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D. DOSYA KONUSU: Modanisa Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS ile EST
Marjinal Medikal Tanitim ve lletigsim San. ve Tic. Ltd. $ti. arasinda akdedilen Sulh
Sozlesmesi’ne menfi tespit belgesi verilmesi veya muafiyet taninmasi talebi.

E. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 14.10.2020 tarih ve
11075 sayi ile giren basvuruda, Modanisa Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS
(MODANISA) ve EST Marjinal Medikal Tanitim ve iletisim San. ve Tic. Ltd. Sti.
(SEFAMERVE) arasinda 04.04.2017 tarihinde akdedilen ve SEFAMERVE’nin,
MODANISA'ya ait “modanisa” ve “nisa” ibarelerini; MODANISA’nin ise,
SEFAMERVE'ye ait “Sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini, ilgili markalarin
sahipligi, tescili ve gecerliliginden bagimsiz olarak Google, Youtube, Bing, Yahoo ve
diger arama motorlarinda, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda ve diger tum arama mecralarinda genis eslesme ve sirali eslesme
turlerinde negatif kelime olarak eklemeleri, birbirlerinin markalarini internet ortaminda
hedeflememeleri ve sirali egslesme turlerinde negatif kelime olarak eklemeleri konulu
sulh sézlesmesinin (SOZLESME) 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun'un (4054 sayili Kanun) 4, 6 ve 7. maddelerine aykirilik icermediginin tespiti,
bunun reddedilmesi halinde basvurunun muafiyet bildirimi olarak degerlendiriimesi
talep edilmistir. Konuya iligskin olarak dizenlenen 01.11.2021 tarihli ve 2020-1-064/MM
sayili Muafiyet-Menfi Tespit Raporu goérusulerek karara baglanmistir.

F. RAPORTOR GORUSU: Raportorler tarafindan; MODANISA ile SEFAMERVE
arasinda akdedilen SOZLESME'ye menfi tespit belgesi verilemeyecegi, 4054 sayili
Kanun'un 5. maddesi cergevesinde yapilan bireysel muafiyet degerlendirmesi
sonucunda; SOZLESME'nin mevcut haliyle anilan maddede belirtilen sartlarin
tamamini saglamadigi ve bu nedenle 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinin ikinci fikrasi
cercevesinde bireysel muafiyet taninamayacagi, bununla birlikte SOZLESME nin tadil
edilmesi ve marka olarak tescil ediimemis olan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin
hedeflenmemesi ydnindeki yUkumllalik ile negatif esleme yukimliliginden
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arindirimasi halinde 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesinde aranan tum kogullari
saglayacagl ve bu kosulla 4054 sayili Kanun'un 5. maddesinin ikinci fikrasi
cercevesinde bireysel muafiyet taninabilecegi kanaat ve sonucuna ulagildigi
belirtilmistir.

G. INCELEME VE DEGERLENDIRME
G.1. BILDIRIME KONU SOZLESME

Basvuru konusu SOZLESME, MODANISA ve SEFAMERVE arasinda 04.04.2017
tarihinde imzalanmis olan sulh sdzlesmesidir. ilgili SOZLESME ile SEFAMERVE nin,
MODANISA'nin tescilli markasi olan “Modanisa” kelimesini ve “nisa”’ ibaresini;
MODANISA'nin ise SEFAMERVE'nin tescilli markasi olan “Sefamerve” kelimesi ile
“sefa merve” ve “sefa” ibarelerini, mobil uygulamalarda ve/veya masaustu
platformlarda, Turkiye’deki veya yurtdigindaki tim internet mecralarinda ve Turkiye'de
ve yurtdiginda gegerli olan tUm hesaplarda, Google, YouTube, Bing, Yahoo, Safari ve
diger arama motorlarinda ve Facebook, Twitter, Instagram ve diger tum sosyal medya
mecralarinda; genis ve sirali eslesme turlerinde negatif kelime olarak eklemelerinin
saglanmasi ve g¢evrim igi reklamcilik ortamlarinda bu marka ve ibarelere yonelik reklam
hedeflemesi gerceklestirmelerinin dnlenmesi amaglanmaktadir. Taraflar, bu marka ve
ibarelerin taninmasini ve internet ortaminda verilecek reklam ve ilanlarda karisikliga
mahal verilmemesini saglama konusunda anlastiklarini ifade etmiglerdir.

MODANISA, cevrim i¢i mecrada yasanan marka hakki ihlallerinin ve haksiz rekabet
niteligi tagiyabilecek reklam faaliyetlerinin, strekli sekilde tespit edilmesi, ispatlanmasi
ve kapsaminin belirlenmesi gibi hususlarin dava sureglerinde gugluk yarattigini, dijital
pazarlarin hizina kiyasla yargi sureglerinin yavas ilerledigini, hukuki menfaatlerinin
surekli tehdide acik birakildigini ve taraflarin s6zlesme konusu haklarinin dava yoluyla
korunmasinda yasanan s6z konusu zorluklarin, bagvuruya konu sulh s6zlesmesinin
akdedilmesine sebep oldugunu beyan etmigtir.

llgili SOZLESME, taraflara, “negatif ekleme yUkimlGligd”, “hedeflememe
yukimlulugu” ve “Tekst, Metatag, Keywords ve Adwords’e iligkin yukumlulukler” olmak
Uzere U¢ baslik altinda gesitli yukimlulUkler getirmektedir. Negatif ekleme yakumlultgu
kapsaminda taraflar, birbirlerinin tescilli markalarini ve sézlesmede yer alan diger
ibareleri, tim tarayici ve arama motorlarinda, Google AdWords, Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram ve diger tum sosyal medya mecralarinda genis ve sirall eslesme
turlerinde “negatif kelime” olarak ekleyeceklerdir. Hedeflememe yukimlaligu
kapsaminda taraflar, birbirlerinin tescilli markalarini ve sdzlesmede yer alan diger
ibareleri, tim tarayici ve arama motorlarinda, Google AdWords, Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram ve diger tum sosyal medya mecralarinda genis ve sirali eslesme
turlerinde reklam verme amaciyla dogrudan veya dolayli olarak hedeflemeyeceklerdir.
Tekst, Metatag, Keywords ve AdWords’e iliskin yukimlalUkler kapsaminda ise taraflar,
birbirlerinin tescilli markalarini ve sdzlesmede yer alan diger ibareleri, tarayici ve
arama motorlarinda, Google AdWords, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram ve
diger tum sosyal medya mecralarinda ilan tekstlerine yazmayacak, tekste
eklemeyecek ve yonlendirici kod (metatag) olarak higbir zaman kullanmayacaklardir.

Basvuruda, SOZLESME'nin temel amacinin 6zellikle dijital reklam mecralarinda
karsilasilan marka hukukuna iligkin ihtilaflarin 6ntine gecilmesi oldugu ifade edilmistir.
Bu sayede, taraflarin hukuki menfaatlerinin korunmasi amaciyla yurutilebilecek dava
gibi kulfetli sureglerin igletiimesi ihtiyacinin ortadan kalkacagi ve taraflarin hukuki
belirlilik ve glvene kavusacagl belirtiimigtir. Bunun yani sira, (i) tuketicilerin
iltibas/karigtirma gibi nedenlerle ortaya cikabilecek yanlis yonelimlerinin dnine

2/42



(8)

(9)

(10)

(11)

21-57/789-389

gegilmesinin, (ii) bedavaciligin 6nlenmesi ile marka yatirimlarinin saghkh sekilde
surdurtlmesinin saglanmasinin, (iii) sahip olunan kit kaynaklarin ve 6zellikle reklam ve
tanitim butgelerinin daha etkin ve farkli kanallara yonlendiriimesinin hedeflendigi de
belirtilmistir.

Bagvuruda ayrica, rakiplerin birbirlerinin markalarina reklam vermesi nedeniyle organik
arama sonuglarinin olumsuz etkilendigi ve ilgili sonuglarin gorunurlugunun ve
dolayisiyla aldigi trafigin azaldigi belirtilmistir. Bu noktada, kendi markasina trafik
almak isteyen tesebbuslerin gerek marka yatirimlarinin gerekse de markaya dayall
trafigi korumak amaciyla verilen yuksek reklam ihale teklifleri kapsaminda reklam
bltgelerinin bosa harcandi§i vurgulanmistir. Dolayisiyla SOZLESME ile hedeflenen bir
diger amacin, bu olumsuz etkilerin dntne gegilmesi ile butgelerin ve yatirrmlarin daha
efektif kullanimiin saglanmasi oldugu da ifade edilmistir. Ayrica ilgili SOZLESME
kapsaminda, taraflarin belirlenen yukumluliklerden herhangi birini ihlal etmesi halinde
karg! tarafa cezai sart ddeyecekleri ve ihlale ugrayan tarafin, zararlarinin giderilmesi
icin tazminat talep etme ve diger hukuki yollara basvurma haklarinin sakl kalacagi
duzenlenmigtir.

G.2. TARAFLAR
G.2.1. MODANISA

MODANISA, giyim, ayakkabl, ganta ve aksesuar kategorilerinde, farkli markalara ait
artnleri “www.modanisa.com” alan adli internet sitesinde listeleyerek satisini
gerceklestiren bir e-ticaret platformudur. MODANISA tarafindan ilgili platformda
listelenen Urlnler, asagida aciklanan ¢ farklh model kapsaminda satisa
sunulabilmektedir:

- MODANISA platformunda listelenen farkl markalara ait tiriinlerin, MODANISA’ya
ait Urin deposunda bulundugu ve platform Gzerinden satis gerceklestikge taraflar
arasinda mahsuplasmanin gergeklestirildigi konsinye satis modeli,

- MODANiSA_taraflndan tasarlanan uranlerin, Gguncu taraf Ureticilere Urettirilmek
ve MODANISA tarafindan satin alinmak suretiyle platform Uzerinden satisa
sunulmasi,

- MODANiSA’nln teknolojik entegrasyon sagladigi markalara ait urunlerin,
MODANISA platformunda listelenerek satisa sunulmasi.t

MODANISA, platform (izerinden satilan driinleri, istanbul’da bulunan deposundan,
birlikte calistigi lojistik hizmet saglayicilari vasitasiyla nihai tuketicilere iletmektedir.
MODANISA'nin, cevrim igi e-ticaret platformuna ek olarak, tamam istanbul'da
bulunan, dort adet fiziksel satis magazasi da bulunmaktadir. MODANISA, yaptig
acgliklamalarda s6z konusu magazalari, ciro getiren bir satis kanalindan ziyade, musteri
deneyimini ylUkseltmeye yonelik “Showroom”ar olarak tanimlamakta ve bu
magazalardan elde edilen cironun, MODANISA’nin toplam cirosu igindeki payinin
oldukga dustik seviyede oldugunu ifade etmektedir.

MODANISA, kurucu hissedarlar Kerim TURE, Yener Ozgiir OZAYDIN, Fatma Lale
TUZUN YALCIN, Sami GUZEL, Seda CETIN, Gékhan KAVASOGLU ile Goldman

! Bu satis modelinde markalar, kendi Urlnlerine gelen siparigleri gunlik olarak MODANISA’ya
iletmekte, MODANISA da bu drunleri, siparis edilen diger Urlnlerle beraber nihai tiketicilere
ulastirmaktadir.
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Sachs Group Inc.’in dolayli tek kontroli altinda olan GLQ Holdings (UK) Ltd.'nin ortak
kontrolu altindadir.2

G.2.2. SEFAMERVE

SEFAMERVE, ucglncu taraf tedarikgilerden temin ettigi Granleri, “www.sefamerve.com”
alan adli internet sitesinde listeleyerek satisa sunan bir e-ticaret platformudur. Ilgili
platform Uzerinden, Uglncul taraflarca satis gerceklestirimemekte; SEFAMERVE, tim
ardnlerin satisini kendi nam ve hesabina gerceklestirmektedir. SEFAMERVE
platformu Uzerinden satisi yapilan ana Urin kategorileri; tesettir giyim, dis giyim,
bagoOrtlisu, ayakkabi, ¢canta, aksesuar, spor giyim, ev ve yasam tekstili, bebek ve
gocuk, deniz giyim, market ve kitap olarak sayiimaktadir.

SEFAMERVE, bahsi gegen e-ticaret platformu disinda, farkh bir kanal Gzerinden,
herhangi bir trln satisi gergeklestirmemektedir. Sirketin ana sézlesmesinde, faaliyet
alani, “internet Uzerinden her tarli mal ve hizmetin alim satimini yapmak, dagitmak,
tanitmak, pazarlama ve ihracatini yapmak” olarak tanimlanmistir.

SEFAMERVE %(.....) hisse oraniyla Mehmet OKUR ile %(.....) hisse oraniyla EST
Global Inv. BV’nin kontrolG altindadir.

G.3. iLGILi PAZAR

Bildirime konu SC")ZL_ESME ile SEFAMERVE'nin, MODANISA'ya ait “modanisa’, “nisa”
ibarelerini, MODANISA'nin ise SEFAMERVE'ye ait “sefamerve”, “sefa merve” ve
“sefa” ibarelerini;

I.  mobil uygulamalarda ve/veya masaustu platformlarda,
ii.  Tarkiye’de bulunan veya yurtdisindaki tim internet mecralarinda,

iii.  Tarkiye ve yurtdisi ulkeler igin gecgerli olan tUm hesaplarda, Google, Youtube,
Bing, Yahoo, Safari ve diger arama motorlari ile Facebook, Twitter, Instagram
ve diger tUm sosyal medya mecralarinda

genis eslesme ve sirali eslesme turlerinde negatif kelime olarak eklemeleri, birbirlerinin
markalarini internet ortaminda hedeflememeleri, birbirlerinin kelimelerini tekste
yazmamalarini, yonlendirici kod (metatag), anahtar kelime (keyword), metin reklami
(AdWords) vb. uygulamalarda kullanmamalari 6ngdrilmektedir.

G.3.1. Gevrim i¢i Reklamcilik Sektoriine iliskin Genel Bilgiler

Cevrim ici reklamciligin anlagilabilmesi igin oncelikle, ¢evrim igi reklamcilik tirlerinin
yakindan incelenmesi onem tasimaktadir. Bununla birlikte, ¢evrim i¢i reklamcilik
turlerine iliskin tek bir siniflandirma olmayip farkh kaynaklarda farkh siniflandirmalara
yer verilebilmektedir. Avrupa Komisyonu (Komisyon), 2008 vyilinda aldigi
Google/DoubleClick kararinda3, gevrim igi reklamcihgi, G¢ farkh degiskene gore
kategorize etmigtir. Bu degdiskenlerden ilki, reklamin kullanici ekraninda nasil
goOrinecegine yonelik se¢cim mekanizmasi (arama bazli reklam, arama bazli olmayan
reklam ve listeleme reklamlari#), ikincisi, reklamin formati (metin, grafik ve zengin

213.02.2019 tarih ve 19-07/84-34 sayili Kurul karart.

3 Case COMP/M.4731-Google/ DoubleClick, C(2008) 927.

4 Listeleme reklamcilidi (classified advertising), belirli bir hizmet veren 6zel bir internet sitesinde, belirli
drtinleri veya hizmetleri listelemek icin cevrim ici sirketlere 6deme yapan reklam verenleri icermektedir.
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medya), uguncusu ise, reklamin dagitim kanalidir (dogrudan ve dolayh satig). Yine
Komisyon’un Microsoft/Yahoo kararinda®, cevrim igi reklamcilik, format (metin,
goruntd), kullanilan cihaz, fiyatlama mekanizmasi ve segim mekanizmasi gibi dort
temel kategori altinda turlerine ayrilmistir. Cevrim igi reklamcihgin, arama bazl reklam,
goruntula reklam (display advertising), listeleme reklamciligi ve e-posta reklamciligi
olacak sekilde siniflandirildigi da gortlmektedir.

Benzer sekilde, OECD’nin (Organisation for Economic Co-operation and
Development) “Dijital Reklamcilik Pazarindaki Rekabet” baslikli raporunda, ¢evrim igi
reklamciligr siniflandirmanin farkli yollari oldugu belirtiimis ve ¢evrim ici reklamcilik;
arama agi reklamciligi, goruntulu reklamcilik ve ¢evrim igi video reklamciligi olmak
Uzere Ug kategori altinda incelenmistir.® Bununla birlikte, s6z konusu raporda, igerik
saglayicilar ve/veya sosyal medya platformlari tarafindan, dogal (native) reklamcilik’
ve "influencer" (etkileyici) reklamciligi® benzeri, kullanicilar tarafindan olusturulan, yeni
arama ag! reklamciligi bicimlerinin sunulduguna dikkat cekilmistir. ingiltere Rekabet
Otoritesi’nin (Competition and Markets Authority-CMA), “Cevrim ici Platformlar ve
Dijital Reklamcilik” konulu sektdr arastirmasinda ise dijital reklamciligin, en genis
sekilde; arama reklamciligi, listeleme reklamciligr ve goruntult reklamcilik seklinde
siniflandirilabilecegi belirtiimistir.®

Ote yandan, gevrim ici reklamcilik hizmetlerini ise arama bazl reklamcilik hizmetleri
ve arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri olmak Gzere iki alt kategoride incelemek
mumkunddr.

G.3.1.1. Arama Bazl Olmayan Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

Ticari veya nihai kullanicilarin (hedef kitle) karsisina, internet sitesinde gezinirken,
gevrim ici video izlerken veya ¢evrim igi oyun oynarken ¢ikan ya da ilgili kullanicilara
e-posta yoluyla gonderilen reklamlar, arama bazli olmayan ¢evrim igi reklam tlranu
olusturmaktadir. internet kullaniminin ve internet sitelerinin sayisinin artmasiyla
birlikte, goruntulu reklam mecralari da artmis ve internet siteleri; grafik, metin ve video
gibi farkli tirlerdeki goérintuli reklamlari yayimlayarak gelir elde etme firsati bulmustur.
Arama bazli olmayan cevrim i¢i reklamcilikta, reklam verilen ilgili internet sitelerinin
tiklanma sayisi, kullanicilarin ilgili internet sitesinde gecirdikleri zaman ve sitede
zaman gegiren kullanicilarin profili (tiketim aligkanliklari, begenileri vb.) gibi unsurlar
onemli olup bunlar hem icerik saglayicilari hem de reklam verenler tarafindan yakindan
izlenmektedir.

Arama bazli olmayan c¢evrim igi reklamcilikta, reklam alanlarinin saglanmasi
bakimindan, dogrudan ve dolayli satis olmak Uzere iki yontem kullaniimaktadir.

Listeleme reklamlarina iligkin ddemeler, genellikle, listeleme Ucretlerinden veya komisyonlardan
olusmaktadir.

5 Case COMP/M.5727 - Microsoft/ Yahoo! Search Business, C(2010) 1077.

6  https://www.oecd.org/daf/competition/competition-in-digital-advertising-markets-2020.pdf,  Erisim
Tarihi: 08.09.2021.

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

8 Sahip olduklari sosyal medya ve dijital medya kanallari aracihdiyla herhangi bir Griin/hizmet
hakkindaki deneyimlerini takipgileri ile paylasmak yoluyla tanitim veya pazarlama aktiviteleri yapan,
kitleleri etkileme ve yonlendirme glict bulunan, takipgileri tarafindan otorite ve/veya bilirkisi olarak kabul
edilen kisilerin, hitap ettigi kitlenin satin alma davraniglarini etkilemesi Uzerine yogunlasan ucretli
reklamlardir.
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report_Digital_ALT
_TEXT.pdf, Erisim Tarihi: 08.09.2021.
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internet siteleri, genellikle, acilis sayfasi gibi en ¢ok ziyaret edilen sayfalarda yer alan
ve ‘premium” olarak nitelendirilen reklam alanlarini, kendi satis ekipleri araciligiyla
reklam verenlere dogrudan satmayi tercih edebilmektedir. Dolayli satig yonteminde ise
internet sitelerinin dogrudan satis ekipleri tarafindan satilamayan reklam alanlari,
reklam aracilik hizmeti saglayan firmalarin portfdyline dahil edilmekte ve yazilimsal
yontemle reklam verenlere satiimaktadir. Programatik satis alaninda faaliyet gosteren
cevrim i¢i sanal reklam platformlari, reklam verenler ile igerik saglayicilarini sanal
ortamda bir araya getirmekte ve dogrudan satilmayan reklam envanterinin yazilimsal
ihaleler yoluyla pazarlanmasina aracilik etmektedirler.

Arama bazli olmayan ¢evrim ici reklamcilikta, ilgili reklam alanlarinin saglanmasinda
basvurulan diger yontem ise son donemde ulkemizde de yayginlagmaya baslayan ve
programatik satin alma evreninin bir pargasi olan, gergcek zamanli ihale (Real Time
Bidding-RTB) yéntemidir. Gergek zamanli ihale, reklam verenin dogru zamanda, dogru
kullaniciya, dogru icerikle ulasmasini hedefleyen ve gergek zamanh bir ihale sistemi
gibi calisan bir teknolojidir.

G.3.1.2. Arama Bazh Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

Arama bazli gevrim igi reklamcilik, ticari ve/veya nihai kullanicilarin (hedef kitle), arama
motorlarinda belirli kelimeleri kullanarak yaptiklari sorgularla ilgili reklamlarin, arama
sonug sayfasinda gosterilmesidir. llgili kullanicilar tarafindan arama motoruna bir sorgu
girildiginde, arama motoru, “organik” (jenerik) sonuglar ve “sponsorlu” baglantilar
olmak Uzere iki tir sonug listelemektedir. Organik sonuglar, arama motoru algoritmasi
tarafindan, kullanicilarin sorgulari ile en alakali olacak sekilde belirlenen sonuclardir.
Bu sonuglar, genellikle, alaka dizeyine gore duzenlenmekte olup internet siteleri, s6z
konusu sonuglarda gérinmek igcin herhangi bir 6deme yapmamaktadir. Sponsorlu
sonuglar ise internet sitelerinin, sorguya karsilik gelen sonuglar arasinda 6n plana
cikmak icin belirli anahtar kelimelere karsilik 6deme vyaptiklar, arama bazl
reklamlardir. Ucretli sonuglarin, organik sonuglardan ayrilabilmesi amaciyla etiketler
(“reklam” veya “sponsorlu” gibi) kullanilabilmekte veya Ucretli sonuglar, renkli/golgeli
kutular iginde ya da organik sonuglarin Ustinde, altinda veya yaninda, ayrica
kimelenmis bir konumda yer alabilmektedir.

Tesebbusler, yeni musteri ¢ekebilmek ve markalari hakkinda farkindalik
olusturabilmek amaciyla arama bazl reklamciligi yogun bir sekilde kullanmaktadir.
Arama bazl reklamcilik, tuketicilerin, rakip Urin veya hizmet saglayicilari kesfetmesi
ve ilgili fiyatlari kargilastirmasi igin 6nemli bir yol olarak gorilmektedir.’° Bir arama
motoru, bir sorguya yanit olarak hangi reklamlarin goruntulenecegini, kismen, ilgili
sorgunun, reklam verenler tarafindan secilen “anahtar kelimelerle” alaka dizeyine gore
belirlemektedir. Reklam verenler, sponsorlu baglantiya yapilan her bir tiklama basina
Ucret 6deme (pay-per-click-PPM) kosuluyla, diledikleri anahtar kelimeyi/kelimeleri
secmekte 6zgurdur. Reklam verenler, verilecek olan reklamin igerigine bagh olarak,
ayni anahtar kelimelerle ilgilenebildiginden; arama motorlari, s6z konusu anahtar
kelimeleri, agik artirmalar yoluyla satmaktadir. Bir baska deyigle, arama motorlari
tarafindan, reklam verenlerin ayni anahtar kelimeyi satin almalarina izin veriimekte
ancak reklam verenler, arama sonug sayfasinin sponsorlu sonuglar boliminde konum
elde edebilmek icin ilgili ihale ¢cergevesinde birbirlerine kargi teklif vermekte, ihaleyi en
yuksek fiyati teklif eden reklam veren kazanmaktadir.

10 1-800 Contacts Inc. vs. Fedaral Trade Commission - FTC Case No0.18-3848, s.7.
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Bu noktada, 6zellikle, hem arama bazl reklamcilikta en bilinen arama motoru olmasi
hem de taraflarin akdetmis olduklari SOZLESME’nin agirlikli olarak hedefledigi
reklamlarin sunuldugu reklam mecrasi olmasi nedeniyle Google’'in arama bazli
reklamcilik faaliyetlerinden ve s6z konusu faaliyetlerin temelinde yer alan agik artirma
surecinden bahsedilecektir.

Google Ads Yardim Platformuna?! gore, bahse konu acgik artirma sureci temel olarak
u¢ asamadan olugsmaktadir. Buna gore, bir kullanici arama yaptiginda, Google Ads
sistemi, oncelikle, bu aramayla eglesen Urun reklamlarini bulmakta; ikinci asamada,
bu reklamlardan uygun olmayan (6rnegin, farkli bir Glkeyi hedefleyen veya politika ihlali
nedeniyle onaylanmamis olan) reklamlari elemekte; son asamada ise diger
reklamlardan yeterli oranda yuksek siralamaya sahip olan reklamlari arama sonug
sayfasinda gdstermektedir.

Google, arama bazli reklamlarin siralamasina esas teskil eden ve hem ihalede verilen
teklifi hem de kaliteyi dikkate alan bir ikinci fiyat ihale modeli uygulamaktadir. Bu ihale
modeli g¢ergevesinde, Google, verilen teklif ile reklam kalitesinin Dbirlikte
degerlendiriimesi sonucunda, ortaya c¢ikan ihale puanini baz alarak reklamlari
siralamaktadir. Bu  kapsamda, reklam siralamasi  asagidaki  sekilde
formullestirilebilmektedir:

Reklam siralamasi (Ad Rank) = Teklif x Kalite Skoru

Bdylece, kazanan reklam, her zaman en yuksek teklifi veren reklam olmamakta, bir
reklam verenin, acik arttirmada en yuksek teklifi verse dahi en Ust sirada yer
alamamasi olasihgl bulunmaktadir. Ornegin, ihalede diisuk teklif veren, fakat yiksek
kalite skoruna sahip bir reklam verenin; ihalede daha yuksek teklif veren, ancak daha
dusuk kalite skoruna sahip (kullanici deneyimi koétd, tiklanma ylzdesi dusuk vs.)
rakibine karsi ihaleyi kazanabilmesi mumkunddr.

Reklamlarin siralamasini belirleyen ihale puaninin hesaplanmasinda, teklifle ilgili
olmayan birgok kalite faktorinun dikkate alindigi ve bu faktorler arasinda, éngortlen
tiklanma oranlar (predicted-click-through-rate, pCTR) ve reklamlarin tahmini alaka
diizeyi gibi unsurlarin da bulundudu bilinmektedir. Ongdriilen tiklanma orani,
kullanici(lar)in ilgili reklama tiklama ihtimallerine iliskin olarak Google tarafindan
yapilan tahminlerden olugmaktadir. Bunun yani sira, anahtar kelimeler ve hedef
sayfasinin alaka duzeyi gibi kriterler de kalite skorunu etkilemektedir.

Reklam verenler, Google’a verdikleri arama bazli reklamlar bakimindan tiklama bagina
maliyet (TBM) (cost per click-CPC) modeli tzerinden Ucretlendiriimektedir. Bu modelde
reklam verenler, kullanicilarin Google'da gosterilen reklama yaptiklari her bir tiklama
basina 6deme yapmaktadirlar. Reklam veren, reklam kampanyasini olustururken, her
bir tiklama icin 6demek istedigi maksimum TBM tutarini belirleyerek teklif vermektedir.
Maksimum TBM teklifi, reklam verenlerin her bir tiklama icin Ucretlendirilecekleri en
yuksek tutar olmakla birlikte, gercekte 6denen tutar, genellikle, teklif tutarindan daha
dusuk gerceklesmektedir. Reklam verenlerin, her bir tiklama icin Ucretlendirildigi bu
son tutara gergek TBM (actual CPC) denilmektedir.

Google tarafindan uygulanan ikinci fiyat modeli kapsaminda reklam verenin
yayinlamak istedigi reklam igin odemesi gereken gercek TBM; ilgili reklamin, bir
basamak yukarisinda yer alan reklamin ihale puanini gegebilmesi i¢in reklam veren
tarafindan 6denmesi gereken bedeli temsil etmektedir. Bu agiklamalar 1s1ginda,

Uhttps://support.google.com/google-ads/answer/6349091 ?visit_id=637666861574917596-
4267875607 &hl=tr&rd=1, Erisim Tarihi: 08.09.2021.
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Google tarafindan gergeklestirilen reklam siralamasinda, reklam veren A’'nin ilk sirada,
reklam veren B’nin ise ikinci sirada yer aldigi varsayimiyla A’nin 6édeyecegi TBM
asagidaki formule gore belirlenmektedir:

TBMa = Teklifg x Kalite Skorug
Kalite Skorua

Bu uygulamayi agiklamak Uzere asagida yer verilen drnekte, teklifin 5, kalite skorunun
6 olmasi ve rakip kalite skorunun 8 olmasi durumunda tiklama bagina maliyetin 3,75
olarak gergeklestigi gorulmektedir:

Tablo 1: Gergek TBM Hesaplama Ornegi

Reklam Teklif Kalite Reklam Siralamasi (Ad Rank) Mevcut TBM
A 4 8 32 5x6/8=3,75
B 5 6 30 -

G.3.1.3. Anahtar Kelimeler igin Esleme Tiirleri

Arama bazl reklam vermek isteyen bir internet sitesi, reklaminin géruntilenmesi igin
belirlemis oldugu anahtar kelimelerin, kullanicilar tarafindan gerceklestiriien arama
sorgulari ile ne kadar yakindan eslesmesi gerektigini belirleyebilmektedir. Ornegin,
yine Google drneginden devam etmek gerekirse, Google tarafindan sunulan, anahtar
kelime esleme turleri, temel olarak; “genis esleme”, “sirali esleme” ve “tam egleme”
olmak Uzere Ug¢ temel kategoriye ayrilmaktadir. Bununla birlikte, reklam verenler
tarafindan, Google’in arama bazh reklamcilik politikalarinda agikga bahsedilmeyen
ancak teorik olarak bilinen degistiriimis genis esleme (plus egleme) turlu de, anahtar
kelime eslemede tercih edilebilmektedir. Diger yandan, bagvuru konusu SOZLESME
ile taraflara getirilen yukumlulUklerden birini olusturan ve reklam verenin sorgulanmasi
halinde kendisine ait reklamin gorilmesini engellemek adina, yasaklamak istedigi
anahtar kelimeleri belirleyebildigi “negatif anahtar kelime eslemesi” gibi esleme turleri
de mevcuttur. Tum bu esleme turlerine iligkin detayl bilgiye asagida sirasiyla yer
verilmistir.

Genig Esleme:

“Genis esleme”, kullanicilar tarafindan yapilan sorgunun tam metninden ziyade
anlamina odaklanmakta ve bu nedenle egleme turinudn genis esleme olarak tercih
edildigi durumlarda; arama motoru, sorgunun, reklam verenin teklif verdigi anahtar
kelimelerden  biriyle  yeterince alakali  oldugunu belirlediginde  reklami
goruntilemektedir.22 Es deyisle, sorgu, reklam veren tarafindan belirlenen anahtar
kelimeler arasinda yer alan herhangi bir kelimeyi, herhangi bir sirayla igeriyorsa,
kullanicinin arama sorgusu, ilgili anahtar kelimeyle eslesmekte ve ilgili reklam,
kullanicinin sorgu sonug sayfasinda gérintilenmektedir. Ornegin, ‘kirmizi ayakkabr’
kelime Obeginin, genis eslemeli bir kelime obegi oldugu varsayimi altinda, bu anahtar
kelimelere verilen reklamlarin, kullanicilar tarafindan yapilan birgok farkh sorguda,
mesela, “sefamerve kirmizi ayakkab1”, “modanisa kirmizi ayakkab!”, “erkek ayakkab!”,
“siyah ayakkab1”, “kirmizi elma” vb. kelime Obekleriyle yapilan aramalarda da
kullanicilara gosterilmesini saglamaktadir:

12 FTC Case N0.18-3848, s.9-10.
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Tablo 2: Genis Esleme Ornegi

Genis Eslemeli Anahtar Kelime Hangi Aramalar icin Reklam Gdsterilebilir?

sefamerve kirmizi ayakkabi
modanisa kirmizi ayakkabi

kirmizi ayakkabi erkek ayakkabi
kirmizi elma

kadin ayakkabi

Kaynak: Tesebbuslerden Elden Edilen Bilgiler

Genis esleme tlrd, arama hacmi (Google kullanicilarinin yaptigi sorgu sayisi) dusuk
olan kelimelerde, trafigi daha da daraltmamak amaciyla ya da reklam verenlerin, kendi
markalarinin hatali varyasyonlarindan gelen trafigi kaybetmemelerini saglamak
amaciyla tercih edilebilmektedir. Dolayisiyla bu esleme turu; reklam verenin, internet
sitesine daha fazla ziyaretci cekmesine, diger bir deyisle kitlelere olasi en genis dlgekte
ulasmasina yardimci olmaktadir.

Sirali Egleme:

Bir reklam veren, “sirali esleme’yi tercih ettiginde; arama motoru, ilgili reklami, yalnizca
sorgunun anahtar kelimeyi tam olarak icermesi halinde gorintileyebilmekte, ancak
ilgili anahtar kelimenin Oncesine veya sonrasina kelime eklenmesine izin
vermektedir.t® Sirali esleme, anahtar kelime(ler)in basina ve sonuna tirnak isareti
konmasi ile olusturulur. Buna gore, tirnak icerisinde bulunan kelime(ler), sirali esleme
icin tercih edilmigse, bu anahtar kelime(ler)e verilen reklamlar, kullanicinin ilgili
kelimelerle yapti§i sorgulara iliskin sonug sayfalarinda gésterilmektedir. Ornegin, ‘tenis
ayakkabilari’ kelime dbeginin, sirali eslemeli bir kelime 6begi oldugu varsayimi altinda,
bu anahtar kelimelere verilen reklamlar, kullanicilar tarafindan yapilan “tenis igin
ayakkabilar” ya da “kirmizi tenis ayakkabilar’” gibi aramalarda da (ilgili aramalarin,
sorgu kelimeleri tirnak (“ ”) isareti icine alinarak yapilmig olmasi kosuluyla)
gOsterilebilmektedir:

Tablo 3: Sirali Esleme Ornegi

Sirali Eslemeli Anahtar Hangi Aramalar i¢cin Reklam Hangi Aramalar i¢in Reklam
Kelime Gosterilebilir? Gosteriimez?
tenis igin ayakkabilar tenis raketleri ve spor
) indirimli tenis ayakkabilar al ayakkabilari
“tenis ayakkabilari” .
kirmizi tenis ayakkabilari tenis igin kosu ayakkabisi giyilir
konforlu tenis ayakkabilari mi?

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

Bununla birlikte, bu varsayim altinda, sirali egleme turd; “tenis” ve “ayakkabi” gibi
kelimelerin ayri ayri tetiklenmesini ve ilgili kelimelere verilen reklamlarin, alakasiz
sorgularda gosteriimesini engellemektedir. Bu nedenle s6z konusu esleme turd,
alakasiz gorunen sonuglarin énemli bir kisminin gérintilenmesini engellemektedir.
Bununla birlikte, s6z konusu esleme turd, kullanicilarin belirli bir sorgusuna yonelik
olarak rakip tesebbuslere iliskin reklamlarin, sonu¢ sayfasinda bir arada
goruntilenmesini engellememektedir. Bu bakimdan, sirali esleme tart, “kirmizi
ayakkab1” kelime Obegiyle sorgulama yapan bir kullanicinin, kirmizi ayakkabi
saglayicilarinin tamamini, diger bir deyisle, olasi tim segenekleri gdrebilmesini
saglamaktadir.

13 FTC Case N0.18-3848, s.9-10.
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Tam Egleme:

En hedefe donlk, en spesifik ve gosterilecek reklamlar ya da segenekler bakimindan
en kisitlayici esleme turudur. Kullanicilarin arama sorgulari, reklam verilen anahtar
kelimelerle tam olarak ayni ifadeyi veya ilgili anahtar kelimeye oldukg¢a yakin
varyasyonlari (minimal degisiklik) iceriyorsa ilgili anahtar kelimeye verilen reklamlar
gorintilenebilmektedir. Ornegin, ‘[erkek icin ayakkabilar] kelime &beginin tam
eslemeli bir kelime 6begi oldugu varsayimi altinda, bu anahtar kelimelere verilen

reklamlar, kullanicilar tarafindan yapilan “ayakkabi erkek”, “erkek ayakkabilar”, “erkek
ayakkab1” ve “erkek i¢in ayakkabi” gibi aramalarda da gosterilebilmektedir.14
Tablo 4: Tam Esleme Ornegi

Hangi Aramalar igin Reklam Hangi Aramalar i¢in Reklam

Tam Eslemeli Anahtar Kelime Gosterilebilir? Gosteriimez?

ayakkabi erkek
erkek ayakkabilari

erkek ayakkabi
erkek igin ayakkabi

erkek tenis ayakkabilari

[erkek icin ayakkabilar]

erkek gocuk ayakkabilari

Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

Bu nedenle tam egleme turu, reklam verenlerin kullanicilar ve/veya hedef kitle Gzerinde
blylk olclide kontrol saglamasina, reklamcilik faaliyetlerinin daha hedefli hale
getirilebilmesine ve bdylece tiklama oraninda bir artis yasanmasina imkan
saglayabilmektedir.

Degistirilmis Genis Esleme (Plus Esleme)

Degistirilmis genis esleme, temelde genis eslemeye benzemekle birlikte, ek olarak,
reklam verenlerin, bazi anahtar kelime Obeklerini, anahtar kelime(ler)in 6nune ‘+’
isareti ekleyerek birbirine kilitleyebilmesi imkanini saglamaktadir. Bunun sonucunda,
birbirine kilitli kelime obeklerine verilen reklamlarin goruntilenebilmesi i¢in, sorgunun
ilgili kelime 0©begini veya en azindan yakin varyasyonlarini igeriyor olmasi
gerekmektedir. Ornegin, ‘+kirmizi+ayakkabl’ kelime &beginin, degistiriimis genis
eslemeli bir kelime Obegi oldugu varsayimi altinda, bu anahtar kelimelere verilen
reklamlar, kullanicilar tarafindan yapilan “kirmizi ayakkab1”, “kirmizi ayakkabi”, “kirmizi
ayakabl” gibi aramalarda da gdsterilebilmektedir. Kullanicilar, Google arama
motorunda arama sorgusu yazdiklari sirada; basit yazim hatalari yapabilmekte, harfleri
noktali/noktasiz (Ornegin; i, U, 6 yerine 1, u, o veya tam tersi) ve/veya sapkali/sapkasiz
(Ornegin; ¢, §, s yerine ¢, g, s veya tam tersi) olacak sekilde yazabilmektedirler.
Degistirilmis genig esleme turd, bu tur hatali yazimlardan gelen sorgulari ve dolayisiyla
gOruntulenebilecek reklamlar vaS|taS|yIa elde edilebilecek olasi trafigi kagirmamak igin
tercih edilebilmektedir.

Negatif Anahtar Kelimeler

Negatif anahtar kelimeler, bir esleme tirti olmamakla birlikte, reklam verenlere, kendi
reklamlarinin, secgecekleri belirli anahtar kelimeleri i¢ceren sorgular sonucunda
gérintilenmemesi imkanini saglayan bir ara¢ olarak tanimlanabilecektir. Ornegin, bir
bebek bezi saticisi, verdigi reklamlarin, “temizlik bezi” veya “sile bezi” gibi kelimelerle
yapilan sorgularda goruntulenmesini onlemek igin, “temizlik bezi” ve “sile bezi”

Lhttps://support.google.com/google-ads/answer/74785297hl=tr#zippy=%2Cgeni%C5%9F-
€%C5%9Fleme%2Ctam-e%C5%9Fleme%2Cs%C4%B1ral%C4%B1-e%C5%9Fleme, Erisim Tarihi:
08.09.2021.
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kelimelerini negatif anahtar kelime olarak ekleyebilir. Negatif anahtar kelimeler, diger
anahtar kelimeler gibi, tim esleme tirleri (genis esleme, sirali esleme veya tam
esleme) icin belirlenebilmektedir.’> Bu kapsamda, eslesme tirlerinin, negatif anahtar
kelimelerin belirlenmesi halinde nasil igledigine iliskin acgiklamalara asagida yer
verilmigtir.16

a) Negatif Genig Esleme

Genis eslemenin tercih edilmesi halinde, sorgularin, belirlenen negatif anahtar
kelimeleri, farkl sirayla da olsa igcermesi halinde; reklam verenin ilgili reklamlari, s6z
konusu sorgu sonuglarinda gorintilenmeyecektir. Bununla birlikte negatif anahtar
kelimelerin, kelime 0obegi seklinde belirlenmis olmasi halinde; sorgunun, ilgili
kelimelerden yalnizca birini/bazilarini igcermesi halinde, ilgili reklamlar yine de
gorintilenebilmektedir. Ornegin, ‘kosu ayakkabilar’ kelime 6beginin, reklam veren
tarafindan, genis eslemede negatif anahtar kelime olarak segilmesi durumunda, ilgili
reklamin, hangi sorgulara gosterilebilecegi ve hangi sorgulara gosterilemeyeceqi
asagida belirtiimektedir:

Tablo 5: Negatif Genis Esleme Ornegi

Arama Reklam Gdsterilebilir Mi?
mavi tenis ayakkabilari
kosu ayakkabisi

mavi kosu ayakkabilari
ayakkabilar kosu

kosu ayakkabilari
Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

XXX | <] =

b) Negatif Sirali Eglesme

Sirali eslemenin tercih edilmesi halinde, sorgularin, belirlenen negatif anahtar
kelimeleri, ayni sirayla icermesi halinde; reklam verenin ilgili reklamlari s6z konusu
sorgu sonuglarinda goruntulenmeyecektir. Bu varsayim altinda, kullanicilar tarafindan
gerceklestirilen sorgular, negatif anahtar kelimelere ek kelimeler icerebilmekte, ancak
negatif anahtar kelime dbeginin tamama, ilgili sorguda, 6begin belirlendigi ayni sirayla
bulundugu surece, reklam verenin ilgili reklamlari, s6z konusu sorgu sonuglarinda
goruntulenmeyecektir. Bununla birlikte belirlenen negatif anahtar kelime o6beginin
bir/birden fazla kelimesinde ek karakterler bulunmasi halinde, negatif anahtar kelime
Obeginin geri kalani, ilgili sorguda, dbegin belirlendigi sirayla bulunsa dahi, reklam
verenin ilgili reklamlari, s6z konusu sorgu sonuglarinda goéruntulenecektir. Ancak,
negatif kelime 6bedi, ilgili sorguda, dbedin belirlendidi sirayla yer almazsa, reklam
verenin ilgili reklamlari, s6z konusu sorgu sonuglarinda goéruntulenmeyecektir.
Ornegin, ‘kosu ayakkabilar’ kelime dbeginin, reklam veren tarafindan, sirali eslemede
negatif anahtar kelime olarak segilmesi durumunda; ilgili reklamin, hangi sorgulara
gOsterilebilecegi ve hangi sorgulara gosterilemeyecegi agsagida belirtiimistir.

Tablo 6: Negatif Sirali Eslesme Ornegi

Arama Reklam Gdsterilebilir Mi?
mavi tenis ayakkabilari
kosu ayakkabisi

mavi kosu ayakkabilari
ayakkabilar kosu

kosu ayakkabilari
Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

X2 X | <2<

15 FTC, Case N0.18-3848, s.10.
16 https://support.google.com/google-ads/answer/2453972?hli=tr, Erisim Tarihi: 08.09.2021.
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c) Negatif Tam Eslesme:

Tam eslemenin tercih edilmesi halinde, sorgularin, belirlenen negatif anahtar
kelimeleri, ayni sirayla ve ekstra kelime olmadan icermesi halinde; reklam verenin ilgili
reklamlari, s6z konusu sorgu sonuglarinda gorunttilenmeyecektir. Bu varsayim altinda,
kullanicilar tarafindan gercgeklestirilen sorgularin, negatif anahtar kelimelere ek
kelimeler icermesi halinde, reklam verenin ilgili reklamlari, s6z konusu sorgu
sonuglarinda yine de gdsterilebiimektedir. Ornegin, ‘kosu ayakkabilar’ kelime
Obeginin, reklam veren tarafindan, tam eslemede negatif anahtar kelime olarak
secilmesi durumunda; ilgili reklamin, hangi sorgulara gosterilebilecedi ve hangi
sorgulara gosterilemeyecegi asagida belirtiimistir.

Tablo 7: Negatif Tam Eslesme Ornegi

Arama Reklam Gdsterilebilir Mi?
mavi tenis ayakkabilari
kosu ayakkabisi

mavi kosu ayakkabilari
ayakkabilar kosu

kosu ayakkabilari
Kaynak: Google Ads Yardim Platformu

X222 |=]

G.3.2. Bildirim Konusu SOZLESME’nin Uygulandigi/Uygulanabilecegi Reklam
Mecralan

Taraflar, bildirime konu SOZLESME ile ulasiimak istenen asil amacin, agirlikh olarak
Google iizerinden verilen reklamlarda; SEFAMERVE’nin, MODANIiSA'ya ait
“modanisa”, “nisa” ibarelerine, MODANISA'nin ise SEFAMERVE'ye ait “sefamerve”,
“sefa merve” ve “sefa” ibarelerine reklam vermesinin engellenmesi oldugunu
belirtmistir. internet sitelerinin elde ettikleri toplam trafik icerisinde; gerek Google
uzerinden elde edilen trafigin, gerekse de Google metin reklamlari (Google AdWords)
ve diger reklam kanallari vasitasiyla elde edilen trafigin 6nemli bir paya sahip oldugu
dikkate alindiginda®?, basvuru konusu SOZLESME’nin etkilerinin bliyik oranda bu
mecrada gorulecegi anlagiimaktadir.

Tablo 8: SEFAMERVE Trafik Kanallari icerisinde Google Hizmetlerinin Yeri

Google Organik | Google AdWords Google Diger Reklam Toplam Google

Yil/Hizmet Trafigi Trafigi Uriinleri Trafigi Trafigi

2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020 e
Kaynak: Tesebbs verileri dogrultusunda hesaplanmistir.

= = = =~ |~~~
N N N ) N )
—
~—
—
N—
=~ |~~~ [~ |~
e [ — [~ — [~ [~

17 Bkz. 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayili Kurul karari.
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Tablo 9: MODANISA Trafik Kanallari icerisinde Google Hizmetlerinin Yeri

Yil/Hizmet

Google Organik
Trafigi

Google AdWords
Trafigi

Google Diger Reklam
Urdnleri Trafigi

Toplam Google
Trafigi

2014

2015

2016

2017

2018
2019 (.....)
2020 (.....) (.....) (....)
Kaynak: Tesebbus verileri dogrultusunda hesaplanmistir.

P~~~ |~~~
e [ — [~ — [~
—

P P PR P P P Py
e [ = [~ — [~ [~

Ayrica taraflar, ilgili SOZLESME ile birbirlerinin markalarina ait ibareleri negatif anahtar
kelime olarak ekleme veya hedeflememe yukimlulugunad de Ustlenmig
bulunmaktadirlar. Bagvuruda, s6z konusu negatif anahtar kelime olarak ekleme veya
hedeflememe yukimlaligunan, “tim internet mecralari” i¢in gegerli oldugu belirtilmis
olsa da, arama bazli reklamcilik faaliyetleri bakimindan, teknik olarak yalnizca Google
altyapisinin, negatif anahtar kelime ekleme imkénini destekledigi dile getiriimektedir.
Nitekim Google'in, arama agi*® reklamlarinin yani sira, gorintdlid reklam agi
kampanyalarinda'® da, belirlenen negatif anahtar kelime Obeklerinin, tam konu
eslemesi cercevesinde kullanilabildigi ve reklam verenlerin, ilgili negatif anahtar
kelimelerle betimlenmis olan reklamlarinin, s6z konusu sonuglardan hari¢ tutuldugu
anlasiimaktadir.?® Es deyisle, bir internet sitesinde, negatif anahtar kelime ve/veya
kelime dbekleri, tam olarak agik¢a yer almasa dahi, ilgili internet sitesinin igerigi, konu
bakimindan, reklam veren tarafindan belirlenen negatif anahtar kelime ve/veya kelime
Obegiyle yakindan ilgiliyse, reklam verenin ilgili reklamlari, s6z konusu internet
sitesinde goOsterilmeyecektir.

Ornegin, “kadin kot pantolonlarl” hakkinda igerik bulunan bir internet sayfasinda “kadin
pantolonlar” ifadesi tam olarak gérinmese/yer almasa bile, s6z konusu igerigin
mevcudiyeti ve alaka dizeyi, “kadin pantolonlari” kelime 6beginin negatif anahtar
kelime olarak belirlendigi goruntlli  reklamlarin, ilgili internet sitesinde
gorintilenmesini engellemektedir.?! Benzer sekilde, “modanisa”, “moda nisa”, “nisa”,
‘nisa”, “modamsa”, “modanisa” veya “modans” gibi kelimelerin, bir reklam veren
tarafindan negatif anahtar kelime olarak eklenmesi; iceriginde “MODANISA”
kelimesinin yer aldi§i herhangi bir internet sitesinde (Ornegin; milliyet.com.tr de yer
alan ve MODANISA tarafindan yapilan yatirimlari konu eden bir haber), reklam verenin

(Ornegin; SEFAMERVE) ilgili reklamlarinin gériintiilenmesini engellemektedir.

Ote yandan, taraflarin, Google digindaki diger cevrim ici reklam mecralarini (TikTok,
Facebook, Instagram, Twitter vb.) da SOZLESME kapsamina dahil ettikleri
anlagiimaktadir. TikTok tarafindan saglanan g¢evrim i¢i reklamcilik mecrasi, TikTok

18 Taraflar, Google’in standart arama agi reklamlari, standart alisveris (shopping) reklamlari ve dinamik
arama ag\ (reklamlarin aramalara hedeflenmesi i¢in reklam verenin internet sitesinde yer alan icerigi
kullanan) reklamlarinda, negatif anahtar kelime eklemenin mimkin oldugunu ifade etmistir.

19 Google’a bagl platformlar (Ornegin; App Store, Youtube, Google News vb.) ve Google’a bagli
olmayan ig ortad! internet sitelerinde (Ornegin; mynet.com, haberler.com vb.) ya da uygulamalarda
gorsel olarak yayinlanan ve tiklandiginda kullanicilari ilgili internet sitesine yodnlendiren reklamlara
verilen addir.

20 Taraflar, Google'in YouTube reklamlarinda negatif anahtar kelime ekleme 6zeliginin bulundugunu,
ancak Google App (uygulamayi kullanmasi istenilen kitlelere ulastirmak veya uygulamayi indiren
kitlelerin satin alma islemini gerceklestirmesini saglamak icin kullanilan reklam tirtdur) ve Google
Discovery reklam kampanyalarinda s6z konusu 6zelligin bulunmadigini ifade etmistir.

21 https://support.google.com/google-ads/answer/2453972, Erisim Tarihi: 08.09.2021.
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uygulamasi Uzerinde kullanicilarin kargisina ¢ikan video reklamlarindan olugmaktadir.
Reklam verenler, s6z konusu TikTok reklamlarini, ilgili video reklamlarini izleyen
kullanicilari, TikTok Uzerinden kendi internet sitelerine ¢cekebilmek veya kendi mobil
uygulamalarinin indirilmesini saglayabilmek icin kullanmaktadir. TikTok Uzerinde
yayinlanacak olan reklamlarda, hedef kitlenin belirlenmesi bakimindan; konu, ilgi alant,
yeniden pazarlama gibi kriterlerin yani sira, demografi, konum, yas ve dil gibi kriterler
de kullanilabilmektedir. Bu kapsamda, TikTok Uzerinde yayinlanacak olan reklamlarda,
negatif anahtar kelime ekleme ya da rakip markalari hedeflememe gibi 6zelliklerin
bulunmadigi belirtiimelidir.

Facebook tarafindan sunulan goéruntillu reklamcilik mecrasinda ise reklam verenler;
Facebook Uyeleri, site ziyaretgileri, sosyal medya takipgileri, mobil uygulama
kullanicilari veya magaza ziyaretcilerinden, reklam izni olan Kkitlelerin verilerini
kullanarak ilgili kitleleri hedefleyebilmekte vel/veya Facebook'un benzer Kkitle
secgenegdini kullanarak, bu kitlelerin benzerlerini yaratabilmekte ve bu Kkitleleri de
hedefleyebilmektedir. Her iki durumda da, ilgili reklamlar, hedef kitle olarak ortaya
cikan kullanicilara/tiiketicilere goértntilenmektedir. Bunlarin yani sira, cografi
hedefleme (bdlge, Ulke vb.) yapilmasi ve/veya yas, cinsiyet, kullanilan dil gibi detayl
kriterler kullanilarak daha detayli hedeflemeler yapilmasi mimkin olabilmektedir.
Detayll hedeflemeler sayesinde 6rnegin, SEFAMERVE tarafindan, “MODANISA ile
ilgili internet sitelerine ilgi gosteren veya bu siteleri begenen kisiler” olarak hedefleme
yapilabilecek ve s6z konusu internet sitelerinde SEFAMERVE’nin reklamlari
goéruntlilenebilecektir. Ayrica, s6z konusu detayli hedefleme ile belirlenen hedef kitle,
ilgili reklam veren tarafindan belirlenecek olan diger hedeflemelere dahil edilebilmekte
veya “icermez” denilmek suretiyle ilgili diger hedeflemelerden cikartilabilmektedir.
Ancak detayli hedefleme ile belirlenen bahse konu kitlenin, “igermez” denilerek olasi
diger hedeflemelerden cikartiimasi durumunda; diger hedeflemelerle, “modanisa”
kelimesi kullaniimaksizin ulasabilecek kitleler de ilgili hedeflemeden ¢ikacaktir. Bu
nedenle s6z konusu detayll hedefleme ile belirlenen kitlenin, diger hedeflemelerden
cikariimasi anlamsiz hale gelmektedir. Dolayisiyla, “MODANISA ile ilgili internet
sitelerine ilgi gosteren veya bu internet sitelerini begenen kisiler”, “icerir” denilerek
hedeflenebilmekte ancak “igermez” denilerek hedeflenememektedir. Bu nedenle
Facebook Uzerinde yayinlanacak olan reklamlarda negatif anahtar kelime ekleme ya
da rakip markalari hedeflememe gibi 6zelliklerin tam olarak yer almadigi, ancak benzer
sonuglar dogurabilecek surecglerin mevcut oldugu belirtiimelidir.

Basvuruda her ne kadar, Twitter ve Instagram Uzerinden yayinlanan reklamlara iligkin
sureclere detayll sekilde yer verilmemis olsa da, s6z konusu g¢evrim igi reklamcilik
mecralarinda isleyen sureglerin, Facebook ve TikTok bakimindan yukarida detayli bir
sekilde yer verilen reklamcilik uygulamalarina buyuk olgude benzerlik tagidigi ve/veya
bu uygulamalarin farkh 6lgulerdeki birlesiminden olustugu degerlendiriimektedir. Bu
nedenle mevcut dosya kapsaminda, s6z konusu, Google disinda yer alan ¢evrim igi
reklamcilik mecralarinin, gerek goruntulu reklamcilik temelli olmalari, gerekse de
reklamcilik faaliyetlerinin benzer sulreclerle igliyor olmasi nedeniyle benzer bir
degerlendirmeye tabi tutulmalari mimkundur.

G.3.3. ilgili Uriin Pazari

Dosya konusu bakimindan, ilgili Grin pazari, tesebbuslerin akdettikleri s6zlesmenin
etki edecegi pazardir. Bildirim konusu SOZLESME, SEFAMERVE ve MODANISA’nin
birbirlerinin markalarina iligkin ibareleri, arama motorlari ile tUm sosyal medya
mecralarinda genis eslesme ve sirali eslesme tlurlerinde negatif kelime olarak
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eklemelerine ve birbirlerinin markalarini internet ortaminda hedeflememelerine
iligkindir. SOZLESME’nin s6z konusu amaci ve kapsami dahilinde kesin bir ilgili tGriin
pazari tanimi yapilmasi, SOZLESME’nin yol acgtigi/agabilecegi etkiler ile bu etkilere
yonelik olarak yapilacak muafiyet degerlendirmesi bakimindan ulasilacak olan sonucu
degistirecek nitelikte degildir. Bununla birlikte, taraflar arasinda akdedilen, bildirime
konu SOZLESME’den etkilenmesi muhtemel pazarlarin belirlenmesi, mevcut dosya
kapsaminda yapilacak olan degerlendirme bakimindan énemlidir.

Bildirim konusu SOZLESME taraflarindan MODANISA, farkli markalari platformunda
listeleyerek musterilerine satis yapan bir e-ticaret platformudur. Satis yaptigi temel
uran kategorilerini ise giyim, ayakkabi, ¢canta ve aksesuar olusturmaktadir. Bununla
birlikte MODANISA’nIn internet sitesi incelendiginde, ana Uriin kategorileri olarak yer
almamakla birlikte, kozmetik ve kisisel bakim, ev tekstili Grunleri ve ev elektronigi gibi
urGinlerin satisinin da gerceklestirildigi anlasiimaktadir. SOZLESME'nin diger tarafi
olan SEFAMERVE ise temel olarak giyim, ayakkabi, ¢anta, aksesuar, ev ve yasam,
kitap ve market Urln kategorileri gercevesinde perakende satis yapan bir e-ticaret
platformudur. Bu noktada, dosya kapsaminda degerlendiriimesi gereken ilk husus,
fiziksel magazalar Uzerinden vyapilan drin satislarinin  ¢evrim i¢i kanaldan
gerceklestirilen satiglara ikame olup olmadigidir. Genis bir ¢ergevenin, ¢ok kategorili
pazaryerlerini ve/veya fiziksel magazalari da kapsamasi mumkun olmakla beraber,
fiziksel magazalarin, ¢evrim ici kanallara ikame teskil etmedigi genellikle kabul
edilmektedir.22

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, internet kullaniminin artmasi, tlketicilerin
magazaya gitmelerine gerek olmaksizin aligveris yapabilmeleri ve boylece zamandan
tasarruf edebilmeleri, tliketici kanunlari ile internet Gzerinden yapilan alisverislerdeki
haklarin korunmasi, bankacilik kanunlari ile yapilan dizenlemeler ¢ergevesinde kredi
kartlarina duyulan givenin artmasi, Ureticilerin fiziki magaza agmak icin katlanmalari
gereken maliyetlerden tasarruf etmeleri gibi nedenlerle e-ticaret alaninin, dinyadaki
gelisime paralel olarak ulkemizde de gelistigi gozlemlenmektedir.23

TUBISAD'In E-Ticaret Etki Analizi 2020 Raporu verilerine gére, yurt ici saticilarin e-
ticaret hacmi, 216 milyar TL'ye ulagsmistir. Ayrica raporda, %85 ile giyim Urtnlerinin,
tuketicilerin e-ticarette en yaygin alisveris yaptigi kategori oldugu belirtiimigtir.2* Ticaret
Bakanhginin E-ticaret Bilgi Platformu ise Ulkemiz e-ticaret hacmini, 2019 yilinin tamami
icin 136 milyar TL olarak, 2020 yili igin ise 226,2 milyar TL olarak olgumlemistir.
Bununla birlikte giyim, ayakkabi ve aksesuar sektoru, 2019 yilinda 13,9 milyar TL iken;
2020 yilinda %38 oraninda bir artigla 19,3 milyar TL’ye ylkselerek en ¢ok artis
goOsteren sektorler arasinda yer almistir.?®

Benzer sekilde Digital 2021 Tirkiye Raporu’nda?®, 2019 yilinda, 8,05 milyar Amerikan
Dolari olarak dlgumlenen ulkemiz perakende e-ticaret buyuklugunun, 2020 yili i¢in

22 MANDRESCU, D., “Applying EU Competition Law to Online Platforms: The Road Ahead - Part 2”,
38(9) European Competition Law Review 410 s.410,413; OECD, “Implications of E-Commerce for
Competition Policy - Background Note”, (2019), DAF/COMP(2018)3, s.28.
23 05.11.2020 tarih ve 20-48/658-289 sayili Kurul karari.
24https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce_impact_assessment-
launchpresentation.pdf, Erisim tarihi: 10.09.2021.
25 Ticaret Bakanligi E-ticaret Bilgi Platformu Genel istatistikler,

https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, Erigim tarihi: 10.09.2021.
26 Digital 2021 Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erigim tarihi: 10.09.2021.
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%40,3 oraninda bir buyume ile 11,3 milyar Amerikan Dolar seviyesinde gergeklestigi
belirtmektedir. Ayrica bu rapora goére, 2019 yilinda “moda ve guzellik” kategorisi, 3,31
milyar Amerikan Dolari ile perakende e-ticaretten en fazla payi alan ikinci kategori
olurken; 2020 yilina gelindiginde “moda ve guzellik” Urlnleri i¢in yapilan toplam
harcama, 4,72 milyar Amerikan Dolari olarak olgulmuastur. Bu dogrultuda 2019 ve 2020
yillarina ait perakende e-ticaret hacimleri karsilastirildiginda, “moda ve guzellik”
kategorisinde %42,5 oraninda bir artis yasandigl anlagiimaktadir.2” Tim bu veriler, e-
ticaretin Ulkemizde her gegen gun buyumekte oldugunu ve 6zellikle giyim kategorisinin
s6z konusu buyumeden buyuk pay elde ettigini gostermektedir.

E-ticaretteki bu gelismeler, tiketici davranislarindan beslenmekte ve yine tuketici
davranisglarina yansimaktadir. Bunun bir sonucu olarak tuketiciler, ¢cevrim igi ve fiziksel
magdaza alisverislerinde farkli beklentilere sahip olmaktadir. Nitekim Kurum’'un “E-
pazaryerleri Platformlari Sektér incelemesi On Raporu’ndaz yer alan tiiketici anketi
verilerine gore, tuketicilerin, fiziki magazalar yerine ¢evrim ici kanallari tercih etmesinin
temelindeki en 6nemli motivasyonun sirasiyla, “uygun fiyat” (%60,7’si)?°, “zaman
tasarrufu” (%50,4’0) ve “Gran cesitliligi” (%45,6’s1) oldugu goérilmektedir. Ayni anket
kapsaminda, tuketicilerin ¢evrim ic¢i aligveris yapmalarini caydiran nedenler
soruldugunda ise katilimcilarin %26,8’i, “Urin0 deneyerek/gérerek/dokunarak alma
iste@i’ni; %22,7’si, “iade gugligu’nl; %20,3’U, “kisisel verileri paylasma konusunda
duyulan endise’yi; %20,2’si ise “saticilara givenmeme ve aldatiima endige”sini dile
getirmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, tuketicilerin internetten aligveris yapmaya yonelik
motivasyon kaynaklari temel alindiginda, c¢evrim ici kanallar ile fiziki magazalarin
tuketicilerin farkh ihtiyaclarina cevap verdigi ve buna baglh olarak bu iki kanalin,
tiketicilerin goéziinde birbirlerine alternatif teskil etmedigi anlasiimaktadir. Kaldi ki,
bildirim konusu SOZLESME, taraflarin, ¢evrim igi reklam mecralarinda, birbirlerinin
markalarina ve ilgili ibarelerine reklam vermemelerine iligskindir. Bu gergevede, bildirim
konusu SOZLESME'nin etkilemesi muhtemel ilk alanin, gevrim i¢i kanaldaki satiglar
oldugu aciktir.

Bununla birlikte, taraflarin ¢gevrim ici reklam mecralarinda birbirlerinin markalarina ve
markalarin tum turevlerine reklam vermemeleri yonundeki bildirim konusu
SOZLESME, taraflarca satisi gerceklestirilen tim Griinler/irin kategorileri bakimindan
gecerli olacaktir. Diger bir deyigle, ornegin, “modanisa” anahtar kelimesi ile arama
yapan bir kullanici, SEFAMERVE markasina ait “etek” reklamlarini géremeyecegi gibi,
“nevresim takimi” reklamlarini da géremeyecektir. Bu durumda, her ne kadar taraflarin
esas faaliyet alanlari, genel bir tanimla “hazir giyim Urlnlerinin e-ticareti” lizerine olsa
da¥, taraflarin internet siteleri Gizerinden satisa sunulan diger Griinler de SOZLESME
kapsamina dahil olmakta ve ilgili reklam vermeme anlasmasindan etkilenmektedir.

27 Digital 2021 Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erisim tarihi: 10.09.2021,
S.74-75.
28https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/geneldosya/e-pazaryeri-si-on-rapor-teslim-tsi_son-pdf,Erisim
Tarihi: 12.09.2021.

29 Benzer sekilde TUBISAD’In “E-Ticaret Etki Analizi 2020 Raporu” verilerine gére, %51 ile uygun fiyat,
tuketicilerin e-ticaret kanallarini tercih etmesinde one ¢ikan ilk nedendir.
https://lwww.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce_impact_assessment-
launchpresentation.pdf, Erisim tarihi: 10.09.2021.

30 MODANISA’nin 2020 yili toplam cirosu icinde hazir giyim satiglarinin pay yaklasik %(.....),
SEFAMERVE’nin 2020 yili toplam cirosu iginde hazir giyim satislarinin payi ise yaklasik %(.....) olarak
gerceklestiginden, taraflarin esas faaliyet alaninin hazir giyim oldugu degerlendiriimektedir.
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Esasen, e-ticaretin her gegen gun buyumesi nedeniyle tuketici ihtiyaclari hizla
gelismekte ve degismektedir. internet siteleri de bu ihtiyaca cevap verebilmek adina,
sahip olduklari 6lgek ekonomilerinin avantajiyla, satisini gerceklestirdikleri Urin
portfdylerini kolaylikla genisletebilmektedir. Bu nedenle taraflarin, halihazirda satisini
gerceklestirdikleri Gran portfoylerine ileride yeni UrUnler eklemeleri mumkundur.
Benzer sekilde, gecmis tarihli Kurul kararlarinda da, internet ortaminin degiskenligi,
her turli e-ticaretin tek bir site Uzerinden yapilabilmesinin mumkun olmasi gibi
sebeplerle bu faaliyetlere yonelik ilgili Grin pazarlarinin genis olarak tanimlanmasi
yaklasimi benimsenmistir.3! Tim bu hususlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, bildirim
konusu SOZLESME'den etkilenmesi muhtemel ilk pazarin, en genis haliyle “e-ticaret
hizmetleri pazari” oldugu degerlendirilmistir.

Ote yandan, bildirim konusu SOZLESME'nin taraflari olan MODANISA ve
SEFAMERVE'nin ana faaliyet alanlarini, hazir giyim drunlerinin e-ticareti olugturmakta
olup bu kapsamdaki Grin portféylnin ise genel olarak tesettir/muhafazakar hazir
giyime yonelik oldugu goérulmektedir. Taraflar arasindaki rekabetin, héalihazirda, s6z
konusu tesettlir/muhafazakar hazir giyim Urlnleri Uzerinde yogunlastigi dikkate
alindiginda, bildirim konusu SOZLESME’den etkilenmesi muhtemel olan ve daha dar
sekilde tanimlanabilecek olan pazarlar “hazir giyim driinlerinin e-ticareti” ve
“tesettir/muhafazakar hazir giyim driinlerinin e-ticareti” pazarlaridir.

Diger taraftan, yukarida cevrim ici reklamcilik tlrlerine iliskin olarak yer verilen
bilgilerden de anlasildigi Uzere, arama bazli reklamcilik bakimindan, reklam verenlerin
ayni anahtar kelimeye reklam vermeleri durumunda, ilgili tekliflerin sahibi olan reklam
verenler, ihale surecine dahil olmakta, ihalede birbirleriyle rekabet etmekte ve sirecin
sonunda ihaleyi kazanan reklam verenin reklamlari ilgili mecrada gorunttlenmektedir.
Benzer sekilde goruntulu reklamcilik bakimindan, ayni ilgili hedef kitleyi hedefleyen
reklam verenler, ihale surecine dahil olmakta, ihalede birbirleriyle rekabet etmekte ve
surecin sonunda ihaleyi kazanan reklam verenin reklamlar ilgili mecrada
goérintilenmektedir. Bu cercevede, bildirim konusu SOZLESME kapsaminda
taraflarin, birbirlerinin markalarina ve markalarin tim tlrevlerine anahtar kelime olarak
kullanmamak, negatif olarak eslemek ve/veya belirlenen kitle hedeflemesinden
clkarmak suretiyle reklam vermemeleri; ¢cevrim igi reklamcilik ihalelerindeki (gerek
arama bazli gerekse de arama bazli olmayan c¢evrim ici reklamcilik bakimindan) teklif
sayisinin azalmasina ve boOylece bahse konu ihaleyi kazanan reklam verenlerin
Odeyecekleri fiyatlarin degismesine yol agacaktir. Bununla birlikte, bildirim konusu
SOZLESME'nin niteligi geregdi, ihale stireglerinde ve sonrasinda yaratacagi etkinin ayni
olacag! degerlendirildiginden, ihale sureglerine iligkin olarak arama bazli reklamcilik
ihale sureci ve arama bazli olmayan reklamcilik ihale sureci gibi bir ayrima gidilmesinin
gerekli olmadigi degerlendiriimistir. Bu acgiklamalar gergevesinde, bildirim konusu
SOZLESME'nin etkilemesi muhtemel olan bir diger ilgili Grin pazan, “cevrim igi
reklamcilik ihale pazari’dir. Bununla birlikte, bildiim konusu SOZLESMEnin
olugsturacagi muhtemel sonuglarin, Ozellikle arama bazli reklamcilik pazarinda
gerceklesen ihale slrecleri i¢in daha riskli olabilecegi ve bu nedenle de 6zellikle e-
ticaret pazarini etkileyecegi anlasiimaktadir.

81 20.02.2020 tarih ve 20-11/127-73 sayil, 07.11.2019 tarih ve 19-38/575-243 sayili, 10.11.2015 tarih
ve 15-40/662-231 sayili, 03.01.2013 tarih ve 13-01/7-7 sayil, 12.05.2011 tarih ve sayil, 08.05.2008
tarih ve 08-32/399-135 sayili Kurul kararlari.
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G.3.4. ilgili Cografi Pazar

Dosya kapsaminda incelenen ilgili 4run pazarlarinin Ulke genelinde ayni sekilde
isledigi, s6z konusu hizmetlerin tuketicilere/son kullanicilara, tim ulke ¢apinda ve
benzer kosullarla sunuldugu, ayrica cografi bolgelere goére farklik gostermedigi
dikkate alinarak ilgili cografi pazar “Tlirkiye” olarak tanimlanmistir.

G.4. DEGERLENDIRME

Basvuruda MODANISA ve SEFAMERVE arasinda 04.04.2017 tarihinde akdedilmis
olan SOZLESME’ye menfi tespit belgesi verilmesi veya muafiyet taninmasi talep
edilmistir. Bu kapsamda oncelikle s6z konusu SOZLESME’nin hiikiimleri incelenmis,
ardindan SOZLESME'ye iliskin menfi tespit ve muafiyet talepleri degerlendirilmistir.

G.4.1. SOZLESME Hiikiimlerinin incelenmesi
G.4.1.1. SOZLESME’nin Niteligi

MODANISA ile SEFAMERVE, basvuru konusu SOZLESME ile birbirlerinin markalarini
ve bu markalarin tim turevlerini tanima ve internet ortaminda verilecek reklam ve
ilanlarda karigikiga mahal verilmemesi konusunda anlasmiglardir. SOZLESME’ye
gére SEFAMERVE, MODANISA’ya ait “modanisa”, “nisa” ibarelerini, MODANISA ise
SEFAMERVE'ye ait “sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini;

i.  mobil uygulamalarda ve/veya masaiuistu platformlarda,
ii.  Tarkiye’de bulunan veya yurtdisindaki tim internet mecralarinda,

iii.  Tarkiye ve yurtdisi Ulkeler icin gecerli olan tim hesaplarda, Google, Youtube,
Bing, Yahoo, Safari ve diger arama motorlari ile Facebook, Twitter, Instagram
ve diger tUm sosyal medya mecralarinda

genis eslesme ve sirall eslesme turlerinde negatif kelime olarak ekleyecektir. Taraflar
ayrica birbirlerinin markalarini internet ortaminda hedeflememek, birbirlerinin
kelimelerini tekste yazmamak, yonlendirici kod (metatag), anahtar kelime (keyword),
metin reklami (AdWords) vb. uygulamalarda kullanmamak hususlarinda da
anlasmislardir.

Bu kapsamda, ilgili SOZLESME’nin hikimlerine iligkin incelemeye gegilmeden énce,
tesebbuUsler arasinda giderek daha fazla uygulama alani buldugu bilinen ¢evrim igi
reklam kisittama anlasmalarinin tirleri incelenerek bildirime konu SOZLESME'nin
hangi tur/tarler icerisinde yer aldidi tespit edilmeye calisiimigtir.

Reklam verenlerin, reklamli/lcretli/sponsorlu arama hizmetlerini kullanmalarini
kisitlayan sozlesmeler, bahse konu reklam verenlerin, kendisine reklam verilmesi
kisittanmis olan marka adlarini kullanarak sorgulama yapan tuketiciler nezdindeki
gorunurlGgunt  azaltabilecektir. Gorunurlikte yasanabilecek bu azalmanin ise
markalar arasi rekabette azalmaya ve nihayetinde tiketicinin zarar gormesine neden
olmasi mumkundur. Zira reklamlarin, rakiplerin markalarini igeren aramalara yanit
olarak goérinmesini engelleyen nitelikteki bir anlasma, tesebbulslerin karsilastiklari
rekabet baskisini azaltarak hizmet ve/veya urunlerde fiyat artigina, kalite, Grlin gesidi
ve yenilikte ise azalisa yol agabilir. Bu bakimdan ortaya ¢ikan/gikmasi muhtemel olan
tiketici zarari, farkh reklam kisitlama anlagmalarinin rekabet Uzerinde yaratacaklari
kisittamanin kapsamina bagli olarak degigecektir.

Konuyla ilgili olarak ingiltere Rekabet Otoritesi (Competition and Markets Authority —
CMA) tarafindan vyayinlanan dijital karsilastirma araglarina iliskin  sektor
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arastirmasinda32 u¢ farkh tip reklam kisitlama anlasmasina yer verilmis ve bu
kisittamalara yoénelik degerlendirmelerde bulunulmustur. Raporda, reklam kisitlama
anlasmalari; (i) dar kapsamli markaya reklam vermeme, (ii) genis kapsamli markaya
reklam vermeme, (iii) negatif eslesme olmak Uzere ¢ temel kategoriye ayrilmistir. Bu
kapsamda, sO0z konusu soOzlesmelerin, amaglari yonunden ilk bakista benzer
gorinmelerine ragmen etkileri bakimindan farkhlastiklari belirtiimistir.

Bu anlagmalardan ilki olan “Dar Kapsaml Markaya Reklam Vermeme Anlagmalari’;
bir reklam verenin, yalnizca bagka bir reklam verenin marka adina teklif vermemeyi
kabul ettigi, kapsami en dar olan, reklam kisitlama anlagmalaridir. Bu anlagma turu
bildirim konusu SOZLESME 6zelinde 6rneklendirilecek olursa, 6rnegin, SEFAMERVE
ile MODANISA arasinda bu nitelikte bir anlasma olmasi halinde, anlagsma yalnizca
SEFAMERVE’nin, “MODANISA” anahtar kelimesine ve/veya MODANISA’nin
“‘SEFAMERVE” anahtar kelimesine reklam vermemesinden ibaret olacaktir.

Reklam kisitlama anlagsmalarindan ikincisi olan “Genis Kapsamli Markaya Reklam
Vermeme Anlagmalari”; bir reklam verenin, bagka bir reklam verenin marka adina ve
bu marka adini iceren ancak ilgili olmayan diger kelimeleri (6rnegin, 'Marka
karsilastirma', 'Marka fiyatlar' vb.) de igceren kelime gruplarina (marka ile birlikte diger
kelimelerin kombinasyonlarindan olusan anahtar kelimelere) teklif vermemeyi kabul
ettigi reklam kisitlama anlasmalaridir. Bu anlagma tiirti, bildirim konusu SOZLESME
dzelinde érneklendirilecek olursa érnegin, SEFAMERVE ile MODANISA arasinda bu
nitelikte bir anlasma olmasi halinde, anlasma, SEFAMERVE’nin “modanisa fiyat”,
“modanisa rakip” seklindeki ve/veya MODANISA’nin “sefamerve karsilastirma”,
“sefamerve Urin” seklindeki daha genis kapsamli anahtar kelimelere reklam
vermemesini de igerecektir.

Reklam kisitlama anlagsmalarindan GgunclUsu olan “Negatif Esleme Anlagmalari”; bir
reklam verenin, baska bir reklam verenin marka adini “negatif anahtar kelime” olarak
sectigi reklam kisitlama anlagmalaridir. Bu anlasmanin sonucu olarak, kullanicilar
tarafindan yapilan sorgularin, tek basina ilgili marka adini veya marka adini markayla
ilgili olmayan diger kelimelerle birlikte kelime grubu olarak icermesi halinde; ilgili
markayi negatif anahtar kelimelerine eklemis olan reklam verenin reklami, sorguyu
yapan kullanicilara goriinmeyecektir. Bu anlagsma tiir( bildirim konusu SOZLESME
dzelinde érneklendirilecek olursa érnegin, SEFAMERVE ile MODANISA arasinda bu
nitelikte bir anlasma olmasi halinde, anlasma, SEFAMERVE’nin “modanisa” kelimesini
kendi negatif anahtar kelimelerine eklemesini ve bu anahtar kelimeyle/kelime grubuyla
yapilan sorgulara SEFAMERVE tarafindan verilen reklamlarin géruntilenmemesini
icerecektir. Benzer sekilde bu tirde bir anlasma, MODANISA’nin “sefamerve”
kelimesini kendi negatif anahtar kelimelerine eklemesini ve bu anahtar
kelimeyle/kelime grubuyla yapilan sorgulara MODANISA tarafindan verilen reklamlarin
goruntulenmemesini icerecektir.

CMA, ilgili raporunda, reklam kisitlama anlagsmalarina iliskin temel endisesini, bu tip
anlasmalarin, reklamlarin, bir arama motorunun sonug sayfasinin en ustlinde gérinme
olasihigini azaltmasi ve bunun da tedarikgiler arasindaki rekabeti ve dijital karsilagtirma
araclarinin  gérunurliguni  azaltmasi olarak tanimlamaktadir. Ote yandan, bu
anlasmalarin; marka sahiplerinin markaya iliskin yatirrmlarina yonelik bedavacilik
riskini azaltmak, belirli bir markayi arayan tuketicilerin kafa karigiklidi riskini azaltmak

32 CMA, (2017) “Digital Comparison Tools Market Study Paper E: Competitive Landscape and
Effectiveness of Competition” s.62-65.
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ve marka sahibinin pazarlama maliyetlerini dugurmek gibi bazi etkinlikler
saglayabilecegi de belirtilmigtir.

SOz konusu raporda, bahse konu riskler ve etkinlikler her bir anlagma tirt bakimindan
birlikte degerlendiriimis ve bedavacilik sorununa yonelik olarak dar kapsamli markaya
reklam vermeme anlasmalarinin getirilebilecegi, ancak genis kapsamli markaya
reklam vermeme anlagmalarini ve negatif esleme anlagmalarini gerekgelendirmek icin
bu argimanin yetersiz oldugu ifade edilmistir. Bunun yani sira, raporda, s6z konusu
reklam kisittama anlasmalarinin, daha az kisitlayici sartlari ihtiva edenden daha
kisitlayici sartlari ihtiva edene dogru gidildikge, es deyisle dar kapsamli markaya
reklam vermeme anlagsmalarindan negatif esleme anlasmalarina dogru gidildikge, ilgili
reklam kisitlamasi anlagmasinin zarar dogurma potansiyelinin de arttigi belirtiimigtir.

Bu sebeple CMA, rekabeti kisitlama etkisi bakimindan dar kapsamli markaya reklam
vermeme anlasmalarina nazaran, negatif esleme anlasmalarina daha fazla
yogunlagabilecegdini vurgulamigtir. Ayrica, bu anlagmalara iligkin bu zamana kadar
edinilen verilerin, anlasmalarin tlketiciler Uzerinde oOnemli bir etkisi oldugunu
gOstermedigi, ancak bu anlasmalarin, 6zellikle de negatif esleme anlasmalarinin,
yayginligi ve potansiyel olumsuz etkileri nedeniyle CMA’nin ilgi alaninda kalacagi
belirtimektedir.

Negatif esleme anlagmalari, “negatif anahtar kelimeler” kullanilarak uygulanmakta ve
reklam verenler, sorgularina goéruntilenmek istemedikleri anahtar kelimeleri, negatif
anahtar kelime listelerine eklemektedirler. Negatif anahtar kelimelerin kullaniimasi,
‘genis kapsamli markaya reklam vermeme” anlasmalarinin, anlasma tarafi
tesebbuslerce ihlal edilmemesini saglamanin bir yontemi, es deyigle emniyetini temin
yontemi olarak da kullaniimaktadir. Bunun nedeni, reklam verenlerin, belirli anahtar
kelimeler icin aktif olarak teklif vermemelerine ragmen, arama motoru veya reklam
aracilarinin  algoritmalari tarafindan ilgili sorgunun alaka dizeyi nedeniyle
reklamlarinin kullaniciya gosteriimesini olasiligini ortadan kaldiramamalaridir. Bu
nedenle, markasina reklam verilmesini istemeyen marka sahibi, reklam verenin kendi
markasina aktif olarak teklif verip vermedigini anlayamadigi durumlarda, bunu
engelleyebilmek adina, marka adinin, negatif anahtar kelimelere dahil edilmesini talep
edebilmektedir.

Bildirim konusu SOZLESME taraflarindan, negatif eslemenin ne anlama geldigi ve ne
sekilde uygulandigi hususlarinda bilgi talep edilmis olup MODANISA ve SEFAMERVE
tarafindan 6zetle; tim arama motorlar tarafindan sunulan arama agi reklamlarinda,
reklam veren tarafindan, negatif anahtar kelime ekleme 6zelliginin kullanilabildigi,
negatif esleme olarak da bilinen negatif anahtar kelime ekleme 6zelliginin, rekabete
girmenin ya da reklamin goéruntilenmesinin istenmedigi aramalar icin kullanildigi
belirtiimigtir. Taraflar ayrica, negatif eslemenin, bir nevi, belirli bir kelime veya kelime
Obegi tarafindan reklamlarin tetiklenmesini engelledigini, bu kapsamda rakip marka
terimlerinin ve/veya alakasiz c¢agrisim yapabilecek kelimelerin negatif anahtar
kelimelere eklendigini ifade etmislerdir. Negatif anahtar kelimelerin belirlenmesi
halinde reklamlarin, ilgili anahtar kelimeyi/kelimeleri arayan hi¢ kimseye gdsteriimedidi,
ornegin; reklam veren tarafindan negatif anahtar kelime olarak “lcretsiz” ibaresinin
secilmesi halinde, “lUcretsiz” ibaresini iceren hicbir arama igin ilgili reklam verenin
reklamlarinin goruntulenmedigi beyan edilmistir.

MODANISA tarafindan ayrica, negatif anahtar kelime ekleme 6zelliginin, arama bazli
reklamcilik mecralarinda, reklamin goruntilenmesinin istenmedigi sorgulari; arama
bazli olmayan (goruntuld) reklamcilik mecralarinda ise reklamin géruntilenmesinin
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istenmedigi igerikleri hari¢ tutmak icin kullanildigi ifade edilmisti. MODANISA
tarafindan, negatif anahtar kelime ekleme 6zelliginin, sadece anahtar kelime hedefli
mecralarda (Google, Bing, Yandex gibi) kullanilabildigi, ancak Instagram, Facebook,
Criteo vb. mecralarda kullanilamadigi ifade edilmisti. SEFAMERVE tarafindan da,
benzer dogrultuda olacak sekilde, anahtar kelime ile hedefleme yapilmasina imkan
saglayan arama agi, goruntuli reklam agdi vb. mecralarda negatif kelime eklemesi
yapilabildigi, ancak anahtar kelime ile hedefleme yapilmasina imkan saglamayan
TikTok, Facebook vb. mecralarda negatif esleme yapilmasinin mamkin olmadigi
belirtiimistir. Gerek yukarida pazara iligkin olarak yer verilen agiklamalardan gerekse
de taraf beyanlarindan anlasildigi Uzere, tim c¢evrim i¢i reklamcilik mecralarinda
negatif egleme 06zelliginin kullanilmasi mumkdn degildir. Bununla birlikte taraflar,
bildirim konusu SOZLESME’nin tim mecralari kapsayacak sekilde diizenlenmesini,
ilerleyen donemlerde alternatif mecralarda yaganabilecek (teknolojik) degisikliklerin
SOZLESME'yi etkilemesini 6nleme amaci ile gerekcelendirmigtir.

Bu agiklamalar 1gi§inda, bildirim konusu SOZLESME’nin hangi reklam kisitlama
anlasmasi tir( kapsaminda oldugu incelenmistir. SOZLESME’nin, “Konu ve Kapsam”
baslig altinda; “isbu sézlesme, Sefamerve’nin, Modanisa’ya ait “modanisa” ile “nisa”
ibarelerini, Modanisa’nin Sefamerve’ye ait “sefamerve” ile “sefa merve” ve “sefa”
ibarelerini, ilgili markalarin sahibi, tescili ve gecerliliginden bagimsiz olarak, gerek
mobil, gerek uygulama gerekse masa Ustl platformlarda, gerek Tiirkiye'de bulunan,
gerekse yurtdisinda tim internet mecralarinda ve Tiirkiye ve yurtdisi llkeler igin gecgerli
olan tiim hesaplarda, google, youtube, bing, yahooo, safari ve diger arama motorlari
ile facebook, twitter, instagram ve diger tiim sosyal medya mecralarinda genis esleme
ve sirall esleme tirelerinde negatif kelime olarak eklemelerini, birbirlerinin markalarini
internet ortaminda hedeflememelerini, birbirlerinin markalarini tekste yazma, metatag,
keyword, AdWords vb. uygulamalarda kullanmamalari hususunda kargilikli
yiikiimltiliikleri diizenler.” ifadesi yer almaktadir. S6z konusu hikiimden, SOZLESME
ile taraflarin birbirlerine, temel olarak ¢ konuda yukimlaltk getirdigi anlasiimakta olup
bu yukamlulukler:

e Sozlesmede belirtilen ibarelerin negatif kelime olarak eklenmesi,
e SoOzlesmede belirtilen ibarelerin reklam olarak hedeflenmemesi,

e Sozlesmede belirtilen ibarelerin tekste yazma, metatag, keyword, AdWords vb.
uygulamalarda kullanilmamasi

olarak sayilabilecektir.

SOZLESME’nin devaminda, bahse konu yukimlllikler, ayri maddeler halinde
dizenlenmis ve detaylandiriimistir. Bununla birlikte, taraflara getirilen yikimliklere
bakildiginda, bildirim konusu SOZLESME’nin karma yapida bir reklam kisitlama
anlasmasi oldugu gorulmektedir. Zira SOZLESME'de hem reklam hedeflememe hem
de negatif eslemeye yonelik diizenlemeler bulunmaktadir. Bu nedenle SOZLESME ile
getirilen s6z konusu yukumlultklerin, reklam kisittama anlagmalari duzleminde
yarattiklari sinirlamalarin ayri ayri degerlendiriimesi uygun goérulmustar.

G.4.1.2. SOZLESME Hiikiimlerinin incelenmesi

Bildirim konusu SOZLESME'nin “Negatif Ekleme Yukimluligi” bashgi altinda
“MODANISA, karsi tarafa ait “sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini,
SEFAMERVE ise kargi tarafa ait “modanisa” ile “nisa” ibarelerini, google adwords,
facebook, twitter, youtube, instagram ile diger tiim sosyal medya hesaplarindaki tiim
reklam kanallarinda negatif kelime olarak ekleyecektir. Taraflar ayrica diger arama
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motorlarinda ve ézellikle Yandex, Bing, Yahoo ve Safari vb. arama motorlari ile mobil
aplikasyon indirme alanlarinda da isbu arama motorlarinda hesaplari mevcut ise bu
hesaplarinda da birbirlerine ait markalari genis esleme ve sirali esleme tiirlerine negatif
olarak ekleyeceklerdir.” dizenlemesine yer verilmistir.

Negatif ekleme yukimliligine iliskin s6z konusu SOZLESME maddesinin, taraflarin
aciklamalariyla birlikte okunmasindan, bahse konu yukumlilugin, esasen yukarida
daha detayli sekilde yer verilmis olan ve Ug farkli tirdeki reklam kisitlama anlagsmalari
arasinda, rekabetci acidan en zararli oldugu degerlendirilen® “negatif esleme
anlasmalari” turinde bir yukimlulik oldugu anlasiimaktadir. Negatif esleme
anlasmalarinda; bir reklam veren, baska bir reklam verenin marka adini “negatif
anahtar kelimelerine” eklemeyi kabul etmektedir. Bu tur reklam kisitlama anlagmalarri;
kullanicilar tarafindan yapilan sorgularin, tek basina ilgili marka adini veya marka adini
markayla ilgili olmayan diger kelimelerle birlikte kelime grubu olarak icermesi halinde;
ilgili markayi negatif anahtar kelimelerine eklemis olan reklam verenin reklaminin,
sorguyu yapan kullanicilara gérinmesini engellemektedir.

ilgili SOZLESME maddesinde, negatif eslemenin, “genis esleme” ve “sirali esleme”
turleri dahilinde kullanilacagi ayrica belirtiimistir. Genis eslemede, sorgu, reklam veren
tarafindan belirlenen anahtar kelimeler arasinda yer alan herhangi bir kelimeyi,
herhangi bir sirayla igeriyorsa, kullanicinin arama sorgusu, ilgili anahtar kelimeyle
eslesmekte ve ilgili reklam, kullanicinin sorgu sonug sayfasinda gortntilenmektedir.
Ornegin, ‘kirmizi ayakkabr’ kelime dbeginin, genis eslemeli bir kelime 6begi oldugu
varsayimi altinda, bu anahtar kelimelere verilen reklamlarin, kullanicilar tarafindan
yapilan birgok farkl sorguda, mesela, “sefamerve kirmizi ayakkab1”, “modanisa kirmizi
ayakkabl1”, “erkek ayakkabi”, “siyah ayakkabi”, “kirmizi elma”, “kirmizi” vb. kelime
Obekleriyle yapilan aramalarda da, kullanicilara gosterilmesini saglamaktadir. Bununla
birlikte, sirali eslemede, ilgili reklam, yalnizca sorgunun anahtar kelimeyi tam olarak
icermesi halinde goruntilenebilmekte, ancak ilgili anahtar kelimenin dncesine veya
sonrasina kelime eklenebilmektedir. Ornegin ‘tenis ayakkabilari’ kelime dbeginin, sirali
eslemeli bir kelime obegi oldugu varsayimi altinda, bu anahtar kelimelere verilen
reklamlar, kullanicilar tarafindan yapilan “tenis icin ayakkabilar’ ya da “kirmizi tenis

ayakkabilar” gibi aramalarda da gosterilebilmektedir.

Dolayisiyla, bu esleme turlerinde anahtar kelimeler, kullanicilarin sorgularinda yer alan
anahtar kelimelerden herhangi biri ile uyustugunda reklam gosterimi saglandigi igin
SOZLESME'de getirilen negatif esleme ylukimliligu cercevesinde, SOZLESME ile
belirlenen her bir anlasma tarafina ait ibarelerin, kombinasyonunda yer aldigi higbir
kullanici  sorgusunda, anlasmanin diger tarafinda yer alan rakip tesebblsun
reklamlarinin  goriintilenmeyecedi  anlagiimaktadir. Ornegin; SEFAMERVEnin
“‘modanisa” kelimesini kendi negatif anahtar kelimelerine eklemesi halinde, iginde
“‘modanisa” kelimesi gegen sorgular yapan kullanicilarin higbirine SEFAMERVE’nin
reklamlari goruntilenmeyecektir. Benzer sekilde, kullanicilarin “modanisa fiyatlarini
karsilastir” gibi bir sorgu yaptiklari varsayildiginda, bu kullanicilarin temel hedefi rakip
rlin saglayicilarin fiyat bilgilerini gérebilmektir. Ancak bu kullanicilar, SOZLESME ile
getilen  bu  reklam  kisittamasi  nedeniyle  MODANISA’nin  fiyatlarini
karsilastirabilecekleri  rakiplerden biri  olan SEFAMERVE’nin  reklamlarini
goruntuleyemeyeceklerdir. S6z konusu 6rneklerin tam tersi de ayni sekilde gegerlidir.
Sonug olarak, negatif esleme anlagsmalarinin, ilgili pazarlarda, bir nevi rakipler arasi

33 CMA, (2017), 5.69-72.
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mugteri/pazar paylasimi anlasmalarina benzer etkiler ortaya c¢ikarabilecegi
degerlendiriimektedir.

SOZLESME’nin “Hedeflememe Yukimliligu” bashgi altinda; “MODANISA, karsi
tarafa ait “sefamerve’”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini, SEFAMERVE ise karsi tarafa
ait “modanisa” ile “nisa” ibarelerini, google adwords, facebook, twitter, youtube,
instagram ile diger tiim sosyal medya hesaplarinda ve ayrica diger arama motorlarinda
ve Ozellikle Yandex, Bing, Yahoo ve Safari vb. arama motorlari ile mobil aplikasyon
indirme alanlarinda da higbir zaman reklam verme amaci ile dogrudan
hedeflemeyeceklerini kabul ve taahhiit ederler. isbu yiikiimliiliik genel olarak taraflarin
piyasadaki/pazardaki musterilerine yénelik bir hedeflememe, rekabet yasagi olmayip
bu sekilde yorumlanamaz.” ifadeleri yer almaktadir.

SOZLESME'nin “Tekst, Metatag, Keywords, AdWords’e iliskin YukumlGlikler” baghgi
altinda “MODANISA, karsi tarafa ait “sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini,
SEFAMERVE ise karsi tarafa ait “modanisa” ile “nisa” ibarelerini verecegi ilan
tekstlerine hicbir zaman yazmayacak, tekste eklemeyecek; metatag (html kodunun
basinda bulunan anahtar kelime/yénlendirici kod) olarak higbir zaman kullanmayacak,
Google arama motorlarinda ve diger arama motorlarinda higbir zaman keyword
(anahtar kelime) olarak belirtmeyecek, adwords olarak hi¢bir zaman reklam
vermeyecektir.” dizenlemesine yer verilmistir.

SOZLESME ile getirilen “Hedeflememe YUkimlUltigu” ve “Tekst, Metatag, Keywords,
AdWords’e iligkin Yukumlulukler” birlikte degerlendirildiginde, bu iki yukumlulik ile
getiriimesi amagclanan hususun, esasen, yine SOZLESME ile belirlenen ibarelere,
anahtar kelime olarak reklam teklifi verilmesinin engellenmesi oldugu anlasiimaktadir.
Dolayisiyla, bu iki yukumluluk, birlikte, markaya reklam vermeme anlagmalarinin
kapsamina girmektedir. Bununla birlikte, SOZLESMEde, reklam teklifi verilmemesi igin
belirlenen anahtar kelimelerin, taraflarin tescilli markalarinin yani sira tescilli marka
olmayan ibareleri de icerdigi anlagildigindan, bu iki yukumlalugin birlikte, genig
kapsaml markaya reklam vermeme anlagmasi niteliginde oldugu
degerlendiriimektedir. S6z konusu anlasmanin rekabet Uzerindeki olasi kisitlayici
etkilerinin ise marka hukuku ile rekabet hukuku arasindaki iliski dikkate alinarak
irdelenmesi gerekmekte olup ilgili degerlendirmelere asagida yer verilmistir.

G.4.2. Menfi Tespit Degerlendirmesi

4054 sayil Kanun’un 4. maddesinde, “Belirli bir mal veya hizmet piyasasinda dogrudan
veya dolayll olarak rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama amacini tagiyan veya
bu etkiyi doguran veya dogurabilecek nitelikte olan tesebblisler arasi anlagmalar...
hukuka aykiri ve yasaktir.” hUkmu yer almaktadir. 4054 sayili Kanun’'un uygulamasi
bakimindan tesebbis niteligini haiz MODANISA ve SEFAMERVE, e-ticaret hizmetleri
pazari, hazir giyim Urunlerinin e-ticareti pazari ve tesettir/muhafazakar hazir giyim
artnlerinin  e-ticareti  pazarlarinda  birbirlerine  rakip konumunda faaliyet
yuriitmektedirler. Bu gercevede, bildirime konu SOZLESME, ayni piyasalarda faaliyet
gOsteren ve birbirine rakip olan iki tesebbusun g¢evrim igi reklamcilik mecralarinda
birbirlerini hedeflememek Uzere akdettikleri bir s6zlesmedir.

Bildiim  konusu SOZLESME'nin taraflari, defaatle SOZLESME'ye konu
yukumliluklerin esasen Sinai Mulkiyet Kanunu’nda (SMK) duzenlenen marka hakki
kapsaminda yine ayni kanunla marka hakki sahibine saglanan haklari korumaya ve
kullanmaya yonelik oldugunu belirtmigtir.
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SMK’nin “Marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalari” baslikli 7.
maddesinde, SMK ile saglanan marka korumasinin, tescil yoluyla elde edilecegi
belirtiimig; akabinde, marka tescilinden dogan haklarin mdnhasiran marka hakki
sahibine oldugu ve bu itibarla marka sahibinin, izinsiz olarak yapilmasi halinde agsagida
belirtilen fiillerin yasaklanmasini talep etme hakkinda sahip oldugu ifade edilmistir:

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

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

c) Ayni, benzer veya farkli mal veya hizmetlerde olmasina bakilmaksizin, tescilli
marka ile ayni veya benzer olan ve Tirkiye'de ulastigi taninmislik diizeyi
nedeniyle markanin itibarindan haksiz bir yarar elde edecek veya itibarina zarar
verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek nitelikteki herhangi bir isaretin
hakli bir sebep olmaksizin kullaniimasi.”

Ayni maddenin Gguncu fikrasinda ise asagida yer alan durumlarda isaretin3 ticaret
alaninda kullaniimasi halinde, s6z konusu kullanimin, ikinci fikra hikmu uyarinca
yasaklanabilecedi belirtilmistir:

“a) Isaretin, mal veya ambalaji iizerine konulmasi.

b) Isareti tasiyan mallarin piyasaya siiriilmesi, teslim edilebileceginin teklif
edilmesi, bu amaclarla stoklanmasi veya igsaret altinda hizmetlerin sunulmasi ya
da sunulabileceginin teklif edilmesi.

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

d) isareti kullanan kisinin, isaretin kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi
olmamasi gartiyla igsaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki
yaratacak bigcimde alan adi, ybnlendirici kod, anahtar sézciik ya da benzeri
bigimlerde kullaniimasi.”

ilgili fikranin (d) bendinde, markanin internette kullaniimasi haline ayrica yer verildigi
g6rulmektedir. ilgili hiikiimden anlasildidi Gzere, bir hakkin veya mesru bir baglantinin
bulunmamasi halinde, tescilli bir markanin herhangi bir isaretinin ayni ya da benzerinin
bagka kisilerce internet ortaminda alan adi, yonlendirici kod, anahtar s6zcuk gibi
bigimlerde kullaniimasi durumunda, marka sahibinin s6z konusu fiilin yasaklanmasini
talep etme hakki bulunmaktadir.

llgili mevzuatin gerekgesinde, bu bende iligkin olarak yer verilen agiklama ise su
sekildedir: “Bu bent, AB Marka Ttiztigt ve Alman Marka Kanununda yer almamaktadir.
Ancak, internette marka kullaniminin, marka hakki kapsamina girdigi hususunda ulusal
ve uluslararasi doktrinde ve mahkeme ictihatlarinda tam bir gords birligi mevcuttur.
Fiilen karsimiza yeni ¢ikan bir olgunun, markalar ile ilgili diizenleme yapilirken agikga
vazedilmesinin faydall olacagi diigtincesiyle mezkar hikim konulmustur. Hikdm
konulurken aralarinda Dinya Fikri Miilkiyet Teskilati tahkim ve arabuluculuk

34 Marka olabilecek isaretler, SMK’'nin 4. maddesinde, kisi adlari dahil sézclkler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak Uzere her tur isaret olarak
tanimlanmistir.
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merkezinin de bulundugu internet alan adi ile marka arasindaki uyusmazliklari ¢ézen
merkezlerin kurallari esas alinmistir. Bu baglamda igareti kullanan kisinin, isaretin
kullanimina iliskin hakki veya mesru bir baglantisi olmamasi ve dolayisiyla kéta niyetli
olmasi kosullariyla, isaretin ayni veya benzerinin internette ticari etki yaratacak
bicimde, alan adi, ydnlendirici kod, anahtar sbézclk ya da benzeri bigimlerde
kullanilmasi yasaklanmigtir.”

llgili madde gerekgesinden, AB'den farkli olarak, Ulkemizde, markanin internette
kullanilmasi hususunun ayrica duzenlendigi anlagiimaktadir. Bir baska deyisle, s6z
konusu duzenleme ile marka sahiplerine, markalarinin Gguncl kisilerce internet
ortaminda izinsiz olarak kullaniimasini yasaklayabilme yonunde dogrudan bir hak
saglandigi gorulmektedir. Ayni dogrultuda olmak Gzere, Kurulun 12.11.2020 tarihli ve
20-49/675-295 sayili kararinda; bagka internet siteleri tarafindan, tescilli markalarin
anahtar s6zcuk olarak kullaniimasi suretiyle Google AdWords’de reklam verilmesi
Uzerine3s, marka sahiplerince, Fikri ve Sinai Haklar Mahkemesine basvuru yapildigi ve
bu bagvurular kapsaminda yer alan tedbir taleplerinin ve davalarin, mahkemelerce
kabul edildigi, ancak mahkeme kararlarina ragmen Google’in hilkmu yerine getirmedigi
yonunde ifadeler yer almaktadir.

Bu aciklamalar isiginda, reklam kisitlama anlagsmalarina yonelik olarak rekabet hukuku
mevzuati ile marka hukuku mevzuatinin sinirlarinin nasil belirlenebilecegi sorusu
giindeme gelmektedir. Bu sorunun cevaplanmasi, bildirim konusu SOZLESME'ye
rekabet hukukunun uygulanabilir olup olmadigi, uygulanabilecekse hangi cerceve
dahilinde uygulanabilecedi ve dolayisiyla SOZLESME'nin menfi tespit alip
alamayacagi ve/veya muafiyete konu olup olamayacagl bakimindan olduk¢a énem
tasimaktadir.

Yapilan ¢galismalarda, rekabet hukuku yaptirimlari ile marka hukuku tarafindan taninan
fikri mulkiyet korumasi arasindaki dengenin korunmasina vurgu yapildigi ve bu
yaklasimin agirlikta oldugu gorulmektedir. S6z konusu denge yaklagsimi3, esasen
marka sahiplerinin, sahip olduklari marka hakkinin kapsami dahilinde hareket etmeleri
gerektigini ve eylemlerinin, ilgili marka hukukunun/kanununun verdigi yetkinin disina
cikmasi halinde rekabet incelemesine tabi olmalari gerektigini savunmaktadir. Buna
gore, ilke olarak, marka hukukundan kaynaklanan uyusmazliklari ¢dzmeye yonelik
uzlagsma sozlesmeleri, marka hukukunun kapsamina girdigi ve kapsamiyla sinirli
kaldigi surece rekabeti kisitlayici olarak kabul edilmemelidir. Bununla birlikte,
geleneksel anlamiyla mensei belirtme iglevi gormeyecek sekilde marka haklarinin
kapsaminin giderek genislemesine iligkin mesru kaygilar goz ardi edilmemelidir. Tam
da bu nedenle, anahtar kelime temelli reklam kisitlamalarina/yasaklamalarina yonelik
dengeli bir yaklagsim benimsenmelidir.

Bu tartismaya iliskin ABAD ictihadina bakildiginda ise anahtar kelime reklamciligini
sinirlayan marka sulh anlagmalarinin, temelinde, “karisiklik veya bulaniklagtirma”
kapsamindaki bir ihlale son vermek oldugu durumlarda (ihlalin kapsami, marka
mevzuatina atifta bulunularak belirlenmistir), marka hakkinin korunmasi kapsaminda
degerlendirilebilecegi ve bu ydondeki bir degerlendirmenin, AB rekabet hukuku kurallari
ile uyumsuz olmayacagi yaklasiminin benimsendigi anlasiimaktadir.3” Nitekim bu
durumda, sulh soézlesmesi; marka sahibine, marka hukuku sayesinde elde
edebilecedinden daha fazla hak/koruma vermemektedir. Bu yaklasim, ABAD''In BAT

8512.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili Kurul karari, s.123.
36 COLANGELO, (2020), s.53
ST A.g.k. s.54
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karariyla da desteklenmektedir. ilgili karardaki uyusmazlik, her ne kadar anahtar
kelime reklamlarina iliskin olmayip bir marka sinirlandirma anlagsmasina dair olsa da,
ABAD, taraflar arasinda gergek bir “karigiklik” riski varsa, marka anlagsmazligini ele
almanin/bu anlasmazliga isaret etmenin kendi basina rekabeti kisitlayici olmadigini
acikcga belirtmistir.28 Es deyisle, taraflar arasinda, salt markaya iligkin bir karigiklik veya
anlasmazlik bulunmasi halinde; taraflar arasinda bu uyusmazligi ortadan kaldirmaya
yonelik olarak gergeklestirilecek bir anlagsmanin, karmasanin ortadan kaldiriimasi igin
gerekli olandan daha kisitlayici bir durum yaratmamak kosuluyla, ABIDA'nin 101.
maddesine aykiri olmayacagi degerlendirilmistir. Komisyon’un benzer uyusmazliklarin
ele alindigi kararlarinda da; salt ticari bir anlagsmazligin ¢ozumunu amacglayan ve pazar
paylagimina varmayan sozlesmelere ABIDA’nin 101. maddesinin uygulanmayacagi
sonucuna varildigi gorulmektedir.3°

Bununla birlikte bu 6n kabul, belirli kosullar altinda bu tir marka uyusmazlik
sozlesmelerinin, marka hukukunun kapsami icinde kalsa dahi rekabeti ihlal edebilmesi
olasiligini diglamamaktadir. S6z konusu anlagsmanin gerek icerik gerekse de rekabeti
kisitlayici etkileri bakimindan her bir dosya 6zelinde ayri ayri degerlendiriimesi, bu
nedenle dnem tasimaktadir. Bu sonugla baglantili olmasi nedeniyle, bu noktada, s6z
konusu tartismaya yonelik olarak farkli Ulke rekabet otoritelerince alinmis olan
kararlara yer verilecektir.

Hindistan Rekabet Komisyonu - Google AdWords Karari

ik olarak Hindistan Rekabet Komisyonu (Competition Commission of India — CCI)
tarafindan Google’in arama reklamcihgi faaliyetlerinin incelendigi kararda4, ilgili
faaliyetler kapsaminda, Uguncu taraf tesebbuslerin, markalari hedefleyen reklamlar
verebilmesi imkani da incelemeye konu edilmistir. Kararda, Google’in anahtar kelime
hedefli reklamcilik politikasinin, reklam verenlerin markalari anahtar kelime olarak
kullanmalarini yasaklamadigi, bu politikanin evrensel olarak uygulandigi ve reklam
verenlerin, Google’in kendi ticari markalarina teklif verilmesine de imkan sagladigi
tespit edilmistir. Ayrica kullanici tarafindan gergeklestirilen anahtar kelime sorgusuna
ve diger cesitli faktorlere de bagh olarak, marka igeren bir arama neticesinde, organik
sonugclar arasinda da marka sahibinin rakiplerine yonelik baglantilarin yer alabildigi
belirtiimistir. Bu nedenle CCI, reklam verenlerin marka adi igeren anahtar kelimelere
teklif vermelerini yasaklamanin, kullanicilarin bu Grtnleri aradi§i durumda dahi, rakip
ve tamamlayici urunlere iliskin reklamlari goruntuleyebilmelerine engel olabilecegini
ifade etmektedir. ilgili inceleme kapsaminda Google, reklam verenlerin reklamlarinin,
rakiplerinin reklamlarina bakan ve/veya rakiplerinin Grtnlerini kullanan tiketiciler
tarafindan da goruntulenebilmesinin istendigini ve bu imkanin hem reklamlari
incelemede hem de urlnleri bulmada tuketicilere yardimci oldugunu ifade etmistir.
Google ayrica, anahtar kelime hedeflemeye dayali reklamciligin, rakiplerin
reklamlarini, bir rakipten bahsetmis olan ve onun mal ve hizmetlerini incelemek
isteyebilecek kullanicilara yonelik olarak hedefli hale getirebilmenin bir yolu oldugunu
belirtmistir. CCl, Google tarafindan sunulan bu goértisi onaylamis ve anahtar kelime
teklifi politikasinin, markalarin anahtar kelime olarak eklenmesine olanak tanidigini ve
sonug olarak kullanicilara yalnizca marka sahibinin reklamlarinin gorantilenmedigini,
kullanicilarin marka sahibinin rakipleri de dahil olmak Uzere daha genis bir reklam

38 Case C-35/83, BAT Cigaretten-Fabriken GmbH v. Commission, 30.01.1985.

39 Bkz. Case C-75/297 Sirdar v Phildar [1975] 1 CMLR D93; Case C-78/193 Penney’s Trade Mark
[1978] 2 CMLR 100

40 Case No0.07, Case No0.30 - Google vs. BharatMatrymony, Competition Commission of India - CCl,
2012.
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yelpazesiyle karsilasabilecegini ifade etmistir. CCI, bu durumun, rekabeti tesvik
edecegini ve kullanici segeneklerini artiracagdini belirtmistir.

Somut olayda Google, marka sahibi olan Consim’in rakiplerinin, Consim’in
“BharatMatrimony” (BharatEvlilik) markasini ve markasinin “minér varyasyonlarini”
reklam metinlerinde kullanmasina mudahale etmemektedir. CCI, Google’in, Consim’in
markalarini olusturan kelimelerin mindr varyasyonlarinin/kombinasyonlarinin rakipler
tarafindan kullaniimasini engellememesinin, Hindistan Ticari Markalar Yasasi’na
uygun oldugunu ve ilgili yasanin Gg¢lncl taraflara tescilli ticari markalar olsa dabhi
kelimelerin duz (esas) anlamlarini ifade etmek igin kullanilabilecegini hukum altina
aldigini belirtmigtir. Buna gore reklam, markayl, o markaya atifta bulunmak yerine
gercek anlami temelinde aciklayici olarak kullaniyorsa veya ilgili markaya karsilik
gelen mal/hizmetlerle iliskili degilse, reklam metninde marka kullanilabilmektedir.
Karara konu olayda Komisyon, Google’in Consim’in rakibi olan ve Hindistan’in Bharat
sehrinde evlilik hizmetleri sunan Shaadi.com’'un “Bharat Matrimony” kelimelerini
reklam hedeflemesi olarak kullanmasini engellemeyi reddetmesinin ticari marka ihlali
ortaya ¢ikarmayacag! tespitinde bulunmustur.

Federal Ticaret Komisyonu — 1-800 Contacts Karari

Federal Ticaret Komisyonu’nun (Federal Trade Commission — FTC) internet Gizerinden
perakende kontakt lens satigl gergeklestiren 1-800 Contacts’in arama bazl internet
reklamciligina iligkin olarak rakipleriyle imzaladigi uzlagsma sozlegsmelerini inceledigi
kararinda*!, rakiplerin birbirlerinin ticari markalarina anahtar kelime olarak teklif
verebilmesini “rakibin bulundugu vyerin yanina yeni bir magaza ag¢mak, ayni
supermarket rafina jenerik bir Grin yerlestirmek” veya “bir eczacinin kendisine ait
Ibuprofen iceren ilaci Motrin markali ilacin yanina yerlestirmesi” gibi davranislarla
benzer nitelikte gormektedir. Kararinda reklam verenlerce kullanilan negatif anahtar
kelimelere de deginen FTC, bu hedeflemenin yalnizca, 6rnegin; gozlik satisi
gerceklestiren ve “godzluk-glasses” anahtar kelimesi icin teklif veren bir perakendeci
tarafindan, reklaminin “bardak-glasses” terimine yanit olarak gorintilenmemesi
amaciyla kullaniimasi gibi hallerde faydali oldugunu ifade etmektedir.

Karara konu olayda, 1-800 Contacts, rakiplerinin ¢cevrim ici reklamlariyla ilgili olarak
“ticari marka ihlali” iddiasiyla sikayette bulunmaya ve 6nleme mektuplari gdndermeye
baslamis ve neticede anlagmazliklarin ¢ozumu igin rakipleriyle uzlasma sozlesmeleri
imzalamistir. Bu sozlesmeler; taraflarin birbirlerinin  markalarini, markalarinin
varyasyonlarini ve URL’lerini*> arama bazli reklamcilikta anahtar kelime olarak
hedeflememelerini ve birbirlerinin markalarini negatif anahtar kelime olarak
eklemelerini icermektedir. FTC, uzlasma anlasmalari, arama bazli reklamcilik
maliyetlerini duslrse dahi tlketicilerin baska saticilardaki daha dusuk fiyatlardan
haberdar olmasini engelledigini ifade etmektedir.

Kararda, s6z konusu sozlesmeler akdedilene kadar rakiplerin birbirlerinin markalarini
anahtar kelime olarak hedefleyebildigi, boylelikle arama motorlarinda “1-800 Contact”
veya “1-800 Contact’'tan daha ucuz” gibi aramalar yapan tuketicilerin hem daha ucuz
urin satan rakiplere hem de 1-800 Contact’'a ait reklamlari gorebildigi ve tercihini
istedikleri sekilde gerceklestirebildigi ifade edilmektedir. FTC, markalarin anahtar
kelime olarak hedeflendigi reklamlarin tlketiciler i¢in faydali ve etkili bir ara¢ oldugunu
ve marka ihlalinin yalnizca tiketicinin Grinin kaynagi konusunda kafa karigikhgi

41 FTC Case N0.18-3848.
42 URL, kullanicilarin internet sitelerine ulagsmasini saglayan ve onlari birbirinden ayiran linklerdir.
Ornegin, www.google.com Google arama motorunun URL’sidir.
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yasamasinin muhtemel olmasi halinde gerceklesecegini, 6te yandan s6z konusu
s6zlesmelerin, reklamlarin igerigine ve tuketiciler icin kafa karistirici olup olmadigina
bakilmaksizin, hatta 1-800 Contacts’in markasi kullaniimasa dahi genel olarak
yasaklandigini belirtmektedir. FTC, marka haklarina yénelik savunmalari, s6z konusu
sozlegsmelerin hak ihlali bulunmayan kisitlamalari da icermesi ve marka haklarinin
daha az kisitlayici duzenlemelerle koruyabilecegdi gerekgeleriyle kabul etmemistir.

FTC’ye gore, markayl korumak i¢in alinan onlemler, yalnizca ihlalden kaginmak igin
uygun sekilde uyarlanmalari halinde hakli gosterilebilecek olup marka kanunu,
rakiplerin mesru reklamlarini kisitlayarak rekabeti ortadan kaldirma yetkisini
vermemektedir. Buna goére, yasaklanan reklamlar, tlketici nezdinde kafa karistirici
nitelikte olmadigi igin, sdzlesmelerle getirilen reklam kisitlamalari ve negatif anahtar
kelime hedeflemesi marka korumasi altinda hakli/gerekli kilinamayacaktir. FTC ayrica
uzlasma sozlesmeleriyle elde edilen maliyet tasarruflarinin tiketicilere donik somut ve
dogrulanabilir bir fayda yaratmadigini, s6zlesmelerin, reklamlarin azalmasina sebep
olarak kontakt lensler icin 6denen fiyatlari artirdigini ve tuketicilere zarar verdigini,
ayrica anahtar kelime ihalelerinde teklif verenlerin sayisini azaltarak arama
motorlarina da zarar verdigini belirterek, uzlagsma soézlesmelerini uygulamasinin
engellenmesi yonunde karar vermigtir.

(100) Karar1 degerlendiren Temyiz Mahkemesi (United States Court of Appeal), FTC’nin

dosya konusu anlasmalarin antitrést incelemesinden otomatik olarak muaf
tutulmamasina yonelik tutumunu dogru bulmakta, dosya konusu sulh s6zlesmelerinin,
marka korumasi kapsamina girdigini kabul etmekte, ancak bu gergegin sozlesmeleri
antitrost sorusturmalarina bagisik hale getirmeyecegini ifade etmektedir. Temyiz
Mahkemesi, FTC’nin negatif kelime hedefleme politikasina iliskin endiselerini makul
bularak, uzlagsma soézlesmelerinin bu yonunun, mesru bir marka ihlali iddiasinin 6tesine
gecip gecmediginin ve bu nedenle marka korumasinin rekabeti artirici yonuyle
gerekgelendiriliemeyen bir kisittama igerip icermediginin degerlendiriimedigini ve
sozlesmelerin rekabete aykiri etkilerine deginilmedigini belitmektedir. Mahkeme, bu
tur uzlasma sozlesmelerinin rekabet artirici etkilerinin de olabilecegini vurgulamakta
ve tesebbusleri markalarini korumaya yoénelik uygulamalarda daha az agresif olmaya
zorlamanin, marka politikasinin rekabeti artiran hedeflerine aykiri oldugunu ifade
etmektedir.

Komisyon - Guess Karari

(101) Komisyon, ilgili kararda*®, Guess Europe’un, 6zellikle Google AdWords (zerindeki

cevrim igi reklamlara iligkin olarak distributorlerine getirdigi kisitlamalari incelemisgtir.
Karara konu olayda, Guess Europe, yetkili distribUtorlerinin, Avrupa Ekonomik Bolgesi
icinde, Google AdWords Uzerinde verecekleri reklamlarda, Guess marka adlarini
anahtar kelime olarak kullanmalarini sistematik olarak yasaklamaktadir. Komisyon, bu
kisittamanin dagitim sozlesmelerinde dogrudan yer almadigini ancak herhangi bir
yetkili perakendeciden konuya iligkin izin talebi geldiginde, sistematik bir sekilde
uygulandigini tespit etmigtir.

(102) Komisyon, yerlesik ictihatlara gore, AB Marka Kanunu’nun, bir marka sahibine;

ortalama bir internet kullanicisinin, reklamin marka sahibinden mi, ekonomik olarak
ona bagli bir tesebblsten mi, yoksa uglncu bir kisiden mi kaynaklandigini tespit
etmesine izin vermedigi/zorlastirdigi durumlarda tGglncu taraflarin markayla ayni olan
anahtar kelimeyi kullanarak reklam vermesini engelleme imkéani tanidigini

43 Guess vs. EU Commission/Case AT.40428.

28/42



21-57/789-389

belirtmektedir. Komisyon, bir arama motoru yoluyla marka hakkinin ihlal edilmesine
iliskin bu igtihadin, hakiki Guess UrlinU satan, secici dagitim sistemindeki yetkili
distributorlerin, Guess marka adlarini kullanmasini engellemek i¢in uygun olmadigini,
¢unku burada urtnlerin kokeni hakkinda herhangi bir karigiklik yagsanmasinin mumkuin
olmadigini belirtmektedir. Bu nedenle kararda, Guess Europe tarafindan getirilen bu
kisittamanin amacinin, yetkili distibatorlerin, Guess’in kendi ¢evrim i¢i faaliyetleri
uzerindeki rekabet baskisini azaltmak ve dugsen satiglart Onlemek ile reklam
maliyetlerini disik tutmak oldugu tespit edilerek s6z konusu kisitlamanin, segici
dagitim sisteminin mesru amacina yani marka imajini korumaya hizmet ettiginin
sdylenemeyecegi ifade edilmektedir. Komisyon, s6z konusu kisitlamalarin, Guess
Europe’a yetkili distribatorleri kargisinda 6nemli bir rekabet avantaji sagladigini, marka
ici rekabeti sinirladigini ve bu nedenle ABIDA'nin 101. maddesi kapsaminda rekabeti
kisittama amacina sahip oldugunu tespit etmigtir.

(103) Yukarida detaylarina yer verilen kararlar isiginda belirtilmelidir ki, Avrupa’nin
yaklasimi, anahtar kelimelere iligkin reklam kisitlamalarini, marka hakkinin korunmasi
kapsami ile sinirlayarak tehlikede olan ¢ikarlar arasinda denge saglamaya daha
uygundur.?* Bu yaklasimin 6zellikle yukarida yer verilen Guess karari ile onaylanmig
ve uygulanmis oldugu soylenebilir. Komisyon'un, reklamlarin, Urlnlerin mensei
konusunda karigiklik riski barindirmadigr ve bu nedenle ilgili reklam kisitlamalarinin
rekabeti kisitlayici oldugu yonundeki yaklagiminin, karigtiriima olasiligina iliskin bir
anlasmazlikta, anahtar kelime hedefli reklamlari sinirlayan marka anlasmalarina da
uygulanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, bu tir kisittama anlagsmalari, Grin ve
hizmetlerin mensei konusunda bir karigiklik riskini ele aldiklar sturece, rekabeti kendi
basina kisitlayici olarak kabul edilmemelidir, aksi durumda rekabet kurallarinin agiri
derecede uygulanmasi, fikri mdulkiyet korumasina iliskin tesvikleri ve faydalari
baltalama riskini tasiyacaktir. Bu noktada, yine yukarida yer verilen ve CCI tarafindan
verilen kararda, herhangi bir rekabet sorunu gindeme gelmedikge, salt marka ihlali
sorunlari hakkinda karar vermenin rekabet otoritelerinin yetki alani iginde olmadigi,
bdyle bir yaklagimin, 6zellikle, rekabet otoritesi ve marka otoritesi/ticaret mahkemesi
tarafindan farkli kararlar veriimesi halinde duzenleyici evrende kaos yaratma
potansiyeline sahip oldugunu ifade edilmistir.4°

(104) Konuya iligskin olarak Turk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPE) gorustine basvurulmus
olup TPE tarafindan sunulan goéris yazisinda; “...sulh sézlesmesinin...SMK’nin hak
sahiplerine tanidigi korumadan daha nitelikli ve genis kapsamli bir koruma
6ngorildigd...s6zlesmenin SMK’nin kapsamindan daha genis bir koruma saglayan
bélimlerinin SMK kapsaminda bir yaptiriminin bulunmadigi...degderlendiriimektedir.”
ifadelerine yer verilmistir. Bu bilgiler 1s1§inda, bildirim konusu SOZLESME'nin menfi
tespit alip alamayacagi ve/veya muafiyete konu olup olamayacagdi bakimindan
s6zlesmede yer alan hikamlerin, SMK kapsaminda olup olmadiginin degderlendirilmesi
onem kazanmaktadir.

(105) SMK’nin 7. maddesinin birinci fikrasinda, marka korumasinin tescil yoluyla elde
edileceqi belirtiimigtir. Dolayisiyla SMK kapsaminda bir marka hakki korumasindan
bahsedilebilmesi i¢in dncelikle tescilli bir markanin varligi gerekmektedir. Bunun yani
sira SMK’nin 4. maddesinin birinci fikrasinda, marka sahibine saglanmakta olan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlasiimasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir olmasi sartt aranmaktadir. Bu cergevede, ilk olarak bildirim konusu

44 COLANGELO, (2020), s.57-61.
45 CCl, Case No0.07, Case No0.30, s.121.
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SOZLESME’de reklam kisitlamalarina konu oldugu/olacagi belirtilen ibarelerin birer
marka olarak tescil edilip edilmedigi incelenmistir.

(106) Ancak gerek bildirim konusu SOZLESME'nin igeriginden, gerekse de taraflarca
sunulan bilgilerden anlasmaya konu “ibareler”in tam olarak neler oldugunu/kapsamini
tespit etmek mumkuin olmamistir. Zira Bildirim Formu’nda, “S6zlesmenin Mahiyeti”
basligi altinda verilen bilgiler ile SOZLESME’de yer verilen ifadelerin bile birbiri ile ayni
olmadidi, nitekim Bildirim Formu’nda “...sadece ve sadece tescilli markalar ile sinirli
olmak (izere” ifadesine yer verilmisken, SOZLESME'de, “isbu Sézlesme
SEFAMERVE'nin, MODANISA’ya ait “modanisa” ile “nisa” ibarelerini, MODANISA nin
SEFAMERVE’YE ait “sefamerve” ile “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini...” ifadesinin
kullanildigi gorilmektedir. Bu kapsamda, bildirim konusu SOZLESME esas alinmis ve
sadece SOZLESME'de acikga yer verilen ibarelerin kontrol( yoluna gidilmistir. Bu
cercevede yapilan kontrol sonucunda, “sefamerve” ibaresinin, 23.01.2013; “sefa
merve” ibaresinin, 26.04.2018; “modanisa” ibaresinin ise 20.08.2014 tarihinden
itibaren on yil sure ile marka olarak tescil edilmis oldugu gorulmastir. Bu kapsamda,
s6z konusu ibarelerin SMK kapsaminda getirilen marka korumasindan
faydalanabilecegi agiktir. Bununla birlikte, yine bildirim konusu SOZLESME'de yer
verilen ibarelerden olan “sefa” ile “nisa” ibarelerinin tescilli marka olmadiklar
gorulmustir. Dolayisiyla marka olarak tescil edilmemis olan s6z konusu ibarelerin,
SMK uyarinca herhangi bir marka korumasindan faydalanamayacagi aciktir.

(107) Ancak bu dogrultuda, “tescilli markalara getirilen bitliin reklam kisitlamalari marka
korumasi kapsamindadir” yorumunun yapilmasi hatali olacaktir. Bu noktada 6ncelikle
SMK ile saglanan marka korumasinin kapsami, tescilli markalari konu edinen her
reklam kisitlamasi bazinda ayri ayri incelenmistir.

(108) Markanin korunmasi, markanin veya bir unsurunun marka sahibinin izni veya rizasi
hilafina baskasi tarafindan kullanilamamasi, marka sahibi haricinde bir bagkasinin
marka Uzerinde tasarrufta bulunamamasidir. Bir bagka deyisle, marka hakki, sahibine,
markanin kullaniimasina izin verme ve Kkullaniimasini yasaklama yetkilerini
vermektedir. SMK’'nin 7. maddesinin ikinci ve uglncu fikralarinda marka sahibinin
onlenmesini talep edebilecegi haksiz kullanimlara yer verilmigtir. Ayni zamanda,
yukarida da belirtildigi Gzere, 7. maddesinin Gglncu fikrasinin (d) bendinde, “isareti
kullanan kisinin, isaretin kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi olmamasi
sartiyla isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki yaratacak bigcimde
alan ad\, yonlendirici kod, anahtar sézclik ya da benzeri bigimlerde kullaniimasi” marka
sahibinin Onlenmesini isteyebilecegi haksiz davraniglar arasinda sayilmigtir.
Dolayisiyla, tescilli bir markanin sahibinden izin alinmadan, markanin internet
reklamciiginda anahtar sozcuk olarak kullaniimasinin ilgili kanun kapsaminda
yasaklandigi anlagiimaktadir.

(109) Bununla birlikte, bildirim konusu SOZLESME ile taraflara getirilen yukimltliklerin SMK
ile uyumlu olabilmesi icin getirilen reklam yasaklarinin, SMK ile getirilen bu yasagi
asmayan bir nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu anlamda, SMK ile getirilen dizenleme
ile ayni kapsamda olabilecek en genis reklam yasaginin, taraflarin internet ortaminda
verecekleri reklamlarda birbirlerine ait tescilli markalari anahtar sozcik olarak
kullanmamalari yoninde olabilecedi, bunun ise yukarida detayli olarak yer verilen “dar
kapsamli markaya reklam vermeme anlagmasi” ile yapilabilecegi degerlendirilmigstir.

(110) Bununla birlikte daha énce de belirtildigi gibi, bildirim konusu SOZLESME ile bir
kullanicinin bir reklam verene ait markalari sorguladiginda, diger reklam verene ait
markalarin reklam olarak goéruntluleyebilmesini 6nleyen “negatif anahtar kelime”
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kullanimi da bir yikUmltlik olarak taraflara getiriimektedir. Bu kapsamda belirtiimelidir
ki, “negatif esleme” anlasmalar” ile “genis kapsamli markaya reklam vermeme
anlasmalari’nin, “dar kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalari”’ndan daha fazla
sayilda aramayl etkilemesi muhtemeldir. Bunun nedeni, “negatif esleme
anlagsmalari’nin, baglamdan bagimsiz olarak marka sahibinin adini igeren tim
aramalari kisittamasi ve “genis kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalari’nda,
reklam verenlerin, diger reklam verenin markasi ile birlikte markayla ilgili olmayan
kelimelerin kombinasyonlarina (marka adi + marka disi kelimeler) reklam vermemeyi
kabul etmeleri nedeniyle, s6z konusu “kelime kombinasyonlari’ni igeren tum
aramalarin kisittanmasidir. Bununla birlikte, “dar kapsamli markaya reklam vermeme
anlasmalari’nda, reklam verenler sadece marka adindan olusan anahtar kelimelere
reklam vermemeyi kabul ettikleri icin reklam kisitlamasi sadece dogrudan marka
isminden olusan anahtar kelime (marka adi) ekseninde ve daha dar kapsamli meydana
gelmektedir.#® Bu kapsamda, dar kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalarinin,
SMK ile saglanmak istenen korumayla ayni kapsamda oldugu, dolayisiyla diger
anlagsmalar ile getirilecek korumanin, marka korumasinin sinirlarini asacagi
degerlendiriimektedir.

(111) Ayni dogrultuda olmak Uzere, genis kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalari
ile negatif esleme anlagmalarinin, internet sitelerinin tiklama ve déndsim oranlari
uzerinde doguracaklari kisittamanin/etkilerin de dar kapsamli markaya reklam
vermeme anlasmalarindan daha fazla olmasi beklenmektedir. Bunun nedeni, genig
kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalari ile negatif esleme anlasmalarinin;
tuketicilerin sorgularinda kullandiklari arama terimlerini kapsama ve dolayisiyla
¢ikacak sonuglari daraltma olasiliginin gok daha yuksek olmasidir. Bunun bir diger
nedeni de, kullanicilarin sorgularini, genellikle “marka adi” seklinde degil, “marka adi
+ genel terim” seklinde formdle etmeleridir.4’

(112) Bu kapsamda, bahse konu reklam kisitlama anlagsmalarinin, turlerine gore,
dogurabilecekleri zarar olasiligi; arama sayilari ve tiklanma oranlar ile aligverige
donugum oranlari Uzerinde yarattiklari etkiler ekseninde gorulebilmektedir:

Sekil 1: Reklam Kisitlama Anlagmalarinin Zarar Dogurma Olasiliklari ve Olasi Zararin Kapsami®

Artan Zarar Dogma Olasiligl ve Olasi Zararin Artan BuyukIGga

Faktorler

Etkilenen
aramalarin
sayisi

«dar»dan
CELERETAE]

«genig»ten
CELEREFAE]

Tiklama ve
dénitisim
oranlan
tzerindeki
etkisi

«darndan
CELERETAE]

«genis»e
benzer

1

Kaynak: CMA (2017) “Paper E: Competitive landscape and effectiveness of competition’

46 COLANGELO, (2020), s.55; CMA, (2017), s.70.
47 CMA, (2017), s.69.
48 Igili tablo raportorler tarafindan Tiirkge'ye gevrilmigtir.
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(113) Yukaridaki sekilden de anlasildigi Uzere, negatif esleme anlasmalarinin veya genis
kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalarinin uygulanmamasi halinde;
kullanicilar marka adini da igeren bir kelime obegi ile genis kapsamli bir sorgu
yaptiklarinda, ilgili arama sonuglarinda rakipleri de gorebilecek ve marka sahibinin
rakiplerine ait internet sitelerine de tiklayabileceklerdir. Ancak, negatif esleme
anlagsmalarinin veya genis kapsamli markaya reklam vermeme anlagmalarinin
uygulanmasi halinde, kullanicilar marka adini da iceren bir kelime 6begi ile genis
kapsamli bir sorgu yapmalarina ragmen, sadece markanin adina sorgularinda yer
vermis  olmalarn  nedeniyle ilgili markanin  rakiplerine ait reklamlan
goruntuleyememektedirler. Dolayisiyla bu durum, tuketicilerin segeneklerinde bir
azalmaya sebep olmaktadir. Buna karsilik, dar kapsamli markaya reklam vermeme
anlagsmalari, yalnizca marka adindan olugan aramalarla ilgilidir. Bu aramalarin,
dogrudan aligverigle ilgili olmayan gesitli nedenlerle (6rnegin; musteri hizmetlerine
ulasmak igin) kullaniimasi da muhtemel oldugundan, tlketicilerin, marka sahibininki
disinda herhangi bir baglantiya tiklama olasiliklarinin daha dusuk olmasini beklemek
yaniltici olmayacaktir.4°

(114) CMA tarafindan, tesebbuslerin reklam kisitlama anlasmalari yapma gerekgeleri de
arastinimis olup tesebbulslerce genel olarak; (i) markanin korunmasini saglayarak
bedavacilik sorununun engellenmek istemesi, (ii) tuketicilerin kafa karisikliginin
Oonlenmesi ve (iii) reklam maliyetlerindeki artisin engellenmesi gibi gerekgelerin ileri
suruldigu ifade edilmistir. CMA raporunda, marka hakkinin korunmasi yonundeki
gerekcenin, negatif esleme ile genis kapsamli markaya reklam vermeme
anlasmalarindan ziyade sadece dar kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalari
icin gecerli olabilecegi ifade edilmistir. Zira genis kapsamli markaya reklam vermeme
anlasmalarinin sonucunda, tuketicinin markay! aktif olarak aramadigi ve daha genis
bir kelime oObeginden olusan sorgulari da (6rnegin; ‘Marka x ile alternatiflerini
karsilastirin’) icerecek sekilde reklam verilmesinin yasaklanmasi ile negatif esleme
anlasmalarinin  sonucunda, ilgili markaya teklif vermeyen rakiplerin dahi
gorinarliginin engellenmesi marka hakki korumasinin sinirini asmaktadir.°
Tulketicilerin kafa karisikliginin dnlenmesi ve reklam maliyetlerindeki artisin giderilmesi
gerekgelerine iligkin olarak ise CMA; bu gerekgelerin potansiyel etkilerine ve/veya
verimliliklerine iliskin herhangi somut bir kanitin tespit edilemedigini belirtmistir.

(115) FTC’nin 1800 Contacts®® kararina konu uzlasma anlagsmalari da, dosya konusuna
benzer sekilde, taraflarin hem (i) arama bazli anahtar kelime reklamciliinda
birbirlerinin markalarina “teklif vermekten” kacinmalarini, hem de (ii) bir tiketicinin
diger tarafin markalarini aramasi halinde rakip markanin reklamlarinin
goruntilenmesini 6nlemek icin “negatif anahtar kelimeler” kullanmalarini konu
edinmektedir. Bununla birlikte FTC, negatif anahtar kelimelerin kullaniimasi
durumunda, esasen, rakipler tarafindan markanin kullaniminin dahi s6z konusu
olmadidini ve bu nedenle marka hakkina yonelik herhangi bir ihlal gergeklesmemis
oldugunu ifade etmis ve buna ragmen rakiplerin reklamlarinin kisittanmasinin marka
hakki korumasi ile mesru kilinamayacagini belirtmistir.>> Ayrica FTC, higbir marka
korumasi teorisinin, negatif anahtar kelime kullaniimasina yoénelik gereksinimini

49 CMA, (2017), s.69.

0 A.gk.,s.71.

51 FTC Case No0.18-3848.

52 FTC Case N0.18-3848, s.46.
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aciklayamayacagini ifade etmistir.>®> Kararda, 1-800 Contacts tarafindan getirilen
reklam kisitlamalarinin, marka korumasinin ¢ok 6tesine gectigi ifade edilmektedir. Zira
reklamlarin, tuketicilerin kafasini karistirmadigi ve/veya -negatif anahtar kelime
kullanilmasi nedeniyle- reklam verenin, rakiplerine ait markalari hi¢ kullanmadigi
durumlarda dahi reklamlari yasaklanmaktadir.>

(116) Ayni dogrultuda olacak sekilde Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili
kararinda “...marka bazli anahtar kelimeler igin teklif verilmesi sonucunda, 6zellikle
aranan marka ile benzer Uriin veya hizmet sunan diger oyuncular sinirli da olsa
kendilerini tanitma imkani bulmakta, bu dogrultuda kullanicilar da birbiriyle rekabet
eden segenekleri gébrme imkanina sahip olmaktadir. ...Bu kapsamda sbz konusu
uygulamanin  rekabetin  artmasina yol acan etkilerinin de  bulundugu
degerlendiriimektedir.” tespitine yer verilerek, reklam kisitlama anlagmalarinin rekabeti
kisitlayici nitelikte olduklarina isaret edilmigtir.

(117) Dolayisiyla bu baslik altinda yer verilen detayli agiklamalar isiginda, bildirim konusu
SOZLESME'de yer alan;

- Yalnizca tescilli markalar bakimindan getirilen hedeflememe yUkimlGlGginin
(sorgunun, herhangi baska bir kelime olmaksizin yalnizca tescilli markadan
olustugu haller), dar kapsaml markaya reklam vermeme anlasmasi niteliginde
oldugu, bir baska deyigle taraflarin sadece birbirlerine ait tescilli markalara reklam
vermeyecekleri ve bu vesileyle s6z konusu yukumluluk ile kendilerine sagladiklari
korumanin, SMK’nin hak sahiplerine tanidigi marka korumasini asan nitelikte
olmadigu,

- Marka olarak tescil edilmemis olan ibareler bakimindan getirilen hedeflememe
yukimltligunan, hak sahipligi doguran tescilli herhangi bir markanin s6z konusu
olmamasi nedeniyle, her halukarda marka korumasinin sinirlarini astigt,

- Negatif anahtar kelime olarak ekleme yukumluligunun ise rakiplerin, birbirlerinin
markalarina reklam vermedikleri, bir bagka deyigle birbirlerinin markalarini
kullanmadiklari durumda dahi birbirlerinin reklamlarina yonelik gorunurlGgu
engellemeleri sonucuna yol agtigi ve bu nedenle bir nevi misteri/pazar paylasimi
benzeri etkiler dogurma potansiyeline sahip oldugu, dolayisiyla da SMK ile
saglanan marka korumasinin sinirlarini astigi

degerlendirilmigtir.

(118) Bu bilgiler dogrultusunda, bildirim konusu SOZLESME ile getirilen negatif anahtar
kelime olarak ekleme yukumlulugu ile marka olarak tescil edilmemis ibarelerin
hedeflenmemesi yukumluligunin, SMK ile hak sahiplerine saglanan marka
korumasinin kapsam ve sinirlarini agan nitelikte olduklari ve “hazir giyim Urinlerinin e-
ticareti pazari’, “tesettiir/muhafazakar hazir giyim drinlerinin e-ticareti pazar” ve
“cevrim i¢i reklamcilik ihale pazar” bakimindan sebep olduklari ve/veya sebep
olabilecekleri muhtemel etkiler nedeniyle de rekabeti sinirlayici nitelikte olduklari
anlasiimistir. Bu cergevede, igerdigi yukumlUlikler nedeniyle tesebbusler arasi
rekabeti sinirlayici etki doguran veya dogurabilecek olan bir anlagsma niteliginde olan
bildirim konusu SOZLESME’nin 4054 sayili Kanun’'un 4. maddesinde dizenlenen
yasaga tabi olacagi; dolayisiyla ilgili SOZLESME’ye 4054 sayili Kanun’un 8. maddesi
cercevesinde menfi tespit belgesi verilmesinin mimkuin olmadigi kanaatine variimigtir.

53 A.g.k., s.25.
% A.gk., s.33.
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G.4.3. Bireysel Muafiyet Degerlendirmesi

(119) 4054 sayih Kanun’un 5. maddesi, bu maddede belirtilen kosullarin timund birden
saglayan anlagsmalarin, Kurul karariyla 4054 sayili Kanun'un 4. maddesi hukimlerinin
uygulanmasindan muaf tutulabilecegini dizenlemektedir. Bu kosullar;

a) Mallarin Gretim veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve
iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanmasi,

b) Tuketicinin bundan yarar saglamasi,
c) llgili piyasanin dnemli bir béliimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

d) Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaglarin elde edilmesi igin zorunlu olandan
fazla sinilanmamasi

olarak siralanmaktadir. Bu kapsamda asagida, bildirime konu SOZLESME’nin,
Kanun'un 5. maddesinde duzenlenen kosullari  saglayip  saglamadigi
degerlendirilmigtir.

a) Mallarin Uretim veya Dagitimi ile Hizmetlerin Sunulmasinda Yeni Gelisme ve
lyilesmelerin ya da Ekonomik veya Teknik Geligmenin Saglanmasi Sarti

(120) Bir anlasmanin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinden muaf tutulabilmesi igin dncelikle
anlasma konusu olan malin dretimi ve dagitimi ile ilgili olarak bir gelisme veya iyilesme
olmasi ya da ekonomik veya teknik gelisme saglanmasi gerekmektedir. Bentte
kastedilen iyilesme ve gelismelerin, sadece tesebbuslerin kendi acilarindan
saglayacaklari menfaat veya kazang seklinde degil, ayni zamanda bunlarin ekonomiye
yapacaklari somut katki seklinde anlasilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, somut
olayin ozelliklerine gore degismekle ve tum ekonomik etkinlikleri kapsamakla birlikte
genel olarak Uretim ve dagitim maliyetlerinin digsurtulmesi, kalitenin artirilmasi, malin
arzinda devamliigin saglanmasi, yeni piyasalara girisin kolaylastiriimasi ve yeni
urtnlerin ya da Uretim tekniklerinin bulunmasi gibi hallerin varligi halinde muafiyetin ilk
kosulunun saglandigi degerlendiriimektedir. Ayrica, ilgili kazanimlarin belirli ya da
ongorulebilir olmasinin yani sira dogrudan anlasmadan kaynaklanmasi, es deyigle
anlasma ile bu kazanimlar arasinda illiyet baginin bulunmasi gerekmektedir.

(121) Bildirim Formu ve taraflarca génderilen cevabi yazilarda yer alan bilgilere gore bildirime
konu SOZLESME; tlketicilerin, yaptiklari aramalar ile dogrudan eslesen sonuclara,
herhangi bir karigikhda neden olunmaksizin erigmelerini saglamakta; maliyet etkinligi
ve zaman tasarrufu saglamakta; marka hakkinin korunmasini saglamaya yoénelik
olarak mahkeme yoluna bagvurulmasina gerek kalmayacagi igin dava masraflarini
ortadan kaldirmakta ve zaman tasarrufu saglamakta; tiklama basina maliyetleri
anlasma oncesine goére ((.....) TL’den (.....) TL'ye) dusurmekte; buradan yaratilan
batgenin, tuketicilerin ihtiyaglarina uygun farkli alanlara yonlendirilerek daha etkin
kullanilabilmesine imkan yaratmakta, taraflarin birbirlerinin markalarina reklam
vermeyi durdurmalar ile organik trafikte artisa neden olmakta ve bedavacilik
sorununun Onlne gecerek, taraflarin kendi markalarina yodnelik yatinm yapma
motivasyonlarinin korunmasini ve arttiriimasini saglamaktadir.

(122) Taraflarin, bu kosula yonelik agiklamalarini, bildirim konusu SOZLESME’nin, rakiplerin
birbirlerinin marka yatirrmlarindan faydalanmasini engelleyerek bedavaciligin éntne
gecgecegi ve bu durumun marka sahiplerinin yatirrm yapma gudulerini artiracagi
gerekgesiyle temellendirdikleri anlagiimaktadir. Ancak bahse konu gerekge, negatif
esleme anlagmalari ile genis kapsamli markaya reklam vermeme anlasmalarindan
ziyade, yalnizca dar kapsamli markaya reklam vermeme anlagmalari igin gecerli
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olabilecektir. Zira genis kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalari; tuketicinin
ilgili markay! aktif olarak aramadidini gosterebilecek daha genis bir anahtar kelime
kimesiyle (6rnegin; “modanisa rakipleri’, “sefamerve benzeri elbiseler” veya
‘modanisa  fiyat  karsilastir”)  gerceklestiriien  sorgulara  yonelik  olarak
goruntulenebilecek reklamlari sinirlandirmasi ve tuketicilerin ilgili markanin
rakiplerinden haberdar olmasini engellemesi nedeniyle bedavacilik endisesinin
sinirlarini agmakta, bunun otesinde olacak sekilde tuketici tercihlerini sinirlamaktadir.
Negatif esleme anlagsmalarinda ise ilgili markaya teklif vermeyen rakiplerin dahi olasi
gorunuarlikleri engellenmektedir. Bu nedenle negatif esleme anlagsmalarinin,
bedavacilik sorununu énlemesi mimkun olmayacadi gibi, s6z konusu anlagsmalarin bir
nevi pazar/muasteri paylasimi benzeri etkiler doguracagi ve tuketicilerin se¢eneklerini
sinirlandirdigi degerlendiriimektedir. Dolayisiyla bu gerekgenin, yalnizca dar kapsamli
markaya reklam vermeme anlagsmalari bakimindan ve yalnizca marka olarak tescil
edilmis anahtar kelimeler bakimindan kabul edilebilir oldugu degerlendiriimektedir.

(123) Taraflar bu kosula iliskin olarak ayrica, dava masraflarinin ortadan kalktigini, zaman
tasarrufu saglandigini ve reklam maliyetlerinde disus yasandigini ifade etmistir.
Ancak, bildirim konusu SOZLESME vasitasiyla dusttigi iddia edilen dava masraflarina
yonelik somut bir bilgi ve/veya belge sunulmamis, yalnizca MODANISA tarafindan
acllan davalardan birinin (.....) TL manevi tazminat talepli oldugu anlasiimigtir. Ayrica,
bildirim konusu SOZLESME vasitasiyla reklam maliyetlerinde yasanan dusisin,
rakipler arasi rekabeti kisitlayici bir anlagsma neticesinde ortaya ¢iktigi ve ekonomiye
katki olarak gorulmesinin; Uretimde, dagitimda, kalitede somut bir etki dogurmamasi
nedeniyle mumkun olmadigr degerlendirimektedir. Bu nedenle ilgili maliyet
dususlerinin yalnizca taraflara etki eden ve kendilerine sagladiklari bir menfaat veya
kazang seklinde oldugu degerlendiriimektedir. Rakiplerin bir araya gelerek bu sekilde
yalnizca kendilerine menfaat saglayacak maliyet dusulsleri doguracak rekabeti
sinirlayici anlagmalar yapmalarinin kabul edilebilir olmadigi agiktir. Bu dogrultuda s6z
konusu maliyet dusuglerinin bir etkinlik kazanimi olarak degerlendiriimesi mumkudn
gOrulmemektedir.

(124) Bu agiklamalar isiginda, SOZLESMEde yer alan negatif esleme yukimliligu ile genis
kapsamli markaya reklam vermeme yukumlulugunan uygulanmasi ile “hazir giyim
drtinlerinin e-ticareti”, “tesettlir/muhafazakar hazir giyim driinlerinin e-ticareti” ve
“cevrim i¢i reklamcilik ihale” pazarlarindaki rekabetin olumsuz sekilde etkilenecegi,
ancak taraflarca sunulan bilgiler cergevesinde, bu olumsuz etkileri bertaraf edebilecek
duzeyde, ilgili pazarlardaki mallarin dretimi veya dagitimi ile hizmetlerin sunulmasinda
yeni gelisme ve iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik gelismenin saglanamayacagi
degerlendirilmistir. Dolayisiyla 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesinin (a) bendinde yer
verilen kosulun saglanmadigi kanaatine ulasiimistir.

b) Tiiketicinin Yararinin Saglanmasi Sarti:

(125) Bir anlagmanin, 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinden muaf tutulabilmesi igin aranan
ikinci sart ise ilk sart sonucunda ortaya ¢ikan faydadan tuketicilerin de yarar saglamasi,
es deyisle, adil bir pay almasidir. Ayrica ilk kosulla saglanan faydanin/iyilesmenin,
tiketiciye yansitiimasi ve ortaya ¢ikan ekonomik fayda ile tiketicinin elde edecegi
menfaat arasinda makul bir denge olmasi gerekmektedir. Bu c¢ergevede, fiyatlarin
seviyesindeki dugus, satis sonrasi etkin hizmetler, Grtn gesitliliginin artmasi, tuketicinin
urine daha kolay ulagabilmesi, malin arzinda devamliligin saglanmasi gibi hususlar
tuketicinin elde edecegi yarar kapsaminda degerlendirilebilmektedir.
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(126) Bildirim Formu ve taraflarca gonderilen cevabi yazilarda yer alan bilgilere gore;
SEFAMERVE'nin ¢ok markali bir hazir giyim satis platformu olmasi nedeniyle yeterli
bilgiye sahip olmayan tuketiciler tarafindan “modanisa” kelimesi ile arama yapildiginda,
cikan sonuglar icinde SEFAMERVE satis platformuna ulasilmasi halinde, MODANISA
markasinin SEFAMERVE'nin bir alt markasi ya da SEFAMERVE platformunda satisi
yapilan bir urin markasi oldugu izleniminin dogabilecegine yonelik bir endisenin hasil
oldugu anlasiimistir. Bu nedenle taraflar, bildirime konu SOZLESME’nin, tiiketiciler
nezdinde yasanabilecek bu tir kafa karigikliklarini giderecegini, ayrica SOZLESME ile
saglanan maliyet tasarrufu sayesinde ortaya c¢ikan degerin, tekrar MODANISA
driinlerinin tanitimina harcandigini, béylelikle “MODANISA” ya da “SEFAMERVE” vb.
esasen kullanimlari marka hukukuna aykiri olabilecek anahtar kelimelere yatirm
yapmak yerine daha genis bir kelime grubuna yatirim yapilarak ¢gok daha genis bir
kiteye MODANISA (riin ve hizmetlerinin ulastirilabildigini, SOZLESME sonrasinda
fiyatlarda yasanan dislslerin esasen SOZLESME’nin tiiketicileri olumlu yonde
etkiledigini  gosterdigini, SOZLESME nispetinde gerileyen fiyatlar nedeniyle
tlketicilerin daha ucuza alisveris yapma imkanina kavustugunu ifade etmislerdir. Bu
kapsamda, SEFAMERVE tarafindan, SOZLESME sonrasinda fiyatlarda yasanan
degisime iligkin olarak asagidaki sekilden izlenebilen érneklem sunulmustur.

Tablo 10: Bildirim Konusu SOZLESME Sonrasinda MODANISA’nin Uriinlerinde Yasanan Fiyat Degisimi

Uriin

Sulh Oncesi (Nisan 2017)

Sulh Sonrasi (Mayis 2017)

Yakma Detayl Ferace 82560-01 lacivert (S

Cepli Kusakh Kap 1206-01 Saks

Kusakli Uzun Kap 61128-01 Siyah

Lazer Kesim Kusakl Kap 2080-01 Mor

Volanl Kap 6051-01 indigo

Kaynak: MODANISA Tarafindan Génderilen Cevabi Yazi

(127) Taraflarin ilgili aciklamalari gergevesinde, bildirim konusu SOZLESME’nin
uygulanmasi ile tuketicilerin durumunda meydana gelebilecek olasi degisiklikler
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, SOZLESME ile getirilen ve marka olarak tescilli
olmayan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesine yonelik yikimlilik ve negatif
esleme yukumlulugu ile genis kapsamh markaya reklam vermeme yukumluligu,
tiketicilere fayda saglayip saglamadiklari noktasinda degerlendirilmistir.

(128) Taraflarin tuketici faydasi yonunde sunduklari ilk arguman, tiketicilerin yanilmasinin
Onlenece@i hususudur. Bununla birlikte, yukarida yer verilen degerlendirmeler
cercevesinde, marka korunmasi ile ayni dogrultuda degerlendirilebilecek olan bu
hedefin makul oldugu, ancak bu hedefi saglama noktasinda dar markaya reklam
vermeme anlasmalarinin yeterli olacagi anlasiimistir. Diger bir deyisle, taraflarin
verdikleri reklamlarda birbirlerine ait tescilli markalari kullanmamalarinin tiketicinin
yanilmasini dnlemede yeterli olacagi ve bildirim konusu SOZLESME ile getiriimis olan
daha sinirlayici yukimluluklerin bu yonde tuketicilere ek bir fayda saglamayacagi,
aksine tuketicilere zarar verecegi degerlendirilmistir.

(129) Bahse konusu tlketici zararini doguracak olan ilk unsur, SOZLESME ile
SOZLESME’nin bu tir ibarelerin dahil edilmesi suretiyle genigletiimesi, reklam
verenlerin tuketiciler nezdindeki gorunurligund azaltabilecek ve tesebbuslerin
kargilastigl rekabetin yapay bir sekilde azaltiimasi, hem pazardaki rekabetgi surece
hem de nihayetinde tlketicilere zarar verecektir. Rekabette yasanacak bu azalmanin,
Oncelikle tuketicilerin segeneklerini azaltacagi ve zaman iginde Urin vel/veya
hizmetlerde fiyat artisina velveya kalite duslUslerine yol agabilecegi
degerlendiriimektedir. Bu sonuglar, arama motorlari tarafindan sunulan genel arama
hizmetleri 6zelinde degerlendirildiginde, sdz konusu kisitlamanin  “Cevrim Igi
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Reklamcilik Acik Arttirma/ihale Pazarini” etkilemek suretiyle genel arama sonug
sayfasinda tuketicilere sunulan segenekleri azaltabilecegi kanaati olusmaktadir. Genis
markaya reklam vermeme yukumliligu bakimindan yapilan bu degerlendirmenin,
negatif esleme yukimliligua bakimindan da evleviyetle gegerli oldugu ve olasi tiketici
zararinin gok daha akut olabilecegi kanaatine variimigtir.

(130) Bu noktada ayrica belirtilmelidir ki, potansiyel tuketici zarari, tuketici davraniglariyla da
bayuk Olcude baglantiidir. Es deyisle, tuketicilerin Urin ve/veya hizmetlere iligkin
sorgularini nasil yaptiklari ve sorgu sonrasinda goruntulenen reklamlar kargisinda
nasil tepki verdikleri de dogan zararin kapsami ve etkisi bakimindan o6nem
tasimaktadir. Ornegin; sorgularinda, marka adlarini daha ¢ok kullanan tiiketicilerin
ugrayacagl zarar, marka adi kullanmaksizin Urin sorgusu yapan tuketicilerin
ugrayacagi zarardan daha olasi ve daha buyuktur. Ayrica, baglamdan bagimsiz olarak
marka sahibinin adini iceren tum aramalari etkilemesi nedeniyle negatif egleme
yukimlaligu, daha fazla sayida aramayi etkilemekte ve olasi tlketici zararinin
kapsamini ve etkisini artirmaktadir. Ornegin; “modanisa rakipleri” veya “modanisa fiyat
karsilastir” gibi sorgular yapan kullanicilarin temel hedefi, MODANISA’nin rakipleriyle
ilgili fiyat bilgisi edinebilmekken, ilgili reklam kisitlamasi nedeniyle MODANISA'nIn
fiyatlarinin karsilastirilabilecegi en yakin rakiplerinden biri olan SEFAMERVE’nin
reklamlari ilgili kullaniciya goruntilenmeyecektir. Bu durum, bildirim konusu
SOZLESME'de yer alan negatif esleme  yUkimliliklerinin  6zellikle
“tesettir/muhafazakar hazir giyim drtinlerinin e-ticareti” pazarindaki birbirine en yakin
konumdaki iki rakip arasinda uygulanmasinin, ilgili pazardaki rekabet ve tuketiciler
uzerinde doguracagi zararin daha buyuk olacagini ortaya koymaktadir. S6z konusu
durum ayrica, bu tur yukamltliklerin bu kosullar altinda, musteri/pazar paylasimi
benzeri etkiler doguracagini da ortaya koymaktadir.

(131) Taraflarin tlketici faydasi yonidnde sunduklari ikinci argiman, bildirim konusu
SOZLESME’nin uygulanmasi ile elde edilecek maliyet tasarrufunun, Griin fiyatlarina
diistis olarak yansiyacak olmasidir. Hatta MODANISA tarafindan, bes adet iiriiniin
fiyatlarinda SOZLESME sonrasinda yasanan disusler dérnek olarak sunulmustur. Bu
noktada oncelikle belirtiimelidir ki, tesebbus tarafindan bes adet Urlne iliskin olarak
sunulmus olan fiyat dususlerinin dogrudan reklam kisitlamasi ile elde edilen faydadan
kaynaklanip kaynaklanmadiginin tespiti mumkun degildir. Ayrica, yuzlerce urunden
olusan genis bir portfdye sahip bir tesebbusun yalnizca bes Urunidnde fiyat disusu
yasanmasinin, fiyat disust niteliginde tilketicilere yansiyan bir fayda olarak
degerlendirilmesi mimkiin gériilmemektedir. Bu haliyle, bildirim konusu SOZLESME
ile elde edilen maliyet tasarruflarinin, aslinda tuketicilere somut ve dogrulanabilir bir
fayda sagladigi hususunun ortaya konulamadigi belirtiimelidir. Bununla birlikte,
SOZLESME ile elde edilen maliyet tasarruflarinin fiyat dusisleri vasitasiyla tiiketicilere
yansitildigi varsayilsa dahi, bildirim konusu SOZLESMEde yer alan ve tescilli markalar
bakimindan getirilen kismiyla dar markaya reklam vermeme yukumlaligunun, bu
sonucu dogurmak bakimindan yeterli oldugu degerlendiriimektedir. Dolayisiyla, yine
SOZLESME'de vyer alan ve marka olarak tescil ediimemis ibarelere iligkin
hedeflememe yukimlaligu ile negatif esleme yukimliliginin bu anlamda ek bir
fayda saglamayacag, aksine SOZLESME’nin uygulanmaya devam edecegi ilerleyen
donemlerde o6ncelikle tuketicilerin segeneklerini kisitlayacagi, bunun bir sonucu olarak
da fiyatlarin artmasina neden olabilecegi ve bu artis ihtimalinin, olasi fiyat
dususlerinden daha muhtemel oldugu degerlendiriimektedir.

(132) Bu aciklamalar gercevesinde, bildirim konusu SOZLESME’de yer alan ve marka
korumasinin otesine gegen yukumlulUklerin, tuketicilerin segeneklerini azaltacagi ve
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zaman iginde urun ve/veya hizmetlerde fiyat artisina ve/veya kalite dususlerine yol
acabilecegi, dolayisiyla bildirim konusu SOZLESME’nin uygulanmasi ile “hazir giyim
drtinlerinin e-ticareti”, “tesettiir/muhafazakar hazir giyim lUrinlerinin e-ticareti” ve
“cevrim i¢i reklamcilik ihale” pazarlarinda ortaya ¢ikacak sonuglardan tuketicilerin yarar
saglamayacagl ve hatta zarar gorecegi, dolayisiyla 4054 sayii Kanun'un 5.
maddesinin (b) bendinde yer alan kosulun karsilanmadidi kanaatine ulasiimigtir.

c) Piyasanin Onemli Bir Boliimiinde Rekabetin Ortadan Kalkmamasi Sart::

(133) Bir anlasmanin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinden muaf tutulabilmesi i¢in aranan
bu Uglncu sarta gore, muafiyete konu anlagsma, ilgili piyasanin énemli bir bolimunde
rekabetin ortadan kalkmasina neden olmamali, bir baska deyisle saglanan ekonomik
gelisme veya fayda ile tuketicinin bundan yarar saglamasi, rekabetin ortadan
kaldiriimasi sonucunda elde ediliyor olmamalidir. ilgili pazarin énemli bir bélimiinde
rekabetin ortadan kalkip kalkmadigi degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken en
onemli husus, incelemeye konu rekabet kisitlamasini olusturan tesebbusun ilgili
pazardaki glcu ve pazarin anlasma oOncesindeki yapisidir. Bununla birlikte, ilgili
degerlendirme yapilirken; pazarda halihazirda giris engellerinin olup olmadigi, hakim
durumda olan bir tegebbusun bulunup bulunmadigi, dikey anlagmalar araciligiyla girig
engeli yaratilip yaratiimadigi, tuketici tercihlerinin ne olglide kisitlandigi ve pazarin
yapisi gibi unsurlar da dikkate alinmalidir.

(134) Bildirim Formu ve MODANISA tarafindan génderilen cevabi yazida; llkemiz hazir
giyim sektorinin son derece rekabetgi bir yapiya sahip oldugu ve taraflarin bu
pazardaki toplam paylarinin %(.....)in Uzerinde olmadidi, taraflar arasindaki
SOZLESME'nin fiyatlar, arz ve dagitim kanallarinin rakiplere kapatiimasi gibi dnemli
rekabetci parametreler Uzerinde ve rekabet Uzerinde olumsuz bir etkisinin olmayacadgi,
taraflarin bagvuru konusu SOZLESME sonrasinda da reklam yatirimlarina yogun
sekilde devam ettigi, hem yerel hem de yabanci ulke mecralarindaki reklamlarin 6nemli
Olclde arttigi, pazarin, bayukli kigukli ¢ok sayida firmanin faaliyet gosterdigi son
derece rekabetci bir yapiya sahip oldugu, bildirim konusu SOZLESME'nin oldukca
sinirli ve pazarlama faaliyetlerinin sadece sinirli bir alanini konu edindigi ve taraflarin
hukuk dizenince korunan menfaatlerinin sulh yoluyla ¢cok daha efektif bir sekilde sevk
ve idaresini amacladigi, bu nedenle SOZLESME'nin rekabeti sinirlandiran bir amag ve
etkiye sahip olmadigi, rekabetin ortadan kalktigi ya da sinirlandirildigi kabulu altinda
oncelikle hazir giyim endustrisinin son derece kirilgan ve rekabetci bir yapiya sahip
oldugu, dosya kapsaminda ilgili irin pazarinin genel olarak hazir giyim pazari olarak
belirlenmesi halinde taraflarin toplam pazar paylarinin %(.....)'i gegmeyecegi, pazarin
dar bir sekilde hazir giyim e-ticareti pazari olarak tanimlanmasi halinde ise %(.....)'U
gecmeyecedi ifade edilmistir. Ayrica SEFAMERVE tarafindan gdénderilen cevabi
yazida; SEFAMERVE’nin tum maliyetleri igerisinde reklam maliyetlerinin payinin
Kasim 2020 itibariyla %(.....) oldugu, “modanisa” ve “nisa” ibarelerini iceren
reklamlarin payinin ise ¢ok daha disiik oldugu, SOZLESME’nin yalnizca MODANISA
ile sinirl oldugu ve tuketicilerin “modanisa” anahtar kelimesi ile sorgu yapmasi halinde
SEFAMERVE'yi goéruntileyememesinin, tuketicinin almak istedigi herhangi bir Grine
ulasamamasi sonucunu dogurmadigi, taraflarin birbirlerinin ibarelerini negatif
eklemelerinin, marka hakki ihlalinde bulunmamanin bir taahhidi oldugu ifade
edilmigtir.

(135) Ticaret Bakanligr'nin 2020 yili e-ticaret verilerine bakildiginda, giyim, ayakkabi ve
aksesuar sektor buyuklugunin islem hacmi bakimindan 19,3 milyar TL olarak
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gergeklestigi anlagilmaktadir.5® Bu gergevede, bildirim konusu SOZLESME’nin taraflar
olan MODANISA ve SEFAMERVE’nin, bahse konu e-ticaret bilgi platformu verileri
esas alinarak hesaplanan “hazir giyim driinlerinin e-ticareti” pazarindaki paylarina
asagidaki tabloda yer verilmigtir.

Tablo 11: Bildirim Konusu SOZLESME Taraflarinin Pazar Paylari

2019 2020
Tesebbis Hazir Giyim Satiglari Pazar Payi Hazir Giyim Satislari Pazar Payi
(TL) (%) (TL) (%)
MODANISA (.....) (s (..... (...
SEFAMERVE (s (..... (...
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Bilgiler ve E-ticaret Bilgi Platformunda Yer Alan Bilgiler
Dogrultusunda Raportdrlerce Yapilan Hesaplamalar

(136) Yukarida yer verilen tablo incelendiginde, taraflarin faaliyetlerinin yogunlastigi pazar
oldugu degerlendirilen “hazir giyim iiriinlerinin e-ticareti” pazarinda MODANISA'nin
%(.....)'in altinda paya, SEFAMERVE’nin 2019 yilinda %(.....) paya, 2020 yilinda ise
%(.....) paya sahip olduklari gértlmektedir. Bu ¢ergcevede, taraflarin pazar paylarinin
oldukgca dusuk oldugu ve ilgili yillar icinde buyuk degisiklige ugramadigi
sdylenebilecektir. Bunun yani sira, pazarin en dar haliyle “tesettii’rmuhafazakar hazir
giyim drinlerinin e-ticareti” olarak tanimlanmasi halinde, pazar paylarinin nispeten
yukselmekle birlikte, “hazir giyim driinlerinin e-ticareti” pazarindakine benzer sekilde,
pazarin toplamina kiyasla dusuk olacadi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla, taraflarin
pazar paylari g6z 6niinde bulunduruldugunda, bildirime konu SOZLESME'nin
uygulanmasinin pazar kapama yonunde bir etki yaratmayacagi degerlendiriimektedir.

(137) Bu noktada irdelenmesi gereken bir diger husus ise ilgili pazarlarin yapisi ve ilgili
pazarlarda faaliyet gdOsteren diger oyuncularin konumudur. Bildirim konusu
SOZLESME’den etkilenmesi muhtemel pazarlardan olan “hazir giyim driinlerinin e-
ticareti” pazarinda irili ufakl ¢gok sayida oyuncu mevcuttur. Ayrica, yukarida da yer
verilmis olan veriler gercevesinde, pazarda, SOZLESME taraflarindan ¢ok daha biyiik
pazar paylarina sahip ¢ok sayida gugclu rakip mevcuttur. Yine yukarida yer verilen
degerlendirmeye benzer sekilde, pazarin daha dar haliyle “tesettiir/muhafazakar hazir
giyim Ur(inlerinin e-ticareti” olarak ele alinmasi halinde taraflarin pazar paylari nispeten
yuksek cikabilecektir. Ancak, bu olasi pazar payi artisinin, pazarin yapisina yonelik
degerlendirmeleri degistirebilecek ol¢gide olmayacagi kanaatine variimigtir.

(138) Bu aciklamalar gercevesinde, bildirime konu SOZLESME taraflarinin ilgili pazarlardaki
paylari, ilgili pazarlarin yapisi, rakiplerin konumu ve bildirim konusu SOZLESME'nin,
yalnizca SEFAMERVE ve MODANISA arasinda olacak sekilde sinirli kaldigi dikkate
alindiginda; bildirim konusu SOZLESME’nin uygulanmasinin, ilgili pazarin énemli bir
bdlimunde rekabeti ortadan kaldirmayacagi ve ilgili pazarlardaki rekabet Gzerindeki
etkisinin sinirli olabilecegi anlasiimaktadir. Bu nedenle 4054 sayili Kanun'un 5.
maddesinin (c) bendinde aranan kosulun kargilandid1 kanaatine ulagiimigtir.

d) Rekabetin, (a) ve (b) Bentlerindeki Amaglarin Elde Edilmesi i¢in Zorunlu
Olandan Fazla Sinirlanmamasi Sarti:

(139) Bir anlasmanin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinden muaf tutulabilmesi i¢in aranan
doérdincu ve son sarta aykirilik, ya izlenen amacin elde edilmesi igin rekabetin
gereginden fazla sinirlanmasi ya da rekabetin sinirlanmasinin gereginin dabhi
bulunmamasi halinde ortaya ¢ikabilecektir. Tesebbusler, prensip olarak, anlasma ile
amacladiklari ekonomik gelisme ve iyilesmelerin gerceklestirimesinde, rekabeti en az

55 https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, Erisim Tarihi:11.10.2021.
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sinirlayici yontemi tercih etmekle yukumludirler. Bu noktada, yapilan anlasma
cercevesinde elde edilmesi planlanan fayda ile meydana gelen rekabet kisitlamalari
arasinda bir denge kurulmasi gerektigi kabul edilmekte ve rekabeti kisitlayici etkilerin,
elde edilecek faydalarin saglanmasi i¢in zorunlu olup olmadigdi dikkate alinmaktadir.

(140) Bildirim Formu’nda; bildirime konu SOZLESME’nin, taraflarin marka haklarini
korumay! amagclamakta oldugu ve kapsam bakimindan SOZLESME’de bahse konu
marka korumasinin 6tesine gegen bagkaca bir unsura yer verilmedigi, SOZLESME ile
hedeflenen ve basvuru kapsaminda aciklanan faydalarin elde edilebilmesi igin
taraflarin zorunlu olan en dar kapsamda karsilikli yukimlalik altina girdikleri ifade
edilmistir. MODANISA tarafindan génderilen cevap yazisinda; SOZLESME’nin,
taraflarin mesru menfaatlerinin korunmasi amacina hizmet etmek tzere yapildigi ve
bu amaca ulasmak disinda bir etki doguracak nitelikte olmadigi ifade edilmistir.
SEFAMERVE tarafindan gonderilen cevap yazisinda ise uzun suren, maddi ve manevi
acidan yipratici ve pratik sonu¢ dogurma kabiliyetinden yoksun olan dava yolundan
feragat edilerek, uyusmazligi sona erdirebilmek amaciyla SOZLESME akdedildigi ve
karsilikli irade ile sulh olundugu, sulh olunmasinin ve SOZLESME'de 6ngériilen
hakumlerin marka mevzuatinda yer alan ve marka hakki sahibine taninan “yasaklama”
hak ve yetkisine dayandidi, bu yolun, dava yoluna gére daha etkin bir koruma
bahsettiginin ise her tarla tartismanin tzerinde oldugu ifade edilmistir.

(141) Bildirim konusu SOZLESME ile taraflar, marka haklarini koruma amaciyla, yine bu
amacin sinirlarini agsmayacak sekilde dar markaya reklam vermeme yukimlalugu
getirmislerdir. Bahse konu yukumluligun, yalnizca marka olarak tescil edilmig ibarelere
iliskin olmasi ve “hedeflememe” ile sinirli kalmasi kosuluyla, amagclanan faydayi elde
edebilmek amaciyla kullanilabilecek en az kisitlayici yontem oldugu ve planlanan
amac¢ ile vyaratilan kisittama arasinda denge saglayici nitelikte oldugu
degerlendiriimektedir. Bu noktada ayrica belirtiimelidir ki, marka hakki bakimindan
koruma saglamada yeterli olan bu yukumlaluk, ayrica, dava masraflarindan kurtulmak,
tuketicilerin kafa karisikligina engel olmak ve bedavacilik sorununun énlenmesi gibi
taraflarca ileri strllen gerekgelerin hayata gegiriimesi bakimindan da yeterli olacaktir.

(142) Ancak bildirim konusu SOZLESME'de yer alan ve marka olarak tescil edilmemis
ibarelere iliskin hedeflememe yukumluligunan, marka hakkini koruma amacinin
sinirlarini astigi, bu nedenle saglanmak istenen faydayi asan hatta tescilsiz ibarelere
iliskin olmasi nedeniyle bu faydayla iligkilendiriimesi mumkun olmayan bir yukumlultk
oldugu anlagiimaktadir. Bu nedenle s6z konusu yukumlualigun, dar markaya reklam
vermeme gibi rekabeti daha az sinirlayici alternatiflerin mevcut ve hukuken kabul
edilebilir ~ oldugu bir durumda, rekabeti gereginden fazla kisitladigi
degerlendiriimektedir.

(143) Ayrica, yine bildirime konu SOZLESME’de yer alan ve etkilenmesi muhtemel gériilen
ilgili Urin pazarlarindaki rekabeti ve tuketici tercihlerini en ¢ok kisitlayici yontem
olduguna kanaat getirilen negatif esleme yukimlaligunin, marka hakkini koruma
amacinin sinirlarini astigl, elde edilmek istenen faydaya oranla rekabeti en ¢ok
kisitlayacak olan yukimlalik oldugu kanaati olusmustur. Bu ¢ergevede, dar markaya
reklam vermeme gibi rekabeti daha az sinirlayici alternatiflerin mevcut ve hukuken
kabul edilebilir oldugu, ayrica dava masraflarindan kurtulmak, tuketicilerin kafa
karisikhgina engel olmak ve bedavacilik sorununun énlenmesi gibi taraflarca ileri
surulen gerekgelerin hayata gegirilmesi bakimindan, rekabeti daha az kisitlayacak ve
tuketici segeneklerini azaltmayacak yontemlerin mevcut oldugu ve bu yontemlerin ayni
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faydalarin elde edilmesi bakimindan daha dengeli ve vyeterli oldugu
degerlendiriimektedir.

(144) Yukarida yer verilen hususlar gergevesinde; taraflarin bildirim konusu SOZLESME'yi
yapmalarinin altinda yatan temel saik olan marka hakkinin korunmasi bakimindan,
yine ayni SOZLESME ile getirilen dar kapsaml markaya reklam vermeme
yukimltlugunan, marka korumasinin sinirlarint agsmamasi ve bu amaca ulasmak
bakimindan getirilebilecek en az kisitlayici yukumlulik olmasi nedeniyle rekabeti
belirtilen amaclara ulasmak igin zorunlu olandan fazla sinirlandirmadigi kanaatine
ulasiimistir.

(145) Bununla birlikte, bildirim konusu SOZLESME’de yer alan ve marka olarak tescil
edilmemig olan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesi yonundeki yukumlulik ile
negatif esleme yukimluligandn, marka korumasinin sinirlarini asan, bu nedenle de
rekabeti, hedeflenen amaca ulasmak bakimindan zorunlu olandan daha fazla
kisitlayan nitelikte olduklari degerlendirilmistir. Bu nedenle 4054 sayili Kanun’un 5.
maddesinin (d) bendinde aranan kosulun da karsilanmadigi tespit edilmigtir.

(146) Dolayisiyla, bildirime konu SOZLESME'ye iliskin olarak yapilan bireysel muafiyet
degerlendirmesinin sonunda, SOZLESME'nin, 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde
aranan tim kosullari saglamadiyi ve bu nedenle bireysel muafiyetten
yararlanamayacagdi kanaatine variimigtir.

(147) Bununla birlikte, SOZLESME’nin 4054 sayili Kanun’un 5. maddesinde aranan tim
kosullari saglamasini engelleyen hususun bildirim konusu SOZLESME'de yer alan ve
marka olarak tescil edilmemis olan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesi
yonundeki yukumluluk ile negatif esleme yukimlulagu oldugu anlasiimaktadir. Ayrica
taraflar, Kurumumuzun ydénlendirmeleri dogrultusunda SOZLESME’de gerekli
revizyonun yapilabilecegini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda, SOZLESME’de yer alan
ve marka olarak tescil edilmemis olan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesi
yoniindeki yukimlilik ile negatif esleme ylikimlilaginin SOZLESME’den gikarilmasi
halinde, SOZLESME'de yer almaya devam edecek olan dar kapsamli markaya reklam
vermeme  yOukimluligi ile SOZLESME’nin  bireysel muafiyet alabilecegi
degerlendiriimektedir. Bunun nedeni, bahse konu yukumlaligun, marka korumasinin
sinirlarini agmayan ve amagclanan hedefe ulasmak bakimindan en az kisitlayici
yontem olmasi ve taraflarca hedeflenen ekonomik faydalari yaratmada ve buna yénelik
somut iyilesmeleri tlketiciye yansitmakta yeterli olacagi kanaatine varilmis olmasidir.

(148) Sonug olarak, bildirim konusu SOZLESME’nin mevcut haliyle 4054 sayili Kanun’un 5.
maddesinde aranan tum kosullari saglamadi§i ve bu nedenle bireysel muafiyetten
yararlanamayacagi, ancak SOZLESME’nin tadil edilmesi ve marka olarak tescil
edilmemis olan “nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesi yonindeki yakumlulik ile
negatif esleme yukumluliginden arindiriimasi halinde 4054 sayili Kanun’un 5.
maddesinde aranan tim kosullari saglayacag: ve bu kosulla bireysel muafiyetten
yararlanabilecegi kanaatine ulasiimistir.
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H. SONUC
(149) Duzenlenen rapora ve incelenen dosya kapsamina gore,

— Modanisa Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS ile EST Marjinal Medikal Tanitim ve
lletisim San. ve Tic. Ltd. Sti. arasinda 04.04.2017 tarihinde akdedilen Sulh
S6zlesmesi'ne (SOZLESME) 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi kapsaminda olmasi
sebebiyle menfi tespit belgesi verilemeyecegine,

— 4054 sayili Kanun'un 5. maddesi c¢ergevesinde vyapilan bireysel muafiyet
degerlendirmesi sonucunda; SOZLESME’nin mevcut haliyle anilan maddede belirtilen
sartlarin tamamini saglamamasi nedeniyle SOZLESME'ye 4054 sayili Kanun'un 5.
maddesinin ikinci fikrasi gergevesinde bireysel muafiyet taninamayacagina,

— Bununla birlikte SOZLESME'nin tadil edilmesi ve marka olarak tescil edilmemis olan
“nisa” ve “sefa” ibarelerinin hedeflenmemesi yonindeki yakimlulik ile negatif esleme
yukumlaligunden arindirilmasi halinde 4054 sayili Kanun’'un 5. maddesinde aranan
tim kosullari saglayacagina ve bu kosulla SOZLESME’ye 4054 sayili Kanun'un 5.
maddesinin ikinci fikrasi ¢cergcevesinde bireysel muafiyet taninabilecegine

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