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Rekabet Kurumu Baskanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2018-2-038 (Sorusturma)
Karar Sayisi : 20-49/675-295

Karar Tarihi : 12.11.2020

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE

Uyeler : Arslan NARIN (lkinci Bagkan), Sukran KODALAK,

) Ahmet ALGAN, Hasan Hiseyin UNLU
B. RAPORTORLER: Hatice YAVUZ, Selin DURSUN, Kemal KUCUKKAVRUK,
Ender YILDIZ, Betiil AYHAN, Selcuk YILMAZ, Funda GOKTEPE

C. BASVURUDA
BULUNAN . - Gizlilik talebi bulunmaktadir.

D. HAKKINDA SORUSTURMA
YAPILANLAR

- Alphabet Inc.
1600 Amphitheatre Parkway, Mountain View, CA 94043,ABD

- Google LLC
1600 Amphitheatre Parkway, Mountain View, CA 94043,ABD

- Google International LLC
Corporation Service Company, 251 Little Falls Drive, Wilmington,
DE, 19808, ABD

- Google Ireland Limited
Google Building Gordon House, 4 Barrow St, Dublin, D04 E5WS5,
IRELAND

- Google Reklamclilik ve Pazarlama Ltd. Sti.
Tekfen Tower Eski Blylkdere Caddesi No: 209, 4. Levent 34394
Sigli/istanbul
Temsilciler: Av. Génenc GURKAYNAK, Av. Kemal Korhan
YILDIRIM, Av. Betiil BAS COMLEKCI, Av. Ali Kagan UCAR
Yildiz Mah. Citlenbik Sok. No: 12 34349 Besiktas/istanbul

E. DOSYA KONUSU: Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google
International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.’ten
olugsan ekonomik biitiinligunun (Google) genel arama hizmetlerine yodnelik
yaptigi glincellemelerle ve Adwords reklamlari ile hakim durumunu kotiiye
kullanarak tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirdigi iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Gizlilik talepli bagvuruda 6zetle;

- Google'in borsaya acildiktan sonra IT (bilgi teknolojisi) girisimcilerine olan
yardimsever tavrini terk ettigi,

- Google'in 2011 yilinda yaptigi Panda ve 2012 yilinda yaptigi Penguin
guncellemeleri ile siralama algoritmasinda degisiklige giderek, daha once
siralamada rol oynayan Olgutleri negatif ilan etmek suretiyle eskiden Ust
siralarda yer alinmasini saglayan kriterlerin, sayfalarini artik Google dizininin
tamamen digina ittigi,

- Bahsi gegen gincellemelerden sonra basvuru sahibinin girketinin %80 ciro
kaybi yasadigi ve ilerleyen zamanlarda sirketin kapatilmak zorunda kalindig,
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- Google yetkililerinin guncellemeleri deneysel olarak nitelendirdikleri ve
sonuglarini tahmin edemedikleri,

- Google'in ilgili alan adini cezalandirmak igin kotu sicil ekledigi, bu kotu sicilin
geri alinmasi igin binlerce dolar harcandigi, ancak sonug¢ elde edilemedigi ve bu
sebeple s6z konusu negatif etkiyi tersine gevirmenin mimkun olmadig,

- Mezkar guncellemelerin pek ¢ok sirketi iflas ettirdigi, dev sirketleri zor duruma
soktugu,

- Sirketlerinin %(.....) komisyon ile aligveris hizmeti vermekte oldugu, aracilik
faaliyetleri yaptigi ve dinyanin her tarafina trtin génderdigi,

- Google’'in sikayete konu guncellemelerine kadar sirketin basariyla faaliyet
gOsterdigi, 2009 yilini takip eden iki yiIl boyunca islerinin gok iyi gittigi ancak
Google’'in yapmis oldugu guncellemeler sonrasinda cirolarinin %80 azaldigi,

- S0z konusu guncellemelerin interneti altist ettigi, Penguin glncellemesinin geri
alinmasi i¢in change.org’da grup kuruldugu,

- Degisikligin arama sonuglarinin daha kaliteli hale gelmesi icin yapildiginin
soylendigi,

- Bahsi gecen glncellemelerin amacinin tesebbusleri Adwords’e yénlendirmek
oldugu, degisiklikten sonra sitelere ekstra maliyet bindigi,

- Panda gincellemesinden énce Google tarafindan siralama icin esas alinan
temel unsurun diger sitelerden gelen dizin (directory) sayisi oldugu, Panda
guncellemesi ile temel unsurun igerige (content) donustugu, igerigi iyi olmayan
sitelerin siralamasinin disuraldugd,

- Google’'in bunu kendine icerik olusturmak igin yaptigi konusunda bir iddia
oldugu,

- Penguin ile siralama mantiginin degistigi ve artik sitelere verilen linklerin
kalitesinin 6nemli hale geldidi,

- Alinan linklerin kaliteli olmasinin beklendigi, linkin makalede vb. geciyorsa
kaliteli oldugu, kaliteli linkten gelmeyen ziyaretin negatif olarak kabul edildigi,

- Sitelere gelen ziyaretgilerin ¢ok buyuk kisminin Google’dan geldigi, diger trafik
kaynaklarinin ¢ok kisith oldugu,

- Google'in amacinin Ucretli arama (paid search) reklam gelirlerini artirmak
oldugu ve s6z konusu gelirlerde o sene beklenmedik artis yasandig,

- SEO (search engine optimization, arama motoru optimizasyonu) uzmanlariyla
¢alismanin Adwords ile galismaktan daha az maliyetli oldugu,

- Google’'in guncellemelerle ilgili bilgilendirme yapmadig,

- Google’'in kendinde interneti degistirecek glcu gordugu,

- Verilen cezalarin! algoritma tarafindan verildigi, bir insan tarafindan verilmedigi
ve cezanin geri alinmasinin ¢ok zor oldugu,

- Google’'in buradaki amacinin Adwords reklaminin kullaniminin artmasi oldugu,

- Google'in bu guncellemelerle internete kolay giris sartlarini zorlastirdidi,
internetin Google Adwords platformuna girebilecek teknik kapasite ve butceye
sahip buyuk sermaye sahiplerinin alani olmaya basladidi, bu nedenle en ¢ok
etkiyi kiguk aktorlerin gordugd,

- Bu guncellemelerin dogrudan Google Algveris (Shopping) ile iligkisinin
olmadiginin disunuldugu,

1 Cezadan kastin, Google tarafindan algoritmalar vasitasiyla internet sayfalarinin “k6tl” olarak
degerlendiriimesi oldugu anlagiimaktadir.
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- Gilincellemeden sonra Bing’de? ve Yahoo'da birinci sirada ¢ikan sitenin
Google’da gorinmedigi,

- Sitenin glincellenmeye calisildigi fakat e-ticaret sitesinden icerik beklenmesinin
anlamsiz oldugu,

- Igerikten kastin tam olarak ne oldugunun bilinmedigi,

- Google’'in kullanici dostu bir site olmadigi, sikayetleri Grin forumuna (product
forum) yonlendirdikleri,

- Bahse konu guncellemeler hakkinda 6nceden haber verilmesi durumunda bu
kadar etkilenilmeyeceginin dusunuldugu

hususlari ifade edilmekte ve Google hakkinda 4054 sayili Kanun kapsaminda gerekli
yaptirimlarin uygulanmasi talep edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 23.07.2018 tarih ve 5314
say! ile giren basvuru lzerine hazirlanan 2018-2-38/ii sayili ilk inceleme Raporu,
27.08.2018 tarihli Rekabet Kurulu (Kurul) toplantisinda gorusulmus ve 18-29/500-M
sayl ile Google Reklamcilik ve Pazarlama Limited Sirketi (Google Turkiye) hakkinda
Onarastirma yapilmasina karar verilmistir.

Anilan karar ¢ergevesinde yurutulen onarastirma neticesinde hazirlanan 04.12.2018
tarih ve 2018-2-038/0OA sayili Onarastrma Raporu, 13.12.2018 tarihli Kurul
toplantisinda gorusulerek, 4054 sayili Kanun'un ihlal edilip edilmediginin tespiti icin
ayni Kanun'un 41. maddesi uyarinca Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti.,
Google International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.
hakkinda sorusturma acgilmasina 18-47/732-M sayi ile karar verilmistir.

4054 sayih Kanun’un 43/2. maddesi uyarinca Google’a, hakkinda sorusturma
baslatildigina ve 30 gun igerisinde birinci yazili savunmanin gonderilmesi gerektigine
dair yapilan bildirim Gzerine Google’in ilk yazili savunmasi 28.01.2019 tarih ve 580
say! ile Kurum kayitlarina girmistir.

Silre uzatimina iliskin 20.05.2019 tarihli ve 2018-2-38/BN sayili bilgi notu Kurulun
23.05.2019 tarihli toplantisinda goérusulmus, 19-19/267-M sayi ile sorusturmanin
suresinin bitiminden itibaren 6 ay uzatiimasina karar verilmigtir.

Yapilan sorusturma kapsaminda ise 31.07.2019, 09.10.2019 tarihlerinde Google’a
bilgi ve belge isteme yazilari gonderilmistir. Ayrica sektérde faaliyet gosteren bazi
sirketlerle gortusulmus, birgok sirketten bilgi ve belge talep edilmigstir. Talep edilen bilgi
ve belgeler;

- Microsoft Bilgisayar Yazilim Hiz. Ltd. Sti.den (Microsoft) 02.09.2019 tarih ve
5779 sayi,

- Crovu Yazihm Danigsmanlik ve Ticaret AS’den (Crovu Yazilim) 04.09.2019 tarih
ve 5828 sayi,

- Malzemem Yapi ve Elektrikli Gerecler Ticaret AS’den (Evidea) 06.09.2019 tarih
ve 5901 sayi, 11.10.2019 tarih ve 6847 sayi, 14.10.2019 tarih ve 6906 sayi,

- Biletix Bilet Dagitim Basim ve Ticaret AS’den (Biletix) 09.09.2019 tarih ve 5942
sayl, 11.10.2019 tarih ve 6883 say!,

- Dogus Dijital Hizmetler AS’den (Puhu TV) 09.09.2019 tarih ve 5956 sayi,
11.10.2019 tarih ve 6864 say!,

2 Bing (www.bing.com) ve Yahoo (www.yahoo.com) piyasada rakip arama motoru olarak faaliyet
g6stermektedir.
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- Google’dan; 20.08.2019 tarih ve 5403 sayi, 03.09.2019 tarih ve 5808 sayi,
04.11.2019 tarih ve 7621 sayi, 11.11.2019 tarih ve 7843 sayi, 12.11.2019 tarih
ve 7886 sayl1, 19.11.2019 tarih ve 8063 sayi, 02.12.2019 tarih ve 8377 sayi ile,

- Lateks Corap ve Tekstil San. Ve Dig Tic. Ltd. Sti.den (Lateks) 09.09.2019 tarih
ve 5963 say!,

- Setur Servis Turistik AS’den (Setur) 10.09.2019 tarih ve 5992 sayi, 12.09.2019
tarih ve 6089 sayi,

- Boyner Buyuk Magazacilik AS’den (Boyner) 10.09.2019 tarih ve 5993 sayi,
12.09.2019 tarih 6082 sayi,

- Glokal Dijital Hizmetler Pazarlama ve Ticaret AS$’den (Hurriyet Emlak)
10.09.2019 tarih ve 5999 sayi,

- Zingat Gayrimenkul Bilgi Sistemleri AS’den (Zingat) 10.09.2019 tarih ve 6000
sayl,

- Ogzaltun Otelcilik Turizm ve Tic. AS’den (Ozaltun) 11.09.2019 tarih ve 6044 say,
24.10.2019 tarih ve 7320 sayi,

- oBilet Bilisim Sistemleri AS’den (oBilet) 11.09.2019 tarih ve 6060 sayi,

- Sahibinden Bilgi Teknolojileri Pazarlama ve Ticaret AS’den (Sahibinden)
11.09.2019 tarih ve 6061 say!,

- Otokog¢ Otomotiv Tic. Ve San. AS’den (Otoko¢ Otomotiv) 12.09.2019 tarih ve
6081 sayi, 14.10.2019 tarih ve 6908 sayi, 04.11.2019 tarih ve 7610 say,

- Kitapyurdu Yayincilik ve iletisim AS’den (Kitapyurdu) 16.09.2019 tarih ve 6140
sayl,

- Vivense Teknoloji Hizmetleri ve Ticaret AS’den (Vivense) 16.09.2019 tarih ve
6147 sayi, 16.09.2019 tarih ve 6172 sayi, 17.09.2019 tarih ve 6203 sayi,
16.10.2019 tarih ve 6988 sayi,

- Firsat Elektronik Tic. Ve San. AS’den (Morhipo) 16.09.2019 tarih ve 6153 sayi,

- Niva Yazihm Bilgisayar Danismanlik Hiz. San. Tic. Ltd. S$ti.den (Niva Yazilim)
16.09.2019 tarih ve 6155 sayi,

- Yandex Reklamcilik Hizmetleri Ltd. Sti.den (Yandex) 16.09.2019 tarih ve 6167
sayl ile 6168 sayi,

- Cicek Marketgilik internet Hizmetleri AS’den (Cicek Market) 16.09.2019 tarih ve
6170 sayl,

- D Elektronik Sans Oyunlari ve Yayincilik AS’den (D Elektronik) 17.09.2019 tarih
ve 6193 sayi, 14.10.2019 tarih ve 6904 say!,

- Ciceksepeti internet Hizmetleri AS’den (Cicek Sepeti) 13.09.2019 tarih ve 6116
sayl,

- Arkan Magazacilik AS’den (Konyali Saat) 17.09.2019 tarih ve 6204 sayi,
12.12.2019 tarih ve 8666 say!,

- Bilyoner interaktif Hizmetler AS’den (Bilyoner) 17.09.2019 tarih ve 6205 sayi,

- DSM Grup Danigsmanlik iletisim ve Satis AS’den (Trendyol) 18.09.2019 tarih ve
6236 sayi,

- llab Holding AS’den (ilab Holding) 18.09.2019 tarih ve 6244 say,

- Gittigidiyor Bilgi Teknolojileri Sanayi ve Ticaret AS’den (Gittigidiyor) 18.09.2019
tarih ve 6247 sayi, 17.10.2019 tarih ve 7016 say,

- Olimtur Seyahat Acentalari Otomotiv Tur. ve ing. San. Tic. Ltd. Sti.’den (Olimtur)
18.09.2019 tarih ve 6251 say!,

- EST Marjinal Medikal Tanitim Sanayi Ticaret AS’den (Sefamerve) 19.09.2019
tarih ve 6269 sayi, 11.10.2019 tarih ve 6877 sayi,

- Amazon Turkey Perakende Hizmetleri Ltd. S$ti.’”den (Amazon) 19.09.2019 tarih
ve 6275 sayl1, 14.10.2019 tarih ve 6935 sayi,
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- ETS Ersoy Turistik Servisleri AS’den (ETS Tur) 19.09.2019 tarih ve 6281 sayi,

- ETS Ersoy Turistik Servisleri AS’den (Ucuzabilet) 19.09.2019 tarih ve 6282 sayi,

- LC Waikiki Magazacilik Hiz. Tic. AS’den (LC Waikiki) 16.09.2019 tarih ve 6172
sayl1, 17.09.2019 tarih ve 6203 sayi, 19.09.2019 tarih ve 6290 sayi, 30.10.2019
tarih ve 7514 sayi,

- Dogus Planet Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri AS’den (N11) 20.09.2019
tarih ve 6322 sayi, 11.10.2019 tarih ve 6869 sayi,

- Yemek Sepeti Elektronik iletisim Tanitim Pazarlama Gida Sanayi ve Ticaret
AS’den (Yemeksepeti) 20.09.2019 tarih ve 6333 sayi,

- Tatilbudur Seyahat Acenteligi ve Turizm AS’den (Tatilbudur) 23.09.2019 tarih
ve 6359 sayi,

- Reklamcilar Dernegi'nden 24.09.2019 tarih ve 6404 sayi,

- Reklam Verenler Dernegi’nden 24.09.2019 tarih ve 6405 say!,

- D-Market Elektronik Hizmetler ve Ticaret AS’den (Hepsiburada) 26.09.2019
tarih ve 6460 sayi,

- Enuygun Com Internet Bilgi Hizmetleri Teknoloji ve Ticaret Ltd. Sti.’den
(Enuygun) 27.09.2019 tarih ve 6501 sayi,

- Interaktif Reklamcilik Dernegi'nden (IAB) 27.09.2019 tarih ve 6503 say,

- Pegasus Hava Tasimaciligi AS’den (Pegasus) 27.09.2019 6516 sayi,

- Dogan Mduizik Kitap Magazacilik ve Pazarlama AS’'den (Dogan Muzik)
14.10.2019 tarih ve 6903 sayi,

- Facebook, Inc.’den (Facebook) 21.10.2019 tarih ve 7148 sayi,

- BTB Kimya Tekstil Otomotiv San. ve Tic Ltdi. $ti.den (Yedekpargaseg)
12.12.2019 tarih ve 8668 sayi,

- Defacto Perakende Ticaret AS’den (Defacto) 12.12.2019 tarih ve 8670 sayi,

- Turkcell lletisim Hizmetleri AS’den (Turkcell) 12.12.2019 tarih ve 8672 say!,

- Nesares Tekstil AS’den (Abiyelerim) 12.12.2019 tarih ve 8683 sayi

ile Kurum kayitlarina intikal etmisgtir.

Ydurutllen sorusturma kapsaminda hazirlanan 12.12.2019 tarihli ve 2018-2-038/SR
sayili sorusturma raporu (Rapor) 19.12.2019 tarihinde Google tarafindan tebelllg
edilmistir.

Google’in talebi Uzerine, Kurulun 02.01.2020 tarihli ve 20-01/8-M sayil karari ile 4054
saylli Kanun'un 45/2. maddesi uyarinca ikinci yazili savunma suresi 30 gln
uzatilmigtir. Bu kapsamda, Google’in ikinci yazili savunmasi (Savunma) 17.02.2020
tarihli ve 1682 sayili yazi ile kanuni sure igerisinde Kurum kayitlarina intikal etmigtir.
Suregte ihtiyag duyulan bilgilere istinaden Google’dan talep edilen bilgiler 28.02.2020
tarih ve 2107 sayi ve 02.03.2020 tarih ve 2153 sayi ile Kurum kayitlarina girmigtir.

4054 sayili Kanun'un 45. maddesi geregince sorusturma raporunun tebligi Uzerine
yapiimis olan yazili savunmalara kargi sorusturma heyetince hazirlanan 02.03.2020
tarihli ve 2018-2-38/EG sayili EkK Gorus yazisi 09.03.2020 tarihinde Google’a teblig
edilmigtir.

Ek yazili géruse karsi sunulacak tguncu yazili savunmanin suresi Kurul'un 19.03.2020
tarihli ve 20-15/202-M sayili karariyla 30 gin uzatiimig olup Uguncu yazili savunma
Kurum kayitlarina 07.05.2020 tarih ve 4270 sayi ile intikal etmistir. Google yazili
savunmalarinda, s6zli savunma toplantisi yapilmasi talebini iletmistir.

Kurul; yaratalen sorusturma ile ilgili olarak dizenlenen Rapor’a, Ek Gorus’e, toplanan
delillere, yazili savunmalara ve incelenen dosya kapsamina gore nihai karari tesis
etmistir.
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H. RAPORTOR GORUSU: ilgili rapor ve Ek Gérlste;

1. Hakkinda sorusturma yurutulen Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. S$ti.,
Google International LLC, Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet
Inc.ten olugan ekonomik butunlugin genel arama hizmetleri pazarinda hakim
durumda oldudu,

2. Google’in, genel arama sonuglarinin en Ustinde, reklam niteligi belirsiz olarak
ve yogun bir sekilde metin reklamlarina yer vermek suretiyle kendisine reklam
geliri getirmeyen organik sonuglarin igerik hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini
zorlastirdigi ve 4054 sayili Rekabet’in Korunmasi Hakkindaki Kanun’un 6.
maddesini ihlal ettigi,

3. Bu nedenle Google’a, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 16.
maddesinin Uguncu fikrasi ve Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve
Kararlar ile Hakim Durumun Kétiiye Kullaniimasi Halinde Verilecek Para
Cezalarina lliskin Yénetmelik hiikiimleri kapsaminda idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi,

4. 2. maddede belirtilen ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis
edilmesini temin etmek igin Google’a:

a. Kurul tarafindan belirlenecek makul bir sure igerisinde,

e Google’in metin reklamlarini  organik sonuglari  pazardan
diglamayacak dlgek ve/veya konumda sunmasi,

e Metin reklamlarinin, reklam niteligindeki belirsizligin, organik
sonuglardan agikca ayristirilacak sekilde giderilmesi,

e internet sitelerinin metin reklami vermesinin organik siralamasi
uzerindeki etkilerinin bertaraf edilmesine iliskin dnlemlerin alinmasi,

b. Google'in kendisine taninan slrenin en geg¢ bir ay 6ncesinde hazirladidi
uyum tedbirlerini Kurum’a sunmasi,

c. Google’in ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren bes
yillik sure boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kurum’a rapor sunmasi

yukUmlulUklerinin getirilmesi gerektigi,

5. Google’a 4. maddenin (a) bendinde belirtilen yukumlulikleri zamaninda ve
eksiksiz yerine getirmemesi durumunda gunluk idari para cezasi uygulanmasi
gerektigi

kanaatine varildigi ifade edilmistir.
|. INCELEME, GEREKGE VE HUKUKi DAYANAK
I.1. Hakkinda Sorusturma Yiiriitilen Taraf. Google

Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti. (Google Turkiye), 1 Agustos 2005 tarihinde
Tarkiye’de kurulmus bir limited sirket olup Google LLC’den bagdimsiz bir tizel kisilige
sahiptir. Google Turkiye’'nin ana faaliyet alani, Google Urdnlerinin pazarlanmasi ve
reklaminin yapiimasidir. Google Arama Motoru’nun (Google Search) algoritmalarinin
gelistiriimesinden ve algoritmalarda yapilan her turli degisiklikten kiresel capta
Google sorumludur. Google Turkiye, Google Arama Motoru veya Google Adwords’u
isletmemekte, bu hizmeti kullanicilara kendisi saglamamaktadir. Google Search ve
Adwords, Google LLC tarafindan isletiimekte ve ydnetiimektedir. TUrkiye’deki reklam
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verenlere Adwords reklamlari irlanda’da kurulu ayri bir tiizel kisilik olan Google Ireland
Limited (GIL) tarafindan tedarik edilmektedir. Google Turkiye, GIL ve GIL'In
faaliyetlerinden tamamen bagimsiz olarak faaliyet géstermektedir.

Google Turkiye'nin ulkemizdeki hizmetlerini yudrutebilmesi icin Google LLC'ye
saglamakta oldugu destek faaliyetleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

- Google LLC tarafindan isletilen ve yonetilen, GIL tarafindan ise Turkiye'deki
kullanicilara saglanan dijital reklam ve diger hizmetlerin tanitimi ve
pazarlanmasi,

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

- Kullanicilarin ariin ve hizmetlere iliskin sikayet ve taleplerinin hizmet ve Grin
isletmecisi olan Google LLC’ye ve Turkiye'de reklam hizmet ve Urlnlerinin
saglayicisi olan GlL’ye iletiimesine iligkin basvuru yontemleri hakkinda
bilgilendirme ¢alismalari yapiimasi.

Asagidaki tabloda 09.12.2019 tarihi itibariyla Google Turkiye'nin hissedarlik yapisini
gOsterilmigtir.

Tablo 1: Google Hissedarlik Yapisi

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

Yukaridaki tablodan gorulebilecegi Uzere, Google Turkiye'nin ana hissedari Google
International LLC’dir. Google LLC, Google International LLC’yi dogrudan kontrol
etmektedir ve Google International LLC’'nin kurumsal yonetim iglemleri Google LLC
tarafindan yurutilmektedir. Bu itibarla Google Turkiye, Google LLC’nin dolayh bir
istiraki konumundadir.

Google LLC, Amerikan menseli bir sirkettir. Google’in ana faaliyeti, kullanicilarin sorgu
girerek c¢evrim ici bilgi aramasi yapmalarini saglayan Google adindaki arama
motorunun igletiimesidir. Google, ayrica birka¢ ¢evrim i¢i hizmet ve yazilim GrinU daha
sunmaktadir. Google ayrica, Acik Telefon Birligi'nin (Open Handset Alliance, (OHA))
bir Gyesi olarak, acik kaynak mobil yazilim platformu olan Android’i de sunmaktadir.
Google s6z konusu hizmetlerin blylk cogunlugunu, Turkiye de dahil olmak Uzere
dinya genelinde sunmaktadir.

Dosya mevcudu bilgilere gore Alphabet Inc., Google ve Google’a ait diger sirketleri bir
¢ati altina almak amaciyla 2015 yilinda kurulan ¢ok uluslu, halka agik bir sirkettir.
Agirlikli olarak teknoloji, arastirma, fen bilimleri, yatirnm sermayesi Uzerine
odaklanmaktadir. Alphabet'in temel olarak alti adet faaliyet alanina yoneldigi
bilinmektedir:

- Web tabanli arama motorunun isletiimesi (Google), ek olarak video barindirma
ve yayinlama sitesi (Youtube) ve Ucretsiz gevrim i¢ci mesaj hizmeti (Gmail),

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

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

- Yapay zeka arastirmalari (Google X),
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- Yatirnm hizmetleri: Yeni teknoloji sektériinde faaliyet gosteren geng isletmelere
yonelik bir yatirnm fonu yonetimi (Google Ventures) ve halihazirda gelismis olan
sirketlere yonelik bir yatirrm fonu (Google Capital),

- Fiber optik internet erisim ag altyapisinin igletiimesi (Google Fiber).

Google, algoritmalarin gelistiriimesinden ve algoritmalarda yapilan her tarlG
degisiklikten (guncelleme, muhendislik, drin gelistirme vb. dahil olmak Uzere)
sorumludur.

[.2. Dosya Kapsaminda Yapilan Goriismeler ve Tespitler
1.2.1. Uglincii Taraflar ile Yapilan Gériismeler

Dosya kapsaminda; gizlilik talepli 3. taraflar ile gorismeler gergeklestiriimistir. Yapilan
gorusmelerde;

- Google'in  guncellemelerinin, 6nceden kamuoyu ile paylasiimadigr ve
guncellemelerin, internet sitelerinin trafik sonuglarina bakilarak anlasilabildigi,

- Google'in ilk defa “Mobile First Index” isimli glincellemeyi uygulamadan 6nce
kamuoyuna duyurdugu,

- Google'in  yapilacak algoritma degisikliklerini 6nceden duyurmasinin
beklenmedigi, ¢cUnkl onceden bilinmesinin sonuglarin manipule edilmesine
neden olabilecedi,

- Bazi guncellemelerin kiresel ¢capta bazilarinin ise yerel duzeyde yapildigi ve
kUresel ¢gapta yapilan guncellemelerin, yerel dizeyde 2-3 haftalik gecikmeler ile
etkisini gosterebildigi,

- Google tarafindan Penguin guincellemesi kadar kapsamli glincellemelerin artik
yapilmadigi ve guncellemelerin pargali bir gsekilde sene igine yayildigi,

- Guncellemelerin igeriklerinin tespit edilebilmesi i¢in; keyword tool vb. araglardan
ve searchmetrics gibi sitelerden yararlanilarak internet sitelerinin sonuglarindaki
degisikliklerin analiz edilmesi gerektigi,

- Yaniltici igerikli (spam) olarak belirlenen bir sitenin bu durumdan ¢ikabilmesi igin
izlemesi gereken suregler hakkinda belirsizlik oldugu,

- Algoritmaya bagl gtincellemelerin yaninda, Google tarafindan yapilan manuel
guncellemelerin de oldugu ve bunlarin daha kolay ¢dzulebildigi,

- Algoritma guncellemelerindeki unsurlarin makine 6grenmesi (machine-learning)
ile belirlendigi,

- Internet sitelerinin siralamalarinda meydana gelebilecek degisiklikler ile ilgili
Google’a “Search Console Yardim” forumu Uzerinden taleplerin iletilebildigi,
ancak bu taleplerin degerlendirilip degerlendiriimeyeceginin ve degerlendirme
suresinin belirsiz oldugu,

- Organik aramada basarisiz olan bir arama motorunun, son kullanici tarafindan
tercih edilmeyecedinin dusunuldigu ve Google’in kullaniciya iyi kalitede igerik
sundugu,

- Trafigi dusen bir internet sitesinin Adwords’u bir alternatif olarak gorebilecegi,
ancak kalite puani nedeniyle sadece reklam butcesi ayirarak Adwords alaninda
yer almanin mimkudn olmadig,
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Adwords’ten gelen trafigin, organik sonuglar etkilemedigi ancak organik
sonuglarda yer alan kaliteli sayfalarin Adwords’teki kalite puaninin arttigi,

Google’in reklam gelirlerinin %(.....)'iInin Adwords’ten geldiginin distunulduga,

Algoritma guncellemeleriyle asil hedefin Adwords’ten gelen reklam gelirini
artirmak degil, igerik kalitesini artirarak kullanici sadakatini artirmak oldugu,

internet sitelerinin siralamalarda yasadiklari kayiplarin sadece algoritma
guncellemelerinden kaynaklanmadigi, bunu etkileyen bir diger faktériin Arama
Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization, SEO) alanina yapilan
yatinnmlar oldugu,

SEQO’nun, Adwords’e nazaran daha uzun vadeli bir yatirim oldugu ve elektronik
ticaret firmalarinin Adwords’te tiklama maliyetinin daha ylksek olabildigi,

Ik Gg sitede reklamli site var iken kullanicilarin sadece %5'inin bu sitelere
girdigi,

Arama sonugclarinin tamamina yakininin reklam olmasinin bir problem oldugu,
reklam adedinin 2 olarak belirlenebileceginin dustnuldigl, ayrica reklam
alaninin daha belirgin hale getirilebilecegi ve eskiden oldugu gibi arama sonug
sayfasinin sag tarafinda yer almasinin yararli olacagi,

Tiklanan alanin reklam olup olmadidinin algilanmasinin yas grubuna gore
degiskenlik gosterebilecegi,

Google'in ilk sayfa derinliginin (1366x768 pixel) buyuk bir bolumunin Adwords
ve kartlar® (Snippet) ile kaplandigi ve organik sonuglarin alt siralara itildigi,
bunun neticesi olarak kullanici deneyiminin olumsuz etkilendigi, cunku
kullanicilarin sayfada asagi inme egilimlerinin olmadig,

Google’in, Snippet’larda yer alan igerikleri sitelerden g¢ektigi ve internet sitesine
girisi engelleyerek trafigi kendisinde tuttugu

hususlari ifade edilmistir.

(22) Yine gizlilik talepli gorusmede;

Son yillarda organik siralamalarda dalgalanmalarin mevcut oldugu, istisnai
durumlarda reklam vermenin organik siralamayi kisa sureli etkileyebildigi,
ancak bunun herhangi bir veri ile ispatlanamadig,

Organik siralamada yer almayan bir tesebblstiin Adwords yatirimi yapmadan
ticari hayatta tutunabilmesinin ¢ok gu¢ oldugu,

Major algoritma degisikliklerinden sonra genel olarak bilgilendirme yapildigi,
bunun diginda tesebbuslerin forumlar Gzerinden belli parametreleri takip ederek
algoritma degisiklikleri hakkinda bilgi edinmeye calistigi, dedisiklilerin
duyurulmasi ile ilgili net bir tutumun olmadig,

Algoritma degisikliklerinin genel olarak arama sonuglarini daha saglikli hale
getirmek adina yapildigi ve bunun tuketiciyi tutabilmek adina makul oldugu,

3 Web sayfasinin agiklamasi veya web sayfasindan bir alinti anlamina gelmektedir. Kart tirleri; Rich
Answer, Knowdledge Graph, Rich Snippet, Featured Snippet, Paragraph Snippets, Bulleted Snippet,
Numbered Snippet,Table Snippet, Youtube Featured Snippet, The Two-for-One Featured Snippet'tir.
https://searchengineland.com/anatomy-of-a-google-snippet-38357 Erisim Tarihi: 25.11.2019

9/208


https://searchengineland.com/anatomy-of-a-google-snippet-38357

20-49/675-295

- Algoritma degisikliklerinden farkh sitelerin etkilendigi ve arama sonuglarinin
surekli guncellendidi,

- Algoritma degisiklikleri hakkinda yapilacak genel bir bilgilendirmenin Google’i
teknik duzeyde olumsuz etkilemeyecegdinin ve site sahipleri agisindan olumlu
sonuglar doguracaginin dugunuldugu, bilgilendirme esnasinda teknik detay ve
agirhiklarin verilmesinin manipulasyona neden olabilecegi, ancak belli bilgilerin
verilmesinin buna sebep olmayacaginin dusunuldtgu,

- Algoritma degisiklikleri ile ilgili bilgilendirme yapilmamasinin sebebinin
tesebbuslerin bu agiklamalara agirlik vererek yaniltici icerige yol agabilmeleri
oldugu,

- Algoritma degisikligi sebebiyle siralama kaybeden tesebbusun tekrar
siralamada yukselebilmesinin zor oldugu,

- Siteler yaniltici icerige dustigunde uyari verildigi ancak bu agiklamalarin yeterli
olmadigi ve spesifik bir neden belirtimedigi,

- Panda 4.0’'inigerigi 6n plana ¢ikaran bir glincelleme oldugu, igerikte kullanicinin
ne kadar kaldiginin 6nem atfetmeye basladigi, icerikte gecen kelime
yogunluguna bakildigi yani metin igerisinde bir kelimenin ka¢ kez gectiginin
dikkate alindigi1 ve bu yogunlugun fazla olmamasinin istendigi,

- Reklamin bir kalite puaninin oldugu ve puani reklam metninde kullanilan igerigin
belirledigi, reklamda ulasilan sitede kalma suresinin Google organikteki
siralamay etkileyebildigi,

- GRA’nin (Goruntult Reklam Agr) tguncu taraflarin Google araciligiyla reklam
vermeleri durumuna karsilik geldigi, 6rnedin Youtube’a reklam verildiginde
reklama siteyi ziyaret icin degil de reklami kapatmak igin tiklandidi ve siteye
yonlendirildiginde siteden hemen c¢ikildigl icin organik siralamay! olumsuz
etkiledigi,

- Referral'dan (Backlink) gelen trafiklerin organik siralamada ihmal edilebilir
etkiler dogurdugu, Penguin guncellemesinden sonra referansin ne kadar
oldugunun degil nereden geldiginin ¢cok daha 6nemli hale geldigi,

- Ihaleye girerken reklam metninin kalite puanina site kalitesinden daha gok etki
ettigi, site kalitesinin etkisinin dolayli oldugu, yazilan reklam metinlerinin farkl
puanlandigi ve ylksek puanli olanin yapay zeka tarafindan secildigi, en agirlikli
etkinin tiklanma oranlarindan kaynaklandigi, diger reklam kanallarinda da
benzer bir algoritmanin calistigi,

- Reklamin ilk ¢iktigi donemlerde organik sonuglardan daha belirgin bir sekilde
farkli gosterim 6zelliklerine sahip olmasinin da etkisiyle 6zellikle tiklanmadigu,
mevcut durumda ise tiklanma oranlarinin yukseldigi,

- Sitelerin reklam verebilmesinin zor olmadigi, kriterlerin ¢cok ylksek olmadidi,
onemli olanin agik artirmaya verilen tutar oldugu,

- Tiklama basi Ucretlerin yuksek olmasinin kliguk tesebbusleri olumsuz etkiledigi,
onemli otoritelerden baglanti (link) almak igin yeterli butgceye sahip olmadiklari
ve bunun organik siralamada etkisi olabildigi,

- Bazi tegsebbuslerin bagka bir tesebbusun reklam vermesini engellemek adina
birden fazla site satin alip hepsini siralamada yukarida tutmaya ¢alisarak diger
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tesebbuslerin sonuglarda gériinmesini zorlastirabildigi ve Google’in bu noktada
bir sinirlamasinin olmadig,

- Adwords’un kuglUk tesebbusleri negatif etkiledigi, ancak reklamla bir sekilde
arama sonug sayfasinda gikabilme sanslari bulundugu,

- Mobil cihazlarda cihaz boyutuna da bagh olarak reklam sayisinin artmasiyla
birlikte organik siralamanin ve trafigin olumsuz etkilendigi,

- Son donemlerde tuketiciler agisindan bakildiginda reklam &nleyicilere (ad-
blocker) ve reklamsiz arama sunan Opera gibi tarayicilara talebin artmasinin
tuketicilerin reklam gormek istemediklerine igaret ettigi,

- Uclincl taraflarin farkli marka adlarina reklam verebilmesinin, bir taraftan
tuketicilere daha ¢ok segcenek sagladigi ancak diger taraftan tesebbuslerin kendi
markalarina daha fazla reklam butgesi ayirmasina yol actigi

hususlari ifade edilmistir.
1.2.2. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgeler

Dosya kapsaminda Google Turkiye ofisinde 07.11.2018 tarihinde yerinde inceleme
gergeklestiriimistir. S6z konusu yerinde inceleme sirasinda alinan belgelerden dosya
kapsaminda degerlendirilecek olanlar ile bunlarin Rekabet Kurumu Dis iliskiler, Egitim
ve Rekabet Savunuculugu Dairesi Baskanliginca yapilmis Turkge tercumelerine
asagida yer verilmektedir.

Belge 20/108’de yer alan tesebbls ¢aligani (.....) tarafindan (.....)@google.com isimli
e-posta grubuna 03.07.2017 tarihinde gonderilen “.....)” konulu e-postada gecgen
ifadeler asagida yer almaktadir:

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

(Tiirkce Cevirisi)

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

Belge 20/133-134’te yer alan tesebbls calisani (.....) tarafindan (.....)@google.com
isimli e-posta grubuna 09.08.2017 tarihinde gonderilen “(.....)"konulu e-postada gegen
ifadeler asagida yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

Belge 20/112,115’de yer alan tesebbus ¢alisani (.....) tarafindan (.....)oogle.com isimli
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e-posta grubuna 19.09.2017 tarihinde gonderilen “(.....)” konulu e-postada gegen
ifadeler asagida yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(27) Belge 20/150’de yer alan tesebbus calisani (.....) tarafindan (.....)a 21.10.2017
tarihinde gbnderilen e-postada gecen ifadeler agsagida yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(28) Belge 20/207-211’de yer alan tesebbis calisani (.....) tarafindan (.....)@google.com
adli e-posta grubuna 18.01.2018 tarihinde gonderilen “.....)” konulu e-posta ve ekinde
asagidaki ifadeler yer almaktadir:

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

(Tiirkce Cevirisi)

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

(29) Belge 22’de yer alan (.....) tarafindan 08.02.2018 tarihinde; (.....), (.....), (.....) ve
(.....)a gonderilen “(.....)" konulu e-postada, asagidaki ifadeler yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

(....TICARI SIR.....)
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(30) Belge 20/212-217°de yer alan tesebbls ¢alisani (.....) tarafindan (.....)@google.com
adli e-posta grubuna goénderilen 04.04.2018 tarih ve “.....)” konulu e-postada gecgen
ifadelere ve e-posta ekindeki sunum sayfalarina asagida yer verilmektedir:

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

(Ttrkge Cevirisi)

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

(31) Belge 22‘de yer alan (.....) tarafindan 11.04.2018 tarihinde (.....)@google.com isimli
mail grubuna goénderilen “(.....)” konulu e-postada asagidaki ifadeler yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(32) Belge 20/156’da yer alan tesebbus calisani (.....)’dan (.....)'ye 20.06.2018 tarihinde
gonderilen e-postada gecen ifadeler asagida yer almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(33) Belge 22’de yer alan (.....) tarafindan 25.06.2018 tarihinde (.....)@google.com isimli

e-posta grubuna gonderilen “ (.....)” konulu e-postada gecen ifadeler asagida yer
almaktadir:

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

(Tirkge Cevirisi)

(....TICARI SIR.....)
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(34) Belge 20/93-94’te yer alan tesebbus calisani (.....) tarafindan 07.08.2018 tarihinde

(.....)@google.com isimli posta grubuna gonderilen e-postada gecen ifadeler asagida
yer almaktadir:

(....TICARI SIR.....)
(Tiirkge Cevirisi)

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

(35) Belge 20/47°de yer alan “Supporting Slides” baslikli sunumda gecen ifadeye asagida
yer verilmektedir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(36) Belge 20/49-50°de yer alan “Turkey E-commerce Market Overview” baglikli sunumda
gecen ifadeye asagida yer verilmektedir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(37) Belge 20/77,78 ve 88’de yer alan “Responsive Search Ads (Beta)” bagslikli sunumun
ilgili sayfalarina sirasiyla asagida yer verilmektedir:

(... TICARI SIR.....)
(Tirkge Cevirisi)

(....TICARI SIR.....)
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(38) Belge 20/162-163’de yer alan “(.....)” baslikli belgede gecgen ifadeler asagida yer
almaktadir:

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

(Ttrkge Cevirisi)

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

(39) Belge 20/165-173’te yer alan “(.....)”" baghklh belgede gecen ifadeler asagida yer
almaktadir:

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

(Tirkge Ceuvirisi)

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

(40) Belge 20/238,245’de yer alan “(.....)” isimli sunuma iligkin sayfalar asagida yer
almaktadir:

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

(Tiirkge Cevirisi)

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

(41) Belge 22’de tesebbls galisani (.....)'in bilgisayarindan Hash yontemiyle alinan %.....)”"
isimli sunumda yer alan ilgili sayfalar (sirasiyla 49,48,46,28,26,93) asagida yer
almaktadir:
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1.3. ilgili Pazar
[.3.1. Google’in Arama ve Siralama Prensipleri Hakkinda Bilgi

Dosya kapsamindaki iddialarin degerlendiriimesinde ve ilgili dran pazarinin
belirlenmesinde, Google’in genel arama hizmetlerinin sunulmasina iligkin temel
galisma prensibinin anlagiimasi dnem arz etmektedir. Bu dogrultuda, ¢ogunlukla
Google tarafindan sunulan bilgiler dikkate alinarak Google’'in arama ve siralama
prensipleri hakkinda bilgilere yer verilecektir.

Google her bir kullanici sorgusu igin sonu¢ sayfasini “es zamanli” olarak
belirlemektedir. Kullanici tarafindan Google’a bir sorgu girildiginde, Google’in
algoritmalari ilgili sorguya iligskin sonuglari belirlemek Gzere Google’in dizinini arayarak
kullanici igin en alakali ve faydali olabilecek sekilde sonugclari siralamaktadir.

Bu noktada, dizinleme ve siralama ifadelerini acgikhdga kavusturmak faydal olacaktir.
Dizinleme, Google’in internet siteleri ile ilgili bilgileri ve gercek dinya ile ilgili belirli
vakialari dizinine dahil etme surecini ifade etmektedir. Dizin, Google’in internet siteleri
ve dunya ile ilgili “bildigi” bilgileri sakladigi bir veri tabani olarak goérulebilir.

Siralama ise gergek zamanli bir sorgu yapildidi sirada sonuglarin segilmesi ve sonug¢
sayfasinda konumlandiriimasi surecini ifade etmektedir. Google’in siralamasi yluzlerce
farkh sinyal ve kriteri degerlendirmekte ve birgok farkli algoritmayi kullanmaktadir. Bir
sayfanin siralamasi sorgudan sorguya ve belirli bir sire icinde ayni sorgu icin (i)
sorguya, (ii) baglamina, (iii) mevcut sinyallere ve (iv) bu sinyallerin Google'in
algoritmalari tarafindan yorumlanmasina gére degiskenlik gosterebilmektedir. Ayrica
Google’in makine 6grenimi sistemleri gegmis verilerden 6grenmekte ve sonuclari
gelistirebilmek adina surekli olarak uyarlanmaktadir. Dolayisiyla siralama, bir
algoritmanin uygulamaya konmasiyla duragan olarak belirlenmis degildir ve bir sonraki
algoritma degisikligine kadar hi¢ degismeden ayni sekilde kalmamaktadir. Siralama
her bir sorgu ve kullanici igin yinelenen dinamik ve akici bir surectir ve surekli olarak
gelismektedir.

Google, dizinlemesinin olabildigince kapsayici olmasini ve s6z konusu dizinlemeyi
muUmkin oldugu olclide dizenli araliklarla glncellemeyi hedefledigini belirtmistir.
Ayrica Google, arama hizmeti dizininin kapsami ve guncelliginin, arama hizmetinin
kalitesi icin 6nemli parametreler oldugunu ifade etmektedir.

Google internet sitelerini tarama (crawling) diye de bilinen otomatiklestirilmis bir slre¢
ile dizinine ekledigini belirtmektedir. “Tarayici” veya “bot” (6riimcek) olarak adlandirilan
yazihmlarin baglantilari takip ederek internet sayfalarini ziyaret ettigi ve Google’in
dizinine eklemek lizere sayfalardan bilgi topladigi ifade edilmektedir. Googlebot’larinin
bir internet sitesini genellikle birkag saniyede bir taradigi, ancak bu durumun siteden
siteye degiskenlik gdsterebildidi ve bazi internet sitelerinin Googlebot’lari tarafindan
daha az ziyaret edilebildigi belirtiimigtir. Google bir internet sitesinin taranma oranini,
s0z konusu internet sitesinin ragbet gorme ve guncellenme orani ile taleplere cevap
verebilme yetisine gore belirlemekte oldugunu sdylemektedir.

internet sitesi sahipleri gesitli sebeplerle (érnegin; sunuculardaki yogunlugu azaltmak
icin) tarama oraninin dusdrdlmesini talep edebilmektedir. Ayrica, internet sitesi
sahiplerinin, internet sitesinin st verisine* -Googlebot’lara yonelik talimat eklemek

4 Ustveri (metadata), internet sitesinin igerik ve igerik iligkilerinin tanimlanmasinda kullanilan bibliyografik
veri olup internet sitesi operatoriiniin html kodunda ekledigi, ancak kullanici tarafindan gériilmeyen
sayfa hakkinda bilgiler anlamina gelmektedir. Ayrica kullanim amaglarindan biri de arama motorlarinin
kaynak kesfi yetenegini artirmaktir.
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suretiyle- Robotlari Haric Tutma Protokolli olarak da bilinen mekanizma ile kendi
sitelerinin dizinlenmesini kismen veya tamamen engelleyebildigi de ifade edilmistir.

Verilen bilgiye goére Google’in algoritmasi, internet sitelerinin Google’in dizininde yer
almasini engellememekte ya da Google’in dizininden hari¢ tutmamaktadir. Bir internet
sitesinin Google’in dizininden manuel mudahale ile ¢ikariimasi istisnai bir durumdur.
Manuel olarak dizinden c¢ikarma iglemi gerceklestiginde, bu durum genel olarak bir
internet sitesinin tamami i¢in degil belirli bir sayfasi ya da sayfalar igin
gerceklesmektedir.

Google bir sitenin dizinlenmesini etkileyebilecek faktorleri asagidaki sekilde
siralamaktadir:

Bir sitenin Google’in dizinlerinde olmamasinin nedenlerinin agagidaki gibi olabileceqgi
ifade edilmigtir:

Google yukarida da belirtildigi Uzere bir tarama gergeklestirirken bir siteyi gézden
kagirirsa, internet sitesi sahiplerinin, sitelerinin site haritasini sunabilecegi ifade
edilmektedir. Bu durumun, sitelerin taranmasi ve dizinlenmesini kolaylastirdigi
sdylenmektedir. Ag yoneticilerinin, sitelerinin Googlebot’a uygun olup olmadigini test
etmek ve uygun hale getirmek icin “Google Gibi Getir” (Fetch as Google) aracini
kullanabilece@i Google tarafindan belirtiimektedir. Google Gibi Getir’in, taramay: taklit
ederek ag yoneticilerinin sorunlarini gidermesine imkan sagladigi anlasiimaktadir. Bu
ve diger araclar, sitelerin taranma, dizinlenme ve neticede Google’'in arama
sonuglarinda yer almalarina izin veren Google Arama Konsolunun (Google Search
Console) halka agik, Ucretsiz ve ¢evrim ici olarak sunulan bir pargasi oldugu ifade
edilmektedir.

Google algoritmalarinin, bir sorgunun sonuglarini belirlemek ve bu sorgulari siralamak
icin yuzlerce farkli sinyal kullandigi ifade edilmektedir. S6z konusu sinyallerin genel
anlamda (i) (.....) ve (i) (.....) seklinde siniflandiriimasinin mumkin olabilecegi
belirtiimektedir. Google, bir sonucun sorgu ile iligkili ve yararli olabilmesi i¢in o sonucun
hem konu ile ilgili hem de yUksek kalitede olmasi gerektigini sdylemektedir. Bu
baglamda bir sonug, (.....) bu sonucun sorgu ile daha az iligkili olacagi belirtiimektedir.
Asagida Google tarafindan sunulan bilgilere gore bu sinyallerin temel ¢alisma yontemi
aciklanacaktir.
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(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)s
(....TICARI SIR.....)
(....TICARISIR.....)
(....TICARI SIR.....)

Google, sayfa metinleri yahut baglanti iligkileri gibi algoritmalarinin kullandigi birgok
sinyalin degerlendirmekte oldugu internet siteleri tarafindan manipule edildigini ifade
etmektedir. internet sitelerinin, Google’in hangi sinyalleri kullandigini tahmin edip daha
sonrasinda Google’in algoritmalarini, bu sinyallerin internet sayfalarini gergekte
oldugundan daha alakali veya kullanigh gorinmelerine izin verecek sekilde
tasarlayarak Google’l “kandirmaya” ¢alisabildikleri ifade edilmektedir. Dosya mevcudu
bilgilere gore ornegin, bir internet sitesi, diger internet sitelerinden baglantilar satin
alabilir; bdylece (.....) sinyali Gzerinden daha iyi puan alabilir veya popller sorgularda
daha glincel gériinmesi icin sayfalarinin metin ve basliklarini fazladan optimize (over-
optimization) edebilir.

Google, boyle bir fazladan optimizasyonun, mevcut sinyallerin zamanla daha rahatsiz
edici ve daha az glvenilir olmasina neden oldugunu belirtmektedir. Google, bu
nedenle, (i) dusuk kaliteli siteleri tespit etmeye yonelik sinyalleri dikkate alan veya (ii)
bir sitenin oldugundan daha alakali gérUinmesine neden olan belirli uygulamalari tespit
etmeye c¢alisan algoritmalar kullanmakta ve bu algoritmalari devamli olarak
gelistirmekte oldugunu ifade etmektedir.

(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)
Google’in Yaniltici igeriklere iliskin Uygulamalari

Google bazi internet sitelerini kismen veya tamamen arama sonuglarindan
cikarabilmekte veya arama sonuglarinda ¢ok alt siralarda yer verebilmektedir. Farkli
bicimlerde ortaya cikan ve farkli nedenlere dayandirilan bu uygulamalar belirli bir
standarda oturtulamadigi gibi dngorulebilmesi de mumkun olamamaktadir.

Dosya kapsaminda incelenen algoritma degisiklikleri sonrasinda bazi sitelerin yaniltici
icerikli olmasi nedeniyle Google tarafindan cezalandirilmasi s6z konusu olmaktadir.
Google, “spam uygulamalar” seklinde adlandirdigi yaniltici igerikli yani arama
sorgusuyla oldugundan daha ilgili gibi gérinmeye calisan internet sitelerini
cezalandirmaktadir. Bu internet sitelerinin tespiti strecinde (.....) algoritmasi gibi
algoritmalarin yani sira Webspam Ekibi de gorev almaktadir.

Google, Web Yoneticisi Yonergelerinde yer alan kurallara uygun davranmayan internet
sitelerini hem algoritma hem Webspam Ekibi yardimiyla tespit ettigini ve butun sitelere
esit davrandigini belirtmektedir. Dosya mevcudu bilgilere gore, yaniltici icerige sahip
oldugu tespit edilen internet siteleri dizinden ve arama sonuglarindan

5 Cogunlukla bagka sayfalara gecisi saglamak igin baglanti iceren ve metin icerisinde farkli renkte /
kalinlikta / italik veya alti gizili olarak farklihgi anlasilacak sekilde gérinen metinlerdir.
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cikarilmamaktadir. Google, Webspam EKkibi tarafindan yapilan mudahalenin, “ciddi
haller disinda” internet sitesini sonuglardan gikarmak yerine, yaniltici igerikli sitelerin
arama sonu¢ sayfalarinin en Ustinde gdérinmesinin engellemesini sagladigi
beyaninda bulunmustur. Ayrica yapilan bu iglemin sitenin batun sayfalarinda
uygulanmayip sadece yaniltici igerigin oldugu sayfa Gzerinde gergeklestirildigi de ifade
edilmigtir.

Yaniltici icerik nedeniyle Google tarafindan bir yaptirma maruz kalan internet
sitelerinin kalitesini artirmasi ve bu uygulamalari birakmasi halinde, Google’in
algoritmalarinin bu hususu dikkate aldigi bilgisi sunulmustur. Ayrica internet siteleri,
belirlenen sorunlari ¢dzdikten sonra manuel muidahalelerin durdurulmasini talep
edebilmektedir.

Diger yandan, bir internet sitesinin yaniltici igerikli oldugunun tespit edilmesi halinde,
bu durumun, sitenin Adwords’te gérinmesine veya Adwords’teki performansina da etki
edebilecegi belirtilmistir.

Google’in yaniltici igerik uygulamalari ve etkileri hakkinda sektérdeki tesebbuslerden
de bilgi talep edilmistir. TesebbUslerden elde edilen bilgilere gére, Google tarafindan
yaniltici igerikli oldugu tespit edilen bir internet sitesinin bu durumu degistirmesinin
teknik olarak mumkun oldugu, ancak yillarca bu uygulamadan kurtulamamig ve alan
adini kapatip yeni bir alan adi ile devam etmek zorunda kalan tesebbuslerin de
bulundugu belirtilmistir.

1.3.2. ilgili Uriin Pazan

Bilindigi Uzere 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi kapsaminda bir ihlal sonucuna
ulasilabilmesi, tesebbusin hakim durumda olmasina ve incelenen davranigin kotlye
kullanma teskil etmesine baghidir. Hakim durum tespiti bakimindan oncelikli olarak
hakim durum degerlendirmesinin yapilacadi ilgili pazar(lar)in tanimlanmasi
gerekmektedir. ilgili pazarin triin ve cografi olmak lizere iki boyutu bulunmaktadir. ilgili
uran pazarinin tespitinde, inceleme konusu mal ve hizmetlerle, tuketicinin goéztinde
fiyatl, kullanim amagclari ve nitelikleri bakimindan ikame sayilan mal veya hizmetlerden
olusan pazar(lar) dikkate alinirken, ilgili cografi pazar(lar) ise ilgili pazardaki rekabet
sartlarinin homojen oldugu cografi sinirlar temelinde tespit edilmektedir.

Cok tarafli platformlarda pazarin nasil tanimlanacagdi hususu rekabet hukukunun
tartismali konularinin basinda gelmektedir. Gerek uygulamada gerekse literatlrde
henlz bir gorus birligine ulasilamadigi da vurgulanmalidir. Oncelikle klasik pazarlarda
uygulanan SSNIP testinin bu pazarlarda nasil uygulanacagdina dair tartismalar
bulunmaktadir. Diger yandan literatirde pazarin islemsel (transaction) ve islemsel
olmayan (non-transaction) niteligi dikkate alinarak farkh pazar tanimi yaklasimi
benimsenecegine iligskin gorusler bulunmaktadir.” Buna karsin ¢ok tarafli platformlara
iliskin pazar tanimi yapilirken bu sekilde bir ayrima gerek olmadigi gortsu de mevcut
bulunmaktadir.® Diger bir ayrim ise platformun eslestirme (“matching”) veya izleyici
saglayan/reklam platformu (“audience providing/advertising platforms”) olup olmama

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

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

8 Niels, G. (2019), “Transaction versus non-transaction platforms: A false dichotomy in two-sided market
definition”.
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durumuna goére yapilmaktadir.® Bu yaklasima gore ise farkl kullanici gruplarini bir
araya getiren eslestirme platformlari igin tek pazar, reklam platformlari igin ¢oklu pazar
tanimi yapilmasi gerekmektedir. Avrupa Regllasyon Merkezi (CERRE-Center on
Regulation in Europe) tarafindan konuya iliskin yayimlanan guincel raporda® ise tek
pazar yaklasimi (single market approach) ve ¢oklu pazar yaklagimi (multiple markets
approach) tartisiimis ve platformun ayri taraflari i¢in ayri pazar tanimi yapilmasini
ongoren ¢oklu pazar yaklagimin benimsenmesinin avantajlari vurgulanmigtir.

Dosya konusunu, Google’'in genel arama hizmetlerine yonelik yaptigi guncellemeler
ve “metin reklamlar” (text ads) ile hakim durumunu koétuye kullanarak tesebbuslerin
faaliyetlerini zorlastirdigi iddiasi olusturmaktadir. Bu dogrultuda dosya kapsaminda
esas olarak Google’in kendi metin reklamlarini ¢gok genis bir alanda ve genel arama
sonug sayfasinin en degerli alaninda yer vererek bu alana olan trafigi ve bagimhligi
artirip organik sonugclarin giderek trafik kaybetmesine neden oldugu ve dolayisiyla
genel arama hizmetleri alanindaki hakim durumunu kotlye kullanarak igerik sunma
hizmetleri alanindaki rekabeti bozup bozmadigi hususu incelenmektedir. Bu
cergevede, ilgili Grin pazari kapsaminda oncelikle “icerik sunma hizmetleri”’, akabinde
ise “genel arama hizmeti” ve “metin reklami hizmetleri” alanlariyla ilgili pazarlar
hakkinda genel degerlendirmeler yapilacaktir.

1.3.2.1. igerik Sunma Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

Cok tarafli platformlarin, tek tarafli platformlara kiyasla karmasik bir yapi sergiledigi
gorulmektedir. Asagidaki sekilden de gorllebilecegi Uzere, bir platformu kullanarak
icerik saglayicilaral’ dogrudan ulagsmak mimkiin oldugu gibi, baska bir igerik saglayici
(content provider), tGzerinden de s6z konusu icerik saglayiciya ulasmak mimkdnddar.
Ornegin, bir kullanici genel arama hizmetini kullanarak dogrudan gevrim ici bir pazar
yerine ulasabilecegi gibi karsilastirma hizmeti sunan platformlar araciligiyla da s6z
konusu pazar yerine ulasma imkanina sahiptir. Veya herhangi bir araci platform
kullanmadan da (direct interaction) icerik saglayiciya ulagsma imkani mevcuttur.

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

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

https://www.cerre.eu/sites/cerre/files/2019 cerre_market definition _market power platform economy
.pdf Erisim Tarihi: 25.11.2019

11 “jgerik saglayicisi” Maniadaki tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: “igerik saglayicilari (content
providers), icerik olusturma ve/veya icerigi toplama, internete erisim hizmetleri (Internet Access
Services-IASs) lizerinden son kullanicilara uygulamalar sunma ve servis saglayabilme (6rnegin, ¢cevrim
ici 6deme platformlari) alanlarinda faaliyet gbsterebilmektedir. ierik ile genellikle son kullanicilardan
dogrudan édeme araciligiyla veya reklam yeri ve/veya (¢linci taraflara son kullanici verilerinin satiimasi
yoluyla gelir elde edilebilmektedir.” (Bkz. Maniadaki K. (2015), EU Compettion Law, Regulation and the
Internet, The Case of Net Neutrality, syf. 9.)
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Sekil 1: Cok Tarafli Platformlarin Genel Yapisi

Kaynak: https://25ig.com/2016/10/22/a-dozen-things-ive-learned-about-multi-sided-markets platforms/,
Erisim Tarihi: 22.11.2019

internet sitelerinin esas amaci sunduklari icerikleri kullanicilara ulastirmaktir. Sekil-
2'de s6z konusu icgeriklerin, kullaniciya ulastirilmasinda kullanilabilecek ydntemler
gOsterilmektedir.

Sekil 2: igerigin Kullaniciya Ulastiriimasi

Igerik

Genel Arama Hizmetleri
E;?ﬁﬂ;"r::: Ozellestirilmis Arama
tarayicilan ve Hizmetleri Digjer
maobil 1 2 Platformlar

uygulamalar)

Organik Metin Reklamlar Organik

Sonuclar Reklamlar

Kullanicilar

Bu yapidan da anlagilacagi Uzere igerik saglayicilari, igeriklerini internet tarayicilari
(web browser) ve mobil uygulamalar (mobil app) ile dogrudan sunabilecekleri gibi,
platformlar araciligiyla da kullanicilara sunabilmektedir. igerik saglayicilari, kendi
iceriklerini olugturabilecekleri gibi diger icerik saglayicilarinin hizmetlerini toplayarak
ve/veya derleyerek de s6z konusu hizmeti sunabilmektedir. Google, sundugu genel
arama hizmetinin yani sira bu arama hizmetiyle dikey iliskili olan birgok 6zellestirilmig
arama hizmeti (Shopping, Flights, Hotels vb.) alaninda da faaliyet gdéstermeye
bagslamistir. Dolayisiyla Google, temel olarak gerek sunmus oldugu genel arama
hizmeti ve gerekse Ozellestiriimis arama hizmetleri ile igerik saglayicisi konumunda
bulunmaktadir. Nitekim, Google’in bu sekilde yatay pazarlarda diger icerik saglayicilari
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ile rekabet etmesi, rekabetci kaygilari da beraberinde getirmis ve bu husus dinyada
bircok rekabet otoritesi tarafindan incelenmeye baglanmistir. Yukarida yer verilen
yapidan da gorulebilecegi Uzere, igerik saglayicilari dogrudan genel arama hizmetleri
ile kullanicilara ulasabilecegi gibi, Ozellestirilmis arama hizmetleri araciigiyla da
kullanicilara ulasabilmektedir. Dogrudan genel arama hizmetleri ile kullaniciya
ulasmanin iki ydontemi bulunmaktadir. Bunlardan ilki genel arama sonug¢ sayfasinda yer
alan organik sonuglar, digeri ise metin reklamlaridir.

Dosya kapsaminda incelenen temel iddia, Google’in metin reklamlarini daha ayricalikli
gOstermek suretiyle kendisine reklam veren igerik saglayicilari lehine bir durum
yaratarak reklam vermeyen internet sitelerinin icerik hizmetleri pazarindaki
faaliyetlerini zorlastirmasidir. icerik sunma hizmetleri pazari, sunulan igerige gore belli
alt kategorilere (haber, e-ticaret, akademik vb.) ayrilimaktadir. S6z konusu pazardaki
alt kategorilerin icerik olarak farkli hizmetler sunmasi sebebiyle kullanicilarin gézinde
birbirine ikame olmadigi degerlendiriimektedir. Ornegin, kullanici tarafindan igerik
hizmeti olarak haber sunan bir sitenin, giyim Uzerine satis yapan bir internet sitesine
ikame olarak gorulmesi mumkudn degildir. Ancak dosya kapsaminda Google’in metin
reklamlari hizmetinin, herhangi bir icerigin kapsamindan bagimsiz olarak sunulmasi ve
icerik turtine gore degisiklik gostermemesi boyle bir ayrimi gereksiz kilmaktadir.

Dosya kapsaminda incelenen diger bir husus ise arama motoru saglayicilari tarafindan
sunulan arama sonuglari arasinda yer alan organik sonuglar ile reklamlarin birbirine
ikame olup olmadigidir. Bilindigi Uzere, genel arama hizmetlerinin ¢ok tarafli yapisinin
dogal sonucu olarak, bir tarafta tlketiciler aradiklari kelimelerle ilgili en dogru sonuca
ulasmayi hedeflerken, diger taraftan icerik saglayicilari ise genel aramadan elde
ettikleri trafikle orantili olarak kendi internet sitelerine aldiklari trafik Gzerinden gelir elde
ettiklerinden daha fazla tiketiciye ulasma ihtiyaci ile hareket etmektedir. TUketiciler
genel arama hizmetleri araciligiyla bir sorgulama yaptiklarinda, arama sonuglarinin tst
siralarinda oncelikle icerik saglayicilari tarafindan verilmis olan reklamlar siralanmakta
akabinde ise organik sonugclara yer verilmektedir. Tuketicinin amacinin aradigi sorgu
ile en alakali sonuca ulasmak oldugu g6z onunde bulunduruldugunda, arama
sonuglarinda siralanan reklam ve organik sonugclarin tiketici gdézinde ikame oldugu
degerlendiriimektedir. Ote yandan, arz ikamesi acisindan bakildiginda ise igerik
saglayicilarinin sahip olduklari icerikleri metin reklami veya organik sonug¢ olarak
kullaniciya ulastirabilmeleri mimkundur. Bu kapsamda, metin reklamlari, organik
sonuglardan igerik saglayicisinin internet sitesi bakimindan farkh bir tasarim
gerektirmemektedir. Zira internet siteleri ayni sayfa igin bazen reklam verirken, bazen
reklam vermeyebilmektedir. Ayrica asagida ayrintilarina yer verilecegi Uzere internet
siteleri organik trafik kaybi nedeniyle reklam verebilmekte veya reklam verdiklerinde
bunun organik trafigi yok ettigine iliskin ifadeler bizzat Google dokimanlarinda yer
almaktadir. Dolayisiyla igerik saglayicilari agisindan, metin reklamlari ve organik
sonuglarin birbirine ikame oldugu degerlendiriimektedir.

Yukaridaki aciklamalardan hareketle mevcut dosya kapsaminda igerik sunma
hizmetleri pazarinin alt kirilimlara ayrilmasindan beklenen faydanin tam olarak elde
edilmesi mumkun gorulmediginden her bir alt kirilim i¢in ayri bir pazar tanimina
gidilmesine gerek bulunamamaktadir. Ayrica gerek kullanici gerekse internet siteleri
agisindan metin reklamlari ve organik sonuglarin ikame edilebilir oldugu
degerlendiriimektedir. Bu itibarla dosya kapsaminda Google’'in s6z konusu kotlye
kullanma davraniglardan etkilenen ilgili Grin pazarinin genel tanimiyla “igerik sunma
hizmetleri pazari” oldugu kanaatine ulagiimigtir.
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1.3.2.2. Arama Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

Arama hizmetleri; internet Gzerinden faaliyette bulunan arama motorlari, sosyal medya
siteleri, forumlar, e-ticaret siteleri, bloglar ve benzeri olugsumlarin kullanicilarina
aradiklari herhangi bir konudaki bilgiye kavusmalarini teminen sunduklari hizmetin
genel adidir.

Arama hizmetleri igerisinde yer alan “genel arama hizmetleri”, kullanicilarin herhangi
bir konuya iliskin bilgi kaynaklarina ulagsmak amaciyla bir internet arama motoru
Uzerinden vyaptiklari arama ve bu kapsamda yararlandiklari hizmet olarak
tanimlanabilir. Genel arama hizmetleri pazari ¢ok tarafli pazar niteligi tasimaktadir.
Internet arama motoru araciligiyla isleyen platformun bir tarafinda aramayi yapan ve
bu arama sonuglarina ihtiya¢ duyan kullanicilar/tiketiciler, diger tarafinda ise arama
ile baglantili icerik sunan igerik saglayicilar yer almaktadir. Genel arama hizmetleri
pazarinda platform taraflari arasindaki aracilik faaliyeti ise platformun sahibi ve
isleticisi konumundaki arama motoru tarafindan Ustlenilmektedir. Bu cercevede arama
motoru, icerik sitelerinin (wikipedia.com, onedio.com, hirriyet.com.tr vs) makalelerini
tarayip dizinleyip ve arama ilgilerine gore siralaylp aramayi yapan kullaniciya
ulastirmaktadir. Bu noktada kullanicinin bir sorgu arattiginda genel arama hizmeti
sonucunda gordugu icerik ile bir internet sitesine girip gordugu icerigin her ikisinin de
icerik oldugu vurgulanmahdir. Farklilagan husus igerigin turadur. Bir kullanicinin
Google’da arattigi bir sorgu kargisinda sorguyla ilgili olabilecek baglantilarin
listelendigi genel arama sonug¢ sayfasi Google’in kullanicilara sunmus oldugu bir
icerikken, kullanicilarin bu baglantilara tiklayarak ulastiklari internet sitesinde yer alan
veriler de igeriktir. Bundan dolayr dosya kapsaminda igerigin toplanmasi (content
aggregation) ile icerigin yaratilmasi (content creation) icerik sunma pazarina dahil
edilmistir. Ayrica Google metin reklamlarina iligkin olarak organik sonuglarin sahip
olmadigi ek ozellikler (daha fazla bagslik alani, adres, telefon bilgileri, alt sayfa
baglantilari vb.) ekleyerek, bu alana ydénelik reklam metninin kalitesi gibi ek kurallar
yaratarak igerige daha fazla mudahale etmekte ve internet sitesinin sunmak istedigi
icerigin bir kismini kendi Uzerinden kullanicilara sunmaktadir.

Genel arama hizmetleri pazarinda tuketiciler daha fazla kaynak/igerik Uzerinden arama
yaparak en dogru sonuca, icerik saglayicilari ise genel aramadan elde ettikleri trafikle
orantili olarak kendi internet sitelerine aldiklar trafik Gzerinden gelir elde ettiklerinden
daha fazla tlketiciye ulasma ihtiyaci ile hareket etmektedir. Bu durum, taraflarin
sagladigi faydanin platformun diger tarafindaki kullanicilarin sayisi ile arttigina isaret
etmekte olup “dolayli ag etkileri” olarak adlandiriimaktadir. Dolayli ag etkilerinin
bayUkligu ve dnemi ile platformda yer alan taraflarin ihtiyag ve talepleri platformun
isleyisinde, dolayisiyla da arama motoru tarafindan benimsenen is ve fiyatlandirma
modelinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda diger birgok ¢evrim i¢i platformda
da gozlemlendigi Uzere, genel arama hizmetleri pazarinda aramayl yapan
kullanici/tuketici aldigi hizmet i¢in parasal anlamda bir bedel 6dememekte, arama
motoru tarafindan parasal anlamda Ucretlendirilen taraf cogu durumda igerik
saglayicilar olmaktadir. Mevcut dosya bakimindan, Google herhangi bir kelime veya
kelime grubu girilerek yapilan bir arama sonucunda kullanicilara genel arama hizmeti
sunmaktadir. ilgili sonu¢ sayfasinda ise parasal anlamda belirli bir édeme aldig
internet sitelerine veya ddemesiz olarak bazi internet sitelerine yer vermektedir.

Genel Arama Hizmetleri ile Ozellestiriimis Arama Hizmetleri Arasindaki ikame iliskisi

Genel arama hizmetleri ile belirli bir sektor 6zelinde hizmet sunan 6zellestiriimis arama
hizmetlerinin (alisveris karsilastirma, yerel, ugus, otel, haber vb.) birbirine ikame olup
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olmadigina iligkin yapilacak degerlendirmede hizmetin kapsami, arz ve talep
ikamesinin incelenmesi gerekmektedir.

Arz ikamesi yonlUyle ele alindiginda, genel arama hizmetleri pazarinda faaliyet
gosteren tegebbuslerin iki temel islevi yerine getirmeyi amacladigi gorulmektedir: (i)
taramak (crawling), (ii) dizine eklemek (index). Sonraki surecte ise aramalarda gegen
anahtar kelimelere gore sonugclar siralanmaktadir. Anlatimi bu kadar kisa ve sade olan
bu slreci yonetmek i¢in milyarlarca satir kodun yazilmasi ve surekli ¢alisiimasi
gerekmektedir. Surekli yeni bilgilerin eklendigi internet dinyasinda tarama ve dizine
ekleme faaliyetleri stirekli devam ederken diger yandan kullanici geri donuslerine gore
siralamalarda degisiklik yaparak kullaniclya daha iyi hizmet sunulmasi
hedeflenmektedir. Genel arama hizmeti sunan arama motorlari milyonlarca internet
sitesine ait milyarlarca sayfayi tarayip dizine eklerken Ozellestiriimis arama hizmeti
veren tesebbusler yalnizca belirli gevrim igi perakende saticilar, ¢evrim ici pazar yeri
gibi tesebbuslerce saglanan bilgileri kullanarak daha dar kapsamli bir hizmet
sunmaktadir.

Genel arama hizmetleri ile belirli bir sektdr 6zelinde hizmet sunan 6zellestiriimis arama
hizmetlerinin birbirinin alternatifi olup olmadi§i konusu talep ikamesi yonuyle
degerlendirildiginde, genel arama hizmetlerinin ¢ok daha kapsamli, daha fazla bilgi
kaynaginin dizinlendigi ve sunuldugu, oncelikli amaci bilgiye erisim olan bir alan
oldugu, icerigi itibariyla tuketici kitlesinin olduk¢a fazla ve heterojen oldugu
goérilmektedir. Ozellestiriimis arama hizmeti ise daha homojen bir tiiketici kitlesine
hitap eden, daha sinirli amaglarla kullanilabilen hizmetlerdir. Dolayisiyla gerek arz,
gerekse talep bakimindan genel arama hizmetleri ile belirli bir sektor 6zelinde hizmet
sunan ozellestiriimis arama hizmetleri arasinda ikame iligkisinin mevcut olmadigi, bu
iki hizmetin mevcut dosya bakimindan ayni ilgili Grin pazarinda olmadiklari kanaatine
ulasiimistir.

Genel Arama Hizmetleri ile Sosyal Medya Siteleri Arasindaki ikame iliskisi

Genel arama hizmetlerine alternatif olarak degerlendirilebilecek bir diger mecra ise
sosyal medya siteleridir. Kullanicilarin sosyal medya mecralarini agirlikli olarak, ilgi
alanlari ile ilgili akiglari veya haber almak istedikleri kigileri takip etmek amaciyla
kullandiklari gorulmekle birlikte, 6zellikle Facebook’'un son donemde hava durumu,
restoran arama, sanal market gibi (marketplace) bircok alanda hizmet vermeye
basladigi gézlemlenmektedir. Ancak sosyal medya sitelerinde yalnizca kendi kayitli
kullanicilarinin sagladigi igerikler arasinda arama yapilabilmesi, sinirli turde igerik
saglamasi, daha az alternatif sunmasi, kullanicilarin arama motoru yerine degil buna
ek olarak kullaniyor olmasi'? gibi sebeplerle arama hizmetleri ve sosyal medya siteleri
arasinda talep ikamesinin bulunmadigi degerlendiriimektedir. Bununla birlikte, dosya
kapsaminda herhangi bir sosyal medya mecrasinin genel arama hizmeti sunduguna
dair herhangi bir bulguya da ulasiimamistir. Dolayisiyla bu iki alanin mevcut dosya
bakimindan ayni ilgili Grin pazarinda olmadiklari kanaatine ulagiimigtir.

Genel Arama Hizmetlerinin Kullanildigi Mecralar Acisindan ikame iliskisi

llgili Grin pazarinin tanimlanmasi sirecinde bitinligin saglanmasi bakimindan,
genel arama hizmetlerinin kullanildigi mecralara yonelik bir degerlendirme yapilmasi
uygun olacaktir. Dosya kapsaminda, mobil teknolojilerde yasanan gelismelere bagl
olarak genel arama hizmetleri alaninda, mobil mecralarin daha yaygin bir sekilde

12 Dosya kapsaminda IAB tarafindan Tiirkiye internet Olglimleme Arastirmasi Agustos 2019 verilerinden
hareketle Google.com’un arama motoru olarak internet kullanicilarinin ~%95’ine eristidi belirtiimistir.
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kullanilmaya baglandigi, arama motorlarinin da bu gelismelere paralel olarak hem
mobil hem de masaustlu surumlerini piyasaya surdukleri bilgisine ulasiimigtir. Ancak
tum kullanicilarin kullanilan mecradan bagimsiz olarak nihai olarak ayni icerige ulastigi
goOrulmektedir. Dolayisiyla gerek kullanim amaci gerekse sunulan hizmetin genel
olarak ayni olmasi nedeniyle mobil cihazlar ve sabit cihazlar Uzerinden sunulan hizmet
arasinda bir ayrima gidilmesine gerek olmadigi kanaatine ulasiimistir.

Yukarida yer alan hususlar dogrultusunda, arama hizmetleri alanindaki ilgili tGrtn
pazarinin “genel arama hizmetleri” oldugu kanaatine ulasilimistir.

1.3.2.3. Google Tarafindan Reklamverenlere Sunulan Reklam Hizmetine iligkin
Pazar Tanimi®®

icerik hizmetlerine iligkin pazar tanimi yapilirken Google tarafindan reklam ve/veya
organik sonuglar araciligi ile sunulan igerigin esasen genel olarak igerik sunma
hizmetleri oldugu ve bu kapsamda reklam ve organik sonu¢ seklinde bir ayrima
gidilmesine ihtiyagc duyulmadi§i belirtiimistir. Bununla birlikte c¢ok tarafli platform
hizmetlerinin yapisi geregi Google'in internet sitelerine sundugu hizmetler de
bulunmaktadir. Dosya kapsaminda metin reklamlari 6zelinde bir dederlendirme
yapiimakta olup Google’in metin reklamlari ile ilgili eylemleri nedeniyle bir rekabet
ihlaline yol acip acmadigl tartisiimaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu metin
reklamlarinin internet siteleri agisindan Google tarafindan sunulan diger reklam
hizmetleri ve diger platformlar tarafindan sunulan reklam hizmetleri ile ayni pazarda
olup olmadigi gibi bir soru gindeme gelmektedir. Bu noktada énemle vurgulanmasi
gereken husus bodyle bir pazar taniminin tespitinin dosya kapsaminda ulasilan
sonuglar bakimindan bir kogul olarak gerekli olmadigidir. Diger taraftan pazarin ikame
derecesinin degerlendiriimesi ve genel ¢ergevesinin ¢izilmesi arama sonuglarinda yer
almak isteyen internet sitelerinin Google’in metin reklamlariyla ilgili eylemlerine karsi
koyabilecek stratejiler gelistirebilme guglerinin olup olmadidi yénindeki analiz igin
onem arz etmektedir. Bu kapsamda asagida kesin bir pazar tanimi yapiimadan pazara
iligkin genel tespitlere ve bulgulara yer verilecektir.

Cevrim ici ve Cevrim Disi Reklamciliga iliskin ikame Analizi

Genel olarak reklam hizmetlerini, hizmetin sunuldugu mecra dikkate alinarak ¢evrim
ici (online ve internet Uzerinden sunulan) reklam hizmetleri ve ¢evrim digi (offline)
olarak ikiye ayirmak mumkindir. Google tarafindan sunulan tim reklam hizmetleri
cevrim i¢i pazara ait olup Google’'in gevrim digI pazarda herhangi bir reklamcilik
hizmeti bulunmamaktadir. Google tarafindan daha dnce farkli aglar tizerinden verilen
farkli reklam hizmetleri 24.07.2018 tarihinden itibaren tek panel Uzerinden Google
Ads!4 ismiyle sunulmaya baslanmistir. Boylece arama, gorlntill reklam (display),
video, aligveris (shopping) ve uygulama gibi farkli reklam tirlerinin ayni panel
Uzerinden verilmesi saglanmis, degisikligin amaci olarak reklam verenlere daha
kullanish bir panel saglayabilmek gosterilmistir.

Dosya kapsaminda incelenen metin reklami hizmetlerine!® yonelik pazar taniminin
saglikli bir sekilde yapilabilmesi agisindan incelenmesi gereken ilk konu c¢evrim igi
reklamcilik hizmetleri ve ¢evrim digi reklamcilik hizmetlerinin ikame olup olmadigidir.

13 Bu bolimde 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayili Kurul kararindan faydalaniimistir.
14 https://ads.google.com/ Erisim Tarihi: 25.11.2019
15 https://support.google.com/google-ads/answer/2472712?hl=tr Erisim Tarihi: 25.11.2019
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Avrupa Komisyonunun Google/Double Click'®, Viacom/Channel'’, Microsoft/Yahoo
Search Business!® kararlarinda net sekilde gevrim igi ve gevrim disi reklamcilik
hizmetlerinin ayri pazarlar tegkil ettiginin alti ¢izilmis gerekge olarak ise bu iki hizmetin
hedef kitleye ulagabilme, raporlama ve fiyatlandirma yonleriyle ayristigi belirtiimigtir.

Cevrim i¢i reklamlarin kimlere gosterilecedi ve kimlere gosteriimeyecedi yas, yer,
meslek, dil gibi kriterlere gore filtrelenebilmekte, kag kisiye ulasildigl ve kag¢ etkilesim
aldigi detayl olarak raporlanabilmektedir. Cevrim digi reklamcilik hizmetlerinde ise
tahminler Uzerinden televizyon ve radyo reyting hesaplamalari, yoldan gegen arag¢
sayisina gore yapilan billboard satiglari ve satilan her gazeteyi ortalama ug¢ kiginin
okudugu gibi varsayimlarla reklamin etkilesim hesabi yapilmaya ¢alisiimaktadir.

Fiyatlandirma acisindan ele alindiginda ise ¢evrim igi reklamlarin daha net bilgilere
dayanmasi ve anlik ihale sistemi (real time bidding) gibi yontemlerin kullaniimasi
reklam butgesinin reklam verenler agisindan en uygun sekilde harcamaya olanak
sagladigini gostermektedir. Cevrim digi reklam hizmetlerinin etkilesim sayilarinin tam
bilinemedigi ve diger reklam verenlerin tekliflerinin reklam verenlerce tahmin
edilememesi gibi sebeplerle fiyatlandirma ve c¢alisma sekli olarak da bu iki hizmet
arasinda ikame iligkisi olmadigi degerlendiriimektedir.

Diger yandan cevrim ici reklamcilik mecrasi homojen uriin ve hizmetlerden mutesekkil
deqildir. Her ne kadar arama motorlari Uzerinden verilen reklamlarla, internet sitelerinin
sayfalarina verilen reklamlar ve hatta sosyal medya reklamlari toplulastirilarak ¢cevrim
ici (dijital) reklam torbasina konsa da, bu durum torba i¢indeki farkli reklam kanallarinin
talep ikamesi bakimindan ayni oldugunu gostermemektedir. Cevrim igi reklamcilik
dinyasi, reklamveren acgisindan her biri farkli amaclari gergeklestiren, birbirinden ¢ok
farkh internet kullanicisi profiline hitap eden, kaguk kollara ayriimig buayuk bir nehre
benzemektedir. Hatta son donemde bu kollarin da kendi iginde bolindugu gorulmekte
ve bu haliyle ¢evrim ici reklamcilik alani sayisiz reklamcilik ihtimallerini gindeme
getirmektedir.

Cevrim i¢ci reklamciligi daha iyi anlayabilmek igin ¢evrim ici reklamcilik turlerini
yakindan incelemek ©Onemlidir. Ancak tek bir siniflandirmanin olmadigi farkh
kaynaklarda farkli ayristirmalarin yapildigini ifade etmek gerekmektedir. Komisyon
2008 yilinda aldigi Google/DoubleClick kararinda, ¢evrim ici reklamciligi tg farkl
degiskene gore kategorize etmistir. Birincisi, reklamin kullanici ekraninda nasil
gorinecegine iliskin se¢cim mekanizmasi (arama bazl, arama bazll olmayan ve
siniflandinimis reklam), ikincisi reklamin formati (metin, grafik ve zengin medya),
dclncust ise dagitim kanahdir (dogrudan ve dolayli satis). Yine Komisyon'un
Microsoft/Yahoo kararinda, ¢evrim igi reklamcilik, format (metin, gértunta), kullanilan
cihaz, fiyatlama mekanizmasi ve secim mekanizmasi olmak Uzere dort kategoriye
ayrilmistir. Bir bagka kaynakta yer alan ¢evrim i¢i reklamcilik siniflandirmasi ise arama
bazli reklam, goruntull reklam (display advertising), siniflandiriimis reklam ve e-posta
reklamciligidir.19

16 http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m4731 20080311 20682 en.pdf Erisim
Tarihi: 25.11.2019

17http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7288 20140909 20310 3881848 EN.pd
f Erisim Tarihi: 25.11.2019

18 http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/M5727 20100218 20310 261202 EN.pdf
Erisim Tarihi: 25.11.2019

19 AKSAKAL Emircan (2019), Cevrim igi Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetgi Endiseler,
Rekabet Kurumu, Uzmanlik Tezi, Ankara, s.5.
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(200) Bununla birlikte, genel hatlariyla ¢evrim igi reklamcilik kanallarini en basta arama
motoru saglayicilari (arama bazl reklamcilik) kanali ve icerik saglayicilari (arama bazli
olmayan reklamcilik) kanali olarak iki gruba ayirmak mimkunddr. Arama bazli gevrim
ici reklamcilik, arama motorlarinda kullanicilarin yaptiklari sorgularla ilgili reklamlarin
arama sonug¢ sayfasinda gosteriimesi iken, arama bazli olmayan reklamcilik ise
kullanicilarin bir internet sitesini ziyaret ettiginde, video izlediginde, oyun oynadiginda
ya da e-posta yoluyla karsilastidi reklamlar olarak nitelendirilebilecektir. Baska bir
ifadeyle, arama motoru saglayicilari kanali, reklamverenlere, arama yapan internet
kullanicilarina ulagma imkani saglarken; igerik saglayicilari kanali ise reklamverenlere
internet sitelerinin ziyaretgilerine ulasma imkani vermektedir. Asagida bu iki tur
reklamcilik arasindaki ikame iliskisine dair bilgilere yer verilecektir.

Arama Bazli Olan ve Arama Bazli Olmayan Reklamciliga iliskin ikame Analizi

(101) Reklam verenlerin arama bazli ve arama bazli olmayan reklamciligi farkli genel
amaglarla®® ve farkli satis modelleri igin kullandi§i?* gériiimektedir. Dolayisiyla dosya
kapsaminda incelenmesi gereken baska bir husus arama bazli reklamlar ile arama
bazli olmayan reklamlarin ikame olup olmadigidir.

(102) Bu kapsamda sektorde faaliyet gosteren ve Google’dan elde ettigi trafik hacmi
bakimindan kuguk, orta ve buyuk Olgekli cgesitli internet sitelerinden arama bazli
olmayan ¢evrim ici reklamlarin, Google Adwords reklamlari basta olmak Uzere arama
bazli olan reklamlara ikame olup olmadigi hususuna iligkin bilgi talebinde
bulunulmustur.

(103) (.....) ve (.....) tarafindan arama bazli ve arama bazli olmayan reklam tlrlerinin
birbirinin ikamesi olarak gorulmedigi belirtiimigtir. Bu kapsamda anilan internet
sitelerinin ve ilgili kuruluglarin konuya iliskin degerlendirmelerinde temel olarak;

— Arama bazli reklamcilik ile diger reklam mecralari arasindaki temel farkhligin,
arama bazh reklamcilikta kullanicilarin dogrudan bir sey aradigi ve arama
bazl reklamcilik sitelerinde bir amag¢ dogrultusunda, bir baska deyisle satin
alma gudusuyle aktif bulunduklari, arama bazli reklamciligin disinda kalan
reklamlar bakimindan ise kullanicilarin baska bir amac¢ (arkadaslarinin
fotograflarina bakma, bir haber okuma veya herhangi bir konuda arastirma
yapmak vb.) ile bulunduklari mecralarda karsilastiklari reklam ile ilgilenme
ihtimalleri daha dusik oldugu, dolayisiyla arama bazl reklamlarin aligverige
donusum oranlarinin ve tiklama oranlarinin arama bazli olmayan reklamlara
kiyasen ¢ok daha ylksek oldugu,

— Arama bazli reklamlarin, reklam verenlerin sonucunda bir aksiyon bekledigi
(satin alma, form doldurma, sitedeki icerikleri okuma vb.) reklamlarda diger
reklamlara goére olduk¢a yuksek performans sagladiklari, reklam verenin
amaci daha fazla kullaniciya ulasmak ve marka bilinirliginin artirilmasi ise
arama bazl reklamlar diginda farkli kanallarin kullanabilecedi,

— Arama bazli olmayan reklamlarin daha ¢gok markayi hatirlatma amaci tagirken
(push strategy), arama bazli reklamlarin ise kullanici kitlesinin ilgi duydugu
icerige gbre en uygun sonuglari goéstermek istedigi (pull strategy) Uzerine

calistigi,

20 https://neilpatel.com/blog/display-ads-versus-search-ads/ Erigsim Tarihi: 25.11.2019
21 https://www.verticalmeasures.com/blog/ppc-advertising/search-vs-display-advertising-in-2017/
Erisim Tarihi: 25.11.2019
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— Arama bazli reklamcilik ile reklam verenin tuketiciye ilgilendigi hizmet veya
ardn igin tuketicinin tam olarak ihtiyaci oldugu zamanda ulastigi, bunun bir
sonucu olarak da reklam veren igin arama bazli reklamlarin sonucu ve getirisi
buyuk oranda ayni anda alindigi; arama bazli olmayan reklamlarin
sonuglarinin alabilmesinin ise daha uzun surebildigi, hatta bazi durumlarda
Olgulmesinin mumkun olmadigi,

— Hedefe yonelik reklamciligin arama motorlari araciligiyla yapilabildigi, arama
bazli reklamcihigin reklamverenler agisindan aligiverise dondsim oraninin
anlik olarak gorulebilmesi, takibinin kolay olmasi ve reklam harcamalarinin
kontrol edilebilirligi bakimindan diger reklamcilik turlerine gore oldukga olumlu
yonlerinin bulundugu,

— Arama motorlarindaki reklamlarin genellikle sadece metinden (acgiklayici bir
metin, Uzerine tiklayabilecek bir baglanti ve arama motorunun ne tur
secenekler sunduguna bagl olarak bir adres ya da telefon numarasi vb.)
olustugu, 6te yandan goruntult reklamciligin ise reklamverenlere farkli ebat ve
bicimler, gorseller, video gibi ¢esitli secenekler sundugu, dolayisiyla potansiyel
musterilerin dikkatini gekmek i¢in cok daha fazla firsat yarattigi,

— Arama bazh reklamcilikta fiyatlandirmanin tiklanma basina gercgeklestigi ve
anlik olarak belirlendigi, arama bazl olmayan reklamlarin fiyatlandirmasinin
ise tiklama ya da goruntuleme dogrultusunda gergeklestirilebildigi ve anlik
olarak belirlenebildigi gibi dnceden de belirlenmis de olabilecegdi, dolayisiyla
rekabetten bagimsiz sabit fiyatlandirmanin uygulanabilecedi,

— Tiklama bagina maliyet agisindan arama bazli reklamlarin arama bazli
olmayan reklamlara gore daha dusuk maliyetli oldugu

ifade edilmektedir.

(104) (.....) ve (.....) tarafindan arama bazli ve arama bazli olmayan reklam tarlerinin
birbirinin ikamesi olarak gorildiugu ifade edilmistir. S6z konusu internet sitelerinin
konuya iligkin degerlendirmelerinde genel olarak;

— Sirketlerin kullanicilara her iki reklam tariyle de ulagsma imkanina sahip
oldugu, reklamverenlerin s6z konusu reklam kanallarini genellikle donusumlu
olarak kullanildigi, dolayisiyla aralarinda ytksek derecede ikame edilebilirligin
s0z konusu oldugu,

— Reklamverenlerin ayni amagclara ulagsmak igin arama bazli ve goruntald
reklamcilik (Facebook tarafindan sunulan gibi) arasinda giderek daha fazla
gegcis yaptidi, reklam verenler icin mevcut olan kisisellestirme araglarinin, hem
arama bazli hem de goruntulu reklamlar igin benzerlik gosterdigi,

— Her iki reklamin da gelismis kullanici hedeflemesi ve reklam performans
OlcimuU sagladigi, otomatik teklif verme sistemlerine dayandigi ve daha ¢ok
goruntu odakli igerik kullandig,

— Arama bazl reklamcilik ile goruntult reklamcilik arasinda yakinsama oldugu,
nitekim arama bazli reklam saglayicilari tarafindan yeniden hedefleme
benimsenirken, goérintull reklam saglayicilar tarafindan otomatik teklif verme
sistemlerinin benimsenmesi, arama bazli reklamlarda goérsel kullaniminin
artmasi ve geleneksel arama bazli oyuncular tarafindan goéruntili reklam
dagitim sistemlerinin gelistiriimesinin gerceklestigi

belirtiimektedir.

(105) (.....) ve (.....) tarafindan ise arama bazli reklamlar ile arama bazli olmayan reklamlari
bir taraftan ikame olarak goérulebilirken, diger taraftan ikame olarak goérilemeyecedi
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ifade edilmistir. S6z konusu internet sitelerinin konuya iligkin degerlendirmelerinde
temel olarak;

— Arama bazli reklamlarin belirli bir terimi arayan kullanicilari hedefledigi, arama
bazli olmayan reklamlar bakimindan ise genellikle es zamanli olarak belirli bir
aruna aktif sekilde arayan ve aligveris yapan kullanicilarin varliginin esas
alinmadigi, bununla birlikte arama bazli olan ve arama bazli olmayan
reklamlarda fiyatlandirma genellikle reklam verenin 6deme istegi ile baglantili
oldugui igin fiyati belirleyen faktorlerin ayni oldugu,

— Google'iIn sunmus oldugu reklam Urlnlerinin farkli hedefler dogrultusunda
kullanabilecegi, arama bazli olmayan reklam modellerinde ilgili kullanici
acisindan marka bilinirligi olusturabilecegi gibi, satis odakli kampanyalarda da
bu modellerin kullanabilecedi

ifade edilmektedir.

(106) Bu gercevede anilan internet siteleri ve sektordeki temsilcilerin %84 gibi dnemli bir
kismi arama bazli reklamlar ile arama bazli olmayan reklamlari birbirine ikame olarak
gormezken, %6’s1 ise s6z konusu iki reklam turinu birbirine ikame olarak
gormektedir.??

(107) Bahse konu taraflarin gortslerinden, arama bazli reklamcilikta kullanicilarin dogrudan
ihtiyaci oldugu seyi aradigi ve dolayisiyla reklamverenlerin dodru hedef kitleye
ulagabilmesinin daha kolay oldugu, ancak arama bazli olmayan reklamlarda ise
kullanicilarin baska bir amag igin bulunduklari mecralarda (video izleme, icerik okuma
vs.) kullanicinin karsisina gikan reklamlar oldugu igin kullanici ilgisinin daha az oldugu,
bu baglamda arama bazl reklamlarin tiklanma ve aligverise donusum oranlari
agisindan arama bazli olmayan reklamlardan daha Ustin oldugu anlasiimaktadir.

(108) Bu cercevede, dosya kapsaminda incelenen metin reklamlari halihazirda arama
motorlari araciligiyla bir Griin veya hizmeti satin almaya yodnelen bir kitleyi siteye
cekmeyi hedefleyen (pull approach) bir pazarlama yaklagsimi igin kullanilirken,
goruntald reklamcihk farkh ¢gevrim igi mecralarda farkl amaglar ile bulunan bir kitleyi
bagka bir yere yonlendiren (push aproach) bir pazarlama stratejisi olarak
gorulmektedir. Dolayisiyla arama bazli reklamcilik, kullanici trafiginin dogrudan
internet sitesine yonlendiriimesini saglamakta, bdylece trafik cekme ve satis odakli bir
amag¢ tasirken, arama bazli olmayan reklamlar ise daha ¢ok marka bilinirligini
olusturmak ve duyuru yapmak icin kullaniimaktadir.

(109) ikame iligkisi bakimindan (izerinde durulmasi gereken dider bir husus da
reklamverenlerin 6deme yontemine iliskindir. Arama bazli reklamlarda reklamverenler
tiklama basina 6deme yaparken (Cost Per Click-CPC), arama bazli olmayan
reklamlarda 6deme, reklam tlrine gore tiklanma ve goruntiulenme basina (Cost Per
Mille-CPM) olacak sekilde farklilagabilmektedir.?® Nitekim arama bazli reklamlarda,
reklamverenlerin yalnizca tiklama bagina 6deme yapabilmesi, arama bazli reklamlarin
internet sitesine trafik cekmek icin dnemli bir ara¢ oldugu hususunu desteklemektedir.
Ayrica internet sitelerinden gelen cevabi yazilarda s6z konusu iki reklam tur arasinda

22 Dosya kapsaminda, ilab Holding; arabam.com, cimri.com, emlakjet.com, kariyer.net, sigortam.net,
neredekal.com, hangikredi.com, chemorbis.com ve steelorbis.com, Otokog; avis.com, otokog.com ve
budget.com, Ets Tur; etstur.com ve ucuzabilet.com ve D&R ise Dr.com ve idefix.com internet siteleri
bakimindan yapilan analizlerde degerlendirmeye alinmigtir.

2 Google/DoubleClick, 11.03.2008, Dosya No COMP/M.4731, s. 8, Microsoft/ Yahoo! Search Business,
18.02.2010, Dosya No COMP/M.5727, s. 7.
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satis basi maliyetlerin degistigi, arama bazl reklamlarda satis basina maliyetin daha
dusuk oldugu belirtilmigtir.

(110) Ote yandan, s6z konusu iki ¢cevrim ici reklam tirinin, ortalama tiklama oranlarinin
(CTR) ve donusum oranlarinin (Conversion Rate-CR) farklilasabildigi gértlmektedir.
Bazi kaynaklarda?*, sektorler bazinda arama bazli reklamciliin ortalama tiklama
oraninin goruntult reklamlarin tiklama oraninin en az alti kat GUzerinde oldugu
belirtiimistir. Arama sonugclarinda ilk sayfanin en Ustlinde yer alan reklamin trafik
cekmek icin ne derece dnemli oldugu dikkate alindiginda en Ustteki reklamlar igin bu
oranlarin ¢gok daha yuksek olacagi tahmin edilmektedir.

(111) Bununla birlikte internet sitelerinin arama bazl reklam ile arama bazli olmayan
reklamlardan elde ettikleri yillik bazda aligverise donusum orani bilgesine asagidaki
tablolarda yer verilmektedir:

24 https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-benchmarks, Erisim
tarihi: 28.11.2019.
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Tablo 2: internet Sitelerinin Arama Bazli Metin Reklamlarindan Elde Ettikleri Déniisiim Oranlari (%)

Tesebbisler
v Yemek LC | Cicek |Cicek | Gitti Hepsi | En Sakal | Sefa Emlak
Sepeti | Trendyol | Setur | N11 | Morhipo | Waikiki | Sepeti | Market | Gidiyor | Boyner | D&R | Burada |uygun | Pegasus | Defacto | Abiyelerim |baba | merve | Amazon |Evidea | Cimri | jet Neredekal

2011 (..) (o | Co) | () (o | ()| o (oo (o | (o (o | (o] Con) (o | (o) Cod | G| (o) (o) G Co) | (o) (ooe)
2012 (..) (o] Co)f (o) (o] ()| (e (e Cod | (e Cod | (o] o) (o) (o) (o) Co) | Cen) (o)) G (o) | (o) (.--)
2013 | (..) (o] Co)f (o) (o] ()| (e (e Cod | (e (o] (] o) (o) (o) (o) Co) | Cen) (o)) G (o) | (o) (.--)
2014 (..) (o | Co) | () (o | ()| o (oo (o | (o (o | (o] Con) (o | (o) Cod | G| (o) (o) G Co) | (o) (ooe)
2015 | (...) (o) Co)l (o) (o] ()] (e (o (o)) (e (o] ()] (o) (o) (o) (o) Co) ] (o) (o)) G (o)) o) ()
2016 | (....) (L) Gl ] Gl (....) ()] (o (... (.....) (... (.....) (] ) (.....) (.....) (o) )] ) (0] ()] Gl (.....)
2017 | (...) (L) Gl ] Gl (....) ()] (o (... (.....) (... (.....) (] ) (.....) (.....) (o) )] ) (0] ()] Gl (.....)
2018 | (...) (o) Co)l (o) (o] ()] (e (o (o)) (e (o] ()] (o) (o) (o) (o) Co) ] (o) (o)) G (o)) o) ()
2019 (..) (o)) Co) ] (o) (o)l ()] (e (o (o)l (e (o] (] Con) (o) (o) (o) Co) ] (o) [ Gl (o) ()
Kaynak: Tesebbiislerden elde edilen bilgiler

Tablo 3: internet Sitelerinin Arama Bazl Olan Diger Reklamlarindan Elde Ettikleri Déniigiim Oranlari (%)%

Vil Tesebbusler
Trendyol N11 Morhipo LC Waikiki | Cicek Sepeti Gittigidiyor Boyner D&R | Hepsiburada En Uygun Pegasus Defacto | Abiyelerim Sefamerve Amazon | Evidea

2011 (oo [ (oon) (oon) [ (o) (oo () (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) o )
2012 [ [ (oon) (oon) [ (o) (oo () (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) (o )
2013 [ [ (oon) (oon) [ (o) (oo () (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) (o )
2014 (... (... (.....) (.....) (... (.....) (... (.....) (.....) (....) (....) (.....) (.....) (.....) (] )
2015 (... (... (.....) (.....) (... (.....) (... (.....) (.....) (....) (....) (.....) (.....) (.....) (] )
2016 (... (... (.....) (.....) (... (.....) (... (.....) (.....) (....) (....) (.....) (.....) (.....) (] )
2017 [ [ (oon) (oon) [ (o) (oo (oon) (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) (o )
2018 [ [ (oon) (oon) [ (o) (oo (oon) (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) (o )
2019 [ [ (oon) (oon) [ (o) (oo (oon) (oon) (o) (o) (0 (oon) (oon) o) (o )
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Tablo 4: internet Sitelerinin Arama Bazli Olmayan Reklamlardan Elde Ettikleri Doniisiim Oranlari (%)

Tesebbisler
Yemek Sepeti Trendyol Setur N11 LC Waikiki D&R
Diger internet Diger internet
vil Sitelerinden Goodle Sitelerinden Dider
: Sosval Gelen Reklam Di ? Diger Fiyat Sosval Gelen Reklam s | Sosval | Affiliat F'g i s |
M‘;Z@ ek, Ng@;{( Kargilastir M‘;ijyz Trafigi ekl M‘;Zyyz Display?” | Refere | Diger |Retargeting?® M‘;Z{/aa L Kar;ﬁgnr GDN M‘;Zyyaa Diger | GDN | Remarketig® | GDN
goriintili/bann GDN)?s ma Siteleri goriintdli/bann ma Siteleri
er, dogal ( er, dogal
reklam vb) reklam vb.)
2011 (.....) (.....) (....) (....) (... [ ) (.....) ()] () [ ) (.....) (0] () (0] G Gl (.....) (...
2012 (o) () (..) (o) (e (o) | (o) () (o) (o) (o)l () () (o) (o) (o) )] o) (o) | (e
2013 (o) () (.. (o) (e (o) | (o) () (o) (o) (o)l () () (o) (e (o) )] o) (o) | (e
2014 (o) () (..) (o) (e (o) | (o) () (o) (o) (o)l () () (o) (o) (o) )] o) (o) | (e
2015 (.....) (.....) (....) (....) (... [ ) (.....) ()] () ()] ) (.....) (0] () (0] G Gl (.....) (...
2016 (.....) (.....) (.....) (....) (... [ ) (.....) ()] () ()] ) (.....) (0] () (0] G Gl (.....) (...
2017 (.....) (.....) (....) (....) (... [ ) (.....) ()] () ()] ) (.....) (0] () (0] G Gl (.....) (...
2018 (o) () (.. (o) (e (o) | (o) () (o) (o) (o)l () () (o) (e (o) )] o) (o) | (e
2019 (o) () (..) (o) (e (o) | (o) () (o) (o) (o)l ()] () (o) (en) (o) )] o) ()| (e

Kaynak: Tesebbiislerden elde edilen bilgiler

26 Google gorintill reklam agi, Google Ustlinden sunulan goriintiill reklamlarin hepsini kapsamaktadir.
27 internet sitelerinde gorinti iceren reklamlardan olugsmaktadir.
28 Yeniden hedefleme, reklamverenlerin bir dnceki ziyaret ya da eylemi temel alarak bir kullaniciya daha 6nce ilgilendigi, konu, mal veya hizmet ile ilgili bir reklam
gOstermesidir. Bu alanda Google disinda, Criteo, RTB gibi G¢lincl taraf ¢cevrim i¢i reklam saglayicilari da bulunmaktadir.
29 Satis ortakligina bagl ve yalnizca satis yapildiginda 6deme yapilan bir reklam kanalidir. Bu reklam kanali ile satici reklam ve pazarlama maliyetinden
kurtulurken, satis ortagi da satisina destek oldugu Uriinin satisindan gelir elde etmektedir.
80 Yeniden pazarlama, yeniden hedeflemeyi de kapsayacak sekilde bir markanin Grlnlerine ilgi duyan veya daha 6nce Urinlerini kullanmis olan tlketicilerin
hedeflenerek reklam gdsteriimesidir. E-mail yoluyla kullanicilara génderilen reklamlar érnek olarak gosterilebilmektedir.
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Tablo 5: internet Sitelerinin Diger Trafik Kaynaklarindan Elde Ettikleri Déniisiim Oranlari (%)

Tesebbisler
Cicek

Yil Cicek Sepeti Market Gittigidiyor Boyner Hepsiburada

f/l‘;yyj Affiiate | GDN | Display | GDN | Remarketing | Facebook | OCS | Display ggg?;‘; Afiiate | Affiliate | Display | Retargeting fﬂ‘ésc};a; E-mail | GDN | Diger | Affiiate f/l‘:jyyz: Karg,FnZ;ttlrma Display | E-mail
2011 ()| G| G| G| (o (o) (o] Cod ] G| G G| () (o | Cod ] G ] G| G | G | () (o) | Co) ] (o)
2012 ()]l ol el ol R R S I B Col ol el ol el el e Col el e
2013 (o)) G| G| G| (o (o) (o] Cod ] G| G G| () (o) | G ] G ] o) | o) | G | () (o) | o) ] ()
2014 ()] ol el el R N s I e Col ol el ol el el e Col el e
2015 ()| G| G| G| (o (o) (o] Cod ] G| G G| () (o] G| G ] o) | G | G | () (o) | o) ] ()
2016 ()| (o] G| G| (o (o) (o] Cod ] G| G G| () (o) | G ] G ] o) | o) | G | () (o) | o) ] ()
2017 ()] el el el R N s I e Col ol el ol el el e Col el e
2018 ()| (o] G| G| (o (o) (o] Cod ] G| G G| () (o] G| G ] o) | G | G | () (o) | o) ] ()
2019 ()] ol el ol R N S I B Col ol el ol el el e Gl el )

Kaynak: Tesebblslerden elde edilen bilgiler
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Tablo 6: internet Sitelerinin Diger Trafik Kaynaklarindan Elde Ettikleri Déniisiim Oranlari (%)

Tesebbisler
il Pegasus — Defacto Sefamerve Evidea Cimri Morhipo Neredekal
Display | GDN Mcc)asd);/i Retargeting | Affiliate | Retargetting | Display Amazon | Sakalbaba Display | Facebook | RTB | Criteo | E-mail Diger Fiygtitzg rr?uagtlrma f/l(()asd@ Display | Remarketing | GDN | Criteo

201 ()G (e ) Cod | (o) Cod | Cod] (o) Cod ] (o) (o) [ (e Cod | Coon) (o) (o () Co) | Conn) ()
2012 ()l ) ()| (en) ()| (en) (.n) ()] (en) () (o ()] () () [ () ()G ()
2013 (o))l (e ) ()| (een) ()| (en) (.0 ()| (en) (o) |G ()] (L) () [ () ()G ()
2014 ()G (e ) Cod | (o) Cod | Cod] () Cod | (o) (o) [ (e (o) | Coon) (o) (v () (o) | Conn) ()
2015 ()l Ce)l (e ) ()| (en) ()| (en) (.n) ()] (en) () (o ()] () () [ () ()G ()
2016 (. )fC)] (e ) Cod | (o) Cod | Cod] () Cod | (o) (o) [ (e (o) | Coon) (o) (v () (o) | Conn) ()
2017 ()l (e ) ()| (en) ()| (en) (.n) ()] (en) () (o ()] () () [ () ()G ()
2018 (L)) (e ) Cod | (o) Cod | Cod] () Cod | (o) (o) [ (e (o) | Coon) (o) (v () (o) | Conn) ()
2019]) ()| (e ) Con) | () Com) | G ] () Co) | () (o) | G Cow) | () () (o () Con) [ (o) ()
Kaynak: Tesebbiislerden elde edilen bilgiler
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Yukarida yer verilen tablolardan goérulebilecegi tGizere, internet siteleri genellikle arama
bazli reklamlardan, arama bazli olmayan reklamlara kiyasla daha yuksek oranda
doénlsim orani (Urln satigi, rezervasyon vs.) elde etmektedir. Bu dogrultuda séz
konusu iki reklam turunun farkl islevlere sahip oldugu ve bu reklam tirlerinin
reklamverenler agisindan birbirine ikame olmaktan ziyade tamamlayicisi olabilecegi
degerlendiriimektedir. Ayrica, konu ile ilgili olarak yurt digi rekabet otoriteleri3! de,
genel olarak s6z konusu iki reklam tartnun birbirine ikame olmadigini vurgulamislardir.

Sonug olarak, kisitli da olsa arama bazli reklamlar ile arama bazli olmayan reklamlarin
birbirine yakinsandigina iliskin gorisler3? bulunmakla birlikte gerek sektérden elde
edilen bilgiler dogrultusunda yapilan degerlendirmeler gerekse c¢esitli otoriteler
tarafindan konuya iligkin verilen karar ve yapilan arastirmalar cergcevesinde, s6z
konusu iki reklam turindn halihazirda birbirine ikame olmadigi1 degerlendiriimektedir.

Google Tarafindan Sunulan Arama Bazli Re_klamc_lllk ile Diger Arama Motorlari
Tarafindan Sunulan Arama Bazli Reklamciliga lliskin lkame Analizi

Dosya kapsaminda incelenen bagka bir husus ise diger arama motorlari tarafindan
sunulan, arama bazli reklamcilik kanalinin Google’in sunmus oldugu arama bazli
reklamcilik hizmetine ikame olup olmadigidir. Yandex, Bing, Yahoo ve Yaani gibi
arama motorlari Google’in genel arama hizmetleri pazarinda Turkiye'deki temel
rakipleri arasinda sayilabilecektir. Dosya kapsaminda elde edilen bilgilere gore
Yahoo'nun Turkiye’de arama bazli reklamcilik alaninda faaliyeti bulunmamaktadir.
Bunun yani sira (.....) yilinin (.....) ayinda metin reklamlari hizmeti vermeye baslayan
Bing tarafindan, halihazirda bu hizmetten yararlanan iki markanin bulundugu ve
gelirlerinin %(.....)’Iinin (.....) grup sirketlerinden elde edildigi belirtiimigtir. Dolayisiyla
Bing’in metin reklamlarina ihmal edilebilir duzeyde faaliyeti bulundugu anlasildigindan
degerlendirmede dikkate alinmamistir. Yandex ise Turkiye’de metin reklamlari hizmeti
alaninda faaliyet gostermeye 2012 yilinda baslamistir. Asagidaki tabloda Google ve
Yandex'in 2012 yilindan itibaren yillik bazda metin reklamlarindan elde edilen trafik

hacmine yer verilmektedir:
Tablo 7: Yandex ve Google’in Metin Reklamlarina iliskin Trafik Hacmi Bilgisi
Arama Motorlari

Yil

Yandex

Google

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019%

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

31 Bkz. 20.12.2007 tarih ve 071-0170 sayili FTC karari, Dijital platforms inquiry final report, 2019,
https://www.accc.gov.au/publications/digital-platforms-inquiry-final-report, ~ 03.10.2014  tarih  ve
COMP/M.7217 sayili Komisyon karari, 11.03.2008 tarih ve COMP/M.4731 sayili Komisyon karari ve
18.02.2010 tarih ve COMP/M.5727 sayili Komisyon karari.

32 Avustralya Rekabet ve Tiiketici Komisyonunun, Digital Platform Arastirmasi Raporu: Dijital platforms
inquiry final report, 2019, https://www.accc.gov.au/publications/digital-platforms-inquiry-final-report.’da
goruntili ve arama reklamciliginin arasindaki farkin son 15 yilda bir dereceye kadar yakinsandigi ifade
edilmektedir.

332019 yih bilgileri temmuz ayina kadar olan verileri kapsamaktadir.
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Tablodan da gorllebilecedi Uzere Google’in metin reklamlarindan elde ettigi trafik
hacmi Yandex’in elde ettigi trafik hacminden olduk¢a yuksektir.

Bununla birlikte, konuya iligskin internet siteleri ve diger sektor temsilcilerinin diger
arama motorlar tarafindan sunulan, arama bazli reklamcilik kanalinin Google'in
sunmus oldugu arama bazl reklamcilik hizmetine ikame olup olmadigina iliskin bilgi
talep edilmistir. (.....) ve (.....) Tlrkiye tarafindan s6z konusu reklam kanallarinin
birbirine ikame olmadigi belirtiimistir. Bu kapsamda anilan internet siteleri ve ilgili
kuruluglar konuya iligkin degerlendirmelerinde genel olarak;

— Hizmet niteligi olarak Google’in yakin ikame reklam kampanyalarina (Yandex gibi)
kiyasla, reklamverenlere ¢ok sayida alternatif uygulanabilir reklam modeli sunmasi,
kullanim kolayligi ve raporlama araglari agisindan daha fazla avantaja sahip olmasi
sebebiyle diger platformlara gére daha gelismis 6zellikler sundugu, bu dogrultuda
sunulan hizmetin niteligi agisindan ikame olarak gorilmedigi,

— Google’in rakiplerine kiyasla daha kaliteli ve zengin arama sonuglari sundugu ve
bu hizmeti surekli gelistirdigi,

— Arama motorlarinin sundugu arama bazl reklamlarin tiklama bagina maliyet
acisindan farklilasabildigi, 6te yandan reklam fiyatlandirmadaki esaslarin buyuk
oranda birbirine benzedigi,

— Reklam alma hizmeti bakimindan Google ile karsilastirilabilecek benzer 6zelliklere
sahip arama motoru olarak sadece Yandex'in érnek verilebilecegi, bununla birlikte
Yandex'in Turkiye’de kullanim yayginliginin az oldugu, dolayisiyla s6z konusu
arama motorlari reklamlari Gzerinden elde edilen trafik hacminin de az oldugu,

— Google’in arama motoru kullanimi olarak Turkiye’deki pazar payinin %90’nin
Uzerinde oldugu, Google Adwords reklam hizmeti diger arama bazli reklam
kanallari ile kiyaslandiginda, gunimuizde kullanicilar tarafindan yapilan
aramalarda acglk ara farkla Google’in kullanildigi, bu dogrultuda Google’in
pazardaki konumu ve bilinirligi sebebiyle diger arama bazli reklam kanallara dnemli
derecede Ustunluk sagladigi, bu durumun ise internet sitelerinin Google’l tercih
etmesine neden oldugu

ifade edilmektedir.

Ayrica, s6z konusu internet siteleri ve sektdr temsilcilerinin tamami tarafindan,
Google’in arama motoru kullanimi bakimindan Turkiye'de pazar lideri oldugu, bu
alanda faaliyet gdsteren rakiplerinin ise yeterli yayginliga sahip olmadigi, nitekim
Google’in kullanicilar tarafindan daha fazla tercih edilmesinin, pazarin ¢ift tarafli yapisi
geregdi reklamverenlerin bu kanaldan daha fazla trafik elde etmesine yol ac¢tidi, ayrica
diger arama motoru reklamlarina kiyasla reklam verenlere sunulan hizmetin daha
nitelikli oldugu, dolayisiyla diger arama motorlari tarafindan sunulan reklamcilik
hizmetlerinin Google’in sundugu reklam hizmetlerine ikame olarak gorulmedidi
belirtilmistir.

Her ne kadar internet siteleri s6z konusu reklamlarin, Google’in kullanicilar tarafindan
daha fazla tercih edilmesi ve hizmet kalitesi olarak 6n plana ¢ikmasi bakimindan
birbirine ikame olmadigini belirtmis olsalar da, bu iki reklam turl islevsel olarak
birbirine benzemektedir. Zira internet siteleri her iki arama motoruna da reklam
vermeleri durumunda, reklam verilen anahtar kelime ile alakali bir metnin organik
sonuglarin Ust siralarinda yer alma imkanina sahip olmaktadir. Ayrica, ihale yontemi
ve tiklama basina maliyetlerin belirlenmesi yonuyle de diger arama motorlari ile
Google’in metin reklamlari hizmetinin benzer hizmetler sundugu degerlendiriimektedir.
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Bu dogrultuda, diger arama motorlari tarafindan sunulan arama bazli reklamcilik
hizmetlerinin Google’in arama bazli reklamcilik hizmetine iglevsel agidan ikame oldugu
degerlendiriimektedir.

Google’in Dikey Butunlesik Hizmetleri Tarafindan Sunulan Reklamlar ile Metin

Reklamlarina lliskin ikame Analizi

Arama bazli reklamcilikla arama bazli olmayan reklamcihdin birbirinden farkh
Ozelliklerine degindikten sonra dosya kapsaminda incelenen bir diger husus ise metin
reklamlari ile Google’in genel arama hizmetleriyle dikey iligkili olan hizmetler (aligveris
kargilastirma, ugus arama ve otel arama gibi) tarafindan saglanan reklam turleri
arasinda ikame iligkisi olup olmadigidir.

Bu kapsamda sektérde faaliyet gosteren ve Google’dan elde ettigi trafik hacmi
bakimindan kuguk, orta ve buyuk oOlgekli internet sitelerine, Google’in sunmus oldugu
metin reklami hizmetinin, Google Shopping ve Google'in diger reklam Granleri dahil
diger arama bazlh reklam kanallarina ikame olarak goérulip goérilmedigi hususuna
iliskin bilgi talebinde bulunulmustur. (.....) tarafindan Google’in reklam Grdnlerinin
birbirinin ikamesi olarak goruldugu ifade edilmigtir. Anilan internet sitelerinin konuya
iliskin degerlendirmelerinde genel olarak;

— Google’in sunmus oldugu metin reklamlarinin ve Google Shopping’in arama
bazli olmasi ve kullanicinin niyetine gore hizmet saglamasi agisindan Google’in
s0z konusu iki reklam hizmetinin ikame olarak gorulebilecegi,

— Bir kelime grubundan trafik saglanmasi hedefleniyorsa ancak bu kelime
grubunda arama reklamlarindaki rekabetten dolayi tiklama bagsina maliyet
yuksekse bu gibi durumlarda digerinin tercih edilebildigi,

— Her iki reklam turinin de internet sitelerinin kendi sayfalarina trafik cekmek
veya satiglarini artirmalari igin bir arag niteligi tasidigi

ifade edilmektedir.

(.....) tarafindan Google’in reklam UrUnlerini birbirinin ikamesi olarak goérilmedigi
belirtiimistir. Bu ¢ercevede sz konusu internet siteleri ve ilgili kuruluglarin konuya
iliskin degerlendirmelerinde genel olarak;

— Google Shopping alaninda yer alan reklamlarin potansiyel alicilarin alim
tercihlerini belirleyen temel unsurlar olan goérsel ve fiyat bilgisine sahip oldugu,
dolayisiyla bu alani kullanarak internet sitesine yonlenen ziyaretgilerin diger
arama kanallarindan gelen potansiyel alicilara kiyasla bilgi seviyelerinin daha
yuksek oldugu,

— Google metin reklamlarinin kullanicilari genelde tiklandiktan sonra aranan
kelimeye dair tim Urunlerin/igeriklerin oldugu daha genis kapsamda bir icerige
ulastigi, Google Shopping'in ise kullanicilari dogrudan UrlGne ydnlendirme
olanagi sundugu,

— Google Shopping reklamlarinin fiyat ve gorsel igerige sahip olmasi nedeniyle
daha ¢ok aligsverigse/amaca yonelik olarak kullanildigi, dolayisiyla s6z konusu
reklamlardan metin reklamlarina kiyasla daha fazla doénisim orani elde
edilebildigi,

— Google Shopping’in gosteriminin diger arama (Google metin reklamlari, organik
arama) sonuglarina gore agilan sayfada en Ust sirada yer almasinin hem
tiketici hem de internet sitesinin deger algisi bakimindan bu Urdnlerin
farklilagsmasina neden oldugu, internet kullanicilarinin Google sonug sayfasinin
en Ust siralarda yer alan sonuglari tiklama egiliminin varhdi sebebiyle acilan
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sonu¢ sayfasinda en Ust sirada gelen Google Shopping sonuglarina 6zel bir
nitelik kazandirdigi,

Google metin reklamlarinda, Google Uzerinden gercgeklestirilen aramalar igin
reklamlarin goérinecegdi anahtar kelimelerin reklam veren tarafindan belirlendigi,
Google Shopping reklamlarinda ise reklam verenin, reklamlarin hangi anahtar
kelimelerle arama yapildiginda gorinecegine dogrudan mudahale edilemedigi,
Google Adwords reklamlarinin, sinirli sureli iletisimlerde de kullanilabildigi,
ornegin; gantalarda 2 gun suren Ozel bir indirim yapildiysa ve reklamveren bunu
kisa slUrede duyurmak istiyorsa, ya da Google’daki ¢anta aramalarinda bu
iletisimi gostermek istiyorsa metin reklami vererek “Cantalarda 2 Gun Sureli
Ozel indirim” gibi bir baslikla organik sonuclar izerinde ¢ikarak tiklamalari
arttirmay1 deneyebildigi, bu yontemin de metin reklamlarinin reklamveren
g6zinde farklilastigi noktalardan birisi oldugu,

Spesifik Urin bazl aramalarda (6rnegin, “X marka beyaz gomlek”) Google
Shopping reklamlarinin metin reklamlarina kismen ikame olabildigi, ancak daha
genel aramalarda (6rnegin, “indirimli kiyafet siteleri”) tam olarak hangi Grun
oldugu belirtmedigi icin Google Shopping reklamlarinin ¢ikma olasiliginin dtsuk
oldugu, dolayisiyla bu gibi aramalarda daha ¢ok metin reklamlarinin 6n plana
ciktigi,

Google metin reklamlarinin direkt olarak kullanicinin aradi§i hizmete ya da
urine uygun reklam sonugclarini gosterdigi, turizm sektorine 6zel Google
Shopping benzeri olan Google Hotel Ads ve diger Google Urlnlerinin ise daha
dikey yoldan musteriye erisilmekte olup arama hacimlerinin daha diguk oldugu

belirtiimektedir.

(122) (.....) tarafindan ise Google’in reklam Urdnlerinin bir taraftan ikame olarak
gorulebilecekken, diger taraftan ikame olarak goérilemeyecegi belirtiimistir. Anilan
internet sitelerinin konuya iligkin degerlendirmelerinde genel olarak;

Google Shopping reklam modelinin satis odakli olmasina karsin, markalarin
vermek istedigi reklam mesajlarini tiketiciye iletmek ve sirket hedeflerini
karsilama noktasinda en iyi donus alinan reklam modelinin metin reklamlari
olarak goruldugu, dolayisiyla iki reklam tlarinun de kullaniminin tercih
edilebilecegi,

Google metin reklamlari ve diger arama bazli reklam kanallarin, satis amaci ile
kullanilan hizmetler oldugu igin birbirine ikame olarak gorulebilecedi, zira
kullanicilara arama yapilan konu ile alakali reklam gostererek internet sitesine
yonlendirme yapildigi igin, arama bazli reklamlarin kullanici gézinden
farklilasmadgi, 6te yandan Google Shopping’in diger arama bazli reklamlardan
temel farkinin ise Google arama reklamlarinin ve diger arama bazl reklamlarin,
kullanicilari daha genel sayfalara yodnlendirirken, Google Shopping'in
kullanicilari dogrudan urune yoOnlendirerek satisa daha yakin bir noktaya
getirmesi oldugu

ifade edilmektedir.

(123) Tum bu degerlendirmeler 1s1ginda, internet siteleri ve sektdrdeki temsilcilerin %64’G
Google’in dikey iligkili hizmetlerinin sundugu reklam hizmetleri ile metin reklamlarini
ikame olarak gérmedigini belirtirken, %21’lik kismi ise s6z konusu reklam tdrlerinin
birbirine ikame olarak gérdugunu belirtmektedir.

(124) Ozellestiriimis arama hizmetleri olarak adlandirilan dikey hizmetler farkli amag ve
gruplara hitap etmektedir. S6z konusu dikey hizmetler bakimindan, gerek arz
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tarafindan bu tur hizmetleri talep eden internet siteleri, gerekse talep tarafindan
kullanicilarin  arama  yaparken ulasmak istedikleri sonuglar birbirinden
farkhlasmaktadir. Google’in  bu drlnleri gdsterme  sekli, siralamasi ve
fiyatlandirmasindaki farklar her bir alanin digerinden farkhlasmasina yol agmaktadir.

Nitekim sektdrde faaliyet gdsteren tesebbuislerden gelen cevaplardan, kullanicilar
arama yaptiktan sonra dikey iligkili hizmetler vasitasiyla sunulan reklamlar aracihgiyla
direkt olarak aradiklari spesifik Uriin veya hizmete ulasabilirken, metin reklamlari
vasitasiyla ise aranan kelimeye iliskin daha genis bir igerige ulasilabildigi
anlasiimaktadir. Ayrica sektor temsilcileri tarafindan, s6z konusu reklam tirlerinin
hedef tuketiciyi daha iyi belirlemesi sonucunda metin reklamlarina kiyasla daha yuksek
aligverise donugsum oranlarinin elde edilebildigi vurgulanmaktadir.

Bununla birlikte, gevrim igi pazarin dnemli bir kismini olusturan e-ticaret hizmeti sunan
internet siteleri agisindan en 6nemli reklamlar kanallarindan biri olan Shopping bu
kapsamda ayrica ele alinacaktir. Zira Komisyon'un Shopping kararinda34 da bu
hizmetler ayristirilarak alisveris karsilastirma hizmetinin farkli bir pazar oldugu
kanaatine ulasiimistir.

ilk olarak Google Shopping Unitleri ile birden cok teklifi bir arada gostererek bir
karsilastirma hizmeti sunmaktadir. Metin reklamlarinin ise bu sekilde bir iglevi
bulunmamaktadir. Ayrica urtin reklamlari olarak da adlandirilan Shopping’te genellikle
saticinin Urun teklifleri, metnin yani sira gorsellerle birlikte gosteriimekte ve arama
sonugclarinin yani sira is ortagi sitelerinde ayri bir kutuda yayimlanmaktayken, metin
reklamlarinda reklamverenler Google’in arama sonug¢ sayfasinda gorunebilmek icin
belirli kelimelere reklam vermektedirler.

Metin reklamlarinda, reklamlarin gérinecegi anahtar kelimeler reklamveren tarafindan
secilirken, Shopping reklamlarinda ise reklamverenler, reklamlarin hangi anahtar
kelimelerle arama yapildiginda gorunecegine dogrudan mudahale edememekte,
Shopping'te reklamlarin gorinecedi anahtar kelimeler, Urlinlerde yer alan baslik ve
acgiklamalar dogrultusunda Google tarafindan otomatik olarak segilmektedir.
Shopping’te aranan urtne iligkin gorsel ve fiyat bilgilerine yer verilmesi potansiyel
tuketicilerin alim tercihlerini de etkilemektedir. Dolayisiyla kullanicilar dogrudan
aradiklari Urtn ile ilgilenebildikleri i¢in kullanicilarin aligverigse bir adim daha yakin
oldugu ve bu dogrultuda aligverise donusum orani metin reklamlarina gore yuksek
oldugu soylenebilecektir. Nitekim Tablo 2 ve Tablo 3'Gn karsilastirimasindan da
internet sitelerinin genellikle dikey arama hizmetlerinden (Google Shopping ve Google
Hotel Ads) elde ettikleri aligverise donlsum orani daha ylksek oldugunun goérilmesi
bu hususu desteklemektedir. Dolayisiyla aktarilan bu bilgiler isiginda Google’in reklam
verenlere sundugu Urin ve metin reklam hizmetlerinin birbirinden farkli 6zelliklere
sahip oldugu degerlendiriimektedir.

Yukarida yer verilen tespitler kapsaminda, Google ve rakipleri tarafindan sunulan
metin reklamlarinin gerek arama bazli diger reklam turleri gerekse arama bazli
olmayan reklam turlerinden ayristigi degerlendiriimektedir.

1.3.3. ilgili Cografi Pazar

Dosya kapsaminda incelenen ilgili Grlin pazarlari ve eylemlerin cografi bdlgelere gore
farklihk gostermemesi nedeniyle ilgili cografi pazarin “Turkiye” olarak tespit edilmesi
gerektigi degerlendirilmistir.

34 Google Shopping Case, 27.06.2017, Dosya No: Case At.39740, sayfa 31,32.
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1.4. Degerlendirme
1.4.1. Hakim Durum Degerlendirmesi

Yukarida da belirtildigi Uzere sorusturma kapsaminda Google’in dosya konusu
uygulamalari ile 4054 sayii Kanun’'un 6. maddesini ihlal edip etmedigi
degerlendiriimektedir. 4054 sayih Kanun’un 6. maddesi kapsaminda yapilacak
degerlendirmede oncelikle ilgili tesebbusin hakim durumda olup olmadiginin
incelenmesi gerekmektedir.

Hakim durum degerlendirmesi yapilirken, esasen, incelenen tesebbusun rekabetgi
baskilardan ne olgude bagimsiz davranabildigi arastiriimaktadir. Hakim Durumdaki
Tesebbuslerin  Diglayici  Kotuye  Kullanma  Niteligindeki ~ Davranislarinin
Degerlendiriimesine iliskin Kilavuz’da (Kilavuz) incelenen tesebbiisiin rekabetci
baskilardan ne Olgide bagimsiz davranabildiginin tespiti i¢in her bir olayin kendine
0zgu kosullarinin g6z onunde bulundurulmasi gercegi de dikkate alinarak;

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

unsurlarinin géz 6nunde bulundurulmasi gerektigi belirtiimektedir.

Bu baglamda asagida Google’'in ilgili pazarlarda hakim durumda olup olmadigina
iliskin olarak yapilan tespit ve degerlendirmelere yer verilecektir.

1.4.1.1. Genel Arama Hizmetleri Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi
incelenen Tesebblisiin ve Rakiplerinin Pazardaki Konumu

Genel arama hizmetleri pazarinda, Google’in Turkiye'deki temel rakipleri; Yandex,
Bing ve Yahoo olarak tespit edilmis olup diger rakiplerinin pazar payinin gorece ¢ok
dusuk oldugu goraimustar.

Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar gucunun tespitinde kullanilan
en onemli gosterge, incelenen tesebbuslun ve rakiplerinin pazar payidir. Kilavuz’da
aksini gosterecek bir durum s6z konusu degilse, Kurulun yerlesik uygulamasinda
%40’ In altinda pazar payina sahip olan tesebbuslerin hakim durumda olmasi
ihtimalinin duguk oldugu kabul edilmekte, bu duzeyin Uzerinde pazar payina sahip olan
tesebbusler bakimindan ise daha detayli bir incelemeye gidilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, incelenen pazarin ozellikleri de dikkate alinarak
%40’ In altinda pazar payina sahip olan bir tesebbusin de hakim durumda olabilecegi
Kurul tarafindan kabul edilmektedir.

Bu baglamda, asagidaki tablodan goérulecegi Uzere kullanici verilerine gore Google’in
pazar payi son bes yildir %94.5’in altina dismemis olup en yakin rakibiyle arasindaki
fark ise daima %85’in Uzerindedir. Ayrica Google, isaret edilen gug¢li konumunu
pazarda uzun suredir devam ettirmektedir. Bunun yani sira Android igletim sistemi
kullanilan mobil telefonlarda varsayilan olarak bulunmasi ve internet kullaniminda
mobil platformun giderek daha fazla tercih edilmesi pazarda uzun vadede degisiklik
yapmanin kolay olmayacagina isaret etmektedir.

Tablo 8: Arama Motorlarinin Kullanim Oranlarina Gére Turkiye Pazar Paylari

Genel Arama Hizmetleri Pazar Paylari (%)

Arama Motoru

2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 | 2018 | 2019%®

% S6z konusu veriler 2019 Ocak-Ekim donemini kapsamaktadir.
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Google 96,4 95,8 96,8 97,4 97,2 95,9 92,3
Yandex 2,0 25 2,3 2,1 2,3 3,3 6,4
Bing 0,9 1,1 0,5 0,3 0,2 0,2 0,3
Yahoo 0,2 0,4 0,2 0,2 0,2 0,4 0,7
Digerleri 0,5 0,2 0,2 0,3 0,1 0,2 0,3
Kaynak: Statcounter3®

Diger taraftan kisa inovasyon donguleri ile karakterize edilmis hizli buylyen
pazarlarda, pazar paylarinin kisa dmarlt olacagi ve tek basina hakim duruma isaret
etmeyecegi ifade edilmektedir.’” Ozellikle dinamik gevrim igi pazarlarda, hakim durum
analizinin tek basina pazar pay! gibi niceliksel bir olgite dayanmamasi gerektidi
yonunde degerlendirmeler mevcut olmakla birlikte, bu pazar paylarinin uzun sire
muhafaza edilebiliyorsa esas alinabilecegi belirtimektedir.®® Genel arama hizmetleri
pazarinin da dinamik bir nitelige haiz oldugu iddia edilse bile Google’in pazardaki gucu
uzun yillardir istikrarini korumakta ve pazarda dalgalanmalar yasanmamaktadir.
Ayrica Google’in birden fazla ve birbiriyle iligkili pazarlarda faaliyet gostermesinin
pazardaki konumunu guglendirdigi degerlendiriimektedir.

Pazara Giris ve Pazarda Blyume Engelleri

Yukarida ifade edildigi Uzere; hakim durum degerlendirmesinde pazara giris ve
pazarda buylime engelleri Snem arz etmektedir. Potansiyel rakiplerin pazara erisiminin
ya da fiili rakiplerin pazardaki genislemesinin éniinde engeller olabilmektedir. Onemli
miktarda sermaye vyatirmlari, musteri ¢cekmek icin ek maliyet getiren sebeke
digsalliklari, Olgek ekonomileri ya da fiili giris engelleri bu kapsamda
degerlendiriimektedir.

Google’in genel arama hizmeti bakimindan, daha en basta fonksiyonel olarak
calisabilecek bir genel arama motorunun kurulmasi, zaman ve sermaye bakimindan
onemli yatirnmlar gerektirmektedir. Genel arama hizmetleri pazarina giris icin bir
algoritma geligtirilmesi ve bunun sdrdurilmesi olduk¢a ylksek sabit maliyetler
gerektirir. Bu sabit maliyetin iki Snemli kaynagi olarak; arama faaliyetinin ve reklamcilik
aracglarinin kalitesinin korunmasi ve surekli olarak gelistiriimesi igin arastirma ve
gelistirmeye yapilan dnemli harcamalar ile kullanici talebine duyarli bir arama motoru
isletilebilmesi i¢cin arama motorlarinin ciddi bir sunucu altyapisi ile kurulmasi ve
isletiimesi gosterilmektedir. Ayrica personel ve ekipmana yapilacak yatirrm bunun
onemli bir boyutunu olusturmaktadir. Son olarak genel arama hizmeti niteligi itibariyla
surekli yatirnm yapilmasini gerektirmekte ve yeni giren tesebbusin bunu
gerceklestirebilecek seviyede olmasi beklenmektedir.

ikinci olarak genel arama hizmeti sunulurken sonuglarin alaka diizeyini iyilestirmek icin
arama verileri kullaniimaktadir. Diger bir ifadeyle, genel arama hizmeti sunan
tesebbusun rekabet edebilmek igin belirli bir sorgu hacmine sahip olmasi
gerekmektedir. Genel arama hizmeti sunan tesebbusler, sorgu sayisi arttikga kullanici
tercinlerini tespit ederek alaka duzeyini guncelleme ve gelistirme imkani elde
etmektedir. Ayrica uzun kuyruk arama kelimeleri (long tail keyword) i¢in bunun énemi
daha buyuktir. Google’in elinde bulundurdugu veri itibariyla da bu alanda bir monopol

% https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/turkey/#yearly-2013-2019 Erigim tarihi:
20.11.2019

37 Dava T-79/12, Cisco Systems, Inc. and Messagenet SpA v Commission, 2013, para. 69.

3 Géneng GURKAYNAK, Derya DURLU GURZUMAR, internetin Ezber Bozan Ortaminda ve Yenilikgi
Dijital Pazarlarda Rekabet Hukuku Egilimleri, Rekabet Dergisi, 2015, 16(2): 43-111, s. 55.
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oldugu®? bilinmektedir.

Uglincl olarak genel arama hizmetleri ve gevrim igi arama reklamcili§i pazarlarinin
olusturdugu cift tarafli yapi, olumlu bir geri besleme déngusi meydana getirmektedir.
Genel arama hizmeti sunulan kullanici sayisi arttikga, arama sonug¢ sayfasinda
gOsterilen reklamin kullaniciya ulasma ve satisa donusme ihtimali artmaktadir. Bu
durum ise reklam veren igin cazip gérunmektedir. Daha ¢ok reklam veren, genel arama
hizmeti sunan tesebbusun musterisi olmak istemektedir.

Avrupa Komisyonunun Google Shopping kararinin 301-304. paragraflarinda, genel
arama hizmetleri pazarinda yeni faaliyete baslayan tesebbuslerin énemli bir pazar
payina ulasamadiklari belirtimektedir. Bu tesebbuslerin birgogunun, genel arama
hizmeti sunmaya son verdikleri ya da Google’in genel arama hizmeti ile rekabet
etmeyen tamamlayici alanlara yoneldikleri ifade edilmektedir. 2010 yilindan itibaren
hizmet vermeye baslayan ve yalnizca ingilizce hizmet veren Duck Duck Go’nun4°
henlz pazardan kayda deger pay elde edemedigi tespitine yer verilmistir. Google
karsisinda Yahoo ve Bing gibi buyuk tesebbuslerin dahi rekabet etmekte zorlandigina
deginilmistir. Bu dogrultuda pazara yeni bir tesebblsin girmesinin 6ninde ciddi
engeller bulunmakla birlikte, mevcut tesebbuslerin dahi teknoloji ve sermaye birikimine
sahip olmasina ragmen rekabetci baski olusturamadidi agikga gortulmektedir.

Ozetle; genel arama hizmetlerinin ¢ok tarafli bir platform olma &zelliginden
kaynaklanan dnemli sebeke etkileri, kullanici aliskanliklari, marka bilinirligi, Google’in
sermaye buyuklugu gibi hususlar da goz 6nune alindiginda pazara girigs engellerinin
mevcut oldugu, genel arama hizmetleri alaninda pazara giris engellerinin diger
pazarlara kiyasla fazla oldugu anlasiimaktadir.

Alicilarin Pazarlik Giicl

Hakim durum tespitinde incelenmesi gereken bir diger husus da alici gucuddr.
incelenen tesebbiisiin misterilerinin gérece blylik olmasi, misterilerin alternatif temin
kaynaklari hakkinda yeterince bilgili olmasi ve makul bir sure igerisinde baska bir
saglayiclya gegcmek ya da kendi arzini yaratmak imkanina sahip olmasi; bu
musterilerin pazarlik gucune, bir bagka deyigle alici gucune sahip oldugu anlamina
gelmektedir.

Google tarafindan sunulan arama sonuglari, aligveris karsilastirma hizmetleri ve
benzer nitelikteki Urtnler; bir veya birka¢ buyuk aliciya hitap etmemekte olup gunluk
Google’'da yapilan arama sayisi*! milyarlar ile ifade edilmektedir. Dolayisiyla tiiketici
kisminda herhangi bir alici gicinden bahsetmek mumkuan goérinmemektedir. Diger
yandan, kullanicilarin neredeyse tek kaynak olarak goérdikleri Google tercihleri
nedeniyle, Google araciligiyla tiketiciye ulasmak isteyen reklam veren veya igerik
saglayan taraflar da Google karsisinda bir alici glici elde edememektedir. Dolayisiyla
nihai olarak pazarin biutun taraflarinin taleplerinin, diger taraflarin talebini besledigi ve
bunun da Google’in glictnu daha da artirdigi bir yapi ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida yapilan tim degerlendirme ve tespitler neticesinde Google’in genel arama

% Data Monopolists Like Google Are Threatening the Economy, 02.03.2015,
https://hbr.org/2015/03/data-monopolists-like-google-are-threatening-the-economy,  Erisim  tarihi:
18.11.20109.

4 Duck Duck Go kullanici verilerinin glivenliine daha fazla 6nem vermesi, kullanici verilerini
toplamamasi ve veri satisi yapmamasi yonleriyle diger arama motorlarindan farkhdir.

4 Google Search Statistics, http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/, Erigim tarihi:
25.11.20109.
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hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulasiimistir.
1.4.1.2. Metin Reklamciligi Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi

Klresel olgekte ekonomik bir yavaslamanin belirtileri ortaya c¢iksa dahi reklam
sektorinun performansi genel ekonomik performansin Uzerinde seyretmektedir.
Ozellikle dijital reklamciligin kireselde siirekli blylimekte oldugu gérilmekte ve dijital
reklamlar igin yapilan harcamalar surekli artmaktadir. Ingiltere, Cin, Norveg ve Kanada
gibi bazi Ulkelerde, dijital reklamciligin baskin reklam araci oldugu yonunde tespitler
yapilmaktadir. 2019 yili igerisinde, ABD ve Hollanda'da reklam harcamalarinin
yarisindan fazlasinin dijitale yonelecegi ve Rusya’nin da reklam yatirimlarinin yarisinin
dijital mecralarda olacagi tahmin edilmektedir. Daha az gelismis Ulkeler bakimindan
ise bu asamaya gelmek i¢in daha fazla zamana ihtiya¢ duyuldugu belirtiimektedir.#

Bayuyen dijital reklamcilik sektora bakimindan en 6nemli oyunculardan birinin Google
oldugu bilinmektedir. Google, 2018 yilinda, dijital reklam hizmeti saticisi olarak ilk
sirada yer alan tegebbustur. Google’in bu konumunu 2019 yilinda da koruyacagi
tahmin edilmektedir.*?

Tarkiye’deki dijital reklamcilik faaliyetleri bakimindan da benzer bir durumun
mevcudiyeti goérilmektedir. Dijital reklam yatirrmlarinin, 2018 yilinda, 2017’ye oranla
yuzde 14,2 arttigi ifade edilmigtir. Ayrica Ucretli siralama yatirimlari olarak ifade edilen
metin reklami yatirrmlarinda ise 2017’ye oranla ylzde 13’lUk bir blylmenin
gerceklestigi tespit edilmistir.44 Diger taraftan; Gglncu kisilerden elde edilen bilgi ve
belgelere gore, 2013 yilindan bu yana, dijital reklam yatirimlarinin ve arama motoru
reklam yatinnmlarinin surekli arttigi gérilmektedir. Her ne kadar bahsi gegen tespit ve
degerlendirmeler tahmini olarak hesaplanmig olsa da dijital reklamciligin buyumekte
oldugunu gostermesi bakimindan énem arz etmektedir.

Diger taraftan dijital reklam faaliyetlerinin, Turkiye’deki medya ve reklam yatirimlari
icerisinde de artig egdiliminde oldugu gorulmektedir. Reklamcilar Derneginin, verileri
batunlestirme sorumlulugunu Deloitte’ye vererek olusturdugu Turkiye Tahmini Medya
ve Reklam Yatirimlari Raporuna gore®®; cevrim ici reklamlarin, tim reklam faaliyetleri
icerisindeki orani 2018 yilinda %28,9 olup bu oran 2017 yilina gére %14,8 artmistir.
Arama motoru kategorisi*® ise gevrim igi reklamlara yapilan yatirmlar igerisinde
%38’lik bir orana sahiptir.*’ Raporlara bakildiginda; ¢evrim igi reklamciligin ve arama

4  eMarketer, Kiresel Dijital Reklam Harcamasi (“Global Digital Ad Spendig 2019")
https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019, Erisim tarihi: 18.11.2019.

4 eMarketer, Kiresel Dijital Reklam Harcamasi (“Global Digital Ad Spendig 2019")
https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019, Erisim tarihi: 18.11.2019.

4 ]AB Turkey, 2018 Dijital Reklam Yatirimlari Agiklandi, https://www.iabturkiye.org/2018-dijital-reklam-
yatirimlari-aciklandi, Erisim tarihi: 18.11.2019

4 Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Deloitte analizi, Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2018
yilsonu raporu, Mart 2019, https://www.rd.org.tr/Assets/uploads/bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-
da47c165ch61.pdf Erisim Tarihi: 25.11.2019

4% Arama motoru kategorisi reklamin oncelikli gosteriimesi amaciyla arama motorlarina yapilan
yatirimlari kapsamaktadir. Arama motorlarinin yayinci agi ya da video platformlarinda gosterilen
reklamlar, “Display” kategorisi icinde yer almaktadir.

4 (i) Turkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2019 ilk 6 Ay Raporu, Eylil 2019,
https://www.rd.org.tr/Assets/uploads/90e6550c-d1cf-47ae-8725-61893b9af231.pdf; (i)  Tlrkiye'de
Tahmini Medya ve Reklam  Yatirimlan 2018  Yilsonu Raporu, Mart 2019,
https://www.rd.org.tr/Assets/uploads/bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-da47c165ch61.pdf ve (iii) Turkiye'de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Reklamcilar Dernegi Raporu 2017 Yilsonu Raporu, Mart 2018,
https://www.rd.org.tr/wwwi/rd/assets/doc/RD-medya-ve-reklam-yatirimlari-2017-Raporu.pdf. Erisim
Tarihi: 25.11.2019
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motorlari tarafindan sunulan reklam hizmetlerinin, sektor icerisinde surekli artan bir
grafik izledigi gorulmektedir.

(151) Turkiye’de genel arama hizmetleriyle birlikte metin reklami hizmeti sunan tesebbusler
Google, Yandex ve Yaani'dir. Yanii tarafindan verilen bilgilerde; hizmetin (.....) yilinda
sunulmaya baglandigi, metin reklami hizmeti sunarak elde ettikleri gelirin ihmal
edilebilir seviyede oldugu ve bu gelirin %(.....)'inin (.....
edildigi ifade edilmistir. Bu kapsamda Yanii’nin pazardaki varligi etki dogurmamakta,
ihmal edilebilir duzeyde kalmaktadir. Microsoft'tan alinan bilgilere gore ise Bing metin
reklami hizmeti sunmamaktadir. Benzer gekilde, genel arama hizmeti sunan diger
tesebbuslerin de Turkiye’de metin reklamlarina yonelik faaliyeti bulunmamaktadir.

) grup sirketlerinden elde

(152) Asagidaki tabloda, 2011-2019 doénemine iligkin olarak Google’in genel sonuglar

sayfasindaki

metin

reklamlarina tiklama miktari

ile Yandex'in metin

reklami

hizmetinden diger internet sitelerine gergeklestirdigi yonlendirme miktari gosterilmistir.

Tablo 9: Tesebbuslerin Metin Reklamlarina Tiklama Miktari

Tirkiye’de Google genel Tirkiye'de Yandex genel Tlrkiye'de arama motoru

Ay sonuclar sayfasindaki metin | sonuclar sayfasindaki metin | sonug sayfalarindaki metin
reklamlarina yapilan reklamlarina yapilan reklamlarina yapilan toplam

tiklamalar tiklamalar tiklamalar

Oca.l1 (.....) (.....) (.....)
Sub.11 (v....) (....n) (.....)
Mar.11 (v....) (....n) (.....)
Nis.11 (v....) (....n) (.....)
May.11 (.....) (.....) (.....)
Haz.11 (.....) (.....) (.....)
Tem.11 (.....) (.....) (.....)
Agu.11 (v....) (....n) (.....)
Eyl.11 (.....) (.....) (.....)
Eki.11 (.....) (.....) (.....)
Kas.11 (.....) (.....) (.....)
Ara.11 (.....) (.....) (.....)
Oca.12 (.....) (.....) (.....)
Sub.12 (.....) (.....) (.....)
Mar.12 (.....) (.....) (.....)
Nis.12 (.....) (.....) (.....)
May.12 (. (| (-.--2)
Haz.12 (. (| (-.--2)
Tem.12 (. (| (-.--2)
Agu.12 (..... (.....) (.....)
Eyl.12 (..... (.....) (.....)
Eki.12 (..... (.....) (.....)
Kas.12 (. (| (-....)
Ara.12 (. (| (-....)
Oca.13 (..... (.....) (.....)
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Sub.13

Mar.13

Nis.13
May.13

Haz.13
Tem.13

AGu.13

Eyl.13

Eki.13
Kas.13

Ara.13

Oca.l4

Sub.14

Mar.14

Nis.14

May.14

Haz.14
Tem.14

AGu.14

Eyl.14

Eki.14

Kas.14

Ara.14

Oca.15

Sub.15

Mar.15

Nis.15

May.15

Haz.15
Tem.15

A§u.15

Eyl.15

Eki.15

Kas.15

Ara.15

Oca.l16

Sub.16

Mar.16

Nis.16

May.16

Haz.16
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Tem.16

A§u.16

Eyl.16

Eki.16

Kas.16

Ara.16

Oca.l7

Sub.17

Mar.17

Nis.17

May.17

Haz.17

Tem.17

AGu.17

Eyl.17

Eki.17

Kas.17

Ara.1l7

Oca.l18

Sub.18

Mar.18

Nis.18

May.18

Haz.18

Tem.18

A§u.18

Eyl.18

Eki.18

Kas.18

Ara.18

Oca.l19

Sub.19

Mar.19

Nis.19

May.19

Haz.19

Tem.19

~ |~~~ |~ |~~~ [~ |~~~ [~~~ |~~~ [~~~ |~~~ |~|~ [~~~ [~~~ [~~~ |~~~ ]|~
~ |~ [~ |~ |~ |~ |~ [ |~ |~ [ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~~~ |~ | [~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~ |~

(..
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
)
(..
(..
)
)
)
)
)
(..
)
)
)
)
(..
(..
)
)
)
)
(..
)
)
)

Kaynak: Tesebbuslerden gelen bilgiler.

(153) Tablodan da goéruldagu udzere Google’'in metin reklami hizmeti AdWords’e yapilan
tiklamalar ile Yandex’in metin reklami hizmetine yapilan tiklamalar arasinda buyuk bir
fark mevcuttur. Google kelime bazl reklamcilik hizmetleri pazarinin neredeyse
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tamamina sahiptir. Bunun en buylk nedeni ise Google’'in genel arama hizmetleri
pazarindaki hakim durumudur.

(154) Yukaridaki trafik miktarlari baz alinarak tesebbuslerin yillik bazda pazar paylari

hesaplanmigtir:

Tablo 10: Tesebbuslerin Metin Reklamlarina Tiklama Miktari ve Pazar Paylari

Yillar Trafik Miktari Pazar Paylari (%)
Google Yandex Toplam Google Yandex Toplam
2012 (O () (---e (O (. 100
2013 (--eer) (eer) (---e (-eer) (. 100
2014 (....r) (..nr) (... () (-...r) 100
2015 (....r) (..nr) (... () (-...r) 100
2016 (....r) (..nr) (... () (-...r) 100
2017 (O () (---e (O (. 100
2018 (--eer) (enr) (---e (nenr) (. 100
2019 (-eer) (-enr) (---- (-enr) (-enr) 100
Toplam (.....) (.....) (... (.....) (.....) 100

Kaynak: Tesebbuslerd

en

gelen bilgiler ve yapilan hesaplamalar.

(155) Tablodan da goraldigu Uzere Yandex pazarda higbir dénem (.....)'in Ustine
¢citkamamistir. Google ise uzun bir ddnem boyunca monopole yakin bir pazar gucu ile
faaliyet gostermistir.

(156) Genel arama hizmetlerinde oldugu gibi metin reklami hizmetlerinin de c¢ok tarafl
platform olma 6zelliginden kaynaklanan énemli sebeke etkileri, kullanici aliskanliklari,
Google’in sahip oldugu yuksek marka bilinirligi, finansal ve ekonomik gucu ile genel
arama hizmetleri pazarindaki konumu gibi hususlarin piyasadaki tesebbuslerin
blyUmesi veya piyasaya yeni tesebbuslerin girmesi dntunde giris engeli olusturmasinin
muhtemel olacagi degerlendiriimektedir. Ayrica Google’in zaman iginde sahip oldugu
ve reklamcilik hizmetleri icin dnem arz eden portfoyl de 6nemli bir husus olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Hem kullanicilar hem de reklam verenler icin Google tek
secenek gibi gorunmektedir.

(157)

Diger yandan, Adwords hizmetinin alicisi reklam verenlerdir. Daha dnceki bolumde de
belirtildigi Uzere, tum dinyada oldugu gibi Ulkemizde de Google, internet aramalarinda
ciddi bir pazar gucune sahiptir. Bu nedenle, Adwords reklamlari yayimlayabilmek
bakimindan Google reklam verenler agisindan olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Gerek
arama motoru kullanicilarinin Google tercihi gerekse pazarda oldukca ylksek sayida
reklam verenin bulunmasi reklam verenlerin Google karsisinda bir alici glcu elde
edemedigini gostermektedir.

(158) Yukarida aktarilan bilgi ve tespitler isiginda Google’'in, Adwords hizmeti ile metin
reklamciligi pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulasiimistir.

1.4.2. Kétiiye Kullanmaya iligkin Degerlendirme

(159) Bu bdlimde, dosya kapsaminda arastirilan iddialar; ilgili literatir, mevzuat, yerinde
incelemelerde alinan belgeler,
cercevesinde incelenerek s6z konusu iddialarin gergcegi yansitip yansitmadigr ve
Google’in davraniglarinin detaylari degerlendirilecektir.

tesebbuslerden talep edilen bilgi

ve belgeler

(160) Dosya kapsamini temel olarak, Google’'in genel arama hizmetlerine yonelik yaptigdi
guncellemelerle ve Adwords reklamlari ile hakim durumunu kotuye kullanarak
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tesebbuslerin faaliyetlerini zorlastirdigi iddiasi olusturmaktadir. Bu bakimdan,

yapilacak analizlerin daha anlasilir olmasini saglamak adina s6z konusu iddialari

“Google’in arama sonuglarina yénelik yaptigi algoritma degisikliklerine iliskin iddialar’

ve “metin reklamlarina iligkin iddialar” seklinde iki ana kategori altinda asagidaki

sekilde siralamak mumkuandur:

Google’in Arama Sonuglarina Yénelik Yaptigi Algoritma Degisikliklerine iliskin iddialar

— Google tarafindan yapilan arama algoritma degisikliklerinin niteligi ve gerekgeleri,

— Algoritma degisikliklerinin organik sonug siralamasini etkiledigi,

— Arama algoritma degisiklerine iligkin bilgilendirme yapilmamasinin organik arama
sonuglarindaki siralamalarda ciddi bir belirsizlige yol actigi,

— Algoritma degisikliklerinin metin reklamlarina olan bagimhhgr artirdigr.

Metin Reklamlarina iliskin iddialar

— Metin reklamlarinin arama sonug¢ sayfasinin Ustiinde ve giderek artan yogunlukta
gosterildigi ve bu durumun organik trafigi olumsuz etkiledidi,

— Google’in metin reklamlarinin reklam niteligine iliskin belirsizlik yarattigu,

— Google tarafindan marka adlarina reklam verilmesinin tesvik edildigi ve bu durumun
da internet sitelerinin Google’a daha fazla reklam bultcesi ayirmasina yol actigi,

— Son olarak internet sitelerinin metin reklami vermesinin organik sonuclardaki
siralamasina etki ettigi.

(161) Asagida her bir iddiaya iliskin Google’in eylemleri ve nihai olarak s6z konusu
eylemlerin ilgili piyasalardaki muhtemel etkileri incelenecektir.

1.4.2.1. Google’in Arama Sonuglarina Yonelik Yaptigi Algoritma Degisiklerine
lligkin Iddialarin Degerlendirilmesi

(162) Yukarida da belirtildigi Uzere dosya kapsaminda incelenen hususlarin basinda;
Google’in organik arama sonugclarindaki siralamalara etki eden algoritma degisiklikleri
yaptigi ve bu degisikleri cogunlukla taraflar ile paylasmadigi, s6z konusu durumun
internet sitelerinin organik sonuglardaki siralamalarina iliskin belirsizlik yarattigi, ayrica
bu belirsizlik nedeniyle internet sitelerinin arama sonuglarinda Ustlerde gikmayi garanti
edebilmek i¢gin daha fazla Adwords reklamlarina yoneldigi iddialari gelmektedir.

(163) SOz konusu iddialar gergevesinde Google tarafindan arama algoritmalarinda yapilan
algoritma guncellemelerinin yukarida yer verildigi Uzere dort yonlU olarak aragtiriimasi
gerekmektedir.

1.4.2.1.1. Google Tarafindan Yapilan Arama Algoritma Degisikliklerinin Niteligi ve
Gerekgeleri

(164) Algoritma degisikliklerine iliskin olarak Google, arama sonugclarinin standartlarinin
yukseltmek icin her yil binlerce degisiklik yaptigini ifade etmektedir. Bu degisikliklerin
sorgularin tamami, sinirh bir kismi ya da sadece bir kismini etkileyebildigi ve
Tuarkiye'de uyguladigi algoritma degisikliklerinin yururlige koyulma surecini diger her
yerde ayni sekilde yaptigini belitmektedir. Google tarafindan verilen bilgiye goére, bu
surecler kapsaml ve yinelenen testler ile yurutilmekte ve algoritma dedisikligi dig
deg@erlendiriciler nezdinde degerlendiriimektedir. Buna gore degerlendiricilere
algoritma degisikligi 6ncesi ve sonrasi olmak Uzere birer arama sonucu sayfasi
gOsterilmekte ve farkli sturimleri degerlendirmeleri istenmektedir. Degerlendiricilerin
sonuglarin hangi surimuanuan degisiklik icerdigini bilmedigi ve bu degerlendirmenin
degisikliklerinin kullanicilar i¢in arama sonugclarinin kalitesini iyilestirip iyilestirmediginin
tespitinin bir dlgutu olarak kullanildigi bilgisi sunulmustur. Son olarak yalnizca butin
testlerin tatmin edici sonuglar saglamasi halinde algoritmanin tamamen kullanima
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sunuldugu ifade edilmektedir.

(165) Google tarafindan yapilan s6z konusu algoritma degisikliklerini sektordeki firmalar U¢
farkh baslik altinda degerlendirdigini dile getirmigtir:

Gegcisi Zorunlu Kildigi Algoritma_Dedisiklikleri: Google bu gruptaki algoritma
degisikliklerini onceden bilgilendirerek yapmakta ve tam gecis tarihini
belirtmeyerek sitelerin bu gegise hazirlanmasini beklemektedir. Orn; HTTPS,
Mobile First, Mobile Indexing, Speed, AMP, Chrome Security Warnings,
Instrusive Interstitial, Rank Brain glincellemeleri.

Core Algoritma_Degisiklikleri: Google yilda iki veya U¢ kez bu algoritma
degisikliklerini yapmakta, genellikle bir tanesi yilin ilk yarisinda digerini yilin
ikinci yarisinda gerceklestirmektedir. Bu degisikliklerinin tam tarihlerinin belirli
olmadigi, dedgisikliklerin site bazinda gerceklestirildigi, eger bu algoritma
degisiklikleri sonrasinda Google glvenlik ve yaniltici igerik kaynakh bir ceza
vermigse bunu site ile paylastigi, sayet bu nedenlerle bir ceza alinmigsa bunun
gecmesinin 1-1,5 yili bulabildigi ve haricinde baska bir paylasim yapiimadigi
ifade edilmektedir.

Dénem Dénem Yapilan lyilestirme Degisiklikleri: Google tarafindan devamli
olarak irili/ufakl bazi glincellemeler yapildigi ve bu degisikliklerin sonradan
anlasildigi belirtiimektedir.

(166) Dosya kapsaminda Google’dan 2011-2019 déneminde arama algoritmalarina yonelik
olarak yaptigi tim major (genis c¢apl) guncellemeleri hakkinda bilgi talep edilmigtir.
Google tarafindan arama algoritmalarinda yapilan majoér gincellemeler ve bunlarin
kapsam ve tarihleri hakkinda yapilan aciklamalar Google’in kendi ifadeleriyle
asagidaki tablodaki sunulmustur:

Tablo 11: (.....)

Giincelleme Adi Agiklama Tarih
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (.-
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (....)
(vonne) () (cennr)
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (....)
(.....) (.....) (....)
Kaynak: Google

(167) Yukaridaki tablo incelendiginde, Google’'in algoritma degisikliklerine iligkin olarak net
bir tarihin s6z konusu olmadigi gorulmektedir. Bu durum Google tarafindan yapilan
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arama algoritma degisikliginin islevine gore sure¢ almasindan kaynaklandigi seklinde
aciklanmaktadir. Ancak tesebbuslerce, s6z konusu durumun internet sitelerinin
algoritma degisikliklerinin etkilerinin tespiti ve olumsuz bir etki durumunda bunun
giderilebilmesi i¢in aylari bulabilen bir ¢alisma yapilmasi gibi bir zorunlulugu meydana
getirdigi ifade edilmektedir.

(168) Yukaridaki guncellemelere ek olarak bilgi talep edilen taraflarin belirttigi gincellemeler
de s6z konusudur. Asagidaki tabloda ise uglncu taraflarca dile getirilen diger
guncellemelerin listesi ve bunlardan gobrece daha buyuk ¢apl olanlara iligkin
aciklamalar yer almaktadir.

Tablo 12: Google Tarafindan Yapilan Degisikliklerin Listesi (2000 — 2019)

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

(169) Yukaridaki tablodan da gorilebilecegi Uzere, Google tarafindan arama hizmetlerine
iligskin olarak ¢cok sayida algoritma dedgisikligi yapiimakta olup bunlarin bir kismi daha
sonra bu yonde bir degisiklik olduguna dair onaylanmaktadir. Diger bir kisim
degisikliklerin ise Google tarafindan onaylanmadigi gorulmektedir. Ayrica listede yer
alan guncellemelerin ise istisna denebilecek duzeyde oldukg¢a kuguk bir kisminda,
Google tarafindan 6nceden bilgilendirme yapildigi anlagiimaktadir.

(170) Diger bir husus ise glincellemelerin kapsamina iligkindir. Google tarafindan algoritma
degisikliklerinin amacina iliskin olarak “Biitiin Google arama algoritma degisikliklerinin
amaci kullanicilar igcin arama hizmetinin kalitesini ve kullanighligini artirabilmektir”
seklinde bir agiklama yapilmistir.

(171) Tabloda yer alan degisikliklerden Video Carousels, Snippet Length Increase, Zero-
result SERP Test, AdWords Shake-up, vb. degisikliklerin Google’in kendi hizmetlerini
on plana cikaracak ve organik sonuglarin aleyhine olacak nitelikte oldugu
goOrulmektedir. Bu degisikliklerden, Video Carousels video sonuglarinin kaydirilabilir bir
grup seklinde asagida ornedine yer verildigi Uzere saglamaktadir. Google tarafindan
yapilan savunmada Google’'in en alakali video sonuglarini seg¢tigi ve sonrasinda bu
videolari genel alaka duzeyi ilkeleri kapsaminda diger sonucglara kiyasla alaka
duzeylerine gore kaydinlabilir bir gruba vyerlestirdigi belirtiimektedir. YouTube
videolarinin, video sonuglarinda daha sik ¢ikabilmesinin sebebinin ise YouTube'un
populerligi ve genis video cesitliligi oldugu belirtimektedir. Dolayisiyla Google
algoritmalarinin YouTube videolarini videolar i¢cinde en alakali sonuglar olarak tespit
etmesinin normal oldugu dile getirilmigtir. Ancak bu gerekce video alaninda en ¢ok
Google’in kendi sonuglarinin yer almasindan kaynakh olarak Google lehine bir durum
bulunmadigi anlamina gelmemektedir.
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Sekil 3: Video Carousels
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Benzer sekilde Snippet Length Increase ile Ucretsiz sonuglarin altinda gosterildigi
belirtilen kartlarin uzunlugunun artinldigr anlasiimaktadir. Google’in dogrudan kendisi
Uzerinden icerik aktardidi bir duruma yol agmasi nedeniyle Google lehine bir algoritma
guncellemesi oldugu degerlendiriimektedir. Zero-result SERP Test icin ise Google
tarafindan yapilan savunmada Google''n mavi baglanti sonucglarinin faydal
olmadigina buyuk oranda gluvendigi durumlarda, mavi baglanti sonuglari olmaksizin
yerel saat, matematik formalleri ve birim dénustlirme sorgularina dogrudan karsilik
gelen bilgiyi gosterdigi agiklanmaktadir. Bu degisikligin de Snippet ile benzer etkisi
oldugu degerlendiriimektedir. AdWords Shake-u glincellemesi ile metin reklamlarinin
masaustl mecrada sag tarafta gosterilmesine son verildigi belirtiimektedir. Bu durum
ise organik sonuclar Uzerinde daha fazla reklam gosterimine yol agcmasi nedeniyle
Google lehine olarak degerlendirilmigtir.

Diger yandan, ayrica dosya kapsaminda internet sitelerinden de Google’in yaptigi
algoritma degisikliklerinin olasi amaglari ve s6z konusu guncellemelerden beklenen
tiiketici faydasina dair gérisleri sorulmustur. internet sitelerinin goriislerine tekrardan
kacinmak adina asagida toplulastirilarak yer verilecektir.

Algoritma degisikliklerinin tiketicilerin faydasina oldugunu beyan eden 2348 internet
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sitesi tarafindan genel olarak;

Algoritma guncellemelerinin yapilmasinin nedenleri ve bunlardan beklenen
tuketici faydasi hakkinda net bir bilgiye sahip olunmamakla birlikte
yapildigindan haberdar olunan guncellemeler sonrasinda buyuk ¢ogunlukla
arama sonuglarini manipule etmeye ve bunun bir sonucu olarak tuketicileri
yaniltmaya yonelik eylemler igerisinde bulunan internet sitelerinin algoritma
guncellemelerinden olumsuz olarak etkilendiginin gozlemlendigi, Google’in
yapilan algoritma degigsiklikleri ile algoritmayi kotu niyetle aldatmaya calisan,
yaniltici igerik sunan siteleri tespit edip ilgili internet sitelerine karsi aksiyonlar
almay! hedefledigi,

Guncellemelerin kullanici ihtiyag ve deneyimlerini onceliklendirerek arama
hizmetinin kullanicilar agisindan daha kullanigh hale gelmesi dolayisiyla
glncellemelerin  kullanici faydasini artirmaya yonelik olarak yapildiginin
dugunulduagu,

Guncellemelerin tlketiciyi yaptigi aramayla ilgili olabilecek en dogru sonuglarla
bulugturmak Uzere yapildigi,

Yapilan guncellemelerin etkileri ve olasi sonuglari Google tarafindan net bir
sekilde aciklanmadigi icin kesin bir yorum yapmanin mumkudn olmadigl ancak
genel algoritma gelistirmelerine iliskin yapilan gobzlemler sonucunda
degisikliklerin yaniltici igerik ile mucadele, igerik kalitesi, guvenli baglanti ve
internet sitlerinin hizini artirmayi saglamaya donuk oldugunun anlasildig,
Guncellemelerin  yapilmasinin  nedeninin  zaman igerisinde kullanici
davraniglarinin  degismesi sonucunda yeni ihtiyaglara uygun hizmet
sunulmasinin saglanmasi oldugu; 6rnegin kullanicilarin buyuk bir ¢cogunlugu
internet sitelerine mobil cihazlardan girmeye basladigi igin Google’in mobil
cihazlarda internet sitelerinin kullanicilar igin daha iyi gérinmesini saglayacak
guncellemeler yaptigi,

Guncellemelerin  kullanicilarin  aradi§i icerige daha dogru ve detayh
kaynaklardan daha hizli ve rahat ulagmasini saglamaya doénudk oldugunun
gozlemlendigi,

2010’lu yillarin basinda bir internet sitesinin Google arama sonuglarini manipule
ederek ilk siralarda c¢ikabilmesi ¢ok daha kolay iken Google’in bunlari
engellemeye yonelik yaptidi algoritma dedisiklikleriyle gunumuzde arama
sonuglarinin eskisine oranla daha alakali, isabetli sonuglar verdiginin ve bu
sebeplerle iyi nitelikteki internet sitelerinin lehine bir gelismenin yasandiginin
gozlemlendigi, bu guncellemeler sayesinde manipulasyonla ugrasmayan
sitelerin bir nevi 6dullendiriimis oldugu ve bu anlamda Google’in organik
sonuglara iligkin guncellemelerin basarili ve isabetli oldugu,

Guncelleme bazh bakildiginda;

o Panda glncellemesinin; anahtar kelimeleri art arda siralayarak arama
sonuglarinda Ust siralara yerlesen zayif icerikli internet sitelerini ve
istenmeyen (spam) internet sitelerini, arama sonuglarinda geriye itmeye
donuk oldugu ve yapilan bu guncelleme ile arama sonuglarinda Ust
siralara yukselmek icin gergeklestirilen “black SEO” calismalarinin
onune gecildigi ve bu kapsamda kullanicilara daha isabetli sonuclar
saglandigi,
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o Penguin guncellemesinin; arama sonuglarinda Ust siraya yerlesmek
adina yaniltici igerikli internet sitelerinden backlink*® satin alan internet
sitelerini. arama sonuglarinda geriye dugsurdugu, vyapilan bu
guncellemenin ardindan, backlink satin alinan internet sitesinin bilinirligi
yuksek bir internet sitesi olmamasi durumunda, arama sonuglarinda
daha Ust siralarda yer almanin aksine bilakis daha da asagilarda yer
almaya basladig,

o The Exact Match Domain guncellemesinin; alan adinda (domain)
kullanicinin arama yaparken kullandigi kelimeleri birebir barindiran veya
internet sitesi iceriginde bu sekilde bir linke yer veren ve yalnizca bu
sayede elde edecegi trafigi hedefleyip zayif bir icerik barindirmasina
ragmen arama sonuglarinda Ust siralarda yer almaya calisan internet
sitelerinin pozisyonlarinin geriletildigi, bu sayede yaniltici igerikli oldugu
halde Ust siralarda yer alan internet sitelerinin arama sonuglarindan
temizlendigi,

o Pirate guncellemesinin; kopya ve/veya korsan icerige sahip internet
sitelerinin arama sonuglarindaki pozisyonlarini gerilettigi, glincellemenin
telif hakki problemlerinin 6nine gegcmek ve meydana gelebilecek hak
kayiplarina engel olmak adina yapildig,

o Hummingbird ve RankBrain guncellemelerinin; kigiye 6zel aramalari
ogrenmeye calisip buna uygun sonuglar getirmeye caligtiklari, yapilan
bu guncellemeler sonucunda internet sitelerinin sahip olduklari
siralamalarda herhangi bir degisiklik meydana gelmedigi, Google'in
kullanicilara sundugu deneyimin iyilegtirildigi,

o Pigeon/Possum guncellemesinin; arama yapan kullanicinin konum
bilgisi kullanilarak bulundugu bdlgedeki yerel sonuglarin arama
sonugclarinda daha Ustlerde yer almasini sagladigi ve kullaniciya fiziksel
olarak yakinda bulunan sonuglarin daha Ust siralarda listelenmeye
baslandig,

o Mobile Friendly Update ve Mobile-First Indexing guncellemelerinin;
arama sonuglarinda yer alan internet sitelerinden mobil kullanim ile
uyumlu olanlara daha Ust siralarda yer verirken, mobil kullanim ile
uyumlu olmayan internet sitelerinin arama sonuclarinda daha alt siralara
ittigi, guncellemenin amacinin vyillar igerisinde degisen kullanici
aligkanliklarina uyum saglanmasi oldugu, bu kapsamda, mobil kullanim
ile uyumlu olmayan internet sitelerinin arama sonuglarinda daha alt
siralarda yer almasinin kullanicilar agisindan yararli oldugu,

o Fred guncellemesinin; fazla reklam barindiran, igerik agisindan deger
tasimayan ve kullanici yararina hizmet etmeyen internet sitelerine iligkin
oldugu ve bu kapsamda, kullanicilara yarar saglamayan ve maddi gelir
elde etmek diginda herhangi bir gayesi bulunmayan internet sitelerinin
arama sonugclarinda daha alt siralarda yer almaya basladigi,

o Page Speed Update glincellemesinin; Google tarafindan internet
sitelerinin yUklenmesi igin 6nerilen slrenin bir saniye oldugu, bu
dogrultuda, guncelleme ile yliklenme suresi bir saniyeyi asan internet
sitelerinin, kullaniciy! beklettikleri ve bu kapsamda kullanici dostu
olmadiklari gerekgesi ile arama sonuglarinda daha alt siralarda yer

49 Backlink, bir sitenin ana sayfasinda veya herhangi bir sayfasinda, bagka bir siteye iligkin afis veya
metin linkinin bulunmasi durumudur. Bu sayede, afisi veya metin linki bulunan sitenin, Google ve diger
arama motorlarindaki siralamasi yukseltiimeye caligiimaktadir.
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almaya basladigi, bu dogrultuda, gtincelleme ile daha kullanici dostu bir
arama motoru deneyimi sunulmasinin amaglandigi belirtilerek
guncellemelerin internet sitelerinin kalitesini ve dolayisiyla kullanici
faydasini arttirmak igin yapildiginin dagunuldugu

ifade edilmigtir.

ligili sorunun yénetildigi internet sitelerinden 25 tanesinden®;
— Bazilarinin, yeni kurulan siteler olduklari i¢in konuyla ilgili yorum yapacak
deneyime sahip olmadiklari,
— Baazilarinin, gincellemelerin zamani ve igerigine iligskin bilgisizlik sebebiyle ne
gibi etki ve/veya fayda sagladigini gozlemleyemedigi,
— Bazilarinin, guncellemelerden olumsuz etkilenmedikleri igin bir yorumlarinin
bulunmadigini

beyan ederek soruya iligkin herhangi bir gorus gelistirmedigi goruimustar.

Gorus goOnderenlerin  cevaplarindan  6zetle; internet sitelerinin  algoritma
degisikliklerinin kullanici faydasini artirmaya donik oldugunu ve internet sitelerinin en
alakali ve kaliteli icerigi saglayacak sekilde tasarlanmalarini sagladigini, genel arama
sonuglarini manipule etmeye c¢alisan internet sitelerinin bu gincellemeler sayesinde
elimine edildigini, kullanicilarin daha alakali ve kaliteli igerik saglayan internet sitelerine
daha Ust siralarda ulagabilir hale geldigini dusundugu anlagiimaktadir.

1.4.2.1.2. Algoritma Degisikliklerinin Organik Sonug¢ Siralamasina Etkilerinin
Incelenmesi

Dosya konusu bagvuruda ve bilgi talep edilen tesebbusler tarafindan sunulan
cevaplarda Google tarafindan yapilan algoritma degisikliklerin organik trafikte ciddi ve
telafisi glc olan siralama kaybina veya arama sonuglarindan tamamen ¢ikmaya neden
oldugu iddiasi yer almaktadir. Bu baglamda Google’in arama algoritmasi
degisikliklerinin Google genel arama hizmetlerinden faydalanan internet siteleri
uzerindeki etkilerinin incelenmesi gerekmektedir.

ilk olarak bagvuru sahibi tarafindan (.....) yilinda yapildigi belirtilen Panda
glncellemesinin organik trafigi Gzerindeki etkisi asagidaki grafikte gosterilmistir:

Sekil 4: Panda Glincellemesinin Tesebblse Olan Etkisi

Kaynak: Basvuru

Yukaridaki grafikten guncellemenin ardindan tesebbisin trafiginin  dustigu
goOrulmektedir. Basvuru sahibi (.....)de yapilan Penguin glncellemesinin ardindan
trafigin daha da dustigunu iddia etmektedir.

Diger yandan bir kisim siteler ise Google’in algoritma degisikliklerinden olumsuz yonde
etkilendikleri yonunde bilgi sunmustur. Bu dogrultuda, bilgi talep edilen tesebbUslerden
biri algoritma degisikliginin yol actigi trafik kaybina asagidaki ornekleri vermigtir:
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Sekil 5: Bir Tesebbustn 1 Mart 2015 ile 1 Mart 2016 Tarihleri Arasindaki Organik Trafik Grafigi

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

Kaynak: Tesebbus verileri

(181) Tesebbuls tarafindan 2015 yilinda yapilan bir algoritma degisikligi ile degisiklik dncesi
(.....) olan organik trafigin degisiklik sonrasinda (.....)e dustugu belirtilmistir. S6z
konusu degisiklik ise yukaridaki grafik ile gosteriimektedir. Yasanan bu dususleri
giderebilmek igin kullanilan yontemler ise oncelikle Google Adwords icin daha fazla
reklam butcesi ayirmak, sirket ici personelini Google degisiklikleri karsisinda ¢ézum
uretebilecek kapasiteye ulastirmak ve IT kaynagini artirmak olarak siralanmaktadir.

(182) Ayrica Google’'in 2016 yilinda yaptigi algoritma degisikligi ile daha once ilk U¢ sirada
yer alan reklam adedini dorde g¢ikardigi ve bu durumun bir tesebbusstn sorgu bazinda
organik trafigini %(.....) ila %(.....) arasinda dustrdigu belirtilmistir.

(183) Asagidaki sekilde ise baska bir 6rnek yer almaktadir:
Sekil 6: Bir Tesebbustin 2011 — 2018 Yillari Arasi Site Organik Trafik Gelisimi

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

Kaynak: Tesebbus verileri

(184) Yukaridaki sekilde goériinen trafik kaybinin Google’in 2018 yili Temmuz ve Agustos
aylarinda yaptigi algoritma degisikliklerinden kaynaklanabilecedi iddia edilmektedir.
Sekil 9’da gorulecegdi Uzere Google tarafindan yapilan bir degisikligin sitenin organik
trafigi Uzerinde olumsuz etkileri gorulmektedir.

(185) Tesebbuslerce verilen baska bir drnekte ise algoritma degisikliklerinin internet sitesinin
organik trafigine etkisinin asagidaki gibi oldugu belirtilmigtir:

Sekil 7: 17 Subat — 7 Mart ile 10 — 27 Mart 2018 Arasi Sektordeki Bir Tesebblsiin Site Organik Trafik
Degisimi

(186) Grafige iliskin yapilan yazili agiklamada Google tarafindan 9-10 Mart 2018 tarihinde
yapilan algoritma degisikligi neticesinde ilgili tesebbusln site trafiginde asagidaki
degisikliklerin oldugu ifade edilmigtir:

— Subat 2018'de (.....) olan gunluk organik trafik Mart 2018'de (ilk 9 gun) (.....)
seviyesinde devam etmigtir. Bu degisim ile birlikte 10-27 Mart 2018 tarihleri
arasinda gunlik ortalama site trafigi (.....) seviyesine dusmustur.

— Subat ayina gore %(.....); Mart ayinin ilk 9 giintiine gore ise %(.....)'lik ginlik
organik trafik kaybr yagsanmistir.

Sekildeki grafige gore ilgili tesebbls 17 Subat - 6 Mart ile 10 Mart - 27 Mart arasinda
%(.....)lik trafik kaybina ugramigtir.

(187) Asagidaki sekilde de Google tarafindan yapilan algoritma degisikliklerinin, bir
tesebbUsun trafiginde yillar igerisinde farkli sonuglar dogurdugu ve bu sonuglarin
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surekli degistigi gortulmektedir. Sekilden goérllecegi Uzere tek basina algoritma
degisikliklerinden kaynakladigi gibi bir sonuca variimasi mimkun olmasa da bu
degisiklikle sonrasinda %(.....)’lere yaklasan bir trafik artisi gérulebildigi gibi %(.....)'lik
bir trafik kaybinin da mimkun oldugu anlasiimaktadir.

Sekil 8: Tesebbus Verilerinde Google Algoritma Degisiminin Etkileri

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

(188) Yukarida yer verilen iddialarin detayl bir sekilde arastirilabilmesi i¢in gesitli sektorlerde
faaliyet gosteren internet sitelerinden arama algoritmalarindaki degismelerden ne
sekilde etkilendiklerine dair bilgi talep edilmigtir. Algoritma degisikliklerinden olumliu
etkilendigini beyan eden (.....) tarafindan &zetle; Google arama sonuglari
siralamalarinda dusltsun aksine yillar icinde yukselis yasandiginin bununla birlikte
sirketin dusus vyasadigi sorgular ile algoritma tarihleri arasinda paralellik
bulunmadiginin tespit edildigi ifade edilmigtir.

(189) Algoritma degisikliklerinden olumsuz etkilendigini beyan eden (.....) ve (.....) tarafindan

Ozetle;

Bir takim major glncellemelerin internet sitesinin trafigini olumsuz
etkileyebildigi, ornegin Haziran 2019 tarihinde yapilan guncelleme ile bir
aramada ayni sitenin birden fazla kez listelenmesinin engellendigi, bu
glncelleme ile arama sonuclarinda daha fazla cgesitlilik saglanmakla birlikte
organik sonuclarda bir internet sitesinin birden fazla baglantisinin
bulunamamasi nedeniyle bu alanda basarii olan girketlerin gorece
gorunurluklerinin  azaldidi, dolayisiyla ilgili guncellemenin internet sitesi
Uzerinde olumsuz etki dogurdugu,

E-ticaret sitelerinin iceriginde urin, kampanya, Urun kategorileri vb. bir yapi
bulundugu icin icerige agirhk veren Panda ve Penguin guncellemelerinden
olumsuz etkilenildigi, bununla birlikte tiketicilerin daha ilgili sonuglara ulasmasi
acisindan algoritma degisikliklerinin faydali oldugu

ifade edilmistir.

(190) Algoritma degisikliklerinden olumsuz etkilenilmedigini beyan eden (.....) ve (.....)
tarafindan ozetle;

2011-2019 donemine iligkin olarak yapilan guncellemelerden kaynakh bir trafik
ve siralama kaybinin yasanmadig,

Bu dénemde yasanan minér trafik kayiplarinin sayfalardaki urin sayisi azhg,
arun niteliginin belirtiimemesi vb. Urtin sergileme sorunlari ve SEO iceriklerinin
yetersizligi/yoklugu gibi sebeplerden kaynaklandigi,

Guncellemelerin kullanicilarin arastirdigi konuyla ilgili dogrudan iligkili sonuca
ve kanala hizlica ulasabilmesi amagli olarak kullanici faydasini artirmaya dénuk
olarak yapildigi, guncellemelerden olumsuz etkilenen internet sitelerinin buyuk
cogunlukla arama sonuglarini manipule etmeye ve tuketicileri yaniltmaya
yonelik eylemler igerisinde bulunan internet sitelerinden ibaret oldugu,

Bir kurumun isini belli bir kalitede, tliketiciye fayda saglayacak sekilde ve Google
tarafindan herkese saglanan temel tavsiyelere uyacak sekilde ilerlemesi
durumunda, kisa vadede trafiginde ya da siralamasinda algoritma kaynakl bir
dalgalanma olsa bile uzun vadede ciddi kayiplar yasamayacadgi,
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— Google’in guncellemelerle bir yandan yaniltici igerikli siteleri cezalandirirken
diger yandan duzgun igerik sunan siteleri odullendirdigi, bu guncellemeler
sayesinde daha guvenilir ve kaliteli icerikli sitelerin arama sonuglarinda Ust
siralarda gelmeye basladigi, bu sebeple algoritma guncellemelerinin oldukga
isabetli ve basarili oldugunun dusundldugu, bu nitelikteki internet sitelerinin
guncellemelerden kaynakl trafik ve siralama kaybi1 yasamadig,

— Kullaniciya dogru igerigi sunmak icin yapilan buyuk algoritma
guncellemelerinden internet sitelerinin olumlu olarak etkilendigi

ifade edilmigtir.

(191) Algoritma degisikliklerinden hem olumlu hem olumsuz etkilenildigini beyan eden; (.....)
ve (.....) tarafindan ozetle;

- Google’in yaptigi guncellemelerin bazen internet sitesinin gorunurligunda,
siralamasini ve trafigini arttirici bazen de azaltici etkiler yarattigi, bu nedenle
guncellemelerin internet siteleri Uzerindeki etkisinin olumlu olup olmadigi
hususunun glincellemelere gore farklilik gosterdigi,

— Gulncellemelerin internet sitelerini bazen olumlu bazen olumsuz etkiledigi,
bununla birlikte uzun donemde olumsuz bir etki olusmadigi

ifade edilmistir.

(192) Algoritma degdisikliklerinin internet sitesinin trafigi ve siralamasi Uzerindeki etkisinin
Olculemedigini beyan eden; (.....) ve (.....) tarafindan Ozetle;

— Bir internet sitesinin trafigini etkileyen ¢ok sayida etken oldugundan sadece
algoritma degisikliginden kaynakli trafik kaybini gdsterebilecek bir verinin
saglanabilmesinin mumkun olmadigu,

— internet sitelerinin trafiklerindeki ve siralamalarindaki diisiisiin ya da yikselisin
site igerisinde yapilan igeriksel ve yazilimsal gelistirmelere, rakip internet
sitelerinin performansinin iyi ya da koétl olusuna, internet sitelerinin ¢evrim igi
ve/veya cevrim digi reklamcilik faaliyetlerine vb. hususlara baglh olarak
degisebilecedi, bu nedenle herhangi bir trafik/siralama disisinin ya da
artisinin sadece Google’in algoritma guncellemelerine baglanmasinin mumkun
olmadigi,

— Algoritma degisikliklerinin icerigi, gerekgesi ve tarihi hakkinda tam bilgiye sahip
olunamadigindan algoritma degisikliginin bir internet sitesinin trafigi Uzerindeki
etkisinin ne oldugunun, yasanan trafik kaybinin bu algoritma giincellemesinden
kaynakli olup olmadiginin tespit edilmesinin mimkin olmadigi,

ifade edilmigtir.

(193) ilgili sorulari cevaplandiran 48 internet sitesinin cevaplarindan %38’inin algoritma
guncellemelerinden olumsuz etkilenmedigini, %21’inin hem olumlu hem olumsuz
etkilendigini, %33’Unlin siralama ya da trafikteki artigin/azalisin algoritma
guncellemelerinden kaynakl olup olmadigini tespit edemedigini, %2’sinin olumliu
etkilendigini, %6’sinin ise olumsuz etkilendigini disinmekte oldugunu goérilmektedir.

(194) internet sitelerinin gorislerinden dzetle; olumsuz etkiledigini belirten (i¢ internet sitesi
disinda, algoritma guncellemelerinin internet sitelerinin trafik ve siralamalari Gzerinde
olumsuz bir etki yaratmadiginin distnuldigu anlasiimaktadir.

(195) Algoritma degisikliklerinin  tesebbuslerin  siralamasini  etkileyip  etkilemedigini
Olgebilmek igin tesebbuslerden 2011-2019 ddénemine ait olmak Uzere Google organik
sonuglarindaki ortalama siralama verileri istenmisse de tesebbusler uzun dénemli bir
veriye sahip olmadiklarini, Search Console isimli platformdan sadece son 16 aylik
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verilerine ulasabildiklerini beyan etmiglerdir. Bu veriler kapsaminda, tesebbulslerin 16
aylik doneme iliskin aylik ortalama siralamalarindaki degisimi gosteren grafikler
tesebbuslerin trafik verilerine gore kigulk, orta ve blyulk olarak kategorize edilmesiyle
hazirlanmistir.>! Grafiklerde tesebbislerin bazilari tarafindan trafik disisiine sebep
vermis olabileceginin dusunuldaga (.....) isimli algoritma degisiklikleri ile dosya
kapsaminda bu donemde gerceklestigi bilinen ana algoritma degigikligi sayilabilecek
nitelikte olan (.....)’Iin internet sitelerinin siralamalarindaki etkisi olup olmadidi tespit
edilmek istenmistir.

Grafik 1: Kiigtik Olgekli Trafige Sahip Tesebbiislerin Siralamadaki Yeri
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Kaynak: Tesebbdusler tarafindan sunulan veriler

51 Siralama verileri incelenirken; siralamanin aldigi sayisal degerin diismesi (6rnegin 2. siradan 1. siraya
yiukselme) esasen siralamanin yikselmesi anlamina geldiginden grafiklerdeki asagi dogru olan
hareketlenmenin olumlu, yukari dogru olan hareketlenmenin olumsuz oldugu bilinmelidir.
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Grafik 2: Orta Olgekli Trafige Sahip Tesebblislerin Siralamadaki Yeri
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 3: Biiyiik Olgekli Trafige Sahip Tesebbiislerin Siralamadaki Yeri
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

(196) Grafiklerden tesebbuslerin aylik ortalama siralama verilerinin statik olmadigdi, s6z
konusu degisimin tek nedeninin algoritma degisikligi oldugu varsayimindan hareket
edildiginde; kuguk-orta-buylk trafik hacimli olmalari fark etmeksizin guncellemeler
sonrasinda guncelleme Oncesine kiyasen kimi tesebbusun siralamasinin azaldigi,
kimininkinin arttigi, kimininkinin de hi¢ etkilenmeyerek olagan seyrini surdirmeye
devam ettigi gorulmektedir.

(197) Asagida ise ilgili sitelere iligkin olmak Uzere Google tarafindan her ayin ikinci haftasinin
Carsamba gunu baz alinarak sunulan internet sitelerinin genel arama sonuglarinin ilk
sayfasindaki ortalama siralama verileri kapsaminda hazirlanan grafikler yer
almaktadir. Grafiklerde yer verilen algoritma degisiklikleri tarihsel siralamayla
sunlardir: (.....)
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Grafik 4: Kiigiik Olgekli Trafige Sahip Tesebbiislerin Siralamadaki Yeri-|
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 5: Kiigiik Olgekli Trafige Sahip Tesebbiislerin Siralamadaki Yeri-lI
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Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 6: Orta Olgekli Trafige Sahip Tesebblislerin Siralamadaki Yeri-|
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 7: Orta Olgekli Trafige Sahip Tesebbislerin Siralamadaki Yeri-Il
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 8: Biiyiik Olgekli Trafige Sahip Tesebblislerin Siralamadaki Yeri-|
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Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 9: Biiyiik Olgekli Trafige Sahip Tesebbuslerin Siralamadaki Yeri-Il

7,0

6,0

5,0

610C INIA3
6T0C Soisngy
6T0T Znwwa|

....................... £I0¢ uedizeH

610C SiheN

....................... £I0¢ UesIN

6107 HeN
6T0T 3eqn$
610Z %220
8107 Mijedy
8T0CT wisey
8T0C W3
810C INIA3
8T0T SoIsngy

....................... B10¢ Znwwia |

8T0T UeJizey

....................... 830¢ sihen
....................... |E0C UeSIN
....................... 8307 HMeN

810z 3eqn$
810 %e20
LT0T1jedy
LTOT wisey
LTOT Wiy3
LT0T INIA3
£T0T S031sn3y
LTOC Znwwio |
LT0T uedizey
LT0T siheiN
LTOT UesIN
LT0T Hei
LT0T 3eqn§

910 NIy
9T0C Wise)|
910¢C wWiy3

e e e LT "] T N 9307 INA3

910z s0isndy
9T0¢C Znwwia |
910¢ uedizeH
910z sihein
910 UesIN
9T0Z Me

....................... 9307 1eqn$

4,0

3,0

2,0

’F 9107 X820

5307 IeIY
STOZ Wisey
STOZ Wiy3
STOZ INIA3
GTOT soisngy
QTOC Znwwia |

1,0

.TICARI SIR....

)

(...

Kaynak: Tegebbusler tarafindan sunulan veriler
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Yukaridaki grafiklerden ilk olarak major bir algoritma guncellemesi yapilip
yapilmadigindan bagimsiz olarak internet sitelerinin siralamalarinda dalgalanmalarin
yasandig§i anlasiimaktadir. ikinci olarak, algoritma degisiklikleri yapildigi dénemlerde
de internet sitelerinin trafik hacminden bagimsiz olarak siralamalarinda degisiklikler
meydana geldigi izlenmektedir. Uglincli olarak bazi algoritma giincellemeleri akabinde
daha fazla sayida internet sitesinin siralamasinda olumlu yonde gelisme yasanirken,
bazisini takiben daha az sayida internet sitesinin siralamasinda olumliu yonde
gelismeler bulunmaktadir. Buna karsin yukarida yer verilen tesebbus ifadelerinden de
hareketle siralamaya etki eden i¢sel ve digsal (rakip sitelerin daha iyi performans
gostermesi gibi) bircok faktorin bulundugu dikkate alindiginda algoritma degisikligi
yapildigi donemlerde yasanan siralama degisikliklerinin dogrudan guncellemelerden
kaynaklandigi seklinde bir ¢ikarim yapiimasi mimkun géruinmemektedir. Diger yandan
Google’in genel arama sonug sayfasinin dogal bir sonucu olarak siralamada meydana
gelen degisiklik, bir internet sitesinin siralamasi iyilesirken digerinin kotllesmesi
sonucunu dogurmaktadir. Dolayisiyla bir algoritma degisikliginin bir internet sitesinin
siralamasi uzerindeki olumlu etkisi, baska bir internet sitesinin siralama kaybetmesi
anlamina gelmektedir.

Bu tespitler 1s1ginda tesebbusler verileri kullanilarak normal zamanlarda duragan
seyreden siralamalarin algoritma degisikligi sonrasinda sistematik ve duzenli bir
sekilde dalgalandigi seklinde bir sonuca ulasilamamaktadir.

Diger yandan, dosya kapsaminda Google verileri kullanilarak da algoritma
degisikliklerinin siralamaya etkileri daha mikro agidan incelenmigtir. Google tarafindan
yapilan arama algoritma degisikliklerinin, arama sonuglarinin ilk sayfasindaki
siralamay! nasil etkiledigini gosterebilmek icin Google’dan talep edilen bilgiler
kapsaminda, e-ticaret sektériinde Google’da en fazla aranan ilk 50 sorgunun ilk
sayfadaki sonuglarinin algoritma degisikligi oncesi ve sonrasi siralamasi incelenerek
siralamada nispeten daha fazla etki yaratan érneklere asagida yer verilmigtir.

Google tarafindan (.....) algoritma degisikligi (.....) tarihinde yapiimigtir. Bu tarihten
once “kogtas” kelimesi Google'da arattirildiginda organik arama sonug listesinin ilk
sekiz sirasint “(.....)" sitesi, dokuzuncu sirasini “(.....)" ve son sirasini da “(.....)"
almigtir. Ancak (.....) algoritma degisikligi sonrasi “(.....)" sitesinin yedi linkinin
Google'in ilk sayfasindan kaldirildigi gérulmas, ikinci siraya ise algoritma degisikligi
oncesi dokuzuncu sirada bulunan “(.....)"un getirildigi gértimastur. Dolayisiyla Google
tarafindan (.....) yilinda yapilan (.....) algoritmasinin aranan marka ile ilk siradaki linki
ayni markadan sectigi ancak diger linklerin aranan markadan farkli oldugu
anlasilmigtir. Google savunmasinda ilk sirada yer alan (.....) sonucunun 6 adet (.....)
ile beraber gosterildigini, bu nedenle aslinda guncelleme sonrasinda tek baglanti degil
7 baglanti gosterildigini dile getirmistir. Bu savunmaya iligkin olarak; sorgu kapsaminda
(.....) guncellemesine bagh olarak baglanti sayisi anlaminda 6nemli bir farklihk
meydana gelmedigi sdylenebilecekse de (.....) isimli bagka bir algoritmadan kaynakli
olarak sonuglarin goésterim siralamasinda bir farklilk meydana geldigi anlasiimaktadir.
Ornegin (.....)'un yeni durumda siralamasi 5’'e gerilemistir.

koctas

15.07.2011 15.09.2011
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(202) Arama kelimesi “mynet” olarak girildiginde ise “kogtas” kelimesi sonuglarina benzer

sonuglar alinmigtir. Aranan marka ile sonuglar arasinda benzerlik oraninin dastigu ve
farkh markalarin sonuca yansitildigi goéralmustir. Google savunmasinda ilk sirada yer
alan (.....) sonucunun 6 adet site baglantisi ile beraber gosterildigini ve bu nedenle
aslinda guncelleme sonrasinda tek baglanti gosteriimedigini dile getirmigtir. Bu
savunmaya iliskin olarak da benzer sekilde; (.....) guncellemesi 6ncesi ve sonrasinda
gOsterilen baglanti sayisi anlaminda énemli bir farklihk meydana gelmedigi kabul
edilse dahi bu sefer bagka bir algoritma olan (.....) algoritmasindan kaynakl sonuglarin
goOsteriminde degisiklik meydana geldigi anlasiimaktadir. Bu baglamda ilgili 6rneklerin
algoritmalarin etki alanini tespit etmekten ziyade algoritma degisikliklerinin arama
sonuglarinda yarattigi siralama farkliligini géstermek amacl kullanildigi belirtiimelidir.

mynet
15.07.2011 15.09.2011

() (O
() (---..
() (---..
() (O
G 1 (O
(-..nr) (---..
() (...
() (...
() (O
(-..nr) (---..

(203) Google tarafindan (.....) algoritma degisikligi (.....) tarihinde yapilmistir. Bu tarihten

once “teknosa” kelimesi aratildiginda Google organik arama sonug listesinin ilk 2
sirasinda “(.....)" linki oldugu, geri kalan linklerin ise e-ticaret sitesi veya sosyal igerik
ureten sitelerden olustugu gorulmastar. (.....) algoritma dedgisikligiyle “(.....)" sitesinin
linklerinin durumunu korudugu, sosyal igerik saglayan site linklerinin yerine ise haber
sitelerinin linklerinin getirildigi anlasiimigtir. Ayni durum “kliksa” i¢in uygulandiginda ise
“teknosa”daki duruma benzer bir dedisimin oldugu goérulmustir. Dolayisiyla Google
tarafindan (.....) yiinda yapilan (.....) algoritmasinin haber Ureten sitelere deder verme
oranini arttirdigi anlagiimistir. Google savunmasinda bu degerlendirmenin dogru
olmadigini, Facebook’a iliskin sonuglarin glincelleme dncesinde ve sonrasinda da yer
aldigini, ilgili sorgulara iligkin haber sitelerinin gikmaya baslamasinin guncellemeden
degil ilgili tarihte (.....) kaynaklanabilecegini, zira kuruma sunulan (.....) gibi sorgulara
iliskin sonuglarin higbirinde de haber sitelerinin gdsteriimedigini ifade etmistir.
Savunmaya iliskin olarak; s6z konusu tablolarin gincellemelerin hangi alanlara tesir
ettiginin tespitinden ziyade arama sonuglari Uzerindeki etkisini gdostermek bakimindan
kullanildigi vurgulanmalidir.
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teknosa

15.03.2012 15.05.2012
(o) (o)
(o) (o)
(.....) (....)
(.....) (....)
(o) (.....) Coo)
(.ee) (...)
(--) (...
(--) (...
(.ee) (...)
(.ee) (...)
kliksa

15.03.2012 15.05.2012
(oeer) (....)
(oeer) (....)
(...) (...)
(...) (...)
(.....) ) (...)
(oeer) (....)
(--o) (...)
(--o) (...)
C....) (...)
C....) (...)

(204) (.....) algoritma degisikligi, Google tarafindan (.....) tarihinde hayata gegirilmistir. Bu

tarihten ®nce “istanbul bilisim” kelimesi aratildiinda Google organik arama sonug
listesinde dort “(.....)" ve bir tane de “(.....)" linkinin oldugu goérulmektedir. (.....)
algoritma degisikligiyle “(.....)" ve “(.....)" sitelerinin link sayisinin  arttigi
anlasiimaktadir. Savunmada (.....)’nin baglanti sayisinin ayni kaldigu, (.....)’'un baglanti
sayisindaki artisin ilgili tarihte sorguyla alakal sitede daha fazla sayfanin olmasindan
kaynaklandidi ve bu durumun baska gunlerde degdisebilecegi ifade edilmigtir. (.....)'nin
baglanti sayisinda artis oldugu hususu sehven yazilmis olmakla birlikte s6z konusu
orneklerin algoritma degisikliklerinin siralama Gzerindeki etkisini gosterebilmek igin
kullanildigi belirtiimelidir.

69/208



20-49/675-295

istanbul bilisim
15.04.2013 15.06.2013

(o) (oo
(o) (oo
(....) (.....
(o) (oo
e (oo
(....) (.....
(....) (.....
(.ee) (...
(.ee) (...
(.o (...

(205) Google’a “arabam” sorgusu girildiginde ise “istanbul Bilisim”deki durumdan farkli

olarak arama kelimesinden tamamen farkli bir bagka sitenin birden fazla linki
goOsteriimeye baslanmistir. Bu durumdan Google tarafindan kullanilan algoritma
degiskenlerinin agirhk ve tarlerinin degistirildigi tahmin edilmektedir. Savunmada, bir
sorgunun internet sitesinin adinda gegmemesi durumunda dahi bir internet sitesinin
sayfalarinin sorgu sonucunda sunulabilecegdi, ayrica arabam ifadesinin sadece bir
internet sitesi ismi olmayip genel anlamda kullanilan bir ifade oldugu, "arabam"
sorgusunu gerceklestiren kullanicilarin aslinda (.....)'a yonelik degil, genel olarak
arabalara yonelik bilgi ariyor olmasini mimkin oldugu, (.....) icin 6 Haziran 2013
tarihninde gosterilen sonuglarin, bu sonuglar tarafindan alintilanan sayfalarin tam
URL'lerinden de anlasilacagi Uzere, (.....)nda arabalarla alakali olarak goOsterilen
sayfalarin sonuglari oldugu ifade edilmistir. S6z konusu o&rneklerin algoritma

degisikliklerinin  siralama Uzerindeki etkisini gosterebilmek icin  kullanildigi
belirtiimelidir.
arabam
15.04.2013 15.06.2013
C....) (..)
(..o (...
(..o (...
(... (...
(o (...
(..o (...
C....) (..)
(... (...
(..o (...
() (....)

(206) (.....) algoritma degisikligi Google tarafindan (..

...) tarihinde uygulamaya konulmustur.

(.....) 6ncesi donemde “hizhal” ve “akakge” kelimeleri mobil cihazlarda ayri ayri
aratildiginda Google organik arama sonug listesinde aranan kelimelerle ayni olan
sitelerin birinci siraya konumlandirildigi, diger siralarda ise sosyal medya sitelerinin
agirhikh siralandigir anlasiimaktadir. Algoritma dedgisikligi ile birlikte ilk link hari¢ diger
linklerin mobil cihazlara uyumu g6z 6nune alinarak siralandid1 degerlendiriimektedir.
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(.....) ile birlikte kullanimi giderek artan mobil cihazlara ydnelik siralama olgutlerinin,
Google arama algoritmasinda daha da belirleyici oldugu anlagiimaktadir. Savunmada
Google’in mobil uyumlulugu yalnizca mobil cihazlardan gergeklestirilien sorgular
bakimindan dikkate aldigi, es deyisle mobil uyumlulugu masaustu bilgisayarlardan
gerceklestirilen sorgularda dikkate almadigi ifade edilmistir. Google’in énarastirma
donemindeki ilgili cevabi yazisinin incelenmesinden, gonderilen verilerin mobil
cihazlardan yapilan aramalara iliskin arama sonug¢ sayfasindaki siralamayi sundugu
anlasiimis olup s6z konusu siralama degisikliklerine iligskin agagidaki tablolarin mobil

cihazlar 6zelinde gegcerli oldugunu belirtmekte fayda gortlmektedir.

hizhal
15.03.2015 15.05.2015
(.....) (.....)
(o) (G
(.....) (.....)
(.....) (.....)
(e .+ (.....)
(.....) (.....)
(.....) (.....)
(.....) (.....)
(.....) (.....)
(.....) (.....)
akakce
15.03.2015 15.05.2015

(.....) (S
(.....) (s
(.....) (s
(.....) (S
(o b (s
(.....) (S
(.....) (S
(.....) (s
(.....) (S
(.....) (S

(207) (.....) algoritma dedgisikligi Google tarafindan (

anlasiimamakla birlikte siralamada ciddi degisiklik yasandigi anlagiimaktadir.

..... ) tarihinde uygulamaya konulmustur.
(.....) algoritma degisimi Oncesi “ebay”, “tekzen” ve “ykm” kelimeleri ayri ayri
arattirildiginda Google organik arama sonug listesinde aranan kelimelerle ayni olan
sitelerin birinci siraya konumlandiriimig oldugu ve diger linklerin ise agirlikli olarak
sosyal medya sitesi oldugu gorulmustir. Algoritma degisikligi ile temel mantik
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ebay

15.11.2015 15.01.2016
¢ 1 .. )
() e )
¢ 1 (.. )
¢ 1 .. )
() (L) He )
¢ 1 .. )
() e )
() e )
¢ 1 .. )
() ] e )
tekzen

15.11.2015 15.01.2016
(O I R [ (O )
() e )
(O I R [ (O )
() e )
() (o e )
(O I e [ (O )
() e )
(O I R [ (O )
(O I R [ (O )
(o) G )
ykm

15.11.2015 15.01.2016

() ()
(-..nr) ()
() ()
() ()
(o ) ()
() G )
() G )
(o) G )
(o) G )
(o) G )

(208) Tablolardan goruldugu Uzere ornek sorgular bazinda algoritmalarin etki alaninin ne
oldugundan bagimsiz olarak internet sitelerinin algoritma degisiklikleri akabinde
Google’in genel arama sonug sayfasindaki siralamasinin degisiklige ugradigi; daha
fazla ya da daha az sonucunun siralanabildigi ve/veya siralamalarinin yer
degistirebildigi anlagiimaktadir.
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Dosya kapsaminda iddia edilen bir baska husus; Google’in organik arama
sonuglarindaki siralamayi algoritma degisiklikleriyle etkilenmesinin bir diger yolunun
ise Google’'in bazi internet sitelerini bu degisiklikler ile yaniltici icerikli site olarak
belirleyip cezalandirmasi seklinde oldugudur. Google'in bu uygulamasindaki amacinin
kullanici aramasiyla dogrudan iligkili olmayan sitelerin Ust siralarda ¢ikmasinin
engellenmesi oldugu ifade edilmigtir. Ancak s6z konusu uygulama daha oOnce
cezalandiriimayan bir eylemin yapilan algoritma degisiklikleri ile ciddi yaptirimlara yol
acgabilecek sekilde ceza aldirmaya neden oldugu icgin internet siteleri agisindan bir
belirsizlik yaratabilecektir. Bu kapsamda c¢esitli sektorlerde faaliyet gdsteren internet
sitelerine Google tarafindan yaniltici igerik (spam) olarak degerlendirilen site
sayfalarinin olup olmadidi sorularak Google algoritmalarinin internet sitelerinin arama
sonuglarindan tamamen ¢ikariimasi gibi bir etki dogurup dogurmadigi hakkinda da
Ongoru edinmek istenmistir. Soruyu cevaplandiran 46 internet sitesinin 43’0 Google
tarafindan herhangi bir sayfasinin yaniltici igerikli olarak degerlendiriimedigini beyan
etmislerdir. internet sayfasi yaniltici icerikli olarak nitelendirilen tesebbislerin
aciklamalarina ise asagida yer verilmektedir.

— (.....); Is modeli alici ve saticlyl bir araya getirdiginden internet sitesindeki
iceriklerin ~ kullanicilar ve Ozellikle Grin satan saticilar tarafindan
olusturuldugunu, saticilar tarafinda olusturulan bazi igeriklerin Google
tarafindan kara listeler (black lists) kapsamina alinabildigini, boyle bir durumda
saticinin internet sitesine yUkledigi icerigi kaldirmasi i¢in c¢alismalar
yurataldugund,

— (.....); 3. taraflarca yapilan “backlink” saldirisi sonucunda internet sayfalarinin
yaniltici igerikli olarak gorindigunu, durumun Google’a iletiimesi akabinde
duzeltmenin yaklasik bir yil suren goérismeler sonucunda yapilabildigini, bu
surenin daha kisa olmasi gerektiginin disunuldiguna,

— (.....); internet sitesindeki bir sayfanin Google tarafindan degersiz icerik olarak
tespit edilmesi Uzerine ilgili iceriklerin kaldirilarak problemin ¢ézuldigunu

beyan etmistir.

Dolayisiyla tesebbuslerin yaklasik %93’Unun, herhangi bir sayfasinin yaniltici igerikli
olarak degerlendiriimemesi ve yaniltici igerik sorunu yasayanlarin belirttigi Ozel
durumlar dikkate alindiginda, Google’in algoritma degisikliklerini internet sitelerini
arama sonug sayfasindan kaldirmaya dénuk oldugu seklindeki iddianin, eldeki veriler
ile kabul edilmesinin mumkudn olmadigi kanaatine varilmigtir.

“Google Tarafindan Yapilan Arama Algoritma Degisikliklerinin Niteligi ve Gerekgeleri”
baslik bolumde yer verildigi Uzere tesebbuslerin bazilari 6zellikle Panda ve Penguin’in
kaliteli icerikli internet sayfalarinin daha Ust siralarda yer almasini saglayan ve arama
sonuglarini maniplle etmeye c¢alisan kotlu niyetli internet sitelerini engelleyen,
kullanicilar ve iyi kaliteli icerik saglayan internet siteleri igin ¢ok faydali algoritma
degisiklikleri oldugunu, 6rnegdin; Penguen guncellemesi dncesinde bir bagka siteden
diger siteye gelen baglanti miktarinin arama sonuclarinda Ust siralara ¢gikmak icin etkili
oldugunun Kkotu niyetli internet siteleri tarafindan fark edilmesi Uzerine internet
sitelerinin baglanti satin almak ve yaniltici icerik yoluyla Google algoritmasini uzun
sure manipule etmeye calismalari Uzerine Google’in da Penguen guncellemesiyle
baglanti manipllasyonu yapan sitelerin siralamalarini dastrdiagu/yanilt igerik tespiti
yaptigini; Panda guncellemesi ile de kopya igerik kullanarak ve kalitesiz igerik Ureterek
arama sonuglarini manipule etmeye g¢alisan internet sitelerinin siralamalarini
dusurdugund, bu glncellemeler akabinde arama sonug¢ sayfalarinin kotu niyetli ve
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igerikli sitelerden bir nevi arindiriimig oldugunu, bu algoritmalarin iyi kalitede igerik
saglamaya galigan internet sitelerini ddullendirici bir etki dogurdugunu ifade etmistir.

Tesebbuslerin gorugleri ile bu bolumde yer alan internet sitelerinin yaniltici igerige
sahip olduklarn tespit edilip arama sonuglarindan kaldirilmasi durumunun istisnai
oldugu seklindeki tespitler birlikte degerlendirildiginde sikayetcinin Panda ve Penguen
guncellemesiyle yasadigi siralama ve buna bagl olarak trafik kaybinin igerigiyle ilgili
sorunlardan kaynaklanabilecegi degerlendiriimektedir.

Dosya kapsaminda dile getirilen bir diger husus ise Google’in ayni siteye ait organik
sonugclarin daha fazla yer kaplayacak sekilde sunulmasina iliskin yaptigi bir algoritma
degisikligine iliskindir. Buna goére, 27 Mart 2018 tarihinden 6nce yapilan aramalarda
tesebblsin ve rakiplerinin linkleri Google tarafindan asagidaki sekildeki gibi tek
sonugta gosterilmektedir. Bu gosterim diger internet sitelerine daha fazla alan
birakilarak rakip tesebbuslerin erisim linklerinin de Google’in ilk sayfasinda gériinme
ihtimalini artirmaktadir. Ancak Google tarafindan yapilan algoritma degisikliginin toplu
olarak verilen site linklerinin ilk sayfanin neredeyse tamamini dolduracak sekilde yer
verilmesine yol actigi, bu durumun da internet sitesinin siralamasini olumsuz etkiledigi
belirtimektedir.

Sekil 9: Sitenin Linklerinin Toplu Olarak Goésterilmesi

Siralama Eski Goriiniim

Sahibinden Satilik, Kiralik, Emiak, Oto, Aligverig Urinleri

hitps //www.sahibinden com/ v

Bu igengin goris ve bilgllerin yanhshk eksiklik veya yasalarla dizenlenmig kurallara aykihgindan
sahibinden com hicbir sekilde sorumlu degildir Sorulanniz

sahibinden com sitesinden sonuglar Q

Otomobil
lkinci &l arabalar. sifir satilik otomobi!
fiyatlan ve teknik

Emiak
Emlak llanlan, Kiralik Saulik Emlak
Fiyatlan Tarkiye'nin ilan sitesi

Vasita
Otomoblil - Minivan & Panelvan -
Ticari Araclar - Motosikiet

Konut
Konut Fiyatlat ve Emlak llanlan
sahibinden com'da

2.El Arabalar ve Satilik Sifir Km ...

Ikinci e arabalar, sifir satillk otomaobil
fiyatlar: ve teknik

Arazi, SUV & Pick-up
Nissan - Land Rover - BMW -
Volkswagen - Ford - Jeep - Kia

Evcil hayvanima yuva ariyorum
Hentiz Uye Degil Misiniz? Uyelerimize
ozel

Arsa
Arsa Flyatlan ve Kiralk Satlik Emiak
flantan Turkiye'nin lan

ikinci El ve Sifir Aligveris
Ikinci ET ve Sifir Aligveris Vitrin Sigma
24-351  Dell Inspiron

Motosiklet
Sahibinden motosiklet satilik ikinci &l
ve sifir motor fiyatian Tarkiye
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Sekil 10: Sitenin Linklerinin Daginik Olarak Gosterilmesi

Siralama Simdiki Goriiniim

Ikinci el Otomobil - Sahibinden
ﬂ"p) Iwww sahibinden comyotomobiVikinci-al «

fxinci el arabalar. s:fir satddk otomobil fiyatlan ve teknik oxellikiec be

Torkiye'nin en buytk olo peazar
sahibindon com’'da

2 El Arabalar ve Satibk Sifr Km Vasita Renautt 40

Istanbul 2 El Arabalar ve Satihk Sifir Km Otomobll Filyatian sahibinden
NUHPS /Awww SAIDINGEN Com/otomobilistanbul-sultangazi v

rabalae, wifir satilb otomobil fiyatian ve teknik ozelikdon Be Tarkiye nin en boyok olo paser

y com'da

Ikinci Ei Araba, Ticarl Araglar, Motosiklet ve Diger Vasita - Sahibinden
Dips /Awww sahibnaden com/kategon/vasita «

Ikinci ¢! araba ve sifir olomobil fiyatiarn: teknik Ozelibden ve arag karglagtrma Natll Bocart afw Scon
ragine motortikiot modelier arag kiralama ve diger voedn

Istanbul 2.El Arabalar ve Sathk Sifir Km Otomobil Fiyatian sahibinden ,
hitps //"waw sahibincen com/otomobiVistanbul

Ikinci w! arabalas sfir satdk otomobil fiy atlan ve tekink Gzelidler fe Torkiyenin on buyuk Ot pezer
sohibinden com'ds  EL SIFIR VE TAKSI PLAKASI ALIN

Ikinci EI Otomobil, Motosiklet Modelleri ve Diger Vasita - Sahibinden
NUPS /MWW, SANDINCeN COmMvasia «

ikinct of araba, sativk chr olomobi fiyatian. teknik ozeliklen arag kiralama palerden  O10 JAFON
DAN 2000 MODEL 323 KLIMA CIFT AIRBAG ABS PARK

2.El Arabalar ve Saulik Sifir Km Otomobll Fiyatliar sahibindgen.com'da
ntps /Awww sahibnoen comy kaleqor:-mo«-om( -

finci ol arabalas. sfir satd b otomobil fiyatlan ve teknik oz ellikier ile Tidkiyenin o0 buyuk Oto paz ar
sahibinden com

2.El Arabalar ve Satlik Sifir Km Otomobil Fiyatian sahibinden.com'da
NUPS. /MW S aNIDINTEN COM/oomobIVsanidinden ~

Ixinci of arabalar, sifir satilik otomobil fiyatlan ve teknik Sxelkidar fe Turkiye nin 0 buyuk Ot TESH
A7 QUATRO 310 HP (futis full) Dogug Oto 8605384222

Tesebbustn bulundugu gosterim sirasi

llk ekranin ve ilk ekranda en Ustte yer alan sonuglarin tiklanma oranlari dikkate
alindiginda siralama kaybinin trafikte de ciddi bir dislse neden olacadl ve
kullanicilarin  siteye erisim ihtimalinin zayiflayacagi degerlendiriimektedir. Zira
tesebbuslerden edinilen bilgiler 1si§inda Google Gzerinden gercgeklestirilen bir arama
sonucunda web sitesinin ¢iktigi sira ile alinacak trafik miktari arasinda eksponansiyel
bir iliski bulunmaktadir. Bu baglamda, ilk sirada c¢ikan bir web sitesi, ilgili arama
hacminin %40’in1 alirken ayni arama sonucunda ikinci sirada yer alan web sitesinin
%15, Uguncl siradaki web sitesinin ise %5 oraninda trafik aldigi ifade edilmektedir.
Yukarida bahsi gegen algoritma degisikligi sonucunda, Ust sirada yer alan bir
tesebblsin pozisyon kaybi gergeklestiginde kaybedilen trafigin miktarinin da yuksek
olacagi anlagiimaktadir.

Sorusturma déneminde Google’in (.....)da yaptigi “(.....)" isimli gincellemeyle arama
sonuglarinin yeniden yukarida yer verilen “siralama eski goérunim” seklinde
goOsterilmeye baslandigi tespit edilmistir. Dolayisiyla yeni gosterimin dile getirilen
endiseleri bertaraf ettigi degerlendirilmektedir.

(216) Yukarida yer verilen bilgiler 1siginda, Google tarafindan vyapilan algoritma

degisikliklerinin internet sitelerinin bazilarinin organik siralamasini olumlu etkiledigi,
bazilarinin olumsuz etkiledigi ve bazilarini ise etkilemedigi, ayrica degisikliklerden
dolayi genel olarak bir internet sitesinin yaniltici igerikli (spam) oldugu gerekgesiyle
sonu¢ sayfasindan cikarilmasi sonucunu doguracak bir durumun yasanmadigi
anlasiimaktadir. Bununla birlikte internet sitelerinin yaklasik olarak Ugte biri tarafindan
algoritma degisikliklerinin internet sitesinin siralamasi ve trafigi Gzerindeki etkisinin ne
oldugunun, algoritma degisikliklerinin tarihi ve igeriginden haberdar olunmamasi ve
rakip internet sitelerinin durumu vb. sebeplerle dlgulemedigi belirtiimistir. Bu kapsamda
algoritma degisikliklerinin tesebbuslerin siralamalari Gzerinde bir belirsizlik yarattig
sonucuna ulagiimigtir.
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1.4.2.1.3. Arama Algoritma Degisiklerine iliskin Bilgilendirme Yapilmamasinin
Organik Arama Sonuglarindaki Siralamalarda Ciddi Bir Belirsizlige Yol Actigi
Iddiasi ve Degerlendirilmesi

Dosya kapsaminda incelenecek bir diger iddia da Google’in algoritma dedgisikliklerine
iliskin bilgilendirmede bulunmadigina iliskindir. Google’a algoritma degisiklikleri
hakkinda internet sitelerine bilgilendirme yapip yapmadigi ve yapilmamasi durumunda
bunun gerekgesi sorulmustur. Cevaben Google’in algoritmalarindaki degisikliklerin
ayrintilarini genelde duyurmadigi ve agiklamadigdi belirtilerek bu duruma asagidaki
gerekgeler sunulmustur:

—  “llk olarak, Google’nin fikri miilkiyetine sahip oldugu algoritmalari temel ticari

degerlerinin yansimasidir ve aramanin geligtiriimesi icin nemli élglide kaynak
edilmesinin ~ sonucunda ortaya c¢ikmigti. Bu algoritmalar  Google
muihendislerinin ~ ¢abalarinin,  yaraticiliklarinin ~ ve  yatirnmlarinin  bir
butiinlesmesidir ve Google’nin rakiplerine kiyasla daha iyi ve kullanigh sonuglar
gbstermesini saglamaktadirlar. Google’nin algoritmalarina iliskin bilgilerin
aciklanmasi Google’nin rakiplerinin  Google’nin teknolojisini kopyalayarak
yatirimlarini ve fikri miilkiyetini (icretsiz olarak kullanilmasina sebep olacaktir.
Ikinci olarak, Google’nin algoritmalarina iliskin bilgilerin agiklanmasi internet
sitelerinin, [...], sayfalarini olduklarindan daha ilgili géstererek bu algoritmalari
yanilmasini kolaylastiracaktir. Bu durum, Google’'nin arama hizmetinin kalitesi
ve kullanishligi ile kullanicilarin giiveni lzerinde ciddi derecede olumsuz etkiler
doguracaktir.

Ugiincii olarak, c¢evrimici sitelerin iyi bir siralamaya sahip olmalari igin
Google’nin arama hizmetinin arkasindaki kusursuz teknolojiye iliskin bilgi sahibi
olmalari gerekmemektedir. Bir ¢gevrimigi site iyi bir siralamaya sahip olmak igin
kullanicilarin begendigi ve onlara deger saglayan bir tasarima sahip olmalidir.
Bunu basarmak igin ¢evrimigi siteler Google igin degil kullanicilar igin
tasarlanmalidir. Google'nin siralama igin kullandigi sinyaller, kullanicilarin neyi
ilgili ve kullanisli buldugunu 6lgebilmek adina yalnizca araci niteligindedirler. Bir
cevrimici sitenin Google’nin siralama igin kullandidi kriterleri tahmin etmeye
calismasi ve sitesini kullanicilarin gergek ihtiyaclarini karsilamak yerine bu
kriterler cevresinde tasarlamasi halinde hem sitenin hem de Google’nin arama
sonuglari zarar goreceklir.

Dérdiinci  olarak, Google algoritmalarinda her yil binlerce degigiklik
yapmaktadir. Bu yogunluk s6z konusu degigikliklerin ilan edilip tartisiimasini
imkénsiz kilmaktadir. Google bir algoritma degisikligini ilan edecegi zaman ise
bunu genellikle Google Blog (lizerinden yapmaktadir.”

(218) Yukaridaki gerekgelerden; Google'in fikri milkiyetine sahip oldugu teknolojisini

aciklamak istememesi, algoritmalarin manipule edilmesinin engellenmesi, internet
sitelerinin Google icin degil kullanici igin tasarlanmasinin gerekmesi, degisikliklerin gok
saylda olmasinin bilgilendirmeyi pratikte zorlastirmasi nedenleriyle algoritmalari
duyurmaktan imtina ettigi anlagiimaktadir.

(219) Algoritma degisikliklerinin duyurulmasina etki eden unsurlara iligkin daha detayli bilgi

talep edilmesi Uzerine, Google tarafindan bir algoritma degisikligini duyurup
duyurmayacaginin yahut ne zaman duyuracagina iligkin kararin; degisikligin (i) (.....),
..... ), (i) (.....), (iv) (.....) ve (v) (.....) gibi pek ¢ok farkli hususun birlikte
degerlendiriimesine bagdli oldugu ifade edilmistir.

(220) Google’'in bazi glncellemeler hakkinda olduk¢a detayli bilgilendirmeler yaptigi
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durumlar da bulunmaktadir. Nitekim Google’da yapilan yerinde incelemede elde edilen
Belge 20/207-211’de Google’in “Mobile Speed Update” isimli Temmuz 2018’de hayata
gegcirilecek olan mobil arama sonug sayfalarinda site sayfa hizinin siralamada bir faktor
haline gelmesine iliskin algoritma degisikligini Ocak 2018’de duyurdugu gorulmustar.
Google’in internet sitesinin hizinin bir siralama faktért olarak kullaniimasini alti ay
onceden oldukga detayli sekilde bildirmesi ve tesebbulslerin organik sonuglardaki
siralamasini etkileyecek bu degisiklige nasil uyum saglayacaklari hakkinda detayli
bilgiler sunabilmesine Google s6z konusu guncellemenin arama sonuglarinin
manipulasyonuna sebebiyet verecek nitelikte olmamasini gerekge gostermektedir.

Benzer sekilde Belge 22’de yer alan e-postada 6zetle Google arama sonuglarinda
(.....) kullanici deneyimini iyilestirip iyilestirmeyecegini tespit edebilmek igin test
yapilacagi, testin ig ortaklar icin organik trafikte etki dogurabilecedi bu nedenle
konuyla ilgili is ortaklarina bir bilgilendirmede bulunulmasi gerektigi belirtiimistir. S6z
konusu belgeden (.....) cahsildigi anlasiimaktadir. Google’in bu sekilde degisiklikten
etkilenecek taraflari 6nceden bilgilendirebilmesinin, bu bilgilendirmenin arama
sonuglarinin manipulasyonuna sebebiyet vermeyecek nitelikte olmasindan kaynakh
oldugu anlasiimaktadir.

Dosya kapsaminda Google’a ayrica arama sonuglarinin manipllasyonuna sebep
olmayacak nitelikteki algoritma degisikliklerini sistematik olarak duyurup duyurmadigi
sorulmustur. Cevabi yazida ozetle;

— Google’in internet siteleri icin 6nemli bir etki dogurmayacak olan (zira boyle bir
aciklamanin faydali veya bilgilendirici olmasi dusuk olasiliktir) veya internet
sitelerinin haberdar olmalarinda fayda gorulmeyen (bir aksiyon almalarini
gerektirmeyen) degisiklikleri duyurmayabildigi,

— Google’in her yil yazlerce iyilestirmeyi ve glincellemeyi hayata gecirdigi, sadece
2017 senesinde algoritmalarinda (.....) tane degigiklikle sonuglanan (.....)
Uzerinde arama kalitesi testi yaptigi, 2011-2018 yillari arasinda yaklasik (.....)
adet civarinda iyilestirmeyi piyasaya surdugu, bu denli fazla sayidaki degisikligin
duyurulmasinin ol¢ult olmadigi gibi mumkun de olmadigi, degisikligin internet
siteleri nezdinde herhangi bir esash etkisi olmadigi hallerde aksi yonde bir
yaklasimin internet sitelerinin  Google arama sonuglarinin siralamasi
konusunda ¢ok fazla gereksiz bilgiye maruz kalmasina ve bu yonuyle karigiklik
yaratilmasina neden olacagi,

— Google’in her degisikligi/gincellemeyi duyurmak yerine arama sonuglari
bakimindan manipulasyon riskinin s6z konusu olmadigi ve internet siteleri
tarafindan bilinmesinin faydali olacadinin degerlendirildigi ve duyurunun
yapiimasinin 0olguli oldugu hallerde arama hizmetine yonelik gelistirdigi
guncellemeliyilegtirmelere iligkin ayrintilari duyurdugu

ifade edilmigtir.

Google’in yukaridaki aciklamalarindan, bir algoritma guncellemesi hakkinda
bilgilendirme yapip yapmamaya karar verirken s6z konusu degisikligi temel olarak iki
filtreden gecirdigi anlasiimaktadir. Bunlardan ilki ilgili gincellemenin internet siteleri
tarafindan kotu niyetli bir sekilde kullanilarak, kendilerini algoritmaya oldugundan daha
alakali gostermek suretiyle bir manipulasyon riskine yol agip agmayacagi, ikincisi ise
bu sekilde bir manipulasyon riski icermese dahi gincellemenin duyurulmasinin internet
sitelerine bir fayda saglayip saglamayacagidir. Bu filtrelerden ikincisinin daha subjektif
bir elemeye neden oldugu, buna mukabil gergcek anlamda bir fayda saglamayan bir
duyurunun internet siteleri bakimindan dogan belirsizlige de katki saglamayacagi
degerlendiriimektedir.
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Dosya kapsaminda konuyla ilgili olarak c¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren internet
sitelerine Google’in algoritma degisiklikleri oncesinde ve/veya sonrasinda (sirket ya da
kamuoyu araciligiyla) bir bilgilendirmede bulunup bulunmadigi sorulmustur. Google’in
gerekli bilgilendirmeyi yaptigini beyan eden®? az sayidaki internet sitesi disinda
cogunluk>3® Google’in gerekli bilgilendirmeyi yapmadigini ifade etmislerdir. S6z konusu
goruglerden 0Ozetle; Google’in genel olarak algoritma dedisiklikleri hakkinda
uygulamaya koymadan once ya da sonra bir bilgilendirmede bulunmadigi, bununla
birlikte nadiren bazi buyuk Ol¢ekte etki doguran guncellemelerle ilgili uygulamaya
gectikten sonra bilgi verdigi ya da 3. taraf yaziimlarla tahmin edilen degisikleri
onayladigi, bir bildirimde bulunmasi durumunda bunu etkilenen/etkilenecek internet
sitelerine dogrudan bildirmedigi, kendi blog siteleri ya da sosyal medya hesaplari
araciligiyla duyurdugu anlagiimaktadir. Google'in kendi cevabi yazisinda arama
sonuglarinin manipulasyonuna neden olacagl ya da irili-ufakli ¢ok fazla sayida
oldugundan teknik olarak hepsinin duyurulmasinin imkan dahilinde olmadigi seklinde
dile getirdigi hususlarla tesebbuslerin ilgili beyanlari birlikte degerlendirildiginde
Google’'in arama algoritmasinda yapmis ya da yapacak oldugu degisikliklerle ilgili
genel olarak bilgilendirme yapmadigi tespitinde bulunulmustur.

Google’in algoritma degisiklikleriyle ilgili bilgilendirme yapmamasinin amag ve etkisinin
ne olabilecegine dair internet sitelerine gorusleri sorulmustur. Goérls beyan eden 20
internet sitesinin yaklagik vyarisi algoritma degigikliklerine iligkin bilgilendirme
yapilmamasinin nedenini bilmediklerini; geriye kalanlarin ¢odu bilgilendirme
yapillmamasinin sebebini disuk kaliteli internet siteleri tarafindan, arama sonuglarinin
manipule edilmesinin engellenmesi olarak gorduklerini beyan etmislerdir.

internet sitelerinin beyan ettikleri bu gériisten hareketle Google’in arama sonuglarinin
manipulasyonuna sebep olacak degigsikliklere iligkin bilgilendirme yapilmadigi
seklindeki acgiklamasinin kabul edilebilir oldugu degerlendiriimektedir. Bu tespitin
ardindan incelenmesi gereken bir diger husus internet siteleri acgisindan bu
bilgilendirmelerin yapilip yapilmamasinin dnemini ortaya koymaktir.

Bu kapsamda internet sitelerine algoritma degisikliklerine iliskin bilgilendirme yapilip
yapiimamasinin etkileri ile ilgili gorusleri sorulmustur. Gelen goéruglerden, algoritma
degisiklikleriyle ilgili bilgilendiriimeyi gerekli gormeyen az sayidaki internet sitesi
haricinde genelin algoritma degisiklikleri hakkinda yapilacak bilgilendirilmeyi; algoritma
degisikliginin amacladigi 6zelliklere internet sitelerinin uyumunu saglayarak internet
sitelerinin trafik, siralama vb. parametreleri Uzerinde belirsiz bir etki dogurmasini
Onleme noktasinda 6nemli goérdigu anlasiimaktadir. Bu kapsamda gerek Google
gerek internet siteleri tarafindan dile getirilen bazi internet sitelerinin arama sonuglarini
manipule etmeye donuk eylemlerde bulunacagi seklindeki endisenin ortaya ¢cikmasini
engelleyerek internet siteleri Uzerinde etki doduracak arama algoritmasi
degisikliklerine iliskin Google’in halihazirda arama sonuclarinin manipule edilmesine
neden olmayacak sekilde yaptidi bilgilendirmeleri surdirmesinin makul olacagi
degerlendiriimektedir.

“Algoritma Degisikliklerinin Metin Reklamlarina Olan Bagimlihg: Artirdigi iddiasi ve
Degerlendirilmesi” baglkl bolumde yer alan 2011-2019 yillari arasindaki belli basli ana
algoritma guncellemeleri ile Adwords reklam trafigi ve Adwords reklam gelirleri
arasindaki iliskinin gézlemlendigi Grafik 10 ve 11’den; algoritma degisiklikleri ve
Adwords’e olan bagimlilik arasinda dogrudan bir korelasyon iligkisi kurulmasi, es
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deyigle tesebbuslerin algoritma degisiklikleri sonucunda yasadiklari belirsizligin
dogrudan Adwords reklamlarina olan bagimliigi artirdigina iligskin net bir bulguya
ulasiimasi mumkun olmamistir.

(229) Yukarida yer verilen bilgiler buatincul bir sekilde degerlendirildiginde; arama

(230)

(231)

(232)

(233)

(234)

sonuglarinin manipulasyonuna sebep olacak nitelikteki algoritma degisikliklerinin
duyurulmamasinin, arama sonugclarinin manipulasyonuna sebep olmayacak olmakla
birlikte bir yil icerisinde sayisi binlere varan ve internet sitelerinin Uzerinde esasli bir
etki dogurmayacak nitelikte olan algoritma degigsikliklerinin duyurulabilmesinin 6lgulu
ve mumkuin olmadidi seklinde gerek Google gerek internet siteleri tarafindan ileri
surtlen gorusler makul bulunmaktadir. Ayrica algoritma degigikliklerinin internet
sitelerinin Adwords’e olan bagimhligini artirdigina iliskin bir yargiya varmak da
muUmkun olmamistir.

1.4.2.1.4. Algoritma Degisikliklerinin Metin Reklamlarina Olan Bagimhhgi Artirdigi
Iddiasi ve Degerlendirilmesi

Dosya kapsaminda algoritma degisikliklerinin organik siralamalar tzerinde belirsizlik
yaratarak internet sitelerini daha guvenli bir alan olan metin reklamlarina ittigi iddiasi
da incelenmektedir. Oncelikle algoritma degisikliklerine iligkin olarak Google, arama
sonuglarinin  kalitesini surekli olarak takip ettigini ve standartlarini yukseltmeyi
amagcladigini ve bu nedenle s6z konusu degisiklikleri yaptigini belirtmektedir.
Algoritma degisikliklerine iligkin bilgilendirme yapilmamasinin gerekgelerine ise
yukarida yer verilmistir.

Diger yandan metin reklamlarini kullanan internet sitelerinden algoritma
degisikliklerinin internet sitelerini ne sekilde etkiledigi ve bununla bag etme yontemleri
hakkinda bilgi talep edilmistir.

Bu kapsamda internet sitelerine Google tarafindan arama algoritmalarina iliskin
yapilan guncellemelerin Google'dan gelen trafik bakimindan bir belirsizlik yaratip
yaratmadigi, bu tir bir belirsizlik olusmasi durumunda bu belirsizlikle bas etmek icin
kullandiklari ydntemlerin neler oldugu sorulmustur. internet sitelerinin %36’si algoritma
degisikliklerinin Google’dan gelen trafik tGizerinde herhangi bir etki dogurmadigi icin bir
yontem uygulamadigini, %64’U ise algoritma dedgisikliklerinin etkisini bertaraf etmek
icin belirli ydntemler uyguladigini belirtmektedir. internet sitelerinin %61’ algoritma
degisikliklerinin etkisini bertaraf edebilmek adina arastirmalar yaparak internet
sitelerini algoritma degisikligine uyumlu hale getirmeye calistiklarini; %39’luk bir
bolima ise Adwords reklam Uranand kullandiklarini beyan etmiglerdir.

internet sitelerinden Adwords reklamlarini kullanmayi tercih ettiklerini beyan edenler
diger yontemlerin sonuglarinin genis bir zamana yayilabildigi veya hi¢bir sonug¢
alinmamasi gibi bir riskin bulundugunu, bu nedenle en etkili ve dngorulebilir gdzumun
daha fazla reklam butgesi ayrilarak trafik miktarinin korunmasi oldugunu ifade
etmislerdir.

Dosya kapsaminda Google’dan 2011-2019 donemine iligkin olarak Adwords
hizmetinden elde ettigi gelir ve trafik bilgisi talep edilmistir. Asagidaki grafikte Adwords
trafigi ve gelirlerinin zaman igerisinde dagilimi ile Google tarafindan arama
algoritmalarinda yapilan ana guncellemeleri birlikte gormek mumkuandur:
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Grafik 10: Google'in Turkiye Adwords Trafik Hacmi ve Yapilan Major Guncellemeler (2011-2019 Dénemi)

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

Kaynak: Google ve Diger Tesebbislerden Elde Edilen Bilgiler

Grafik 11: Google’in Turkiye Adwords Gelirleri ve Yapilan Major Glincellemeler (2011-2019 Dénemi)

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

Kaynak: Google ve Diger Tesebbislerden Elde Edilen Bilgiler
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Yukaridaki grafiklerden anlasilacagi uUzere Google'in Adwords trafigi incelenen
donemde yaklasik (.....) kat artmigsken Adwords gelirleri yaklasik olarak (.....) kathk
artis gostermistir. Tek basina bu tablolardan algoritma degisiklikleri ve Adwords’a olan
bagimhlik arasinda dogrudan bir korelasyon iligskisi kurulmasi saglikli gérilmese de
algoritma degisikliklerinin ve Adwords reklamlarinin Google’dan gelen trafigin
ongorulebilirligi agisindan zit etkilere sahip oldugu degerlendiriimektedir. Zira algoritma
degisiklikleri s6z konusu trafik agisindan bir belirsizlie yol agmaktayken Adwords
reklamlari bazi tesebbusler tarafindan bu belirsizlik ile bag etme yontemlerinden biri
olarak kullaniimaktadir.

1.4.2.2. Metin Reklamlarina iligskin iddialarin Degerlendirilmesi

Dosya kapsaminda, Adwords reklamlarinin Google tarafindan daha yogun bir sekilde
kullanilmasinin ve sunum seklinin piyasada olumsuz etkilere yol agtigina, Google’in
marka bazli reklam kullanilmasina neden olacak uygulamalari ile internet sitelerinin
Google reklamlarina olan bagimhhigmini artirdigina ve Google’da metin reklami
verilmesinin organik siralamay etkileyebildigine dair iddialar dile getirilmistir.

Dolayisiyla mevcut dosya kapsaminda, Google tarafindan sunulan metin niteligindeki
Adwords reklamlarinin dort yonla olarak arastiriimasi gerekmektedir:

— Metin reklamlarinin arama sonug¢ sayfasinin Ustiinde ve giderek artan
yogunlukta gosterildigi ve bu durumun organik trafigi olumsuz etkiledigi,

— Google’in metin reklamlarinin reklam niteligine iliskin belirsizlik yarattigu,

— Google tarafindan marka adlarina reklam verilmesinin tesvik edildigi ve bu
durumun da internet sitelerinin Google’a daha fazla reklam butgesi ayirmasina
yol actigi,

— Son olarak internet sitelerinin metin reklami vermesinin organik sonugclardaki
siralamasina etki ettigi.

1.4.2.2.1.Metin Reklamlarinin Arama Sonug Sayfasinin Ustiinde ve Giderek Artan
Yogunlukta Gosterildigine lligkin iddianin Degerlendirilmesi

Dosya kapsaminda internet siteleri tarafindan bilgi taleplerine verilen cevaplarda
Google’in arama sonuglarinda giderek artan yogunlukta kendi drin ve reklam
hizmetlerine yer vermesinin, 6zellikle Google’dan gelen trafik ile ticaret yapan siteler
uzerindeki etkileri dile getirilmigtir.

Sektordeki tesebbisler tarafindan 6ncelikle, ilk ekranin (fold alani), diger bir ifadeyle
sayfayl asagl kaydirmadan Once tarayicida gorinen alanin, ¢ogunun reklamlara
kaydigi ileri suralmektedir. Bu durumun dijital ortamda yer alan tim siteler igin tehdit
oldugu, tum internet ekosistemini etkiledigi ve “is yapmak istiyorsaniz, Google’a reklam
vermek zorundasiniz” seklinde bir algl ve sonug yarattigi belirtimektedir.

Dosya kapsaminda ileri surllen diger bir husus ise Adwords reklamlarinin arama
sonucunun en ustinde yer almasinin 6zellikle kiiguk oyuncular igcin buyuk bir tehdit
olduguna iliskindir. Butgesi olmayan ya da dusuk butgeli sirketlerin daha da
kUcguldukleri dolayisiyla kiguk olduklari igin reklam veremedikleri-reklam vermedikleri
icin kaguldukleri bir kisir donguye girdikleri belirtiimektedir. Google’in hayati nitelikteki
arama hizmetinin en onemli kisminin, her yil daha yuksek butce ayiran buyuk
sirketlerin ve daha fazla bitge ile daha fazla trafik elde eden tesebbuslerin elinde
kaldig! ifade edilmektedir. Blyuk oyuncularin bu alandaki genis ekipleri ve surekililik
arz eden yatinmlari neticesinde, daha iyi donisumler elde ediyorken kiguk
oyuncularin ise hem organik hem de Ucretli alanlarda gorunme ihtimalinin azaldigi dile
getiriimektedir. Burada asil kazanan taraf ise daha fazla butgce ayirmak durumunda
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kalan blyuk Olgekli tesebblslerden ziyade nihai olarak kendi Urlnlerine olan
bagdimlihgi ve gelirlerini artiran Google olmaktadir. Zira Google reklamlarinin artik bir
tercih olmaktan ziyade bir rekabet unsuru haline geldigi vurgulanmaktadir.

Artan Adwords bagimhliginin internet sitelerinin reklam butgesi Uzerinde giderek
katlanan bir etki yarattigi ise dile getirilen bir diger husustur. Bu butgenin yalnizca
Adwords’e olan ihtiyagtan degil Adwords reklamlarinin birim maliyetlerinde olan artisla
da alakali oldugu belirtiimektedir. Verilen bir 6rnekte 2011 yilinda tiklama basina (.....)
kurus olan maliyetin, 2018 yilinda (.....) TL oldugu gorulmektedir. Diger bir Ornekte ise
Adwords’ten gelen trafik hacminin ayni kalmasina ragmen 2018 yilinda bir 6nceki yila
gore Google reklam harcamalarinin (.....)’ye yakin bir oranda arttigi dile getirilmistir.
S6z konusu bu hususun yukarida Adwords hacmi ve gelirlerini gosteren grafiklerde,
gelirin nigin daha hizlh ve istikrarli bir bicimde arttiginin da gerekgesi oldugu
degerlendiriimektedir.

Google tarafindan yapilan savunmada Google’in metin reklamlari ile reklam hizmeti
sundugdu ileri striimektedir. Ancak yukarida da belirtildigi Gzere Google’a bir sorgu
giren ve bunun sonucunda metin reklami veya organik baglantilari tiklayan bir kullanici
gbzunden bakildiginda kullanicinin temel amaci aradigi sorguyla ilgili olan internet
sitelerinin ilgili sayfasina ulagsmaktir. internet siteleri agisindan bakildiginda ise Google
arama sonuglarinda yer almaya cgalismalarindaki temel amag¢ bir sorguyu aratan
kullaniciya sorguyla ilgili olan sayfalari ile ulasmaktir. Dolayisiyla Google genel arama
sayfasinda yer alan organik baglantilar, metin reklamlari ile rekabet etmekte olup her
iki baglanti tiri de internet sitesinin sorguyla iligkili sayfasina baglanti saglamasi,
kapladigi alan, gosterim sekli vb. hususlarda kullaniciya ayni iglevi saglamak Uzere
tasarlanmistir. Bu baglamda Google’in, kendileri igin hayati nitelik tagiyan genel arama
sonu¢ sayfasindan trafik kazanmak icin gcaba gosteren internet sitelerini daha fazla
metin reklami vermeye yoneltmesi, bu metin reklamlari ile rekabet etmeye c¢aligan
organik baglantilarin pazar digina itilmesine yol agmaktadir.

Bu aciklamalar isidinda, yukarida ileri sdrulen iddialar dogrultusunda metin
reklamlarinin genel arama sonug sayfalarindaki konumlandiriima ve sunum sekli
karsisinda internet sitelerinin durumu ele alinacaktir.

ilk olarak, Google’in hangi durumlarda ve hangi amacla reklam (rinlerine yer
verdiginin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Google tarafindan gosterdigi metin
reklamlarini sorgu tirl, kategori ya da sektor bazinda sinirlandirmadigi® ifade
edilmistir. Dosya mevcudu bilgilere gore, Google tarafindan arama sonuglarinda bir
arama reklami goOsterilmesi veya herhangi bir arama reklamina yer veriimemesi
kullanici sorgusunun igerigine gore degiskenlik gostermekte ve sorguya iligkin alakall
reklamlarin var olup olmadigdi incelenmektedir. Bu noktada Google, “kullanicilarina ilgili
sonuglari sunmak adina reklamlarini adapte etmeyi ve boylelikle hem kullanici hem de

54 Google'da yer alan reklamlarin kamuya agik bigimde yayimlandigi ileri strilen Google Ads politikalari
ile uyumlu olmasi gerektigi, bu politikalarin reklamlarin yrarlikteki kanunlara uymasini ve kullanicilara
glivenli ve pozitif bir deneyim sunulmasini saglamayi amagladigi belirtilmistir. Ornegin, ilgili politikalar
geregince (i) sahte veya tehlikeli Grin ve hizmetlerin (6rnedin keyif verici uyusturucular, psikoaktif
maddeler, uyusturucu kullanimina olanak saglayacak ekipman, silah, mihimmat, patlayici maddeler ve
havai fisekler ya da titun Urdnleri); (ii) uygunsuz igeriklerin (6rnegin irkcilik, hayvanlara eziyet, cinayet,
kendine zarar vermek ya da gasp ve santaj); ya da (iii) hileli davraniglarin (érnegin bilgisayar korsanhgi
yazilimi, sahte belge, ya da akademik hile hizmetleri) tanitimini yapan reklamlarin yasaklandigi ifade
dilmistir. Ayrica Google reklam politikalarinin yerel diizenlemelerle uyum saglamak amaciyla belirli igerik
ve oOzellikleri sinirlandirdigi belirtilerek kumar, ilag reklamlari ve siyasi icerikler bunlara 6érnek olarak
verilmigtir.
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reklam verenler igin daha iyi bir deneyim saglamayi” amagcladigini belirtmektedir.
Dolayisiyla Google, reklam hizmeti sunarken organik sonuglarinda oldugu gibi en
alakali ve kaliteli sonucu sunmak yerine reklamlarini en optimum sekilde kullaniciya
sunmay! amaglamaktadir.

Yukarida yer verilen agiklama isiginda herhangi bir sektor ayirnrmi gozetiimeksizin
gosterildigi  anlasilan metin  reklamlarinin internet siteleri agisindan 6nemi
incelenecektir. S6z konusu incelemede, genel arama sonu¢ sayfasindaki reklam
adetleri, internet sitelerinin trafik kaynaklari agisindan Google ve metin reklamlarinin
onemi ve Adwords trafiginin artisi hususlari incelenecektir.

Maksimum ve Ortalama Reklam Adetleri

Asagidaki tablo Google tarafindan Turkiye’de metin veya urtin reklami iceren bir sonug
sayfasinda alt ve Ust kisimlarda c¢ikan ortalama metin veya urun reklami sayisini
gOstermektedir.

Tablo 13: Google Tarafindan Gésterilen Ortalama Metin veya Uriin Reklam Sayisi

En az bir metin veya Urin reklami iceren her bir arama sorgusu kapsaminda sayfanin
UstU ve altinda yer alan ortalama metin veya iriin reklam sayisi>®

Masaustu Mobils¢ Masalusti ve Mobil

Ust (....) (....) (oo

Alt (o) (o) (...

Kaynak: Google

Tabloda yer verilen ortalama reklam adetlerinin Google tarafindan bildirilen maksimum
limitlerin Uzerine c¢ikabilmesinin, Grun reklamlarinin kaydirilabilir yatay bir satirda
gOsterebilmesi nedeniyle birden fazla reklamin bu alana sigdirilabilmesinden
kaynaklandigdi agiklanmistir.

Ayrica, Google’dan arama sonug¢ sayfalari bazinda (birinci, ikinci vs. sayfa) ortalama
metin reklami sayisi istenmigtir. En az bir Ust veya alt metin reklami iceren arama
sonuglari bakimindan s6z konusu kirilima asagidaki tabloda yer verilmektedir:

55Google tarafindan verilerin Google'in Tirkiye'deki Kasim 2017 ve Ekim 2018 aylari arasindaki 12 aylik
doénem igindeki genel arama sonuglari sayfalarina iligkin oldugu belirtilmigtir.
56Mobil’e tabletlerin de dahil oldugu belirtiimistir.
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Tablo 14: En Az Bir Ust veya Alt Metin Reklamli Her Bir Sorgu Bagina Ortalama Ust/Alt Metin Reklam Sayis|

Ust Alt

Tarih Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa | Sayfa
! i1 2 | 3 ( 4 | 5 | 66 | 7 | 8 | 9 | 10 | 2 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
9 Mart 2016
Carsamba (] O ] P ] I T ) I OV ) I OV | I v | I O ] I O ) I s (PP N O 1 I P 1 s 1 S 1 I O 1 I O 1 I O 1 I O | I e
13 Nisan 2016
Carsamba (O ] O O ] O I O I O ] O | O ] e ] I e (] O ] O ] O ] O ] O ] O ) I O ] e ] I e
11 Mayis 2016
Carsamba (O] O ] O ] O P 1 O ] I O | O ] I O ) I e (P ] P ] I O ) I OV 1 I P 1 I O ) I O ) I O ) I o | I e
8 Haziran 2016
Carsamba (] O ] I P ) I O | I O | I e (] O ] O ] I e (P ) O ) I P 1 I O 1 O 1 O O 1 I O 1 I O 1 I O | I e
13 Temmuz
2016
Carsamba (O] O O ] O I O O ] O | O ] I e ] I e (] O ] N ] I O | I O ] I o ] I o ) I O ) I o | I e
10 Agustos
2016
Carsamba (] O ] I P ) I O | I O | I e (] O ] O ] I e (P ) O ) I P 1 I O 1 O 1 I O 1 I O 1 I O 1 I O | I e
14 Eylul 2016
Carsamba (] O ] O ] e ) I O ) I e (] O ] O ] e (P ] O ] I O 1 I OV | I P 1 I O ) I O 1 I O ) I O | I e
12 Ekim 2016
Carsamba (O] O O ] O I O I O ] O | I O ] I e ] I e (] O ] O ] I O | O ] I o ] I o ) I O ) I o | I e
9 Kasim 2016
Carsamba [ ] O ] O ] O ) O O ] I O | I O ] I O ) I s (P ) P ) I O 1 I P 1 I O 1 I O ) I O 1 I O ) I O | I e
14 Aralk 2016
Carsamba (] O ] O ] e ] I O | I e [ O ] O ] I e (P ] P ] I O ) I U | I P 1 I O ) I O 1 I O ) I O | I e
11 Ocak 2017
Carsamba (] O O ] O I O L O ] O | O ] O ] I e (] O ] TN ] I O ] O ] I o ] I o ] I O ] I o | I e
8 Subat 2017
Carsamba [ ] O | O ] O I O I O ] O | O ] I O ) I s (P ) P ) I P 1 I P 1 I P 1 I O 1 I O 1 I O ) I O | I e
8 Mart 2017
Carsamba (] O ] O ] e ] I O | I e [ O ] O ] I e (P ] P ] I O ) I U | I P 1 I O ) I O 1 I O ) I O | I e
12 Nisan 2017
Carsamba (] O O ] O I O I I O ] O | O ] v ] I e (] O ] TN ] O ] I O ] I o ] I o ] I O ) I o | I e
10 Mayis 2017
Carsamba [ ] O O ] O ) O O ] O | O ] I O ) I s (P ) P ) I O 1 I P 1 I O 1 I O 1 I O 1 I O ) I O | I e
14 Haziran
2017
Carsamba (O ] O O ] e L I O L I O ] I O | O ] I e ] I e (O ] P ] I O ) I OV | I P | I O ) I O | I O ) I O | I e
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12 Temmuz
2017
Carsamba

9 Agustos 2017
Carsamba

13 Eylll 2017
Carsamba

11 Ekim 2017
Carsamba

8 Kasim 2017
Carsamba

13 Aralik 2017
Carsamba

10 Ocak 2018
Carsamba

14 Subat 2018
Carsamba

14 Mart 2018
Carsamba

11 Nisan 2018
Carsamba

9 Mayis 2018
Carsamba

13 Haziran
2018
Carsamba

11 Temmuz
2018
Carsamba

8 Agustos 2018
Carsamba

12 Eylil 2018
Carsamba

10 Ekim 2018
Carsamba

14 Kasim 2018
Carsamba

12 Aralik 2018
Carsamba

9 Ocak 2019
Carsamba
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13 Subat 2019
Carsamba

13 Mart 2019
Carsamba

10 Nisan 2019
Carsamba

8 Mayis 2019
Carsamba

12 Haziran
2019
Carsamba

10 Temmuz
2019
Carsamba

Kaynak: Google
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(249) Tablodan Google’in Ustte yer verdigi metin reklamlari agisindan agirlikl olarak ilk
sayfada reklam verdigi diger arama sayfalarinda ise benzer oranlarda metin reklami
verdigi anlasiimaktadir. Alt metin reklamlari agisindan ise ilk sayfadaki reklam adedi
ortalamasinin diger sayfalara kiyasla daha dusuk kaldigi gorulmektedir. Bu durumun
kismen ilk sayfanin altinda yer veriime ihtimali bulunan Shopping (Urin)
reklamlarindan kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Tabloda yer alan bilgilerden 1. ve
2. sayfalarin alt ve Ustinde yer alan ortalama metin reklami sayisindaki geligimi
asagidaki grafik yardimiyla daha net anlagiimasi mamkundur:

Grafik 12: En Az Bir Metin Reklami Bulunan Sorgularda Sorgu Basina Birinci ve ikinci Sayfanin En Ust
Ve En Sonunda Yer Alan Metin Reklamlarinin Ortalama Sayisi

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

Kaynak: Tesebbuslerde elde edilen bilgiler.

(250) Yukaridaki grafikten incelenen donemde 1. sayfanin Gst kisminda yer alan ortalama
metin reklami adedinin artig, altinda yer alan metin reklam adedinin ise azalis
egiliminde oldugu gorulmektedir. Nitekim 2016 yili baginda sorgu basina ortalama ust
metin reklami adedi (.....) iken 2019 Temmuz ayinda bu rakam (.....)'ya ylkselmistir.
Asagidaki grafik ise sayfa bazinda ayrim yapmadan arama sonugclarinin en ustinde
ve en altinda yer alan ortalama reklam adedi sayisindaki degisimi gostermektedir. Her
iki grafik birlikte ele alindiginda, ilk sayfanin Gstinde yer alan metin reklamlarinin
toplam metin reklamlarinin 6nemli bir kismini tegkil ettigi ve bu sayinin artis egiliminde
oldugu anlasiimaktadir. Zira en az bir metin reklami bulunan sorgularda sorgu basina
en Ustte yer alan toplam metin reklamlarinin ortalama sayisi incelenen donemde
yaklagik olarak (.....) oraninda blyuyerek (.....)ten (.....)'ye yukselmigtir.

Grafik 13: En Az Bir Metin Reklami Bulunan Sorgularda Sorgu Basina En Ustte ve En Sonda Yer Alan
Metin Reklamlarinin Ortalama Sayisi

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

Kaynak: Tesebbuslerde elde edilen bilgiler.

(251) Ayrica Google tarafindan, genel arama sayfasinin Ustinde Adwords reklamlari igin
ayrilan maksimum alanin (.....) adet metin reklamina denk geldigi ve bu alanin bir
kisminin Urun reklamlarinin gosterilmesi igin de kullanildigi belirtiimigtir. Kasim 2015°’te
bu azami reklam sayisinin (.....) metin reklamindan (.....) metin reklamina c¢ikarildigu,
ancak dikey alanda bir artis olmadigi, her bir reklamin boyutunun kugultulerek bu
reklamlarin sigdinldigr belirtiimigtir. Google arama sonuglarinda sayfanin altinda
Adwords reklamlarina ayrilan maksimum alanin ise (.....) adet Adwords reklamina
karsilik geldigi belirtiimigtir. Google’da yapilan 6rnek aramalardan s6z konusu limitlerin
her bir sayfa basina gecerli oldugu anlasiimaktadir. Bu sinirlamalarin ise hem
masaustl hem de tabletler dahil mobil cihazlar igin gegerli oldugu ifade edilmigtir.
Ancak Ust kisim igin verilen maksimum rakamin yukarida ortalama Adwords
sayisindan dusuk oldugu gortulmektedir.

(252) S6z konusu bu ortalama rakamlarin ve maksimum rakamlarin daha anlasilir sekilde
degerlendirilmesi icin degisik cihazlarda ilk ekrana ka¢ adet sonug sigdigina bakiimasi
anlamli olacaktir. Asagida hig reklam sonucu yer almayan bir sorguda kag adet organik
sonucun yer aldiginin gorulebilmesi adina “tath limonun faydalar’” sorgusu igin
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masaustl bilgisayarda gorinen ilk ekran goruntistne yer veriimektedir:

Sekil 11: Adwords Reklami Bulunmayan Bir Sorgunun Masalsti Bilgisayari ilk Ekran Gérintiisi

;Ie tath limonun faydalan m 8 Q Hi
Tiimi Garseller Videolar Haberler Ahsveris Daha fazla Ayarlar Araclar

“Yaklasik 1.980.000 sonuc bulundu (0,33 saniye)

Tath Limon, Kullanimi ve Faydalari - limon.gen.ir

https:/Awww.limon.gen tritatli-limon.html ~

Tath limon, cilt icin limon gergekten de muhtesemdir. Tath limon biz insanogluna doganin sundugdu
mucizedir. E§er cok koyu bir ten renginiz varsa ve bundan

Limonun faydalari nelerdir? Limon hangi hastaliklara iyi gelir? - Haber7?
www.haber?.com > SAGLIK ~

5 May 2018 - Tam bir C vitamini kayna
hemen hemen herkesin severek tukett

olan limonun saghk acisindan faydalan . eksimsi tat ile
bir besindir.

Tatl Limon, Kullanimi ve Faydalari - limon.web.tr

https:/iwww. limon web. triatli-limon_html +

Tath Limon, cilt icin dodanin sunmusg oldugu bir mucizedir adeta, cilt tonunuzu tath limon sayesinde
acabileceginizi biliyor muydunuz? Tamamen organik bir ...

tath limon - eksi sdzlik

nttps:/feksisozluk. com/atatli-limon--27 4822 ~

gorintisa ve kekusu limona benzeyen, hafif tath bir cesit turuncgil. ekonomik degeri dusik oldugu
icin, @numazdeki on yil icinde hic tath limon agaci ...

Limonun faydalarn tam 25 tane! - Saglikli Beslenme Haberleri - Milliyet
www.milliyet. com tr/limonun-faydalari-tam-25-tane--pembenar-detay-sagliklibeslenm . ~
Limon, siper yiyecek sayilan besinler arasindadir. Baz kisilere alerjen etki gbsterse de binbir faydas:
olan limon hakkinda bilmedikleriniz

Limon suyunun faydalar nelerdir? - HTHayat

hitps://hthayat_haberturk com/saglik/beslenme/___/1012580-limon-suyunun-faydalari «

Sabahlan icilen 1k limonlu suyun faydalan saymakla bitmez Bir tath kasi@ limon suyu, bir miktar
ihk suyla kanstinhp yemeklerden énce icildiginde, nefes

Limon Kabugunun Faydalar ve Kullanim Sekli - Saghga bir adim
https://sagligabiradim.com » Dogal ilaclar

5 Nis 2016 - Limonun kabugunun faydalan ashinda oldukca fazladir Limon kabugu genellikle
tatllarda ve karakteristik aci tat gerektiren tariflerde kullarlir

i Lirmmam ©firmale 4 1 in Witma BANERIe Conerlolors  Bd=nrd Worli;

(253) Ayni sorgunun dizUstu bilgisayardaki ilk ekran sonug goruntisui ise asagidaki gibidir:

Sekil 12: Adwords Reklami Bulunmayan Bir Sorgunun Diziistii Bilgisayari ilk Ekran Gériintisi

5'0 gle tatl limonun faydalan Ex _!, Q

Tiimii Gorseller Videolar Haberler Alisverig Daha fazla Ayarlar Araclar

Yaklastk 2.010.000 sonu¢ bulundu (0,30 saniye)

Tatli Limon, Kullanimi ve Faydalar - limon.gen.tr

hitps:/www. limon.gen.trtatli-imon.html +

Tath limon, cilt i¢in limon gercekten de muhtesemdir. Tath limon biz insanegluna doganin sundugu
mucizedir. Eger cok koyu bir ten renginiz varsa ve bundan

Tatli Limon, Kullanimi ve Faydalari - limon.web.tr

https:/iwww. imon.web.tr/tatli-imon.html +

Tath Limon, cilt igin doganin sunmusg oldugu bir mucizedir adeta, cilt tonunuzu tath limon sayesinde
acabilecedinizi biliyor muydunuz? Tamamen organik bir

Limonun faydalan nelerdir? Limon hangi hastaliklara iyi gelir? - Haber7
www.haber? com» SAGLIK v

5 May 2018 - Tam bir C vitamini kaynadi olan limonun sadlik acisindan faydalan ... eksimsi tat ile
hemen hemen herkesin severek tokettigi bir besindir.

tath limon - eksi sozlik

hitps:#/eksisozluk comAatli-imon--274822

gorintiisi ve kokusu limona benzeyen, hafif tath bir cesit turuncgil. ekonomik degeri diisik oldugu
icin, onumuzdeki on yil iginde hic tath limon agac ..

Limonun faydalari tam 25 tane! - Sadlikli Beslenme Haberleri - Milliyet
www.milliyet.com.tr/imonun-faydalari-tam-25-tane--pembenar-detay-sagliklibeslenm... +
Limon, siper yiyecek sayilan besinler arasindadir. Baz! kisilere alerjen etki gosterse de binbir faydasi

(254) Ayni sorgu icin ortalama buyuklUkteki (i-phone 7 ekrani) bir cep telefonu ilk ekraninda
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¢lkan sonug ise asagidaki gibidir:

Sekil 13: Adwords Reklami Bulunmayan Bir Sorgunun Cep Telefonu ilk Ekran Gériintiisii

Q a tath limonun faydalar (]
= Google
tath limonun faydalari x n
TOMU GORSELLER HABERLER VIDEOLAR

Tath Limon, Kullanimi ve Faydalari - limon ...
© https://www.limon.gen.tr » tatli-I...

Tath limon, cilt igin limon gergekten de muhtesemdir.
Tath limon biz insanogluna doganin sundugu
mucizedir. E§er ¢cok koyu bir ten ...

Limonun faydalar nelerdir? Limon hangi
hastaliklara iyi gelir? - SAGLIK Haberleri
© www.haber7.com » SAGLIK

=

5 May 2018 - Peki limonun faydalari nelerdir? ... hos
kokusu ve katmis oldugu eksimsi tat ile hemen
hemen herkesin severek ...

Tath Limon, Kullanimi ve Faydalari - limon ...
© https://www.limon.web.tr > tatli-I...

1 [ L

(255) Yukaridaki sekillerden hi¢c Adwords reklami veya Google’'in diger dikey Urin ve
hizmetlerine yer verilmeyen bir sorguda masaustu bilgisayar, dizustu bilgisayar ve cep
telefonu ilk ekranina yaklasik olarak sirasiyla yedi, bes ve l¢ adet sonu¢ sigdidi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla ilk ekranda dort adet reklama yer verilmesi yaklasik olarak
masadustu bilgisayar ekraninin %60, dizistl bilgisayar ekraninin %80 ve cep telefonu
ekraninin ise %100’Unun reklam ile kapatiimasi anlamina gelmektedir.

(256) Diger yandan Google arama sonuglarinin tiklanma oranlari Ustten asagi dogru ciddi
bicimde azalmaktadir. Cesitli SEO firmalari tarafindan Google arama sonuglarinin
siralamaya goére tiklanma oranlari hakkinda c¢alisma yapilmistir. Bunlardan MOZ
tarafindan 2014 yilinda yapilan galismaya gore arama sonuglarinda ilk bes sirada yer
alan organik sonuglar tim tiklamalarin %67,60'in1 almaktadir®’. Asagida ise anilan
tesebbUs tarafindan dlgimlenen pozisyona gore tiklanma oranlarina yer verilmektedir:

57 MOZ, “Google Organic Click-Through Rates in 2014”, https://moz.com/blog/google-organic-click-
through-rates-in-2014 Erisim Tarihi: 25.11.2019
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Sekil 14: Google Arama Sonuglarina Goére Tiklanma Oranlari8

30 4

1 2 3 4 g &to 10 2nd page 3rd page +

Exact Position

Kaynak: MOZ, “Google Organic Click-Through Rates in 2014”, https://moz.com/blog/google-organic-
click-through-rates-in-2014 Erisim Tarihi: 12.11.2019.

(257) Yukaridaki sekle gére siralamada 6-10 arasinda kalan sonuglar yalnizca %3,73
oraninda tiklama alirken, ikinci ve Ugunclu sayfada yer alan sonuglar ise toplamda
%5,59 oraninda tiklama alabilmektedir.

(258) Asagidaki grafik ise 2019 yili Eylll ayina ait siralamaya goére tiklanma oranlarini
gOstermektedir:

Sekil 15: Google’in Arama Sonuglarinin Siralamadaki Yerine Gore Ortalama Tiklanma Oranlari (EylGl
2019)%°

International | US = UK e | |l Exact | Average Sep 2019 [¥|

35
30
25

20

CTR

15

10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1z 13 14 15 16 17 18 19 20

Exact Position
Desktop Meabile

Kaynak: https://www.advancedwebranking.com/ctrstudy/, Erigim Tarihi: 12.11.2019.

(259) Yukaridaki sekilde de aylik bazda hesaplanan mobil arama sonuglarinda ilk sirada yer
alan sonucun tiklanma oraninin %31,43 oldudu, ikinci siradaki sonuca ait oranin ise

58 Sekildeki CTR “Click through rate” in (tiklanma orani) kisaltmasidir. "Exact Position” ise siralamadaki
yeri gostermektedir.

5986z konusu oranlarin 11.762.160 arama kelimesi ve 108.664 internet sitesine ait istatistiklerden
olusturuldugu belirtilmigtir.
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%16,97’ye geriledigi gorulmektedir.

(260) Asagidaki sekilde ise Google genel arama sonuglarindaki siralamanin ve sonucun yer
aldigi sayfanin tiklanma oranlarina olan etkisine iligskin tespitler yer almaktadir:

Sekil 16: Google’in ilk Sayfasindaki Sonuglarin Siralamadaki Yeri ve Sonucun bulundugu Sayfaya Gore
Ortalama Tiklanma Oranlari (2013 yili)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

100% 091.5%

90%

80%

70%

60%

50%

40% 32.5%

30% \
17.6%
20%
10%
0%

11.4% £.1% 6.1% %

3.5% 3.1% 2.6% .
4.8% > " & 2 i%

-

1.1% 0.4% 0.2% 0.1% 0.1% 0.1% 0.1% 0.1%

=% share by results position

% share by results page
Kaynak: Chitika talks of the Value of Google Search Result Positioning (2013)

https://www.marketingcharts.com/charts/chitika-percentage-traffic-by-google-search-result-
position-page-june2013, Erisim Tarihi: 12.11.2019.

(261) Yukaridaki sekilden Google’in ilk sayfasinin bir sorguya iliskin toplam tiklamalarin
%971’ini aldigi ikinci sayfadaki sonuglarin ise yalnizca %4,8 oraninda tiklama alabildigi
anlasilabilmektedir. Bu ¢alismada da yukarida yer verilen galismalara benzer sekilde
siralama en Ustte yer alan sonucun %32,5, en Ustte yer alan bes sonucun ise %75,7
oraninda tiklama aldigi belirtiimektedir.

(262) Bunlara ek olarak, Komisyon’'un Shopping kararinda atif yaptigi1 “Search Behavior and
Why Ranking Above the Fold Matters” adli makalede arama yapan bir kullanicinin
blyUk oranda ilk gérdugu alandaki (above the fold) bir baglantiya (genellikle en Ustteki
bes sonug oldugu belirtiimektedir) tikladigi ve herhangi bir asadiya kaydirma (scrolling
down) hamlesi gerektiren sonuglarin tiklanma oranlarinin ¢gok daha dusuk oldugu
vurgulanmaktadir. Buna ek olarak 6zellikle ilk gorinen alanin daha da daraldigi mobil
ortamda s6z konusu etkinin daha da blyik oldugu belirtiimektedir.5°

(263) Dolayisiyla yukarida yer verilen ¢alismalar ile Google'in metin reklam adetleri birlikte
ele alindiginda, Google'in metin reklamlarinin arama sonuglarindaki en degerli
sayfanin en degerli kisminda énemli oranda yer aldigi anlasiimaktadir.

(264) Diger yandan, Belge 20/88’de yer alan sunumda uygulanabilecek (.....) ilan
orneklerine yer verilmigtir. llan 6rneklerinden (.....) Ilanlarinin diger kelime bazl
reklamcilik modellerine kiyasla daha genis bir yer kaplayacagr gorulmektedir.
Dolayisiyla yukarida ilk gorulen alana dair dile getirilen endiselerin bu reklam
modelinde daha da derinlesecegi degerlendiriimektedir.

60 Smith, J. (2008), “Search Behavior and Why Ranking Above the Fold Matters”,
http://www.seodesignsolutions.com/blog/articles/search-behavior-why-ranking-above-the-fold-matters/
Erisim Tarihi: 12.11.2019.
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Sekil 17: Farkli Tepkisel Arama ilani Ornekleri

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

Metin Reklamlari ve Organik Reklamlarin Genel Seyri

(265) Metin reklamlari ve organik trafigin zaman igerisindeki seyrinin anlasiimasi dosya
kapsaminda ele alinan iddianin incelenmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda asagidaki tabloda 2011-2019 déneminde aylik bazda her iki trafik tirine

tiklama adedi bazinda yer verilmektedir:

Tablo 15: Metin Reklamlarinin Organik Trafige Orani

Tarkiye'de Ggogle_ genel sonuglar Tirkiye'de yapilan Metin_ rekla.rplarmm
Ay sayfasindaki metin reklamlarina organik tiklamalar organik trafige orani
yapilan tiklamalar (%)

Oca.l1 (S (O (.....)
Sub.11 (T (e ()
Mar.11 (..... (..... (.....)
Nis.11 (T (s ()
May.11 (S (O (.....)
Haz.11 (T (e ()
Tem.11 (..... (..... (.....)
Agu.11 (T (s ()
Eyl.11 (T (s ()
Eki.11 (T (e ()
Kas.11 (..... (..... (.....)
Ara.11l (S (O (.....)
Oca.12 (S (O (.....)
Sub.12 (O (e ()
Mar.12 (T (.-... (.....)
Nis.12 (O (s ()
May.12 (S (O (.....)
Haz.12 (O (e ()
Tem.12 (T (.-... (.....)
Agu.12 (O (s ()
Eyl.12 (O (s ()
Eki.12 (O (e ()
Kas.12 (T (.-... (.....)
Ara.12 (S (O (.....)
Oca.13 (O (s (.....)
Sub.13 (T (e ()
Mar.13 (-.... (..... (.....)
Nis.13 (O (s (.....)
May.13 (O (-.... (.....)
Haz.13 (-.... (..... (.....)
Tem.13 (-.... (..... (.....)
Agu.13 (... (s (.....)
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Eyl.13

Eki.13

Kas.13

Ara.13

Oca.l4

Sub.14

Mar.14

Nis.14

May.14
Haz.14

Tem.14

Agu.14

Eyl.14

Eki.14

Kas.14

Ara.1l4

Oca.l15

Sub.15

Mar.15
Nis.15

May.15
Haz.15

Tem.15

Agu.15

Eyl.15

Eki.15

Kas.15

Ara.1l5

Oca.l16
Sub.16

Mar.16

Nis.16

May.16
Haz.16

Tem.16

Agu.16

Eyl.16

Eki.16

Kas.16

Ara.16

Oca.l7

Sub.17
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Agu.17 (..... (..... (.....)
Eyl.17 (... (..... (.....)
Eki.17 (s (..... (.....)
Kas.17 (e (.nn (.....)
Ara.17 (..... (..... (.....)
Oca.18 (..... (..... (.....)
Sub.18 (s (..... (.....)
Mar.18 (e (.nn (.....)
Nis.18 (..... (..... (.....)
May.18 (..... (..... (.....)
Haz.18 (e (.nn (.....)
Tem.18 (e (.nn (.....)
Agu.18 (... (..... (.....)
Eyl.18 (... (..... (.....)
Eki.18 (s (..... (.....)
Kas.18 (S (O (.....)
Ara.18 (..... (..... (.....)
Oca.l9 (..... (..... (.....)
Sub.19 (s (..... (.....)
Mar.19 (S (O (.....)
Nis.19 (..... (..... (.....)
May.19 (..... (..... (.....)
Haz.19 (S (O (.....)
Tem.19 (S (O (.....)
Kaynak: Google tarafindan sunulan veriler

(266) Yukaridaki tabloda yer verilen de@erlerin zaman igerisindeki seyrinin daha net
anlasilabilmesi adina asagidaki grafiklerin faydal olacagi degerlendiriimektedir:

Grafik 14: Turkiye’de Google Genel Sonuglar Sayfasindaki Metin Reklamlarina Yapilan Tiklamalar
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Google tarafindan sunulan veriler

Grafik 15: Turkiye'de Google Genel Sonuglar Sayfasindaki Organik Baglantilara Yapilan Tiklamalar

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

Kaynak: Google tarafindan sunulan veriler

(267) Grafiklerden Google metin reklamlarina yapilan tiklamalarin genel anlamda istikrarli
bir sekilde ve yuksek bir hizda arttigi gorulmektedir. 2018 yilinda metin reklami
trafiginin ylikselme hizinda yasanan ivme kaybinin nedenleri arasinda Ulkemiz
ekonomik durumu ve Shopping reklamlarina agirlik verilmesinin de bulundugu
degerlendiriimektedir. Buna kargin benzer bir artis hizinin ve artis yonundeki istikrarin
organik trafik icin gegerli olmadigi anlasiimaktadir. Organik trafigin 2015-2016
doneminde genel anlamda yatay seyir izledigi 2016 yili sonlarindan itibaren ise genel
bir azalma egilimi gosterdigi gorilmektedir. Ayrica organik trafikteki dalgalanmalarin
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daha ylUksek oldugu, buna karsin Adwords trafik hacminin daha az dediskenlik
gOsterdigi de grafiklerden anlasilan bir diger husustur.

Diger yandan, yukarndaki tabloda metin reklamlarinin organik trafik hacmine
oranlamasi yapilarak her iki trafigin goreceli olarak nasil seyrettigi incelenmistir.
Tablodan da gorulecedi Uzere 2011 yihinda %(.....) seviyelerinden baglayan s6z
konusu oran 2019 yili itibariyla %(.....) Gzerine ¢ikmigstir. Turkiye’de e-ticaretin hizl bir
oran ile artiyor oldugu dikkate alindiginda, Google genel arama sonug¢ sayfasinda yer
verilen metin reklamlarinin bu hizla artmasi internet sitelerinin organik baglantilar ile
hayatta kalmasina iligkin ciddi endiseler dogurmaktadir. Google’in 6zellikle internetten
gelen trafik ile is yapan e-ticaret sektoru igin genel arama sonug sayfasini giderek daha
fazla parasallastirmasi (monetization) bu sektordeki oyuncularin Google reklamlarina
olan bagimlihdini artirmaktadir. Nitekim metin reklamlarinda yasanan seyrin yani sira
asagidaki grafikte Google tarafindan sunulan bir diger reklam tir olan Shopping’e bir
diger ifadeyle Urun reklamlarina yapilan tiklamalarin seyri gérulmektedir:

Grafik 16: Shopping Unit'teki Uriin Reklamlarina Yapilan Tiklamalar
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Google tarafindan sunulan veriler

Grafikten de gorllecegi Uzere Adwords reklamlarinin ivme kaybettigi 2018 yilinda
Google’'in Shopping reklamlarina agirlik verdigi anlasiimaktadir.

Giderek dijitallesen gunumuz dinyasinda kullanicilar da giderek artan miktarlarda
Google genel arama sonuglarindan faydalanmaktadir. Turkiye’deki kullanicilarin
Google’a iligkin artan bagimliigini asagidaki grafikte gormek mimkundur:

Grafik 17: Turkiye’'deki Toplam Google Arama Sorgulari

Kaynak: Google tarafindan sunulan veriler

internet Sitelerinin Toplam Trafikleri icerisinde Google Trafik Oranlari

Dosya kapsaminda metin reklamlari trafigi ve organik trafigin genel seyrinin yani sira
e-ticaret sitelerinin trafik kaynaklari icerisinde (Google, diger arama motorlari, aligverig
karsilastirma siteleri, sosyal medya, mobil app, diger internet sitelerinden gelen reklam
trafigi, dogrudan tiklanma ve diger) Google’dan gelen trafigin agirligi da Google’in bir
trafik kaynagi olarak dneminin anlasilmasi agisindan incelenmistir. Bu analiz ile
internet sitelerinin Google ve reklamlarina ne 6l¢gide badimli oldugu ve alternatif
kaynaklarin mevcut olup olmadigi da arastiriimigtir.

Bu baglamda Google’dan 2018 yilinda en ¢ok Adwords reklami trafigi alan ve ilgili
yildaki toplam Adwords reklami trafiginin %90’in1 elde eden internet sitelerinin adi ve
her bir sitenin yillik toplam Adwords trafigi talep edilmigtir. Alinan cevap Uzerine s6z
konusu internet sitelerinin listesinden Google metin reklamlarindan en fazla trafik
kazanan, orta buUyukllUkte trafik kazanan ve gorece en az trafik kazanan internet
sitelerinden veri talep edilmistir. Bu yontemin izlenilmesindeki amag ise Google metin
reklamlarindan haberdar olmus ve bunu deneyimlemis her olgekteki firmanin s6z
konusu hizmetin etkileri Gzerindeki goruslerinin ve fiili durumlarinin anlasiimasidir.
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(273) Alinan trafik verilerinden tim tesebbuslerin trafik ortalamalar dikkate alinarak 2019 yili
(Ocak-Agustos donemi) aylik trafik ortalamasi (.....) milyondan fazla olanlar buyuk
Olgekli, (.....) milyondan dusuk (.....) milyondan yuksek olanlar orta, (.....) milyondan
dusuk olanlar ise kuguk olgekli trafige sahip isletmeci olarak belirlenmistir. Ayrica
tesebbuslerden 2011-2019 yili aylik trafik veriler talep edilmistir. Ancak tesebbuslerin
bir kismi daha kisa bir sure igin veri temin edebilmigtir.®* Bu nedenle, daha fazla veri
kullanilabilmesi amaciyla 2013-2019 donemine iligkin veri saglayabilen tesebbuslerin
verileri esas alinarak degerlendirme yapilimistir.

(274) Asagidaki grafikler buyuk, orta ve kiglk 6lgekte trafie sahip internet sitelerinin bu
gruplandirma ile oturum adetlerine gore toplam trafik miktarlari igerisinde Google’dan
aldiklari tim trafiklerin (organik+reklam) oranlarini gostermektedir.®? Grafikler farkl
turlerde hazirlanarak tek tek tesebbls bazinda ve tesebbuslerin tamamindaki degisim
ayri ayri izlenmigtir:

Grafik 18: Biiyiik Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri igerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

Grafik 19: Buyiik Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri igerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani
(Kimulatif-%)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 20: Orta Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri icerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbsler tarafindan sunulan veriler

Grafik 21: Orta Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri icerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani
(Kimdlatif- %)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

61 Dosya kapsaminda (.....) ve (.....) sitelerinin de biiylk Olgekli trafije sahip siteler oldugu tespit edilmis
ancak s6z konusu sitelerden sirasiyla 2014 Haziran ve 2014 Ocak aylan itibariyla veri sunulmasi
nedeniyle asagidaki grafiklerde yer verilmemistir. Benzer sekilde (.....) ve (.....) internet sitelerinin orta
Olcekte trafige sahip oldugu tespit edilmis ancak s6z konusu sitelerden tarafindan 2013 yili ve 6ncesine
ait veri sunulamadigindan asagidaki grafiklerde yer verilmemistir.

62 (.....) tarafindan Ekim 2014 yili 6ncesine ait verilerde 6lgiimleme eksikligi bulundugu belirtilmistir.
Ayrica (.....) ise Mart 2019'dan itibaren dlgimleme metodunun degistigini belirtmistir. (.....) verilerinden
bu degisiklik sonrasinda Google’a ait kaynaklardan gelen trafigin oransal olarak arttigir gézlenmektedir.

96/208



20-49/675-295

Grafik 22: Kiigiik Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri icerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 23: Kiiglik Olgekli internet Sitelerinin Trafikleri icerisinde Google'dan Gelen Trafigin Orani
(Kimulatif-%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

(275) Yukaridaki grafiklerden ilk olarak Google’in blylk, orta ve klgtk Olcekte trafige sahip

tum tesebbuslerin trafikleri icerisinde olduk¢ga ©6nemli bir paya sahip oldugu
gériilmektedir. Ikinci olarak orta ve kiigiik dlcekli tesebbislerin tim trafik kaynaklari
icerisinde Google’dan elde ettigi trafigin buylk trafikli internet sitelerinden genel
anlamda (bu durum tum tesebbdisler icin gecerli degildir) daha yuksek oldugu
anlasiimaktadir. Tesebbuslerden elde edilen veriler incelendiginde ise bu durumun,
belirli bir marka degeri ve kullanici kitlesi olusturabilmis buylk dl¢ekli internet sitelerinin
dogrudan trafik ve mobil uygulama kaynaklarindan da trafik alabilmelerinden
kaynaklandidi anlasiimaktadir. Ancak bu sitelerin trafiklerine odaklanildiginda dahi
Gittigidiyor, Hepsiburada, Morhipo, Nesine, N11, Trendyol ve Sahibinden’in
Google’dan elde ettigi trafigin toplam trafikleri icerisinde 2019 yilinda (Ocak-Agustos)
ortalama olarak sirasiyla %(.....), %(.....), %(.....), %(.....), %(.....), %(.....), %,
%(.....)'hk paya sahip oldugu goérilmektedir. S6z konusu kaynagin (.....), (.....), (.....)

payl kaybeden bir oyuncu olan (.....))nun s6z konusu donemde mobil uygulamadan
%(.....), (.....) %(.....), (.....) ise %(.....) oraninda trafik elde ettikleri ve mobil
uygulamanin bu (.....) tesebbus igin en buylk, Google’in ise ikinci buyuk trafik kaynagi
oldugu anlasiimaktadir.

(276) Asagidaki tabloda dosya kapsaminda bilgi talep edilen ve kullanilabilir veriye

ulagilabilen 32 adet internet sitesinin 2019 yilina (Ocak-Agustos) ait toplam trafikleri
icerisinde Google ‘dan elde edilen trafigin oransal dagilimi verilmektedir:

Tablo 16: Google'dan Gelen Trafigin Toplam Trafige Orani-Tesebbuslerin Dagilimi

Google'dan Gelen Trafigin Toplam Trafige Orani | Tesebbis Adedi | Dagilim %
<%40 () (----2)
%40<-<%60 () (----2)
%60<-<%70 (.....) (.....)
%70<-<%80 (.....) (.....)
>%80 (.....) (.....)
Toplam 32 100
Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

(277) Yukaridaki tablo anilan tesebbuslerin %(.....)’sinin 2019 yili ilk sekiz ayindaki

trafiklerinin %60’dan fazlasinin Google’a ait kanallarindan geldigini gostermektedir.
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(278) Yukaridaki verilerden en buyuk trafige sahip internet siteleri de dahil olmak Uzere
Google’in mevcut durumda bagka kaynaklar ile ikame edilemeyecek olgekte bir trafik
kaynadi oldugu ve tesebbuslerin trafik elde edebilmeleri igin hayati nitelik arz ettigi

(279)

anlasiimaktadir.

internet Sitelerinin Toplam Trafikleri icerisinde Google Organik Trafik Oranlari

Asagidaki grafikler buyuk, orta ve kiuguk oOlgekte trafige sahip internet sitelerinin bu
gruplandirma ile oturum adetlerine goére toplam trafik miktarlari igerisinde Google’dan
aldiklari organik trafik oranlarini gostermektedir. Grafikler farkl turlerde hazirlanarak
tek tek tesebbus bazinda ve tesebbuslerin tamamindaki degisim ayri ayri izlenmigtir:

Grafik 24: Buyuk Olgekli internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbdsler tarafindan sunulan veriler
Grafik 25: Buyiik Olgekli internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (Kimdilatif-%)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
Grafik 26: Orta Olgekli Trafige Sahip internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbdsler tarafindan sunulan veriler
Grafik 27: Orta Olgekli internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (Kiimilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbdsler tarafindan sunulan veriler
Grafik 28: Kiigiik Olgekli Trafige Sahip internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
Grafik 29: Kiigiik Olgekli internet Sitelerinin Organik Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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(280) Yukaridaki grafiklerden buyuk ve orta olgekli trafige sahip tesebbuslerin toplam
trafikleri icerisinde organik trafigin payinin genel anlamda azalma egilimi icerisinde
oldugu anlasiimaktadir. Reklam butgesi daha kisitla olan kigluk dlgekli trafige sahip
tesebbus bakimindan ise nispeten daha yatay bir seyir izleyen organik trafik
oranlarinin s6z konusu oldugu gorulmektedir.

(281) Bu noktada organikten gelen trafigin zaman igerisinde nereye kaydiginin
anlasilabilmesine amaciyla Adwords ve diger Google reklam trafiklerinin nasil bir seyir
izlediginin incelenmesi dnem arz etmektedir.

internet Sitelerinin Toplam Trafikleri icerisinde Google Adwords Trafik Oranlari

(282) Asagidaki grafikler buyuk, orta ve kuguk olgekte trafige sahip internet sitelerinin bu
gruplandirma ile oturum adetlerine goére toplam trafik miktarlari i¢cerisinde Google’dan
aldiklari Adwords trafik oranlarini gostermektedir. Grafikler farkli turlerde hazirlanarak
tek tek tesebbus bazinda ve tesebbuslerin tamamindaki degisim ayri ayri izlenmigtir:

Grafik 30: Biiyiik Olgekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
Grafik 31: Buiyiik Olgekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
Grafik 32: Orta Olgekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebblsler tarafindan sunulan veriler
Grafik 33: Orta Olcekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
Grafik 34: Kiigiik Olgekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbdsler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 35: Kiigiik Olgekli internet Sitelerinin Adwords Trafik Orani (Kimdilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

(283) Yukaridaki grafiklerden ilk olarak e-ticaret sektorinde faaliyet gosteren ve ¢ogunlukla
arin satigi yapan buyldk Olcekli trafige sahip sitelerin metin reklamindan gelen
trafiklerinin toplam trafikleri igerisindeki payinin dustiigii anlagilmaktadir. ikinci olarak
orta dlgekte trafige sahip ve degisik kategorilerde yer alan internet sitelerinin trafiginde
metin reklamlarinin genel olarak agirlik kazandigi anlagiimaktadir. Son olarak kuguk
Olcekte trafige sahip internet sitelerinin metin reklamlari trafik oraninin nispeten daha
yatay seyir izledigi buna kargin grafiklerdeki donemde s6z konusu oranin arttigi ve
azaldigi tesebbuslerin bulundugu gorulmektedir.

(284) Google yazili savunmasinda Adwords’un 6zellikle ki¢lk oyuncular igin kendilerini
tanitma firsati oldugunu ileri sirmektedir. Kiigik oyuncularin metin reklamlari ile kisa
surede Ust siralara gikabilme imkéni buldugu sektordeki bazi oyuncular tarafindan da
dile getirilmistir. Ancak grafiklerden de gérulecegi lzere, kliguk oyuncular, goreceli
olarak daha az miktarda trafik elde etmelerine ragmen bu sinirli trafik icerisinde dahi
reklamlardan gelen trafigi orta Olcekli firmalarin reklam trafikleri oraninda artirma
imkanina sahip olamamaktadir. Zira 6zellikle yogun rekabete sahip sorgularda buyuk
ve orta élgekli firmalar ile ayni ihaleye giren kiglk oyuncularin bu anlamda rakipleri
kadar butce ayirabilmeleri makul bir beklenti degildir. Nitekim bilgi talep edilen internet
sitelerinin bir kismi tarafindan da bu husus dile getirilmistir. Asagida bunun 6érneklerine
yer verilmektedir:

“Arama motorlarinda herhangi bir aram yapildiginda en (st sirada ¢ikan linki
tiklanma oraninin daha fazla oldugu cesitli kaynaklarca dogrulanmistir. Bu
nedenle belirli bir sorguda trafik almak igin (st siralara ¢ikamiyorsaniz girket
olarak reklam vererek buradan trafik elde etme imkanini oluyor. ... Diger
taraftan bu noktada daha fazla pazarlama bltgesi ayirabilen girketler bu
kaynaktan dara fazla tarik saglamis oluyor. Ozellikle rekabetin ¢ok yogun oldugu
kelime gruplarindan ... siteye trafik saglayabilmek igcin bu sorgulara reklam
vermek pahali olabildiginden bu durum kii¢lik élgekli firmalar icin dezavantaj
olusturabilir.”

“Cep telefonu kullaniimak suretiyle yapilan aramalarda ilk 4 sonucun mutlaka
reklam veren tegebblislere ait olarak gelmesi, bir ¢ok kuligliik veya blylik
tesebbliistiin anlamli bir bltgce harcamadan ilk siralarda gérindrlik almasini
engellemektedir. Google adwords reklam siralamasi, acik artirma usulii ile
calisan bir reklam platformu oldugundan en yiiksek teklifi veren reklam veren,
st siralarda yer almaktadir.”

‘Rekabet tiklama basina maliyetleri etkiliyor. Rekabetin yogun oldugu Urin
gruplarinda kliglik Olgekli firmalarin blylk Olgekli firmalara gbére arama
sorgularinda daha az yer almasi sonucu dogurabilmektedir.”

‘Arama sonuclarinda adwords reklamlarina yer verilmesi belirli seviyede
rekabeti artirmaktadir. Ancak siralama kaybi yasanan anahtar kelimelerde
gorindm alabilmek igin harcanan reklam maliyetler artmaktadir. Dolayisiyla

100/208



20-49/675-295

rekabette 6ne ¢ikmak adina blylk bltgelere ve harcamalara sahip olmak
gerekmektedir.”

“Yatirm maliyetlerine paralel olarak kuligiik oyuncularin reklam yapabilme
olanagi diigtiyor olsa bile bu durum sadece Google’a 6zel degil, tiim dijital veya
geleneksel medyada ayndir. Ornegin, limitli reklam alani bulunan TV prime time
déneminde de kliglik oyuncularin reklam verme imkani seneler igerisinde
ortadan kalkmistir. Burada 6nemli olan reklamlarin net bigimde etiketlenmesi ve
aynigtirilmasidir.”

(285) Sektoér oyunculari tarafindan ileri surtlen yukaridaki hususlardan metin reklamlarinin
her ne kadar kugik oyuncularin siralamada Ustte gorUnmesine imkan tanisa da
reklamlarda yer alabilmek i¢in buyUk oyuncular ile ayni ihaleye giren kuguk oyuncularin
batce kisitlari nedeniyle s6z konusu imkanin oldukga sinirli oldugu ve nihai olarak
metin reklamlarinin kendi aleyhlerine sonu¢ dogurdugu anlasiimaktadir.

internet Sitelerinin Toplam Trafikleri icerisinde Diger Google Reklamlarindan Gelen
Trafik Oranlari

(286) Asagidaki grafikler buyuk, orta ve kugluk Olcekte trafige sahip internet sitelerinin bu
gruplandirma ile oturum adetlerine gére toplam trafik miktarlari igerisinde Google’dan
aldiklari metin reklami disindaki diger Google reklamlarinin trafik oranlarini
gOstermektedir. Grafikler farkli tlrlerde hazirlanarak tek tek tesebbis bazinda ve
tesebbuslerin tamamindaki degisim ayri ayri izlenmigtir:

Grafik 36: Biiyiik Olgekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 37: Buiyik Olcekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
Grafik 38: Orta Olgekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

Grafik 39: Orta Olgekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (Kiimiilatif-%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 40: Kugtik Olgekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (%)
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 41: Kugiik Olgekli internet Sitelerinin Google Diger Reklam Kanallari Trafik Orani (Kim(latif-%)
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler

(287) Yukaridaki grafiklerden 6zellikle blylk dlgekli tesebbuslerin Grin reklamlarindan gelen
trafigin oldukca yuksek bir hizla baylidugu anlasiimaktadir. 2019 Temmuz ayi itibariyla
(.....) ve (.....) trafikleri icerisinde Google’in metin reklamlari disindaki reklam
kanallarindan gelen trafigin toplam trafiklerinin yaklasik olarak %(.....) ve Ustine ¢iktigi
go6rulmektedir. Orta ve kuguk Olcekli trafie sahip tesebbislerin de bazi istisnalar
disinda Google’'dan aldiklari diger reklamlarin payinin bayuduaga anlasiimaktadir.

(288) Dolayisiyla yukaridaki veriler birlikte ele alindiginda Google’in genel arama sonug
sayfasini giderek parasallastirdigi ve internet sitelerinin de artan oranlarda bu 6demeli
kanallara yoneldigi kanaatine ulasiimistir. Trafiklerde yukarida aktarilan gelismelerden
hareketle Google’in genel arama sonug¢ sayfasinda halihazirda en fazla trafik ve gelir
elde ettigi metin reklamlarinin gosterim adedi ve seklinin, organik sonuglarin bu
reklamlar ile rekabet etmesini zorlastirdig1 degerlendirilmektedir.

internet Sitelerinin Toplam Trafikleri icerisinde Diger Reklamlar Kanallarindan Gelen
Trafik Oranlari

(289) Dosya kapsaminda ayrica internet sitelerinin Google disindaki reklam kanallarindan
gelen trafiklerinin toplam trafikleri igerisindeki payr ve bunun nasil degistigi
incelenmistir. Boylelikle daha fazla trafik alabilmek icin daha fazla 6deme yapmaya riza
gOsteren internet sitelerinin Google disindaki reklam kanallarina da bu sekilde bir
bagimhliklarinin olup olmadigi analiz edilmigtir.

Grafik 42: Buyiik Olgekli internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani (%)

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

Kaynak: Tesebbdsler tarafindan sunulan veriler

Grafik 43: Biiyiik Olgekli internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani
(Kimulatif-%)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
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Grafik 44: Orta Olgekli internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani (%)
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 45: Orta Olgekli Internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani
(Kimulatif-%)

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
Grafik 46: Kugiik Olgekli internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani (%)

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

Grafik 47: Kigiik Olgekli internet Sitelerinin Diger Reklam Kanallarindan Elde Ettigi Trafik Orani
(Kimulatif-%)

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler

(290) Yukaridaki grafiklerden ilk olarak bilgi sunabilen internet sitelerinin Google digindaki
tim reklam kanallarindan (diger fiyat karsilastirma siteleri, diger arama motorlari,
sosyal medya, tekil, gorantuli/banner, dogal reklam vb.) elde ettikleri trafigin toplam
trafikleri icerisindeki payinin genel olarak tek basina Google’dan elde ettikleri metin
reklamlarinin payindan dahi dusik oldugu anlasiimaktadir. Ikinci olarak internet
sitelerinin Google’a ait butin reklam kanallarindan aldi§i trafigin oransal olarak
artmasina karsin, diger reklam kanallarindan aldigi trafigin payinin genel anlamda bu
sekilde bir artis egilimi izlemedigi gortulmektedir. Hatta dnemli miktarda trafik alan
buyuk Olcekli tesebbuslerin trafiklerinde diger reklam kanallarinin payinin genel
anlamda bir azalma egilimi gosterdigi gozlemlenmektedir. Benzer bir egilimin kuguk
Olcekli internet sitelerinin trafikleri icin de gecerli oldugunu sdylemek mumkundur.

Tesebbiis Bazli Google Trafik Verileri

(291) Yukarida internet sitelerinin trafik verileri kullanilarak yapilan analizlerin yani sira tek
tek tesebbusler bazinda da Google’dan gelen farkh tirdeki trafik hacminin nasil
seyrettigi incelenmisgtir.

(292) Asagida internet sitelerinin Google kaynaklarindan gelen trafik verilerinde, farkli
kaynaklarin gelisimi sunulmaktadir:
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Grafik 48: Tesebbuslerin Google Trafik Verileri-|

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
Grafik 49: Tesebbuslerin Google Trafik Verileri-Il

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

Kaynak: Tesebbusler tarafindan sunulan veriler
Grafik 50: Tesebbuslerin Google Trafik Verileri-1lI

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

Kaynak: Tesebbisler tarafindan sunulan veriler
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(293) Yukaridaki grafikler ilk olarak incelenen internet siteleri agisindan genel trendin giderek
artan sekilde Google’in 6demeli kanallarinin kullaniimasi yonunde oldugunu
g6stermektedir. ikinci olarak metin reklamlarindan gelen trafigin azaldigi durumlarin
¢ogunlugunda Google’in diger reklam kanallarinin kullaniminin arttigi izlenmektedir.
Uclincli olarak Google Shopping reklamlari veremeyen/vermeyen biiy(k ve orta 6lgekli
internet sitelerinin gogunlugunun metin reklamlarindan elde ettigi trafigin artma
egiliminde oldugu, bazi durumlarda ise azalma egilimi gostermedigi anlasiimaktadir.
Doérdincu olarak trafik hacmi nispeten daha dusuk olan kiguk olgekli sitelerin metin
reklamlarindan elde ettigi trafigin genel olarak istikrarli bir artis gdstermedigdi veya
artisin sureklilik arz etmedigi gézlenmektedir. Bu husus ise yukarida da yer verildigi
uzere sO0z konusu sitelerin butge kisitlari nedeniyle reklam kanallarina surekli ve
yuksek butgce ayirma imkanlarinin sinirli olmasi tespitini desteklemektedir. Besinci
olarak (.....) internet sitelerinin metin reklami trafiginin incelenen dénem sonu itibariyla
organik trafiklerinden yluksek oldugu gorulmektedir. YUksek trafige sahip (.....)ve (.....)
bakimindan ise Google Shopping reklamlarinin Google’daki birincil trafik kaynagdi
haline geldigi anlagiimaktadir.

(294) Yukaridaki veriler ve bu verilere dayanilarak yapilan tespitler 1siginda, internet
sitelerinin Google’in internet sitelerinin blyuk ¢ogunlugu icin birincil trafik kaynagi
oldugu ve diger trafik kaynaklari ile ikamesi mimkin olmayan 6lgcekte hayati nitelik arz
ettigi, Google’in ddemeli kanallarina artan bir bagimhligin s6z konusu oldugu,
Shopping reklamlarinin sayfanin Ust kisminda gdsteriimesi durumunda metin
reklamlarinin daha da Uzerinde konumlandiriimasinin da etkisiyle bu alanda yer
alabilen internet siteleri agisindan bu reklamlara kayma egilimi goruldugu, buna
ragmen s6z konusu sitelerin trafikleri agisindan dahi metin reklamlarinin hala énemli
bir paya sahip oldugu, kiiclk dlcekli internet sitelerinin bltge kisitlari nedeniyle metin
reklamlarindan aldiklari trafiklerin nispeten daha yuksek trafikli sitelere kiyasla dusuk
kaldigi kanaatine variimigtir.

1.4.2.2.2. Google’in Metin Reklamlarinin Reklam Niteligine iligkin Belirsizlik
Yarattigi Iddiasi ve Degerlendirmesi

(295) Dosya kapsaminda dile getirilen bir diger iddia ise Adwords reklamlarinin reklam
olduguna yoénelik Google tarafindan yapilan tasarim degisiklikleriyle giderek organik
sonuglara benzedigi ve bu durumun reklam sonuglarina yonelik tluketici nezdinde
belirsizlik yarattigidir.

(296) Adwords reklamlarinin ilk senelerinde organik arama sonuglarindan mavi renk ve yer
aldig1 konum olarak farkli oldugu, zaman icerisinde 6nce mavi gergevesi kaldirilarak,
sonra konumu organik arama sonuglariyla ayni yere getirilerek, “Reklam” yazisini ise
gitgide kucultulerek ortalama tuketicinin organik arama sonuglariyla Adwords
reklamlarini ayirt edilemeyecegdi sekle®® getirildigi belirtimektedir. Ayrica Google’in
reklam politikasi bir buttin olarak ele alindiginda, Google’in sa§ taraftaki reklam alanini
uste kaydirip Ust taraftaki reklam adedini dorde ¢ikarmasi, bunlara ek olarak giderek
artan oranda organik sonuglardan once gorselleri ile birlikte yer verilen Gran
reklamlarinin da bulunmasi Google’in arama sonug sayfasinin vazgecilmez kisimlarini
kendine gelir getiren igeriklere tahsis ettigini gostermektedir. Bu durumun tim dinyada
Adwords’e ayrilan bltgenin artmasi ve organik trafik oraninin azalmasi sonucuna yol
actigl vurgulanmaktadir.

(297) Ayni zamanda Adwords reklamlarinin baghgr i¢in ayrilan maksimum karakter limiti

63 https://www.purposemedia.co.uk/2017/03/08/google-adwords-impact-business/ Erisim Tarihi:
25.11.2019
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artmis olup reklam verenler daha fazla detay®* girerek organik sonug¢ sayfasinda
ucretsiz gosteremedikleri detaylari reklamlarda sunmaktadir. Boylece organik
sonuglarda iyi siralarda yer alan internet siteleri igin de Adwords reklamlarini kullanmak
gerekli hale gelmektedir.

(298) S6z konusu iddialara iligkin olarak Google Adwords reklamlarinin gérinimunin
zaman igerisinde nasil degistiginin incelenmesi gerekmektedir. Agsagidaki sekilde
Google’in  Adwords reklamlarini gosterim seklinin  zaman igerisinde degisimi
gorunmektedir:

64 hitps://www.wordstream.com/blog/ws/2016/05/24/google-mobile-first Erisim Tarihi: 25.11.2019
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Sekil 18: Google Adwords Reklamlarinin Zaman igerisinde Degisen Gérinimii
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Kaynak: “Updated: A visual history of Google ad labeling in search results”
https://searchengineland.com/search-ad-labeling-history-google-bing-254332 Erisim Tarihi:
25.11.2019
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(299) Sekilden Google’in Adwords reklamlarini 6nce mavi kutu igcinde gosterdigi zaman
icerisinde bu kutunun renginin giderek azaldigi ve daha az belirgin tonlarin kullanmaya
baglandigi gorulmektedir. 2013 yilinda ise Adwords reklamlari s6z konusu renkli
kutucuktan cikarilarak sari kutu icerisinde “Ad” yazisi ile sunulmaya baslanmistir. 2014
yilinda sari kutu daha az belirgin hale getirilerek reklam sayisinda artig yapimistir.
2016 yihinda sari kutu internet sitesinin adinin yazildigi yesil renge donusturalmus
2017 yihinda ise yesil kutunun igerisi beyaz olarak degistirilmistir. 2019 yilinda mobil
mecrada gosterim sekli degistirilerek reklam ibaresi kutu icerisinden g¢ikariimig ve
internet sitesinin domain adresi ile birlikte mavi baglantinin dstunde yer verilmigtir.

(300) Asagida mevcut durumda metin reklamlarinin farkli mecralardaki gosterim sekline yer
verilmektedir:
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Tablo 17: Metin Reklamlarinin Farkli Mecralardaki Gésterim Sekli

Mecra Metin Reklami Goésterim Sekli
Masallst | mEzm www.vivense.com/ v 0850 480 2535
u Vivense Ayakkabiliklar | Farkl Model Segenekleriyle

2 Y1l Garantili Ayakkabilik Modellerini Vivense.com'da Hemen Kesfet! indirimli Fiyatlar. ilham
Veren Tasanmlar. Ucretsiz ic Mimar Destefji. Dekorasyon Danismanhigi. Hizmetler: Dekorasyon
Damsmanhd, Uyelere Ozel Indirimler, Aylik Kampanyalar.

9 Sogutoza Mahallesi 2176. Sokak No:7/89 Platin Tower Is Merkezi, Vivense Ankara Showroo. ..

Portmanto ve Ayakkabilik ok Amach Dolaplar
Kullaruish ve Ekonomik Modeller Modem Cok Amach Mutfak Dolabiyla
Avantajh Fiyatlarla Vivense'de ve Uygun Fiyatlarla Tarzim Yansit
Tablet
Ad - www.vivense.com/ 0850 480 2535
Modern Ayakkabilik Modelleri | En Uygun Fiyatlarla Vivense'de | vivense.com
2 Yil Garantili Ayakkabilik Modelleri ile Tarzini Yansit! Dekorasyon Danismanlig. ilham Veren Tasarimlar. Ucretsiz
Ic Mimar Destegji. indirimli Fiyatlar. Hizmetler: Dekorasyon Danigmanlij, Uyelere Ozel indirimler, Aylik..
Portmanto ve Ayakkabilik
Cok Amacli Dolaplar
Ozel Tasarim Dresuarlar
Cep Reklam - www.vivense.com/ayakkabilik/antre
Telefonu

Modern Ayakkabiliklar | Ev Dekorasyon
Uriinleri | indirimli Fiyatlar Kesfet

Ucretsiz ic mimar destegi ve indirimli fiyatlarla evini
yenileme firsatini kagirma! Birbirinden farkli, kaliteli

ve trend tasarimli Urlinler icin sayfamizi ziyaret edin.
ilham Veren Tasarimlar.

Portmanto ve Ayakkabilik Cok Amaclh Dolaplar

\. Telefon et: 0850 480 2535

E Kisa mesaj: 0850 480 2535

Daha fazla bilgi igin bize ulasin >

(301) Yukaridaki tabloda goruldigu Gzere son degisikliklerle birlikte konum, telefon numarasi
ekleme gibi organik sonuglar i¢in taninmayan olanaklar da eklenmis olup AdWords
sonuglarinin organik sonuglara gore daha avantajli gorinime sahip oldugu
degerlendiriimektedir.
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Diger yandan son guncellemelerle birlikte, asadidaki ekran gérintilerinde yer verildigi
uzere mobil arama sonug sayfasinda organik sonuglar logolariyla birlikte gosterilmeye
baslanmistir. Google’in bu sekilde metin reklamlarinda “reklam” etiketini gosterdigi
ayni yerde, organik sonuglar igin logo yerlestirmektedir. Bu durumun kullanicilarin
internet adresinin baginda bir ibare gormesini olagan hale getirmek suretiyle AdWords
sonuglarin basinda “reklam” ibaresine olan duyarlihdi azaltacaktir. Dolayisiyla mevcut
sartlar altinda metin reklamlarinin reklam niteliginin daha agik sekilde vurgulanmasinin
daha elzem hale geldigi degerlendiriimektedir.

Sekil 19: “Ayakkabilik” Sorgusuna Ait Cep Telefonu Organik Sonuglar Ekran Gérintisu

ﬁ https://www.koctas.com.tr » ayakka...

Ayakkabilik Modelleri ve Fiyatlari | Kogtas

Ayakkabilik modelleri ile Y
ayakkabilarinizi kirlenmeden

saklayin. Hem fonsiyonel hem de ——
sik kapakl ve rafli ayakkabi

Tolap modelleri uygun fiyatlar \_,x__;::,-__;.‘f_'”}
ile ...

Konfor Dehan Ayakkabilik Dekorister Sinem Ayakk

® nhttpsi//m.n11.com : ayakkabilik

Ayakkabilik Modelleri - Ayakkabi Dolabi -
n11.com

Ayakkabilik modelleri, plastik,
metal, ahsap & bez
ayakkabiliklar n11.com'dal
Aynall & portatif ayakkabi
dolaplar & fiyatlar Mobilya
kategorisinde!

Kapidnu Metal Ayakkabllik ... Ayakkabi Dolabi - n1

4 https://www.gittigidiyor.com » arama

Ayakkabilik - GittiGidiyor
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Sekil 20: “Ayakkablilik” Sorgusuna Ait Masausttu Organik Sonuclar Ekran Goruntusu
Koctas » tr » ayakkabilik
Ayakkabilik Modelleri ve Fiyatlar | Kogtas
Ayakkabilik modelleri ile ayakkabilannizi kifenmeden saklayin. Hem fonsiyonel hem de sik
kapakll ve rafli ayakkabi dolap modelleri uygun fiyatlar ile ...
Konfor Dehan Ayakkabilik - Dekorister Sinem Ayakkabilik ..

@ N11.com : mobilya » antre » ayakkabilik ~

Ayakkabilik Modelleri - Ayakkabi Dolabi - n11.com

Ayakkabilik modelleri, plastik, metal, ahsap & bez ayakkabiliklar n11.com’da! Aynal & portatif
ayakkabi dolaplan & fiyatlan Mobilya kategorisinde!

Kapiond Metal Ayakkabilik .. - Ayakkabi Dolabi - n11.com - Ayakkabi Dolab

4 GittiGidiyor » ayakkabilik =
Ayakkabilik - GittiGidiyor

Ayakkabilik GittiGidiyorda!l Ayakkabilik modelleri, Ayakkabilhik Gzellikleri ve markalan en
uygun fiyatlan ile GittiGidiyor'da.

Vivense » Antre ~

Ayakkabilik Modelleri ve Fiyatlar 2019 - Vivense

ister kapi dniinde isterseniz ise antrede kullanabileceginiz dekoratif ve kullanish Ayakkabilik
Modelleri uygun fiyatlarla Vivense'de.

(3 Hepsiburada > ayakkabiliklar-c-18021622 ~
Ucuz Ayakkabilik ve Ayakkabi Dolabl Modelleri ve Fiyatlar

Ayakkabi modelleri en uygun ayakkabihk fiyatlan ile Hepsiburada.com'da. Kampanyalanmiz
sizleri bekliyor |
Ucuz Ayakkabilik ve Ayakkabi . - Dikey 410 Metal Ayakkabihk . - 29

& Trendyol » ayakkabilik -
Ayakkabilik Modelleri ve Ayakkabilik Fiyatlar - Trendyol

Ayakkabilannizi dizenli tutan ayakkabilik modeller, ihtiyaclanniza uygun ayakkabilik ve
ayakkabi modelleri uygun fiyat & kampanya firsatlanyla Trendyol'da.

(303) Yukarida yer verilen tespit ve degerlendirmeler isiginda Google’in metin reklamlarinin
reklam olduguna iliskin vurguyu gerek gosterim sekli gerekse etiketlemesiyle zaman
icerisinde belirsiz hale getirdigi kanaatine ulagiimistir. Bu durum ise dosya kapsaminda
incelenen Google’in eylemlerinin etkisini artiracak niteliktedir. Zira higcbir organik arama
kriterine gore secilmeyen reklam sonuglarinin organik trafikmis gibi algilanmasina
sebebiyet veren gosterim sekli organik sonuglarin bu alandaki rekabetini daha da
guclestirmektedir. Ayrica asagida ayrintili olarak aktarilacagi tzere kullanicilarin
Google reklamlari hakkinda yeterince bilgili olmamasinin da reklam sonuglarinin
belirsiz  bir etiketlenmeyle sunulmasinin etkisini bir kez daha artirdigi
degerlendiriimektedir.
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1.4.2.2.3. Google Tarafindan Marka Adlarina Reklam Verilmesinin Tesvik Edildigi
ve Bu Durumun Internet Sitelerinin Google’a Daha Fazla Reklam Butgesi
Ayirmasina Yol Actigi Iddiasi ve Degerlendirilmesi

Dosya kapsaminda ileri surtlen bir diger iddia ise Google'in, tesebbuslerin tescilli
markalarina baska bir firma tarafindan metin reklami verilmesine misaade ederek
internet sitelerini kendi markalarina reklam vermeye ittigi ve bu sekilde reklamlarina
olan bagimliligi artirdigina iliskindir. Bu durumun ise hem marka sahiplerinin Google’a
kendi markalarina reklam vermek igin ¢ok blyuk butceler harcamasina sebep oldugu
hem de diger reklam verenlerin yani Ggluncu firmalarin marka sahipleri aleyhine haksiz
rekabete yol acgtigi ifade edilmektedir. Asagida s6z konusu iddia kapsaminda Google,
internet siteleri, kullanicilar gozunden marka bazli reklamlarin nasil algilandigi
incelenip akabinde degerlendirme yapilacaktir.

Google Bakimindan Marka Bazli Reklamlarin Onemi

(305) Google’dan 2011-2018 doneminde yillik bazda e-ticaret sektdrinde en ¢ok aranan
sorgularin listesi talep edilmigtir. Aslinda s6z konusu veri marka hari¢ istenmesine
ragmen Google tarafindan verilen listeye markalar da dahil edilmigtir. Buna gore
Google Turkiye’de ilgili donem ve sektérde en fazla aranan sorgular asagidaki gibidir:

Tablo 18: E-Ticaret Sektériinde Google Tiirkiye’de Yillar Bazinda En Fazla Aranan ilk 50 Sorgu

2013 2014 2015 2016 2017 2018
1] (.. (.....) (....) (...) (....) (...)
2 | (...) (.....) (....) (.....) (....) (....)
3] () (...) (o) (o) (o) (...
4] (...) (...) (o) (o) (o) ()
5] (...) (....) (...) (...) (...) (...)
6 | (...) (.....) (....) (.....) (....) (....)
7] (..) (.....) (....) (.....) (....) (....)
8 | (... (...) (o) (o) (o) (...
9 | (..) (o) (o) (o) (o) (o)
10| (....) (...) (...) (...) (...) (...)
11 (...) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
12 (...) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
13 (..) (o) (o) (o) (o) (o)
14 (...) (o) (o) (o) (o) (o)
15| (...) (.....) (....) (...) (...) (...)
16| (....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
17 (...) (....) (....) (....) (....) (...)
18| (...) (o) (o) (o) (o) (o)
19| (..) (o) (o) (o) (o) (o)
20| (....) (.....) (....) (...) (...) (...)
21 (....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
22| (....) (....) (....) (....) (....) (...)
23] (....) (o) (o) (o) () (i)
24| (....) (o) (o) (o) () (L)
25| (....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
26| (....) (.....) (.....) (.....) (.....) (...)
27 (....) (o) (o) (o) () (L)
28| (....) (o) (o) (o) () (L)
29| (....) (....) (...) (...) (....) (...)
30| (....) (...) (.....) (.....) (....) (....)
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31| (....) (....) (....) (....) (...) (....)
32| (....) (....) (....) (....) (...) (...
33| (....) (....) (....) (....) (... (....)
34| (...) (...) (...) (...) (...) (...)
35| (....) (....) (....) (....) (....) (....)
36| (....) (....) (....) (....) (...) (...
37 (....) (....) (....) (....) (...) (...
38| (....) (...) (...) (...) (...) (...)
39| (...) (...) (...) (...) (...) (...)
40 (....) (....) (....) (....) (....) (....)
41| (....) (....) (....) (....) (...) (...
42| (....) (....) (....) (....) (...) (...
431 (....) (...) (...) (...) (...) (...)
441 (....) (...) (...) (...) (...) (...)
451 (....) (....) (....) (....) (....) (....)
46| (....) (...) (...) (...) (....) (....)
471 (....) (...) (...) (...) (....) (....)
48| (....) (....) (....) (....) (...) (....)
49| (....) (....) (....) (....) (...) (....)
50 (.....) (...) (...) (...) (....) (....)
Kaynak: Google

(306) Yukaridaki tablodan da goérulecegi Uzere Google’da e-ticaret sektorune yonelik olarak
en fazla aranan sorgularin (.....) marka adi igermekte veya ¢ogunlukla yalnizca marka
adindan olugsmaktadir. Dolayisiyla tesebbuslerin markalarina reklam vermeleri aslinda
en ¢ok talep edildikleri ve organik sonuclarin tek bagina yeterli olmasinin beklendigi bir
durumda dahi reklam harcamasi yapmalarina neden olmaktadir.

(307) Diger yandan Google’da yapilan yerinde incelemede elde edilen belgelerden de
Google’in tesebbusleri daha fazla marka reklami yatirnmi yapmaya tegvik ettigi ve
tesebbuslerin de bu yénde yatirimlarda bulundugu anlasiimaktadir. Belge 20/212’de
Google caligilanlar tarafindan marka bazli reklam kullaniminin faydalarina ve
musterilerin kendi markasina reklam vermesinin neden gerekli olduguna iligkin
kapsamli agiklamalar yapildigi gériilmektedir. llgili belgede yer verilen Wharton
calismasinin sonuglari 6nemlidir. Calismada marka bazli reklamlarin orantisiz
derecede yuksek tiklama, dénusum ve gelir saglarken tiklamanin Ucretsiz oldugu
organik aramayi guclu bir sekilde yok ettigi tespitinde bulunulmustur. Belgede genel
olarak marka reklaminin daha iyi kullanici deneyimi ve daha ylksek donugim orani
sagladigindan bahsedilmektedir.

(308) Belge 20/217°de ise reklamverenin organik sonug¢ siralamasi dikkate alinarak marka
bazli reklam verildiginde reklam tiklamalarinin trafigi ne olgctide artirdi§i incelenmis,
organik siralamada en ustte olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....), organik
siralamada (.....). siralarda olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....), organik
siralamada (.....). ve daha alt siralarda olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....)
oranda trafik artisina olanak sagladigi ifade edilmistir. Belgede Google’in bir sitenin
organik sonuglardaki siralamasi ne kadar dusukse reklamlarin etkisinin daha yuksek
olacagina vurgu yaparak marka reklaminin dnemine dikkat cektigi gorulmektedir.
Dolayisiyla s6z konusu belgenin Google'in tesebbusleri daha fazla marka reklami
yatinmi yapmaya tegvik ettigi yonundeki iddiayr destekler nitelikte oldugu
degerlendiriimektedir.

(309) Ayrica Belge 20/108 marka bazli reklamin etkilerine iliskin yapilan testte bir (.....)
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firmasinin marka korumasi fiilen kapatildiginda trafiginin hizla distigu ve ciddi satis
kaybi yasadigi tespit edilmektedir. S6z konusu belge internet sitelerinin trafigi Gzerinde
marka bazli reklamin etkisinin oldugunu géstermek bakimindan énemlidir. Google’in
marka bazli reklamin faydalarindan bahsettigi belge de g6z 6nunde tutuldugunda trafik
kaybina ugramak istemeyen firmalarin daha fazla marka reklami yatirrmi yapmayi
tercih edebilecedi degerlendiriimektedir.

internet Siteleri Acisindan Marka Bazli Reklamlarin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Yukaridaki belgelerden Google’'in en ¢ok trafik aldigi sorgulardan en fazla gelir elde
etme ¢abasinda oldugu ve bir taraftan diger markalara reklam verme olanagi saglayip
marka kelimeleri igin bir rekabet olustururken diger yandan internet sitelerini marka
bazli reklam yatirimlarina 6zendirdigi anlagiimaktadir. Bu durum kargisinda internet
sitelerinin marka bazli reklamlardan herhangi bir fayda elde edip etmedigi ve nasil
etkilendiklerinin incelenmesi onem arz etmektedir. Yapilacak bu inceleme agisindan
sektorde faaliyet gosteren ve Google’'dan elde ettigi trafik hacmi bakimindan kuguk,
orta ve buyUk Olcekli internet siteleri ve sektor temsilcilerine tGglncu taraflarin, kendileri
veya diger tesebbuslere ait marka veya site adlari icin Google'in Adwords reklamlarina
iligkin ihalelere girebilmesine iliskin gorusleri hususunda bilgi talebinde bulunulmustur.

(.....) ve (.....) s0z konusu uygulamanin olumlu oldugunu; (.....) ve (.....) baskasina ait
marka veya site adlari icin ihaleye girilmesi durumuna olumsuz baktiklarini; (.....) ve
(.....) bagkasina ait marka veya site adlari i¢in ihaleye girilmesinin hem olumlu hem de
olumsuz yonleri oldugunu; (.....) ve (.....) ise baskasina ait marka veya site adlari igin
ihaleye girilmesi hususunda olumlu ya da olumsuz bir goruslerinin olmadigini beyan
etmislerdir.

SOz konusu gorugler kapsaminda, sektor temsilcileri ve internet sitelerinin %67’si
dclncu taraflarin kendileri veya diger tesebblslere ait marka ve site adlari igin
Google'in  Adwords reklamlarina iligkin ihalelere girebilmesini olumsuz olarak
gordugunu, %16’s1 olumlu ve %5'’i ise hem olumlu hem olumsuz olarak goérdugunu
belirtmigtir.

Tesebbusler tarafindan gonderilen cevabi yazilarda 6zetle, kullanicilarin genellikle
arama yaparken internet tarayicisinin gubuguna alan adi yazarak siteye gitmek yerine,
arama motorunda sadece marka adini yazarak siteye ulasmaya calistiklari, bu
dogrultuda kullanicilarin amacinin daha kisa surede aradiklari hizmete/Urine ulasmak
oldugu, dolayisiyla Gglncl taraflarca baska marka/alan adina reklam verildiginde
kullanicilarin gergcek marka sahibinin sundugu hizmet ile karistirma olasiliginin arttigi
ve aslinda marka sahibine ulagsmak isteyen kullanicilarin bagka sitelere
yonlendirildikleri, bu durumun ise gercek marka sahibinin trafik kayb1 yagsamasina yol
actigi belirtiimektedir. Ayrica kullanicilar tarafindan yapilan marka sorgulamalarinda
marka/alan adi sahibi organik siralamada Ust siralarda yer alinmasina ragmen, tguncu
taraflarin kendi marka adlarina reklam verebilmesi nedeniyle bunun 6niine gegmek
adina kendi marka isimlerine reklam vermek zorunda kalindigi, bu durumun dogrudan
marka sahibinin sitesine ulagmak isteyen kullanicilarin Gcretli olarak siteye gelmesine
neden oldugu, bdylece internet sitelerinin butgesinin énemli bir kisminin bu tur
reklamlara ayrildi§i vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda, Google’in bu yolla kendi sunmus
oldugu reklam hizmetlerine baghligi arttirdigi ifade edilmektedir.

Bununla birlikte internet siteleri tarafindan dile getirilen diger bir husus ise marka
sahiplerinin Gg¢uncl taraflarca kendi marka adlarina reklam verilmesi durumu géz
onlunde bulundurularak reklam vermeleri, ancak Gglncu taraflarca ihaleye girilmemesi
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durumunda, arama sonuglarinin ilk sayfasinda sadece marka sahibine ait reklamin
gosterilmesine iligkindir. Asagidaki ekran goruntistinde bu durumun bir 6rnegine yer
verilmektedir.

Sekil 21: Marka Sorgulari icin Verilen ihalelerde Ugiincii Taraflarin Reklam Vermemesi Durumuna iliskin
Ornek Ekran Goriintisu

Go gle amazon =m § Q
Q Tomu Q Aligveris (&) Haberler &) Gorseller 8 Haritalar : Daha fazla Ayarlar
Yaklasik 6.180.000.000 sonu¢ bulundu (0,53

Amazon.com.tr Turkiye‘de | Genis Urin yelpazesi

(Reklam) www.amazon.com.tr/ v

Adan Z'ye Amazon Garantisi ile Turkiye'deki depolardan hizli génderim. Binlerce arun. En iyi
musteri hizmetleri. Amazon Uyg. kesfedin. Her gun yeni firsatlar. Guvenli alisveris. Bugune 6zel
indirimler.

Elektronik - Cep telefonlan - Kitap - Oyuncak - Mutfak - Bilgisayar

Amazon.com.tr: Elektronik, bilgisayar, akilli telefon, kitap ...
https://iwww.amazon.com.tr ~

Elektronik, bilgisayar, akilli telefon, Kitap, oyuncak, yapi market, ev. mutfak, oyun konsollari
arunlerini ve daha fazlasini uygun fiyatlara Amazon.com.tr internet _..

Amazon.com.tr - Dunyanin En ... - Amazon'da Satis - iletisim - Erkek

Amazon Prime - Amazon.com

https://www.amazon.com > prime v Bu sayfanin cevirisini yap

Amazon Originals, exclusively on Prime Video. Prime Video is the only place where you can
watch Amazon Original series like "The Marvelous Mrs. Maisel", ...

Amazon Music - Amazon Prime - Amazon Student - About Amazon Prime Insider ...

Benzer sekilde bu durum da kullanicilar genellikle aradiklar markaya/ internet sitesine
kisa yoldan ulasmak amaciyla metin reklamina tiklayabilmekte ve bdylece marka
sahibinin ek reklam harcamasina katlanmak zorunda kalmasina yol agmaktadirlar.

Ote yandan, bazi tesebbusler (glincl taraflarin baska markal/internet sitesi adlarina
reklam verilmesine iligkin ihalelere girebilmelerini olumlu olarak goérdiklerini
belirtmistir. Bu kapsamda tguncu taraflarin kendileri veya diger tesebbuslere ait marka
veya site adlar i¢in Google'in Adwords reklamlarina iligkin ihalelere girebilmesi
sayesinde, kullanicilarin ayni veya benzer Urln/hizmeti sunan diger internet
sitelerinden de haberdar oldugu, bu dogrultuda sunulan alternatifler arasindan segim
yapabilme sansina sahip olduklari ifade edilmektedir. Ayrica bu durumun benzer
nitelikte Urdn/ hizmeti sunan farkh firmalarin kullanicilara marka adini ve mesajini
gosterme olanagi sadladigi, o6zellikle daha kiguk Olgekli firmalarin rekabet
edebilmesine katki sagladigi bu dogrultuda rekabet ortaminin olugmasi igin olumlu
katki sundugu, zira rakip firmadan musteri alabilmek icin yapilan reklamlara ¢ok
benzeyen bir model olarak goéruldigu vurgulanmaktadir.

Ayrica marka sahiplerinin, kendi markalarina reklam vermesinin tek sebebinin Ggtncu
taraflarin  kendi markalarina reklam vererek kendilerine gelecek olan trafigi
engellemesi olmadigi, ayni zamanda bu tur reklamlar araciligiyla ilgili kampanyalari ve
onemli drtn/ temalari 6n plana ¢ikarmak gibi islevlerin de yerine getirildigi, dolayisiyla
bu durum fiziksel bir magazaya gelen ziyaretgilere 6n plana ¢ikan kampanyalarin
gosterildigi bir resimli indirim veya tanitim brosurlu dagitmak ile olduk¢a benzestigi
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ifade edilmektedir.

(318) Internet sitelerinin, Google Adwords reklamlarindan gelen trafik igerisinde, yalnizca
kendi site ve marka adi igeren sorgulardan gelen trafik orani ile tGglncu taraf site ve
marka adini iceren sorgulardan gelen trafik orani asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 19: Google Adwords Reklamlarindan Gelen Trafik igerisinde Ugiinci Taraf Site ve Marka Adini igeren
Sorgulardan Gelen Trafik Oranina iligkin Veriler (%)%5

Tesebbls il
2011 2012 2013 2014 2015 2017 2017 2018 2019

Trendyol (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Boyner (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Setur (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Yemeksepeti (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Zingat (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Morhipo (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Hirriyetemlak (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Obilet (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
D&R (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Defacto (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Pegasus (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Sefamerve (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Etstur (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Ucuzabilet (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Vivense (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Emlakjet (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Neredekal (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

Tablo 20: Google Adwords Reklamlarindan Gelen Trafik icerisinde Yalnizca Kendi Site ve Marka Adi iceren
Sorgulardan Gelen Trafigin Oranina lliskin Veriler (%)

Tesebbls il
2011 2012 2013 2014 2015 2017 2017 2018 2019

Trendyol (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Enuygun (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Boyner (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Ciceksepeti (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Setur (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Yemeksepeti (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Zingat (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Sahibinden (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Morhipo (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
LC Walikiki (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)
Cicekmarket (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....) (....)

65 SOz konusu tabloda nispeten daha az tesebbiisiin bulunmasinin nedeni, tesebbdislerin bir kisminin
Uclincl taraflara ait site ve marka adlarini iceren sorgulara reklam vermemeleri ve bu sekilde bir trafik
elde etmemeleridir.
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Hurriyetemlak () () (-....) (-....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....
Obilet (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-..02) (-..02) () () (e
D&R (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-..02) (-..02) () () (e
Defacto () () () (G () () () (.o) (oo
Bilyoner (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-.-02) (-.-02) () () (e
Nesine () () () () () () () (.o) (oo
Tatilbudur (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-..02) (-..02) () () (e
Pegasus () () () () () () () (.o) (oo
Tatil.com (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-..02) (-..02) () () (e
Sefamerve (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....
Facebook (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-.-02) (-.-02) () () (e
Etstur () () () () () () () (.o) (oo
Ucuzabilet (-..n2) (-..n2) (-.-02) (-.-02) (-..02) (-..02) () () (e
Vivense () () () () () () () () (T
N11 () () () () () () () () (T
Emlakjet (--.n0) (--.n0) (---20) (---20) (-.-.2) (-.-.2) () () (T
Neredekal () () () () () () () () (T

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Veriler

(319) Yukarida yer verilen tablolardan tesebbuslerin genellikle Google Adwords trafigi
icerisinde kendi marka/site adlarini iceren sorgularindan elde ettikleri trafik oraninin,
dclncu taraf marka/site adlarini igeren sorgulardan elde ettikleri trafik oranindan
oldukga fazla oldugu goérulmektedir. Bu itibarla, reklamverenlerin genellikle kendi
markalarina yatirrm yapmay! tercih ettikleri ve kullanicilarin arama yaptiklart markanin
sitesine yoneldigi anlasiimaktadir. Bu durum dgunci taraflarin markalarina reklam
verebilmenin yukarida dile getirilen ve kullanicilara alternatif bir marka veya site sunma
olanagi tanimasi seklindeki faydasinin oldukga sinirli oldugunu gostermektedir.

(320) Bununla birlikte bir markanin birden fazla kanal veya perakendeci ile satisinin mimkin
oldugu durumlara dikkat ¢ekilmelidir. S6z konusu hususun en belirgin 6rnegi e-ticaretin
onemli bir parcasi haline gelen pazar yerlerinde gortulmektedir. Bilindigi Uzere pazar
yerlerinde ¢esitli markalara ait Gran veya hizmetler bir platform Gzerinden kullaniciya
sunulmaktadir. Dolayisiyla bu platformlar is modellerinin dogal sonucu olarak
sunduklari Grln ya da hizmete iliskin markalara reklam verebilmektedir. Nitekim c¢esitli
havayollari sirketlerinin biletlerinin ¢evrim i¢i satisini gergeklestiren Biletbayisi
tarafindan, bilet satis yapilabilmesi igin ilgili havayolu sirketlerinin isimleri kullanilarak
reklam verilmesi gerektigi, zira masterinin ugmak istedigi havayolunu aratarak ucuz
bilet bulmaya ¢alistigi vurgulanmaktadir. Bu itibarla pazar yerleri gibi birgok markaya
ait Urln/hizmetin satisini gergeklestiren internet sitelerinin ¢esitli marka sahiplerinin
adini  kullanarak reklam vermesinin sunmus oldugu hizmetin geredi olarak
degerlendiriimektedir. Zira (.....) ve (.....) gibi internet sitelerinin Google Adwords
reklamlari igerisinde yalnizca uUglncu taraf site ve marka adini igeren sorgulardan
gelen trafigin oraninin diger internet sitelerine kiyasla oldukg¢a yiksek olmasi bu
hususu desteklemektedir.

Kullanicilarin Marka Bazli Reklam Tercihleri

(321) Bu noktada marka adi arayan bir kullanicinin markaya ait organik trafik yerine Adwords
reklamlarini tiklamayi tercih edip etmediginin de arastiriimasi gerekmektedir. Oncelikle
belirtiimelidir ki asagida acgiklanacagi Uzere kullanicilarin énemli bir kismi Google
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reklamlarini reklam olarak algilamamaktadir.

Dosya kapsaminda bilgi talep edilen tesebbuslerden biri 2018 yili EKim ayinda kendine
ait marka adinda sorgu girildiginde reklamin tiklanma oraninin %(.....) arasinda
oldugunu ifade etmistir. Markaya ulagsmak isteyenlerin dahi %(.....) yakininin reklami
tikladigi dikkate alindi§inda, bu markaya bagka tesebbusler tarafindan reklam verenler
ile birlikte reklamin tiklanma oraninin daha da ylksek olacagi degerlendiriimektedir.

Benzer bir duruma bagka bir tesebblus tarafindan da 6rnek verilmistir. Verilen érnekte
marka adi aranarak yapilan sorgularda Adwords sonuglarinin tiklanma oraninin
%(.....) seviyesindeyken organik sonuglarin tiklanma oraninin %(.....) dizeyinde
kaldigi belirtilmigtir. Ayrica Google tarafindan marka bazli reklam vermeye tesvik
etmek Uzere dikkat gekilen galismalar da kullanicilarin dogrudan marka arasa dahi
reklama tiklama ediliminde oldugunu gostermektedir. Ag¢ikca marka arayan bir
kullanicinin dahi yuksek oranda metin reklamlarini tikliyor olmasi metin reklamlarinin
konumu ve yogunlugunun trafige ne Olgude etki ettigini agikga gostermektedir.

Kullanici tercihlerinin anlasabilmesi adina Google’dan marka veya site adi ile yapilan
aramalarda marka sahipleri ve Uguncu taraflara ait reklamlarin gérintulenme oranlari
ile bunlarin tiklanma oranlari talep edilmistir.6®¢ Bu sekilde kullanicilarin ne dlglide
ucuncu taraf bir siteyi gordukleri ve bu reklamlara nasil tepki verdikleri arastiriimigtir.
Asagidaki tabloda marka ve site adi iceren sorgularda goruntulenen metin reklamlari
icerisinde, marka veya site adina sahip internet sitesi tarafindan ve Gguncu taraflarca
verilen metin reklamlarinin goéruntilenme oranlari yer almaktadir:

Tablo 21: Sadece E-Ticaret internet Sitelerinin Alan Adlarini igeren Sorgular igin Metin Reklami
Gorintilenme Orani (%)

Uglinci taraf internet
sitelerine yonlendiren
metin reklamlari oranlari

Sorgudaki alan adina
yonlendiren metin
reklamlari oranlari

Tarih

13 Mart 2019

10 Nisan 2019

08 Mayis 2019

12 Haziran 2019

10 Temmuz 2019

14 Agustos 2019

11 Eylil 2019

09 Ekim 2019

Kaynak: Google

(325) Yukarida yer verilen tablodan kullanicilarin sadece marka/site adi iceren sorgularda

yaptigi aramalarda marka/site sahibi ile UGguncu taraflarin metin reklamlarinda
goruntilenme oraninin ((.....) ayr haric olmak Uuzere) birbirine yakin oldugu
gorulmektedir. Bu itibarla internet sitelerinin kendi markalarina reklam verme
egiliminde oldugu agikga gorulebilmektedir.

66 Google tarafindan sunulan bilgilere iligkin olarak asagidaki agiklamalar yapilimigtir:

e Verilerin SimilarWeb'in Haziran 2019 siralamasinda “E-Ticaret ve Aligveris” sitesi olarak
siniflandirdigi tim internet siteleri kapsaminda yalnizca bir e-ticaret sitesinin alan adindan
olusan sorgulara iligkin olarak saglandig,

e Talep edilen verilere yalnizca Mart 2019 tarihinden Ekim 2019 tarihine kadarki dénem igin
erigilebildigi.
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Bununla birlikte asagidaki tabloda yalnizca marka ve site adi igeren sorgularda
goruntilenen metin reklamlarindan, marka veya site adina sahip internet sitesi ve
dglncu taraf internet sitesi tarafindan verilen reklamlara tiklanma orani bilgilerine yer
verilmektedir. Tablodan da gorulebilecegi Uzere kullanicilarin yalnizca marka/site
adina iligkin arama yaptigi sorgularda, kullanicilarin buyuk bir kismi metin reklamlari
araciligiyla arama yaptiklari marka/siteye ulasirken, ¢cok daha az bir kisim diger
internet sitelerine ulagmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin genellikle arama yaptiklari
marka/siteye gitmeyi tercih ettikleri sdylenebilecektir. Nitekim internet sitelerinden elde
edilen trafik bilgileri de bu hususu desteklemektedir.

Tablo 22: Sadece Bir E-Ticaret Sitesinin Alan Adini iceren Sorgular igin Metin Reklami Tiklanma Orani

(%)

Tarih

Yapilan sorguda
bulunan alan adina
yonlendiren metin

reklamlarinin
tiklanma oranlari

Uclinci taraf internet
sitelerine yonlendiren
metin reklamlarinin
tiklanma oranlari )

13 Mart 2019

10 Nisan 2019

8 Mayis 2019

12 Haziran 2019

10 Temmuz 2019

14 Agustos 2019

11 Eylal 2019

09 Ekim 2019

Kaynak: Google

Diger taraftan, bir sorgunun igerisinde marka adi veya site adiyla birlikte bir veya daha
fazla kelime icermesi durumda yukarida yer verilen tiklanma oranlarinin degistigi

goOrulmektedir.

Tablo 23: Bir E-Ticaret Sitesinin Alan Adiyla Birlikte ilave Diger Kelimeler iceren Sorgular igin Metin
Reklami Tiklanma Orani (%)

Tarih

Sorguda bulunan alan
adinin oldugu internet
sitesine ydnlendiren
metin reklamlarinin
tiklanma oranlari

Ugtinci taraf internet
sitelerine yénlendiren
metin reklamlarinin
tiklanma oranlari

11.Eyl.19

13 Mart 2019 (o (.....)
10 Nisan 2019 (..... (.....)
08 Mayis 2019 (---.. ()
12 Haziran 2019 (o (.....)
10 Temmuz 2019 (..... (.....)
14 Adustos 2019 (---.. ()

()

(.....)

09 Ekim 2019

Kaynak: Google

(328) Tablodan da gorulecegi tzere kullanicilar marka/site adi ile birlikte bir baska kelime
(6rnegin, “ipekyol etek” gibi) aramasi yapmalari durumunda, aranan markanin
tiklanma oraninin gorece dustugu ve diger internet sitelerinin tiklanma orani arasindaki
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farkin azaldigi gorulmektedir.

Yukaridaki verilerden hareketle kullanicilarin bir marka veya site adi ile arama
yapmalari durumunda Uglncu taraf site ve marka gérmeyi tercih etme oranlarinin
oldukga dusuk oldugu anlagilmaktadir. Bu durum bir kez daha Uguncu taraflarin
markalarina reklam verebilmenin yukarida dile getirilen ve kullanicilara alternatif bir
marka veya site sunma olanagi tanimasi seklindeki faydasinin oldukga sinirli oldugunu
gOstermektedir. Dolayisiyla gunun sonunda marka sahipleri kendilerine ait site veya
marka adlarindan daha fazla tiklanma almakta ancak bunu reklam tzerinden yapmak
durumunda kalmaktadir.

Bunun yani sira bilgi talep edilen internet siteleri tarafindan, marka sahibinin kendi
markasina reklam vermesi durumunda, internet sitesinin tiklanma orani ve aramanin
icerigi dikkate alinarak daha dusuk tiklama maliyete katlandigi, tglncu taraflarin baska
marka adina reklam verilmesi halinde ise tiklama bagina maliyetleri arttigi igin tercih
edilmedigi ifade edilmektedir. Bu gergevede Google tarafindan marka igceren sorgularin
diger sorgulardan farkl tanimlanmadigi, bagka bir deyisle herhangi bir sorgunun marka
bazli olup olmadiginin tespitinin yapiimadigi ifade edilmigtir. Diger taraftan, bu noktada
Google’in gergeklestirdigi ihaleler kapsaminda reklam siralamasinda degerlendirdigi
hususlara deginmek faydali olacaktir.

Google hem ihalede verilen teklifi hem de kaliteyi dikkate alan bir ikinci fiyat ihale
modeli uygulamaktadir. Bu kapsamda, Google verilen teklif ve kalitenin ortak sonucu
olarak ortaya cikan ihale puanina gore reklamlari siralamaktadir. Boylece kazanan
reklam her zaman en yuksek teklifi veren reklam olmamakta, bir reklam veren acgik
arttirmada en yuksek teklifi verse dahi en st sirada yer almayabilmektedir. Ornegin,
dusuk teklif veren fakat yuksek kalite skoruna sahip bir reklam verenin daha yuksek
teklif verip ve fakat daha dusuk kalite skoruna sahip (kullanici deneyimi kétd, tiklanma
yuzdesi dusuk vs.) rakibine karsi ihaleyi kazanabilmesi muimkun olabilmektedir.

Reklamlarin siralamasini belirleyen agik artirma puaninin hesaplanmasinda teklifle
ilgili olmayan bircok kalite faktorunun dikkate alindigi, bu unsurlar arasinda, (.....)
bulundugu bilinmektedir. (.....)

Reklamverenler, kullanicilarin Google'da gosterilen reklama her tikladiklarinda reklam
verenlerin ddeme yaptiklari bir modele dayali olan tiklama bagina maliyet (TBM) (cost
per click-CPC) Uzerinden Ucretlendiriimektedir. Reklam veren aligveris kampanyasini
olustururken her tiklama igin 6deme yapmak istedigi maksimum TBM tutarini
belirleyerek teklif vermektedir. Maksimum TBM teklifi, bir tiklama igin reklam verenin
Ucretlendirilecedi en ylksek tutar olmakla birlikte genellikle gercekte 6dedigi tutar teklif
tutarindan daha dusuk gerceklesmektedir. Reklamverenin bir tiklama igin
ucretlendirildigi bu son tutara gergcek TBM (actual CPC) denilmektedir.

Google ikinci fiyat modeli uyguladigi igin, reklamverenin reklami i¢cin 6demesi gereken
gercek TBM, kendi reklaminin bir basamak yukarisinda bulunan reklamin ihale puanini
gecebilmesi icin 6demesi gereken bedeli temsil etmektedir. Google tarafindan
hesaplanan reklam siralamasina gore A isimli reklamverenin ilk sirada, B isimli
reklamverenin ise ikinci sirada yer aldigi varsayimiyla, A'nin 6deyecegi TBM asagidaki
formule gore belirlenmektedir.

Asagida bu uygulamayi aciklamak Uzere verilen ornekte, ikinci en yuksek ihale

120/208


https://support.google.com/google-ads/answer/answer.py?answer=6297

(336)

(337)

(338)

(339)

(340)

20-49/675-295

skorunun (.....) olmasi ve kalite skorunun (.....) olmasi nedeniyle tiklama basina
maliyetin (.....) olarak gerceklestigi gorulmektedir.

Tablo 24: Gergek TBM Hesaplamasi Ornegi
Teklif Kalite Reklam Siralamasi (Ad
Rank)

A () () () ()

B (.onr) (.onr) (-....) (-nnn)
Kaynak: Google

Reklam

Ote yandan, ikinci bir teklifin bulunmamasi halinde ise ihaleyi kazanan teklif veren
taban fiyati ddeyerek ilgili reklam yerine hak kazanmaktadir.

Bu dogrultuda kullanicilar marka sorgulamasi yaptiginda, ilgili markanin ongorulen
tiklanma orani ve anahtar kelimeler ile alaka duzeyi iligkisinin kalite skorunu etki etmesi
sonucu dolayh olarak gergek TBM'nin etkilenece@i degerlendiriimektedir. Zira ilgili
markanin vermis oldugu teklif, Gg¢lncu taraflara kiyasla daha distk olmasina ragmen
kalite skorunun yuksek olmasindan dolayi ihaleyi kazanabildigi ve daha dusuk
maliyetle reklam verme imkanina sahip olabildigi anlagiimaktadir.

Diger taraftan, marka sahibinin Gg¢lncu taraflarin ihaleye girmemesi sonucunda,
arama sonuglarinda sadece marka sahibine ait reklami gosterildigi durumda, marka
sahibi ikinci bir teklif olmadiginda dahi taban fiyati 6demek zorunda kalmaktadir.

Tum bu bilgiler birlikte degerlendirildiginde, tesebbuslerin bagka markalara reklam
vermesinin reklamlara daha fazla butge ayriimasina neden oldugu ve marka sahibinin
organik sonuglarda daha Ustte gorunme imkanina sahip olmasina ragmen, uguncu
taraflar ihaleye girmedigi durumda dahi reklam maliyetine katlanarak organik sonuglar
aleyhine bir durum vyaratimasina yol actigi degerlendiriimektedir. Buna karsin
Google’'in marka igeren sorgularin diger sorgulardan farkli tanimlanmamasi, ayni alan
adinda farkli sitelerin bulunuyor olmasi (.net, .com ve .org uzantilari ile), marka ve UtrUn
adlarinin ayni olabilmesi (6rnegin, ¢icek.com gibi), bir markanin birden fazla kanal veya
perakendeci ile satisinin mumkun olmasi vb. diger nedenler ile marka adlarina reklam
verebilecek taraflarin saglikh bir sekilde sinirlandiriimasi zorlagmaktadir. Diger
taraftan, marka sahipleri yalnizca Ggtincu taraflar kendi markalarina reklam verdigi igin
reklam vermemekte, ddnemsel kampanyalari duyurmak igin de s6z konusu alani bir
arag olarak gorebilmektedir. Ayrica marka bazli anahtar kelimeler igin teklif verilmesi
sonucunda, 6zellikle aranan marka ile benzer Griin veya hizmet sunan diger oyuncular
sinirll da olsa kendilerini tanitma imkani bulmakta, bu dogrultuda kullanicilar da
birbiriyle rekabet eden segenekleri gérme imkanina sahip olmaktadir. Ozelikle kiiglk
Olcekli markal/internet siteleri agisindan, kullanicini tarafindan taninmak icin bagka
markalara reklam verebilmesi 6onem tasimaktadir. Bu kapsamda s6z konusu
uygulamanin  rekabetin artmasina yol acan etkilerinin de bulundugu
degerlendiriimektedir. Nitekim Google tarafindan marka bazli anahtar kelimeler ile
reklamverenler tarafindan teklif verilebilmesinin, reklamverenler arasindaki rekabeti
tesvik ettigine iligkin olarak yapilan etkinlik savunmasinin bu noktada makul olabileceqi
degerlendiriimektedir.

Diger yandan s6z konusu uygulama 6769 sayili Sinai Mulkiyet Kanunu’nu (Sinai
Mulkiyet Kanunu) kapsaminda yasaklanan bir husus teskil etmektedir. Sinai Mulkiyet
Kanunu “marka, cografi isaret, tasarim, patent, faydali model ile geleneksel (iriin
adlarina iliskin basvurulari, tescil ve tescil sonrasi islemleri ve bu haklarin ihlaline dair
hukuki ve cezai yaptirnmlar” kapsamaktadir. Anilan Kanun’'un “Marka tescilinden
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dogan haklarin kapsami ve istisnalari” baslikli 7. maddesinde Sinai Mulkiyet Kanunu
ile saglanan marka korumasinin tescil yoluyla elde edilecegi belirtiimig, akabinde
marka tescilinden dogan haklarin munhasiran marka sahibine oldugu, bu itibarla
marka sahibinin, izinsiz olarak yapilmasi hélinde asagida 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 iliskilendiriime ihtimali de dahil karistiriima
ihtimali bulunan herhangi bir isaretin kullaniimasi.
c) Ayni, benzer veya farkli mal veya hizmetlerde olmasina bakilmaksizin, tescilli
marka ile ayni veya benzer olan ve Tlirkiye'de ulastigi taninmislik dizeyi
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 3. fikrasinda ise asagida yer alan durumlarin isaretin® ticaret alaninda
kullanilmasi hélinde ikinci fikra hUkmu uyarinca yasaklanabilecegi belirtilmigtir:
“a) Isaretin, mal veya ambalaji (izerine konulmasi.
b) isareti tasiyan mallarin piyasaya siriilmesi, teslim edilebilecedinin teklif
edilmesi, bu amaclarla stoklanmasi veya isaret altinda hizmetlerin sunulmasi ya
da sunulabileceginin teklif edilmesi.
c) Isareti tagsiyan malin ithal ya da ihra¢ edilmesi.
¢) Isaretin, tesebbiisiin is evraki ve reklamlarinda kullaniimasi.
d)isareti kullanan kisinin, isaretin kullanimina iliskin hakki veya mesru baglantisi
olmamasi sartiyla isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki
yaratacak bigcimde alan adi, ydnlendirici kod, anahtar sézciik ya da benzeri
bigimlerde kullaniimasi.

”

Yukarida yer verilen Kanun hiukumlerinde de anlasilacagi tzere, tescilli bir markanin
herhangi bir isaretinin ayni ya da benzerinin baska kigilerce internet ortaminda alan
adi, yonlendirici kod, anahtar sdzcuk gibi bigimlerde kullaniimasi durumunda, marka
sahibinin s6z konusu fiilin yasaklanmasini talep etme hakki bulunmaktadir. Kanun’da
Ongorulen davalarda gorevli mahkemenin ise Fikri ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi
ile Fikri ve Sinai Haklar Ceza Mahkemesi oldugu belirtilmistir.

Ayrica 6102 sayih Turk Ticaret Kanunu’nun (Ticaret Kanunu) 54. maddesinde “rakipler
arasinda veya tedarik edenlerle muisteriler arasindaki iligkileri etkileyen aldatici veya
dirustliik kuralina diger sekillerdeki aykiri davraniglar ile ticari uygulamalarin” hukuka
aykirt oldugu hukum altina alinmigtir. Ticaret Kanunu'’nun 55. maddesinin birinci
fikrasinin (a) bendinde ise baskasinin mallari, is Urtnleri, faaliyetleri veya isleri ile
karistirlmaya yol acan onlemler almanin haksiz rekabet halleri arasinda sayilmistir.
Bu dogrultuda baskasina ait marka adi ile benzerlik yaratarak karistirilmasi sonucunu
doguracak sekildeki eylemler haksiz rekabet olarak nitelendiriimekte ve dava konusu
yapilabilmektedir.

67 Marka olabilecek isaretler Kanun'un 4. maddesinde, kisi adlari dahil sozcikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak Uzere her tir isaret olarak
tanilanmigtir.
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Nitekim dosya kapsaminda bazi internet sitelerinin, iddia konusuna iligkin Fikri ve Sinai
Haklar Mahkemesine basvurduklari gorulmektedir. Bu kapsamda (.....) tarafindan
sunulan Mahkeme kararlarinda; birgok firmanin, (.....)’a ait alan adi olan (domain) ve
marka olarak tescilledigi “(.....)” anahtar s6zcugine Google Adwords araciligiyla
reklam verdigi anlasilmaktadir. Firmalara; markanin izinsiz ve hukuka aykiri
kullanildigi gerekgesiyle marka hakkina tecaviz ve haksiz rekabetin tespiti, meni ve
refi davasi acilmis ve mahkemelerden ihtiyati tedbir talep edilmistir. istanbul fikri ve
sinai haklar mahkemeleri tarafindan tedbir taleplerinin ve davalarin kabul edildigi
go6rulmektedir. Ancak (.....) tarafindan, mahkeme kararlarina ragmen Google’in hukm
yerine getirmedigi ifade edilmektedir. Ayrica (.....), sundugu bilgi ve belgelerde, ayni
hususun “Yandex Direct” sisteminde de yasandigini ve taleplerinin Yandex tarafindan
ivedilikle yerine getirildigini belirtmistir. Benzer sekilde bilgi talep edilen internet siteleri
tarafindan, Google’in bahse konu uygulamasinin Sinai Mulkiyet Kanunu’na aykirilik
teskil ettigi ve haksiz rekabet yol actig! ifade edilmigtir. Bu dogrultuda iddia konusu
hususun, konuya iliskin diger duzenlemelerin etkin bir sekilde uygulanmasi halinde
¢cozlulmesi beklenmektedir.

Sonu¢ olarak, yukarida deginilen nedenlerden dolayr marka adlarina reklam
verebilecek taraflarin saglikh bir sekilde sinirlandirilamamasi, marka bazli reklam
verilebilmesi uygulamasinin kismen rekabeti artiran yonlerinin de bulunmasi ve s6z
konusu uygulamanin doguracagi etkinin diger kanun duzenlemeleriyle ortadan
kalkabilecegi goz 6nunde bulunduruldugunda bahse konu iddia bakimindan bir ihlal
tespiti yapiimamistir.

1.4.2.2.4. internet Sitelerinin Metin Reklami Vermesinin Organik Sonugclardaki
Siralamasina Etki Ettigi Iddiasi ve Degerlendirmesi

Dosya kapsaminda, bir internet sitesinin Adwords reklami vermesinin s6z konusu
sitenin organik siralamasini olumlu yonde etkiledigi, bu durumun ise Google’in organik
arama sonugclarindaki tarafsizligini etkileyerek bu alanda yer alip Google’in hizmetleri
ile rekabet etmeye calisan tesebbusleri piyasa digina ittigi iddiasi dile getirilmigtir.

ik olarak Google’dan, Google’a Adwords hizmetinden faydalanan internet sitelerinin
bu hizmetten gelen trafiginin Google’in arama algoritmasi tarafindan ne sekilde
degerlendirildigine yonelik bilgi talep edilmistir. Cevabi yazida Google, arama
algoritmalarinin reklamlara iligkin sinyalleri dikkate almadigini beyan etmigtir.
Dolayisiyla bir internet sitesinin Google’in reklamcilik faaliyetleri gercevesinde reklam
vermesinin veya Google’'in reklamlarindan ziyaretgi trafigi kazaniyor olmasinin
Google’'in arama algoritmalarinin organik arama sonuglari siralamasinda dikkate
alinan bir dl¢ut olmadigi belirtilmigtir.

Dosya kapsaminda ileri sirulen s6z konusu iddianin daha somut sekilde
incelenebilmesi adina Kurum biinyesinde test (A-B testi®®) ve analizler yapilmistir.

68 A-B testinin amaci ayni alan adina sahip ancak farkli uzantil birbiri ile es deger iki sitenin sifirdan
kurularak hayata gecirilmesi Uzerine kurgulanmistir. Sitelerin sunucu 6zellikleri birbiri ile ayni olacak
sekilde yapilandiriimigtir. Bu sunucular Gzerine ayni versiyon numarasina sahip Wordpress siteleri
kurulmustur. Her iki sitenin “https” 6zelligi acilarak ayni sartlarda teste baglanmasi hedeflenmistir. Daha
sonra bu siteler tGzerine Publisher sablon olarak degistirilmistir. Her iki site Gzerinde reklam verme iglemi
disindaki iglemler es zamanh yuritilmustir. Bu islemlerinden bir dideri ise kullanici yorumlari, sosyal
site paylasimlari gibi SEO’a olumlu yonde etkileyecek birgok 6zelliklerden arindiriimis bir test ortami
yaratiimistir. Bu kapsamda siteler (izerinde sadece Google Adwords reklamlarinin Google organik
sonuglar Uzerindeki etkisi olcimlenmistir. Sitelere baslangigta higbir sekilde Adwords reklam
verilimeyerek sadece 6zgun igerik girilmistir. Belirli bir stireden sonra A sitesi olarak adlandirilan siteye
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Ancak, internet sitelerinin Google’a metin reklami vermesinin organik sonuglardaki
siralamasina etki ettigini gosterecek yeterli tespitler mevcut degildir. Dolayisiyla s6z
konusu iddia bakimindan isbu asamada bir ihlal tespiti bulunmamaktadir.

1.4.3. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgelerin Degerlendirilmesi

Bu kisimda yerinde incelemede elde edilen belgelerden énemli sayilan belgelerin
degerlendirmelerine yer verilecektir.

Belge 20/133-134’te bir tesebblisun PWA’ya gegmeden dnce belli bir kelimede ilk
sirada oldugu, PWA'ya gectikten sonra ise ayni kelime 6zelinde ya ilk sayfada yer
aldigi ya da higbir sayfada gorinmegi, bu durumun firma igin buyuk bir sorun yarattigi
gorulmektedir. Belge 20/112-115’te ise bir firmanin AMP kullanmaya basladidi
sayfalardan elde ettigi organik trafigin, AMP kullanmadigi sayfalardan elde ettigi
organik trafikten dnemli oranda daha dusuk oldugu anlasiimaktadir.

Google tarafindan yapilan yazili savunmada AMP’nin; Google, Bing, Linkedin, Twitter,
Worpress, eBay, Baidu, Weibo ve diger sirketleri de igeren bir endustri grubu
tarafindan gelistirilen ve internet sayfalari i¢in acgik kaynakli bir format oldugu, internet
sayfalarini mobil cihazlarda géruntileyen kullanicilar igin (i) (.....), (i) (.....) ve (iii) (.....)
gibi hususlarda avantaj sagladigi, internet sitesi yayimcilarinin AMP sayfalari
olusturma zorunlulugunun bulunmadigi, ancak mobil cihazlarda kullanicilar igin
avantaj saglamasi sebebiyle internet sayfalarinin tam surimlerine ek olarak internet
sitelerinin AMP surumlerini de olusturduklari, internet sitesi yayimcilarinin AMP
sayfalarini benimseseler dahi AMP olmayan sayfalarini kaldirmadiklari surece, AMP
olmayan sayfalar tzerinden trafik almaya devam edecekleri ifade edilmistir.

Google yazili savunmasinda PWA’larin esasen normal bir internet sitesi olmakla
birlikte sitenin kullaniciya geleneksel uygulamalar veya yerel mobil uygulamalar gibi
gorunebilmesini saglayan bir teknoloji oldugu, PWA'larin kullanicilara bir¢ok avantaj
sundugu; (i) hizli (kullanici etkilesimlerine hizli bir sekilde yanit verir); (ii) ¢ekici
(kullanicinin cihazinda dogal bir uygulama gibi hissettirirler); ve (iii) guvenilir (belirsiz
sebeke kosullarinda dahi hemen yuklenebilirler). PWA’larin internet sitelerinin
sahiplerine de avantajlar sundugu, zira PWA’larin gelistiriimeleri ve surdurtlmelerinin
yerel uygulamalardan daha kolay oldugunu ifade etmistir.

Kullanici deneyimini iyilestirmeye doniuk gelistirmelerin yapilmasi ve bu hususlarin
Google tarafindan benimsenerek siralama faktérli olarak kullanilabiliyor olmasi
Google’'in agiklamalarinda belirttigi gibi gerek kullanicilar gerek internet sitelerine
sagladigi faydalar isiginda makul olmakla birlikte s6z konusu belgeler internet
sitelerinin  ilgili uygulamalari anlayip uygulamaya koymakta Kkargilagtiklari
belirsizliklerden dolay! yasadiklari siralama kaybini ortaya koymak bakimindan

6zguln icerik giriimis ve Adwords reklami verilmeye baslanmistir. Ancak diger site olan B sitesine ise A
sitesine girilen 6zgun igerik ile es deger sadece 6zgln bir icerik giriimis ve Adwords reklamlari
verilmemistir. Belirli bir stire boyle devam ettikten sonra A sitesine reklam verilmesi durdurulmus ve B
sitesine reklam verilmeye baslanmistir.
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onemlidir. Bununla birlikte, Belge 20/133-134, Belge 20/112-115 ve Belge 20/150’den
internet sitelerinin Google tarafindan bilgilendirilerek yonlendiriimeye caligildiklar
anlasiimaktadir. Kararin muhtelif yerlerinde bahsedildigi Uzere Google’in arama
sonuglarinda manipulasyon riski dogurmayacak ve siralama ve/veya trafige etki
edecek nitelikteki algoritma degisiklikleriyle ilgili internet sitelerini bilgilendirdigini
gostermesi bakimindan belgelerin 6Gnemli oldugu degerlendirilmektedir.

(355) Belge 20/47°de akilli telefon penetrasyonu ve kullanicilarin arama faaliyetlerine iliskin
pazar verilerine yer verilmigtir. Belgede, akilli telefon penetrasyonunun oldukga yuksek
oldugu ve ayrica tuketicilerin yaklasik %(.....)'inin Google Uzerinden Urin kesfetmeye
bagladigi vurgulanmistir. Google tarafindan yapilan savunmada e-ticaret sitelerinin
trafik icin Google’a bagimli oldugu iddiasinin yerinde olmadidi ve bu belgenin bu savi
destekleyici nitelikte oldugu ifade edilmigtir. Mobil penetrasyonun artmasi sonucunda,
e-ticaret sitelerinin mobil uygulamalar tGzerinden aldigi trafigin yukseldidi bir gergektir.
Ancak internet sitelerinin en onemli trafik kaynagi gerek mobil gerek masaustu
cihazlarda halen Google’dir. Es deyisle kullanicilarin genel arama faaliyeti neticesinde
internet sitelerine ulagsmay! amagladigi durumlarda Google en 6nemli aragtir. Bu
bakimdan ilgili belge, Google’in trafik icin dnemli bir kaynak oldugunu ve urtin kesfinin
onemli bir kisminin basladigi platform oldugunu gostermesi bakimindan énemlidir.

(356) Belge 20/49-50°de Google’in gelirlerinin - %(.....)'unun arama faaliyetlerinden,

)inin display hizmetinden, %(.....)’un ise video hizmetinden olugtugu, arama

faaliyetlerinde mobilin %(.....), bilgisayarin %(.....) oranla biyimeye en fazla katkida
bulunanlar (.....) oldugu ifade edilmistir. S6z konusu belge, Google'in gelirlerinin
kaynaklarini géstermesi bakimindan énemlidir. Google’in daha fazla gelir elde ettigi
alanlarin, tesebbusler ve Google nezdindeki dnemi ortaya konulmaya calisiimistir.
Google’in gelirlerinin yaklasik %(.....)’ini arama faaliyetlerinden elde ediyor olmasi ilgili
belgenin Adwords gibi arama bazli reklam UrGnlerinin Google i¢in gelir kazaniminda
onemli bir yere sahip olduguna igaret ettigi degerlendiriimektedir.

(357) Belge 22’de (.....)den alinan “Retail Vertical Review” isimli sunum yer almaktadir. ilgili
sunum sayfalari sirasiyla (26,46,48,49) asagida degerlendiriimektedir.

Sunumun 26. sayfasinda; (.....). Dolayisiyla belgeden Google’in reklamlara
tiklanma oranina odaklandigi anlasiimaktadir.

Sunumun 46. sayfasinda; (.....). Goruldugu uUzere Google tarafindan, reklam
derinligi, reklam gelirlerini artirmada bir unsur olarak ele alinmaktadir. S6z
konusu belge, Google’in reklam alani kullanimini, tolere edici bir ara¢ olarak
kullandigini gdéstermektedir. Bu bakimdan ilgili belge gelirlerin, reklam
derinligiyle baglantili oldugunun ispati bakimindan énemlidir.

Sunumun 48. sayfasinda; Google’in gelirlerinin 2017 yilinda bir dnceki yila gére
%(.....) oraninda arttigi, bu artigtaki (.....) baylk payin %(.....) gibi yuksek bir
oranla arama hizmetine ait oldugu gorilmektedir.

Sunumun 49. sayfasinda; Google’in gelirlerinin 2018 yilinda bir dnceki yila gére
%(.....) oraninda artmasinin hedeflendigi, bu artistaki (.....) buyuk payin %(.....)
gibi yuksek bir oranla arama hizmetine ait olacaginin beklendigi gorulmektedir.

(358) Belgede gecen grafiklerin Google’in arama bazli reklam hizmetinden elde ettigi ve
gelecek donemde edecegi gelirin diger gelir kaynaklarina kiyasla dnemini gostermek
bakimindan énemli oldugu degerlendiriimektedir.

125/208



20-49/675-295

1.4.4. Google Tarafindan Gonderilen Savunmalarin®® Degerlendirilmesi

(359) Google tarafindan sunulan savunmalarda yer verilen iddialara ve bu iddialara iliskin
yapilan acgiklamalara asagida yer verilmektedir. Savunmalarda benzer veya ayni
iddialarin farkh baslklar altinda tekraren yer aldigi gértaimustur. Tekrardan kaginiimasi
adina bu tur savunmalara iligkin degerlendirmelere en alakali olduklari kisimda daha
detayli sekilde yer verilmis olup diger kisimlarda daha 6zet gorus belirtiimis veya gorus
belirtiimemigtir. Ayrica birbirleri ile yakindan iligkili veya tamamlayici nitelikte olan
savunmalar birlikte ele alinarak degerlendirilmistir.

1.4.4.1. Google’in Hakim Durumda Olmadigi ve Tiirkiye’de “igcerik Sunma
Hizmetleri” $eklinde Bir Pazar Tamimi Yapilarak Hatali Bir Yaklagim
Benimsendigine lliskin Savunma

(360) Google’in hdakim durumda olmadigi bashg: altinda yer alan savunmada oOzetle
asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’'in her halikarda hékim durumda olmadigi, arama bazli reklamlarin
arama bazli olmayan reklamlarla rekabet ettigi ve bu durumun hakim durum
iddiasini gegersiz kildigi, arama bazl olmayan reklamlarin da urtn veya hizmet
almak isteyen kullanicilari etkiledigi, kitle hedeflemesinin, yeniden reklam
hedefleme (“ad retargeting”) ve tlketici amaci 6ngorileri (“consumer intent
prediction”) gibi teknik gelismeler vasitasiyla arama bazli olmayan reklamcilik
bakimindan da mumkdn oldugu, ayrica bildirimin arama bazli olmayan
reklamcilik hizmetinin halihazirda gergek zamanli olarak sunuldugunu ve belirli
bir kullanici talebini hedef aldigini da dikkate almadigi, arama bazli reklamlarin
da marka bilinirligini olusturmak igin kullanabildigi, bu durumu deneysel
calismalarin da dogruladigi, tiklama oranindaki (CTR) farkliliklarin arama bazli
olmayan reklamlarin yarattigi rekabet baskisinin gormezden gelinmesi igin
herhangi bir sebep teskil etmedigdi savunmasi:

- Sorusturma bildiriminde genel arama hizmetleri igin bir ilgili pazar tanimi
yapildigi, ancak iddialarin kullanicilarin degil Google’in internet sitelerine
muamelesine iligkin oldugu, bu sebeple hakim durum degerlendirmesi
yonunden incelenmesi gerekenin Google’in Turkiye'deki internet sitelerine
giden trafigin saglanmasinda hakim durumda olup olmadigini belirlemek
oldugu, bu alanda ise Turkiye'de e-ticaret sitelerinin elde ettigi Ucretsiz trafigin
Google’a dayanmadigi ve hakim durumda olmadidi savunmasi:

- Bildirimde pay verilerine gereginden ¢ok odaklanilarak pazar gucunu
goOsterdiginin ifade edildigi, ancak pay verilerinin 6zellikle hizli gelisen ve
inovasyonun yogun oldugu teknoloji pazarlarinda tek basina pazar gucunu ya
da hakim durumu gostermedigi, dogru analizin Google’in rekabetgi bir hizmet
sunmak icin yasadigi rekabetci baskinin degerlendirilerek yapilabilecedi,
Google’'in gercekte yenilik yapmak ve ylksek kalitede hizmeti surdirmek
yonunde yogun baski altinda kaldigi savunmasi:

(361) Dosya kapsaminda, arama bazli reklam ve arama bazli olmayan reklamlarin sunulug
bicimi, kullanilis amaci, getirileri, ayrilan butgeler gibi unsurlar dikkate alinarak ikame
olmadiklari detayli bicimde izah edilmis olup soyut ve herhangi bir calismaya
dayanmayan savunmalar Uzerine tekrar ele alinmayacaktir. Ayrica arama bazl
reklamlarin da marka bilinirligi kazanma noktasinda fayda sagladigi ancak internet

69 Google’in 28.01.2019 tarih ve 580 sayili ilk yazili savunmasi; 17.02.2020 tarihli ve 1682 sayili ikinci
yazili savunmasi ve 07.05.2020 tarih ve 4270 sayil Giglincu yazili savunmasi.
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sitelerinin temel hedefleri bakimindan marka bilinirliginin 6n planda olmadig tespitine
yer verilmigtir. Kaldi ki s6z konusu alanda kesin bir pazar tanimina da gidilmemistir.

ik olarak dosya kapsaminda detaylarina yer verildigi Gzere Google’in genel arama
hizmetlerinin diger trafik kaynaklari ile ikame olmadigdi tespit edilmistir. Ancak bir an
olsun Google’in ileri surdigu sekilde hakim durum tespitinde bulunulmasinin dogru
oldugunun kabul edilmesi durumunda dahi, Google'in hakim durumda oldugunun
yeniden tespit edilecegi degerlendiriimektedir. Zira e-ticaret sitelerinin trafik
kaynaklarina iligkin dagihm incelendiginde genel anlamda en yuksek payin Google’a
ait oldugu (32 adet internet sitesinin %(.....)’sinin toplam trafikleri icerisinde Google’in
%60’In Uzerinde paya sahip oldugu) net bigimde gorulmektedir.

Yukarida da deginildigi Uzere video arama motoru, display reklam agi, tim mobil
isletim sistemlerinde varsayilan tarayici olmasi da dahil olmak Uzere Google diger
arama motorlarina kiyasla rekabetgi avantaji elinde tutmakta olup pazar payi verileri
disinda da hakim durumda oldugunu gosteren emareler mevcuttur. Yukarida da
defaten belirtildigi lUzere yalnizca Google’in degil sektdérdeki tim oyuncularin yenilik
yapma gudusu dikkate alinmalidir.

“Etkilendigi iddia edilen ilgili Griin pazarinin kesin olarak tanimlanmasina gerek
olmadigi yonuindeki iddia, hukuki ve ekonomik anlamda ciddi sekilde hatalidir”
bashg! altinda yer alan savunmada oOzetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Rapor’da yer alan igerik sunma hizmetlerinin farkl kategorileri igin ayri bir pazar
tanimina gidilmesine gerek olmadigl ve bu pazarin tanimlanmasinin Kuruma
fayda saglamayacagi yonindeki degerlendirmenin hatali oldugu, ilgili pazarin
tanimlanmasinin her turli rekabet analizinin en temel ve kritik dnemdeki ilk
asamasini olusturdugu ve rekabetin zarar gordugunun kanitlanabilmesi igin
temel ve gerekli bir 6nkogul oldugu, Rapor’da var oldugu iddia edilen sinirlayici
etkilerin ortaya ciktidi ilgili pazar tanimlanmadan ve bdyle bir ilgili pazarin varligi
kanitlanmadan, sinirlayici etkilerin varligindan s6z edilmesinin  mimkun
olmadigi, makul bir rekabet analizinin yapilabilmesi icin ilk olarak ilgili Grin
pazarinin tanimlanmasi ve zarar gordugu iddia edilen pazardaki oyuncularin
belirlenmesi gerektigi,

- Etkilenen pazarin tanimlanmasi gerekliginin rekabet hukukunda evrensel ve
kUresel olarak taninmis bir ilke oldugu, ornek olarak ABD’de sikayette bulunan
tarafin “rekabetin zarar gérecedi makul bir ilgili pazar iddiasinda bulunma
ylkiumliginin bulundugu”, Avrupa’da da mahkemelerce zarar gordugu iddia
edilen pazarin rekabet analizinde kritik 6neme sahip oldugunun vurgulandigi,
ayni zamanda Kurul’'un hakim durumun mevcut oldugu ve zarar gordugu iddia
edilen iki adet pazarin s6z konusu oldugu daha 6nceki dosyalarda her iki
pazarin da tanimini yaptigi, benzer olarak Hakim Durumdaki Tesebbuslerin
Dislayici Davraniglarina iliskin Kilavuz’da baglama igin “baglanan pazarda”
kapama gergeklestiginin kanitlanmasi gerektiginin ifade edildigi, Turkiye'deki
ictihatlara bakildiginda, Google’in bilgisi dahilinde Kurul’'un zarar gérdugu iddia
edilen pazari tespit edip kesin bir bigimde tanimlamadan hakim durumun kotuye
kullanildigina karar verdigi bir kararin bulunmadigt,

- Raporda pazar tanimi yapilmasina gerek gorulmemesine iligkin olarak
“Google’in genel arama pazarinda hakim durumda oldugu ortaya konulduktan
sonra, etkilenen pazar bakimindan kesin bir tanim yapilmasi elzem degildir’ ve
“Google’in metin reklamlari hizmetinin, herhangi bir igerigin kapsamindan
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bagimsiz olarak sunulmasinin” gerekge olarak ortaya kondugu ve bu sebeplerin
yerinde olmadigi, pazar taniminin yalnizca hakim durumun belirlenmesi igin
degil ayni zamanda sinirlayici etkilerin degerlendiriimesi i¢in de dnemli oldugu,
s6z konusu dosyada zararin hakim durumun tespit edildigi genel arama
pazarindan ayri bir pazarda ortaya ¢iktiginin iddia edildigi, bu sebeple iki ayri
ilgili Grin pazari tanimi yapilmasi gerektigi,

- Google’in farkli kategoriler icin metin reklamlarini ayni sekilde gdsteriyor
olmasinin Kurumun zarar gérdugu iddia edilen ilgili pazari tanimlamamasi igin
gerekge olusturamayacagi, Google’in metin reklami gosteriimesi ile ilgili
faaliyetinin pazarda rekabetin sinirlanmasindan bagimsiz bir husus oldugu,
Rapor'da da ifade edildigi Gzere Google’in metin reklamlarinda herkese esit
bicimde davraniyor olmasinin diglayici mahiyette bir ihlalin bulunmadigini
gOsterdigi savunmalari:

(365) Dosya kapsaminda incelenen temel iddialardan biri Google'in metin reklamlarinin
gOsterim sekli, yogunlugu ve konumu itibariyla kendisine reklam veren igerik
saglayicilari lehine bir durum yaratarak reklam vermeyen internet sitelerinin igerik
hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini zorlastirmasidir. Baska bir deyisle, esas olarak
Google’in genel arama hizmeti alanindaki hakim durumunu metin reklamlari
araciligiyla kotuye kullandigl iddiasi incelenmigtir. Bu kapsamda genel arama
hizmetleri ve igerik sunma hizmetleri pazari olmak Uzere iki temel pazar tanimi
yapilmistir. Dolayisiyla Google’in kétlye kullanma davranisinin etkisinin ortaya ¢iktigi
pazar “icerik sunma hizmetleri” olarak agik bir sekilde ortaya konulmustur. Bununla
birlikte igerik hizmetlerinin ¢ok c¢esitli olmasi nedeniyle, internet siteleri tarafindan
sunulan cgesitli hizmetler birbirine ikame edilemeyecektir. Kaldi ki igerigin turG
bakimindan bir alt kirlhma gidilerek yapilacak pazar tanimi, etki analizi ile ulagilan
sonucu degistirmeyecektir. Dolayisiyla dosya kapsaminda igerik sunma hizmetlerine
iliskin olarak daha dar bir pazar taniminin yapilmasindan beklenen faydanin elde
edilemeyeceg@i degerlendiriimektedir. Ayrica Google’in metin reklami sunmasinin
Google reklam politikalari ile belirlenen alanlar disinda herhangi bir icerik ile
sinirlandiriimamis olmasi, icerige gore reklam politika veya limitlerinin degismemesi,
icerik bazinda bir ayristirmanin saglikli bir sekilde yapilmasinin pratikte mumkdn
olmamasi, bir internet sitesinin birden fazla alanda igerik sunabilmesi, igerik
sinirlandirmasinin eksik veya ge¢ rekabet hukuku mudahalesine yol agma ihtimali vb.
nedenler ile icerik dzelinde bir ayristirmaya ihtiyag duyulmamistir. igerik sunma
hizmetleri pazarinin alt kirihmlarina inilmemesi pazarin tanimlanmadigr veya yanlis
tanimlandigi anlamina gelmemektedir. Dosya kapsaminda incelenen eylemlerin
etkilerinin en saglikli sekilde tanimlanabilecegi pazar tanimi kullaniimistir. Kaldi ki
savunmalarda alternatif bir pazar tanimi 6ngorulerek farkl bir pazar tanimi durumunda

70 Google tarafindan sunulan bilgilere gére “Google’da yer alan reklamlarin Google Ads politikalari ile
uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu politikalar reklamlarin ydirtrliikteki kanunlara uymasini ve kullanicilara
gtivenli ve pozitif bir deneyim sunulmasini amaglamaktadir. Ornegin ilgili politikalar geregince (i) sahte
veya tehlikeli (riin ve hizmetlerin (6rnedin keyif verici uyusturucular, psikoaktif maddeler, uyusturucu
kullanimina olanak sadlayacak ekipman, silah, miilhimmat, patlayici maddeler ve havai fisekler ya da
titdn drinleri); (i) uygunsuz igeriklerin (6rnegin irkgilik, hayvanlara eziyet, cinayet, kendine zarar
vermek ya da gasp ve santaj); ya da (iii) hileli davraniglarin (6rnegin bilgisayar korsanligi yazilimi, sahte
belge, ya da akademik hile hizmetleri) tanitimini yapan reklamlar yasaklanmigtir. Google reklam
politikalar1 ayrica yerel diizenlemelerle uyum saglamak amaciyla belirli icerik ve O6zellikleri
sinirlandirmaktadir. Bunlara érnek olarak kumar, ilag reklamlari ve siyasi igerikler verilebilir. Google Ads
politikalar1 kamuya, acgik bicimde yayinlanmaktadir.” Bu kapsamda Google’'in bazi igerik tirleri igin
reklamlari gostermedigi anlasiimaktadir.
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s6z konusu etkilerin dogmayacagi veya farkl etkilerin dogacagi seklinde bir
degerlendirme de sunulmus dedgildir.

Diger taraftan Google, genel arama sonu¢ sayfasinda gosterdidi reklamlari arama
sorgularina cevap olarak ve bir sorgu neticesinde gostermekte olup s6z konusu reklam
sonuglari ile organik sonuglar arasinda bir rekabet ortami olusmaktadir. Dolayisiyla
Google’in metin reklamlarinin sunumunda tum igerik saglayicilarina egit davrandigi
kabul edildiginde dahi, bu durum kéttye kullanim olmadigini géstermemektedir. Zira
dosya kapsaminda Google’in metin reklamlarinin sunumunda igerik saglayicilari
arasinda ayrimcilik yaptigi ileri surilmemektedir. Dosyada ele alinan esas endise,
Google’in hakim durumunu metin reklamlar vasitasiyla kotuye kullanarak organik
sonuglarl dislamasi hususudur. Metin reklamlari belirli bir sorgu karsiliginda
kullanicilarin ulastigi icerik olup ayni sorgu kapsaminda gosterilen organik icerikle
rekabet etmektedir. S6z konusu bu iki sonug¢ grubunun rekabet halinde oldugu Google
tarafindan sunulan veriler ile de desteklenmektedir. Zira bir sorguya karsilik metin
reklami gosterilmesi durumunda tiklamalarin dnemli bir kismi organik sonuglardan bu
reklamlara kaymaktadir. Bu durum ise kullanicilar gézunde bu iki tur igerigin ikame
edildigini gostermektedir. Bu baglamda metin reklamlarinin yol actigi diglama etkisinin
Google’'in Shopping Unit gibi kendi triininu 6n plana gikarmasi sonucu olusan dislama
etkisinden farkli olmadig§i degerlendirilmektedir.

““jcerik sunma hizmetlerine” iliskin makul bir ilgili pazar bulunmamaktadir.”
bashg! altinda yer alan savunmada 6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Rapor’un kendisinin de “igerik sunma hizmetleri” icin makul bir pazar olmadigini
acikca ifade ettigi, bu ylzden ilgili Grin pazarinin icerik sunma hizmetleri olarak
belirlenmesinin dayanaktan yoksun oldugu,

- Rapor’daigerik sunma hizmetleri pazari kapsaminda saglanan farkli hizmetlerin
kullanicilar gozunde birbirine ikame olmadiginin tespit edildigi ve “kullanici
tarafindan icerik hizmeti olarak haber sunan bir sitenin, giyim Uzerine satis
yapan bir internet sitesine ikame olarak gorilmesinin mumkun olmadiginin”
belirtildigi, bu tespitlerin Turkiye'de icerik sunma hizmetleri diye bir ilgili Grlin
pazarinin bulunmadigini gosterdigi, arz ikamesinin bulunmadigi hallerde ilgili
pazarin talep yonunden ikame olmayan UrlUnleri barindirmasinin mumkun
olmadigi,

- Rapor’da igerik sunma hizmetleri seklinde bir pazar tanimlanmasinin Kurul’'un
gecmis ictihatlari ile tutarsizlik teskil ettigi, icerigi tur bakimindan ayristiriimadan
icerik sunma hizmetleri i¢in tek bir pazar tanimi yapilmasinin batin internet
sitelerini kapsayan tek bir pazar sonucunu dogurdugu, ancak Kurulun ge¢cmiste
farkl kategorilerdeki internet siteleri icin ilgili tirler bazinda ayristirilmis dar
pazarlar tanimladigi, érnegin Sahibinden.com kararinda, Sahibinden.com’un
‘emlak satig/kiralama hizmetlerine yonelik gevrim ici platform hizmeti” pazarinda
faaliyet gosterdigi, Kariyer.net kararinda, Kariyer.net internet sitesinin “internet
Uzerinden ise segme ve yerlestirme hizmeti” pazarinda faaliyet gosterdigi
sonucuna ulagildigi,

- Kurum Google Shopping sorusturmasinda Urunleri toplulastirarak sunan siteler
igin oldukga dar bir ilgili Grin pazarinin var oldugunu iddia ederken mevcut
dosyada pazarin internette yer alan tium siteleri kapsayacak sekilde genis
oldugunu iddia ettigi, bu yaklasimin tutarsiz ve istikrarsiz oldugu, mevcut delil
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ve maddi olaylardan bagimsiz olarak her kosulda ihlal tespit etme amacini
tasidig1 savunmalart:

(368) Savunmada yer verilen Kurul kararlarinda hakim durumdaki tesebbislerin davranigi,
sadece belirtilen pazarlar 6zelinde etki dogurmaktadir. Daha agik bir ifadeyle, 6rnegin
Kurulun 01.10.2018 tarihli ve 18-36/584-285 sayili Sahibinden.com kararinda,
Sahibinden.com’un agiri fiyatlama uygulamasinin yol agtigi kotliye kullanim davranigi
sonucu yalnizca emlak satis/kiralama hizmetlerine yonelik ¢evrim igi platform hizmeti
ve vasita satis hizmetlerine yonelik c¢evrim ici platform hizmeti pazarlari
etkilenmektedir. Benzer sekilde Google’in Shopping sorusturmasinda, Google’in
alisveris karsilastirma hizmeti olan Google Shoping Unit'in gosterim ve konumu
itibariyla, Google ile ayni hizmeti sunan rakip aligveris karsilastirma hizmetlerini
digladigi tespitinde bulunulmustur. Ancak Google’in metin reklamlarina iligkin s6z
konusu davraniglarinin incelendigi mevcut dosya, metin reklamlari hizmetinin herhangi
bir icerigin kapsamindan bagimsiz olarak sunulmasi sebebiyle genis bir pazar tanimini
anlamli kilmaktadir. Nitekim icerik saglayicilarin sahip olduklari igerikleri sunarken
Google’in metin reklamlarini ve organik sonuglarini kullanabildigi, benzer sekilde
kullanicilarin amacinin ise icerige ulagsmak oldugu igin s6z konusu arama sonuglari
arasinda fark gézetmedigi, dolayisiyla en genis haliyle davranistan etkilenen pazarin
“icerik hizmetleri pazar1” oldugu sonucuna ulagiimistir.

(369) Kaldi ki, yukarida da detayli sekilde agiklandigi Gzere igerik bazli bir alt kirrma gidilerek
yapilan etki analizinin ulasilan sonucu degistirmeyecedi degerlendiriimektedir. Zira
dosya kapsaminda cesitli sektorlerde faaliyet gosteren vyerli ve yabanci birgok
tesebbusten talep edilen veriler sonucunda oldukga genis bir etki analizi yapilmistir.

(370) Dosya kapsaminda incelenen icerik sunma hizmetleri pazari ve Google’in eylemleri
asagidaki sekil yardimiyla aktariimaktadir. Asagidaki sekilde biyuk dikdoértgen Google
genel arama sonuglarinda goruntilenen sorgulari, mavi halkalar her bir internet
sitesinin goruntilendigi sorgularin kiimesini, turuncu daireler ise Google’in metin
reklamlarini gortntiledigi sorgulari temsil etmektedir.’*

71 S6z konusu sekil, anlatimi kolaylastirmak amach temsilen hazirlanmis olup, sekilde yer alan dairelerin
saylsi ve blyUkligd reklamlarin gergek yodunlugunu ve site igeriklilerinin  bUyUklGgunu
gbstermemektedir.
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Sekil 22: icerik Sunma Hizmetleri ve Google Metin Reklamlari Topolojisi

l: :' Bir internet Sitesinin Gérintilendigi Google Metin Reklamlarinin
- Sorgular Gérlintilendigi Sorgular

(371) Yukaridaki sekilden de anlasilacagi Uzere farkli internet siteleri farkh sorgular
kapsaminda rekabet edebilmekte, rekabetin oldugu veya daha yodun oldugu alanlarda
metin reklami yogunlugu artmaktadir. Dosya kapsaminda ulasilan verilere gore
yukaridaki turuncu dairelerin sayisi ve buyuklugu giderek artmaktadir. Yukaridaki
karmasik yap! icerik veya sorgu kapsaminda bir alt kirlhmi gereksiz kilmakta ancak bu
durum metin reklamlarinin etki dogurmadigi anlamina gelmemektedir. Seklin sol alt
veya sag ust kogsesinde temsil edilen internet sitelerinin goruntulendigi sorgularda
mevcut sartlar altinda bir metin reklami gosteriimemesi (bunun nedenlerinden biri
Google’in reklam politikalari veya reklam gdsterimini sinirlayan hukuki diizenlemeler
olabilir) 6zellikle yodun rekabetin yasandigi orta alanda bir sorun olmayacag! veya
metin reklamlarinin herhangi bir etkiye yol agmayacagi seklinde degerlendiriimesi
mumkun degildir. Zira metin reklamlari gosterilmesi durumunda organik sonugclar ile
filen rekabet igerisine girmekte ve yukarida gdsterilen semadaki etkilere vyol
acmaktadir.

1.4.4.2. Google’in Metin Reklamlarini Ucretsiz Sonuglarin Ustiinde Géstermesinin
Rekabeti Destekleyici Nitelik Tasidigina ve Metin Reklamlarinin Google’in
Ucretsiz Arama Hizmetlerini Finanse Etmesi igin Mesru Bir Arag Olduguna iliskin
Savunma

(372) “Google’in Metin Reklamlarini __Ucretsiz Sonuglarin Ustiinde Gostermesi
Google’in Kullanicilara Sundugu Ucretsiz Arama hizmetini finanse etmesi igin
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mesru bir aragtir’ basghgi altinda yer alan savunmada 6zetle agagidaki agiklama
ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in Ucretsiz olan arama hizmetlerini finanse etmek igin kullandigi
Adwords’in mesru bir ara¢ oldugu, Google tarafindan iki tarafli ve reklamlarla
finanse edilen bir is modeli kullanildigi, Ucretsiz sonuglarin siralamasinin
internet siteleriyle olan herhangi bir ticari iliskiden etkilenmedigi ve 6demeli
sonuglar ya da reklamlardan gelir elde ettigi, reklamlarin agik bir sekilde Ucretsiz
sonuglardan ayrildigi ve geregi gibi isaretlendigi savunmasi:

- Rapor’da Google’in metin reklamlarini tst reklam alaninda géstermesine iligkin
yapilan itirazin Google’in maddi dederi olan arama sayfasi mulkindeki reklam
alanlarini nasil tertip ve tahsis edecegine dair mesru kararlarina hukuki
dayanaktan yoksun bir mudahale niteligi tagidigi, bu itirazin Google’in ayni bir
mulk olan arama sayfasinin maddi degerine, temel hak ve 6zgurltkleri ihlal
edecek sekilde ve saglam bir temele dayanmaksizin el koyulmasini 6ngoérdugu,
reklamla finanse edilen bir isletme olan Google’in Ucretsiz sonuglarin Gstiinde
reklam gostererek gelir elde ettigi ve bdylelikle arama hizmetini Ucretsiz
sunabildigi, ayrica butun arama hizmetlerinin her zaman bu gekilde rekabet
edebildigi savunmasi:

AdWords reklam tarandn kullaniimasina veya reklam sunumu Uzerinden gelir elde
edilmesi sorusturma bildirimi kapsaminda ihlal olarak degerlendiriimemis olup
reklamlarin sayisi, konumu ve gosterim alanindan kaynaklanan rekabet karsiti etkiler
incelenmigtir. AdWords reklamlarinin evrimi incelendiginde AdWords ve organik
sonuglarin gosterim seklinin giderek birbirine benzedigi gorulmektedir.

Google’in metin reklamlarina, reklam geliri kazandiriyor olmasi nedeniyle dedil,
organik trafikleri piyasadan dislamasi ve bu nedenle igerik sunma hizmetleri
pazarindaki rekabeti kisitlamasi nedeniyle mudahale edilmektedir. Bu baglamda
Google’'in bu hayati alanda reklam geliri elde etme 6zgurligu ile sinirsiz bir sekilde
hareket serbestisi oldugunun kabul edilmesi rekabet hukuku baglaminda kabul
edilebilir degildir. Zira Google 6zellikle bu sayilan alanlarda 6zellikle aldiklari trafik ile
ticari olarak faaliyet gostermeye galisan internet siteleri icin ikamesi mumkin olmayan
bir trafik kaynagi teskil etmektedir. Dolayisiyla bu kadar hayati bir altyapiya sahip olan
Google’'in, hakim durumunu koétuye kullanmama seklinde 6zel bir sorumlulugu
bulunmaktadir. Google’'in kendi reklam sonuglari lehine igerik hizmetleri pazarinda
organik sonuglari piyasa digina itecek bir uygulamanin rekabet hukuku kapsaminda
ele alinmasi ve ilgili pazardaki etkileri incelenerek mudahale edilmesi herhangi bir
hukuki kuralin ihlali olarak géralmemelidir.

Bu baglamda, Google’'in gelir elde etme hakki salt olarak bir piyasadaki rekabeti
engelleme hakkini vermemektedir. Aksi bir kabul ile rekabet otoritelerinin hakim
durumdaki bir tesebbusln faaliyetlerine midahale etme olanaginin olmadidi seklinde
bir anlam g¢ikmaktadir. Zira hakim durumdaki tesebbusler rekabet hukukunu ihlal
ederken blyuk ¢cogunlukla kisa veya uzun vadede daha fazla gelir elde etme saiki ile
davranmaktadir.

- Google’in iki tarafli ve reklamlarla finanse edilen bir is modeli kullandidi,
kullanicilarin Google’in arama hizmetini kullanmak igin, internet sitelerinin de
Google’'in Ucretsiz sonuglarinda goértnebilmek icin herhangi bir 6deme
yapmadigi, Rapor'un Google’'in kendi hizmetini kullanicilara Ucretsiz olarak
sunmadigini zira kullanicilarin “veri” ile 6deme yaptigini ileri stiren bir paragraf
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icerdigi ancak bu ifade ile ne demek istendiginin agiklanmadigi, bu ifadeyi
desteklemek icin herhangi bir delil sunmadigi ve s6z konusu iddianin zarar
teorisiyle nasil baglantili olabilecegini tartismadigi, kullanicilarin “veri” ile iddia
edildigi gibi “bedel” 6demedigi verinin bir para birimi olmadigi1 ve gozetim veya
kullanim yoluyla tukenmedigi, tuketiminde rekabetin olmadigi mallardan oldugu,
kullanicilarin bir reklam platformuna hangi sehirde yasadigini, ne sevdigini
belitmesinin ayni veriyi baska bir reklam platformu ile paylagsmasini
engellemedigi savunmasi:

(376) Sifir fiyat modeliyle g¢alisan dijital platformlarda tiketicilerin veri ve dikkatleri ile bir
bedele katlandigi hususu, hélihazirda dinya genelinde birgok kurulus ve otoritelerce
kabul gérmus bir husustur. Kullanicinin veri veya dikkatini baska bir platforma
saglamasinin dnunde bir engel olmadigi ise makul bir agiklama degildir. Zira kullanici
ne ayni hizmet icin birgok platform ile kisisel verilerini paylagsmak istemekte ne de ayni
anda dikkatini birden fazla platforma fiziksel olarak saglamasi s6z konusu olmaktadir.
Dolayisiyla, kullanici Turkiye’de genel arama hizmetleri pazarinda tekele yakin bir
pazar gucune sahip Google’da bir arama yaptiklarinda Google’in listeledigi sonuglar
arasinda ve daha yukaridaki sonuca tiklama egilimi ile aradigi icerige ulagmaya
calismaktadir. Google’in kullanici tarafinda bu oélgtde tercih ediliyor olmasi ise igerik
saglayan internet siteleri agisindan bu platformu hayati kilmaktadir.

- Google’in diger genel arama hizmetleri gibi, Ucretsiz sonuglarindan ayri olarak
gOsterdigi 6demeli sonuglar veya reklamlardan gelir elde ettigi, reklam
verenlerin reklamin vyerlestiriimesi icin teklif verdigi ve kullanicilar reklam
verenlerin reklamlarina tikladiginda Google’a 6deme yaptigi, Google’in kendi
hizmetini kullanicilara Gcretsiz sunmasini saglayanin bu isleyis oldugu,

- Google’in genel arama sayfasinda gdsterdigi reklamlari batin bir sekilde veya
grup olarak, her zaman reklam gdstermek igin ayrilan alanlarda gosterdigi ve
buna uygun sekilde isaretledigi, reklam gdsterilen alanin sonug sayfasinin Ust
kisminda (masaustu bilgisayarlarda sonug¢ sayfasinin sag tarafinda)
konumlandigi ve siki bir kural olarak dikey reklam alanini Ucretsiz sonuglarin
ustiinde yer alan doért adet metin reklam yuvasina (slot) esdeger olacak sekilde
sinirladi§i, Google’in reklamlari genel arama sonucu sayfalarinda dogal olarak
on plandaki alanlarda gdsterdigi, 6n plandaki alanlarin maddi degeri olan alanlar
oldugu ve gelir getirebildigi, Google’in degerli olan s6z konusu reklam alanini
Ucretsiz olarak vermek yerine bir Ucret karsiliginda saglamasinin son derece
mesru oldugu, reklamlardan gelir elde eden bir is modeli igin, reklamlari belirgin
bir sekilde gostermenin son derece dogal oldugu,

- Kurul reklam ile finanse edilen is modellerini Dijital Platform iletisim, Krea/Ulusal
Kanal kararlari gibi birgok kararda inceledigi ve s6z konusu is modellerine iliskin
herhangi bir kaygi dile getirmedigi, diinyada arama hizmetleri gibi reklam ile
finanse edilen bir is modeline yalnizca reklamlari belirgin sekilde ve belirgin
yerlerde gostermesi sebebiyle itiraz eden herhangi bir rekabet otoritesi
bulunmadigi, bu yaklasimin gsirketlerin rekabet etme ve faaliyet gosterme
yontemlerini baltaladigi savunmalari:

(377) Yukarida da belirtildigi Uzere Google’in eylemlerinin gelir getirmesiyle degil, metin
reklamlarini konumlandirdigi yer, metin reklamlarinin yogunlugu ve gosterim seklinden
kaynakli olarak igerik hizmetleri pazarindaki rekabeti kisitlayici etkileri nedeniyle
rekabet ihlaline yol acgtigi kanaatine ulasiimistir. Google’in genel arama sonug
sayfasinda maksimum reklam limiti bulunmasi ve bunun fiilen agiimamasi s6z konusu
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alanin rekabet hukuku kapsaminda mudahale edilemez oldugu anlamina
gelmemektedir. Zira bu durum, yalnizca bir girket politikasina karsilik gelmekte olup
herhangi bir yasal dizenleme sonucu belirlenmis degildir. Google’in metin
reklamlarinin diger herhangi bir mecrada sunulan reklamlara ziyade daha hayati
olmasinin nedenlerinden biri Google’in dzellikle internet Uzerinden faaliyet gosteren
igletmelerin temel trafik kaynagi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu 6zel durum
Google’'in hareket serbestisinin, Google genel arama hizmetleri, Google arama
sonuglarinin ilk sayfasi, bu ilk sayfanin Ust kisminda rekabet hukuku anlaminda bir
sorun ortaya ¢iktiginda sinirlandiriimasina zemin hazirlamaktadir.

Diger reklam mecralarinda kullanicinin temel amaci en alakali icerige ulasmak yerine
halihazirda se¢cmis oldugu bir icerik kaynagindaki bilgileri taramak iken, Google genel
arama hizmetinden faydalanan kullanici en ilgili igerik arayisi igerisindedir. Ornegin, bir
gevrim ici haber sitesine giren bir kullanici temel olarak haber igerigine ulagsmaya
calisirken, s6z konusu sitede aradidi igerik ile dogrudan veya dolayl bir iligkisi
bulunmayan reklamlar ile karsilasabilmektedir. Reklamin bu tar bir kullanicinin ilgisini
cekerek marka, kampanya, drun hakkinda kullaniciya bilgi sunulmasi
amaclanmaktadir. S6z konusu reklamlar kullanicinin dikkatini ¢ekebilme ihtimaline
sahip olsa da bu durum onlarin haber igerigine ulagsmasi igin bir ikame teskil
etmemektedir. Ancak Google arama sonuglarinda kullanicilar bir sorgu girerek Google
tarafindan bu sorguyla en alakall sonuglarin listelenmesini beklemektedir. Yukarida
yapilan analizler, bu alanda goésterilen metin reklamlarinin organik trafige ikame teskil
ettigini ve bu alana giden trafigi olumsuz etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla metin
reklamlarinin Google’in temel arama iglevinin bir pargasi olarak sunulmasi “normal is
teamdild” disinda bir durum ve sonuca yol agmaktadir.

Bu baglamda gerek kullanicilarin Google arama sonug sayfasindaki kullanim egilimleri
gerekse Google’in metin reklamlarini sunum ve goésterim sekli, bu alanda gdsterilen
reklamlarin diger platformlarda goésterilen reklamlardan farkli etkilere yol agmasina
neden olmaktadir. Ugiinci taraf calismalarin kullanicilarin dnemli bir kisminin reklam
gormeyi tercih etmedigini (%40) ve reklam gdren kullanicilarin da reklam sonuglarinin
reklam niteligi anlamadigini (%59,7) gosterdigi dikkate alindiginda, Google’in metin
reklami tiklanma oranlarindan kullanicilarin bu alani farkli algiladidi anlasiimaktadir.

- Rapor'un Google’in metin reklamlarini sayfanin Ustinde gosterirken aslinda
kullanicilarina “en alakali ve kaliteli sonucu” sunma prensibinden uzaklastigi
iddiasinin hatali oldugu, metin reklamlarini sonu¢ sayfasinin Uzerinde
gOstermenin alaka bazinda siralama esasindan uzaklagtirmadigi, s6z konusu
alanin internette arama hizmetlerinin ortaya ¢ikmasindan bu yana kullanildigi
ve isleyisin temel parcasi oldugu, Google’in metin reklamlarini segerken ve
siralarken yalnizca teklifleri degil ayrica reklamin alaka duzeyini ve kalitesini de
dikkate aldigi, bir sorgu icin alakali veya yuksek kaliteli reklam yoksa herhangi
bir reklam go6sterilmedigi, alakali ve yuksek kaliteli reklam gostermenin
Google’'in menfaatine oldugu, reklamlar alakali oimadiginda reklamlarin tiklama
oraninin dusecegi, reklamlarin etkisiz bir hale gelecegi ve Google’'in
reklamlardan daha az kar elde edecegi savunmasi,

Google’in metin reklamlarinda yer alan internet sitelerini genellikle sorgu ile ilgili olarak
sectigi tespiti yapiimistir. Buna karsin verilen ihale teklifinin de bir siralama unsuru
olmasindan dolayi s6z konusu reklamlarin organik sonuglar gibi daha kati bir kalite ve
alakalilik testinden gegcmeyecegi asikardir. Zira konu ile ilgili olarak Google’in yapmis
oldugu savunmada asagidaki ifadelere yer verilmistir:
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“Google arama sonuglari, bir web sayfasina kimlerin baglanti verdiginin yani sira o
sayfadaki igerigin aramanizla ne kadar alakali oldugunu gbéz éniinde bulundurur.
Sonuglarimiz gevrimigi toplulugun énem verdidi seyleri yansitir, bizim veya s
ortaklarimizin gérmek istedikleri seyleri degil.

Ayrica, alakali reklamlarin gergek arama sonuglari kadar faydali olabilecegine Inansak
da kimsenin bu ikisini karigtirmasini istemeyiz.

Google'da gbsterilen her reklam agikga belirtilir ve gergcek arama sonuglarindan ayri
tutulur. Reklamverenler, reklam alaninda daha yukarida goriintiilenmek igin daha fazla
b6deme yapabilseler de, kimse kendisine arama sonuglarinda daha lyi bir konum satin
alamaz. Dahasi, reklamlar yalnizca, qirdiginiz arama terimleriyle alakaliysa
gorintiilenir. Yani, aslinda yalnizca isinize yarayacak reklamlari gértirsiiniiz.

Bazi g¢evrimigi hizmetler, arama sonuglariyla reklamcilik arasindaki ayrimi bu kadar
6nemli gérmemektedirler.

Fakat bu, bizim igin oldukga énemlidir.”

(381) Yukaridaki aciklamadan Google’in organik sonugclari farkli bir degerlendirmeye tabi
tuttugu, reklamlarin siralamasinda reklam igin yapilan édemenin bir etken oldugu ve
Google’'in kendisinin de bu iki sonug¢ arasindaki ayrimi énemli goérdigu dile
getiriimektedir. Benzer sekilde, yukarida yer verilen savunmada da Google’in
reklamlari en fazla geliri elde etme saiki ile segerek konumlandirildidi ifade
edilmektedir.

- Raporun Google’in reklamlara aslinda ¢ok fazla alan ayirdigi yontndeki
iddiasinin esasen Ucretsiz sonuglara daha fazla alan ayrilmasi gerektigini
savundugu, boyle bir dnerme igin rekabet hukuku kapsaminda herhangi bir
dayanak bulunmadigi, Raporda, Google’in sayfa mulkinin degerine el
koyulmasinin “izaha muhtag¢ olmayan” bir husus oldugunun ifade edildigi ve bu
ifadeyi desteklemek amaciyla G¢ argiman sunuldugu, bu argimanlardan ilkinin
Kurum’un 4054 sayili kanun kapsaminda yaptirirm uygulayabilmesi oldugu,
Kurulun 4054 sayili Kanun kapsaminda yaptirimlarda bulunabilmesinin Kurul’a
temel hak ve ozgurlukleri gegersiz kilma yetkisi vermedigi, temel haklarin
(zorunlu unsur gibi) isbu sorusturma kapsaminda mevcut olmayan istisnai
durumlar haricinde diger hukimlerden Ustin gelmeleri sebebiyle “temel hak”
niteliginde oldugu, mevcut dosya bakimindan Rapor’da yer alan goruslerin
Google’in is yapma ve kar elde etme yonteminin temelini olusturan unsura
mudahale etmeyi amacladigi, bunu yaparken ilgili pazar bakimindan rekabetin
kisitlandigina isaret eden tutarl bir zarar teorisi de ortaya koymadigi, sunulan
ikinci argumanin Google’in metin reklamlarinin gerek format gerek internet
sitelerinin trafigi icin énemi bakimindan diger tirdeki reklamlardan farklihk
gOstermesi oldugu, ancak bu durumun metin reklamlarinin da reklam oldugu ve
metin reklamlarinin sonu¢ sayfasinin Ust tarafinda gosterilmesinin Google’in
kullanicilara Ucretsiz olarak sagladigi arama hizmetini finanse etme yontemi
oldugu gercegini degistirmedigi, ayrica metin reklamlarinin internet sitelerinin
trafigi icin nemi belirtilirken s6z konusu reklamlarin sinirlandirilmasinin internet
sitelerinin reklamlarda gorunme sansini azaltacagi ve reklam maliyetini
yukseltece@i, uglncu argumanin ise Rapor'un goéruslerinin  Shopping
sorusturmasindan farkli olmadigina iligkin oldugu, ancak Kurum’un Shopping
sorusturmasinda, Google’in reklamlarini sayfanin Ust tarafinda géstermesine
mudahale etmedidi, Kuruma gbére, Shopping sorusturmasi kapsaminda
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Google’'in davranigsini ihlale ¢eviren hususun Shopping Unit'in bir grup
reklamdan ziyade Google’in aligveris karsilastirma hizmeti sunmasi oldugu,
mevcut sorusturma kapsaminda bdyle bir seyin iddia edilmedigi, Rapor’'un
Google’in metin reklamlarinin ayri bir “Google hizmeti” olmadigini, yalnizca diz
reklam oldugunu kabul ettigi savunmasi,

- Birihlalin meydana gelmesi igin sirketin “rekabetin normal igleyisi kapsamindaki
yontemlerden farkli yontemlere basvurulmasi” gerektigi, Rapor’da genel arama
hizmetleri igin Google’in metin reklamlarini Ucretsiz sonuglarin  Ustunde
gOstermesini “normal is teamUll” diginda bir uygulama oldugunun iddia edildigi,
ancak Google da dahil olmak uUzere dunyada arama hizmeti sunan istisnasiz
her tesebblsin her zaman (6nce AltaVista ve sonra Yahoo’nun hakim durumda
oldugu arama hizmetlerinin ortaya ¢iktigi donemin en bagindan beri) reklamlari
Ucretsiz sonugclarin Ust tarafinda goésterdigi, reklamlari Ucretsiz sonuglarin
ustinde gostermenin genel arama hizmetinin olagan ticari igleyisinin 6zi
oldudu, ayrica Rapor’un Google’in metin reklamlarini sonug sayfasinin tstiinde
gOstererek hangi sekilde rekabetin normal isleyisini olusturan ydntemlerden
farkh bir ydntem izledigini agiklayamadigi savunmasi:

Yukarida da aciklandi§i GUzere, Google’in reklam gostermesi per-se ihlal olarak degil,
organik sonuglara giden trafik tGzerindeki etkileri nedeniyle mercek altina alinmistir.
So6z konusu etkiler oldukga detayli incelemeler ile gok yonlu olarak aktariimistir. Diger
arama motorlarinda benzer reklamlarin yer almasinin benzer etkilerin olugsmasina yol
agacag! seklinde genel geger bir ¢cikarim yapiimasinin hatali olacagi ortadadir. Genel
arama hizmetleri pazarinda %95 civarinda bir pazar payina sahip olan Google'da
gosterilen reklam ile herhangi baska bir arama motoru veya internet sitesinde yer
verilen reklamlarin ayni olgek ve kapsamda etkiye sahip oldugunun kabull mumkun
degildir. Nitekim elinde internet sitelerine aktardid trafik miktarlarinin detaylari bulunan
ve oldukga gelismis veri teknolojisine sahip olan Google bunun aksini gosterecek bir
ekonomik analiz sunmamistir.

“Sorusturma Raporu’nda Google’in metin reklamlarini gostermesinden
kaynaklanan herhangi bir rekabet kisitlamasi tespit edilememektedir.” bashgi
altinda yer alan savunmada ozetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Rapor’'un Google’in metin reklamlarini géstermesinin Ucretsiz sonuglara giden
trafigi sinirladigini ve bdylece igerik sunma hizmetleri pazarindaki batian internet
sitelerini disladigini iddia ettigi, iddia edilen sinirlamanin bagimsiz bir sekilde
rekabet eden sirketlere degil, Google'in arama sayfasindaki farkli unsurlara
ilisgkin oldugu ve Rekabet Hukuku kapsamina girmedigi, Rapor’da ayrica
Google’in hangi sebeple diger internet sitelerinin hayatta kalmasini tehdit etmek
isteyeceg@inin acgiklanamadigi, Google’in iddia edilenin aksine organik
sonuglarda gosterilen internet siteleri arasindaki rekabetin saglam olmasini
istemek icin her turli sebep ve gerekgeye sahip oldugu, zira s6z konusu sitelerin
Google’in potansiyel reklam veren musterileri oldugu,

- Raporun Google’in metin reklamlarini  Ucretsiz sonuglarin  Ustinde
gOstermesinden kaynaklanan tutarl bir zarar teorisi belirleyemedigi, Rapor’da
Google’in metin reklamlarini sonug¢ sayfasinin Ust tarafinda gdstererek,
Google’in Ucretsiz sonuglarinda goérinen internet sitelerini disladiginin ve
Google’in metin reklamlarinin Google’in Ucretsiz sonuglari ile rekabet ettiginin
iddia edildigi, bu durumun butin internet sitelerini igeren, “igerik sunma
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pazarindaki” rekabeti engelledidi ve internet sitelerinin “hayatta kalmasina iliskin
endiseler” dogurdugu iddiasinin dayanaksiz oldugu, raporun “igerik sunma
hizmetleri” seklinde bir pazar tanimlamadigi, rekabet hukukunun badimsiz
tesebbusler arasindaki rekabeti korumayr amagcladigi, ancak Raporda
bagimsiz tesebbusler arasinda bir kisittama olup olmadiginin tartisiimadigi,
iddia edilen kisittamalarin Google'in Ucretsiz sonuglarinin Google’in metin
reklamlari ile rekabet etmesi ve Google’in bu rekabeti metin reklamlarini
Ucretsiz sonuglarin Ustinde goOstererek sinirlamasina iligkin oldugu, rekabet
hukuku kurallarinin uygulanabilmesi i¢in ayni tesebbls bunyesinde bulunan
degil, bagimsiz tesebbusler arasinda bir kisittamanin olmasi gerektigi
savunmalari:

Google’'in arama sonug sayfasinda yer alan internet sitelerinin bu alanda tutunma
cabalari g6z ardi edilerek sayfadaki her seyin yalnizca bir arama unsuru olarak kabul
edilmesi mUimkun degildir. “Google’in arama sayfasindaki farkli unsurlar” oldugu dile
getirilen bu “unsurlar’ arasinda ciddi anlamda bir rekabet ve Google’dan trafik elde
edebilmek ve daha Ust siralarda yer alabilmek i¢in yapilan yatirim s6z konusudur. Aksi
takdirde, Google Shopping hakkinda gerek AB gerekse Turkiye’de verilmis kararin da
alinmasinin mumkun olmamasi gerekirdi. Zira Google’in savunmasi Google Shopping
Unit ve bu alan ile rekabet eden internet sitelerinin de arama unsuru olarak gorulmesi
anlamina gelmektedir ki, bunun kabul edilebilir bir yaklasim olmayacagi alinan kararlar
ile sabittir.

llgili Grlin pazar tanimi yapilirken farkli icerik sunan internet sitelerinin ikame
edilemeyecegi belirtiimis olmakla beraber, Google’in metin reklami sunmasinin
herhangi bir igerik ile sinirlandiriimamis olmasi, icerige gore reklam sunma sekil veya
limitlerinin degismemesi, icerik bazinda bir ayristirmanin saglikli bir sekilde
yapilmasinin pratikte mumkin olmamasi, igerik sinirlandirmasinin eksik veya geg¢
rekabet hukuku muidahalesine yol agma ihtimali vb. nedenler ile igerik 6zelinde bir
ayristirmaya ihtiyac duyulmamigtir. Ancak Google’a herhangi bir sorgu girildiginde
arama sonuglarinda gosterilen sonuglar arasinda bir rekabet olugsmakta ve genellikle
benzer igerikte internet sitelerinin benzer sorgularda rekabet etmesi beklenmektedir.
Bu durum sorgu bazinda bir pazar tanimi yapilmasini da engellemektedir. Girilen
icerigin ne oldugundan bagimsiz olarak her bir sonug sayfasinda sonuglar arasinda bir
g6z kuresi rekabeti ortaya cikmaktadir. S6z konusu rekabet, 6zellikle buradan gelen
trafik ile gelir elde eden veya ticari faaliyet gosterebilen internet siteleri agisindan
yogun yasanmaktadir. Ayni zamanda bu tur internet siteleri icin metin reklami daha
anlamli hale gelmektedir. Google tarafindan sunulan bilgilerden de 6zellikle yogun
rekabetin yasandi§i sorgularda trafigin blytk bir kisminin metin reklamlarina kaydigi
anlasiimaktadir. Asagida “siyah gozlU insanlar” gibi ticari bir anlami olmayan 6rnek bir
sorgu ile “siyah semsiye” seklinde ticari degere sahip 6rnek bir sorguya iliskin olarak
Google ilk ekranlarina yer verilmektedir:

137/208



20-49/675-295

Sekil 23: "Siyah GozIi insanlar" Sorgusuna lligkin Ekran Gériintiisi

Google

siyah gdzli insanlar m Q

Q Timi &) Gorseller & Aligverig [ Videolar [ Haberler i Dahafazla  Ayarlar

‘Yaklagik 3.510.000 sonuc bulundu (0,33 saniye)

www. cnnturk.com > Yasam -

Iste gdz renginize gére kisilik testi - CNN Tirk

23 Mar 2017 - Koyu kahverengi ve siyaha yakin gozler: ... Mavi gézlii insanlar gelisime daha
aclk, daha modern ve kolay adapte olabilen insanlar olarak ...

onedio.com » haber » goz-rengine-gore-karakter-analizi-807719
Goz Rengine Gdre Karakter Analizi! - Onedio
3 Sub 2018 - Goz renginiz karsimizdaki kigiye karakteriniz hakkinda bilgi veriyorl

www.milliyet.com tr » PembeNar » Yasam » Paf Noktasi ~
Goz renkleri ne anlama gelir? - PUf Noktasi - Milliyet

23 Oca 2018 - Koyu kahverengi ve siyah gézler ... Mavi gozli insanlar genellikle zgor
ruhludurlar ve gelisime, yenilije. modem bir yasam tarzina daha ...

WwWw.s0ZCu.com.tr > Hayat » Yagam ~

Goz rengi karakteri etkiler mi? - Yagam Son Dakika Haberler

12 Ara 2017 - Koyu kahverengi — siyah gozler: Koyu kahverengi ya da siyah ... Mavi gozlu
insanlar siklikla cekingen veya savunmasiz olarak algilanabilir.

trwikipedia.org » wiki » Goz_rengi +

Géz rengi - Vikipedi

Koroid ne kadar pigment icerirse goziin rengi o kadar siyaha doner ve ne kadar az
Heterokromiya iridis: insan ya da cift gozlii canlilarda, iki gézin irislerinin

Irisin goz rengindeki rold - Gozun cesitli renkleri - Koyu kahverengi goz ...

www hurriyet.com.tr > Kelebek Haberleri > Hayat Haberleri ~
Mavi gdzll insanlar hakkinda bilmeniz gereken 6 bilgi - Hlrriyet

2 Nis 2018 - Mavi gézlu insanlann bu farkl gbz renklerinden dolayi ne kadar ilgi cekici
olduklanini hepimiz biliyoruz. Nadir rastlanan bir géz rengi ...

listelist.com » ListeList Ozel =
Siyahtan Menekseye Nadir Rastlanan Goz Renkleri - ListeList

22 Nis 2019 - Siyahtan Menekseye Madir Rastlanan Goz Renkleri ... Mavi gozlu insanlarin
irislerinin on tabakasinda melanin bulunmaz ya da cok az melanin

Araclar

{=
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Sekil 24: "Siyah Semsiye" Sorgusuna iligkin Ekran Gorintiisi

Google

siyah semsiye ER !J Q

O, Timi < Aligveris Gorseller [ Videolar @ Haberler f Dahafazla Ayardar  Araclar
Yaklagik 8.920.000 sonug bulundu (0,38 saniye)

siyah semsiye ile ilgili sonuclar géster Sponsorly

»
Ideenwelt LC WAIKIKI Vardem Susino Kaktusked 1 Adet Digi
Semsiye Mini... Erkek Semsiy... Katlanabilir Siyah Protoko... Siyah ici Gum...
24,99 144,99 139,90 39,00 164,90
Rossmann Tirk LC Waikiki n11.com Onceden: £65 Amazon.com.tr
Hepsiburada

Reklam - www.morhipo.com/ ~
Semsiye Modelleri, Semsiye Online Satis | Morhipo - morhipo.com

Sezona Ozel Indirim Firsatlan ve Uygun Fiyatlar Morhipo'da. Stoklar Takenmeden Satin All
Reklam - wwwnif.com/ v

Siyah Semsiye Erkek Semsiye Modelleri & Fiyatlar - n11.com
Aradiginiz Tum Erkek Giyim Uranlerini indirimli Fiyatlarla Hemen Satin Alin!

siyah semsiye ile ilgili gérseller

il /

> siyah semsiye icin diger resimler Garseller hakkinda kotiye kullamm bildirin

www.trendyol.com » siyah+semsiye =

Siyah Semsiye Modelleri, Fiyatlar - Trendyol

(386) Yukaridaki ekran goruntulerinden her bir ekranda yer alan sonuglarin kendileri
arasinda bir rekabet bulunmasina kargin, ticari bir anlam tagiyan sorgular bakimindan
metin reklamlari ile yukarida gérinmeden bir getiri elde edilmesi beklenerek metin
reklamlari ile organik sonugclar arasinda ortaya ¢ikan bir rekabetin s6z konusu oldugu
anlasiimaktadir.

(387) Google’in eylemlerinin etkisi incelenirken en objektif veriler kullanilarak makro dlgekte
Google’'in reklam ve organik trafigindeki gelisim, mikro Olgekte ise internet sitesi

bazinda farklh kanallardan gelen trafikteki gelisim analiz edilmistir.

Rapor'un kendi degerlendirmeleri igerisinde hatali oldugu, Rapor’da arama
bazli metin reklamlari ile sinirli olmak Gzere ayri bir pazar tanimi yapildigi, diger
tanitim kanallarinin hem kullanici hem de reklam verenler acisindan talep
ikamesi bakimindan arama bazli metin reklamlariyla ikame gorulmedigi, arama
bazli metin reklamlarinin gorintalld reklam, Grln reklami ve Ucretsiz sonuglar
gibi diger tanitim kanallari ile ikame olmadigi ancak Rapor’da Ucretsiz sonugclar
ve metin reklamlarinin birbiri ile rekabet icinde olduklari iddia edilerek pazar
tanimi ile geligildigi savunmasi:

(388) Cok tarafli bir platform niteligi tasiyan Google bir taraftan kullanicilara genel arama
hizmeti ile icerik sunarken diger taraftan metin reklami veren internet sitelerine reklam
hizmeti sunmaktadir. Bu baglamda reklam hizmetinin sunuldugu pazar bakimindan
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pazarin genel gergevesi gizilmistir. Bu pazar bakimindan ikame tegkil edebilecek diger
mecralar bu pazarla ilintili olabilecek reklam mecralari iken, kullaniciya sunulan hizmet
bakimindan ikame edilebilecek pazarlar Google genel arama sonug sayfasinda aranan
bir sorguya iligkin goruntilenen ve internet sitelerine baglanti saglayan metin
reklamlari ve organik sonuglardir. S6z konusu her iki sonug tlrl ile temel olarak
kullaniciya aradidi igerigin sunulmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla platformun farkli
taraflari igin yapilan pazar tanimlarinin karigtirimasinin hatali ¢ikarimlara yol agtigi
degerlendiriimektedir.

- Rapor'da Google’'in genel arama pazarinda var olan pazar gucunu igerik sunma
hizmetleri pazarindaki rekabeti dislamak ve alt pazarda ayr bir Google
hizmetine fayda saglamak icin kaldirag olarak kullandiginin iddia edilmedigi, bu
teori kapsaminda degerlendirildiginde Google'in igerik sunma pazarindaki
rekabeti kisittama yonunde bir istek ve tegvikinin bulunmadigi, aksine s6z
konusu pazarda daha fazla oyuncunun olmasinin potansiyel reklam veren
musteriler olmalari agisindan Google’in yararina olacagi savunmasi:

Tarkiye genel arama pazari incelendiginde sebeke etkilerinin oldukga yogun oldugu,
pazarin zamanla tek oyuncuya dogru evrildigi (tipping), birden fazla platform kullanma
(multi-homing) egiliminin oldukga zayif oldugu, giris engellerinin ve o&lgek
ekonomilerinin ylksek oldugu goérulmektedir. Pazarin bu 6zellikleri nedeniyle Google,
reklam vurgusu giderek belirsizlesen bir gosterim sekliyle daha yogun bir reklam
vererek aslinda yapilan ¢alismalar 1g1ginda reklam gormeyi tercih etme egiliminde
olmayan kullanicilarin platformda devam etmesini saglayabilmektedir. Bu durum
Google’'in  reklam limitlerini ve ortalama reklam adetlerini kademeli olarak
artirabilmesine zemin hazirlamaktadir. Nihai olarak Google’in gelirlerini istikrarl bir
bicimde artirabildigi bu ortamda kaybeden tarafin organik trafik oldugu dosyadaki
bulgular ile sabittir. Gelinen noktada metin reklamlari buyuk 6lgekli internet sitelerinin
daha yukarida goériinerek daha fazla pay almaya calistiklari ve ancak Google’a
yeterince reklam butgesi ayirabilen internet sitelerine kullaniciya erisim hakki taniyan
bir sisteme donusmustar.

“Sorusturma Raporu ihlal teskil ettigini iddia ettigi davranigi yanlis bir sekilde
tanimlamaktadir.” bashgi altinda yer alan savunmada 6zetle asagidaki agiklama
ve iddialara yer verilmektedir:

“Google metin reklamlarini siklikla sonug¢ sayfasinin tst kisminda géstermemektedir:
sorgularin %(.....)'t icin Google higbir metin reklami gostermemektedir.” basligi altinda
yer alan savunmada 6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarini sonug sayfasinin ustunde “siklikla” gosterdiginin
iddia edildigi ve bu ifadeyi desteklemek adina bir sonu¢ sayfasinda alt ve Ust
kisimda ¢ikan metin reklamlarinin ortalama sayisini gésteren Tablo 14 ve 15’te
yer verildigi, ancak yalnizca Google’in reklam gosterdigi sorgular dikkate
alinarak hatali analiz yapildigi, Google’in sundugu tabloda goéruldagu Uzere
arama sorgularinin buyutk bir ¢cogunlugu (%(.....)ten fazlasi) i¢in hi¢c metin
reklami gdstermedigi, Google’in yapilan sorgulara gore metin reklamlarini
gOstermesinin zamanla azaldigi (bu oranin 2016 yilinda yapilan sorgularin
%(.....)’si iken 2019 yilindaki sorgularin %(.....)’'Une tekabul ettigi), 14 numarah
tabloda payda icin hesaplama yapilirken tum sorgulari degerlendirmek
gerektigi, yapay olarak dar bir sorgu alt kimesinin dikkate alindigi, tim sorgular
dikkate alinarak hesaplama vyapildiginda her bir sorgu bazinda arama
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sayfasinin Ust kisminda gosterdigi ortalama metin reklami sayisinin (.....)
oldugu ve bunun siklikla ifadesini karsilamadigi,

- Rapor'un sorgularin blyudk bir kismina tekabul eden Google’in reklam
gOstermedigi sorgulari dikkate almamasinin 294 ve 296 numarali paragraflar
arasindaki hesaplamalari da hatali ve gegersiz kildigi ve sorgu basina ortalama
ust metin reklami sayisini géstermedigi, 569 numarali paragrafta Ads Above
The Fold algoritmasi tartisiirken de ayni hatanin yapildigi, Google’'in bu
algoritma ile reklam gosteren internet sitelerini cezalandirdigi, algoritmanin
internet sitesinin genelinde galismakta oldugu ve bir internet sitesindeki buttn
sayfalarda ilk gorinen alandaki toplulastiriimis reklamlar Gzerine kurulu
oldugunun belirtildigi ancak sonug¢ sayfalarinin buyudk bir gogunlugunda metin
reklami gosterilmedigi ve dolayisiyla Ads Above The Fold uygulamasini
tetiklemeyecegi,

- Rapor'da Google’in farkh ekranlarda (bir dizustu bilgisayar, bir masaustu
bilgisayar, bir cep telefonu) metin reklami gésteren sonug sayfalarinin ti¢ adet
ekran goruntusune yer verilerek Google’in “masaustu bilgisayar ekraninin %60,
dizUstl bilgisayar ekraninin %80 ve cep telefonu ekraninin ise %100’nU reklam
ile kapattiginin belirtildigi, ancak Rapor'da Google’in sorgularinin buyuk
cogunlugunda (%(.....)den fazlasi) reklam goéstermediginin dikkate alinmadigi,
kullanicilarin ekraninda beliren reklam ve Ucretsiz sonuglarin oraninin Google
tarafindan kontrol edilemeyecedi, Google'in sadece reklam sikhgini ve
reklamlar igcin ne kadar sayida (dikey reklam alanlari igin dort adet metin
reklami) yer kullanilacagini kontrol edebildigi, bu durumun kullanicilarin ekran
boyu, ¢dzunurluk, tarayici ve yakinlasma ayarlari gibi birgok farkli etmene bagh
oldugu, gonderilen resimde goruldugu Uzere arama ayarlarindan kullanicilarin
sayfalarda gordukleri tGcretsiz sonug sayisini kontrol edebildigi, metin reklamlari
mobil cihazlarda ilk olarak daha fazla yer kapliyor gibi gériinse de Google
tarafindan kullanicilarin ozellikle mobil cihazlar bakimindan daha fazla bilgi
bulmak amaciyla -ve kolay geldigi icin- ekrani kaydirmaya alisik oldugunu
gOsteren ampirik ¢alismalar (4 numarali ek) sunuldugu savunmalart:

Yukarida da belirtildigi Gzere Google, internet siteleri bakimindan ticari dedere sahip
aramalarda oldukg¢a yogun reklam goOstererek ozellikle ticari faaliyetleri nedeniyle
internetten aldigi trafige bagimh olan internet sitelerinin metin reklami vermeden
kullaniciya erigimini zorlastirmaktadir. Bu bakimdan Google’in davranigi segici nitelik
arz etmektedir. Bu dogrultuda Google’in en az bir metin reklami gosteren sorgular
bakimindan tiklama oranlarinin dikkate alinmasi, metin reklamlarinin dogru ve saglikli
bir sekilde etkisinin tespiti i¢in gereklidir. Ornegdin, “kiresel 1sinmanin diinyadaki cay
uretimine etkisi nedir?” seklindeki bir sorunun cevabi aranirken tim dinyadaki sicakhk
artiglarina degil cayin uretildigi yerlerdeki sicaklik artigina bakilarak bir analiz
yapilmasi gerekmektedir. Aksi takdirde aranacak bir korelasyon iligkisinin yaniltici
olacagi asikardir. Mevcut dosya kapsaminda da metin reklami gosterildiginde ne
oranda tiklama alindig1 ve Google’dan trafik almak i¢in caba sarf eden internet siteleri
icin bir anlam tasiyan sorgular kimesinde Google’in ortalama kag¢ adet reklam
gosterdigi dikkate alinmigtir. Yapilan analiz bunlar ile sinirli kalmamis, her dlgekteki ve
her bir internet sitesi 6zelinde farkli Google kaynaklarinin trafik gelisimleri izlenmistir.

Yukarida érnek olarak “siyah gozlu insan” ile “siyah semsiye” sorgularina ait Google
arama sonuglarina iligkin ekran goéruntilerine yer verilmistir. Google’'in kendisinin de
metin reklami gdstermek ve gelir elde etmek igin degerli gérdigu ikinci tip sorgu
buradan gelecek trafigin ticari agidan anlamli oldugu bir sorgu niteligindedir. Bu
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baglamda metin reklamlarinin ilk sorguda goésteriimemesinin ikinci sorguya iligkin
trafikte bir etki yaratma ihtimalini ortadan kaldirdigi seklinde bir aciklamanin makul
olmadidi degerlendiriimektedir. CUnkd bu sorgular ayni degere sahip degildir.
Google’in reklam gdostermedigi bir sorguda ilk organik sonug %(.....) oraninda tiklama
alirken en az bir metin reklami géstermesi durumunda bu oran %(.....)'a dismektedir.
Google en fazla aranan sorgular bakimindan daha yogun sekilde reklam gostererek
bu sorgulara iligkin toplam tiklamalarin %(.....)ini almaktadir. Bu bakimdan her
sorgunun ayni degerde olmadigi asikardir. Dosya kapsaminda da daha saglikli olacagi
degerlendirildiginden sorgu sayisi yerine trafik hacmi esas alinarak mimkuin olan en
objektif gostergelerin kullaniimasina 6zen gosterilmigtir.

(394) Asagidaki tabloda ise e-ticaret sorgulari ve e-ticaret disindaki sorgularda metin
reklamlarinin gosterim oranlarina yer verilmektedir:

Tablo 25: E-Ticaret Sorgulari ve E-Ticaret Digindaki Sorgularda Metin Reklamlarinin Gdsterim Orani

E-ticaret E-ticaret olmayan
Ay E-ticaret sorgulari™ En az bir metin reklami sorgularinda metin | sorgular ig_in metin
gOsteren sorgular reklamlarinin reklami gésterme

gOsterim orani (%) orani (%)
Haz.14 (.....) (.....)
Tem.14 (... (.....)
Agu.14 (.....) (.....)
Eyl.14 (.....) (.....)
Eki.14 (.....) (.....)
Kas.14 (.....) (.....)
Ara.1l4 (... (.....)
Oca.l5 (.....) (.....)
Sub.15 (.....) (.....)
Mar.15 (-.n) (.....)
Nis.15 (.....) (.....)
May.15 (-.n) (.....)
Haz.15 (.....) (.....)
Tem.15 (-.n) (.....)
Agu.15 (-.n) (.....)
Eyl.15 (.....) (.....)
Eki.15 (.....) (.....)
Kas.15 (.....) (-....)
Ara.15 (-.-) (.....)
Oca.l6 (.....) (.....) (.....) (.....)

72 Google tarafindan s6z konusu sorgular igin asagidaki agiklamalar yapilmistir:

o Verinin Google'in sistemlerinden ¢ekilme sirecinin karmasikligi sebebiyle Haziran 2014 tarihi
oncesine ait verinin hesaplanmasi mimkun olmamistir.

e Haziran 2014 - Aralik 2019 tarihleri igin her ayin ikinci Carsamba ginlU gerceklestirilen
sorgularin érneklendidi veri Uzerinden cevap hazirlanmigtir. Dolayisiyla, aylik e-ticaret sorgu
sayisi her ayin ikinci Carsamba ginu gergeklestirilen sorgu sayisi ile ilgili aydaki giin sayisi
carpiimak suretiyle hesaplanmistir.

o Kullanilan bu hesaplama metodolojisinin Eylil 2016 i¢in normalden daha duslk sorgu sayisina
neden oldugu goérilmektedir zira Eyliil 2016’nin ikinci Carsamba giini Kurban Bayrami’na denk
gelmistir ve dolayisiyla normalden daha dusuk arama hacmi gergeklesmistir.
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E-ticaret E-ticaret olmayan
Ay E-ticaret sorgulari™ En az bir metin reklami sorgularinda metin | sorgular ig_in metin
gobsteren sorgular reklamlarinin reklami gésterme

gOsterim orani (%) orani (%)
Sub.16 (.on (-on) (..... (.....)
Mar.16 (..... (.....) (..... (.....)
Nis.16 (.on (-on) (..... (.....)
May.16 (..... (.....) (..... (.....)
Haz.16 (.on (-on) (..... (.....)
Tem.16 (..... (.....) (..... (.....)
Agu.16 (..... (.....) (..... (.....)
Eyl.16 (s () (..... (.....)
Eki.16 (..... (.....) (..... (.....)
Kas.16 [ (..o (..... (.....)
Ara.16 (..... (.....) (..... (.....)
Oca.l7 [ (..o (..... (.....)
Sub.17 [ (..o (..... (.....)
Mar.17 (..... (.....) (..... (.....)
Nis.17 (s () (..... (.....)
May.17 (..... (.....) (..... (.....)
Haz.17 (s () (..... (.....)
Tem.17 (..... (.....) (..... (.....)
Agu.17 (..... (.....) (..... (.....)
Eyl.17 (..... (.....) (..... (.....)
Eki.17 (..... (.....) (..... (.....)
Kas.17 (O (..o (..... (.....)
Ara.17 (..... (.....) (..... (.....)
Oca.18 (O (..o (..... (.....)
Sub.18 (O (..o (..... (.....)
Mar.18 (..... (.....) (..... (.....)
Nis.18 (O (..o (..... (.....)
May.18 (..... (.....) (..... (.....)
Haz.18 (O (..o (..... (.....)
Tem.18 (..... (.....) (..... (.....)
Agu.18 (..... (.....) (..... (.....)
Eyl.18 (s () (..... (.....)
Eki.18 (..... (.....) (..... (.....)
Kas.18 (-.... (-...) (..... (.....)
Ara.18 (..... (.....) (..... (.....)
Oca.1l9 (-.... (-...) (..... (.....)
Sub.19 (-.... (-...) (..... (.....)
Mar.19 (..... (.....) (..... (.....)
Nis.19 (-.... (-...) (..... (.....)
May.19 (..... (.....) (..... (.....)
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E-ticaret E-ticaret olmayan

A E-ticaret sorqulari’ En az bir metin reklami sorgularinda metin | sorgular igin metin

y 9 gOsteren sorgular reklamlarinin reklami gosterme
gOsterim orani (%) orani (%)

Haz.19 (.....) (.....) (.....) (.....)

Tem.19 (.....) (.....) (.....) (.....)

Agu.19 (.....) (.....) (.....) (.....)

Eyl.19 (....) (.....) (.....) (.....)

Eki.19 (.....) (.....) (.....) (.....)

Kas.19 (.....) (.....) (.....) (.....)

Ara.19 (....) (.....) (.....) (.....)

Yukaridaki tablodan ilk olarak e-ticaret sorgu sayisinin istikrarl bir artis egiliminde
oldugu anlagilmaktadir. Zira dosya mevcudu diger bilgilere gore e-ticaret sorgularinin
toplam sorgular icerisindeki orani da zamanla artmaktadir (Haziran 2014, %(.....);
Temmuz 2019, %(.....)). ikinci olarak Google’in e-ticaret sorgulari igerisinde metin
reklami gsterim orani, e-ticaret digindaki sorgulara kiyasla oldukga ylksektedir. Oyle
ki, Ocak 2016’da e-ticaret sorgularinin yaklasik olarak %(.....)’Unde en az bir adet
metin reklami gdsterilirken, bu oran Aralik 2019’da %(.....) civarindadir. S6z konusu
dususln ise Shopping Unit'ten kaynaklandigi gosterilmigtir. E-ticaret disindaki
sorgularin ise Aralik 2019 itibariyla %(.....)'inde en az bir adet metin reklami
gOsterilmektedir. S6z konusu veriler yukarida agiklanan durumu destekler niteliktedir.
Google internet trafigi ile ticari faaliyetlerini yuruten internet sitelerinin trafiklerini buyuk
oranda metin reklamlarina kaydirmis ve bu internet siteleri bakimindan organik trafigi
tutunabilir bir trafik kaynagi olmaktan ¢ikarmistir.

Bunlara ilaveten, Google tarafindan sunulan bilgilere Google reklam politikalari ve ilgili
mevzuat tarafindan internet sitelerinin  bazi alanlarda reklam vermesi
engellenmektedir. Google tarafindan yapilan agiklamada “(i) sahte veya tehlikeli (irtin
ve hizmetlerin (6rnegin keyif verici uyusturucular, psikoaktif maddeler, uyusturucu
kullanimina olanak saglayacak ekipman, silah, miihimmat, patlayici maddeler ve havai
fisekler ya da titin drtinleri); (ii) uygunsuz igeriklerin (6rnegin irkgilik, hayvanlara
eziyet, cinayet, kendine zarar vermek ya da gasp ve santaj); ya da (iii) hileli
davraniglarin (6rnegin bilgisayar korsanligi yazilimi, sahte belge, ya da akademik hile
hizmetleri) tanitimini yapan reklamlar’n yasaklandigi, Google reklam politikalarinin
ayrica yerel duzenlemelerle uyum saglamak amaciyla belirli icerik ve ozellikleri de
sinirlandirdigi kumar, ilag reklamlari ve siyasi igeriklerin bunlara érnek olarak verildigi
ve Google Ads politikalarinin kamuya, acik bicimde yayimlandigi belirtiimektedir. Bu
durumda Google’in reklam verilebilir sorgu kiimesi tUm sorgu adetlerinden ¢ok daha
az sayida bir sorgu icermektedir. Bu baglamda, Google veya ilgili mevzuatin reklam
vermeyi en bastan yasakladidi icerikler bakimindan metin reklami gosterilmesi teorik
olarak da mUmkun degilken s6z konusu iceriklere reklam verilmemesinden hareketle
reklam verilebilir igerigin etkilenmedigi seklinde bir savunmanin da makul olmayacagi
asikardir.

Konuya iligkin olarak Google’dan tum sorgu sayisindan, reklam gosteriminin
sinirlandig1 sorgular c¢ikarilarak 2011-2019 donemi icin aylik bazda metin reklami
verilebilir sorgu sayisi talep edilmistir. Buna cevaben Google, zararli reklamlarin
gosterimini kullanicilar tarafindan girilen sorgularin tird Gzerinden yaptigi bir analize
dayanarak engellemedigini belirtmistir. Buna 6rnek olarak, Google’'in politikalarinin
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sigara gibi tutin Urtnlerinin reklamlarini yasaklayabildigi ancak bir titiin sorgusunun
tutin kokulu mumun reklaminin gosterimi ile sonuglanabilecegi sunulmustur. Bu
sebeple, reklamlarin goésterimini yasaklayan/sinirlayan o6nceden tanimlanmis
sorgularin bulunmadigi ifade edilmistir. Bununla birlikte, asagida Google’da 2018 ve
2019 yillarinda en ¢ok aranan ve trafik alan internet sitelerinin listesine yer verilmekte
ve sari ile igaretli olanlarin igerikleri nedeniyle reklam vermesinin mumkun olmadigi
anlasiimaktadir:

Tablo 26: 2018 ve 2019 yillarinda Google'da En Cok Aranan ve Trafik Alan internet Siteleri

2018 2019 (Ocak-Temmuz)
Alan Organik tiklamalar Alan Organik tiklamalar

(G (G (G (o)
(G (G (oor) (oor)
(G (G ) )
() (G (oor) (oor)
(.oo) (..o (G (..o
(.....) (.....) (.....) (.....)
(G (G (oor) (oor)
(.oo) (..o (..o (..o
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(G (G (oor) (oor)
(.oo) (..o (G (..o
(G (G (oor) (oor)
(.oo) (..o (G (..o
(G (G (oor) (oor)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(o) (oonr) (o) (o)
(.....) (.....) (.....) (.....)
(.....) (.....) (.....) (.....)

Bu veriler 1s1ginda, Google’in reklam politikalari ve yasal dizenlemeler ile reklam
gOsterimi yasakli igerik alaninda 6zellesmis internet sitelerinin dahi oldukga yuksek
sayllarda trafige sahip oldugu ve yukarida yer alan ilk 20 listesine girebildigi, listede
olan veya olmayan tum internet sitelerinin de yukarida agiklanan iceriklerde reklam
gOsteriminin engellendigi anlasiimaktadir. Bu bakimdan Google tarafindan tim arama
sorgularinin %(.....)unde reklam gdsterilmedigine yénelik savunmanin yaniltici oldugu
zira bu sayinin énemli bir kisminda reklam verilmesinin teorik olarak mimkun olmadigi
ve yasaklandigi kanaatine ulagiimistir.

“Turkiye’deki internet sitelerine yonlendirilen ucretsiz trafik azalmamig, aksine
artmistir” bashgi altinda yer alan savunmada ozetle asagidaki agiklama ve
iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarini géstermesinin Ucretsiz trafigi azaltmadigi, 2011 ile
2018 yillari arasinda ortalama Ucretsiz trafik oraninin her yil %(.....) artis
gosterdigi, bu nedenle trafigin distiglne dair iddianin dodru olmadigi, zaman
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igindeki ilerlemeyi dikkate almak yerine hatali bir sekilde dalgali bir zaman
serisinin inig ve gikiglarinin dikkate alindigi,

- “Turkiye’de Google Genel Sonuglar Sayfasindaki Metin Reklamlarina Yapilan
Tiklamalar” ve “Turkiye'de Google Genel Sonuglar Sayfasindaki Organik
Baglantilara Yapilan Tiklamalari” gosteren grafiklerde Google’daki Ucretsiz
sonuglara ve metin reklamlarina yapilan tiklamalarin sayisina iligkin veri
saglandigi, metin reklamlarinin tiklanma sayisinin “istikrarh bir sekilde ve
yuksek bir hizda” arttigi ve metin reklami trafiginin Ucretsiz trafige oranla
yukseldigi gézlemlenerek durumun “internet sitelerinin organik baglantilar ile
hayatta kalmasina iliskin ciddi endigseler” dogurdugu iddiasinin hatali oldugu,

- Ucretli trafik artis gdsterse de (cretsiz trafigin Google'in internet sitelerine
yonlendirdigi tiklamalarin buyuk bir ¢ogunlugunu olusturdugu, 16 numarali
tablodan da gorilebilecedi Uzere metin reklamlarina giden Ucretsiz trafigin
%(.....)'in Uzerinde oldugu, metin reklamlarina yapilan tiklamalarin trafigin ¢cok
klguk bir oranini (%(.....)) olusturdugu, Ucretsiz arama hizmetini desteklemek
icin trafiginin %(.....)'inden metin reklamlari ile gelir elde ediyor olmasi sebebiyle
internet sitelerinin hayatta kalamadigi iddiasinin ciddiye alinamayacagi,

- Metin reklamlarina yapilan tiklamalarin Ucretsiz sonuglara olan tiklamalardan
daha hizli bir oranda buyumesinin sebebinin metin reklamlarinin ¢ok daha
klguk bir taban ve baslangi¢ noktasi Uzerinden biyume godstermesi oldugu,
aslinda 2011-2018 yillari arasinda Ucretsiz tiklamalarin (.....) fazla artarken ayni
donemde metin reklamlarinin (.....) artig gosterdigi,

- internet sitelerinin organik trafikten aldiklari trafik oranlarinda yasanan azalma
seyri ile ilgili iddialarda CTR verilerine dayanildigi, tiklama orani rakamlarinin
tiklamalarla (trafikle) ayni olmadigdi, tiklama oranlarinin toplam tiklamalarin
gOsterim sayisina bolunmesini ifade ettigi, metin reklamlarinin Gcretsiz
sonugclardan ¢ok daha az gosterim aldigi, Ucretsiz sonugclar butiin sorgular igin
gosterilirken metin reklamlarinin sorgularin yalnizca %(.....)’sindan azina
cevaben gosterildigi, gosterime bagl CTR verilerine gore saglikh ¢ikarimda
bulunulamayacagi, benzer sebepten otlura sorgularin buydk bir bolimu
bakimindan Google’in hi¢ metin reklami gostermedigi dikkate alinmadigindan
Rapor’'un bir metin reklaminin gdsterilmesine bagli sonuglar bakimindan
tiklanma orani tartismasinin da hatali oldugu savunmalari:

(400) Tablo 15'de, Ocak 2017 itibariyla (.....)'e ulagan organik arama sorgu sayisi Temmuz
2019'da (.....)’e kadar geriledigi gorilmektedir. Dolayisiyla organik trafikte genel bir
azalma egilimi oldugu gorulmektedir. Bu durum ise verinin dalgalanmasindan bagimsiz
bir egilime karsilik gelmektedir. Asagida ilgili grafije yeniden yer verilmektedir. 2013
yihna kadar hizli bir artis kaydeden organik arama trafigi 2013 yili ikinci yarisinda
dususe gecgmis, 2015 basi — 2016 sonuna denk gelen donemde genel olarak yatay bir
seyir izlemis, bundan sonra ise azalmaya baslamistir. Oyle ki, Temmuz 2019 itibariyla
incelenen dénemin baslangici olan Ocak 2011 sayisina oldukga yakin bir trafik elde
edildigi gézlenmektedir.
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Grafik 15: Turkiye'de Google Genel Sonuglar Sayfasindaki Organik Baglantilara Yapilan Tiklamalar

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

Asagidaki grafikte de yeniden goruldugu Gzere Turkiye'deki Google genel arama sorgu
sayisinin giderek buyudugu dikkate alindiginda organik sonuglarin bu pazarin
kaybedeni oldugu ve buylyen pastadan daha az pay alarak reel anlamda daha da
fazla kiguldigu anlagiimaktadir.

Grafik 17: Turkiye'deki Toplam Google Arama Sorgulari

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

Metin reklami trafiginin organik trafige kiyasla blyukligu hizla artarak Temmuz 2019
yili itibariyla organik trafigin %(.....)’si buyuklugunde bir hacme ulagmigtir. Yukarida da
belirtildigi Gzere Google genel arama sonug sayfasinda pozisyonlar arasinda rekabetin
yogun olarak yasandigi ve Google’in metin reklamina talep dogacak bir deger tasiyan
sorgular dikkate alindiginda Savunma’da etki dogurma potansiyeli olmadigi ileri
surulen bu trafik hacminin, Google metin reklamlari ile rekabet etmeye calisan internet
siteleri icin oldukga yuksek bir dlgege karsilik gelecedi degerlendiriimektedir. Ayrica
metin reklami trafigindeki artis hizindan hareketle halihazirda Google metin reklamlari
ile rekabet etmeyen internet sitelerinin de ilerleyen slregte Google’in metin
reklamlarindan olumsuz etkilenmesinin de muhtemel oldugu kanaatine variimigtir. Zira
dosya kapsaminda elde edilen bulgular Google’'in giderek artan yogunlukta metin
reklami gosterdigini ortaya koymaktadir.

- Trafikteki disus hakkindaki iddiayi desteklemek adina farkli konumlardaki
ucretsiz sonugclarin tiklanma oranlari i¢in Gglncu taraf verilerine dayanildigi
ancak bu calismalarin hepsinin Ucretsiz arama sonuglarinin tiklanma oranini
olcmeyi amagladigi ve metin reklamlari ile ilgili olmadigi savunmasi:

Kullanilan Gglncu taraf galismalari Google genel arama sonug sayfasindaki pozisyon
ile alinan tiklama arasindaki genel iligkiyi gostermek amaciyla kullanilmigtir. Google
tarafindan sunulan benzeri veriler de dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir.
Ayrica, Google verileri de Uguncu taraflarca yapilan analizleri destekler niteliktedir.

- Ustte gosterilen metin reklamlarinin bu reklamlarin altinda gosterilen Ucretsiz
sonuglardan daha az tiklama elde ettigi, Google’in 2011 yilindan beri Ucretsiz
internet sitelerine metin reklamlarina sagladigindan yaklasik (.....) kat daha
fazla tiklama yonlendirdigi, Google’daki ucretsiz sonuglarin tiklanma orani 2018
yihinda %(.....) seviyesindeyken metin reklamlarinin tiklanma oraninin %(.....)
oldugu, Ustte gosterilen Ucretsiz sonuglar %(.....) seviyesinde tiklanma oranina
sahipken, Ustteki metin reklamlarinin %(.....) seviyesinde olan tiklanma oraninin
daha duslk oldugu, sorusturma kapsaminda iletisime gecilen tesebbuslerin de
bu hususu belirttigi,

En Ustte yer alan metin reklamlarinin ortalama tiklama oraninin, ayni pozisyonda yer
alan bir organik sonugtan dusuk olmasi tuketicilerin reklam gormeyi istememesi
seklinde yorumlanabilecek bir durumdur. Zira internet sitelerinin g¢ogunlugu
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bakimindan Google organik trafiginin Adwords reklamlarina ziyade daha yuksek bir
alisverise donisum orani sagladigi seklinde yer verilen tespit de bunu guclendirecek
niteliktedir. Buna karsin metin reklami gosterilmesinin organik trafiklerin tiklanma
oranlarina olan etkisi agik¢ca gosterilmigtir.

“Metin reklamlari, bu reklamlara katilim gostermeyi tercih eden internet siteleri
icin kademeli olarak artan tiklama saglamaktadir.” bashg: altinda yer alan
savunmada 6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Ucretsiz arama trafiginde yasanan bliyiime sebebiyle metin reklamlarina
yapilan tiklamalarin Ucretsiz sonuglara yapilan tiklamalarin yerini almadigi,
hatta metin reklamlarinin internet sitelerine yonlendirilen tiklamalarin sayisini
artirarak bir arz/gikti geniglemesi yarattigi, bu genislemenin tiketici refahini
artirdigi ve kullanicilar ile internet siteleri icin daha fazla firsat olusturdugu,

- Ucretli trafigin %(.....)unun organik trafige “artimi” oldugunu ve “en (istte
organik sonuglar olsa da reklamlarin énemli élglide tiklanmalarda artimliligi
sagladigini” ifade eden bir galismaya atifta bulunuldugu, calismada arama
reklamlarinin yoklugunda organik trafigin hacminin durumunun incelendigi,
arama reklamlarinin olmamasi halinde arama reklamlarindan kazanilan trafigin
yaklagik %(.....)'inin organik trafikle yer degistirmedigi sonucuna ulagildigi ve
metin reklamlarinin internet siteleri icin dnemli bir ¢ikti geniglemesi yarattigi,

- Artimhihk ¢alismasinin devami niteliginde bir ¢calismaya atifta bulunuldugu ve
calismada ustteki Ucretsiz sonuglarda gosterilen internet siteleri icin yapilan
reklam tiklamalarinin gogunlugunun artimli oldugu sonucuna ulasildigi, bunun
da metin reklami tiklamalarinin ¢ikti genislemesine ve internete giden trafigi
artirmaya yaradigini gosterdigi, ancak ¢alismanin yanlis okundugu, ¢calismadan
“Google’in sorgu ile alakali olmayan reklamlari gdésterebildigi” sonucunun
cikarildigi, ¢alismada bu konuya yer verilmedigi, metin reklamlarinin “sorgu
odakli”, “sdrekli gelistirilen”, “yiiksek kaliteli’ oldugu belirtilerek bu durumun
aksine sonuca varildigi,

- Bir internet sitesinin “arama sonug sayfasinda (.....).sira ve agagisinda yer alan
sorgularin reklam vermedigi durumda tiklama alma sanslarinin oldukga kisitl”
oldugunun belirtildigi, ancak ¢alismada organik sonuglarda (.....). veya (.....)
siralarda yer alan sitelerin metin reklami vererek tiklamalarini vermedikleri
duruma goére %(.....) oraninda artirdiklari sonucuna ulasildigi, hatta internet
sitelerinin Ucretsiz sonuclarda Ustte gosterildigi durumda bile metin reklami
vererek dnemli dl¢lide ek trafik elde edecegi savunmalari:

(406) Reklam gosterilmeyen sorgular ve en az bir metin reklami gosterilen sorgulara iligkin

olarak organik sonuglarin tiklanma oranlarina yer verilmis olup ikinci kimede yer alan
organik sonuglarin tiklama kaybettigi tespiti yapilmistir. Bu kapsamda metin
reklamlarinin goruntilenmesi halinde organik trafik Gzerinde bir etki yaratmadan
kendine miunhasir ilave bir talep olusturdugu seklindeki agiklamanin hangi gerekgeye
binaen yapildigi anlasiimamaktadir. Belge 20/213-217’de atif yapilan ¢alismada, bir
internet sitesinin Google’da reklam vermesi durumunda kazanacagi ek trafik orani
organik sonuglardaki konumuna gore ayristirilarak sunulmaktadir. Organik siralamada
en ustte olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....), organik sirlamada (.....). siralarda
olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....), organik siralamada (.....). ve (.....)
siralarda olundugunda reklam tiklamalarinin %(.....) oraninda trafik artigina neden
oldugu ifade edilmistir. Zira Savunmada da bu durum defaten agiklanmaktadir. (Bkz.
“... galisma internet sitelerinin Ucretsiz sonuglarda Ustte gosterildiginde bile, metin
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reklami ile reklam vererek, (cretsiz sonuglarin (stliinde goérintilendigi ve reklam
vermedigi duruma kiyasla 6nemli élglide ek trafik elde edecegi bulgusuna
ulasmaktadir.)

Buna karsin, belgedeki ¢aligmadan bu tiklamalarin ilgili reklamin hi¢ gosterilmedigi
durumda organik sonuglara kaymayacagi seklinde bir ¢ikarim yapilmasinin mumkun
olmadigi degerlendiriimektedir. Savunma’daki ilave talep yaratiimasi iddiasinin,
Google’in reklam alaninda mutlaka ayni sayida reklam sunacagi varsayimi altinda her
sekilde trafik kaybetmis olan bir sitenin metin reklami vererek ne kadar ilave bir trafik
alacagl seklinde yorumlandigi degerlendiriimektedir. Ancak mevcut dosya
kapsaminda Google’'in bu alani reklam ile kapatmasinin organik trafik Gzerindeki
etkileri incelenmekte olup bu sekilde bir varsayim altinda degerlendirme yapilmasi s6z
konusu degildir.

Diger yandan, metin reklamlarinin “ylUksek kalitede”, “Gstin” ve “slrekli gelisen”
olduguna dair bir kanaate ulasilmamis olup s6z konusu ifadeler tesebbuslerin
Google’'in genel arama hizmetinin rakip arama motorlarina kiyasla tercih edilmesinin
nedenleri arasinda sayilan ozellikler olarak sundugu agiklamalarinda yer almaktadir.
Ayrica degerlendirmelerin batinligunin géz ardi edilerek, munferit ifadeler tGzerinden
konunun ele alinmasi ve bu ifadelerin baglamindan koparilmasi dosyaya iliskin buyuk
resmi perdelemektedir.

“Reel anlamda Google’in metin reklamlarinda yer alma ucreti zaman iginde
artmamis, bilakis azalmigtir.” bashgi altinda yer alan savunmada ozetle
asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Metin reklami maliyetlerinin surekli ve istikrarl bir bigimde arttigi, 2011 yilindan
2019 yilina kadar ortalama tiklama basina maliyetin (.....) TL'den (.....) TL'ye
ciktiginin belirtildigi, ancak analizde enflasyonun dikkate alinmadigi, yalnizca
isimsiz tek bir internet sitesinin reklam masraflari artarken trafik hacminin ayni
kaldigini belirttigi, daha genis bir degerlendirme yapildiginda bdyle bir durum
g6zlenmedigi,

- Google’in metin reklamlarinda gérinmek igin olan tiklama basina maliyetinin
(CPC) reel anlamda yiikselmedigi aksine azaldigi, TUIK’in resmi endeksleri baz
alinarak enflasyon ayarlamasi yapildiginda, Google’in metin reklamlari igin
belirledigi ortalama tiklama basina maliyetin 2011 yilindan beri yaklasik %15
distlugu, reklam verenlere ydnlendirilen trafigin ise ayni dénemde %500 arttigi
ve bu sekilde internet sitelerine daha dusuk Ucretle daha fazla trafik saglandigi
savunmalari:

Savunmada enflasyon oranlari gerekge gosterilerek CPC’nin reel anlamda artmadigi
ileri surtlmektedir. Ancak Google’in maliyetlerindeki bir artisa dayandirilmadan
enflasyonun bir maliyet artisi gibi yansitimasinin makul bir aciklama olmadigi
asikardir. Aksi bir durum, enflasyon baz alinarak suni sekilde fiyat ylkseltmeye, bir
diger ifadeyle firsatgiliga hukuki bir zemin hazirlama ¢abasina burtnecektir ki, bunun
kabuli mumkun dedgildir.

llaveten, internet sitelerinin Google metin reklamlarina yaptiklari harcamanin toplam
pazarlama maliyetleri ve toplam maliyetleri icerisindeki oranlari ve bu oranlarin gelisimi
de incelenmistir. Dolayisiyla, “enflasyondan etkilenebilecek” tek tesebblsun Google
olmadidi varsayimi altinda, Google’a olan ekonomik bagimlilik ve harcanan butgenin
reel anlamda ne boyutta oldugu bu yontemle de analiz edilmigtir.
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“Google’in metin reklamlarn Tirk internet siteleri agisindan faydah ve etkili
taniim imkanlarn saglamaktadir.” bashgi altinda yer alan savunmada ozetle
asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarini gostermesinin reklamlarda gikan internet sitelerine
zarar verdigi ve Google’in hi¢ reklam géstermemesi veya baska bir alanda daha
az reklam gostermesinin Ucretsiz sonuglarda gorinen internet sitelerine yarar
saglayacag! yaklagsiminin hatali oldugu savunmasi:

Dosya kapsaminda metin reklamlarinin diger reklam turlerine kiyasla etkinligi
incelenmemekte olup diger iddialarin yani sira s6z konusu reklamlarin internet
sitelerinin birincil olarak tercih ettikleri ve surdurulebilir bir trafik kaynagi olan organik
trafik Uzerindeki etkisi incelenmektedir. Ayrica getirilen ¢c6zim 6nerileri bu reklamlarin
tamamen engellenmesine yonelik degil, organik trafikleri dislamayacak Ol¢ek veya
sekilde gosterilmesine yoneliktir.

“Metin reklamlarn Turk internet siteleri icin yiliksek kalitede ve etkin tanitim
firsatlan saglamaktadir.” bashgi altinda yer alan savunmada ozetle asagidaki
aciklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarinin diger reklam cesitlerine kiyasla daha kaliteli ve
ustln nitelikte oldugunun kabul edildigi, Rapor’'un reklamverenlerin butcelerine
baski yapildidi iddialarinin dayanaksiz oldugu, Rapor’'un hazirlik asamasinda
Google metin reklamlarinin rakip metin reklamlari ile ikame olup olmadigina
iligkin yuratulen arastirma kapsaminda, bircok tesebblsun beyanlarinda
“Google’in metin reklamlarinin niteliginin yliksek olduguna ve diger metin
reklamlarindan daha iyi olduguna” yonelik ifadelerin yer aldigi savunmasi:

Dosya kapsaminda metin reklamlarinin internet siteleri i¢in ylksek kalitede oldugu ve
etkili tanitim firsatlari sagladigi seklinde bir tespit bulunmamaktadir. Savunmada 6rnek
olarak alintilanan ifadeler diger arama motorlari tarafindan sunulan arama bazl
reklamcilik hizmetinin, Google’in sunmus oldugu hizmete ikame olup olmadiginailigskin
olarak tesebbuslerin sunmus oldugu beyanlardir. Bir bagska deyisle s6z konusu
beyanlar Google ile rakip arama motorlarinin arama bazli reklamcilik hizmetlerine
iliskin kiyaslamalari olup en kaliteli ve etkili tanitim firsati saglayan reklam hizmetinin
ne olduguna iligkin gorusleri degildir. Ayrica tesebbls beyanlarinin geneline
bakildiginda Google reklamlarinin diger arama motorlarina kiyasla tercih edilmesinin
sebebi Google’in reklamlarinin kaliteli ya da etkili olmasi ya da rakip arama motorunda
sunulan reklam hizmetinin daha kalitesiz olmasi gibi kriterlerden kaynaklanmamakta
olup Google’in genel arama hizmeti pazarindaki giclnin daha cok kullaniciya
ulagsmak isteyen reklamverenler i¢cin dGnemli olmasindan bir bagka deyigle ag etkisinden
dolayi tesebbuslerin Google’a olan bagimhliklarindan kaynaklanmaktadir.

- Google’in metin reklamlarinin, s6z konusu reklamlari kullanan isletmeler icin
onemli avantajlar sagladigi, bu avantajlarin kaliteye bagh olarak siralanma,
reklamverenlerin reklam belirdiginde degil tiklama basina 6deme yapmasi, ¢ok
yonli hedefleme yapilabilmesi ve bu sekilde belirli bélge ve zaman segimi
yapilarak isletmelerin dogru tuketicileri bulma sansi yakalamasi,
reklamverenlerin istege gore kullanicilar igin uyarlanmis iletiler olugturabilmesi,
bltce kontroll yapma imkani tanimasi, reklam kampanyalari i¢in gelismis veri
aracglari sunarak reklamverenlerin kendi kampanya performanslarini takip
etmelerini saglamasi, (.....) siralandigi, sektér raporlarinda Google metin
reklamlarinin Turk isletmeler igin faydalarini teyit ettigi,
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- OC&C Strategy tarafindan Google metin reklamlari kullanan Tuarkiye'deki
internet siteleri ile 250’nin Uzerinde gorismeye dayanarak yapilan ¢alismada
Google’'in internet sitelerine blyime ve gelir artisi sagladigi, reklam
yatirnmlarindan daha yuksek getiri elde edilmesine olanak tanidigi, buyuk
rakiplerle rekabet edebilme imkani yarattigi ve verimligi artirdiginin ortaya
konuldugu savunmalart:

(416) Turk Dil Kurumuna gore reklam; bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
surimunu saglamak i¢in denenen her turlu yoldur. Bir bagka deyisle reklam, cesitli
mecralar araciliiyla (internet, televizyon, gazete vb.) bir mal, Grin veya hizmetin hedef
kitlelere tanitiimasi, satilmasi vb. amagclarla yapilan her tarli tanitma cabasidir.
Dolayisiyla Google’in metin reklamlari internet siteleri i¢in ¢esitli faydalar sagliyorsa bu
durum dogaldir. Dosya kapsaminda temel olarak, Google’in metin reklamlarinin diger
reklam turlerine kiyasla daha az ya da daha fazla avantaji oldugu konusundan ziyade
organik sonuglarin diglanmasi durumuna odaklanilimigtir. Dolayisiyla, dogrudan metin
reklamlarinin diger reklam modelleri karsisindaki avantaj ya da dezavantajini baz
alarak yapilan galismalarin sonuglari konu ile ilgisi bulunmamaktadir. Bununla birlikte,
bir karsilastirma yapilacaksa metin reklamlari ile organik sonuglarin faydalarinin analiz
edilmesi gerekmektedir. Organik sonugclar ile metin reklamlarinin aligverise dontusum
oranlarina bakilmig olup detaylica yer verildigi Uzere internet sitelerinin cogunlugunda
organik trafik metin reklami trafigine kiyasla daha ylksek doénusim orani ile
sonuc¢lanmaktadir. Bu durum organik sonuglara gore daha avantajli
konumlandiriimasina ragmen metin reklamlarinin kullanicilari ve/veya internet
sitelerini aradiklarina ulastirma noktasinda organik sonuglardan daha iyi bir
performans gosteremedigine isaret etmektedir.

- Metin reklamlarina yapilan harcamalarin toplam reklam but¢esine oranina
iligkin internet sitelerinin maliyetleri Uzerinde baski yaratildigi iddialarinin
gegersiz ve asilsiz oldugu, Rapor'da metin reklamlarinin maliyetinin toplam
pazarlama maliyetleri ve toplam maliyetler igerisindeki oranlarini gosteren tablo
ve sekillerin karartiimasi sebebiyle Google’in bu bulgular hakkinda yorum
yapmasinin engellendigi ve savunma hakkinin ihlal edildigi, bu sebeple karara
dayanak yapilamayacagi, Google’a gore verilerin farkli internet siteleri igin
reklam giderlerinin degisiklik gosterdigini, bazilari i¢in artarken bazilar igin
azaldigini ortaya koydugu, bununla birlikte internet sitelerinin diger mecralarda
da pazarlama faaliyetinde bulundugunu gosterdigi ve durumun internet
sitelerinin  Ucretlerine  baski unsuru olusturulduguna iligkin iddialari
desteklemedigi,

- Bir internet sitesinin yalnizca reklam vermek igin ayrilmig butgesinin oraninin
degerlendirmenin  yanhs oldugu, reklam yatinmlarina iliskin dogru
degerlendirme yapabilmek igin yatirrmin her bir Turk Lirasi i¢in ne kadar getiri
sagladigina bakilmasi gerektigi savunmalart:

(417) SOz konusu sekillerin ve tablonun kapatilmasi Google’in savunma hakkini ve yorum
yapmasini engellememektedir. Zira sekil ve tablolara iligkin degerlendirmelere,
tesebbuslerin ticari sirlarini koruyacak ve Google’a savunma hakki saglayacak sekilde
acik bir sekilde yer verilmistir.

(418) Google’in metin reklami giderleri 42 internet sitesinin 21’inde toplam pazarlama
giderlerinin %(.....) ve daha fazlasina tekabul eder haldedir. Bazi internet sitelerinin
metin reklami harcamasinda yasanan dusus muhtelif yerlerde belirtildigi Uzere
Google’'in Shooping gibi diger reklam Urlnlerine olan kaymadan kaynaklanmaktadir.
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Ayrica 2019 yih ilk sekiz ayi icin 32 internet sitesinin %(.....)'sinin trafiklerinin
Google’dan elde ettigi trafigin toplam trafiklerine orani %60’in Gzerindedir. Dolayisiyla
internet sitelerinin baska mecralarda pazarlama faaliyetinde bulunsa dahi trafiklerinin
¢ok buyuk bir kismini Google’dan elde ediyor olmalari ve pazarlama butgelerinin
onemli bir kismini Google metin reklami hizmetine ayirmalari internet sitelerinin
Google’a olan bagimlihgini ortaya koymakta ve Google’in internet siteleri Gzerindeki
“baski unsuru”nun nasil olustugunu agiklamaktadir.

Bir internet sitesinin yatirnm karliigi tespit edilmek istenildiginde yatirim getirisine
odaklanmak dogru bir yaklasim olabilecektir. Ancak dosya kapsaminda internet
sitelerinin metin reklamlarina yaptiklari yatirrmin kérl olup olmadigi hususu tespit
edilmeye calisiimamaktadir. Bir yatirrmin anlamli olup olmadigina karar vermek
sirketin kendi tasarrufundadir. Dosya kapsaminda trafik kazanmak igin Google’a
giderek artan oranda butge ayirmak durumunda kalinip kalinmadigi hususu incelenmis
ve Google metin reklamlarinin sirketlerin pazarlama butgesi icerisindeki yerine
bakilmis, yillar icerisinde elde ettigi blylme goésteriimis ve Google metin reklamlarina
olan bagimlilik ortaya konulmustur.

- Kurum’un dosyasinda Google metin reklami veren internet sitelerinin vermeyen
internet sitelerine kiyasla (.....) kat ek deger elde ettigini gosteren ampirik
bulgular yer aldigi, ayrica ek olarak verilen bir calismada Booking.com’un
Turkiye'de Google metin reklami ile reklam vermesinin karlihgini 6nemli dlgude
artirdigini tespit ettigi savunmalari:

Google metin reklamlarinin sunulug bigimi internet sitelerinin organik sonuglarini
asaglya itmektedir. Kullaniciya erismek isteyen bir internet sitesinin metin reklamlarina
bagimli hale geldikten sonra, metin reklamlarinin internet sitelerinin gelirlerini
arttirmasi metin reklamlarinin faydali oldugu sonucu dogurmayacaktir. Ornek olarak
sunulan akademik ¢calismalarda bir internet sitesinin reklama yaptigi harcamadan daha
fazlasini kazanmasi durumu incelenmektedir. Metin reklamlarinin reel faydasinin
tespiti ancak metin reklaminin olmadig bir dinya ile metin reklaminin oldugu bir dinya
da gerceklesen etkilerin ortaya konulmasiyla mumkun olacaktir.

Ayrica Booking.com 6rnegdinin de ulasilan sonuglar bakimindan yaniltici olabilecegi
degerlendiriimektedir. Zira Google tarafindan Booking.com’un faaliyet gdsterdigi
alanda Local Unit GrinU gosteriimektedir. Dolayisiyla Booking.com’un organik sonucu
sayfada hem Local Unit hem metin reklami gosterimi sebebiyle (Local Unit
goOsteriimeyen bir sorguya kiyasla) sayfanin daha da asagilarina itilmektedir.
Booking.com’un sonug¢ sayfasinda yasadigi asagi itiime durumunu telafi etmek es
deyigle trafik alabilmeyi sdrdurebilmek icin metin reklamlarina yodnelmis olmasi
muhtemeldir. Bu baglamda Google'in eylemleri ile yiksek oranda goranarlik
kaybetmis olabilecek Booking.com’un Ucretli trafik vasitasiyla faaliyet gostermek
durumunda olmasinin metin reklamlarinin gelirlerini arttirdigi seklinde yorumlanmasi
dogru olmayacaktir.

“Google’in metin reklamlan kiglik igletmelerin trafik kazanmalari, buytimeleri ve
ucretsiz sonuglarda daha yukarida siralanan buylk rakipleri ile yarigabilmeleri
icin bir aractir.” bashgi altinda yer alan savunmada 6zetle asagidaki agiklama ve
iddialara yer verilmektedir:

- Kuguk Olcekli oyuncularin buyuk oyuncularla butge kisitlari nedeniyle bas
etmesinin gug oldugu, bu sebeple Google’in metin reklami géstermesinin kiguk
oyunculara zarar verdiginin iddia edildigi, Google’in metin reklamlari ile 6zellikle
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klguk oyunculara siralamada Ustte goérinme imkani tanindigi, bu durumun
aslinda Kurum’un pazar incelemesinde, Kurum dosyalarindaki somut verilerde
ve Uguncu taraf raporlarinda da teyit edildigi, Turkiye’deki birgok basarili internet
sitesinin igletmelerini ilk basta metin reklamlarina dayanarak bayattaga, (.....)
gibi sitelerin ilk yillarinda Ucretsiz trafige goére blyutk oranda metin reklami trafigi
aldigi, ilerleyen zamanlarda ise metin reklami oraninin dustugu ve Ucretsiz
trafigin arttig1 savunmasi:

Ik bakista metin reklamlarinin, kiiglk internet sitelerinin organik sonuglarin daha
ustunde siralanmasini saglayarak buyuk rakipleriyle yarisabilmesinde bir arag
olabileceg@i dusunulsede de trafik incelemelerinden kiguk oyuncularin reklamlardan
gelen trafiklerini, orta Olgekli firmalarin reklam trafikleri oraninda artirma imkanina
sahip olamadiklari gérilmektedir. Zira 6zellikle yogun rekabete sahip sorgularda buyuk
ve orta oOlgekli firmalar ile ayni ihaleye giren kiglk oyuncularin bu anlamda rakipleri
kadar butge ayirmalarini beklemek makul olmayacaktir.

Sektor oyuncularinin goruslerinden, metin reklamlarinin her ne kadar kuguk
oyuncularin siralamada Ustte gérinmesine imkan tanisa da reklamlarda yer alabilmek
icin buyuk oyuncular ile ayni ihaleye giren kaguk oyuncularin butge kisitlari nedeniyle
s6z konusu imkanlarinin oldukca sinirli oldugu ve nihai olarak metin reklamlarinin
kendi aleyhlerine sonug dogurdugu anlagilmaktadir.

Bir reklam olmasinin dogasi geregdi, metin reklamlarinin ya da baska herhangi bir
reklam modelinin daha 6nce de dile getirildigi Uzere internet sitelerinin tanitimina
olanak saglayarak trafik yaratmasi dogaldir. Dolayisiyla metin reklamlarinin internet
sitelerine olumlu yonde katki sagliyor oldugu yaklagiminin kabull, metin reklamlarinin
sunulusunun organik sonuglar Uzerinde yarattigi dislama etkisinin ortadan kalkmasi
sonucunu dogurmayacaktir. Zira dosyadaki endise metin reklamlarinin internet
sitelerine faydali olup olmadidi degil; sunulus bi¢iminin organik sonuglari oldukga
asaglya itmesi sebebiyle, internet sitelerinin kullaniciya ulasabilmek icin metin
reklamlarina olan bagimlihginin giderek artmasidir. Kaldi ki sunulus bigiminden
badimsiz olarak metin reklamlarinin kiiglk internet sitelerine faydasi oldugu varsayimi
dogrudan kabul edilse dahi kug¢uk isletmeciler kendilerine fayda saglama ihtimali olan
bu hizmetten 6zellikle rekabetin yogun yasandigi sorgularda orta ve buyuk Olcgekli
rakiplerine kiyasla yuz yuze olduklari butge kisitindan dolayl yararlanamayabilme
riskiyle karsilasabilecektir. Savunmada sunulan tabloda yer alan verilerin bu tespiti
destekler nitelikte oldugu gorulmektedir. Zira tabloya bakildiginda internet sitelerinin
dcretli arama trafik oranlarinin buyuklerde %(.....), ortalarda %(.....) iken kiguklerde
%(.....) gibi cok dusuk bir seviyede kaldigi anlagiimaktadir.

Savunmada 6rnek olarak verilen internet sitelerinin ((.....)) metin reklami trafiklerinin
surekli sekilde artig-azalis egiliminde oldugu gorulmektedir. Metin reklam trafiginin
istikrarl olmamasi aslinda bu trafik kaynaginin kigtk internet siteleri icin strdurtlebilir
bir trafik kaynagi olmadigini gostermektedir.

“Google’in metin reklamlan reklamverenler arasinda rekabeti artirmakta ve
tuketiciler icin fiyatlan diigurmektedir.” bashgi altinda yer alan savunmada
ozetle asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarina yonelik itirazlarinin, metin reklamlari kullanilarak
reklam vermenin “rekabetin artmasina yol agan etkilerinin” bulundugunun kabul
edilmesi sebebiyle hatali oldugu, markaya teklif verilmesinin tartisildigi
kisimlarda bu etkilerin dogru olduguna yoénelik ifadelerin bulundugu, her ne
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kadar marka reklamciligina iliskin s6z konusu tespitlerde bulunulsa da bu
tespitlerin genel anlamda butun reklamlara iliskin oldugu, bunun nedeninin
metin reklamlarinin tamamina uygulanacak bir kisittamanin dolayl olarak metin
reklami yolu ile marka reklami yapabilme konusunda da bir kisittama yaratacak
olmasi oldugu, bu sekilde kiguk o6lgekli sirketlerin kullanicilari hedefleyebilmesi,
yeni mugterilere ulagabilmesi, kendi tanitimlarini yapabilmeleri gibi yararlarin
azalacagi veya yok olacagi,

- Bazi akademik calismalarin reklamciligin tuketici fiyat hassasiyetini artirdigini
ve bu sebeple reklamverenlerin arasindaki rekabeti artirarak fiyatlari
dusurdugunu tespit ettigi, Google’in metin reklami yerlestirebilmesinin
kisittanmasinin reklamverenlerin sayisi azalan alanlarda yer alabilmek igin
daha fazla tcret 6demelerine yol agacagi, bu durumda ¢iktinin azalip, fiyatlarin
yukselecegi ve rekabetin azalacagi savunmalari:

Google’'in metin reklamlarinin, reklamverenler arasinda rekabeti arttirdigi seklindeki
degerlendirme marka bazli sorgulara reklam verilmesi hususuna iliskindir. Marka bazli
anahtar kelimeler igin teklif verilmesi sonucunda, 6zellikle aranan marka ile benzer
urdn veya hizmet sunan diger oyuncularin sinirli da olsa kendilerini tanitma imkani
buldugu, bu dogrultuda kullanicilarin da birbiriyle rekabet eden segenekleri gorme
imkanina sahip oldugu, 6zelikle klguk olgekli markal/internet siteleri agisindan,
kullanici tarafindan taninmak icin baska markalara reklam verebilmesinin faydal
olabilecegi, bu kapsamda s6z konusu uygulamanin rekabetin artmasina yol acan
etkilerinin de bulunabilecegi belirtilmistir.”® Savunmayi desteklemek igin kullanilan
alintilar ise metin reklamlarina degil, marka bazli metin reklami verilmesi hususuna
iliskin olarak tesebbuslerin degerlendirmelidir ki burada tesebbuslerin yaklasik
%67’sinin bu uygulamayi olumlu bulmadidi belirtiimelidir.

Metin reklamlarina iliskin getirilecek bir sinirlamanin, marka reklamciliginin faydalarina
neden olumsuz etkide bulunacagi tam olarak anlasilamamistir. Zira marka adlarina
reklam verebilecek taraflarin saglikli bir sekilde sinirlandirilamamasi, marka bazli
reklam verilebilmesi uygulamasinin kismen rekabeti artiran yonlerinin de bulunmasi ve
s6z konusu uygulamanin doguracagi etkinin diger kanun duzenlemeleriyle ortadan
kalkabilecegi g6z onunde bulundurularak bir ihlal tespiti yapilmasinin mumkudn
olmadigdi kanaatine ulagiimigtir.

Bununla birlikte dosya kapsaminda amaclanan hedeflerin biri, genel arama sonug
sayfasinda metin reklamlarinin organik sonuglar Uzerindeki diglayici etkilere son
verilmesidir. Bunun sonucu olarak reklamverenlerin metin reklamlarina daha fazla
ucret ddemesi ve tuketici fiyatlarinin artmasi yerine organik sonugclarin kullaniciya
gorunurligunun artmasi ve metin reklamlarina olan bagimlihgin azalmasi
beklenmektedir. Bu durumun tiketiciye dolayli yansimasi olarak da organik sonuglarin
kullaniciya gorunarlagunun arttinlmasinin dogal bir sureg igerisinde Ucretli olan metin

73 Dosya kapsaminda tesebbslerin baska markalara reklam vermesinin reklamlara daha fazla bitce
ayrilmasina neden oldugu ve marka sahibinin organik sonuglarda daha istte gériinme imkanina sahip
olmasina ragmen, Gglncu taraflar ihaleye girmedidi durumda dahi reklam maliyetine katlanarak organik
sonuglar aleyhine bir durum yaratiimasina yol agtigi, buna karsin Google’in marka igeren sorgularin
diger sorgulardan farkh tanimlanmamasi, ayni alan adinda farkh sitelerin bulunuyor olmasi (.net, .com
ve .org uzantilari ile), marka ve urGin adlarinin ayni olabilmesi (6rnegin, gicek.com gibi), bir markanin
birden fazla kanal veya perakendeci ile satisinin mimkiin olmasi vb. diger nedenler ile marka adlarina
reklam verebilecek taraflarin saglikh bir sekilde sinirlandiriimasinin zorlastigi degerlendirilmistir.
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reklamlarina olan talebi dislirmesi bunun da pazarlama maliyetlerini azaltmasi ve
internet siteleri Uzerindeki maliyet baskisina olumlu yonde etki etmesi beklenmektedir.

(431) “Turk internet siteleri her haliikarda trafik elde etmek i¢cin Google’a bagiml
degildir.” baghgi altinda yer alan savunmada oOzetle asagidaki aciklama ve
iddialara yer verilmektedir:

- Google’in algoritma degigikliklerine gitme sebebinin tegsebbusleri AdWords
araciligiyla reklam vermeye zorlamak olmadigi, bu durumun ekonomik agidan
da anlam ifade etmeyecegi, Google’in arama sonuglarinin kalitesinden 6dun
vermesinin uzun vadede basarisini ve populerligini tehlikeye dusureceqi,
Google tarafindan arama sonuglarinin tasarim ve siralamalarinin reklam
gelirlerine iliskin hususlardan etkilenmemesine iliskin kati ve temel bir ilke
uygulandidi, arama algoritmalarini geligtiren ekiplerin reklamlardan sorumlu
ekiplerden net ve kati bir sekilde ayri tutuldugu, arama ekiplerinin yegane
degerlendirme olgutiunian degisikligin Google’'in sonuglarinin kalitesini olumlu
etkileyip etkilemedidi noktasinda oldugu, e-ticaret sitelerinin Ucretsiz trafiginin
ciddi anlamda arttigi ve AdWords araciligiyla gelir saglama amaciyla algoritma
deqisikligi yapildigi iddialarinin bu hususla tamamen ve taban tabana ¢elistigi,
e-ticaret sitelerinin farkli kaynaklardan ve cesitli olarak dagiimis sekilde trafik
aldigi ve Google’a bagiml olduklari ydninde iddianin gercekle bagdasmadigi
savunmasi:

- Tarkiye'deki internet sitelerinin en blyuk trafik kaynaginin agik ara farkla Google
oldugunun iddia edildigi, bu iddiay1 desteklemek adina Turkiye’'deki kuglk, orta
ve blyuk Olcekteki tesebbuslerin trafik kaynaklarinin ortaya konuldugu ancak
batin verilerin karartilmasi sebebiyle Google’in savunma hakkinin ve yorum
yapmasinin engellendigi,

- Google’in Similarweb verilerine dayanarak trafik kaynagini analizini yeniden
olusturdugu ve sonugclarin birbirleriyle ortismedigi, Google’in internet siteleri
icin kuguk bir trafik kaynagi oldugu ve dolasimsal olmayan Ucretsiz trafiginin
Tark internet sitelerinin %7 ile %27’sine tekabul ettigi, bu durumun internet
sitelerinin Google’a bagimli olmadiklari anlamina geldigi savunmalari:

(432) Dosya kapsaminda bilgi talep edilen internet sitelerinin mevcut trafik yapisi
incelendiginde, trafiklerini buyuk olcide Google Uzerinden aldiklari ve bu durumun ¢ok
istisnai Ornekler disinda zaman igerisinde degismedigi anlasiimaktadir. Ancak
Google’'in farkh trafik kaynaklarinin internet sitelerinin trafikleri i¢erisindeki orani
zamanla degisiklik gosterebilmektedir. Bu durum sunu gdstermektedir, Google
sayfanin en ustinde Uran reklami gdosterdiginde internet siteleri buradan trafik almak
icin ugrasmakta, daha fazla metin reklami gdsterdiginde internet siteleri daha fazla
reklam butgesi ayirarak buradan trafik almaya c¢alismakta ancak etkin bir sekilde
ikamesi kolay olmayan bir trafik kaynadi olan Google’dan alabilecekleri trafigi almaya
calismaktadir. Dolayisiyla mevcut tabloda daha fazla reklam gdsteriminin Google’a
trafik kaybettirdigi sonucuna ulasmak mumkuin degildir. Kaldi ki, dosya kapsaminda
tuketicilerin metin reklamlarina yénelik reklam algilari da incelenmis gerek tuketicilerin
bu alandaki biling dizeyi gerekse Google’in metin reklamlarini gésterim seklinin bu
alanin reklam olarak algilanma ihtimalini dustrdigu tespit edilmistir. Artan internet
kullanimi ve e-ticaret hacmi nedeniyle organik trafiklerin artmasi gayet dogaldir, ancak
organik trafigin artis hizi reklam trafiginin olduk¢a gerisinde kalmigtir. Dolayisiyla
karsiolgusal (counterfactual) bir yaklasimla Google'in dosya kapsaminda makul
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bulunmayan eylemlerinin olmamasi halinde organik trafigin mevcut durumdan daha
yuksekte olmasi beklenmektedir.

(433) llgili verilerin kapatilmasi Google’in savunma hakkini ve yorum yapmasini
engelleyecek nitelikte degildir. Zira verilere iligkin degerlendirmelere tesebbuslerin
ticari sirlarini koruyacak ve Google’a savunma hakki sunacak agik bir sekilde yer
verilmigtir.

(434) Google’in Similarweb verileri ile gergeklestirdigi analiz kapsaminda internet sitelerinin
toplam trafiklerinin bayukluklerine gore sadece %7 ila 27’lik kismini Google’in Ucretsiz
trafiginden aldiklari, dolayisiyla internet sitelerinin Google’a badimli olmadiklari
seklinde bir tespite ulagiimigtir.

(435) Yapilan analizlerde kullanilan veriler ilgili internet sitelerinden temin edilmigtir. Bu
noktada ilk belirtiimesi gereken husus, bir internet sitesinin trafik kaynaklarinin ne
oldugunun tespit edilmesinde ilgili internet sitesinden bilgi alinmasinin muamkudn olan
en dogru yol olacagidir. Bir internet sitesi yluksek ihtimalle kendisine iligkin verileri
Uiclincl taraf bir internet sitesine kiyasla daha dogru sekilde saglayacaktir. ikinci husus,
her ne kadar savunmada iletilen excel ekinde kuguk, orta ve blyuk olgekli internet
sitelerinin siniflandirilmasina iliskin hesaplamaya ulasilabilmisse de savunmada
sunulan tabloda yer verilen trafik verilerinin (dogrudan, dolasimsal olmayan Ucretsiz
trafik, Gcretli arama trafigi vb.) miktari, nasil hesaplandigi vb. hususlar
anlagilamamigtir. Zira bu analizin temelini olusturan verilerin savunmaya ek olarak
eklendigi belirtiimigse de ilgili ek tespit edilemediginden verilerle ilgili saghkh bir
degerlendirme gelistirilmesi mimkin olmamistir. Uglinciisti sadlanan bitiin verilerin
dogru oldugu varsayilsa dahi ilgili tabloda kuguk sitelerin orta ve buyuk siteler
karsisinda aldiklari Ucretli trafik oraninin oldukgca dusuk oldugu gorulmektedir. Bu
husus da ulasilan tespitleri destekleyecek niteliktedir.

(436) Son olarak dogrudan ilgili internet sitelerinden alinan veriler ile yapilan analizler,
Similarweb verilerinden farkl sonuglara isik tutmaktadir. Yapilan analizler kapsaminda
Ozetle; Google'in buyuk, orta ve kuguk Olgekte trafige sahip tum tesebbuslerin trafikleri
icerisinde oldukga 6nemli bir paya sahip oldugu sabittir. Zira analize tabi internet
sitelerinin %(.....)’sinin trafiklerinin %60’IniIn Google kaynakh oldugu gorulmustur.
Ayrica internet sitelerinin Google disindaki tim reklam kanallarindan (diger fiyat
kargilastirma siteleri, diger arama motorlari, sosyal medya, tekil, goruntili/banner,
dogal reklam vb.) elde ettikleri trafigin toplam trafikleri icerisindeki payinin ¢cogunlukla
tek basina Google’dan elde ettikleri metin reklamlarinin payindan dahi dusuk oldugu,
internet sitelerinin Google’a ait btlin reklam kanallarindan aldidi trafigin oransal olarak
artmasina karsin, diger reklam kanallarindan aldigi trafigin payinin genel anlamda bu
sekilde bir artis egilimi izlemedigi, hatta dnemli miktarda trafik alan buylk olcekli
tesebbuslerin trafiklerinde diger reklam kanallarinin payinin genel anlamda bir azalma
egilimi gosterdigi, benzer bir egilimin kiglk Olcekli internet sitelerinin trafikleri icin de
gecerli oldugu degerlendiriimektedir.

“Klglik olcekli” internet sitelerinin “metin reklamlarindan aldiklari trafiklerin
nispeten daha yliksek trafikli sitelere gére disik kaldigini” iddia edildigi, bu
sonuca varilmasinin sebebinin Google’dan elde edilen metin reklami tiklanma
sayisi dikkate alinarak olusturulan “ktguk olgekli tesebbls” siniflandirmasindan
secilen internet siteleri oldugu, internet siteleri bittn trafik géz énidne alinarak
tekrar siniflandinidiginda ucretli kaynaklardan gelen trafigin oraninin buyuk
Olcekli internet sitelerine oranla (%1), kiglk dlgekli internet siteleri i¢cin daha
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fazla (%16) oldugu, bunun da kiguk o6lcekli tesebbuslerin trafik kazanabilmeleri
icin ucretli reklamlarin dnemini kanitladigi savunmasi:

Savunmada sitelerin metin reklami trafigine gére siniflandinidi§i icin kiguk
isletmecilerin metin reklami trafiginin dusik tespit edildigi dile getirilmistir. Oncelikle
belirtmek gerekir ki ilgili analizler igin Google’dan 2018 yilinda en ¢ok metin reklami
trafigi alan ve ilgili yildaki toplam metin reklami trafiginin %90’in1 elde eden internet
sitelerinin adi ve her bir sitenin yillik toplam metin reklami trafigi talep edilmistir. Alinan
cevap uzerine s0z konusu internet sitelerinin listesinden Google metin reklamlarindan
en fazla trafik kazanan, orta buyuklukte trafik kazanan ve gorece en az trafik kazanan
internet sitelerinden veri talep edilmigtir. Bu yontemin izlenilmesindeki amag¢ Google
metin reklamlarindan haberdar olmus ve bunu deneyimlemis her dlgekteki firmanin s6z
konusu hizmetin etkileri Uzerindeki goruslerinin ve fiili durumlarinin anlasiimasidir.
Akabinde ilgili internet siteleri toplam trafik miktarlarina gore kiguk-orta-blyuk seklinde
gruplandiniimistir. Bir bagka deyisle internet sitelerinin gruplandiriimasi savunmada
belirtildigi gibi metin reklami trafikleri Gzerinden degil toplam trafik Uzerinden
yapilmigtir.

“I[s yapmak istiyorsaniz, Google’a reklam vermek zorundasiniz”, “internet
sitelerinin metin reklamlarindan alamadiklari veya alabildikleri trafigi etkin bir
sekilde baska kaynaktan temin etmek imkénlarinin olmadigi” seklinde iddialar
bulundugu, bu durumun gergcekten bdyle olmasi halinde onerilen durumun
sadece sOz konusu internet sitelerine zarar verecegi, boyle bir durumda internet
sitelerinin bu reklamlardan aldigi trafigin dusecegi ve fiyatlarin yukselecegi,
metin reklamlarindan gelen trafigin yerinin doldurulamayacagi ifade edildigi
halde ne sebeple Turk internet sitelerinin trafik kazanmasini zorlagtirmak
istediginin anlasilamadigl savunmasi:

Dosya kapsaminda “metin reklamlarinin yerinin doldurulamayacagi” seklinde ulasiimis
bir tespit bulunmamaktadir. Google’in arama sonug¢ sayfasinin en kiymetli yerinde
oldukga yogun ve reklam niteligi belirsiz sekilde sundugu metin reklamlarinin
halihazirdaki internet siteleri bakimindan yol agtigi bagimlilik incelenmistir. Dolayisiyla
istenen tedbirler tesebbuslerin metin reklamlarindan trafik kazanmalarini engellemeyi
degil s6z konusu reklamlarin organik trafik Gzerindeki rekabet karsiti etkilerinin
dnlenmesini amaglamaktadir. istenen tedbirlerin ne sebeple ve nasil internet sitelerinin
metin reklamlarindan trafik almayr zorlastirmaya donik oldugu hususu
anlagilamamigtir.

1.4.4.3. Metin Reklamlari Uzerinden Reklam Verilmesinin Google’in Ucretsiz
Sonuglarindaki Siralamanin “Tarafsizhgini” Etkiledigi Iddiasinin Maddi Olarak
Hatali ve Isabetsiz Olduguna lligkin Savunma

- Google’in temel ilkelerinden birinin internet siteleri ile olan ticari iligkilerinin
Ucretsiz arama sonuglarinin siralamasindan etkilenmemesi oldugu, Google’in
arama sonuglarinin tasarimina ve siralamasina iligkin kararlarin reklam
gelirlerine iligkin herhangi bir husustan etkilenmesi gerektigine dair siki ve temel
bir ilkeyi benimsedigi, Google’in arama algoritmalarini gelistiren takimlari ile
reklamlardan sorumlu olan takimlarinin kesin bir bicimde bagimsiz ve ayri
yapida oldugu savunmasi:

Dosya kapsaminda ileri surllen s6z konusu iddianin daha somut gsekilde
incelenebilmesi adina Kurum blnyesinde test (A-B testi ) ve analizler yapiimistir.
Ancak, internet sitelerinin Google’a metin reklami vermesinin organik sonuglardaki
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siralamasina etki ettigini gosterecek yeterli tespitler mevcut degildir. Dolayisiyla s6z
konusu iddia bakimindan isbu agsamada bir ihlal tespiti bulunmamaktadir.

l.4.4.4. Google’in Metin Reklamlarinin Reklam Niteligine iliskin Belirsizlik
Yarattigi Iddiasinin Temelsiz Oldugu ve Rekabet Hukuku Kapsaminda Herhangi
Bir Endise Yaratmadigi Savunmasi

- Sorusturma raporunun teorisinin ilk basta pesinen hataya dustugu, Ucretsiz
sonuglar ile metin reklamlarinin birbirleriyle rekabet eden ayri sirketler olmadig,
ayni tesebbusun farkh unsurlarinin birbirine kargi rekabet edemeyecegi
hususunun rekabet hukukunun en temel ilkelerinden oldugu savunmasi:

(440) Yukarida da aktarldigi Uzere, Google'in arama sonu¢ sayfasinda yer alan internet
sitelerinin yalnizca bir arama unsuru olarak kabul edilmesi mumkun degildir. Metin
reklamlari ile organik sonugclar kullanicinin girdigi bir sorguya karsilik olarak rekabet
etmektedir. iki sonug tiirli arasinda bir rekabetin yasandigi Google tarafindan sunulan
veriler ile tespit edilmistir. Kullanici aradigi igerige, sinirli bir zaman zarfinda, en uygun
cevabi aramaktadir. Yapilan arastirmalar ve Google verilerinden de anlasildigi tGzere,
kullanici aradigi icerigi genellikle ilk ekranda ve sayfanin en ustinde bulmaya
calismaktadir. Bu bakimdan, Google’'in metin reklamlarini konumlandirma ve gosterim
sekli ve yogunlugu bu reklamlar ile rekabet eden organik sonugclara giden trafigi ciddi
oranda etkileyebilmektedir.

(441) “Google metin reklamlarinin reklam oldugunu dizgun bir sekilde belirtmektedir
ve Google’in reklam etiketlemesi diger ¢evrimigi platformlara kiyasla ¢cok daha
ustundur” bashgi altinda yer alan savunmada ozetle asagidaki agiklama ve
iddialara yer verilmektedir:

- Google tarafindan metin reklamlarinin Gcretli niteliginin dizgun, acik ve net bir
sekilde belirtildigi, Google’in etiketlemesinin rakip arama hizmetleri de danhil
olmak Uzere diger c¢evrim ici platformlarin kendi sayfalarindaki reklamlari
etiketlemesinden Ustin oldugu savunmasi, diger ¢cevrim igi platformlarin Gcretli
icerigi gosterme konusunda ¢ok dusuk standartlar belirledikleri, genellikle kguk
fontlar kullanildigi, hatta zaman zaman tutarsiz etiketleme yapildigi, ¢ogu
internet sitesinin Ucretli icerikleri ya da reklamlar etiketlemedigi savunmasi:

(442) Google’'in metin reklami olan Adwords’in zaman icerisindeki degisimi gosterilmis ve
detayli bigimde izah edildigi Uzere gorunlis ve sunum agisindan agsama asama organik
sonuglara benzetilmistir. Google’in genel arama hizmetlerinde sahip oldugu tekele
yakin hakim durumu Google’in eylemleri bakimindan 6zel sorumluluk olusturmaktadir.
Dolayisiyla, herhangi bir platform tarafindan yapilan bir eylemin piyasada doguracagi
etkiler ile Google tarafindan yapilan bir eylemin doguracagi/dogurdugu etkilerin ayni
olmasi beklenmemektedir. Zira 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi kapsaminda bir
mudahale yapilabilmesinin 6n kosulu incelenen tesebbusin hakim durumda olmasidir.

- Google’in  metin  reklamlarinin ~ Gcretli  niteligini  reklam  alaninda
konumlandirdigini, 1990l yillardan beri genel sonuclar sayfasinin en Ustinde
goOsterdigini, bazi arama hizmetlerinden farkli olarak reklamlari ayirt
edilemeyecek sekilde Ucretsiz sonuglarin igerisine karigtirmadigi; metin
reklamlarinin reklam oldugunu agik “Reklam” etiketleri ile belirttigi; ayrica metin
reklamlarinin reklam oldugunu belitmek igin agilir pencereler (pop-ups) ve
pencereler kullandigi, kullanici imleci simgenin ustiine getirdiginde “Neden bu
reklam?” diyen bir agilir pencere gosterildigi savunmasi:
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Reklam etiketinin degisimi izah edilmis olup ayrica detaylandiriimasina gerek
gorulmemektedir. Ortaya konulan husus, kullanicinin sonu¢ ekraninda karsilastigi
sonucun reklam olup olmadigini fark edememesi oldugundan, kullanicinin kargisina
ctkan sonuclarda imleci simgenin Ustline getirerek reklam bilgisini oradan temin
edebilecegi hususu, tespit edilen endiseleri ortadan kaldiracak bir ¢6zUm
sunmamaktadir. Bu baglamda, Google'in s6z konusu agilir pencerenin fiili dinyada
nasil bir sonuca yol agtigina iligkin verileri sunmadan yaptigi savunma incelenen
eylemin etkilerini giderecek nitelikte degildir.

- Google bu sekilde Amerika Federal Ticaret Komisyonu, Birlesik Krallik Rekabet
ve Piyasa Otoritesi, Fransiz Reklamcilik Birligi ve Alman Telemedya Kanunu da
dahil olmak Uzere, uluslararasi duzenleyici kurumlarin kilavuzlarinin
gerekliliklerinin de otesine gectigi, ayni zamanda reklamciligi duzenleyen
Tarkiye’deki kurallar ile de uyum icerisinde oldugu, Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nde yer alan kurallara uygun hareket edildigdi,
Reklam Kurulunun birgok kararinda Google AdWords’'in reklam etiketini
icerdigini kabul ettigi, higbir zaman Google’in reklam uygulamalarina yonelik
olarak bir sikinti gérilmedigi, Yargitay’in da bir kararinda Google’in “Reklam”
ibaresinin kolaylikla okunabildiginin ifade edildigi savunmasi:

Savunmada yer verilen Yargitay Karari dogrudan Google hakkinda verilmis bir karar
olmayip Google davaci ve davali taraflardan biri dedildir. Kararda “reklam” ibaresinin
okunabilirlige iliskin olarak kapsamli bir inceleme olmadigi gibi okunsa dahi yaniltic
oldugu ifade edilmistir. Diger taraftan Yargitay karari 2016 tarihli olup bu tarihten sonra
Google isaretleme bicimini birden fazla kez degistirip organik sonuclara daha benzer
bicime getirmistir. Ayrica Yargitay karari, Kurul'un Kanun cergevesinde yapacagi
degerlendirme yetkisini kisitlayacak nitelikte degildir.’*

- Sorusturma raporunun Google’in metin reklamlarinin Ucretli niteligini, gayet
anlasilir etiketler, yerlestirmeler ve acilir pencereler (pop-ups) araciligiyla
acglkga ortaya koydugu hususuna yonelik nihai tahlilde herhangi bir itirazda
bulunmadigi, sorusturma raporunun reklam etiketlemesine U¢ nedenle karsi
ciktigl, (i) Raporun Google’in metin reklamlarinin gorunimunin zaman
icerisinde degistigini iddia ettigi, Google’in yenilikgi bir sirket olarak gelistirmeler
yaptigi, Google’'in reklam tasariminin degismesinin degil Turk tlketicilerinin bu
tasarimlari anlaylp anlamadiginin mesele oldugu ve buna iligkin kanit
sunulmadigi, (2) ayrica metin reklamlarinin organik sonuglara goére daha
avantajli 6zelliklerinin oldugu (reklam alaninin Ustte konumlandirilmasi, daha
yuksek karakter limiti ve ek detaylar), raporun hem ayirt edilemedigini sdyleyip
hem de farkli Ozelliklerinin oldugunu sdylemesinin c¢eliski oldugu, (3)
“Tesebblslerin” (Tlark tiketicilerin  degil) Google’in  metin  reklami
etiketlemesinden sikayet ettikleri anonim yorumlari kullandigi, kimligi belirsiz

74 Yargitay karinin ilgili bolimi{ “Mahkemece iddia, savunma, bilirkisi raporu ve tiim dosya kapsamina
gére; davaciya ait olan ve onun tescilli markasini teskil eden ... ... ibaresinin Google arama motorunda
arandiginda, arama sonucunda davaliya ait internet sitesi olan www....... sitesinin, Tlrkiye'nin ...Sitesi-
...... tanitici bashgi altinda ve hem de davacidan énce sayfada ilk sirada Reklam sézcligl esliginde
¢Iktigi, reklam ibaresi rahatlikla okunabilir ...de yazilmis olsa dahi, internet kullanicisinin reklamin davaci
marka sahibince verildigini zannetmesinin éniine gegecek nitelikte olmadigi, bu sartlar altinda, arama
motorunda ... ... sézcliklerini tiklayan vasat dikkat, zeka ve bilgi seviyesindeki bir internet kullanicisinin,
davacinin ....... com adli sitesi ile davaliya ait www....budur.com arasinda bir baglanti kurmasinin,
davalinin sitesinin de davacinin sitesi biinyesinde yer aldigini” seklindedir.
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tesebbuslerin alintilanmasinin dayanak olamayacadi, raporun belirsizlik
yarattigi sonucuna herhangi bir Turk tiketici test edilmeden ulastigi savunmasi:

Google Savunmada metin reklamlarinin etiketlenmesinde zaman igerisinde yaptigi
degisikliklerin gerekgeleri hakkinda makul bir agiklamada bulunmamis veya reklam
vurgusunun giderek azalmadigina dair bir beyan da ileri surmemigtir. Dosya
kapsaminda detayli bigcimde istatistiklere ve tuketici davraniglarina yer verilmis olup
ayni kelimeye reklam verildigi veya reklam verilmedigi senaryolarda tiklama oranlarinin
degisimi gozlenmigtir. Ayrica internet kullanim bilinci yiksek olan ulkelerde reklama
tiklama oraninin dustigu de bilinmektedir. Bu durum reklamli sonuglarin kullanicilar
tarafindan faydali gértlmedigi icin tercih edilmedigi seklinde yorumlanabilecektir.

“Metin reklamlarinin gosterilmesine iligkin iddialan tiiketicinin korunmasina
iliskindir ve rekabet hukukunun konusu degildir’ basghg: altinda yer alan
savunmada ozetle asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Google’in metin reklamlarinin gosteriminin ve etiketlenmesinin 6102 sayil Turk
Ticaret Kanunu ve 6502 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun
kapsamina girdigi ve Reklam Kurulunun yetki alaninda oldugu savunmasi:

Dosya kapsaminda Google reklamlarinin haksiz rekabet acisindan etkileri
incelenmemekte olup pazarda etkin rekabete zarar verip vermedigi incelenmektedir.
Ayni eylem farkli mevzuatlari farkli gerekgeler ile ihlal edebilmektedir veya bir mevzuat
kapsaminda mesru olmadigi ileri sirulemeyen bir eylemin baska bir mevzuati ihlal
edemeyecegine iligkin bir kural da bulunmamaktadir. Bu baglamda 6102 sayili Turk
Ticaret Kanunu ve 6502 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'unca
belirlenmis asgari kosullari tagiyan bir etiketin 4054 sayili Kanun baglaminda bir
soruna Yyol agamayacagini kabul etmek mumkin dedildir. Google Adwords
reklamlarinin etiketleme 6zellikleri ile kullanicilarin tiklanmalari manipule edilerek rakip
tesebbuslerin rekabette dezavantajli konumlara dusurtilmesi iddiasi Kanun
kapsaminda incelenmesi gereken bir duruma karsilik gelmektedir. Zira Google’in
belirsiz etiketlemesi, reklam sonugclarini oldugundan daha ilgili gostererek organik
baglantilara giden trafigin daha da dismesine yol acacak niteliktedir.

- Kurulun Carrefour, Birtas Otomativ, Metro Turizm kararlarinda belirtildigi Gzere
“tuketicilerin yanhs yonlendirilmesi” iddialarinin 4054 sayili Kanun kapsamina
girmedigi, dosyada Google Shopping dosyasindan farkli olarak metin
reklamlarinin etiketlenmesinin ilgili pazardaki rakipler i¢cin dezavantaj yarattigi
iddiasinin yer almadigi, etiketlemenin tuketiciler igin belirsizlik yarattiginin ileri
suruldagu, rakiplerin bir Google hizmetinden dislanarak rekabet karsiti zarar
neden oldugu yonunde bir iddianin bulunmadidi savunmasi:

Tuketici hukuku mevzuatinda kullanicinin yaniltilmasi eylemi bagh basina yaptirim
konusudur. Ancak dosya kapsamindaki eylem tek basina tiketicinin yaniltiimasi dedgil,
bunun sonucunda internet sitelerinin metin reklamina olan bagimlihginin artmasi ve
organik trafigin dugmesidir.

1.4.4.5. Davranigsal Tedbirlerin, iddia Edilen Kotiiye Kullanma ile Orantisiz
Oldugu ve Tirkiye’deki Internet Sitelerine Zarar Verecegi Savunmasi

“Onerilen tedbir metin reklamlarinin hem “éicek ve/veya konumunda” hem de
bunlarin etiketlenmesine iligkin degisiklik yapiilmasini 6ngérmektedir ve bu
durum da iddia edilen kotiiye kullanma davranisi ile orantili veya ol¢iili degildir”
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bashg altinda yer alan savunmada o6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Kurumun davranissal tedbir uygulanmasina iligkin yetkisinin olgululuk ve
orantililk ilkesiyle sinirlandinldigi, Kurulun uyguladigi tedbirler ile 4054 sayih
Kanunu ihlal ettigi iddia edilen davraniglar arasinda denge olmasi gerektigi,
Kurulun eger iddia edilen ihlali sonlandirabilecek daha hafif bir tedbir 5ngérmesi
mumkin ise 4054 sayilli Kanunun 9/1 maddesine goére bir tedbir
uygulanamayacagl, istenilen tedbir talebinin iddia edilen kotlye kullanma
davraniginin kapsamini astigi ve bundan dolayi orantisiz oldugu,

- Rapor konumlandirma ve etiketlemenin her birine ayri bir etki iddiasi
atfetmedigi, dolayisiyla konumlandirma ve etiketlemeyi ayri birer koétiye
kullanma davranisi olarak degerlendirmedigi, konumlandirma ve etiketleme
uygulamalarini birlikte kotlye kullanma olarak ele aldigi, kullanicilarin metin
reklamlarini Ucretsiz sonug olarak algilamadigi bir durumda, Rapor kapsaminda
yer alan bu iki sonug turinun “rekabet” ettiklerine iliskin iddianin dayanaginin
ortadan kalkmis olacagi, boylelikle igerik sunum hizmetleri bakimindan pazar
kapama ihtimalinin ortadan kalkacagi, 6zetle Google'in metin reklamlarinin
sadece etiketlemesini iyilestirmesinin Raporda ifade edilen endiselerin geregini
kargilayacadi, Raporun buna ragmen Google’in hem metin reklamlarinin
konumlandirilmasinin  degdistirmesini hem de bunlarin etiketlenmesini
gelistirmesini talep ettigi, bu taleplerin kotuye kullanmanin kapsamini astigi,
metin reklamlarinin konumlandiriimasinda degisiklik yapmaksizin da iddia
edilen “metin reklamlarinin reklam niteliginin belirsiz olmasi” durumunu ortadan
kaldirarak ihlali sona erdirebilecedi savunmalari:

Dosya kapsaminda esas olarak Google’'in genel arama sonug¢ sayfasinin en degerli
kisminda, reklam niteligini giderek belirsizlestirdigi, metin reklamlarina yogun bir
sekilde yer vermesinden kaynakli olarak bu alandaki metin reklamlari ile rekabet eden
organik sonugclarin faaliyetlerini zorlastirdigi kanaatine ulasiimistir. Bu kanaate
varilirken, Google’in bu yonde bir rekabet karsiti etkiye yol agacak nitelikte olan ve
makul bulunmayan davranislari tespit edilmistir. S6z konusu davraniglar, bir butiinin
parcalari olup ayni yonde etki dogurmaktadir. Bu bakimdan, istenilen davranigsal
tedbir Onerileri bu etkileri bertaraf edecek en oranti mudahale yontemi arayigi ile
hazirlanmistir.

“Google’in metin reklamlarinin “él¢cek ve/veya konumuna” iligkin degisiklik
yapmasini ongoren tedbir muglaktir, Tlirk internet sitelerine zarar verecektir ve
Google’in yatinnm ve inovasyon gudiisunii azaltan bir etkiye sahip olacaktir”
bashg! altinda yer alan savunmada o6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Raporun, “Google’in metin reklamlarini organik sonuglari pazardan
dislamayacak b6lgek ve/veya konumda sunmasi’na iligkin talebinin uygulamada
ne sekilde yerine getirilebilecegi konusunda sarih bir aciklama icermedigi,
raporun tek Onerisinin Google’in “Ads above the Fold” algoritmasina bagli
kalinmasinin “makul bir élgit’ olusturacadi noktasinda oldugu, halihazirda
metin reklamlarinin konumlandiriimasinin raporda yer alan bu taslak tedbir
Onerisiyle zaten uyumlu oldugu,

- Metin reklamlarinin mevcut gosteriminin Ucretsiz sonuglari digladigini gosteren
herhangi bir dayanak bulunmadigi, bu sebeple Google’in ne gibi degisikliklerin
gerekli oldugunu anlamakta gugclik cektigi, Google’in metin reklamlarini
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yukarida bulunan reklam alanindan baska bir yerde konumlandirmasi veya
gosterdigi metin reklamlarinin sayisini azaltmasi oneriliyorsa, tamamen hatali
bilgi ve yorumlara dayali bir degerlendirme olacagi ve Turk internet sitelerine
zarar verecegi savunmalari:

Dosya kapsaminda Google’in rekabet karsiti eylemlerinin tek bir makul ¢6zimu
bulunmadigi degerlendiriimektedir. Bu bakimdan, istenilen ¢6zum O6nerileri Google’a
hareket serbestisi taniyacak sekilde kaleme alinmistir. Google’in metin reklamlari
gOsterdigi sorgular ile yol actigi rekabet karsiti etkiler ve s6z konusu reklamlarin
organik sonuglar ile rekabet ettigi durumlarda ortaya ¢ikan tablo dikkate alindiginda
Google'in “Ads above the Fold” algoritmasi ile uyumlu davrandigi seklindeki
savunmanin yerinde olmadidi degerlendiriimektedir. Dosya kapsaminda her dlgekte
trafige sahip internet sitelerinin Google’dan aldiklari organik trafigin seyri incelenmis
ve internet sitelerinin toplam trafigindeki artisa ragmen s6z konusu trafigin buyuk, orta
ve kuguk Olcekte trafige sahip siteler igin azalan siralama ile azaldigi tespit edilmigtir.
Dolayisiyla bu durum, kullanicilarin Google ilk ekraninin buylk kisminda reklam
gOsterilmesi nedeniyle “esas igerige” ulasmasinin zorlastigini gostermektedir.

- Metin reklamlarinda gérinmenin maliyetinin ikinci fiyat ihalesi (second-price
auction) ile belirlendigi, fiyatin reklam alaninda goérinmek isteyen
Reklamverenler i¢in bir unsur oldugu, reklam alaninin kisittanmasi ya da
azaltiilmasi durumunda reklamverenlerin 6deyecegi bedelin artacagi, Kurumun
boyle bir sonuca neden varmak istediginin anlasilamadigi savunmasi:

Dosya kapsaminda Google’in metin reklamlarina iligkin olarak incelenen eylemleri,
organik trafik Gzerindeki etkileri nedeniyle mercek altina alinmistir. Bu bakimdan,
Google’dan bu etkileri bertaraf edecek adimlari atmasi durumunda internet sitelerinin
de metin reklamlarina olan bagimhliginin ortadan kalkmasi beklenmektedir. Bu
durumda, metin reklamlarina 6denecek bedelin artmamasi, aksine dismesi dahi s6z
konusu olabilecektir. Bu baglamda, Google’in daha az dlgekte metin reklamlarina daha
fazla talep olacagina iliskin beklentisinin makul olmadigi degerlendiriimektedir.
Tedbirlerin amaci en etkin ve orantili davranissal yaptinmin hayata gegirilerek metin
reklamlarinin organik sonugclari pazardan dislamasina engel olmaktadir.

- Reklamverenler ile vyapilan gorusmeler, pazarlama raporlari, Kurumun
dosyalarindaki veriler, akademik c¢alismalar, vaka c¢alismalari, pazar
arastirmalari ve Raporun kendi igerisinde Google’in metin reklamlarinin
kalitesini ve Turk igletmeler icin yararini teyit eden bir¢ok delil bulundugu, kiiguk
ve orta isletmelerin buyuk olgekli rakiplerle mucadele etmesine imkan tanidigi,
daha az sayida metin reklamini daha kotu bir konumda goésterilmesinin kiguk
Olcekli internet sitelerinin trafik kazanmasini ve kendisinden buyuk isletmeler ile
rekabet etmelerini zorlastiracagi, rekabeti artirici etkilerin azalmasina ya da
tamamen ortadan kalkmasina neden olabilecegi savunmasi:

Klaguk oyuncularin metin reklamlari ile kisa surede Ust siralara ¢ikabilme imkani
buldugu sektdérdeki bazi oyuncular tarafindan dile getirilmistir. Ancak yapilan
analizlerden, kuglk oyuncularin, gérece daha az miktarda trafik elde etmelerine
ragmen bu sinirli trafik igerisinde dahi reklamlardan gelen trafigi orta dlgekli firmalarin
reklam trafikleri oraninda artirma imkanina sahip olamadigi tespit edilmistir. Zira
Ozellikle yogun rekabete sahip sorgularda blyuk ve orta dlgekli firmalar ile ayni ihaleye
giren kiguk oyuncularin bu anlamda rakipleri kadar butge ayirabilmeleri makul bir
beklenti degildir. Ayrica Google’in bilhassa rekabetin yogun oldugu (en ¢ok aranan)
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sorgularda daha fazla metin reklami gésterdigi dikkate alindiginda metin reklamlarinda
blayUk butgeli internet siteleri kadar yer alamayan kuguk olgekli internet sitelerinin daha
fazla goérunarlik ve trafik kaybedecegdi dederlendiriimektedir. Dosya kapsaminda metin
reklamlarinin diger reklam turleri ile ikame olup olmadigi degerlendirilirken bu
reklamlarin diger reklam turlerine kiyasla tercih edilme sebeplerine iligkin internet
sitelerinin ifadelerine yer verilmistir. Buna kargin, s6z konusu reklamlarin organik
trafikten daha kaliteli veya alakali yahut tlketicilerin daha ¢ok gérmeyi tercih ettigine
iligskin bir tespite yer verilmemigtir. Dosya kapsaminda bunun aksini gosterir tespitler
aktariimistir.

- Rapor’'un Google’in mesru ve dizgun bir sekilde sirekli olarak algoritmalarini
glncellemesi ve gelistirmesi nedeniyle internet sitelerinin Google’'in Ucretsiz
sonuglarindan aldigi trafik bakimindan dogasi geregi belirsizlik oldugunu tespit
ettigi, raporda belirtilen tedbir talebi kapsaminda Turk internet sitelerinin metin
reklamlarini daha kesin bir trafik kaynagi olarak kullanmasi daha zor ve maliyetli
olacagl savunmasi:

(455) Google s6z konusu savunma ile dosya kapsaminda sikayet edilen hususlarin birini
teyit etmektedir. Bu iddia, Google’'in algoritma glncellemeleri nedeniyle organik
siralamada ortaya c¢ikan belirsizligin internet sitelerini daha fazla metin reklamina
ittigine iliskindir. Google’in kendisi hakkinda sikayet edilen bir hususu ‘metin reklamlari
olmazsa tesebbusler bu guvenli limandan mahrum kalir minvalinde dile getirmesi
aslinda sikayet edilen durumun kabull niteligindedir.

- Metin reklamlarinin konumlandirmasinin degistiriimesine iligkin tedbir talebinin
Google’'in Turkiye’deki arama hizmetlerinin ticari agidan surdurulebilirligine
muadahale ettigi, Google'in kullanicilara arama hizmetlerini Ucretsiz olarak
sunabilmesi, sonu¢ sayfasindan uygun sekilde gelir elde edebilmesi halinde
mumkuin olacagi, eger bu geliri elde edemezse Turkiye'deki hizmetlerini
yenilemek ve bunlari gelistirmek icin ayirdigi kayda deger harcamalar ve
giderlerin karsihdini almasinin zorlasacagi, inovasyon yapma gudusunu
azaltacagl savunmasi:

(456) Metin reklamlarinin konum ve sayisiyla ortaya ¢ikan etkilerden hareketle yine Google’a
hareket serbestisi birakacak bir tedbir beklenilmektedir. Bu durumun Google’'in metin
reklamlarina iligkin yenilik yapma gudusune etki etmeyeceg@i degerlendiriimektedir.
Yukarida da belirtildigi Uzere dosya kapsaminda yalnizca Google’in degil internetten
trafik almaya muhta¢c olan tum igletmelerin yenilik gudusu dikkate alinarak en
hakkaniyetli dengenin kurulmasina 6zen gosterilmigtir.

(457) Zira ozellikle dijital pazarlar bakimindan yenilik tuketici refahinin dlcliimesinde dikkate
alinan olgutlerden biridir. Rekabet Kurumu sadece hakim durumdaki tesebbuslerin
degil piyasalardaki tim tesebbuslerin yenilik yapma gudusini desteklemektedir. Bu
baglamda hakim durumdaki tesebbuslerin, yenilik semsiyesi altinda rakiplerinin yenilik
yapma gudusunu ortadan kaldirmasinin ve rekabeti engellenmesinin s6z konusu
tesebbuslere Kanun’dan bagisiklik saglamayacagi asikardir. Kaldi ki ulagilan sonuglar
Google’in yenilik yapmasini cezalandiran veya buna engel olan nitelikte degildir.

1.4.4.6. Sorusturma Raporunun idari Para Cezasi Onermesinin Hatali Oldugu
Savunmasi

(458) “Raporda benimsenen teorinin yeni ve daha evvelden igctihada yansimamig bir
teori olmasi, Google’in rekabet karsiti niyetinin s6z konusu olmamasi ve
Google’in davraniginin kullanicilara ve reklamverenlere fayda saglamasi
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nedeniyle, idari para cezasi verilmesine yer bulunmamaktadir.” bashg altinda
yer alan savunmada ozetle asagidaki aciklama ve iddialara yer verilmektedir:

Raporun teorisinin yeni ve igtihada yansimamis bir teori oldugu, Google’'in
rekabet kargiti bir niyetinin s6z konusu olmadigi ve davraniglarinin kullanicilara
ve reklamverenlere fayda sagladigi, uluslararasi rekabet hukuku ictihadinda
yeni bir zarar teorisine yer verilen dosyalarda veya otoritenin Onceki
kararlarindan ayrilan teorilerde idari para cezasi verilmesinin uygun bir yontem
olmadigdi anlayisinin yerlesik oldugu, Alman Rekabet Otoritesinin yakin tarihli
Almanya Facebook dosyasinda da bu sekildeki bir ihlal tespitinden sonra idari
para cezasl uygulanmadigi, sorusturma raporunun Google’in metin
reklamlarinin arama sonug sayfasinin en tstiinde gosteriimesinin hukuka aykiri
oldugu sonucuna ulasmasini saglayacak hig¢bir unsura (higbir ilkeye, igtihada,
Tark hukuku kapsaminda benimsenen dnceki bir uygulamaya) atif yapmadig,
hukuki tartisma icermedigi, gecmiste hakim durumun koétiye kullaniimasi
sonucuna varilan herhangi bir tek tarafli davranista bulundugunu da iddia
etmedigi,

Google’in raporda tarif edilen davranisin Turk hukukunda ihlal oldugunu ex ante
bilme imkani olmadigi, hatta savunmanin 14 numarali ekinde agiklandigi Uzere
Google’'in faaliyetlerinin rekabeti artirdidina iliskin dinya capinda farkl
idarelerin kararlarinin bulundugu, otoriteler tarafindan reklamlarin sinirlayici
olduguna iligkin bir karar verilmedigi,

Sorusturma raporunun rekabeti sinirlayici bir niyet veya ihmali ortaya
koyamadigi, niyet veya ihmalin idari para cezasi vermek i¢cin on sart oldugu,
4054 sayili Kanun’a gore gelisen uygulamada bir ihlale kasten veya ihmalen
sebep olunmadiysa idari para cezasi verilmemesi gerektigi, bunun aksine bir
yorumun ceza kanunlarinin dar yorumlanmasini gerektiren kanunilik ilkesine
aykiri oldugu, Kurulun da birgok kararinda rekabet karsiti kasti gostermenin
onemini vurguladigi, Avrupa Mahkemelerinin de kasit veya ihmal sartinin
sadece sorusturulan girketin “kendi davranisinin rekabet karsitt mahiyetini
bilemeyecek olamamasi” veya “davraniglarinin rekabet hukuku ihlaline yol
actigini  biliyor olmasi” durumlarinda karsilandigina hukmettigi, dosya
kapsaminda rekabet karsiti kasti gosteren kanit sunulamadigi,

Sorusturma raporunun Google’in davranisinin kullanicilara ve reklamverenlere
sagladigi yararlari dikkate almadigi, tlketicilere yarar saglayan davranislar
sebebiyle bir sirketi cezalandirmanin bu tarz davraniglarin Turkiye’'de hos
karsilanmadigi mesajimi verecegi, yeniliklerin Kurul tarafindan para cezasi
verilecegi endisesiyle cesaret kirici olacagi savunmalari:

(459) Google’in dosya kapsaminda incelenen asagidaki eylemlerinin igerik hizmetleri
pazarindaki rekabeti zorlastirici nitelik arz ettigi tespit edilmistir:

Google’in genel arama sonug¢ sayfasinda giderek artan yogunlukta metin
reklamlarina yer vererek icerik hizmetleri pazarinda kendine reklam vermeyen
internet siteleri aleyhine rekabeti zorlagtirmasi,

Metin reklamlarinin yayimlanma seklinin giderek s6z konusu sonuglarin reklam
niteligi noktasinda belirsizlige yol agmasi,

(460) Hakim Durumdaki Tesebbuslerin Dislayici Kotiye Kullanma Niteligindeki
Davraniglarinin Degerlendirilmesine lliskin Kilavuz'da (Kilavuz) genel olarak diglayici
davraniglara yonelik yapilan degerlendirmenin esasini, hakim durumdaki tegebbus
davranisinin fiili veya muhtemel rekabet karsiti piyasa kapamaya yol agip agmadiginin
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incelenmesinin  olusturdugu belirtiimektedir. Bu ¢ergcevede Google’in  makul
bulunmayan s6z konusu eylemleri ile 4054 sayili Kanun'un ihlaline yol agip
acmadiginin degerlendirilmesi igin eylemlerin pazardaki etkileri incelenmistir.

Dosya kapsaminda yapilan tespit ve degerlendirmelerde Kilavuz hukimleri dikkate
alinmis ve icerik hizmetleri pazarinda Google’a reklam vermeyen internet siteleri
aleyhine rekabetin zorlastirihp zorlastirlmadigr incelenmistir. Yer verilen zarar teorisi
bu etkilerin var olup olmadigina odaklanmaktadir. S6z konusu etkilerin gosterildigi
mevcut sartlar altinda 4054 sayili Kanun’un ihlal edildigi kanaatine variimistir. Diger
taraftan Google’in s6z konusu davraniglarinin Tlrk rekabet hukuku kapsaminda bir
ihlal teskil ettigini dnceden bilmemesi gibi bir gerekgce davranisin ihlal oldugu ve
yaptirim gerektirdigi gercegini de degistirmemektedir. Basiretli bir tacir olarak hareket
etmesi gereken tesebbuslerin kanunlari bilmemesi mazeret olmayacaktir. Ayrica
hakim durumdaki tesebbuslerin, eylemleri ile rekabetin kisittanmasina yol agmama
seklinde “6zel sorumlulugu”nun bulundugu kabul edilmektedir. Tesebbuslerin bu 6zel
sorumluluk kapsaminda faaliyetlerini yuritmeleri beklenmektedir.

Kast veya ihmal noktasinda Google, endige yaratici uygulamalarini bilmeden degil
aksine sistematik, ampirik ve profesyonel bir sekilde gergeklestirmistir. 4054 sayili
Kanun'un 16. maddesinin gerekcesindeki "Para cezasiyla cezalandiriimis olan fillerin
kasten veya ihmalen iglenmis olabilir." ifadesi érnekleme yoluyla ortaya konmus olup
bu yonde bir zorunluluga isaret etmemektedir. Ayrica 4054 sayili Kanun'un 16.
maddesinde acikca “Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerinde yasaklanmis
davraniglarda bulunanlara ... idari para cezasi verilir.” hUkmU yer almaktadir.

Son olarak; Google’in davraniginin kullanicilara ve reklam verenlere sagladigi yararlari
dikkate almadigi savunmasi gercedi yansitmamaktadir. Tuketici refahinin
Olculmesinde dikkate alinan en onemli Olgutlerden biri yeniliklerdir. Rekabetten
beklenen ekonomik faydalardan biri yenilik yapmay: tegvik etmek ve teknolojik
ilerlemeyi saglamaktadir. Bunun gergeklestiriimesi halinde elde edilen sosyal fayda ise
tuketici refahinin artirilmasi ya da tiketicinin korunmasi olacaktir. Turk rekabet hukuku
duzenlemeleri de buna hizmet etmektedir. Ancak hakim durumdaki tesebbuslerin,
yenilik semsiyesi altinda rakiplerinin yenilik yapma gudusunu ortadan kaldirmasinin ve
rekabeti engellenmesinin  s6z konusu tesebbuslere Kanun’dan bagisiklik
saglamayacagi asikardir. Tesebbuslerin yenilikleri uygulamaya koyarken diger tium
alanlara iligskin hukuk kurallarini oldugu gibi rekabet hukuku kurallarini da dikkate
almak durumundadir. Kaldi ki ulasilan sonuglar Google’'in yenilik yapmasini
cezalandiran veya buna engel olan nitelikte degildir.

“Kurulun idari para cezasina hikmetmeye karar vermesi halinde bu cezanin ¢ok
disik miktarda olmasi gerekmektedir.” bashgi altinda yer alan savunmada
ozetle asagidaki agiklama ve iddialara yer verilmektedir:

- Kurulun butun bunlara ragmen bir idari para cezasi vermeye karar kilmasi
halinde, Kurulun dosyadaki gercekleri dogru bir sekilde degerlendirerek
sembolik bir miktardan daha fazla bir idari para cezasi vermemesi gerektigi,

- Temel para cezasinin somut ve agik bir ilgili Grin pazari tanimi temelinde
hesaplanmasi gerektigi, Kurulun genel yaklagiminin tesebblusun Turkiye’deki
toplam cirosu bazinda satis degerlerini esas olmak oldugu, ancak Kurulun
Kurumsal Kredi kararinda sadece etkilenen pazarda elde edilen geliri dikkate
aldigi, bu dosya kapsaminda da benzer bir yaklagim benimsenerek sadece
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metin reklamlarina yapilan tiklamalardan elde edilen gelirin dikkate alinmasi
gerektidi,

- Rekabet hukuku anlaminda bir zarardan bahsetmenin mumkun olmamasi
sebebiyle agirlik carpaninin en dusuk seviyede belirlenmesi gerektigi, Kurulun
Citroen Bayi ve Sodas kararlarinda bu hususun teyit edildigi; pazarin net olarak
tanimlanamadigi, zarar iligkin bir delilin ortaya konulamadigi, Turk kullanici ve
reklamverenlere yarar sagladiginin gosterildigi isbu dosya bakimindan da temel
para cezasinin en dusuk seviye olan %0,5 olarak belirlenmesi gerektigi,

- Google’in Sorusturma Heyeti ile yogun bir isbirligi bulunmasinin da hafifletici bir
unsur oldugu,

- iddia edilen ihlalin ilgili oldugu zaman araliginin kisith oldugu, sireye iligkin
gerekcelendirmenin Sorusturma Heyetinin tesebbuslerin 6znel bilgileri ile
sekillenen varsayimina dayandigi, AdWords’ln piyasaya surulls tarihinin ihlalin
baslangi¢ tarihi olarak alinamayacagi, Raporun Google’in (i) genel sonuglar
sayfasinin Ustiinde genellikle metin reklamlarinin goésteriimesi, (ii) metin
reklamlarinin Ucretsiz sonuglarin siralanmasindaki iddia edilen etkisi ve (iii)
metin reklamlarinin yetersiz etiketlenmesinin  “icerik sunma hizmetleri”
pazarinda rekabeti ortadan kaldirdigini ileri sGrdtgu, bu Ug¢ unsurun tek zarar
teorisinin pargasi oldugu igin ihlalin baglangici bakimindan ayri ayri ele
alinmasinin mimkun olmadigdi, bu nedenle yetersiz etiketleme unsurunun 2016
ve 2017 vyillarindaki degisiklere kadar ortaya c¢ikmadigi, kaldi ki pazar
tanimlanamamasinin pazardaki etkilerin tahmini sdresini dogru olarak
belirlemeye imkansiz hale getirdigi,

- Idari para cezasinin tekerriir nedeniyle artirlmamasi gerektigi, Google Android
Karariin mahkeme 6nunde oldugu ve kesin karar olmadan tekerrir iddialarina
temel olusturamayacagi, ceza kurallarinin dogasi geregi, tekerrar hukumlerinin
de genel bir kural olarak dar bir bicimde ve belirsizlik olmasi durumunda
muhtemel ceza ile karsi kargiya olan kurulusun lehine yorumlanmasi gerektigi,
Android Kararindaki ihlalin somut olayda iddia edilen ihlalle benzerlidi
bulunmamasi sebebiyle Android Kararinin tekerrire esas olamayacagi, Avrupa
Komisyonu Ceza Kilavuzunda da uygulamanin bu sekilde oldugu, Kurulun
yakin tarihli Shopping kisa kararinda da tekerriir sebebiyle para cezasinin
artirlmasi yonundeki talebe itibar etmedigi, isbu dosya bakimindan da
uygulama bulamayacagi savunmasi:

(465) Para Cezalarina iliskin Yénetmelik'in (Yonetmelik) 5. maddesinin birinci fikrasinda
temel para cezasinin tesebbusun nihai karardan bir dnceki mali yiIl sonunda olusan
veya bunun hesaplanmasi mumkun olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali yil
sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi gelirleri Gzerinden
hesaplanacagi belirtiimistir. Diger taraftan sorusturma sonucunda idari para cezasina
hikmedilmesi durumunda, cezanin toplam ciro Uzerinden mi yoksa sorusturma konusu
ilgili Grin pazar Uzerinden mi tespit edilecegi Kurulun takdirinde bulunmaktadir. Zira
mevzuatta ilgili Grin pazari cirosunun esas alinmasini gerektirecek bir duzenleme
bulunmamaktadir.

(466) Savunmada; Google’in (i) genel sonuglar sayfasinin Ustinde genellikle metin
reklamlarinin  gosterilmesi, (i) metin  reklamlarinin  Ucretsiz ~ sonuglarin
siralanmasindaki iddia edilen etkisi ve (iii) metin reklamlarinin yetersiz etiketlenmesinin
“‘icerik sunma hizmetleri” pazarinda rekabeti ortadan kaldirdigini ileri surdugu; bu Ug¢
unsurun tek zarar teorisinin pargasi oldugu i¢in ihlalin baslangici bakimindan ayri ayri
ele alinmasinin mimkun olmadigi ileri surilmektedir. Google, AdWords’l, Turkiye igin
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2004 yihinda piyasa surdigu bilgisini iletmigtir. Dosyada ise bilgi talep edilen
tesebbuslerin verilerinden daha fazla istifade edebilmek adina nispeten daha fazla
tesebbusun veri sunabildigi 2013-2019 verileri kullanilarak analiz yapilmistir. Her ne
kadar Google yetersiz etiketleme unsurunun 2016 ve 2017 yillarinda meydana
geldigini ve ihlalin suresinin buna gobre hesaplanmasi gerektigini sOylese de
davraniglarin bir sure¢ halinde geligtigi degerlendiriimektedir. Ayrica Google analizlerin
yapildigi donemde de genel arama hizmetleri pazarinda hakim durumdadir ve
davranislari suregelmektedir. Bu kapsamda ihlalin suresinin bes yildan uzun oldugu
degerlendiriimektedir.

(467) 4054 sayili Kanun’un 15 ve 16. maddesi Kurul'a yerinde inceleme ve bilgi talep etme
yetkisi tanimaktadir. Bu yetkilerin etkin olarak kullanilabilmesi bakimindan
tesebbuslerin de 4054 sayili Kanun’a uymalari gerekmekte ve aksi bir durumda ayni
Kanun’'un 16. maddesi uyarinca idari para cezasi verilebilmektedir. Dolayisiyla
tesebbuslerin ilgili yetkilerin kullanilmasina imkan saglama bakimindan yasal
yukUmlUlUkleri bulunmaktadir. Tesebbusun incelemeye yardimci olmasi hususunun,
uygulanacak idari para cezasinda bir indirim sebebi olabilmesi i¢in yasal
yukimliliklerinin 6tesinde bir yardim gerekmektedir. isbu dosya kapsaminda da
incelemeye yardimci olunmasi iddiasinin yasal yukumlulUkleri yerine getirmenin
Otesine gegmedigi, bu nedenle hafifletici unsur olarak dikkate alinmasinin uygun
olmayacag! degerlendiriimektedir. Onarastirma asamasinda gerceklestirilen yerinde
inceleme ve Onarastirma ile sorusturma asamalarinda raportorler tarafindan talep
edilen bilgi ve belgelere verilen cevaplar bu kapsamda olup sorusturma bakimindan
yasal yukumlUlikten daha fazla bir kolaylastirici etkisi olmamistir. Zira bilgi isteme
surecinde genellikle Google tarafindan bilgilerin sunulmasi i¢in ek sure istenmis ve
blylk oranda s6z konusu surelerin tamamina yakini Google’a taninmistir. Bazi
durumlarda Google veri cekme surecindeki zorluk ve karmasay gerekce goOstererek
yalnizca kismi veri sunmustur.

(468) Tekerrur hukuimlerinin uygulanmasi bakimindan ortaya konulan savunmalara iligkin
tespit ve aciklamalar, Google’a gonderilen sorusturma raporunda da yer almaktadir.
4054 sayili Kanun’un “Kurul Kararlarina Karsi Yargi Yolu” baglikli 55. maddesinin 2.
fikrasinda “Kurul kararlarina karsi yargi yoluna basvurulmasi kararlarin uygulanmasini
ve idari para cezalarinin takip ve tahsilini durdurmaz.” hukmu yer almaktadir. Tekerrtr
uygulanmasi bakimindan, gerek 4054 sayili Kanun’da gerekse Yonetmelik'te, yargisal
kesinlik kosulu 6ngoérulmedigi gorulmektedir. Danistay’in bagka bir idari yaptirima
iliskin vermig oldugu kararda, belirleyici hususun, yargisal kesinlik kogulunun acgikca
Oongorilip 6ngorilmedigi noktasinda oldugu degerlendirilmistir’>. Savunmada s6z
konusu kararin 2634 sayili Turizm Tesvik Kanununun eski bir hukmindn
uygulanmasini dikkate aldigi ve somut olaya uygulanmasinin mumkin olmadigi
belirtimekte ancak acgiklama yapilmamaktadir. Danistay kararda ilgili Kanun

75 Danistay 1. Dairesi, E. 1996/189 K. 1996/218, 15.11.1996: “... Sorun cezanin hangi tarihte verilmig
sayilacaginda dugimlenmektedir, yasa cezanin idari ya da yargisal yonden kesinlesmesi kosulunu
o6ngdrmedigine gdére, idarenin para cezasi uygulamasinda tutanak diizenlenerek, ilgilisi ya da yetkilisine
tebligi tarihini esas alinmasi ve bir yillik strenin baslangicinin da bu tarih olmasi dogaldir. Nitekim
Yasanin 31. maddesinin (b) fikrasinda yer alan “itiraz veya iptal davasi para cezasinin tahsilini
durdurmaz.” ibaresi de bu gortsu dogrulamaktadir. Salinan cezalarin, itiraz (izerine idarece ya da dava
acildiginda yargi mercilerince iptal edilmesi ihtimalleri idare yéninden, ceza uygulamasinda itiraz ya da
dava sonucunun beklenmesi gibi bir yikimlulik getirmedigi gibi, boyle bir anlayis 33 Gncu maddenin f
fikrasinin fillen uygulanmamasini gerektiren bir sonu¢ dogurarak, yasanin lafzina ve ruhuna aykiri bir
uygulamaya yol agacaktir.”
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dizenlemelerine atif yaparak hikim kurmaktadir. 4054 sayili Kanun'un 55.
maddesindeki hikme benzer bir hikim olan “itiraz veya iptal davasi para cezasinin
tahsilini durdurmaz.” hUkmune isaret edilmektedir. Bu dogrultuda, Rekabet Kurulu
tarafindan verilen ve tekerrure esas olan kararlarin da yargisal kesinligini beklemenin
gerekli olmadigi degerlendiriimektedir. Sonug olarak idari kesinlik yeterlidir’®.

Diger taraftan savunmada, kararin kesinlesmig olmasi gerektigine isaret edilerek atif
yapilan Volkan Metro Turizm kararinda, Kurul'un daha 6nce ayni tegsebbus hakkinda
farkh bir davranis sebebiyle verdigi bir karar esas alinarak tekerrir uygulanmistir. Bu
kararda tekerrir hUkmUnun uygulanmasi igin kararin kesinlesmis olmasi gerektigi
belirtimemekte sadece iptal davasinin reddedildigine isaret edilmektedir.

Diger taraftan Yonetmelik kapsaminda yer verilen tekerrir kurumunu, Turk Ceza
Kanunu (TCK) ve sug¢ genel teorisi baz alinarak degerlendirmek mumkun degildir.
Kanun’da tekerririin uygulanmasina iliskin TCK’ye herhangi bir atif yapilmadigi gibi
TCK'de duzenlenen tekerrir kavrami infaz sartlarina iliskin olup Kanun’da dizenlenen
idari para cezasl artirimini ongoren tekerrur sistemi ile benzesmemektedir.

Yonetmelik'te tekerrtr uygulamasinin, tesebblsun daha 6nce gergeklestirdigi ihlaller
ile ayni pazarlarda ve/veya benzer nitelikteki davraniglar ile gerceklesmesi ile
sinirlandiriimadigr  gérulmektedir. Tekerririn uygulanacagi ihlal ile tekerrlr
uygulanmasina neden olan ihlalin benzer nitelikte davraniglar olmasi
gerekmemektedir. Pozitif dizenlemelere bakildigindan da bu duruma isaret eden
herhangi bir hikme rastlanmamistir. Buradan ¢ikaracagimiz sonug, tekerrtrin fiile
degil kisiye iliskin oldugudur. Bu sebeple ihlaller arasinda fark olup olmadigina
bakilmaksizin artirrm yapilabilece@i degerlendiriimektedir.

1.4.4.7. Sorusturma Raporunun Google’in Usuli Haklarini ihlal Ettigi iddiasi

Sikayet¢inin kimliginin ve iddia edilen zararin detaylarinin bilinmemesinin
Google’in savunma hakkini sinirladigina dair agiklama ve iddialara agagida yer
verilmektedir:

- Dosya kapsaminda sikayetginin kimliginin ve iddia edilen zararin detaylarinin
bilinmemesinin, Google’in cevap verme ve karsi aciklamalarda bulunma
imkanini engelledigi ve bu durumda savunma hakkinin tam olarak kullanmasina
olanak vermedigi savunmasi:

2012/2 sayili Rekabet Ihlallerine iliskin Bagvuru Usuliine Dair Teblig'in 5. maddesinin
7. fikrasinda “Basvuru sahibi, kimliginin gizli tutulmasini talep edebilir. Bbyle bir
durumda, ilgilinin kimlik bilgilerine ve kimliginin bilinmesine yol acabilecek her tlirlii
bilgiye, Kurum i¢i yazismalar déhil, yapilacak yazismalarda hicbir sekilde yer verilmez.”
dizenlemesi yer almaktadir. Bu nedenle bagvuru sahibinin kimlik bilgilerinin
aciklanmasi mumkuin degildir. Basvuru sahibinin menfaatlerinin korunmasini temin
etmek amaciyla, savunma hakkinin kullaniimasi bakimindan mecburi bir sinir ortaya
cikmaktadir. Diger taraftan rekabet ihlaline vicut verdigi iddia edilen davranislarin
neler oldugunun net bir sekilde aciklandigi ve savunma hakkinin geregi gibi
kullaniimasina imkéan tanindigi degerlendirilmektedir.

“Google’ye dosyaya erigsim hakki taninmadigi ve aleyhine sunulan bilgiler ciddi
sekilde karartilmis oldugu icin Google’in savunma haklan ihlal edilmistir.”

76 Haluk ARI, Esin AYGUN, Rekabet Dergisi 2009, Rekabet Kurulu'nun Ceza Ydnetmeligi: Yeni Bir
Dénemin Ayak Sesleri s.31-32.
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bashg altinda yer alan savunmada o6zetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Google’in aleyhine sundugu veri ve kanitlara tam ve sinirsiz sekilde erisme
hakkina sahip oldugu, bunun savunma hakkinin temel ve vazgegilmez bir
unsuru oldugu, Google’in dosyanin icerigini degerlendirmek ve ikinci Yazili
Savunmada s6z konusu belgelere cevap vermek icin dosyaya erisim talebinde
bulundugu, ancak Google’a 12 is gununden daha az zaman tanindigi, 90 adet
belgenin sadece not alinarak Kurum binasinda incelenebildigi, belgelerin
birgogunun karartildig,

- Yukarida agiklanan nedenlerle usule iligkin temel haklardan biri olan makul
seviyede dosyaya erisimin Google’a saglanmadigi, belgelerin ¢ogunun
karartilmig versiyonlarinin dahi Google’in erigsimine acgilmadigi, raporun
dayandigi gorusme tutanaklari, cevap yazilari, sikayetci ile yapilan gorisme
tutanag gibi belgelerin Google’a sunulmadigi, bu durumun Google’in savunma
hakkini ve silahlarin esitligi ilkesini ihlal ettigi,

- Diger taraftan Google aleyhine sunulan igerigin bayuk bolimunun karartildigi,
aleyhe ileri surulen iddialar i¢in kullanilan nicel igeriklerin, tablolarin, sekillerin
karartildigi, sikayetci ve goruslerini beyan eden uguncu kisilerin kimliklerinin
gizlendigi, raporun mevcut sorusturmadan daha ileri tarihli olan ve Google’in
erisimi olmayan materyallerden bahsettigi, Cevrim ici ve ¢evrim digi reklamcilik
arasindaki ikame iligkisine yonelik esasa iligkin degerlendirmelerin bir kisminda
Sorusturma Raporunun, Kurum uzmani olan Emircan Aksakal tarafindan
yazilmis bir uzmanlik tezine atif yapildigi, s6z konusu eser yayinlanmamis
oldugundan ve Google’in erigsimine acik olmadigindan savunma hakkinin geregi
gibi kullaniimasinin engelledigi,

- Kurulun kararlarinda da teyit ettigi Uzere “Kurul, taraflari bilgilendirmedigi ve
savunma hakki vermedigi konulari kararlarina dayanak yapamayacagi” (4054
sayili Kanun 44/3. maddesi), bu karartmalarin iddialarin incelenmesini,
dogrulugunun teyidini ve savunma yapilmasini engelledigi savunmalari:

(475) Rapor 19.12.2019 tarihinde Google tarafindan tebellig edilmesine ragmen 2010/3
sayili Dosyaya Giris Hakkinin Diizenlenmesine ve Ticari Sirlarin Korunmasina iligkin
Teblig (2010/3 sayih Teblig) kapsamindaki basvuru 10.01.2020 tarihinde
gercgeklestirilmistir. Bagvuruya iligkin verilen kararin bildirimi ise 23.01.2020 tarihinde
yapilmistir. Bu sebeple Google’a Savunma kapsaminda s6z konusu belgelere cevap
vermek igin az sure tanindigi yonundeki iddia temelsizdir. Bunun yani sira s6z konusu
bagvuruya istinaden “sikayet dilekgesi”, Google'a iliskin verilerin -diger tesebbuslere ait
ticari sirlari iceren ve Google tarafindan Uretilmesi mimkun olmayanlar hari¢ olmak
Uzere- karartilmadigr haliyle Sorusturma Raporu'nun versiyonu ve tesebbusler
tarafindan sunulan cevap yazilari uyarinca hazirlanan “Google'dan Gelen Trafigin
Toplam Trafige Orani-Tegebbuslerin Dagilimi” tablosunun ve “Google'dan Gelen
Trafik Oranlarinin Dagihmi (%)” grafiginin  karartimamis versiyonlari tesebbus
temsilcisine gonderilmigtir. Ayrica 30.01.2020 tarihinde saat 09:45-12:45 arasinda,
Rekabet Kurumunun Ankara’da bulunan merkez binasinda gorevli raportorler
nezaretinde 90 adet belge Google’in temsilcileri tarafindan incelenmigtir. Raportorlerce
talep olmasi durumunda Google'in vekillerine Kurumdaki belge incelemeleri igin ek
sure verilebilecedi dile getiriimis, ancak Google vekilleri ek sureye ihtiyag
duymadiklarini belirterek bu yonde bir talepte bulunmamistir.
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Diger bir kisim belge ise kurum i¢i yazisma niteliginde oldugu, diger tesebbuslerin ticari
sirlarini ihtiva ettigi ve/veya gizlilik taleplerinin bulundugu degerlendirilerek erisime
acllamamistir. Bununla birlikte Google tarafindan talep edilen ancak bu endiseler
sebebiyle agilamayan bilgi ve belgelere iligkin gerekli degerlendirmeler agik bir sekilde
yapilmis oldugundan Google’in savunma hakki engellenmemistir. Ayrica internet
sitelerinin Google’dan elde ettikleri trafik hacimleri sz konusu internet sitelerinden
temin edilmis olmasina karsin Google’in erisebilecegdi veri olmasi nedeniyle Google’a
temin edilmistir.

Ayrica mevcut dosya Ozelinde Google internet siteleri icin temel trafik kaynagi
niteligindedir. S6z konusu tesebbuslerin faaliyetlerini sirdurebilmeleri icin Google’dan
gelen trafik elzem niteliktedir. Bu baglamda, tesebbuslerin sundugu bilgiler ve yaptigi
gorusmeler kapsaminda bir hassasiyete sahip oldugu ve bu yonde sagladiklar bilgi ve
goruslerin gizli tutulmasi noktasinda duyarli oldugu vurgulanmalidir. Dosya mevcudu
veriler bu hassasiyetin anlagilabilir ve makul oldugunu ispat etmektedir.

Ek olarak ilgili Griin pazari tanimi yapilirken birgok sektdr temsilcisinin gorislerinden,
sektor raporlarindan ve literaturdeki farkh kaynaklardan faydalaniimistir. Bir Kurum
meslek personeli tarafindan yaziimis “Cevrim ici Reklamcilikta Pazar Tanimi ve
Muhtemel Rekabetci Endiseler” baslkli uzmanlk tezi dosya kapsaminda kullanilan
bircok diger kaynaga ek olarak bir literatur gorusu seklinde g¢evrim ici reklamcilik
turlerine yer vermek igin yararlaniimis olup bahse konu atif sorusturmadaki iddialarin
veya ulasilan sonucun esasina temel teskil etmediginden savunma hakkinin
engellenmesine sebep olacak bir durum meydana gelmemigtir.

“Sorusturma Raporu herhangi bir bagimsiz analiz veya degerlendirme
yapmaksizin kendi c¢ikarlarini goézeten Ugluncu taraflarin goruslerine ve
aciklamalarina siirekli olarak ve kapsaml bir sekilde dayanmaktadir’ bashgi
altinda yer alan savunmada oOzetle asagidaki agiklama ve iddialara yer
verilmektedir:

- Ihlalin varliginin yeterli delil ile desteklenmedigi siirece ciddi stiphelerin yeterli
olmayacagi, hukuki guvenlik ilkesinin Kurumun kanitlari bagimsiz ve elegtirel
olarak degerlendirmesini gerektirdigi,

- 4054 saylli Kanunun 6. maddesinin ihlal edildigine iligkin ispat yukindn
Kurumun Ustinde oldugu ve higbir sipheye yer birakmayacak nihai delil
sunulmasi gerektigi, bu hususun Ankara idare Mahkemesinin Kurulun
Sahibinden kararini iptal ettigi yakin tarihli kararinda da saptandigi, idare
Mahkemesi tarafindan ispat standardini “her tirlii siipheden uzak, acgik ve kesin
delil” olarak tanimlayan Danistay'in yerlesik ictihadina atifta bulundugu,
Mahkemenin Kurulun kararini iddia edilen “saglikli veri, yeterli ve inandirici delil”
ve ‘ihlalin varligina iliskin acik” delilin kararda bahsedilen gerekli ispat
standardini  karsilayip kargilamadigini degerlendirmek bakimindan esasli
kriterin yoklugu sebebiyle iptal ettigi, kararin yerlesik ictihat ile 6rtastuga,

- Kurulun Medikal Gaz kararinda, acik ve anlagilabilir destekleyici delillerle
desteklenmedikge Uguncu taraflarin ifadelerinin ihlalin varligini ispat etmek igin
yeterli olmadiginin ifade edildigi, Kurulun 3M kararinda sorusturmaya konu
tesebblsin bazi eski ve memnuniyetsiz musterilerinin ifadelerine itibar etmedigi
ve bunlan ciddi o6lgide tarafli buldugu igin kabul edilebilir bir delil
degerlendirmesi yapmadigi, bu ispat standartlarinin sorusturma raporunda
goOzetilmedigi,
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Raporun ismi gizli tutulan sikayetci ve bir grup baska taraflarin iddialarini
yinelemekle yetindigi, sorusturma raporunun, uguncu taraf tesebbuslerinin
suclayici ifadelerini dikkatlice secerek kendi teorisiyle g¢elisen ve sugsuzlugu
destekleyen ifadeleri dikkate almadigi savunmalart:

(480) Sorusturma kapsaminda Google’in eylemlerinden dogrudan etkilenen, ilgili pazar veya
tuketicilerin tercihi hakkinda bilgi sahibi olan internet sitelerinden veri temin edilmesi
dogal bir sure¢ olup, bunun yapilmamasi durumunda asil ciddi bir eksiklik s6z konusu
olacaktadir. Bununla birlikte, incelenen her bir iddia veya eylemin yol ac¢tigi (muhtemel)
etkileri tespit edebilmek adina piyasadaki oyunculardan toplanan bilgi ve belgeler ile
ucuncu taraflarin beyanlar tek basina bir sonu¢ veya kanaat olusturmak igin yeterli
gorulmemis, ek birgok degerlendirme, arastirma ve veri analizi yapilmistir.

1.4.4.8. Yerinde inceleme Sirasinda Elde Edilen Belgelere ve Savunmanin
Eklerine lligkin Degerlendirme

481) Yerinde inceleme Sirasinda Elde Edilen Belgelere iliskin Olarak Yapilan
Aciklama ve Savunmalar

Yerinde inceleme sirasinda elde edilen belgelerin, Google’in konumu ile
celismedigi veya bunlarn gegersiz kilmadigi, Bildirimde Belge 20/207-211'in
(Mobile Site Speed Guncellemesi) tum algoritma degisikliklerinin ayrintilarinin
aclklanabilecegini gosterdigine iliskin degerlendirme yer aldigi, ancak bunun
daha once ifade edildigi Uzere buyuk oranda s6z konusu degigiklige bagli
oldugu, belgede yer alan agiklama kapsaminda mobil aramalardaki siralamanin
sinyali olarak internet sitesinin hizina daha buyuk 6nem vereceginin ifade
edildigi, caligsmalarin bunu gosterdigi, bu guncellemenin acgiklanmasinin
yaniltici icerik Uretenlerin ve kotu niyetli oyuncularin Google’in sistemleriyle
oynamasina neden olacak nitelikte olmadi§i, Google’in Mobile Speed
guncellemesi hakkinda kamuoyuna duyuruda bulunmasi ve Panda ile Penguin
kapsaminda teknik detaylari duyurmamasi arasinda geliski olmadigi, belgenin
iddialar desteklemedigi ve herhangi bir rekabet hukuku endisesi dogurmadigi
savunmasi:

Belge 22'de ((.....)) arama algoritmalari degisikliklerinin tartisiimadigi, (.....),
Google’'in zorunlu olmamasina ragmen nezaketen deneyden etkilenebilecek
olanlari bilgilendirdigi, bunu agiklamanin arama algoritmasi manipulasyonu ya
da ticari sir kaybina neden olmayacagi, belgenin iddialari desteklemedigi ve
herhangi bir rekabet hukuku endigesi dogurmadigi savunmasi:

Belge 22'nin (Perakende Dikey inceleme) bildirimde yer alan iddialar ile alakali
olmadigi, Google’in 4054 sayih Kanun’'un 6. maddesini ihlal ettigini
gOstermedigi savunmasi:

Belge 20/213-217’nin bir firmanin iyi taninmamis veya yeni kurulmus olmasi
durumunda reklam vererek daha fazla musteri cekme olasiliini arttirabilecegini
ve bilhassa kuglk igletmelerin AdWords’ten reklam satin alarak nasil fayda
saglayabilecegini gosterdigi, belgedeki hi¢cbir unsurun AdWords kullaniminin
Ucretsiz sonuglarin siralamasini etkiledigini isaret etmedigi savunmasi:

Bildirimde Belge 20/88’in, “(.....)’nin normal metin reklamlarina kiyasla arama
sonuglari sayfasinda daha genis bir alan kapladigina isaret ettigi ¢ikariminin
yapildigi, Google’in reklam gdsterimiyle ilgili endiselerin bu reklam modelinde
daha da derinleseceginin ifade edildigi ancak dayanak sunulmadigi, (.....)
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henliz piyasaya sunulmayan deneysel bir 6zellik oldugu, (.....), belgenin
Google’in reklamcilik alanindaki daimi inovasyonunu kanitladigi savunmasi:

- Belge 20/212 kapsaminda Google’in sirketleri AdWords’de daha ¢ok yatirim
yapmaya tesvik etmesinin bir sorun oldugunun ve Google’in, reklamverenlere
kendi markalarinin anahtar kelimeleri igin reklam vermenin avantajlarini
acikladiginin ileri suruldugu, ancak somut durumda bdyle olmadigi, bir
reklamcilik firsatinin faydalarinin reklamverenlere iletilmesinin,
reklamverenlerin bu firsattan yararlanip yararlanmama konusunda bilingli bir
secim yapmalarina olanak tanidigi ve bu durumun rekabetin 6zUnu olusturdugu
savunmasi:

- Benzer sekilde Belge 20/108’in de marka bazli reklamlarin bir internet sitesine
giden trafigi arttirabilecegini ve buna gore bu tur reklamlarin daha kullanigh ve
degerli bir pazarlama secgenegi oldugu, Belge 20/133-134 ve Belge 20/112-
115'teki yazismalarin, Google'in bazi internet sitelerinin karsilasabileceqgi
zorluklari gozmeye yardimci olmaya galistigini gosterdigi ve rekabet hukuku
ihlali ortaya koymaktan uzak oldugu, Belge 20/47’nin akilli telefon kullaniminin
yuksek oldugunu ve tuketicilerin yaklasik %(.....)’inin Google Arama yoluyla
Urinleri aramaya basladigini gosterdigi, bildirimde deginilen hususlarla
alakasinin ortaya konmadigi, urtin kesiflerinin cogunlugunun e-ticaret sitelerine
dogrudan ziyaretler gibi Google digl kaynaklar ile basladigini gosterdigi belge
20/49-50 kapsaminda bildirimin olumsuz ¢ikarim yapmadigi, iddialarla iliskisinin
ortaya konmadigi ve 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini nasil ihlal ettiginin
aciklanmadigi savunmasi:

Dosyanin her asamasinda vurgulandidi Uzere “tUm algoritma degisikliklerinin
ayrintilarinin agiklanabilecegi... ” yoninde bir beklenti mevcut olmayip s6z konusu
belgeye Google’in bilgilendirme yapabildigi durumlara ve ne sekilde bilgilendirme
yapabildigine iliskin 6érnek olarak yer verilmistir. Dosya kapsaminda Google tarafindan
yapilan major guncellemelerin duyurulmamasina iliskin duyulan endiseler detayli bir
sekilde dile getirilmistir.

Google'in  savunmasindan diledigi takdirde guncellemeden etkilenebilecek
muhataplara “nezaketen” de guncelleme yapabildigi anlasiimaktadir. S6z konusu
belgenin ilgili kismina Google’in ne zaman ve ne sekilde bilgilendirme yapabildigini
gOstermesi bakimindan yer verilmistir.

Belge 22 dosya kapsaminda ulasilan tespitleri desteklemesi bakimindan énem arz
etmektedir. Google’in giderek daha fazla sorguda metin reklami géstermesi ve metin
reklamlarinin agirliginin azalmasinin temel nedeninin Shopping reklamlarina kayis
olmasi belgenin ilgili kismindan anlasiimaktadir. Ayrica Google’'in enflasyon orani
dikkate alindiginda reel anlamda yukselmedigini iddia ettigi metin reklami tiklama
basina Ucretin artan yogunlukta Shopping reklami gosteriimesinden kaynaklandigi da
belgenin ortaya koydugu bir diger husustur.

Belge 20/213-217 ulagilan tespitlerin Google tarafindan 6zeti niteligindedir. Belge
organik sonuglarda en Ustte bulunulmasi durumunda dahi metin reklamlarinin %(.....)
daha fazla tiklama sagladigini ortaya koymaktadir. Kaldi ki belgeye konu musterinin
ifadelerinden metin reklamlarinin organik tiklamalari yok ettigine iliskin duydugu endise
anlasiimaktadir.

Sorusturma bildiriminde Belge 20/88 ile iliskilendirilerek incelenen iddia organik
sonuclarl daha alta itilecegi ve internet sitelerinin AdWords’e daha bagimli hale
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gelecegidir. Belgede s6z konusu reklam turinun uygulamaya ge¢mis oldugu ifade
edilmemektedir. Incelenen iddianin Google’'in reklamcilik alaninda yenilikgi olup
olmamasiyla baglantisi oldugu disinilmemektedir. Ayrica dosya mevcudu bilgilerden
Google’in netin reklami gosterim seklinin daha fazla bilgi icerecek sekilde geniglemis
oldugu anlasiimaktadir.

(487) Anilan belgede Google internet sitelerinin kendi veya bagkalarina ait markalara reklam
vermesini agikga tesvik etmektedir. Marka bazli reklam verme hususu ayrintili sekilde
ele alinmisgtir. Bu sekilde bir belgenin yaziliyor olmasi degil, belgede yazilanlar dikkate
alinmistir. Belgede Ucretli tiklamalarin Ucretsiz organik tiklamalari guglu bir sekilde yok
ettigi tespiti yapilarak “tGcretli tiklamalarin %(.....)'i ve Ucretli donagumlerin %(.....)’si
organik aramanin payini aliyor” ifadesine yer verilmektedir.

(488) Sorusturma bildiriminde yer verilen tum belgeler dogrudan ihlal iddiasini ispatlamay:
amaglayan belgeler olmayip konuyla ilgili emare olusturmasi veya ulasilan tespitler ile
ilgili olmalari nedeniyle s6z konusu belgelere yer verilmistir.

(489) “Ek 1: Turk Hukuku Kapsaminda Mulkiyet Hakki ve Sozlesme Yapma
Ozgurlugliinin Temel Hak Olarak Korunmasi” Kapsaminda Yapilan Agiklama ve
Savunmalar

- Sorusturma raporundaki temel iddialardan birinin Google’in “genel arama sonug
sayfalarinda metin reklamlarina, organik sonucglari pazardan dislayacak bir
konum ve yogunlukta yer vermesi’ ile hakim durumunu kotliye kullandigi
oldugu, bu iddiay1 kanitlamak icin “genel arama sonug¢ sayfasini giderek
parasallastirdigi ve internet sitelerinin de artan oranlarda bu édemeli kanallara
ybneldigi'nin 6ne suruldugu, Google’in metin reklamlarini “organik sonuclari
pazardan dislamayacak Olcek ve/veya konumda” gobstermesi gerektiginin
belirtildigi,

- Google’in reklamlarina daha az alan ayirmasinda iligkin bir yukumlalagun fiili
etkisi bakimindan Google’in degerli arama sayfasi mulkiyetinin istimlak
edilmesini hedefledigi, bu durumun Turkiye Cumhuriyeti Anayasasi (Anayasa)
ve Avrupa insan Haklari Sézlesmesi (AIHS) ile korunan temel haklarin ihlaline
neden olacagl savunmalari:

(490) 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda hakim durumda bulunan tesebbusun
hakim durumunu koétlye kullanmasinin engellenmesi ve pazarda etkin rekabetin
saglanmasi amaciyla Kurul tarafindan tesebbuslere ytukumlulikler getirilebilmektedir.
Benzeri yikUmlilikler daha evvel Kurul'un pek ¢ok kararinda (6rnegin; Turk Telekom?’
ve Efes’® vb.) getirilmis olup mulkiyet hakkini zedeleyici bir yoni mevcut degildir. Boyle
bir gerekg¢enin kabull, Kurul’un hakim durumdaki tesebbuslerin eylemlerine midahale
edemeyece@i anlamina gelecektir. Zira hakim durumdaki tesebbusler Kanun'u ihlal
ederken daha fazla gelir elde edebilmek amaciyla kendi mulkiyetinde ve tasarrufunda
bulunan malvarliklarini kullanmaktadir. 4054 sayili Kanun, bir baskasina ait
malvarhidinin haksiz sekilde kullaniimasi seklindeki 6zel bir duruma tahsis edilmis
degildir. Tegebbuslerin s6zlesme yapma Ozgurlugu dahi ilgili dizenlemelerde yer
verilen sinirlar gercevesinde 4054 sayili Kanun’'un mudahale yetkisine sahip oldugu bir
Ozgurluk niteligindedir.

77.09.06.2016 tarih ve 16-20/326-146 sayili karar.
7810.04.2008 tarih ve 08-28/321-105 sayili karar.
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- Temel haklarin Turk hukuku kapsaminda anayasal korumadan yararlandigi ve
istisnai hallerde kanun ile sinirlandirilabilecedi, mulkiyet hakkinin da anayasal
korumadan vyararlanan bir temel hak olarak hukuka aykiri el atmalarin
yasaklandigi, sdzlesme oOzgurlugu ve 6zel igletme kurulmasinin da Anayasa
kapsaminda korunan bir temel hak oldugu, bu haklarin sinirlandiriimasinin
ancak Anayasa tarafindan belirlenen kosullar altinda gercgeklesebilecegi
savunmasi:

Anayasa’nin 35. maddesinde acgikga belirtildigi Gzere “Mlilkiyet hakkinin kullaniimasi
toplum yararina aykiri olamaz.” Dolayisiyla Google kendi mulkiyetinde olsa dahi
hakkini kullanirken toplumsal yararina iligkin kaygilari tasimak mecburiyetindedir.
Mulkiyet hakki, 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesi kapsaminda ihlal teskil ettigi iddia
edilen davraniglarin gerekgesini olusturamayacaktir. Ayrica dosya kapsaminda
beklenen genel arama sonug¢ sayfasinin rekabet ihlali olusturmayacak bicimde
tasarlanmasi olup sonu¢ sayfasini mulkiyetine iliskin bir degigiklik talebi mevcut
degildir.

Diger yandan Kurul gerekli gérdugu takdirde, pazarda etkin rekabetin surdurulebilmesi
icin birlesme ve devralma iglemlerinde yukumlUlikler getirmek suretiyle de izin
verebilmektedir. Dolayisiyla mulkiyet degisikligine iligkin iglemlerde de pazarda
olusturacagi yogunlagsmalar dikkate alinarak s6z sOyleme yetkisi kanun koyucu
tarafindan Kurul’a verilmigtir.

- Raporda getiriimek istenen genel arama hizmeti sayfasinda reklamlara daha az
yer ayirmasina iligkin yukumlalugun, Google’in mulkiyet hakki ve s6zlesme
yapma 6zgurligunu ihlal ettigi, Anayasa’nin 13. maddesine goére temel hak ve
Ozgurliklerin sadece kanunla, 6zlerine dokunulmaksizin ve Anayasa’nin ilgili
maddelerinde belirtilen nedenlerle uyumlu olarak sinirlanabilecegi savunmasi:

Yalnizca mevcut dosya degil s6zlesme yapmanin reddi dahil diger birtakim dislayici
eylemlere iligkin olarak alinan rekabet hukuku kararlari s6zlesme yapma 6zgurlagunun
istisnasini  olusturmaktadir’®. Dolayisiyla konunun Google Ozelinde ayrica
tartisiimasinin hukuki bir sonu¢ doguracagi degerlendiriimektedir.

- Google sayfasinin milkiyetinin Anayasa m.13 ve AIHS 1 numarali Protokoll
kapsaminda gdriilmesi gerektigi, hem Avrupa insan Haklari Mahkemesinin hem
de Anayasa Mahkemesinin “her tlirlii ekonomik degeri’ anayasal mulkiyet hakki
kapsaminda gordugu, Anayasa Mahkemesinin c¢esitli bireysel basvurularinda
bu duruma isaret edildigi savunmasi:

Anayasa Mahkemesi'nin ilgili ictihatlarindan agik¢ca goruldugu tUzere mulkiyet hakki
ihlali kabul edilen eylemler son derece somut ve sinirhdir. idarenin keyfi bir sekilde,
hak sahibini mulkiyet hakkini kullanmaktan mahrum birakan iglemleri agisindan
Anayasa Mahkemesi'nin (AYM) ihlal degerlendirmeleri mevcutken savunmada yer
aldigi bicimde bu kararlar (keyfi uygulamalar hari¢) idarenin mulkiyet hakkinin
kullanimina iligkin bir yaptinm ya da yukimlalik éngdrmesini engelleyici nitelikte
degildir. Ayrica “her turli ekonomik degeri” mulkiyet hukuku kapsaminda ele alan AYM
kararinda rekabet hukuku o6zelinde bir degerlendirme yapilmamigtir. Dosya

79 Turgut TAN, Sdzlesme Ozqiirligiine Kamunun Miidahalesi, syf. 517
http://repository.bilkent.edu.tr/bitstream/handle/11693/52032/S%C3%B6zle%C5%9Fme %C3%B6z9
%C3%BCrl%C3%BCg%C3%BCne _kamunun m%C3%BCdahalesi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Erisim Tarihi: 27.02.2020
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kapsaminda Google’in mulkiyet hakkina degil, mulkiyet hakkini rekabete bozacak
sekilde kullanmasina mudahale edilmesi 6ngorilmektedir.

Anayasa Mahkemesinin mulkiyet hakkina iligkin igtihatlarinda; anayasal
mulkiyet hakkinin Tirk Medeni Kanunu’'nda yer alan mulkiyet kavrami ile sinirli
olmadigi, anayasal mulkiyet hakki kapsaminda gayri maddi varliklarin da
korundugu, mulkiyet hakkina mudahalenin kanunilik, mesru amag ve olgululuk
sartlarina uygun olarak Anayasa m.13 kapsaminda gergeklesebilecegi yonunde
kararlar verdigi, Kurulun da Ulusal Dolasim kararinda serbest piyasa
ekonomisinin temelinin mulkiyet ve s6zlesme yapma hurriyeti olduguna igaret
ettigi ve herkesin mulkiyet hakkina dayali tasarruf hakki olduguna ve boylelikle
istedikleri herkese, istedikleri miktarda ve istedikleri fiyatta kendi UGrGnlerini
saglama haklari bulundugu savunmasi:

(495) Savunmada yer alan hususlar regulasyon kurumlarinin ve rekabet hukukunun temel
amacina aykiridir. S6zlesme yapma 0zgurligl tamamiyla sinirsiz bir hak degildir.
Kaldi ki yalnizca rekabet hukuku degil, bor¢lar hukuku anlaminda da hakkin kotiye
kullanilmasi agik¢a yasaklanmis olup bu baglamda ele alindiginda da tekele yakin
pazar gucune sahip bir firmanin, rakiplerini diglayici ve rekabete zarar verdigi
durumlarda s6zlesme yapmama 6zgurligu kisitlanabilmektedir.

(496) “Ek 5: Google Arama ve AdWords Sorusturmasi-Fiyat Konusundaki Rekabet
Analizinde Enflasyona lligkin Degerlendirmelerin Onemi” Kapsaminda Yapilan
Aciklamalar

Rapor'da metin reklamlarinin maliyetinin “surekli” ve “istikrarli” bir bi¢imde
arttiginin iddia edildigi, bu iddiay1 desteklemek adina Tablo 35’te 2011 ile 2019
yillar1 arasindaki Google genel arama sonu¢ sayfasindaki ortalama tiklama
basina maliyetin gértntrde 0,(.....) TL’den 0,(.....) TL'ye ¢iktiginin gosterildigi,
Tarkiye ekonomisinin kronik yuksek enflasyon oranlarindan etkilendigi, bu
sebeple Rapor'un degerlendiriimesinde enflasyonun dikkate alinmamasinin
hatall oldugu, Tirksat Uretici Fiyat endeksine gore enflasyona uyarlanarak
hesaplama yapildiginda tiklama bagina maliyetlerin azalig gosterdigi, bu EK’in
Kurum yayinlarina, diger akademik veya profesyonel ¢alismalara ve Kurul
kararlarina atif yapilmak icin hazirlandigi, atiflarda enflasyonun fiyatlar
uzerindeki etkisinin kabul edildigi ve Kurul'un fiyatlara iligkin analiz yapilirken
enflasyonun etkisinin ortadan kaldinldigi yoninde bir ictihat gelistirdigi,
Tarkiye’'nin  kuruldugu gunden bu yana ekonomi blyime ve kalkinma
cabalarinin yani sira siklikla enflasyonla miicadele etmek zorunda kaldigi, TUIK
TUFE verilerinin ve akademik galismalarin yiiksek enflasyon oranlari hususunu
ortaya koydugu ve enflasyonun etkisinin fiyat analizinde yok sayilamayacagi,
Fiyat analizinde enflasyon degerlendirmelerine iliskin olarak, Kurum’un iktisadi
Analizlere Yonelik El Kitabi, Kurum’un sektor raporlari, birgok akademik ¢calisma
ve Kurul Kararlarinda enflasyon oranlarinin dikkate alindigi, enflasyon
verilerinin fiyat verilerine iligkin rekabet hukuku analizlerinin saptirabileceginin
bilincinde olundugu savunmalari:

(497) Yukarida da belirtildigi Gzere maliyetlere bakilmadan enflasyonun otomatik olarak bir
maliyet artisi olarak kabul edilmesi ekonomik ve hukuki agilardan makul bir yontem
olmaktan uzaktir. Aksi durum firsatgiliga mesru zemin hazirlamaya yol agacaktir. Kaldi
ki, internet sitelerinin metin reklamlarina iliskin maliyetlerinin tim maliyetlere veya
pazarlama maliyetlerine orani dikkate alinarak da bir degerlendirme yapilmigtir.
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(498) “Ek 6: Google Arama ve AdWords Sorusturmasi — Turk Basin Kaynaklarinda
Google AdWords’un Faydalarina lliskin Aciklamalar” Kapsamindaki
Argumanlar:

- Google reklamlarinin Tark igletmelerine sagladigi faydalar hakkinda Turkiye'de
pazarlamaya iligkin basin kaynaklarinda agiklamalar yer aldigi, bu agiklamalarin
genel olarak; AdWords reklamlarinin getirisi yuksek ve dogru hedef kitlesine
ulasmayi saglayan araclar oldugunu, dusuk maliyetle yiksek gelir elde
edildigini, hizh sonug¢ alindigini belirttigi, spesifik bir 6érnek olarak (.....)'nin
Google AdWords’un hedefleme kampanyasi sayesinde marka disi reklam
harcamalarindan elde ettigi geliri yuzde (.....) oraninda artirdigi savunmasi,

(499) Dosya kapsaminda metin reklamlarinin diger ¢evrim igi reklam kanallarina kiyasla
etkinligi incelenmemektedir. Bu nedenle tesebbulslerin metin reklamlarini diger
kanallardan daha etkin bulmasi konuyla ilgili bir husus tegkil etmemenin yani sira,
tesebbuslerin bu yondeki gorusleri Google’in genel arama hizmetleri pazarindaki gticu
ve ilk ekranda yer almanin 6neminden de kaynaklanabilmektedir. Dosya kapsaminda,
internet sitelerinin metin reklamlarini arama bazli olmayan diger ¢evrim i¢i reklamlara
tercih ettiklerine dair ifadelerin yani sira, organik trafigin bu reklamlardan dolay ciddi
anlamda trafik kaybettigine dair endigeler de dile getirilmigtir.

1.4.5. Genel Degerlendirme

(500) Dosya kapsaminda temel olarak Google’in arama algoritmalarina iliskin yaptigi
degisiklikler, bu degisikliklere yonelik bilgilendirme yapilmamasi, algoritma
degisikliklerinin tesebbusleri daha fazla Adwords hizmeti kullanmaya yonelttigi,
Adwords hizmetine yonelik uygulamalari ile organik sonuglari olumsuz etkiledigi ve
Adwords bagimhligini artirdigi iddialar degerlendirilmigtir. Google’in iddia konusu
eylemleri ile reklam niteligi giderek belirsizlesen ve internet siteleri igin hayati nitelik arz
eden bir alanda, yogun bir sekilde yer verdigi metin reklamlari ile s6z konusu internet
sitelerinin faaliyet gosterdigi igerik hizmetleri pazarinda Google’a reklam verenler
lehine bir durum yaratarak, reklam vermeyenlerin pazardan diglanmasina yol agip
acmadigi incelenmigtir.

(501) Google arama sonug sayfasinin en degerli kisminin giderek artan yogunlukta reklama
ayrilmasi, ticari faaliyet gosterebilmeleri ancak aldiklari trafik ile mimkuin olan internet
siteleri icin bir 6demeli Google bagimhligi haline gelmekte, bu sekilde bir butce
ayiIrmayan veya buna gucu yetmeyen tesebbuslerin pazarda tutunmasi
zorlagsmaktadir.

(502) Oncelikli olarak belirtiimelidir ki Google’in genel arama hizmetlerindeki giici, hakim
durumdaki tesebbuslerin 6zel sorumlulugu prensibi geregince, Google’in internet
sitelerinin vazgecilmezi haline gelen arama sonug¢ alanindaki hareket serbestisini
kisittamaktadir. Diger bir ifadeyle, bu alan artik rekabet hukuku kurallarinin
uygulanmasinin hayati nitelik tagidigi ve olduk¢ca hassaslastigi ve bu baglamda
Google’in 6zgurce kendi hizmet ve Urunlerini istedigi sekilde listeleyip gosterebildigi bir
alan olmaktan c¢ikmigtir. Bu dogrultuda, kendi lehine davranan internet siteleri ile
rekabet etmeye calisan tesebbusleri piyasadan dislayacak eylemlerde bulunmasi,
ulkemizde henluz duzenlemeye tabi kiinmamis bu hizmetler bakimindan rekabet
hukukunun titizlikle uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu noktada ©6nemle
vurgulanmasi gereken husus, dosya kapsaminda tek basina Google’in reklam geliri
elde ediyor olmasi degil Google’in gelir elde etme saikiyle, genel arama hizmetlerinden
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faydalanan ve bu hizmetin sunulabilmesi igin gereken igerik hizmetleri pazarinda
rekabet karsiti etkilere yol agmasi incelenmektedir.

Yapilan inceleme, tespit ve analizler i1siginda Google’'in bazilari kendi hizmetleri lehine
olmak Uzere arama algoritmalarinda buyldk veya kuguk capl ¢ok sayida degisiklik
yaptigi anlasiimaktadir. Bu degisikliklerin internet sitelerinin siralamasinda ve bununla
iligkili ve dolayl olarak elde ettikleri Google trafigi Uzerinde etkileri olabilecegi tespit
edilmistir. Siralamadaki degisiklik Google kullanici aliskanliklarinin dogal bir sonucu
olarak bazi internet sitelerinin trafigini olumlu etkilerken daha asagi inen internet
sitelerinin trafigi Uzerinde olumsuz etki dodurmaktadir. Diger yandan, Google’in
algoritmalarinda yaptigi degisikliklerin internet siteleri tarafindan genellikle kaliteyi ve
dolayisiyla kullanici deneyimini iyilestiren yenilikler olarak algilandigi anlasiimaktadir.
Bu kapsamda Google'in algoritmalarinda iyilestirme yapmasinin yeniliklerin oldukga
hizlandigi dijital dunyanin bir gereksinimi oldugu degerlendiriimektedir. Bu baglamda
dosya kapsaminda tek basina Google’in algoritmalarinda bu yonde degisiklik yapmasi
yerine, bu degisikliklerin internet sitelerinin 6zellikle organik kanaldan aldiklari trafik
uzerindeki etkilerine odaklanilarak s6z konusu sitelerin kendileri igin hayati nitelik arz
eden kanala erigiminin zorlastirilip zorlastirilmadigi Uzerinde durulmustur.

Dosya kapsaminda gerek Google, gerekse uguncu taraflardan Google’in algoritma
degisiklerinin ne Olgude bir belirsizlige yol actigi, bununla bas etme yontemleri ve
Google’'in bu belirsizligi giderme noktasinda bir faaliyette bulunup bulunmadigi
incelenmistir. Google’in algoritma degisikliklerinin yol agtigi etkiler nedeniyle internet
sitelerinin Google’dan elde ettikleri trafik anlaminda bir belirsizlige yol agtigi asikardir.
Bazi internet siteleri bu belirsizlik kargisinda yeni belirlenen kalite dlgutunu tespit edip
sitede iyilestirme yapmaktayken bazi sitelerin daha fazla reklam verme yoluna
basvurdugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla bu durumun internet sitelerinin Google’dan
aldiklari organik trafiginin surdarulebilirligi ve reklam kanallarina olan bagimhlik
uzerinde etki dogurabilecek yonleri oldugu degerlendiriimektedir. Bu noktada, s6z
konusu belirsizligin azaltilmasi yoninde Google’'in yapacagi veya yaptigi algoritma
degisiklikleri hakkinda herhangi bir bilgilendirme yapip yapmadigi ve yapmamasi
durumunda bunun gerekgeleri arastirnimistir. Dosya mevcudu bilgilere gore, Google
belirli durumlarda sinirli veya daha detayli olarak gesitli kanallar araciligiyla algoritma
degisiklikleri hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Gerek Google gerekse Uguncu taraf
internet siteleri bazi guncellemelerin duyurulmasi durumunda internet sitelerinin
kendilerini, yeni guncellemenin 6ne ¢ikardigi dlgutler bakimindan, olduklarindan daha
alakali gostererek manipulasyona yol agabilecedi ve bu hususun ise hem Google
algoritmalarinca “daha kaliteli” oldugu belirlenen internet siteleri hem de kullanicilar
aleyhine olacak sekilde siralamaya olumsuz etki edebilece@i dile getirilmistir. Bu
gerekge dogrultusunda Google’'in yaptigi bu nitelikteki glncellemeler hakkinda
manipulasyona yol acabilecek bir bilgilendirme yapmamasinin makul oldugu kanaatine
ulasiimistir.

Ote yandan dosya kapsaminda incelenen bir diger iddia ise Google’in baska internet
sitelerine ait markalara reklam verilmesine izin vererek internet sitelerini kendi
markalarina reklam vermeye ittigi ve bu sekilde reklam bagimlihgini artirdigina
iligskindir. Google’in s6z konusu uygulamasinin, bilgi talebinde bulunulan internet
sitelerinin gogunlugu icin magduriyete yol actigi tespit edilmistir. S6z konusu
uygulamanin, Sinai Milkiyet Kanunu kapsaminda degerlendirilmesi mumkuindur. 4054
sayilll Kanun kapsaminda incelendiginde, tesebbuslerin bagka markalara reklam
vermesinin reklamlara daha fazla butge ayrilmasi ve organik sonuglar aleyhine bir
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durum yaratmasina yol agacak nitelikte oldugu degerlendirilmektedir. Buna karsin ayni
alan adinda farkli sitelerin bulunuyor olmasi (.net, .com, org. vb. uzantilari ile), marka
ve Urln adlarinin ayni olabilmesi (6rnegin, gigek.com gibi), bir markanin birden fazla
kanal veya perakendeci ile satisinin mumkin olmasi vb. diger nedenler ile marka
adlarina reklam verebilecek taraflarin saglikli bir sekilde sinirlandiriimasi
zorlagmaktadir. Ayrica, yukarida ayrintilarina yer verildigi Uzere bazi durumlarda
bagska markalara reklam verilmesinin rekabeti artirici etkileri de olabildigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla s6z konusu iddia hakkinda bir ihlal tespiti yapiimasinin mimkudn
olmadigi kanaatine ulagiimigtir.

(506) Son olarak, internet sitelerinin Google’a metin reklami vermesinin organik sonuglardaki
siralamasina etki ettigine dair iddia incelenmistir. Kurum bunyesinde yapilan test ve
analizler sonucunda s6z konusu iddianin dogrulugu hakkinda vyeterli tespitler
yapilamadigindan bir ihlal tespiti yapilmamisgtir.

(507) Bununla birlikte, Google’in dosya kapsaminda incelenen agsagidaki eylemlerinin igerik
hizmetleri pazarindaki rekabeti zorlastirici nitelik arz ettigi tespit edilmigtir:

— Google’in genel arama sonu¢ sayfasinda giderek artan yogunlukta metin
reklamlarina yer vererek icerik hizmetleri pazarinda kendine reklam vermeyen
internet siteleri aleyhine rekabeti zorlastirmasi,

— Metin reklamlarinin yayimlanma seklinin giderek s6z konusu sonuglarin reklam
niteligi noktasinda belirsizlige yol agmasi.

(508) Bu asamada, Google’in s6z konusu eylemleri ile 4054 sayili Kanun’un ihlaline yol agip
acmadiginin degerlendirilmesi icin bu eylemlerin pazardaki (muhtemel) etkilerinin de
arastirimasi gerekmektedir. Nitekim Kilavuz'da genel olarak diglayici davranislara
yonelik yapilan degerlendirmenin esasini, hakim durumdaki tesebbls davranisinin fiili
veya muhtemel rekabet kargiti piyasa kapamaya yol acip agmadiginin incelenmesinin
olusturdugu belirtiimektedir.

(509) Kilavuza gore, rekabet karsiti piyasa kapama, hakim durumdaki tesebbusun
davraniglari sonucunda, tlketicilerin zararina olacak sekilde mevcut ya da potansiyel
rakiplerin arz kaynaklarina veya pazarlara ulagiminin zorlastirimasi ya da
engellenmesidir. TUketici zarari; fiyat artigi, Urln kalitesindeki ve yenilik dluzeyindeki
dususler, mal ve hizmet cesitliliginde azaliglar seklinde gerceklesebilir. Kilavuz'da
rekabet karsiti piyasa kapamanin olusup olusmadiginin degerlendiriimesinde dikkate
alinacak hususlar su sekilde siralanmigtir:

— Hakim durumdaki tesebbusin konumu

- lIgili pazardaki kosullar

- Hakim durumdaki tesebblsun rakiplerinin konumu

— Mugterilerin ya da saglayicilarin konumu

- Incelenen davranigin kapsami ve siresi

— Fiili piyasa kapamayla ilgili olasi deliller

- Diglayici stratejiye dair dogrudan veya dolayli deliller

(510) Yukarida aktarilan ilk ¢ unsur, hakim durum tespitine iliskin kisimda incelenmigtir.
Dolayisiyla, s6z konusu kisimda belirtildigi tGzere Google genel arama pazarinda
hakim durumdadir ve ¢ok tarafl bir platform 6zelligi tagiyan arama hizmetleri pazarinda
oldukga yuksek dolayl sebeke etkileri mevcuttur. Ayni durum Google’'in genel arama
sonug¢ sayfasinda yer verdigi bircok internet sitesi icin de gecerlidir. Hatta bizzat
Google algoritmalari bu sekilde bir sebeke etkisini desteklemektedir. Zira bir internet
sitesinin daha fazla trafik almasi Google’in algoritmalarinca olumlu bir sinyal olarak
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kabul edilerek s6z konusu sitenin daha Ust siralarda yer almasi igin dikkate alinmakta;
bu durum ise nihai olarak daha yukarida yer alan internet sitelerinin daha fazla trafik
almasi ile sonug¢lanmaktadir. Dogrudan ve dolayh sebeke etkilerinin yogun oldugu
internet platformlari igin Google trafigi hayati nitelik tagimakta ve trafik alamayan
internet sitelerinin trafik kazanmasi zamanla daha da glglesmektedir. Diger yandan
Google bazi sektorler 6zelinde dzellestiriimis arama hizmeti sunmaktadir. Bu alanlarda
faaliyet gdsteren internet sitelerinin trafiklerinin énemli bir kismini organik sonugclar
veya Google metin reklamlari yoluyla, Google’dan elde etmeleri nedeniyle bir taraftan
aslinda Google ile dikey bir iligki icerisindeyken diger taraftan yatay értismenin oldugu
Ozellegtirilmis arama hizmetleri alanlarinda Google ile rekabet etmeye calismaktadir.
Dolayisiyla Google, rakipleri karsisinda hem dikey hem yatay iligkili pazarda faaliyet
gOstermesinden kaynaklanan énemli avantajlara sahip konumdadir. Bunun yani sira
Google metin reklamlarinin giderek artan bir yogunlukta ve arama sonug sayfasinin en
degerli kisminda godsterilmesi bu alanda yer almayan tesebbuslerin trafik almalarini
guclestirmektedir. Reklam niteligi giderek belirsizlesen metin reklamlari i¢in ayrilan
alanda yer alabilen internet siteleri ise bu alanda yer alamayan sitelere kiyasla dnemli
avantajlar elde etmektedir.

Asagida dosya kapsaminda elde edilen veri ve bilgiler dogrultusunda gerek internet
siteleri bazinda mikro dlgekte gerekse tim pazar genelinde makro Olgekte Google
metin reklami hizmetinin muhtemel ve fiili etkileri incelenecektir.

Reklamlarin Giderek Daha Fazla Adirlik Kazanmasi

Dosya kapsaminda bilgisine bagvurulan ve kullanilabilir nitelikte bilgi temin edilen
internet sitelerinin trafikleri incelenmis ve s6z konusu sitelerin trafik kaynaklari
icerisinde Google’dan elde ettikleri toplam trafigin zamanla agirligini korumasina
karsin bu trafik icerisinde 6demesiz kanaldan édemeli kanala bir kayma yasandigi
tespit edilmigtir. Google’dan temin edilen bilgilere bakildiginda ise gelinen noktada
incelenen dénemde (2011-2019) Google’in Adwords trafiginde (.....) kattan fazla,
Adwords gelirlerinde ise yaklasik olarak (.....) kathk artis gorilmekteyken giderek artan
internet kullanimina ragmen organik trafik hacimleri neredeyse (.....) seyretmistir. Zira
Google ilgili donemde gerek maksimum reklam limitlerinde gerekse goOsterdigi
ortalama reklam adetlerinde artis yapmistir.

Google tarafindan yapilan yazili savunmada Adwords’in, Google'in Ucretsiz arama
hizmetlerini finanse etmesi icin mesru bir ara¢ oldugu ve Google’in bu sekilde
Tarkiye'deki kullanicilara Ucretsiz arama hizmeti saglayabildigi ileri siralmektedir. Bu
noktada dnemle vurgulanmalidir ki, Google tarafindan tlketicilere ve internet sitelerine
organik olarak sunulan hizmetlerin “Gcretsiz” oldugunun kabul edilmesi mumkuin
goérunmemektedir. Zira kullanicilar Google’a herhangi bir 6deme talep etmeden
kendilerine sundugu hizmetler karsihginda dikkat, kisisel veri ve reklama maruziyetleri
ile bir bedel ddemektedir.8? internet siteleri acisindan bakildiginda ise sz konusu
siteler de organik sonuglar karsiliginda Google’a, Google igin olmazsa olmaz nitelikteki
icerikleri, siteye ait kullanim ve Google trafik verilerini ve site kullanicilarinin verilerine
ulasma imkanini saglamaktadir. Bu agiklamalar 1si1ginda Google’in halihazirda bir
bedel kargiliginda sundugu hizmetleri gesitli reklam modelleri ile internet sitelerine para
karsiiginda sunmasi anlasilabilir bir durum olsa da, Google’in bunu arama
sonuglarinin en degerli kismi igin yasanan “gdzkuresi i¢in rekabet” (competition for

80 Jones A, vd., 2019, “EU Competition Law Text, Cases, and Materials”, Oxford University Press, syf.
327.
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eyeballs)®! veya bir diger ifadeyle “tiketicinin dikkatini gekme rekabeti’ni bozmayacak
sekil ve dlgekte yapmasi gerekmektedir.

(514) Ayrica Google’dan metin reklamlari ve organik trafik bazinda en fazla trafik getiren
yirmiger siteye ait trafik hacmi talep edilmistir. Metin reklami trafigi ile ayni dlgege
getirebilmek igin organik trafigin 100’e bdélinmesi suretiyle elde edilen rakamlar ile
metin reklami trafiginin s6z konusu siteler igin karsilastirmasi asagidaki gibidir:

Grafik 51: En Yiksek Trafik Getiren 20 internet Sitesine Ait Adwords ve Organik Trafik Verileri
(....TICARI SIR.....)

Kaynak: Google

(515) Yukaridaki grafikten Adwords trafijinden en fazla payi alan 20 sitenin trafiginde
yaklagik olarak %(.....)'luk bir artis ((.....) katina gikmaktadir) yasanirken, en fazla
organik trafik alan 20 sitenin organik trafiginde %(.....)luk bir artis yasandigi
goOrulmektedir. Daha dnceki bolumlerde detayl sekilde agiklandigl Uzere 6zellikle orta
ve buyuk olcekli trafige sahip tesebbuslerin trafikleri igerisinde organik trafik oraninin
bilgi talep edilen tesebbuslerden biri tarafindan érnek olarak, ayni sorgu igin Adwords
reklami verildiginde (.....) tiklama alinirken yalnizca organik goésterim yapildiginda
(.....) iklama alindigi verilmistir. Bu rakamlar arasindaki ciddi fark, metin reklamlarinin
arama sonuglarinin en Ustunde sunulmasi ve bu sekilde yogunluk kazanmasinin
mevcut fiili etkilerinin yani sira, bu sekilde devam etmesi halinde organik sonuglar
aleyhine daha ciddi etkilere yol agmasinin muhtemel olduguna igaret etmektedir.

(516) Yukaridaki tespit ve de@erlendirmeler 1sidinda, Turkiye'deki internet kullanicisi
penetrasyonu %90 oldugu belirtilen®? Google’in ilk ekraninin %60 ila %100’Gni kendi
reklam hizmetine ayirmasinin kullanici tercihleri dikkate alindiginda bu alan ile rekabet
etmeye c¢alisan organik sonuclarin tiklanmalarinda olumsuz etki yarattigi kanaatine
variimistir. Bu durum ayni zamanda asagida ayrintili sekilde incelenecegi Uzere daha
fazla Adwords hizmetinden faydalanan tesebbuUslerin karsisina artan reklam butgesi
olarak c¢ikmaktadir. Ayrica, bu butgeyi ayirabilecek finansal glgten yoksun veya
Adwords igin gereken teknik kapasiteye sahip olmayan tesebbusler i¢cin Adwords’in
trafik artirici herhangi bir etkisinden de bahsedilememektedir.

(517) Trafiklerde yasanan bu gelismeler ile ilgili olarak internet sitelerinin, metin reklamlarina
alternatif olabilecek baska reklam imkanlarina sahip olup olmadigi arastiriimistir.
Ancak yapilan bu incelemenin sonucu olarak metin reklamlarinin gerek diger Google
reklamlari gerekse arama bazli olmayan diger reklam turleri ile ikamesinin mimkun
olmadidi kanaatine varilmistir. Her ne kadar Shopping Unit reklamlarina bir kayis
yasandigi izlense de bu durumun Shopping Unit'in sayfanin basinda gdsterilmesi
durumunda metin reklamlarindan da once konumlandiriimasi ve genis bir alan
kaplamasindan kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Bu durum internet sitelerinin
metin reklamlarinda alamadiklari veya alabildikleri trafigi etkin sekilde baska bir
kaynaktan temin etme imkanlarinin olmadigina isaret etmektedir.

Tiklanma Oranlari

81 A.g.e., syf. 327.
82 SimilarWeb, Ekim 2018
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(518) Yukarida internet sitelerinin organik trafikten aldiklari trafik oranlarinda yasanan

azalma seyri gosterilmistir. Buna kargin Google tarafindan yapilan savunmada internet
sitelerinin Google’dan aldiklari organik trafiklerinde zamanla artis yasandigi ve s6z
konusu trafigin metin reklamlarindan olumsuz etkilenmedigi 6ne surilmektedir.
Asagida Google’in genel arama sonug¢ sayfasinin daha yogunlukla Ust ve alt kisminda
verdigi metin reklamlarinin ve organik sonuglarin zaman igerisinde tiklanma oranlari
icerisindeki degisim degisik parametreler®® kullanilarak ¢ok yonli sekilde
incelenecektir.

(519) Asagidaki ilk tabloda ortalama tiklama oranlarina yer verilmektedir. Tabloda yer verilen

tiklama oranlari icerisinde tek azalan oranin organik tiklamalara ait oldugu, metin
reklamlari dahil Google’in tim reklam sonuglarinin giderek daha ylksek oranda
tiklama aldigi gorulmektedir. Organik sonuclara odaklanildiginda ise 2011 yilinda
%(.....) olan oranin 2019 yilinda (Ocak-Temmuz doénemi) %(.....)ye geriledigi
anlasiimaktadir.

Tablo 27: Ortalama Tiklama Orani (%)%

Google genel Google Google genel Google genel
sonuglar Organik Shopping sonuglar sonuglar
sayfasindaki sonuglar Unit'teki Grin sayfasindaki sayfasindaki otel
metin reklamlari* reklamlari** yerel reklamlar*** reklamlari*
2011 (....)
2012 (....)
2013 (----) (.
2014 (. (.
2015 (----) (.
2016 (o) (. [ (-n-nr) (eneee
2017 (o) (- (- () [
2018 (o) (- (- () [
2019 (o) (- (- () [
Kaynak: Google

(520) Dosya kapsaminda ayrica, en az bir metin reklami gosterilen sorgular i¢in organik

sonuglarin tiklanma oranlarindaki degisim izlenmeye cahsiimistir. Ancak Google
tarafindan sinirl bir sreye iliskin veri sunulabilmistir. Bu sireye odaklanildiginda dahi
2018 yih ikinci yarisinda yaklasik olarak %(.....) civarlarinda olan tiklama oranlarinin
2019 yiliilk yarisinin sonu itibariyla %(.....) civarinda oldugu gorulmektedir. Bu oranlar
ile yukaridaki tabloda yer verilen genel oranlar dikkate alindiginda en az bir metin
reklami gosterilmesi durumunda organik sonuglarin tiklama oraninda ciddi bir azalma
oldugu anlasiimaktadir.

83 Dosya kapsaminda Google’dan talep edilen verilerin bir kismi “Google'nin sistemlerinden ilgili verilerin
cekilme sirecinin karmasikligi” gerekge gosterilerek ancak sinirli bir dénem igin her ayin ikinci
Carsamba glinu gergeklestirilen sorgulara yonelik olarak sunulmustur.

84 Google tarafindan s6z konusu verilere iligkin olarak asagidaki agiklamalar yapilmistir:

** 2013 yilindaki Google Shopping Unit'deki Grtin reklamlarina tiklanma oranlari (“CTR”) 2013 yili Kasim
ayindan (Unit'in Turkiye’de piyasaya suruldigu ay) Aralik ayina kadar olan verilere dayanmaktadir.

*** 2016 yihindaki yerel reklamlara tiklama orani 2016 yili Ekim ayindan (ilgili Griin reklaminin piyasaya
surdldigl ay) Aralik ayina kadar olan verilere dayanmaktadir.
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Tablo 28: En Az Bir Metin Reklami Gésteren Sorgular igin Ortalama Tiklanma Orani (%

Tarih

Google Google genel
Organik Shopping sonuglar
sonugclar Unit'teki drdn sayfasindaki
reklamlari yerel reklamlar

8 Agustos 2018 Carsamba

12 Eylil 2018 Cargamba

10 Ekim 2018 Carsamba

14 Kasim 2018 Carsamba

12 Aralik 2018 Carsamba

9 Ocak 2019 Carsamba

13 Subat 2019 Carsamba

13 Mart 2019 Carsamba

10 Nisan 2019 Carsamba

8 Mayis 2019 Carsamba

12 Haziran 2019 Carsamba

10 Temmuz 2019 Carsamba

Kaynak: Google

(521) Diger yandan sektor genelinde bilindigi Uzere Google’da yapilan her bir sorgu ayni

degere sahip olamamaktadir. Bazi sorgular kullanicilar tarafindan daha yogun
girilmekte ve bu alanda internet siteleri arasindaki rekabet yogunlagmaktadir. Bu
baglamda Google’dan en c¢ok aranan ilk 100 sorgu icin tiklanma oranlari talep
edilmistir. Cevaben sunulan verilere gore asagidaki tabloda da gorulecegi Uzere
organik sonuglarin tiklama oraninin daha da dustugu, buna kargin metin reklamlarinin
tiklama oraninin normal sorgulara kiyasla oldukga yuksek oldugu anlagiimaktadir. Bu
durumun ozellikle bahse konu nitelikteki sorgular agisindan daha yogun bir sekilde
reklam gosteriminden kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Bu baglamda s6z konusu

analizin Google tarafindan yapilan tim arama sorgularinin sadece %!(

)’'sinde metin

reklami gosterildigi seklindeki savunmasinin yaniltici oldugunu gostermektedir.

Tablo 29: En Cok Aranan 100 Sorgu icerisinde Hem Shopping Unit Hem De En Az Bir Metin Reklami
Gdsteren Sorgularin Ortalama Tiklanma Orani (%)

Tarih

Google Shopping Unit'teki
Urtin reklamlari

Google genel sonuglar
sayfasindaki metin
reklamlari

Organik
sonuglar

8 Agdustos 2018 Cargsamba

(.....)

12 Eylul 2018 Carsamba

(....)

10 Ekim 2018 Carsamba

14 Kasim 2018 Carsamba

12 Aralik 2018 Cargamba

9 Ocak 2019 Carsamba

— |~ |~ | —

(
(.
(...
(
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13 Subat 2019 Carsamba (| (O (.
13 Mart 2019 Cargsamba (| (O (|
10 Nisan 2019 Carsamba (| (.....) (.....)
8 Mayis 2019 Carsamba (| (.....) (.....)
12 Haziran 2019 Carsamba (| (O (.....)
10 Temmuz 2019 Carsamba (| (O (|
Kaynak: Google

(522) Google tarafindan her ayin ikinci Carsamba glnU igin sunulan veriler, verilerin
“rastgeleligi’ni test etmek amaciyla her ayin ilk Sali gunu icin talep edilmigtir. Asagida
yukaridaki tablonun her ayin ilk Sali guind icin sunulmus versiyonu yer almaktadir.
Veriler arasinda bazi istisnalar haricinde ciddi farklar bulunmamakla birlikte asagidaki
tabloda Ekim 2019 itibariyla organik sonuglarin s6z konusu sorgular bakimindan
tiklanma oranlarinin %(.....)'lere yaklastigi gézlemlenmektedir. Bu durum ise organik
sonugclar agisindan oldukc¢a endise vericidir. Ayrica Google’in rekabetin yogun oldugu
sorgularda kendi reklamlarina daha fazla agirlik vermesi dosya kapsaminda incelenen

eylemlerin segici nitelik tasidigini da gdstermektedir.

Tablo 30: Hem Shopping Unit Hem de En Az Bir Metin Reklami da Gosteren Sorgularda En Cok
Aranan En Ust 100 Sorgu I¢in Ortalama Tiklanma Orani (%)

Tarih Googfri:lsnh?:k?;nrglngit’teki G(;Zg;gsglﬁgiis;neutﬁ:ar Organik sonuglar

reklamlari
6 Kasim 2018 Sali (.....) (.....) (.....)
4 Aralik 2018 Sali (. (. (neen)
1 Ocak 2019 Sali (-enr) (- (---)
5 Subat 2019 Sali (-enr) (- (---)
5 Mart 2019 Sali (-enr) (- (---)
2 Nisan 2019 Sali (----2) (----2) (---)
7 Mayis 2019 Sal (.....) (.....) (.....)
4 Haziran 2019 Sali (| (| (-....)
2 Temmuz 2019 Sali (-enr) (- (---)
6 Adustos 2019 Sal (.....) (.....) (.....)
3 Eylil 2019 Sal (----2) (----2) (---)
1 Ekim 2019 Sal (----2) (----2) (---)
Kaynak: Google

(523) Asagidaki tablolarda ise genel arama sonuglarindaki her bir konum (slot) i¢in reklam
gOsterilen ve gosteriimeyen durumlarda metin reklami ve organik sonuglarin tiklanma
oranlarinin nasil degistigi gosterilmektedir.
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Tablo 31: ilk Sayfada Reklam Gésterilmeyen Sorgular icin Google Genel Arama Sonuglar Sayfasinin ilk Sayfasinda Yer Alan Organik Sonuglarin Ortalama

Tiklanma Orani (%)

Tarih Konum 1 |Konum 2 |Konum 3 |Konum 4 |Konum5 |Konum 6 |Konum 7 |Konum 8 |Konum 9 |Konum 10 |Konum 11 |Toplam
14 Kasim 2018 Garsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (... (o) ool G
12 Aralik 2018 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (... (o) ool G
9 Ocak 2019 Carsamba ol e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (. (o) ool
13 Subat 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (. (o) ool G
13 Mart 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (. (o) ool G
10 Nisan 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (o (o) ool
8 Mayis 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (. (o) ool G
éing,:rzrlf: 2019 ol (... (... (... (... (... (... (.. () ol o
égrgzr;rg:z 2019 () (... (o (o (o (o (o (o (.. () ol
é‘;éﬂ‘rﬁf 2019 () (oo (oo (oo (oo (oo (oo (oo (... (. ol
11 Eyliil 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (. (o) ool e
9 Ekim 2019 Carsamba ool e (oo (oo (oo (oo (oo (oo (o (o) ool

Kaynak: Google
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Tablo 32: ilk Sayfada Yer Alan En Az Bir Metin Reklami Gésteren Sorgular icin Google Genel Arama Sonuglarinin ilk Sayfasinda Yer Alan Organik Sonuglarin
Ortalama Tiklanma Orani (%)

Tarih Konum 1 |Konum 2 [Konum 3 |Konum 4 |Konum5 |Konum 6 |Konum 7 |Konum 8 |Konum 9 |Konum 10 |Konum 11 |Toplam
14 Kasim 2018
Carsamba (. (. (. (. (. (venn (venn (veene (. (| (| (.
12 Aralik 2018 Carsamba (- (- (- (- (- (... (--... (.- (-...) (-....) (-....) (-
9 Ocak 2019 Carsamba (..... (..... (-.... (-.... (-.... (..... (..... (.... (.....) (.....) (.....) (v....
13 Subat 2019
Carsamba (.- (.- (nn (nn (nn (-.... (..... (-... (-....) (.....) (.....) (e
13 Mart 2019 Carsamba (G (G (oenne (oenne (oenne (-ene. (. (.- (--nn) (--n) (-en) (nnn
10 Nisan 2019 Carsamba (G (G (oenne (oenne (oenne (-ene. (. (.- (--nn) (--n) (-en) (nnn
8 Mayis 2019 Carsamba (.- (.- (nn (e (nn (-.... (..... (-... (-....) (.....) (.....) (e
12 Haziran 2019
Carsamba (G (G (oenne (enee (oenne (-ene. (. (.- (-.n) (--n) (--n) (nnn
10 Temmuz 2019
Carsamba (.- (.- (nn (nn (nn (-.... (..... (-... (-....) (.....) (.....) (e
14 Agustos 2019
Carsamba (... [ (.nn (.nn (.nn (-.... (..... (-... (-....) (-....) (-....) (-
11 Eylal 2019 Cargamba (G (G (nn (nn (nne (... (. (- (--nn) (--.) (--n) (-en
9 Ekim 2019 Carsamba (... [ (.nn (.nn (.nn (-.... (..... (-... (-....) (-....) (-....) (-

Kaynak: Google
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Tablo 33: ilk Sayfada Yer Alan En Az Bir Metin Reklami Gésteren Sorgular icin Google Genel Arama Sonuglarinin ilk Sayfasinda Yer Alan Metin

Reklamlarinin Tiklanma Orani (%)

Ust

Alt

Tarih TO%IS;m Alt toplam
Konum 1 Konum 2 |Konum 3 |Konum4 |Konum 1 |Konum 2 |Konum 3

14 Kasim 2018 Garsamba | (... ol (..... (... I (o)
12 Aralik 2018 Carsamba | (... oyl G - (. ol Gl e (o)
90Ocak 2019 Carsamba | (... ol (..... (... S | (o)
13 Subat 2019 Carsamba | (... ol (..... (... S | (o)
13 Mart 2019 Garsamba | (... oyl G - (. I e (o)
10 Nisan 2019 Garsamba | (... ol (..... (... S | (o)
8 Mayis 2019 Carsamba | (... ol (..... (... S | (o)
12 Haziran 2019 Carsamba | (... oyl G - (. R e (o)
10 Temmuz 2019 Carsamba | (... ol (..... (... S | (o)
14 Agustos 2019 Garsamba | (... ol (..... (... S | (o)
11 Eylil 2019 Carsamba | (.. oyl G - (. e (o)
9 Ekim 2019 Carsamba | (... ol (..... (... S | (o)

Kaynak: Google

186/209



(524)

(525)

(526)

(527)

(528)

Yukaridaki tablolardan ilk olarak arama sonug¢ sayfasindaki tiklanma oranlarinin
siralama asag! inildikge cok ciddi oranlarda distigi anlasiimaktadir. ilk tablodan
gorulecegdi Uzere hi¢ reklam gosterilmeyen bir arama sonug¢ sayfasinda Ekim 2019
verilerine gore ilk siradaki sonucun tiklanma orani %(.....) iken, ikinci ve ugluncl
siradaki sonug i¢in bu oran sirasiyla yaklasik olarak %(.....) ve %(.....)’a dUgsmektedir.
5. sirada ve daha alttaki sonuclar ise %(.....)'in altinda tiklama alabilmektedir. ikinci
olarak Google’in farkli bir algoritma kullanarak siraladigi metin reklamlari igin de
benzer bir durum séz konusudur. ilk sayfada en az bir metin reklami gésterilen
sonuglar bakimindan ilk siradaki metin reklami %(.....) oraninda tiklama alirken ikinci
ve uglncu siradaki reklamlar igcin bu oran sirasiyla %(.....) ve %(.....) civarindadir.
Tiklama oranlarindaki bu disus, reklamlardaki temel kriterin tuketici gozuyle “kalite” ve
“ilgililik” olmadigi dikkate alindiginda tiklama oranlari ile siralama arasinda yakin bir
iliski oldugu tespitini guglendirmektedir. Nitekim sayfanin en Ustlinde ve en altinda yer
alan drtn reklamlarinin tiklanma oranlari blyuk 6lgtde farkhidir.

Uglincl olarak, ilk sayfada hig reklam gdsterilmeyen sorgulara kiyasla en az bir metin
reklami gosterilen sorgular bakimindan organik sonuglara ait tiklanma oranlarinin ciddi
sekilde dustugl gorilmektedir. Oyle ki yine Ekim 2019 verilerine gore ilk sayfada hig
reklama ver yerilmedidi durumda ilk siradaki organik sonug¢ %(.....) oraninda tiklama
alirken en az bir metin reklami gosteren sonug sayfasindaki ilk organik sonu¢ %(.....)
oraninda tiklama alabilmektedir.

Doérdincu olarak, ilk sayfada hi¢ reklam gdsterilmeyen sonuglara ait ilk 11 organik
sonucun tiklanma orani verilen donem icerisinde bir dusus egilimi gostermezken, en
az bir metin reklami gosterilen arama sonuglarinda organik sonugclarin tiklanma orani
giderek azalmaktadir. Bu durumun temel nedenleri arasinda artan metin ve Urun
reklam adetleri ve bununla dogrudan iligkili olarak bu reklamlara ait tiklanma
oranlarinin oldugu degerlendiriimektedir. Zira Google tarafindan en az bir metin
reklami gosterilen sonuglarda yer alan Shopping Unit'teki ilk reklamin dahi tek basina
yaklasik olarak %(.....) oraninda tiklama aldidi bilgisi verilmistir.8>

Besinci olarak, Google’in her bir genel arama sonug sayfasinin Ustinde en fazla dort,
altinda ise en fazla U¢ adet gosterilen metin reklamlarinin aldi§i tiklamalara
bakildiginda Ustteki dort reklam sonucunun ortalama tiklama oranlarinin genel
anlamda artis egiliminde oldugu ve 2019 Ekim ayi itibariyla %(.....) civarina geldigi
gorulmektedir. Sayfanin altindaki metin reklamlar ise U¢ adet oldugu durumda
toplamda ortalama %(.....)’'ya yakin bir tiklama almaktadir. Bu durumda Google’in
maksimum limitlere ulasan sayida reklam gostermesi halinde, internet sitelerinin
birincil trafik kaynagi olan Google genel arama hizmetinin, toplam trafiginin
%(.....)indan fazlasina sahip ilk sayfasinda trafigin ortalama olarak %(.....)’den
fazlasinin Google metin reklamlarina gittigi anlasiimaktadir.

Google tarafindan yazili savunmada Ust ve yan tarafta reklam géstermenin “normal is
temadilti” oldugu ve bu durumun kullanicilara icerik sunmak isteyen geleneksel
mecralarin finansman modelinden farkh olmadidi ileri surulmektedir. Burada 6nemle
vurgulanmasi gereken husus, diger reklam mecralarinda kullanicinin temel amaci en
alakali igerigi ulagsmak yerine halihazirda se¢gmis oldugu bir icerik kaynagindaki bilgileri
taramak iken, Google genel arama hizmetinden faydalanan kullanici en ilgili igerik
arayig! icerisindedir. Ornegin, bir cevrim ici haber sitesine giren bir kullanici temel

85 Google tarafindan en Ustte gosterilen Uriin reklamlari igin konumlarin en Ust (.....) konum ile sinirh
oldugu bilgisi verilerek, s6z konusu (.....) adet konum igin ayri ayri ortalama tiklanma bilgisi sunulmustur.
Ekim 2019 itibariyla s6z konusu tiklama orani (.....) adet reklam igin toplam %(.....), ilk 10 konumdaki
reklamlarin tiklama orani toplami ise %(.....)'tdr.
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olarak haber igerigine ulasmaya caligirken, s6z konusu sitede aradigi igerik ile
dogrudan veya dolaylh bir iligkisi bulunmayan reklamlar ile karsilasabilmektedir.
Reklamin bu tur bir kullanicinin ilgisini gekerek marka, kampanya, Grun hakkinda
kullaniciya bilgi sunulmasi amaglanmaktadir. S6z konusu reklamlar kullanicinin
dikkatini gekebilme ihtimaline sahip olsa da bu durum onlarin haber igerigine ulagmasi
icin bir ikame teskil etmemektedir. Ancak Google arama sonuglarinda kullanicilar bir
sorgu girerek Google tarafindan bu sorguyla en alakali sonuglarin listelenmesini
beklemektedir. Yukarida yapilan analizler, bu alanda gosterilen metin reklamlarinin
organik trafige ikame teskil ettigi ve bu alana giden trafigi olumsuz etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla metin reklamlarinin Google’in temel arama islevinin bir
parcasi olarak sunulmasi “normal is teamdiilii” disinda bir durum ve sonuca yol
acmaktadir.

internet Sitelerinin Reklam Maliyetlerindeki Artis

Dosya kapsaminda Google’in genel arama sonug¢ sayfasinin en degerli kisminda
yogun olarak verdigi metin reklamlarinin etkisi incelenmektedir. Bu baglamda sektor
oyunculari tarafindan dile getirilen hususlardan bir digeri ise trafik kazanabilmek icin
Google’a giderek artan oranlarda but¢e ayirmak durumunda kaldiklarina iligkindir.

Asagidaki tabloda Google’in farkli reklam tirlerine ait ortalama tiklama basina reklam
bedellerinin yillik bazda degisimi gorulmektedir.

Tablo 34: Ortalama Tiklama Basina Maliyet (TRY)
Google genel
sonuglar
sayfasindaki metin
reklamlari

Google genel
sonugclar
sayfasindaki otel
reklamlari***

Google Shopping
Unit'teki triin
reklamlari*

Google genel sonuglar
sayfasindaki yerel
reklamlar**

Tarih

2011
2012
2013
2014

2016

2017

2018

2019

(
(
(
(.
2015 (.
(
(
(
(

(531)

Kaynak: Google

Tablodan, metin reklamlarina ait tiklama bagina maliyetin surekli ve istikrarli bir
bicimde artigi ve 2019 yili ((.....)) itibariyla 2011 yilina ((.....)) kiyasla yaklasik iki kati
bir degere ulastigi anlasiimaktadir. Tablodan yerel arama reklamlari disinda diger
reklam turlerinin hentiz benzer bir artis trendi yakalayamadigi da gorulmektedir.

86 Google tarafindan tabloda sunulan veriler hakkinda asagidaki agiklamalar sunulmustur:
* Not: 2013 yilindaki Google Shopping Unit’'deki trin reklamlarina tiklama bagina maliyet tutari
(“CPC”) 2013 yili Kasim ayindan (Unit'in Turkiye'de piyasaya surildigi ay) Aralik ayina kadar
olan verilere dayanmaktadir.
** Not: 2016 yilindaki yerel reklamlara tiklama bagina maliyet tutari 2016 yili Ekim ayindan (ilgili
artn reklaminin piyasaya surtldigu ay) Aralik ayina kadar olan verilere dayanmaktadir.
** Not: 2015 yilindaki otel reklamlarina tiklama bagina maliyet tutari 2015 yili Subat ayindan
(ilgili Grtin reklaminin piyasaya siruldigu ay) Aralik ayina kadar olan verilere dayanmaktadir.
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(532) Dosya kapsaminda veri toplanilan internet sitelerinden de Google’a ddedikleri metin
reklami maliyetinin pazarlama ve toplam maliyetleri i¢cerisindeki oranlari hakkinda bilgi
talep edilmistir. Asagidaki tablo s6z konusu maliyet kaleminin internet sitelerinin (D&R
ve ldefix harig) toplam pazarlama maliyetleri ve toplam maliyetleri icerisindeki
oranlarini gostermektedir:

Tablo 35: internet Sitelerinin Adwords Maliyetinin Toplam Pazarlama Maliyetleri ve Toplam Maliyetleri
Icerisindeki Oranlari (%)

internet Sitesi Maliyet Orani TGrG 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 | 2019%
Adwords Maliyeti /
. Toplam Paz. Maliyeti (. (. (- (--... [ I B (o («ere) | (eee) (-
Cicekmarket —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (. (. (- (--... [ I B (o [ B I (U | (-
Adwords Maliyeti /
Cigeksepeti Toplam Paz. Maliyeti (oo (oo (oo (oo G| (e G () (oo
¢ P Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (. (. (.- (--... [ I B (o («eru) | (eee) (-
Adwords Maliyeti /
. Toplam Paz. Maliyeti (venee (venee (oenne (. (i) | (Geene (cere) | (een) (nnn
Hepsiburada —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (nn (..... [ B I (e (i) (een) (e
Adwords Maliyeti /
Sihvoner Toplam Paz. Maliyeti (. (i) | (Geene (cere) | (een) (nnn
Y Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (. (i) | (Geene (cere) | (een) (nnn
Google Adwords Maliyeti / ( Gl (
Performans Paz. Maliyeti | | | | | | VU B
D&R —
Adwords Maliyeti / ol oG (
Toplam Dij. Paz. Maliyeti S R
Google Adwords Maliyeti / ( Gl (
i Performans Paz. Maliyeti | | | | | | YU B
Idefix —
Adwords Maliyeti / ol oG (
Toplam Dij. Paz. Maliyeti S R
Adwords Maliyeti /
Toplam Paz. Maliyeti (e (G B R (e (....)] (...) (.....
Defacto —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (..... (i) (enn (i) (een) (-
Adwords Maliyeti /
. Toplam Paz. Maliyeti (-ene (-ene (nne (. ()| (eee (vere) | (eee) (-en
yg Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (e (..... (i) (enn (i) (een) (-
Adwords Maliyeti /
Toplam Paz. Maliyeti (-ene (-ene (nne (. ()| (een (vere) | (eee) (-en
Etstur ——
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (e (..... (i) (enn (i) (een) (-
Adwords Maliyeti /
- Toplam Paz. Maliyeti (nne (. ()| (een (vere) | (eee) (-en
Gittigidiyor —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (nne (. ()| (een (vere) | (eee) (-en
Adwords Maliyeti / ol o) (
Hiirrivetemlak Toplam Paz. Maliyeti S
y Adwords Maliyeti/Toplam ol (
Maliyet TS B I G
Adwords Maliyeti /
o Toplam Paz. Maliyeti (..... [ (..... (...)] (enn (i) (een) (...
Lewaikiki Adwords Maliyeti/Toplam
(- (.- (. ()| (eee («ere) | (eee) (-

Maliyet

87 Ocak-Temmuz dénemini icermektedir.
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Adwords Maliyeti /

_ Toplam Paz. Maliyeti (.- (.- (- (... (- (--.) (---n
Morhipo —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (. (. (- (--... (--... (-....) (-
Adwords Maliyeti / ( ( ( (o) (
Toplam Paz. Maliyeti | | | L) e G G ) G
N11 —
Adwords Maliyeti/Toplam ( ( ( (..) (
matiyet | || G G Gl G DTS I I G
Adwords Maliyeti /
. Toplam Paz. Maliyeti (vene (vene (. (venn (venn (| (.
Nesine —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (. (. (- (--... (--... (-....) (-
Adwords Maliyeti / ( (o) (
Obilet Toplam Paz. Maliyeti | | | | | VU s v
Adwords Maliyeti/Toplam ( () (
maiyet | | Gl G )| e
N Adwords Maliyeti /
Ozaltun Toplam Paz. Maliyeti (--... (| (.
Adwords Maliyeti /
beua Toplam Paz. Maliyeti (venee (venee (oenne (. (. (-en) (nnn
gasus Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (nn (..... (..... (.....) (e
Adwords Maliyeti /
Toplam Paz. Maliyeti (venee (venee (oenne (. (. (--n) (nnn
Sefamerve —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (nn (..... (..... (.....) (e
Adwords Maliyeti /
Toplam Paz. Maliyeti (... (... (nn (..... (..... (.....) (e
Setur —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (venee (venee (oenne (. (. (-en) (nnn
Adwords Maliyeti /
_ Toplam Paz. Maliyeti (... (... (nn (..... (..... (.....) (e
Tatilbudur —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (venee (venee (oenne (. (. (-en) (nnn
Adwords Maliyeti /
Toplam Paz. Maliyeti (... (... (e (..... (..... (-....) (-
Trendyol —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (-ene (-ene (nne (. (. (--n) (-en
Adwords Maliyeti /
_ Toplam Paz. Maliyeti (-ene (-ene (nne (. (. (--n) (-en
Yemeksepeti —
Adwords Maliyeti/Toplam
Maliyet (... (... (e (..... (..... (-....) (-
Adwords Maliyeti / ( (o) (
Zinaat Toplam Paz. Maliyeti | | | | | | VU S R
9 Adwords Maliyeti/Toplam ( (o) (
Malyet | 1 | | G U b I G
Adwords Maliyeti /
Boyner Toplam Paz. Maliyeti (...) (oo
Adwords Maliyeti / (o) (
Puhuty Toplam Paz. Maliyeti S
Adwords Maliyeti/Toplam (o) (
Maliyet U b I G
Adwords Maliyeti / ( ( ( (..) (
_ Toplam Paz. Maliyeti | | | Gl G G G TS B I G
Vivense —
Adwords Maliyeti/Toplam ( ( ( (o) (
mayet || G G G G U 1 I G
Adwords Maliyeti / (..) (
AMazon Toplam Paz. Maliyeti S R
Adwords Maliyeti/Toplam (o) (

Maliyet
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Biletbayisi ﬁg;vlg[gspgj‘_”l{g:i ; o R R O | e | R |
Facebook ﬁg;‘ggi’;"ﬁ“;’fgi )’/ o [ O Y RO | R | OO | R
Adwords Maliyeti / ol ol o
ol L
vaiyer Ol ool
R P )
ol )| o] ol ol o] o]
e EER e
Maliyet (o] G G G G p G G G e
i f{g&%ﬁ}%{::i{{é e;:),am [ A | S R |
Vol T | R | R | B | B |
— f%é:%ﬁ:%{:%{é e,f:),am R A | R O R B | s s |
s )| o] o)l ol o] o]
A fg%gg:%{:ﬁﬁ e;;,,am ool ool ool ool ool ol el o
et ol ol ol ol o] o] o] o
I
et 0 | B | R | R |
Adwords Maliyeti
I ;g agi}iﬁ:{:é ?L,am 0 R | A I | R | A
et ool ol ol ol o] ] )
oo fg%gg:%{:i{% eot:o,am A A A Y R ) ) B | e | e | e
Vol ool ol o] ol ol o] o] o]
_— fg%gg:%{:i{% eot:o,am ool ool ool ool ool ool ool ol o
P ool ol o] ol ol o] o] o]
o fg%gg:%{:i{% eot:o,am ool ool ool ool ool ool ool ol o
P ool ol o] ol ol o] o] o]

Kaynak: Tesebbluslerden elde edilen bilgi ve belgeler.

(533) Yukaridaki tablodan ilk olarak metin reklamlarina yapilan harcamalarin internet
sitelerinin toplam pazarlama maliyetleri igerisindeki oraninin tesebbusten tesebbise
farklihk gosterdigi ve 2017 ve 2018 yillari dikkate alindiginda tabloda yer verilen 42
tesebbusun (.....)'U0 igin bu oranin %(.....)'yi astigl anlagiimaktadir. Ayrica 21 internet
sitesi igin bu oran ilgili dénemde (en az bir yil) %(.....)nin Uzerine ¢ikmistir. ikinci
olarak, bazi internet sitelerinin ((.....)) maliyetleri icerisinde metin reklamlarinin orani
genel anlamda artis egilimi gosterirken, bazi internet siteleri igin bu oran dismekte
veya oOnce yukselip sonra dusmektedir ((.....)). S6z konusu duslsun bazi internet
siteleri agisindan Google’in diger reklam kanallarina daha fazla harcama yapilmasiyla
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iligkili oldugu degerlendiriimektedir. Uglincli olarak yukaridaki tabloda yer verilen
oranlar internet sitelerinin diger mecralarda da pazarlama faaliyetlerinde bulundugunu
gostermektedir. Bu noktada, onceki bolumlerde detaylica agiklandigi uzere, bilgisine
erigilen 32 internet sitesinin %(.....)’sinin 2019 yil ilk sekiz ayindaki trafiklerinin
%60'dan fazlasinin Google’a ait kanallardan geldigine yonelik tespite dikkat
cekilmelidir. Bir diger ifadeyle internet siteleri diger reklam kanallarina da yatirm
yapiyor olmalarina ragmen trafiklerinin en buyik kismini Google’dan almaya devam
etmektedir. Bu durum, Google’in genel arama hizmetlerinin baska bir kaynak ile
ikamesinin olduk¢a gug oldugu tespitini desteklemektedir.

Bu veriler 1s1ginda Google metin reklamlarinin giderek daha yogun hale gelmesinin
artan birim maliyetler ve tesebbuslerin butge oranlari dikkate alindiginda internet
sitelerinin maliyetleri izerinde bir baski unsuru yarattigi kanaatine varilmistir. internet
sitelerinin trafik gekebilmek amaciyla 6demeli trafik kanalina olan bagimhliginin arttigi
ve Google’dan trafik alabilmek icin dnemli oranda kaynak ayirdi§i gézlemlenmektedir.

Tiiketici Tercihlerinin incelenmesi

Google tarafindan her ne kadar temel gidinun kullanici tercihleri oldugu vurgulansa
da, sayfanin blyuk kismini kaplayan ve organik sonuglara ilk ekranda yer birakmayan
reklamlarin, kullanicilar tarafindan tercih edildigi anlamina ¢ikabilecek bu yaklagim
makul bir agiklama olarak kabul edilmemektedir. Hatta tuketicilerin bu alani tiklamasi
dahi bu alani bilingli olarak tercih ettikleri ve bekledikleri faydayi elde ettikleri seklinde
yorumlanmasi mumkuin gorunmemektedir.

Nitekim Sikago Universitesi isletme Okulu George Stigler Ekonomi ve Devlet Arastirma
Merkezinin dijital platformlar hakkinda yayimladigi gincel raporunda® rekabet
hukukunda tuketici refahina iliskin alisilagelmis etki analizlerinin dijital platformlarda
uygulanmasina iligkin zorluklara atif yapilarak bir platformu kullananlarin sayisinin s6z
konusu kullanicilarin platform tarafindan sunulan hizmeti gercekten tercih ettigini
gostermedigi belirtiimektedir. Raporda “reklamlarin tiklanma sayisi, eger s6z konusu
tiklanma hacmi 6z denetim ve bagimli davraniglarin sémliriilmesi yoluyla elde
ediliyorsa, daha yiksek bir refah ile iliskilendiriimeyebilir’ tespitine yer verilmistir.
Raporda benzer sekilde reklamlarin herhangi bir mal piyasasindan farkli oldugu, daha
degerli bir reklamin daha fazla bir toplumsal refaha yol actigi sekilde
yorumlanamayacagi reklam ve tuketim iligkisi dikkate alinarak ileri surtimektedir.
Dolayisiyla Google metin reklamlarinin daha fazla tiklanmasinin tiketici refahinin
arttigini gosterdigi seklinde bir sonuca ulasmanin anilan raporda da énemi ozellikle
vurgulanan davranissal ekonomi perspektifiyle incelenmedigi stirece hatali olabilecegi
degerlendiriimektedir.

Diger yandan Google disinda lUglincu taraflarca da Google’da yayimlanan reklamlara
iliskin tUketicilerin algisina yonelik c¢alismalar yapilmigtir. Bu c¢alismalardan biri
kullanicilarin yaklasik olarak %55’inin Google sonuglarindan hangisinin reklam
hangisinin ise organik sonug oldugunu bilmedigini gostermektedir.2® Ayni calismaya
gore %8,4 oraninda bir kullanici kitlesi s6z konusu alanin reklam oldugunu bilerek

88George J. Stigler Center for the Study of the Economy and the State The University of Chicago Booth
School of Business, Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, 01.07.2019, syf. 45, https://research.chicagobooth.edu/-
[media/research/stigler/pdfs/market-structure---report-as-of-24-june-
2019.pdf?la=en&hash=872E4CA6B09BAC699EEF7D259BD69AEA717DDCF9, Erisim Tarihi:
16.07.2019.

895590 of users don't recognise PPC ads in Google search results”, https://www.clickz.com/55-of-users-
dont-recognise-ppc-ads-in-google-search-results/104838/ Erisim Tarihi: 25.11.2019
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(538)
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tiklamaktayken, kalan %36,9 kisim ise reklam oldugunu bildigi i¢in tiklamay tercih
etmemektedir. 2018 yili Eylul ayina ait bagka bir ¢aligmaya gore ise bu oran
%59,7°dir.°° S6z konusu oranlar yas gruplarina gore ciddi degisiklik gdstermektedir.
Asagidaki sekilden de gorilebilecedi Uzere 6zellikle 55 yas ve Ustu grupta Google’in
reklamlarinin reklam olarak algilanmama yuzdesi oldukga yuksektir:

Sekil 25: Yas Gruplarina Gére Google Reklamlarinin Algisi

Age Group: 18-24 Age Group: 25-34

o
51.2% 48.9%

Age Group: 35-44 Age Group: 45-54

58.8%
52.4%

Age Group: 55-64 Age Group: 65+

63.6% 70.0%

Key: || Neo

Kaynak: https://www.clickz.com/55-of-users-dont-recognise-ppc-ads-in-google-search-results/104838/
Erisim Tarihi: 25.11.2019

ingiliz telekomiinikasyon regiilasyon otoritesi Ofcom tarafindan 2019 yilinda
yayimlanan “Yetiskin Medya Kullanimi ve Davraniglar” (Adults’ media use and
attitudes) baslikl raporda da kullanicilarin reklamlari yanhs algiladigi ve bu alginin yas
gruplari arasinda farkllik gosterdigine dikkat gekilmektedir.®* Ofcom verilerine gére her
bes internet kullanicisinin dértten fazlasi ¢evrim igi bir reklamin reklam oldugunu
anlayabilecekleri konusunda kendilerine guvendiklerini belitmelerine ragmen arama
motoru kullananlarin ancak yarisi bir sonucun reklam oldugunu algilayabilmekte ve bu
oranlar 2015 ve 2017 yillarindaki oranlara kiyasla degismemektedir. Kendilerine
guvenenlerin orani ise gelir gruplarina gore azalip artabilmektedir. Ayrica, s6z konusu

% “Two-thirds of people don’t know difference between Google paid and organic search results”,
https://www.marketingtechnews.net/news/2018/sep/06/two-thirds-people-dont-know-difference-
between-google-paid-and-organic-search-results/ Erisim Tarihi: 25.11.2019

o1 https://www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf file/0021/149124/adults-media-use-and-attitudes-
report.pdf, syf. 17. Erisim Tarihi: 25.11.2019
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oranlar ingiltere’deki kullanicilara ait olup Tiirkiye’de sdz konusu oranlarin daha diisiik
olacag@i tahmin edilmektedir.

(539) ilaveten, ayni raporda arama motoru kullanicilarinin Google’'in 6demeli sonuglarini
nasil nitelendirdiklerine iliskin tespitlere de yer verilmistir. Asagidaki sekilde s6z konusu
arastirmanin sonuglarina yer veriimektedir. Buna gore 6demeli sonuglarin niteligi
hakkinda kullanicilarin yalnizca %48’i dogru degerlendirmede bulunmustur.®> Raporda
asagidaki segeneklerin birden fazlasinin segilmesine imkan tanindigi belirtiimektedir.
Bu dogrultuda bu sonuglarin 6demeli ve reklam oldugunun farkinda olan bir kisim
kullanicinin dahi bunlarin “en iyi”, "en alakal” veya “en populer’ sonu¢ oldugunu
dusundugu anlasiimaktadir.

Sekil 26: Google’'in Odemeli Sonugclarinin Nasil Nitelendirildigine iliskin Tespitler

These are adverts/ 57% m 2016
sponsored links/ paid to 58% 2017

These are the best/ most
relevant results

These are the most popular
results used by other people

Don't know 14%

Only stated the correct
response

Kaynak: Ofcom Adult Media Literacy Tracker 2018,
https://www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf file/0031/149872/Adults-media-use-and-attitudes-report-
2019-chart-pack.pdf Erisim Tarihi: 25.11.2019

(540) Ayrica Ofcom tarafindan 2018 yilinda yayimlanan “Yetiskin Medya Kullanimi ve
Davranislar’” (“Adults’ media use and attitudes”) bashkh raporda internet
kullanicilarinin %23’Gnun gevrim i¢i reklam goérip gérmeme noktasinda bir ayrima
gitmedigi, %35’inin eger kendileri ile ilgili ise bu tlr reklamlarin olup olmamasi
noktasinda ayrim yapmadiklari ancak %40’inin ise ¢evrim igi reklam gdérmek
istemedikleri ortaya konulmustur.®® Bu oranlar 2016 yili ile kiyaslandiginda gevrim igi
reklam gorme noktasinda bir ayrima gitmeyen kullanicilarin oraninin dastugu
(%32'den %23’e gerilemistir) buna karsi reklam gormek istemeyen kullanicilarin
oraninda ciddi bir artis oldugu (%34’ten %40’a yuUkselmistir) tespit edilmistir.
Dolayisiyla giderek daha bilingli hale gelen ve buna ragmen daha fazla reklama maruz
birakilan kullanicilarin tepkisi géz 6nlnde bulunduruldugunda, Google’in giderek
yogdunlasan reklam hizmetlerinin kullanicilarin tercihi yoninde sekillendirildigi iddiasi
kabul gormemektedir.

92 Arastirmanin detaylarina gore s6z konusu soruya verilen tepkilerin tecriibeli kullanici (“established
user”’) ve yeni kullanicilar (“new user”) bazinda énemli oranda degistigi (%49 - %39) ve tecrubeli
kullanicilarin daha yiksek oranda dogru cevap verdikleri anlagiimaktadir.

93“Adults’ Media Use and Attitudes Report”

https://www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf file/0011/113222/Adults-Media-Use-and-Attitudes-

Report-2018.pdf, syf. 164 Erisim Tarihi: 25.11.2019
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(541) Bu nedenle Google'in metin reklamlarina iligkin temel ¢alisma modelinin tiketiciye en
kaliteli veya alakali hizmeti sunmak degil en yiksek reklam geliri elde etmeyi
hedefledigi degerlendiriimektedir.

(542) Diger yandan dijital dinyadaki yeni gelismelerin de tiketicilerin reklam tercihlerinin
anlasilabilmesi noktasinda isik tutacagi degerlendiriimektedir. DuckDuckGo kullanici
bilgilerini takip etmeyen ve kisisellestiriimis reklam sunmayan bir arama motoru modeli
ile calismaktadir. Asagidaki sekilde DuckDuckGo’nun 365 gun ortalamasina gore
gunlik sorgu sayisindaki gelisim gorulmektedir:

ekil 27: DuckDuckGo’nun 365 Giin Ortalamasina Gore Gulnlik Sorgu Sayisi

365 Day Average Queries in Millions

Jan 2010 Jan 201N Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016 Jan 2017 Jan 2018 Jan 2019 Jan 2020

A Billboard 2011.01.20 D InSafan 2014.08.17

B Google privacy policy change 2012.01.24 E InFirefox 2014.1.10

C Surveillance revelations 2013.06.06 F  Privacy beyond search 2M8.01.23

Kaynak: https://duckduckgo.com/traffic Erigsim Tarihi: 25.11.2019

(543) Sekilden bahse konu arama motorunun trafiginde giderek artan oranda bir artis egilimi
yasandigi anlasiimaktadir. Gelinen noktada, internet sitesinin sorgu sayisi bazindaki
toplam gunlak trafik miktari 51 milyonu agmistir.

(544) Diger bir érnek ise internet tarayicisi olarak pazara giren Opera’ya iliskindir. Opera
pazara oldukga hizli ve tek tusla reklam engelleme 6zelligini 6n plana c¢ikararak
girmeye calismaktadir. Asagidaki sekilden de goérulecegi Uzere Firefox ve Internet
Explorer gibi oyuncularin hizla pazar payi kaybettigi bir pazarda Opera yer edinmeye
baslamistir. Gelinen noktada %4 civarinda pazar payi elde edebilmigtir.
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Sekil 28: internet Tarayicilarina iligkin Pazar Verileri
Browser Family Monthly Usage Share

80

IE & Edge
== Firefox
L a0 Chrome
A Safari

A
—/—/\———_—'\_\ Opera
2

Kaynak: https://www.w3counter.com/trends Erisim Tarihi: 25.11.2019

(545) Yukaridaki ornekler kullanici egilimlerinin daha az reklam gorme ve daha az kigisel veri
saglama yonunde olduguna igaret etmektedir.

(546) Metin reklamlarinin, kullanicilarin sorgularinda 6nemli oOlcude farkllasabilecedi
hususunda Belge 20/213-217 6nem arz etmektedir. Anilan belgede, Google’'in
O0demeli ve organik sonuglarin geri donuslere olan etkisine iliskin musterilerinden gelen
sorulara yanit olabilecek sunum yer almaktadir. Google’in (.....) vaka Uzerinden yaptigi
calismalarda goruldugu Gzere ilk sonug sayfasinda ilgili sonuglarla baglantili olmayan
reklam tiklamalarinin oraninin %(.....), reklam etkilesimlerinin oraninin ise %(.....)
oldugu belirtilmistir. Ayni galismada reklamverenin organik sonug siralamasinin reklam
tiklamalari artisini nasil etkiledigine bakilmis, organik siralamada (.....) olundugunda
reklam tiklamalarinin %(.....), organik sirlamada (.....) siralarda olundugunda reklam
tiklamalarinin %(.....), organik siralamada (.....). ve (.....) siralarda olundugunda
reklam tiklamalarinin %(.....) oraninda artisa neden oldugu ifade edilmistir. Ilgili
belgenin ilk olarak gosterdigi husus Google’'in sorgu ile alakali olmayan reklamlari
gosterebildigidir, ikinci husus ise kullanicilarin buna ragmen ylksek oranda bu alan ile
etkilesim kurdugu ve tiklama yaptigidir, t¢gincu husus organik sonuglarda en yukarida
olan internet sitesinin dahi reklam vermedigi durumda elde edecegi tiklama oraninda
ciddi bir kayip yasayacagidir, son olarak arama sonug sayfasinda 5. sira ve daha
asagisinda yer alan sorgularin reklam vermedigi durumda tiklama alma sanslarinin
oldukga kisitla oldugudur. Ayrica belgede Google’in bahse konu mdusterisinin
ifadelerinden 6demeli kanala olan bagimlihgi artan bir internet sitesinin kendi organik
trafigini yok etmesine iliskin duydugu endise de goériimektedir. Bu hususlar ise hep
birlikte s6z konusu belgeyi Adwords reklami kullaniimasinin internet siteleri ve bu alan
ile rekabet etmeye calisan organik trafik tzerindeki etkilerini gostermesi agisindan
onemli hale getirmektedir.

(..

(547) Yukaridaki bulgular i1si1ginda, Google arama hizmetinden faydalanan kullanicilarin
cogunlugunun Google sonuglarindaki reklamlari reklam olarak goérmedidi ve bu
durumun Google’in reklam hizmetlerinin organik sonugclar Uzerindeki etkisini artirdigi
degerlendiriimektedir. Ayrica, s6z konusu husus Google’in organik sonuglarin
sagladigi igerigin kalitesini kullanarak s6z konusu sonuglar aleyhine genel arama
sonuglari arasindaki rekabetin bozulmasina yol agmaktadir. Kaldi ki Google’in reklam
sonuglari ile en alakali sonucu sunmak yerine en fazla tiklama alabileceg@i reklamlari
gostererek gelirlerine artirmay1 hedefledigi dikkate alindiginda Google’in eylemlerinin
tuketici refahini artirici bir nitelige sahip olmadigi kanaatine variimigtir.
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Alisverise Donusim Oranlari

(548) Dosya kapsaminda Google’in incelenen eylemileri ile tiketici zararina olacak sekilde

rekabet karsiti piyasa kapamaya yol acip agmadiginin degerlendiriimesinde internet
sitelerinin Google metin reklamlari ve organik sonuglardan elde ettikleri trafige iliskin
dénusim oranlari incelenmistir. ligiyi bilgiye erigilebilen internet sitelerine ait s6z
konusu yillik ortalama oranlari asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 36: Aligverise DOndsim Oranlari (%)

Internet Sitesi Yil Google Organik | Google Adwords Google Shopping
2013 (..... (.....)
2014 (oo (...
2015 (oo (...
Boyner 2016 (. (| (-
2017 (.. (....)) (.o
2018 (.. (....)) (.o
2019 (... (....) (...
2011 ()
2012 (.0
2013 ()
2014 (...
Cicekmarket 2015 (-.... (.....)
2016 (... (...
2017 (oo ()
2018 (oo ()
2019 (oo ()
2011 (. () (.o
2012 (. () (.o
2013 (. () (.o
2014 (oo () (.o
Ciceksepeti 2015 (. (| (e
2016 (oo () (.o
2017 (... (... (...
2018 (... (... (...
2019 (... (... (...
2013 (oo ()
2014 (oo () (.o
2015 (oo (...n) (..
D&R 2016 (... (....) (...
2017 (... (....) (...
2018 (... (... (...
2019 (oo () (.o
2011 (oo ()
2012 (oo ()
2013 (... (...
. 2014 (... (...) (...
\defix 2015 (... (...) (...
2016 (oo () (oo
2017 (oo () (oo
2018 (.o () (o
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2019 (e (| (en...
2012 (eneee (| (neee
2013 (e (-eer) (neee
2014 (oneen (-eer) (neee
2015 (oneen (| (neee
Defacto 2016 (. ) (.
2017 (ene.. (| (neee
2018 (-nee (ooenr) (neee
2019 (oneen (| (neee
2011 [ (-eer)
2012 [ (-eer)
2013 (eneee (ooenr)
2014 (ene.. (|
Enuygun 2015 (. (.....)
2016 (oneen (-eer)
2017 (e (-enr)
2018 (e (-enr)
2019 (vneen (coenr)
2012 (eneee (coenr)
2013 (o (coenr) (neee
2014 (e (-enr) (e
. 2015 (e (| (e
Evidea 2016 (e (| (e
2017 (vneen (coenr) (neee
2018 (vneen (coenr) (eneee
2019 (vneen (coenr) (eneee
2013 (s (-enr) (e
2014 (e (-enr) (e
2015 (e (| (-nee
Gittigidiyor 2016 (vneen (oeer) (neee
2017 (vneen (oeer) (neee
2018 (vneen (oeer) (neee
2019 (e (| (-nee
Glokal 2018 (e (.
2019 (e (.
2011 (vneee (oeer) (neee
2012 (vneee (oeer) (neee
2013 (vneee (voeer) (neee
2014 (e (. (-nee
Hepsiburada 2015 (. (| (e
2016 (e (| (-nee
2017 (oneen (ceer) (e
2018 (oneen (ceer) (e
2019 (oneen (ceer) (e
2014 (-nnr)
Bilyoner®* 2015 (|
2016 (-nnr)
94 (.....) tarafindan organik tiklamalar bakimindan masaiistii ve mobil donisim oranlari ayri ayr

sunulmustur. Daha disuk olan mobil verileri tabloya yansitiimigtir.
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2017 (. (.....)
2018 (... (....)
2019 [ (.....)
Konyalisaat 2019 (.- (. (.....
2011 (... (.....)
2012 (..... (....)
2013 (..... (....)
2014 (... (....)
Lewaikiki 2015 (e (.
2016 [ (.....) (.....
2017 (... (.....) (...
2018 (... (....) (...
2019 (... (....) (...
2011 (... (....)
2012 (... (.....)
2013 [ (.....)
2014 [ (.....) (.....
Morhipo 2015 (oenne (-.nnn) (.....
2016 (..... (....) (...
2017 (..... (....) (...
2018 [ (.....) (.....
2019 [ (.....) (.....
2015 (... (.....)
2016 (..... (...)
Nesine 2017 (oenne (.....)
2018 (..... (...)
2019 [ (.....)
2011 [ (.....)
2012 (... (.....)
2013 (... (...
2014 (... (...
Pegasus 2015 (nne (.....)
2016 [ (.....)
2017 [ (.....)
2018 [ (.....)
2019 (... (...
2011 (... (...
2012 (... (...
2013 [ (.....)
2014 [ (.....)
Ozaltun 2015 (..... (.....)
2016 (... (.....)
2017 (... (.....)
2018 (... (.....)
2019 [ (.....)
2011 [ (.....)
e = -
2014 (... (.....) (...
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2015 (vonnr) (..nr) (.....
2016 (. () (.....
2017 (eer) (. (.....
2018 (enr) (-eer) (.....
2019 (enr) (-eer) (.....
2016 (..nr) (.....)
. 2017 (.....) (.....)
Yemeksepeti 2018 ) )
2019 (| (.....)
2016 (| (.....)
. 2017 (| (.....)
Zingat 2018 ) )
2019 (..nr) (.....)
2015 (..nr) (.....)
2016 (| (.....)
Tatilburada 2017 (. ()
2018 (. (.....)
2019 (vreer) (....n)
2013 (vreer) (. (...
2014 (vreer) (. (...
2015 (-enr) (-enr) (.....
N11 2016 (-enr) () (.....
2017 (-enr) () (.....
2018 (vreer) (. (...
2019 (ooeer) (. (...
2011 (ooeer) (....n)
2012 (-enr) (.....)
2013 (. (.....)
2014 (-enr) (.....)
ETS 2015 (| (.....)
2016 (| (.....)
2017 (| (.....)
2018 (| (.....)
2019 (| (.....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgi ve belgeler.

Yukaridaki tablodan Google'in farkli trafik kaynaklarindan elde edilen trafigin aligverise
doénlsum oranlarinin tesebbisten tesebblse farklilasabildigi ve birinin digerine gore
daha yuksek olabildigi gorulmektedir. Buna kargin tabloda yer verilen 24 adet internet
sitesinden 14’G bakimindan veri sunuldugu dénemin genelinde organik trafik oraninin
metin reklami trafigine kiyasla daha ylksek donusum orani ile sonuglandigi
anlagilmaktadir. Bu durum ise organik sonuglara gore daha avantajl
konumlandiriimasina ragmen metin reklamlarinin kullanicilari ve/veya internet
sitelerini aradiklarina ulastirma noktasinda organik sonuglardan daha iyi bir
performans gostermedigine isaret etmektedir.

Diger yandan Google tarafindan yapilan yazili savunmada yaptidi algoritma
guncellemelerinden biri olan “Ads above the fold” adli glncellemesi hakkinda
asagidaki aciklama sunulmustur:
“Ads Above The Fold algoritmasi, kullanicilara aradiklari ile ilgili hicbir icerik
saglamaksizin reklam gbstermeye odaklanan ve kullanicilarin esas igerige ulasmasini
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zorlagtiran internet sitelerini tespit etmeyi amacglamaktadir. Algoritma, bu tir internet
sitelerinin siralamalarini, iyi kullanici deneyimi saglamamalari ve dolayisiyla daha az
kullanisli sonucglar teskil etmeleri sebebiyle disiirmektedir. Daha ayrintili agiklamak
gerekirse, algoritma, sayfalarinin "ilk gbriinen alanindaki (above the fold)" bélimiin ¢ok
bliyiik bir kisminda reklam gésteren internet sitelerini tespit etmekte ve siralamalarini
distirmektedir. Bu algoritma, internet sitesinin genelinde c¢alismaktadir. Bir baska
deyisle, bu algoritma, bir internet sitesindeki biitiin sayfalarda ilk gériinen alandaki
(above the fold) toplulastiriimis reklamlar lizerine kuruludur.”

Yukaridaki aciklamadan Google’in ilk ekranin buylk kisminda reklam gdsteren
internet sitelerinin kullanicilarin “esas igerige” ulasmasini zorlastirdigini ifade ettigi
gorulmektedir. Bu husus Google algoritmalarinca tespit ediimekte ve bu sekilde
davranan siteler organik sonuglar arasinda siralama kaybetmektedir. Dolayisiyla s6z
konusu aciklama ile Google’in bizzat kendisi ilk ekranin buylk kisminin reklam ile
kapatilmasi durumunda tuketici refahinin azalacagini ve bu durumun ilgili internet
sitesi ile ulasilmaya caligilan igcerige erisimi zorlagtiracagini kabul etmektedir.

Bu baglamda Google, kullanicinin ziyaret ettigi sitede reklamin igerikten daha dncelikli
olmasini cezalandirirken kendi sitesinde bu kurala uymayarak reklamlarin icerigin
tamamen 6nlne ge¢mesini saglamaktadir. Google’in kendi metin reklamlarini higbir
organik sonu¢ degerlendirme kriteri gozetmeksizin, organik sonuglarin en ustune ve ilk
ekrandan fazlasini, ekranin tamamini veya blyuk kismini kaplayacak sekilde koyarak
yine organik tiklamalari daha da azaltacak ve kendi gelirini artiracak bir yontem
izlemektedir. Sonu¢ olarak Google’'in 6zellikle ¢cevrim i¢i ortamda hizmet saglayan
tesebbusler agisindan vazgecilmez olarak nitelendirilebilecek bir alanda kendine gelir
getiren reklam sonuglari lehine bu sonuglar ile rekabet etmeye calisan organik
sonuglari piyasadan diglayacak sekilde davrandigi degerlendiriimektedir.

Yukarida yer verilen tespit ve degerlendirmeler 1s1§inda, Google’in genel arama sonug
sayfasinin en ¢ok ziyaret edilen Ust kisminda, giderek artan yodunlukta kendi metin
reklamlarini gosterdigi tespit edilmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak Google organik
sonugclarda yer alan internet sitelerinin faaliyetleri zorlastirarak igcerik sunma hizmetleri
pazarindaki rekabeti metin reklamlari lehine bozmustur. Zira yukarida yapilan detayli
analizlerden Google’'in s6z konusu eylemlerinin organik sonuglar bakimindan rekabet
karsiti piyasa kapama etkisine yol acgtigi gorulmektedir. Ayrica Google’'in bu alandaki
eylemlerinin devam etmesi durumunda daha buyUk etkiler dogurmasi beklenmektedir.

Diger yandan metin reklamlarinin gosterim ve etiketlenme sekli nedeniyle reklam
niteliginin giderek belirsizlestigi de tespit edilmigtir. Bu durum, metin reklamlari ile
rekabet etmeye calisan organik sonuglar aleyhine olusan piyasa kapama etkisini
artiracak niteliktedir. Bu baglamda Google’in metin reklamlarinin, reklam oldugunu
daha anlasilir ve agik bir bicimde gostermesi gerektigi kanaatine ulasiimigtir.

Buna karsin, Google’in yaptigi algoritma degisiklikleri ve bu degisikliklere iligkin eksik
bilgilendirme yapmasi yoluyla rekabet ihlaline yol actigi seklinde bir sonuca
varilmasinin mevcut dosya kapsaminda ulasilan tespitler ile mumkin olmadigi
degerlendiriimektedir. Son olarak Google’in, algoritma degisikliklerini organik arama
sonuglarini kasith olarak pazardan diglama niyetiyle yaptigina iligkin iddialar, internet
sitelerinin metin reklami vermesinin organik sonuglardaki siralamasina etki ettigine
iliskin iddialar ve Google’in baska internet sitelerine ait markalara reklam verilmesine
izin vererek internet sitelerini kendi markalarina reklam vermeye ittigi ve bu sekilde
reklam bagimhhgini artirdigina iligkin iddialar kapsaminda bu agsamada 4054 sayili
Kanun ile midahale edilmesini gerektirecek herhangi bir tespit yapiimamigtir.
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(556) Sonug olarak Google'in, genel arama sonuglarinin en Ustune, reklam niteligi belirsiz
olarak ve yogun bir gsekilde metin reklamlarina yer vererek kendisine reklam geliri
getirmeyen organik sonuglarin igerik hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini zorlagtirmak
suretiyle 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi kanaatine ulagiimistir.

1.4.5.1. Rekabeti Sinirlayici Anlagma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim
Durumun Kboétiiye Kullanilimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina lligkin
Yonetmelik Kapsaminda Degerlendirme

(557) 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin uguncu fikrasinda “Bu Kanun’un 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmis davranislarda bulunanlara, ceza verilecek tesebbls ile
tesebbus birlikleri veya bu birliklerin lyelerinin nihai karardan bir 6nceki mali
yilsonunda olusan veya bunun hesaplanmasi mimkdin olmazsa nihai karar tarihine en
yakin mali yilsonunda olugsan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi
gelirlerinin yiizde onuna kadar idari para cezasi verilir’ hikmune yer verilmistir.
15.02.2009 tarih ve 27142 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan “Rekabeti Sinirlayici
Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kétiiye Kullaniimasi Halinde
Verilecek Para Cezalarina lliskin Yénetmelik’in (Yonetmelik) 1. maddesinde ise
Yonetmeligin amaci; “4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 (incii ve
6 nci maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunan tesebblis ile tesebbls birlikleri
veya bu birliklerin Gyeleri ile bunlarin ybnetici ve g¢alisanlarina, ayni Kanunun 16 nci
maddesi geregince verilecek para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari
dlizenlemek” seklinde belirlenmisgtir.

(558) Yukarida yer verilen agiklamalar cergevesinde; genel arama hizmetleri pazarinda
hakim durumda oldugu tespit edilen Google’in, hdkim durumunu kotuye kullandigi,
4054 sayih Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi, bu kapsamda 4054 sayili Kanun’un 16.
maddesi ve ilgili Yonetmelik hukdmleri uyarinca tesebbls hakkinda idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi degerlendiriimektedir.

(559) Yonetmeligin “Para cezasinin belirlenmesine iliskin ilkeler’ baslikli 4. maddesine gore;
tesebbuslere verilecek nihai para cezasi miktari belirlenirken oncelikle Yonetmeligin 5.
maddesi c¢ercevesinde temel para cezasi belirlenmelidir. Ardindan, eger maddi
vakiada mevcut ise, Yonetmeligin 6. ve 7. maddelerinde duzenlenen agirlastirici ve
hafifletici unsurlar uygulanarak artirma ve/veya indirme vyapilmaktadir. Eger
yonetmelikte yer verilen ilkeler ¢cergevesinde ortaya ¢ikan ceza miktari yuzde 10°’dan
fazla ise; 4054 sayili Kanun’da belirlenen orani asamayacagindan yuzde 10’a
indirilmektedir. Yonetmelik'in 5. maddesinin birinci fikrasinda temel para cezasinin
hesaplanmasi bakimindan “karteller” ve “diger ihlaller” seklinde bir ayrim yapildigi
gorulmektedir. Yonetmeligin 3. maddesinde ise her iki kavramin da tanimlarina yer
verilmektedir. Bu dlizenlemeye gore kartel, “Fiyat tespiti, misterilerin, saglayicilarin,
bélgelerin ya da ticaret kanallarinin paylasiimasi, arz miktarinin kisittanmasi veya
kotalar konmasi, ihalelerde danisikli hareket konularinda, rakipler arasinda
gerceklesen, rekabeti sinirlayici anlasma ve/veya uyumlu eylemleri” ifade etmektedir.
Diger ihlaller ise, “Kartel tanimi disinda kalan, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanunun 4 (inci ve 6 inci maddelerinde yasaklanmis davraniglar” seklinde
tanimlanmistir. Buna gére Google’'in 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal eden
eylemleri, “diger ihlaller” kategorisinde ele alinmigtir.

(560) Ceza Yonetmeliginin 5. maddesinin “Birinci fikrada yazili oranlarin belirlenmesinde,
ilgili tesebblis veya tesebbls birliklerinin piyasadaki glicl, ihlal neticesinde
gerceklesen veya gerceklesmesi muhtemel zararin agirligi gibi hususlar dikkate alinir.”
seklindeki ikinci fikrasi uyarinca temel para cezasinin oraninin belilenmesinde
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Google’in yuksek pazar gucune sahip oldugu ve bu nedenle tesebbusun 4054 sayili
Kanun’'un 6. maddesini ihlal eden eylemlerinin etkisinin fazla olacaginin dikkate
alinmasi gerektigi degerlendiriimektedir. Aktarilan hukimler dairesinde, temel para
cezasina esas oran %(.....) olarak belirlenmistir

Yonetmeligin 5. maddesinin Uguncu fikrasina goére temel para cezasinin
belirlenmesinde bir diger kistas ihlalin siresidir. ilk olarak, Tirkiye'de Google
AdWords’un 2004 yilinda faaliyete gectigi bilgisi edinilmistir. Bununla birlikte, dosyada
genel anlamda, bilgi talep edilen tesebbuslerin verilerinden daha fazla istifade
edebilmek adina nispeten daha fazla tesebbusin veri sunabildigi 2013-2019 verileri
kullanilarak analiz yapiimis ve bu analizler sonucunda Kanun’un 6. maddesinin ihlaline
yol acildigi kanaati olusmustur. Bu sebeple s6z konusu davranislarin bes yildan uzun
surdugu tespit edilmis olup, belirlenen para cezasinin Yonetmeligin 5. maddesinin ilk
fikrasina gore belirlenen temel para cezasinin ayni maddenin Gguncu fikrasinin (a)
bendi uyarinca bir kati oraninda arttirlmasi gerekmektedir. Bu paralelde GOOGLE
hakkinda uygulanacak temel para cezasi %(.....) olarak tespit edilmistir.

Ceza Yonetmeliginin 4. maddesine gore, temel para cezasinin hesaplanmasindan
sonra ayni yonetmeligin 6. ve 7. maddeleri ¢ergevesinde agirlastirici ve hafifletici
unsurlar géz o6ndnde bulundurularak para cezasinda artirma ve/veya indirme
yapilacaktir. Bu gergevede temel para cezasinin, 6. maddenin birinci fikrasinin (a)
bendi kapsaminda “fhlalin tekerriirii halinde, her bir tekrar igin” yarisindan bir katina
kadar artirilabilecegi ifade edilmistir.

Anilan duzenlemede tekerrir uygulamasi, tesebbusin daha once gergeklestirdigi
ihlaller ile ayni pazarlarda ve/veya benzer nitelikteki davraniglar ile gergceklesmesiyle
sinirlandiriimamaktadir. Kurul igtihadindaki yaklasim da bu yonde olusturulmustur.®®
Bu itibarla, bir tesebblsin 4054 sayili Kanun’a aykiri davranislarinin tekrarindan
dolayi cezasinin artirilmasi i¢in, her iki kabahatin de ayni kanun maddesini ihlal etmig
olmasi ve ihlale neden olan davranisin benzerlik gostermesi gerekmemektedir.

Bu kapsamda 19.09.2018 tarih ve 18-33/555-273 sayili Kurul kararinda Google
ekonomik buatunluginuan, cihaz Ureticileri ile imzaladigi; Mobil Uygulama Dagitim
Sozlesmelerinde yer alan Google aramanin soézlesme ile belirtilen noktalarda
varsayllan olarak atanmasina ve Google arama pargaciginin ana ekranda
konumlandirilmasina; Google Webview bileseninin ilgili islev igin varsayilan ve tek
bilesen olarak atanmasina yonelik uygulamalari ile Gelir Paylagimi Sozlesmeleri'nde
yer verilen ve Google aramanin cihazlarda muinhasiran yutklenmesini temin eden
hakimler yoluyla 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine karar verilmig, bu
nedenle tesebblse idari para cezasi veriimesine hukmedilmistir. Yakin tarihli
sorusturma sonucunda Google’in 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal ettiginin
tespit edildigi gorulmektedir. Bu nedenle ihlalin tekerrlrl s6z konusudur. Bu durum,
Ceza Yonetmeligin 6. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi ¢cergcevesinde agirlastirici
unsur olarak kabul edilmistir. Buna gore tekerrtirden dolay1 Google’a verilecek cezanin
temel para cezasi Uzerinden yarisi oraninda artirilarak son tahlilde %(.....) oraninda
para cezasl uygulanmasina karar verilmigtir.

Diger taraftan Google tarafindan bahsi gegen karara karsi idari igslemin iptali icin dava
acilmistir ve yargilama devam etmektedir. 4054 sayili Kanun’un “Kurul Kararlarina

% Kurulun 10.01.2019 tarih ve 19-03/23-10 sayil, 16.02.2017 tarih ve 17-07/84-34 sayili, 19.07.2017
tarih ve 17-23/384-167 sayil, 28.11.2017 tarih ve 17-39/636-276 sayili, 09.06.2016 tarih ve 16-20/326-
146 sayili, 19.12.2013 tarih ve 13-71/988-414 sayili, 06.06.2011 tarih ve 11-34/742-230 sayil,
23.12.2009 tarih ve 09-60/1490-379 sayili, 29.12.2005 tarih ve 05-88/1221-353 sayili kararlari.
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Kargi Yarg: Yolu” baslikli 55. maddesinin 2. fikrasinda “Kurul kararlarina karsi yargi
yoluna basvurulmasi kararlarin uygulanmasini ve idari para cezalarinin takip ve
tahsilini durdurmaz.” hikmu yer almaktadir. Tekerrlr uygulanmasi bakimindan, gerek
4054 sayili Kanun'da gerekse Yonetmelik'te, yargisal kesinlik kosulu 6ngdrilmedigi
gorulmektedir. Nitekim Danistay’in bagka bir idari yaptirima iligkin vermis oldugu
kararda, belirleyici hususun, vyargisal Kkesinlik kosulunun acgikgca oOngorullp
6ngorilmedigi noktasinda oldugu degerlendirilmistir.®® Ayrica s6z konusu kararda da
degerlendirmemize paralel olarak, yukarida yer verilen yargi yoluna basvurulmasinin
takip ve tahsili durdurmayacagina yonelik hUkman dogrulayici nitelikte oldugu yoninde
tespit yapilmistir. Bu kapsamda; tekerrurin agirlastirici bir unsur olarak dikkate
alinmasi bakimindan, ihlal tespitini iceren bir idari kararin varligi yeterli olup yargi
tarafindan verilecek kararin kesinlesmesinin beklenmesi gerekmemektedir. Diger bir
ifadeyle yargisal kesinligi beklemeye gerek olmayip idari kesinlik yeterlidir.

(566) Tekerrur bakimindan deginilmesi gereken bir diger husus ise, tekerrurun uygulanacagi
ihlal ile tekerrir uygulanmasina neden olan ihlal arasinda ayrim yapilip
yapilmayacagidir. Pozitif dizenlemelere bakildiginda bdyle bir ayrima isaret eden
herhangi bir hiukme rastlanmamaktadir. Bu sebeple ihlaller arasinda fark olup
olmadigina bakiimaksizin artirrm yapilabilecektir.

(567) Son olarak dosya kapsaminda YoOnetmeligin 7. maddesinde yer alan hafifletici
unsurlarin bulunmadigina karar verilmigtir.

(568) Dosya kapsaminda Google’a 4054 sayili Kanun'u ihlaline iligkin verilecek idari para
cezasinin yani sira Google’in, getirilecek yaptirimlara verilecek sure igerisinde
uymamasi halinde gunluk ceza verilmesi gerektigi degerlendirilmistir.

1.4.5.2. ihlale Son Verilmesine Yénelik GCéziimlerin Degerlendirilmesi

(569) Yukarida yapilan degerlendirmeler sonucunda Google’in arama sonu¢ sayfasinin
rekabetin en yogun yasandigi ve en deg@erli kisminda, yogun ve reklam niteligi belirsiz
olacak sekilde metin reklamlarina yer vererek organik sonuglarin piyasadan
dislanmasina yol actigi ve internet siteleri arasindaki gozkuresi rekabetini bozdugu
kanaatine ulagiimistir. Google’'in genel arama sayfasinda yer alan organik sonugclarin
faaliyetlerini, kendine gelir getiren sonuglar lehine zorlastirdigi ve Kanun'un 6.
maddesinin ihlaline yol acgtigi tespitinin bir sonucu olarak, Google’a verilecek para
cezasinin yani sira Google'in dosya kapsaminda ihlal olarak nitelendirilen
uygulamalarini rekabetin en etkin gsekilde tesis edilecedi sekilde degistirmesi
gerekmektedir. Bu baglamda en etkili ve hakkaniyetli davranigsal ¢ozUmlerin ne
olacagi tartismasi ortaya ¢ikmaktadir.

(570) Oncelikle yukarida da belirtildigi Uzere dosya kapsaminda Google’in asagida
O0zetlenen davraniglari ile organik sonuglar aleyhine rekabet karsiti piyasa kapamaya
ve tuketici refahinin azalmasina yol actigi tespit edilmigtir:

% Danigtay 1. Dairesi, E. 1996/189 K. 1996/218, 15.11.1996: “... Sorun cezanin hangi tarinte verilmis
sayllacaginda dugumlenmektedir, yasa cezanin idari ya da yargisal yonden kesinlesmesi kosulunu
ongoérmedigine gore, idarenin para cezasi uygulamasinda tutanak diizenlenerek, ilgilisi ya da yetkilisine
tebligi tarihini esas alinmasi ve bir yillik surenin baslangicinin da bu tarih olmasi dogaldir. Nitekim
Yasanin 31. maddesinin (b) fikrasinda yer alan “itiraz veya iptal davasi para cezasinin tahsilini
durdurmaz.” ibaresi de bu gériisi dogrulamaktadir. Salinan cezalarin, itiraz Gzerine idarece ya da dava
acildiginda yargi mercilerince iptal edilmesi ihtimalleri idare yoniinden, ceza uygulamasinda itiraz ya da
dava sonucunun beklenmesi gibi bir yikimlalik getirmedigi gibi, béyle bir anlayis 33 Ginci maddenin f
fikrasinin fillen uygulanmamasini gerektiren bir sonu¢ dodurarak, yasanin lafzina ve ruhuna aykiri bir
uygulamaya yol acacaktir.”
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- Google’in genel arama sonu¢ sayfalarinda metin reklamlarina, organik
sonuglari pazardan diglayacak bir konum ve yogunlukta yer vermesi,
- Google’in metin reklamlarinin reklam olduguna iligkin belirsizlik yaratmasi.

Bilindigi Uzere dijital pazarlarda rekabet hukukunun uygulanmasina iligkin baglica
tartismalarin basinda orantili (“proportionate”) mudahale konusu gelmektedir. Zira bu
pazarlarda eksik ve agiri mudahale tesebbuslerin yatirim ve yenilik yapma gudusunu
etkileme riskini beraberinde getirmektedir ki dijital pazarlarda teknolojik gelisim hayatta
kalmak icin temel kosullardan birini tesgkil etmektedir. Dolayisiyla getirilecek olan en
etkin cozumun gerek sorusturma konusu tesebbus gerekse rakiplerin yenilik ve yatirim
yapabilme gucu ve gudusunu de dikkate almalidir.

Oncelikle vurgulanmasi gereken husus, daha 6nce de belirtildigi lzere dosya
kapsaminda 4054 sayili Kanun’un ihlaline yol agan durum tek basina Google’in reklam
geliri elde ediyor olmasi degildir. Google'in gelir elde etmek adina yaptig
uygulamalarin rekabeti bozmasi ve engellemesine mudahale edilmesi gerektigi
kanaatine ulagiimistir. Google genel arama hizmetleri pazarinda tekele yakin bir gu¢
ile hakim durumdadir ve genel arama hizmetleri ise internet sitelerinin buyuk
cogunlugunun birincil trafik kaynagidir. Buna karsin, dosya kapsaminda varilan bulgu,
tespit ve dederlendirmeler kapsaminda Google arama sonucu olarak sundugu bir
alanda, bu alanin en degerli kisminda, yogun olarak, reklam vurgusu yeterince anlasilir
olmadan ve organik sonugclarin trafigi Uzerinde ciddi bir etki yaratacak sekilde metin
reklami gostermektedir. Bu durum metin reklamlarini, Google’in ifadesiyle geleneksel
mecralarin finansman modeli olmaktan ¢ikarmaktadir. Zira bazi durumlarda metin
reklamlarinin organik sonuclarin Ustiinde bir trafik elde ettigi gorulmektedir.

Ortalama buyUklikte masaulstu bilgisayar, dizistu bilgisayar ve cep telefonu ilk
ekranina hi¢ Adwords reklami veya Google’in diger dikey Urin ve hizmetlerine yer
veriimeyen bir sorguda yaklasik olarak sirasiyla yedi, bes ve U¢ adet sonug¢ sigdigi
anlasiimaktadir. Kaldi ki bazi metin metin reklamlari normal bir organik sonugtan daha
genig bir alan kaplayabilmektedir. Bu durum ekrana sigan sonug¢ sayisinin daha da
dismesine yol agabilmektedir.

Konuya iligkin olarak Google’in tiklama ve trafik verilerinin kullanilmasi mimkunddr.
Google tarafindan verilen bilgilere gore, Google her bir genel arama sonug¢ sayfasinin
ustiinde en fazla (.....), altinda ise en fazla (.....) adet metin reklami1 géstermektedir.
Google tarafindan sunulan verilerden Ustteki dort reklam sonucunun ortalama tiklama
oranlarinin genel anlamda artis egiliminde oldugu ve 2019 Ekim ayi itibariyla %(.....)
civarina geldigi gorulmektedir. Sayfanin altindaki metin reklamlarinin ise U¢ adet
oldugu durumda toplamda ortalama %(.....)'ya yakin bir tiklama almaktadir. Bu
durumda Google’in maksimum limitlere ulasan sayida reklam gdstermesi halinde,
internet sitelerinin birincil trafik kaynagi olan Google genel arama hizmetinin, toplam
trafiginin  %(.....)iIndan fazlasina sahip ilk sayfasinda trafigin ortalama olarak
%(.....)’den fazlasinin Google metin reklamlarina gittigi anlasiimaktadir.

Asagida érneklem olarak sunulan verilerden 9 Ekim 2019 tarihine ait organik sonuglara
iligkin tiklanma oranlarina yer verilmektedir:

Tablo 37: Organik Sonuglara Tiklanma Orani (%)
Konum Hic Reklam Gdsterilmedigi En Az Bir Metin Reklami Gosterildigi
Durumda Ort. Tiklama Orani Durumda Ort. Tiklama Orani
1. Konum (.....) (.....)
2. Konum (.....) (.....)
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. Konum

. Konum

. Konum

Konum

. Konum

. Konum

o|lo|N|lo|o|s|w

. Konum

10. Konum

11. Konum

Kaynak: Google

Tablodan da gorulecegi Uzere, tiklanma orani anlaminda metin reklamlarindan en ¢ok
etkilenen organik sonuglarin en Ustte yer alan oldugu anlagiimaktadir. Bu husus,
arama sonugclarinda Ust tarafta ve 6zellikle de ilk ekranda gérinlr olmanin énemini ve
bu kisimda yer almak i¢in sonuglar arasinda yasanan rekabeti bir kez daha ortaya
koymaktadir. Zira Ust tarafta yer alan metin reklamlari ile alt tarafta yer alan metin
reklamlarinin tiklanma oranlari arasinda oldukga ciddi fark (Ust taraftaki ilk 3 reklam
tiklanma orani toplami %(.....) iken alt taraftaki 3 reklam tiklanma orani %(.....))
bulunmaktadir. Ayrica Google tarafindan saglanan bilgilerden Ust, sag ve alt tarafta
gosterilen Shopping Unit'te ilk 10 konumdaki reklamlarin Ekim 2019’daki tiklanma
oranlari toplaminin sirasiyla %(.....), %(.....) ve %(.....) oldugu anlasiimaktadir. Bu
durum arama sonugclari arasinda konum bazinda ciddi bir rekabet oldugu tespitini
guclendirmektedir. Zira Google’in kendisinin de ilk ekranda olmanin &énemini
savundugu agikga gorulmustir. Google’in “Ads above the fold” adli guncellemesi
hakkinda yukarida yer ver verilen agiklamalarindan anlasilacagi tzere, Google ilk
ekranin buyuk kisminda reklam gdsteren internet sitelerinin kullanicilarin “esas icerige”
ulasmasini zorlastirdigini ifade etmekte ve Google algoritmalarinca bu sekilde
davranan siteler organik sonuclar arasinda siralama kaybetmektedir.

Diger yandan Google’in metin reklamlarini gdsterirken secici davrandigi ve en ¢ok
aranan sorgular kapsaminda daha yogun sekilde metin reklamlarina yer verdigi
anlagiimaktadir. Zira en ¢ok aranan ilk 100 sorgu icin organik sonuglarin tiklanma
oranlari %(.....)'lere kadar gerilemektedir. Bu durum ise rekabetin daha yogunlastigi
durumlarda Google’in genel arama hizmetleri pazarindaki guclnu kendine gelir
getirmeyen sonuglarin daha da aleyhine kullandigina isaret etmektedir. Cok tarafli bir
pazar yapisinin yol actigi sebeke etkileri kullanilarak, kullanici tercihlerinin
yogunlastigi alanlarda genel arama hizmetinden faydalanmak isteyen internet
sitelerine Google’a reklam vermekten baska etkin bir yol birakilmamaktadir. Boylelikle
Google, pazarin bir tarafinda elinde bulundurdugu hakim durumunu diger tarafinda
kendi reklam sonuglari lehine olacak sekilde kotuye kullanmaktadir.

Diger yandan sektdrden edinilen bilgilere goére internet siteleri trafiklerinin buyuk
kismini (genellikle %(.....)'in Gzerinde bir oran ile) mobil mecradan temin etmektedir.
Dosya kapsaminda bilgi talep edilen internet sitelerinin bir kismi tarafindan mobil
mecrada yer verilen metin reklamlarinin ekran kisidi nedeniyle daha buyuk bir etkiye
yol actigi dile getirilmistir. Ayrica Google tarafindan sunulan bilgiye gére mobil
mecrada sabit mecradan daha yuksek oranda metin reklami gosteriimekte ve metin
reklamlarinin tiklanma oranlari da daha yuksek olmaktadir.
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(579) Google’in metin reklamlarinin yogunlugunu artirmasinin yani sira reklamlari etiketleme
yonteminde yaptigi degisiklikler ile zaman igerisinde reklam niteligini belirsizlestirdigi
tespit edilmistir. Dosya kapsaminda yukarida yer verilen degerlendirmeler 1s1ginda,
Google’in metin reklamlarinin reklam oldugunu daha anlasilir ve agik bir bicimde
gOstermesi gerektigi kanaatine ulasiimistir.

(580) Yukaridaki verilerden hareketle Google’in metin reklamlarinin bu reklamlar ile rekabet
eden organik sonuglari piyasadan diglamayacak nitelik, Olcek ve/veya konumda
sunulmasi gerektigi degerlendiriimektedir.

(581) Yukaridaki degerlendirmeler 1s1ginda; ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin
tesis edilmesini temin etmek icin Google’a:

a. Gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (alti) aylik sure icerisinde yerine
getiriimek ve Kuruma tevsik edilmek Uzere; Google’in metin reklamlarini
organik sonugclari diglamayacak nitelik, 6l¢cek ve/veya konumda sunmasi,

b. Google’'in kendisine taninan surenin en ge¢ bir ay dncesinde hazirladigi
uyum tedbirlerini Kuruma sunmasi,

c. Google’'in ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren 5 (bes)
yillik stire boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor sunmasi

yukUmluluklerinin getirilmesi gerektigi sonucuna ulagiimaktadir.
J. SONUC

(582) 13.12.2018 tarihli ve 18-47/732-M sayili Kurul karari uyarinca yurutilen sorugturma ile
ilgili olarak dizenlenen Rapor’a ve Ek Gorus’e, toplanan delillere, yazili savunmalara,
s6zIU savunma toplantisinda yapilan agiklamalara ve incelenen dosya kapsamina
gore,

1. Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. S$ti., Google International LLC, Google LLC,
Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.'ten olusan ekonomik butiinlugin (Google)
genel arama hizmetleri pazarlarinda hakim durumda olduguna OYBIRLIGI ile,

2. Google’in, genel arama sonuglarinin en Ustine, reklam niteligi belirsiz olarak ve yogun
bir sekilde metin reklamlarina yer vererek kendisine reklam geliri getirmeyen organik
sonuglarin igerik hizmetleri pazarindaki faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine OYCOKLUGU ile,

3. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin UGglincu fikrasi ve “Rekabeti
Sinirlayici  Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotlye
Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelik’in 5. maddesinin
birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci fikrasi, tUglncu fikrasinin (b) bendi ve 6. maddesinin
birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca 2019 mali yili sonunda olusan ve Kurul tarafindan
belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren, %(.....)’s1 oraninda olmak Uzere;

- Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti., Google International LLC,
Google LLC, Google Ireland Limited ve Alphabet Inc.’e muteselsilen
196.708.054,78 TL

idari para cezasi verilmesine OYBIRLIGI ile

4. ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis edilmesini temin etmek igin
Google’a:
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a. Gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (alti) aylik sure i¢erisinde yerine
getiriimek ve Kuruma tevsik edilmek Uzere; Google’'in metin reklamlarini
organik sonuglari diglamayacak nitelik, dlgek ve/veya konumda sunmasi,

b. Google’'in kendisine taninan slrenin en geg bir ay dncesinde hazirladidi
uyum tedbirlerini Kuruma sunmasi,

c. Google’in ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren 5
(bes) yillik sure boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor
sunmasi

yikimliltklerinin getirilmesine OYBIRLIGI ile,

gerekceli kararin tebliginden itibaren 60 giin icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu agik olmak Uzere, karar verilmigtir.
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Rekabet Kurulu’nun 12.11. 2020 Tarih ve 20-49/675-295 Sayili Kararina
KARSI OY GEREKGESI

Kurul 12.11. 2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayili karar1 ile Google’in, genel arama
sonuglariin en iistiine, reklam niteligi belirsiz olarak ve yogun bir sekilde metin reklamlarina
yer vererek kendisine reklam geliri getirmeyen organik sonuglarin icerik hizmetleri pazarindaki
faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigine
OYCOKLUGU ile karar vermistir.

Sorusturma raporu kapsaminda metin reklamlarina iligskin iddialar;

- Metin reklamlarinin arama sonug¢ sayfasinin iistiinde ve giderek artan yogunlukta
gosterildigi ve bu durumun organik trafigi olumsuz etkiledigi,

- Google’in metin reklamlarinin reklam niteligine iligskin belirsizlik yarattigi,

- Google tarafindan marka adlarina reklam verilmesinin tesvik edildigi ve bu durumun
da internet sitelerinin Google’a daha fazla reklam biitcesi ayirmasina yol actigi,

- Son olarak internet sitelerinin metin reklami vermesinin organik sonuclardaki
siralamasina etki ettigi,

seklinde olup, metin reklamlarinin organik sonuglardaki siralamaya etki ettigine iliskin
bir tespit yapilamamustir.

Google tarafindan iki tarafli ve reklamlarla finanse edilen bir is modeli kullanildigy,
ticretsiz sonuglarin siralamasinin metin reklamlarindan etkilendigine iligkin bir tespitin
yapilamamis olmasi ve metin reklamlarinin “REKLAM” belirtmesi ile {icretsiz arama
sonuclarindan ayrilmis olmasi dolayistyla, 4054 sayili Kanunun 6. maddesinin ihlal edilmedigi
goriisii ile cogunluk kararina katilmiyorum.

Arslan NARIN
II. Baskan
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