetciye 6nemli bir maddi katki sagdladigi séylenebilecektir. Ote
yandan sikayetcinin, TIKTOK’tan prim alamasa da diger platformlardan prim almaya
devam ettigi ve 2024 yili itibariyla (.....)TL prim kazandigi bilinmektedir.

Asagida ayrica sikayetcinin 2022-2024 doneminde elde ettigi toplam geliri ve aracilik
ettigi toplam reklam harcamasini gosteren grafiklere yer verilmektedir.

Grafik 17: (.....) 2022-2024 Ddéneminde Elde Ettigi Toplam Gelir (TL)

Kaynak: (.....) Cevabi Yazi.
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Grafik 18: (.....) 2020-2024 Doneminde Aracilik Ettigi Toplam Reklam Harcamasi Tutari (TL)

Kaynak: (.....) Cevabi Yazi.

Yukaridaki grafiklerden, sikayetginin 2022-2024 doneminde gelirlerini ve aracilik ettigi
reklam harcamalarini arttirdigi izlenmektedir. Nitekim elde ettigi gelir 2023 yilinda
%(.....), 2024 yihnda %(.....) oraninda buyurken, tesebbls aracilik ettigi reklam
harcamalarini 2023 yilinda %(.....), 2024 yilinda %(.....) artirmistir. Bu bakimdan
sikayetcinin rebate programindan ¢ikarilmasinin misteri kaybina, aracilik ettigi reklam
harcamalarinin ve gelirinin azalmasina sebep olmadigi anlasiimaktadir.

Tum bu bilgiler 1s1ginda, TIKTOK'un sikayetgi bakimindan vazgecilmez bir ticari ortak
konumunda bulunmadidi, nitekim sikayetginin aracilik ettigi reklam harcamalarinin
%(.....)unun GOOGLE Uzerinden gergeklestigi, TIKTOK’un bankalarin reklamlarinin
yayimlanmasinda o6nemli bir kanal oldugu ancak sikayetcinin gelirlerinin sektor
bazinda daglimi incelendiginde banka kategorisinin ancak %(.....)'luk bir pay alabildigi,
sikayetcinin rebate programindan yararlanamadigi 2024 yilinda aracilik ettigi reklam
harcamalarini ve gelirlerini artirmaya devam ettigi, ayrica her ne kadar 2024 yilinda
TIKTOK’tan prim alamasa da alternatif kanallardan prim almaya devam ettigi ve
nihayetinde TIKTOK'un rebate programindan c¢ikariimasinin sikayetci bakimindan
onemli bir rekabetci dezavantaj yaratmadigi kanaatine ulasiimistir.

Bununla birlikte, ayrimcilik kapsaminda bir rekabetgi dezavantaj yaratilabilmesi ancak
davranisin ayrimcilik yapildigi iddia edilen tarafin faaliyeti Gzerinde acgik veya kayda
deger bir etki yaratacak kadar uzun surmesi durumunda mumkun olabilecektir. Mevcut
durumda TIKTOK un sikayetgi ile ticari iligkilerini tamamen sona erdirmedigi ve (.....)'un
TikTok Uzerinde reklam yayimlamaya devam ettigi, sadece sikayetgiyi 2024 yilinda
rebate programina dahil etmedigi gérilmektedir. Ote yandan 2022 ve 2023 yillarinda
sikdyetcinin rebate programindan vyararlandigi, 2024 yilinda ise temsil ettigi
reklamveren sayisinin yeterli olmamasi sebebiyle programdan ¢ikarildigi anlagiimakla
birlikte aranan kriterleri saglamasi durumunda tekrar programa girebilecegi ve
tesviklerden yararlanabilecegi vurgulanmalidir.

Son olarak dosya kapsaminda iddia edilen ayrimciigin ikincil seviye ayrimcilik
niteliginde oldugu, dolayisiyla TIKTOK’un herhangi bir ajansi rebate programina dahil
etmeme yonunde bir gudusu olamayacaginin, zira bu davranigi gergeklestirmesinin
faaliyetleri agisindan olumlu bir etkisinin olmayacaginin da alti gizilmelidir. Nitekim
TIKTOK'un beyanlarindan, reklam ajanslarinin birgok bireysel reklamvereni temsil
etmesi yonunden 6nemli is ortaklari oldugu, ajanslarin reklamcilik isini dlgeklendirme
noktasinda etkili bir yol sagladigi, bu sayede TIKTOK’un daha genis hizmet sunabildigi
ve her bir reklamverenle dogrudan etkilesime girme mecburiyetinde olmadan
kaynaklarini daha verimli yénetebildigi anlagiimaktadir. Bu bakimdan TIKTOK'un
reklamcilik faaliyetlerinin gelismesi ve daha ¢ok reklamverene ulagsmak bakimindan
reklam ajanslariyla iliskilerini stirdiirmek isteyecegi sdylenebilecektir. Ayrica TIKTOK
tarafindan rebate programinin temelde ajanslarin reklam harcamalarini tesvik etmek
amaciyla tasarlandigi ve belirli kriterler aranmakla birlikte blyukten kiguge ¢ok sayida
ajansin programa dahil edildigi belirtiimistir. Programa dahil edilen ajans sayisinin
artmasiyla TIKTOK, hem daha c¢ok reklamverenle ¢alisma sansi elde edecek hem de
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reklam gelirlerini artiracaktir. Bu da en nihayetinde TIKTOK'un ¢evrim igi reklamcilik
pazarindaki konumunu olumlu etkileyecektir.

Yukarida sunulan tim degerlendirmeler cergevesinde, TIKTOK'UN cevrim igi
reklamcilik hizmetleri kapsamda uyguladigi rebate programinin yurutilmesinde
ayrimci davraniglarda bulundugunu goOsteren nitelikte herhangi bir bulguya
ulasiimamis; dolayisiyla TIKTOK'un dosya kapsaminda ele alinan davraniglarinin ve
uygulamalarinin 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda hakim durumun koétuye
kullaniimasi niteligi tagsimadigi kanaatine varilmistir.

J. SONUG

Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore, 4054 sayili Kanun’un 41.
maddesi uyarinca sikayetin reddi ile sorusturma agilmamasina, gerekgeli kararin
tebliginden itibaren 60 giin icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi yolu acik olmak
izere OYBIRLIGI ile karar verilmistir.
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