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A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Bagkan : Birol KULE

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

Ahmet ALGAN, Hasan Hiiseyin UNLU

B. RAPORTORLER: Tugce SAYER, Selvi KOCABAY, Selin DURSUN,

Burcu Caliskan OLGUN, Mehmet Mustafa SEREF,
Ugur Bilgehan BURHAN

C. BASVURUDA
BULUNAN : Gizlilik talebi bulunmaktadir.

D. HAKKINDA iNCELEME
YAPILANLAR :-Google LLC

- Google International LLC

- Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti.
Temsilcileri: Av. Gonenc GURKAYNAK, Av. Gérkem YARDIM,
Av. Hakan OZGOKCEN, Av. Esen ERGUL
Citlenbik Sokak, No: 12, Yildiz Mahallesi, Besiktas/iISTANBUL

E. DOSYA KONUSU: Google’in Google Shopping Unit’te e-ticaret sirketlerinin
reklamlarinin gosterilmesine iligkin ihale mekanizmasinin, bu alani tek bir
tesebblisuin yluiksek ucretler ile kapamasina yol agtigi ve bu durumun e-ticaret
sirketlerinin Shopping Unit’teki goriinurligiuni azaltarak piyasanin rekabetgi
yapisini tiiketiciler aleyhine bozdugu iddiasi.

F. IDDIALARIN OZETi: Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 28.02.2019 tarih ve 1438
say! ile giren gizlilik talepli bagvuruda 6zetle;

Google LLC, Google International LLC, Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd.
Sti.’den olusan ekonomik buttinlik olan GOOGLE’in dinyada ve Turkiye’de en
¢ok kullanilan arama motoruna sahip oldugu,

GOOGLE'In elde ettigi gelirin ¢ok buyuk bir kisminin arama sayfalarinda
gOsterdigi reklamlardan kaynaklandigi,

Ulkemizde e-ticaret hacminin bir 6nceki yila gére %37 buyiyerek 2017 yilinda
42,2 milyar TL’ye ulastidi ve ¢evrim ici perakende ticaretin toplam perakende
ticaret icindeki payinin %4,1 oldugu,

E-ticaretin dinyadaki en buyuk temsilcilerinden olan Alibaba ve Amazon Turkey
Perakende Hizmetleri Ltd. Sti.’nin (AMAZON TURKIYE) yakin bir zaman énce
Tarkiye pazarina giris yaptigi, bu sirketlerin dinyada sahip olduklari pazar
gucluyle henluz olgunlagsma asamasinda olan ve gelismis Ulkelere nazaran
oldukca si1g sayilabilecek ulkemiz e-ticaret pazarini kolaylikla ve kisa surede
domine edebilecekleri,

- Yeni kullanici ve mdagterilerin tUketim aligkanliklarinin  GOOGLE’in
eylemlerinden olumsuz etkilenmesi ve rekabet sartlarinin bir e-ticaret sirketi
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lehine fakat tuketiciler aleyhine olacak sekilde olusmasi ihtimalinin ylksek
oldugu,

- Cevrim ici perakende pazarindaki oyuncularin farkh is modelleri (dogrudan
satig, pazar yeri vb.) ile birbirlerinden farklilagtiklari ve farkli kategorilerde
(elektronik, giyim, hediyelik esya vb.) uzmanlastiklari, mevcut oyuncularin pazar
paylarinin daginik oldugu ve bu nedenle ilgili pazarda herhangi bir hakim durum
ya da baskin pazar gucunden bahsetmenin mumkuan olmadigi,

- GOOGLE’da kullanicilarin erigtikleri arama sonuglarinin organik (dogal) arama
sonuglari ve sponsorlu arama sonuglari olarak ikiye ayrildigi, organik arama
sonuglarinin arama motoru tarafindan kullanilan kriterler ve ilgi dizeyine goére
bir siralamaya tabi tutuldugu, buna kargin sponsorlu sonuglarin ise arama
motorlari tarafindan belirli bir ihale mekanizmasi sonucu olusan bedel
karsiliginda gosterim siralamasina girdigi,

- Google Shopping Unit'in en basit tanimla e-ticaret sitelerindeki tranlerin isim,
fiyat, resim ve internet sitesi ismiyle birlikte GOOGLE arama sonuglari
sayfasinda listelenmesi oldugu, listelenen sonuglarin organik ve sponsoriu
arama sonuglarinin Ustinde yer aldigi, gosterilen reklamin niteliginin ve
reklamin konumunun Shopping Unit reklamlarinin etkinligini artirdidi ve 6zellikle
e-ticaret alaninda faaliyet gésteren tesebbusler i¢in bu reklam alanini olmazsa
olmaz hale getirdigi,

- Metin reklami/Adwords ve Shopping Unit reklamlari birlikte verilebildiginden
kullanicilarin arama sonuglarinda g¢ikan sayfanin bir reklam veren tarafindan
domine edilmesinin mumkun olabildigi,

- E-ticaret alaninda faaliyet gosteren tesebbdusler i¢in reklam faaliyetlerinin diger
sektorlere nazaran farkh derecede 6nem arz ettigi,

- Basvuru sahibi agisindan en énemli reklam mecrasinin arama hizmetlerine
yonelik reklam mecrasi oldugu,

- GOOGLE’In Shopping Unit igin olusturdugu ihale mekanizmasinin endise
yarattigi ve fahis fiyatlandirma ile sonuglanabilecek bu mekanizmanin e-ticaret
siteleri arasinda diglayici olmayacak sekilde olusturulmasina yonelik tedbirlerin
alinmasi gerektigi,

- Kota uygulamasi gibi yontemler vasitasiyla belirli sayida e-ticaret sitesinin agir
olmayan fiyatlarla Shopping Unit alaninda gérinmesinin saglanmasi gerektigi,

- GOOGLE’In hakim durumda bir tesebblus olarak 6zel sorumlulugunun
bulundugu,

- GOOGLE’In Shopping Unit alanini bir tesebbusun hakimiyetine birakmasi
durumunda e-ticaret siteleri arasindaki rekabetin bozulacagi, bu tesebbuslerin
faaliyetlerinin zorlasacagi, eylemin slresine bagli olarak piyasa disina
itlecekleri ve GOOGLE tarafindan duzenlenen ortalama ihale fiyatlarinin
yukselip fahis fiyatlarin olusmasina sebebiyet verecedi,

- Shopping Unit alani igin dizenlenen ihalelerde siralamanin reklam verenin teklif
fiyatina ve kalite skoruna gore yapildigi,

- Ihaleyi kazanan reklamlarin, kullanicilarin GOOGLE'da gésterilen reklama her
tikladiklarinda reklam verenlerin 6deme yaptiklari bir gelir modeline dayali olan
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tiklama basina 6deme (pay-per-click-PPC) Gzerinden Gcretlendirildigi,

- GOOGLE’In hangi reklamin goruntulenecegini kullanicilarin  yaptigr her
aramada milisaniyeler igerisinde gerceklesen ihale sonucuna gore belirledigi ve
ihale surecinin ne gekilde gerceklestigiyle ilgili olarak;

- Kullanici GOOGLE'da bir arama yaptiginda, sistemin tum reklamlar iginde
arama sozcugu ile eslesenleri buldugu,

e Sistemin bu reklamlar arasinda 6rnegin farkh bir Glkeyi hedefleyen veya
GOOGLE ilkelerine uygun olmayan reklamlar eledigi,

e Kalan reklamlardan hangi reklamin hangi sirada goruntuleneceginin ise
su Ug temel faktore gore belirlendigi: Teklif edilen fiyat (tiklanma basina
6denmek istenen azami fiyat), reklamin kalitesi, reklam uzantilarinin ve
formatinin reklam performansi (zerindeki olasi etkisi (daha yliksek
hesaplanan reklam performansi ihalenin daha dislik fiyatla
kazanilmasina neden olabilmekte)

seklinde agiklamalarda bulundugu,

- Siralama temelde "tiklama basina maliyet" (cost-per-click-CPC) ve "kalite
skoru" dikkate alinarak hesaplandigindan, érnegin dusuk CPC ve yuksek kalite
skoruna sahip bir reklam verenin, daha yiksek CPC ve daha disuUk kalite
skoruna sahip (kullanici deneyimi kotu ve tiklanma yuzdesi dusik) rakibine
karsi ihaleyi kazanmasinin mumkun olabildigi,

- Bir reklam verenin CPC teklifinin her zaman 6deyecegi tutarla ayni olmadigi,
gercek CPC’nin ihalenin sonucuna bagh oldugu ve kimi durumlarda reklam
verenin 6deyecegi tutarin CPC teklifinden daha dusuk olabildigi,

- Gergek CPC degerinin (en yakin dusuk teklif / kalite skoru) + 0,01 ABD Dolari
seklindeki formulle hesaplandidi, yani CPC teklifi en yluksek olan reklam verenin
ihaleyi kazandi§i ve 6deyecegi gercek CPC tutarinin da kendisinden sonra
gelen teklif tutarindan bir sent fazla oldugu,

- Trendyol markasiyla faaliyet gosteren DSM Grup Danismanlik iletisim ve Satis
Ticaret A.S.’nin' “Kara Cuma” olarak adlandirilan 19-23 Kasim tarihleri arasinda
Google Shopping alanini, verdigi olaganasti yuksek teklifler ile
muanhasirlastirdigi,

- Trendyol'un s6z konusu ihale mekanizmasina “Kara Cuma” déneminde verdigi
teklifler nedeniyle olusan ortalama kelime bazli CPC fiyatlarina ve ayni urin
gruplarina ait bir hafta énceki (12-16 Kasim tarih araliyindaki) ortalama fiyatlara
bakildiginda arada oldukga yuksek farklarin olustugunun géruldugda,

- Bahse konu durumun Trendyol disinda bagka higbir tesebblsin Shopping
alanina reklam verememesine sebep oldugu, diger tesebbuslerin bu alana
reklam vererek satis yapabilme imk&nindan mahrum kalmasinin yikici
etkilerinin bulundugu, bu durumun bagvuru sahibi agisindan olumsuz etkiler
yarattigu,

e Shopping Unit tGzerinden saglanan toplam gelirlerinin 2017 yilinin referans

1 Anilan markaya, e-ticaret sitesine isaret ettigi hallerde “Trendyol”, sirket ismini ifade ettigi hallerde ise
“TRENDYOL” seklinde yer verilmigtir.
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alinan haftalarinda %(.....) oraninda artmasina karsin, 2018 yilinda %(.....)
oraninda geriledigi, bunun da toplam gelirlerde fiilen %(.....)'in Gzerinde bir
daralma anlamina geldigi,

e Ik kez alim yapan misteri (FTB - First Time Buyer) sayisinin 2017 yilinin
ayni doneminde %(.....) oraninda artmasina karsin, 2018 yilinda %(.....)
oraninda geriledigi, bunun da fillen %(.....)'a yakin bir daralma anlamina
geldigi,

e Toplam tiklanma sayisinin 2017 yilinin ayni déneminde %(.....) oraninda,
2018 yilinda %(.....) oraninda geriledigi, bunun da ilgili veride fiilen
%(.....)'Iuk bir daralma anlamina geldigi,

e Bazi ana Urun kategorileri bazinda incelendiginde degisimin daha dramatik
oldugunun goraldugu,

- Buna gore, 2018 yili “Kara Cuma” déneminde bir dnceki yila nazaran Shopping
Unit alaninda;

e Beyaz esya ve kucgluk ev aletleri kategorisinde elde edilen toplam gelirin
%(.....) ilk kez alim yapan mdusteri sayisinin %(.....), toplam tiklanma

e Bilgisayar ve tablet kategorisinde elde edilen toplam gelirin %(.....), ilk kez
alim yapan musteri sayisinin %(.....), toplam tiklanma sayisinin %(.....),

e Ses ve goruntu sistemleri kategorisinde ise elde edilen toplam gelirin
%(.....), ilk kez alim yapan musteri sayisinin %(.....), toplam tiklanma
sayisinin %(.....)

oranlarinda dustugu,

- 1994 yilinda ¢evrim igi kitapgl olarak ABD'de faaliyete baglayan Amazon’un
bugun itibariyla dunyanin en buyuk e-ticaret sitesi oldugu, sirketin is modelinin
pazar yeri (marketplace) olarak aracilik edilen satislarin yani sira yeniden satici
(merchant) olarak yaptigi satislara dayandigi, son yillarda asiri buyuyerek
dunyanin en buyuk ilk U¢ sirketinden birisi haline geldigi, gectigimiz yil Amerika
Birlesik Devletleri’nde (ABD) yapilan ¢evrim ici satislarin ve tuketicilerin Grln
aramalarinin yaklasik yarisinin Amazon tzerinden gercgeklestigi,

- Amazon’un 2017 yili itibariyla yillik cirosunun (.....)ABD Dolar1 seviyesine
ulastigr ve 2018 yilinda bu rakamin (.....)ABD Dolari agsmasinin beklendidi,

- Amazon’un perakendeci kimliginin 6tesinde bir pazarlama platformu, dagitim ve
lojistik agi, 6deme servisi, kredi verici, ihale duzenleyicisi, yayinevi, televizyon
ve film Ureticisi, moda tasarimcisi, donanim Ureticisi, bulut hizmeti saglayicisi
vb. konumda oldugu,

- Amazon’un birgok igyeri agisindan zorunlu unsur (vazgegilmez ticari partner)
niteligine kavustugu ve bu glcl sebebiyle birgok Ulkede rekabet otoritelerinin
inceleme ve sorusturmalarina muhatap oldugu,

- Amazon’un da Trendyol 6rneginde oldugu gibi Shopping alanini kapatmasi
durumunda rekabeti son derece olumsuz etkileyecegdi, 2018 yili Eylul ayinda
Tarkiye pazarina giren Amazon’un, yeni giris yaptigi diger tulke uygulamalarina
benzer sekilde Turkiye'de de Google Shopping alaninin belirli bir donem
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rakiplere kapatilmasi dahil olmak Uzere agresif uygulamalara girismesinin
beklendigi,

-  GOOGLE’In arama sonuglarina yonelik politika ve prosedurlerinin tim interneti
dogrudan etkilemekte oldugu ve GOOGLE'In adil olmayan herhangi bir
davranisinin tesebbusleri telafisi mUmkin olmayan ekonomik sikintilara
sokabileceqi,

- GOOGLE'In musterinin drin veya hizmetlerden bekleyebilecegdi faydalar
anlamina gelen deger teklifinin 6ztnun kullanicilari mimkdn olan en dogru
icerige ulastirmak oldugu,

- Yansiz (unbiased) igerik kavraminin tanimina ilgili (relevant) olmanin yani sira
cesitliligin (variety) de girdigi ve c¢esitliligi desteklemeyen tekelci yaklagimlarin
GOOGLE'in temel deger teklifine aykiri olmakla birlikte rekabet kargiti sonuglar
doguracagi,

- Mevcut ihale mekanizmasinin, 6zellikle Glkemiz gibi hentz si1g dizeydeki e-
ticaret pazarinda faaliyet gosteren herhangi bir firmanin yeterli miktarda butce
ayirmasi durumunda Shopping alanin tekellestiriimesine olanak saglayan bir
yapida igletildigi,

- Amazon, Alibaba gibi kiresel e-ticaret firmalarinin yakin zaman once Ulkemiz
e-ticaret piyasasina girdikleri gz dntinde bulunduruldugunda, bu firmalarca -
Trendyol 6rneginde yasandigi gibi- GOOGLE'In yukaridaki yapida islettigi
surecin rekabeti ve sonugta tuketici tercihlerini kisitlayici sekilde
kullanilabilmesinin mimkun oldugu,

- GOOGLE’In Shopping Unit alanini tek bir tesebbls lehine ve digerlerinin
aleyhine olacak sekilde tekellestiriimesine olanak saglayan bu yaklagimindaki
temel gudusundn olusan tekelci / sdmuricu degerin elde edilmesi oldugunun
dusunuldagu,

- Bu yaklasimin bir yandan e-ticaret alanindaki tesebbuslerin reklam giderlerinin
olaganustu artmasi, diger yandan tuketicilerin karsilastirma olanaklarinin
azaltilarak rasyonel olmayan tercihlerde bulunmalari ve nihai olarak kendi
dinamikleriyle belirlenmesi gereken piyasanin rekabetci yapisinin bozulmasi ile
sonuglandigi,

iddia edilmekte ve GOOGLE hakkinda 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda
Kanun (4054 sayih Kanun) kapsaminda rekabetin tesisine yonelik dizenleyici
tedbirlerin alinmasi talep edilmektedir.

G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurulunun (Kurul) 11.04.2019 tarihli toplantisinda séz
konusu iddialara iligkin sorusturma agilmasina gerek olup olmadiginin tespit edilmesi
amaciyla 19-15/209-M sayi ile 6narastirma yapilmasina karar verilmistir. Mezk(r karar
Uzerine yapilan dénarastirma neticesinde hazirlanan 29.10.2019 tarih ve 2019-2-
007/OA sayili Onarastirma Raporu, 07.11.2019 tarihli Kurul toplantisinda gérisllerek
karara baglanmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili raporda, Google LLC, Google International LLC,
Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. $ti.’”den olusan ekonomik bGtanlGgin Grdn
reklamlari pazarinda ayrimcilik yapmak ve asiri fiyat uygulamak suretiyle e-ticaret
firmalar aleyhine 4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi iddiasina iligkin olarak
anilan ekonomik butunlik hakkinda ayni Kanun’un 41. maddesi uyarinca sorusturma
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acgllmasina gerek olmadigi ifade edilmistir.

|. INCELEME VE DEGERLENDIRME
|.1. Hakkinda inceleme Yapilan: GOOGLE

Google Reklamcilik ve Pazarlama Ltd. Sti. (Google Turkiye), 01.08.2005 tarihinde
Tarkiye’de kurulmus bir sirket olup Google LLC’den bagimsiz bir tizel kisilige sahiptir.
Google Turkiye’nin ana faaliyeti, GOOGLE UrUnlerinin pazarlanmasi ve reklaminin
yapilmasidir. Google Turkiye'nin, GOOGLE genel arama motoru, Google Adwords’u
ve Google Shopping Unit'i isletmedigi, bu hizmeti kullanicilara kendisinin saglamadigi
belirtiimigtir. GOOGLE genel arama motoru, AdWords ve Google Shopping Unit
Google LLC tarafindan isletiimekte ve yonetiimektedir.

Google Turkiye, Google LLC’nin Turkiye'deki hizmetleri yurutebilmesi igin destek
faaliyetleri saglamaktadir. S6z konusu destek faaliyetleri asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

e Google LLC tarafindan isletilen ve yodnetilen, Google Ireland Limited (GIL)
tarafindan ise Turkiye’deki kullanicilara saglanan dijital reklam ve diger
hizmetlerin tanitimi ve pazarlanmasi.

e Uriin ve hizmetlerin dzellikleri, kullanimi, tabi oldugu politikalar, isleyisi ve
faydalari hakkinda tuketicilere, reklam verenlere ve kurumlara bilgilendirme
faaliyetlerinde bulunulmasi.

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

Google Turkiye'nin  %(.....) oranindaki hissesi Google International LLC’ye,
%(.....)oranindaki hissesi ise Google LLC’ye aittir. Google LLC, Google International
LLC’yi dogrudan kontrol etmektedir ve Google International LLC’nin kurumsal yénetim
islemleri Google LLC tarafindan yurutalmektedir. Bu itibarla, Google Turkiye, Google
LLC’nin dolayl bir istirakidir.

Amerikan menseli bir sirket olan Google LLC, GOOGLE’In ana faaliyeti GOOGLE
adindaki, kullanicilarin sorgu girerek ¢evrim igi bilgi aramasi yapmalarini saglayan
arama motorunun igletilmesidir. GOOGLE, ayrica birka¢ ¢evrim igi hizmet ve yazilim
urint daha sunmaktadir. GOOGLE, Acik Telefon Birligi’nin (Open Handset Alliance-
OHA) bir Uyesi olarak, acik kaynak mobil yazilim platformu olan Android’i sunmaktadir.
GOOGLE s06z konusu hizmetlerin buyuk ¢ogunlugunu, Turkiye de dahil olmak Uzere
dinya genelinde sunmaktadir.

1.2. ilgili Pazar
1.2.1. ilgili Oriin Pazan
1.2.1.1. Genel Arama Hizmetlerine iligkin Bilgi

Arama hizmetleri; internet Gzerinden faaliyette bulunan arama motorlari, sosyal medya
siteleri, forumlar, e-ticaret siteleri, bloglar ve benzeri olugumlarin kullanicilarina
aradiklari herhangi bir konudaki bilgiye kavusmalarini teminen sunduklari hizmetin
genel adidir.
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Arama hizmetleri icerisinde yer alan “genel arama hizmetleri”, kullanicilarin herhangi
bir konuya iligkin bilgi kaynaklarina ulasmak amaciyla bir internet arama motoru
uzerinden vyaptiklari arama ve bu kapsamda yararlandiklari hizmet olarak
tanimlanabilir. Genel arama hizmetleri pazari ¢ok tarafli pazar niteligi tagsimaktadir.
Internet arama motoru araciligiyla isleyen platformun bir tarafinda aramayi yapan ve
bu arama sonuglarina ihtiyag duyan kullanicilar/tiketiciler, diger tarafinda ise arama
ile baglantili sunduklari igerik ile bu arama sonugclarinin olugsmasini besleyen igerik
saglayicilari yer almaktadir. Genel arama hizmetleri pazarinda platform taraflari
arasindaki aracilik faaliyeti ise platformun sahibi ve igleticisi konumundaki arama
motoru tarafindan Ustlenilmektedir. Bu ¢er¢cevede arama motoru, icerik sitelerinin
(6rnegin; imdb.com, onedio.com, hlrriyet.com.tr vs.) makalelerini tarayip, dizinleyip,
arama ilgilerine gore siralayip aramayi yapan kullaniciya ulagtirmaktadir.

Genel arama hizmetleri pazarinda tiuketiciler daha fazla kaynak/igerik Gzerinden arama
yaparak en dogru sonuca, igerik saglayicilari ise genel aramadan elde ettikleri trafikle
orantili olarak kendi internet sitelerine aldiklari trafik ve reklamlar tGzerinden gelir elde
ettiklerinden daha fazla tlketiciye ulasma ihtiyaci ile hareket etmektedir. Bu durum,
taraflarin sagladi§i faydanin platformun diger tarafindaki kullanicilarin sayisi ile
arttigina isaret etmekte olup “dolayl ag etkileri” olarak adlandiriimaktadir. Dolayl ag
etkilerinin buyukliga ve 6nemi ile platformda yer alan taraflarin ihtiyag ve talepleri
platformun isleyisinde, dolayisiyla da arama motoru tarafindan benimsenen is ve
fiyatlandirma modelinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda diger birgok ¢evrim
ici platformda da gdzlemlendigi Uzere, genel arama hizmetleri pazarinda aramay!
yapan kullanici/tiketici aldigi hizmet icin dogrudan bir bedel 6dememekte, arama
motoru tarafindan dogrudan ya da dolayli olarak Ucretlendirilen taraf cogu durumda
icerik saglayicilar olmaktadir. Dolayisiyla genel arama hizmetleri farkh taraflarin
talebinin birbirini besledigi dolayl sebeke etkilerinin yogun olarak hissedildigi bir piyasa
Ozelligine sahiptir.

Genel arama hizmeti sunan birgok farkli tegsebbus bulunmaktadir. GOOGLE ve Bing
(Microsoft) gibi genel arama servisleri kendi arama teknolojilerini kullanirken, diger
arama motorlari bir anlasma kapsaminda uglncu parti genel arama motorlarinin
sonuglarini gdsterebilmektedir. Ornegin, Yahoo, Bing’in genel arama sonuglarini, Ask
ise GOOGLE’In genel arama sonugclarini sunmaktadir. Kullanicilar genel arama
hizmetlerinin kullanimi icin bir Ucret odememekle birlikte, aslinda her sorgu
girdiklerinde s6z konusu hizmetlere veri saglayarak genel arama hizmeti sunan
tesebblsin gelir elde etmesine katkida bulunmaktadir. Genel arama hizmetleri
kullanici talebi tarafinda fiyat bakimindan rekabet etmemekte, arama sonuglarinin
ilgisi, sonuglar saglamadaki hizi, kullanici ara yuzunun c¢ekiciligi ve internet sitelerini
dizine ekleme becerisi gibi parametreler 6zelinde rekabeti sirdurmektedir.

Genel arama hizmetleri saglayicilari icin, gizlilik politikalariyla uyumlu bir sekilde,
kullanicilarin verilerini depolamasi ve tekrar kullanmasi, arama hizmetlerini gelistirmek
ve daha ilgili reklam gdstermek agisindan 6nem tasimaktadir. Bir hizmetin Ucretsiz
sunulmasi genel arama motoru gibi ¢ok tarafli platformlar igin bir avantaj haline
gelebilmektedir. Cok tarafli platformlar birden ¢ok tarafi bir araya getirmekte ve s6z
konusu taraflardan en az biri i¢in platformun degeri diger taraftaki kullanici sayisina
bagli olmaktadir. Reklamcilik gelirleri, genel arama hizmetlerini kullanan kullanici
sayisiyla orantili iken, genel arama hizmetlerinin kullanicilarinin sayisinin daha fazla
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olmasi, reklamcilar i¢in platformu daha degerli hale getirmektedir.?

Genel arama hizmetinden faydalanan kullanicilar, icerik saglayicilar ve gevrim ici
mecrada reklam verenler vb. genel arama hizmetlerinin taraflarini olusturmaktadir. Bu
kapsamda genel arama hizmetleri pazarinda aramayi yapan kullanici/tuketici aldigi
hizmet icin dogrudan bir bedel 6dememekte, arama motoru tarafindan dogrudan ya da
dolayli olarak Ucretlendirilen taraf gogu durumda igerik saglayicilar olmaktadir.

1.2.1.2. Genel Arama Hizmetlerine iliskin Pazar Tanimi

Genel arama hizmetleri pazarina iligkin olarak yukarida yer verilen genel cerceveyi
takiben, dosya kapsaminda ilgili pazarin sinirlarinin belirlenmesini teminen genel
arama hizmetlerine alternatif olusturabilecek hizmetlerin olup olmadigi konusunun
degerlendiriimesi gerekmektedir. Genel arama hizmetleri, kullanicilarin internet
Uzerinden arama gergeklestirdigi tek mecra degildir. igerik siteleri, dzellestirilmis arama
hizmetleri ve sosyal medya aglari da alternatif mecralar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu cercevede ilk olarak, genel arama hizmeti pazarinin tarafi olan igerik sitelerince
sunulan hizmetin genel arama hizmetleri platformu Uzerinden sunulan hizmete
alternatif olup olmadigi sorusu akillara gelmektedir. Genel arama sonuglari farkh
alanlara iligkin (sosyal medya siteleri, forumlar, e-ticaret siteleri, bloglar vs.) arama
yapanlar tarafindan ilgili kaynaga ulasmak amaciyla yararlanilan hizmettir. Genel
arama hizmeti sunmak igin arama motorlari herhangi bir igerik Gretimi yapmayip igerik
sitelerinin (wikipedia.com, onedio.com, imdb.com, hurriyet.com.tr vb.) makalelerini
tarayip indeksleyip arama ilgilerine gore siralayip nihai kullaniciya ulastirmayi
hedeflemektedir. Baska bir deyigle, genel arama hizmetlerinin temel amaci diger
sitelere mUumkun olan en kisa surede kullanicinin erigimini saglamaktir.

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

Farklihk arz eden bir baska husus ise igerik sitelerinin genel arama hizmetlerinden
daha gelismis bir icerik arama 6zelligine sahip olmasidir. Ancak bu tir igerik arama
hizmetleri Avrupa Birligi (AB) Komisyonunun (Komisyon) Shopping kararinda® da
belirtildigi Uzere, yalnizca kendi sinirl igerikleri igerisinde bir arama yapma imkani
saglayabilmekte, kullanicilara internet Gzerindeki tum igerigi arama imkani
tanimamaktadir. Belirtilien nedenlerle arama hizmetleri ve icerik hizmetleri arasinda arz
veya talep ikamesinin mevcut olmadigi degerlendiriimektedir.

Dosya kapsaminda ilgili Grin pazarinin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bir
diger husus ise genel arama hizmetleri ile belirli bir sektor 6zelinde hizmet sunan
Ozellestirilmis arama hizmetlerinin birbirine ikame olup olmadididir. GOOGLE ve farkl
internet siteleri tarafindan sunulan 6zellestiriimis (ugus arama, otel arama, haber vb.)
arama hizmetleri birbirine es veya benzer urtnler hakkinda detayl bilgilerin edinilmesi
ve kiyas yapilmasini saglamaktadir. Genel arama sonuglari ise farkli ve daha kapsamli
sonuglari goruntlilemektedir. Genel arama hizmetleri tarafindan sunulan arama
sonuglarli bazen o6zellestiriimis arama hizmetleri tarafindan saglanan sonuglar ile
ortisebilmektedir. Ancak 6zellestirilmis arama hizmetleri, Komisyon’'un Shopping

2 Google Search (Shopping), 2017, Case AT.39.740.
3 Adi gegen karar (a.g.k.), 165. paragraf.
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kararinda* da belirtildigi Gzere daha dar bir alanda daha fazla fonksiyon sunma
Ozelligine sahiptir. Bir baska deyisle genellikle c¢esitli filtreleme Ozellikleri ile
kullanicilarin daha hedefe odakli arama yapmasina imkan sadglayabilmektedir.
Ornegin, tatil/seyahat lizerine dzellesmis arama hizmetleri, kullanicilara otelleri yildiz
sayisina, bulundugu sehre gore arama yapabilme ve oteller hakkinda kullanici
goruslerini okuyabilme imkéni sunmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu iki hizmet birbirinin
ikamesi olmaktan ziyade tamamlayicisi olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu nedenlerle, talep agisindan bakildiginda genel arama hizmetlerinin daha kapsamli
oldugu ve sagladig icerigin heterojen oldugu degerlendiriimektedir. Ozellestiriimis
arama hizmetlerinin ise belirli amaglara yonelik daha homojen bir igerik sundugu,
bunun yani sira s6z konusu belirli alanlar igin daha fonksiyonel arama olanagi verdigi
degerlendiriimektedir. Arz ikamesi yonunden ise s0z konusu iki hizmet, teknik
Ozellikler, gelir elde etme ydntemleri, insan kaynagi, sermaye birikimi gibi gereksinimler
agisindan farklilagsmaktadir. Dolayisiyla bu iki hizmetin gerek arz gerekse talep
bakimindan ikame olmadigi sonucuna ulasiimigtir.

Ikame tartismasinda alternatif olarak degerlendirilebilecek bir diger mecra ise sosyal
medyadir. Ozellikle Facebook son ddénemde hava durumu, restoran arama, sanal
market (marketplace) gibi bircok alanda hizmet vermeye baslamistir. Bu anlamda
kisitl da olsa bir ikame iligkisinin bulundugu gorulmektedir. Bununla birlikte, kullanicilar
sosyal medya mecralarini agirlikli olarak ilgi alanlari ile ilgili akiglari veya haber almak
istedikleri kisileri takip etmek amaciyla kullanmaktadir. Gerek yalnizca kendi igerikleri
arasinda arama yapilabilmesi gerek daha az alternatif sunmasi gibi sebeplerle arama
hizmetleri ve sosyal medya siteleri arasinda talep ikame iligkisi mevcut degildir. Dosya
kapsaminda herhangi bir sosyal medya mecrasinin genel arama hizmeti sunduguna
dair herhangi bir bulguya ulagilmamigtir. Dolayisiyla bu iki alanin ayni pazar tanimi
icerisinde yer almadigi1 kanaatine variimistir.

Son olarak, ilgili Grin pazarinin tanimlanmasi slrecinde butinligin saglanmasi
bakimindan, genel arama hizmetlerinin kullanildigi mecralara yonelik bir
degerlendirme yapilmasi uygun olacaktir. Dosya kapsaminda, mobil teknolojilerde
yasanan gelismelere bagli olarak genel arama hizmetleri alaninda, mobil mecralarin
daha yaygin bir sekilde kullaniimaya baslandigdi, arama motorlarinin da bu gelismelere
paralel olarak hem mobil hem de masaustu surimlerini piyasaya surdukleri bilgisine
ulasilmistir. Ancak tim kullanicilarin kullanilan mecradan bagimsiz bir bicimde nihai
olarak ayni icerige ulastigi gorulmektedir. 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
ulasilmistir.  Komisyon tarafindan Google Shopping kararinda da benzer
degerlendirmeler yapilarak genel arama hizmetlerinin ayri bir ilgili Grin pazari
olusturdugu sonucuna varilmistir®.

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

1.2.1.3. Reklamcilik Hizmetlerine iligkin Genel Bilgi

Reklamcilik, mal veya hizmetlere talep yaratmak veya var olan talebi artirmak
amaciyla gesitli iletisim araclarinda yer ve/veya zaman satin alarak mal ve hizmetlerin

4 A.g.k. para. 176.
5 A.g.k. para. 186.
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tanitiimasi faaliyetidir®. Reklamcilik faaliyetleri; icerik, hedef alinan kesim, cografya ve
kullanilan araglar (mecra) bakimindan gesitli siniflara ayrilabilmektedir. Kullanilan arag
veya mecra bakimindan reklamcilik hizmeti en temel haliyle, reklamin internet
Uzerinden sunulup sunulmadigina bagl olarak farklilagsmaktadir. internet tizerinden
sunulan reklam hizmetleri gevrim ici’ reklamcilik olarak isimlendirilirken, internet
uzerinden sunulmayan reklamcilik hizmetlerine gevrim disi reklamcilik denilmektedir.

Geleneksel olarak gorsel ve isitsel araglar (radyo, televizyon, sinema), basin (gazete,
dergi), posta (brosur, katalog) ve acik hava reklam araclari seklinde siniflandirilan
reklamcilik hizmetleri ginimuzde ¢evrim digi reklamcilik hizmetleri kavramina kargilik
gelmektedir®. Asagidaki tabloda 2013-2019 déneminde ¢evrim disi (televizyon, basin,
acik hava, radyo, sinema) ve ¢evrim ici reklam mecralarinin reklam harcamalarindan
aldiklari paylara yer verilmektedir:

Tablo 1: 2013-2019 D8neminde Degisik Reklam Mecralarinin Reklam Harcamalarindan Aldigi Pay

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019-ilk 6ay

Mecralar Pay (%) | Pay (%) | Pay (%) | Pay (%) | Pay (%) | Pay (%) Pay (%)
Televizyon 48,46 47,39 47,08 51,22 47,8 47,0 48,1
Dijital 19,48 21,87 24,09 24,17 25,9 28,9 31,0
Basin 18,98 17,37 15,77 14,88 12,0 9,5 6,8
Acgik Hava 9,91 10,29 10,04 6,25 10,0 10,2 9,2
Radyo 2,21 2,12 2,00 2,35 3,2 3,3 3,6
Sinema 0,96 0,96 1,02 1,13 1,1 1,1 1,3
Toplam 100,00 100,00 100,00 100,0 100,0 100,0 100,0
Kaynak: Reklamverenler Derneginin 2013-2019 dénemine iligkin “Tlrkiye Medya Yatirimlari” isimli
raporlarinda yer alan veriler

(26) Tablodan televizyonun vyillar itibariyla yaklasik %47-48 bandindaki pazar payini

(27)

koruyarak birinci sirada yer alirken, diger cevrim digi reklamcilik mecralarinin genel
olarak ya pazar paylarini kaybettikleri ya da zaten dislUk olan pazar paylarini
muhafaza ettikleri, bununla birlikte ¢evrim ici reklamciliga tekabul eden dijital mecranin
yillar icerisinde pazar payini giderek arttirdigi gérulmektedir. Cevrim ici reklamciligin
payinin artmasi sasirtici olmadigi gibi bu artisin devam edecegini 6ngérmek zor bir
tahmin niteligi tasimamaktadir. Nitekim gerek mobil ve gerek sabit internet kullaniminin
yayginlasmasi ve gerekse degisen kullanim aliskanliklari sonucunda yayincilik
sektorinun platform degistirmesi (geleneksel kanallardan dijital ortama dogru
evrimlesmesi) kaginilmaz olarak reklam harcamalarinin da ayni trendi izlemesi
sonucunu dogurmaktadir. Ornedin, yayginlasan teknoloji kullanimi dogrultusunda,
cevrim i¢i mecralarin farkh hedef kitlelere erisimleri yillar icinde artmistir. Ek olarak,
gunumuzde TV, gazete, dergi ve radyo yayinlarinin, bu mecralarin kendi internet
sitelerinden de takip edilmesi mimkin hale gelmistir®.

Geleneksel reklamciligin reklam veren ve yayincidan olusan oldukg¢a basit tedarik
zincirine sahip olmasina karsilik, gevrim igi reklamcilik birgok hizmeti ve oyuncuyu
iceren karmasik bir tedarik zincirine sahiptir. Cevrim igi reklamciligi daha iyi
anlayabilmek icin ¢cevrim i¢i reklamcilik turlerini yakindan incelemek 6nemlidir. Ancak
tek bir siniflandirmanin olmadidi farkl kaynaklarda farkli ayrigtirmalarin yapildigini

& AKSAKAL Emircan (2019), Cevrim igi Reklamcilikta Pazar Tanimi ve Muhtemel Rekabetci Endiseler,
Rekabet Kurumu, Yayimlanmamis Uzmanlik Tezi, Ankara, s.4.

7 Mevcut karar kapsaminda gevrim igi, dijital, online kavramlari birbirinin yerine gecgecek sekilde
kullaniimigtir.

8 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayih Kurul karari, s. 4.

923.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayih Kurul karari, s. 7.
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ifade etmek gerekmektedir. Komisyon’'un 2008 yilinda aldigi Google/DoubleClick
kararindal®, gevrim igi reklamciligi 3 farkli degiskene gore kategorize etmistir. Birincisi,
reklamin kullanici ekraninda nasil gorinecegine iliskin segim mekanizmasi (arama
bazli, arama bazli olmayan ve siniflandiriimig reklam), ikincisi reklamin formati (metin,
grafik ve zengin medya), Uglnclsu ise dagitim kanahdir (dogrudan ve dolayl satis).
Yine Komisyon’un Microsoft/Yahoo!! kararinda, ¢evrim ici reklamcilik, format (metin,
gOrinta), kullanilan cihaz, fiyatlama mekanizmasi ve segim mekanizmasi olmak Uzere
dort kategoriye ayrilmigtir. Bir bagka kaynakta yer alan c¢evrim igi reklamcihk
siniflandirmasi ise arama bazli reklam, goruntuld reklam (display advertising),
siniflandiriimis reklam ve e-posta reklamciligidirt?.

Ote yandan gevrim ici reklamcilik hizmetleri ise en basit haliyle arama bazli ve arama
bazli olmayan reklam hizmeti olarak iki alt kategoriye ayrilmaktadir. Arama bazli
cevrimici reklamcilik, arama motorlarinda kullanicilarin yaptiklari sorgularla ilgili
reklamlarin arama sonug sayfasinda gosterilmesidir. Arama bazli olmayan reklamcilik
ise kullanicilarin bir internet sitesini ziyaret ettiginde, video izlediginde, oyun
oynadiginda ya da e-posta yoluyla karsilastigi reklamlardir.

Arama Bazli OlImayan Cevrim ici Reklamcilik Hizmetleri

Kullanicilar bir internet sitesini ziyaret ettiginde veya video izlediginde karsilarina ¢ikan
reklamlar, arama bazli olmayan cevrim igi reklam tiiriini olusturmaktadir. internet
sitelerinin sayisinin artmasiyla birlikte goruntuli reklam mecralari da artmig ve internet
siteleri grafik, metin ve video gibi goruntill reklamlari yayimlayarak gelir elde etme
firsati bulmustur. Arama bazli olmayan ¢evrim ici reklamcilikta internet sitelerinin
tiklanma sayisi, kullanicilarin sayfada gecirdikleri zaman ve kullanici profili gibi
unsurlar dnemli olup bunlar hem icerik saglayicilar hem de reklam verenler tarafindan
yakindan izlenmektedir.

Arama bazli olmayan c¢evrim igi reklamcilikta, reklam alanlarinin pazarlanmasinda
dogrudan ve dolayli satis olmak iizere iki ydntem kullaniimaktadir. internet siteleri,
genellikle acgilis sayfasi gibi en ¢ok ziyaret edilen sayfalardaki “premium” olarak
nitelendirilen reklam alanlarini, kendi satig ekipleri araciligiyla dogrudan satmayi tercih
edebilmektedir. Dolayl satis yonteminde ise internet sitelerinin dogrudan satis ekipleri
tarafindan satilamayan reklam alanlar araci firmalarin portféyline dahil ediimekte ve
yazihmsal yontemle reklam verenlere satilmaktadir. Programatik satis alaninda
faaliyet gosteren cevrim igi sanal reklam platformlari, reklam verenlerle igerik
saglayicilarini sanal ortamda bir araya getirerek dogrudan satiimayan reklam
envanterinin yazilimsal ihaleler yoluyla pazarlanmasina aracilik eden platformlardir.

Cevrim ici reklam alanlarinin satiginda bir diger yontem ise son dénemde ulkemizde
de yayginlasmaya baglayan ve programatik satin alma evreninin bir pargasi olan
gercek zamanlh ihaledir (Real Time Bidding-RTB). Gergek zamanli ihale, reklam
verenin dogru zamanda, dogru kullaniciya, dogru igerikle ulasmasini hedefleyen
gercek zamanli bir ihale sistemi gibi ¢alisan teknolojidir'3.

GOOGLE, arama bazli olmayan g¢evrimigi reklamcilik alaninda da AdSense ve Double
Click (AdX veya Ad Exchange olarak da ifade edilmektedir) ile faaliyet gostermekte ve
dolayl satig kanalinda aracilik yapmaktadir.

10 11.03.2008 tarih ve COMP/M.4731 sayili karar.
11 18.02.2010 tarih ve COMP/M.5727 sayili karar.
12 AKSAKAL, s. 5.

13 AKSAKAL, s. 8-10.
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Arama Bazli Cevrim lci Reklamcilik Hizmetleri

Arama bazh cevrim i¢i reklamcilik, arama motorlarinda belirli kelimelerle arama
yapildiginda bu kelimelerin arama motoru sonu¢ sayfasinin Ust siralarinda
gorunmesini saglamaktadir. GOOGLE arama sayfasinda aranan kelimelerle ilgili
“sponsorlu” baglantilar reklam ibaresi ile birlikte Ust siralarda yer alirken devaminda
“organik sonuclar” listelenmektedir. Baska bir ifadeyle, arama motoruna bir anahtar
kelime yazildiginda, oncelikle reklamlar listelenmekte, bunlarin altinda ise reklam
olmayan organik (jenerik) sonuglar siralanmaktadir. Reklamlarin siralamasi ise arama
motorunun belirledigi algoritma cergevesinde her bir reklam verenin her bir anahtar
kelime igin teklif ettigi fiyat ve diger birtakim kriterlere gore belirlenmektedir.

Genel arama hizmetinin ve dolayisiyla arama bazli gevrim i¢i reklam hizmetlerinin en
onemli oyuncusu konumunda olan GOOGLE’in arama sayfasinda iki tur arama bazl
reklam hizmeti sunulmaktadir. Bunlardan ilki GOOGLE urun reklamlari olarak
tanimlanmakta ve Google Shopping Unit denilen arama sayfasinin Ust veya sag
tarafinda bulunan alanda gésterilen reklamlardir. ikincisi ise metin reklamlari olup bu
reklamlar metin igerikli olarak kullaniciya sunulmaktadir.

Arama motoru hizmeti sunan GOOGLE, Urln reklamlarini ve metin igerikli reklamlari
internet sitelerine satarak gelir elde etmektedir. Internet siteleri Griin reklamlari
alaninda veya metin reklamlari alaninda yer alabilmek icin GOOGLE’a ucret teklif
etmektedir. Reklam veren internet siteleri kullanicilarin reklamin Uzerine tiklamasi
halinde GOOGLE'a ucret 6demektedir. Raporun ilerleyen bolimlerinde ayrintili olarak
anlatilacagi Uzere, reklamlarin arama sayfasinda gosteriimesi ve siralamasi teklif
edilen fiyat disinda reklamlarin kalitesine ve arama ile ilgili olup olmadigina baglidir.

Uriin reklamlari, GOOGLE’In genel arama sonug sayfasinda Shopping Unit olarak
bilinen alanda gruplar halinde gosterdigi urunlere iligkin 6zel Ucretli reklamlardir.
Shopping Unit'teki her bir Grin reklami, sorguyla alakali bir Gran teklifini fiyat ve satici
bilgileriyle birlikte arama sonug sayfasinin en Ustiinde veya sag tarafinda sunmaktadir.

Gorsel 1: Google Arama Sonuglari Reklam Alani Bélgeleri

Gon* i gt ol s a “0o 0

Ust Reklam Alani  |E

Ucretsiz Sonuclar

Uriin reklamlar, asagida gérilecedi Uzere, kullanicilara arattiklar sorgulara iliskin
resim ve fiyat bilgisi iceren reklamlarin gosterildigi bir reklam modeli olup, ilgili reklamlar
kullanicinin  reklami yapilan drind dogrudan satin alabilecegi satici sayfasina
yonlendirmektedir.

14 AKSAKAL, s. 7.
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Metin reklamlari ise herhangi bir ticari teklifi tanitmak icin kullanilabilecek Ucretli
sonuglardir. Metin reklamlari, agagida gosterildigi gibi arama sonug¢ sayfasinda duz
metin olarak gériinmekte, Urinun gorseline veya fiyat bilgisine yer verilmemektedir.
Metin reklamlari, GOOGLE arama sonuglari sayfasinin Ust veya alt kisminda,
"Reklamlar" etiketinin yaninda veya altinda gorunebilir.

Arama sonug¢ sayfasinda metin reklamlarinin altinda ise, yapilan aramayla ilgili organik
(jenerik) sonugclara yer verilmektedir. Bunlar, kullanicinin arama yaptigi Grin veya
hizmetle dogrudan alakali icerik barindiran internet sitelerine yonlendiren Ucretsiz
badlantilardir. Site, arama terimiyle ne kadar alakali olursa, badlantisi listede o kadar
yukarida gosterilir. Alakali internet site burada gorunebilir ancak isletmenin verdigi
reklam goriinmez*®.

Gorsel 2: Metin Reklamlarinin Gosterim Bigimi

See laptop fiyatlan

Sponsored

Uriin

B GB RAM & 120 GB 550 Reklam_larl
Asus Vivobook Hp Laptop Asus X540ub- Lenovo ldeapad Asus Asus (Shopplnq
15 X540na-... Elitebook 15 gol72 Core 15- 320 80xr00eytx. .. Vivobook...
TRY 1,679.00 TRY 1,614.99 TRY 2,969.00 TRY 1,674.70 TRY 1,199.00
Gittigidiyor n1l.com Gittigidiyor Istanbul Bilisim Trendyol

Amazon Tlurkiye Firsat Magazasi | Firsat Urlinleri ve Kampanyalar
www amazon com trd -

Indirimli fiyatlan bu sayfadan takip edin

Cep telefonlan - Mutfak - Firsatlar - Bebek - Bilgisayar - Elektronik Metin

. _ N Reklamlari
Laptop Fiyatlan | En Ucuza Satan Magazay! Bul | cimri.com

wwnw cimri.coms ~

Laptop Fiyatlan Cimri.com’da. Hemen Gel, Uygun Fiyatla Satin All Fiyat Kiyasla, Ucuza Al. Tam
Bilgisayar Magazalar. En Ucuz Fiyatlan Gor. Tam Markalar Cimri'de. En Ucuz MasaustaPC Fiyati.
Guvenilir Magazalar. Tum Firsatlar Cimri'de. Govenilir Laptop Magazas:. Markalar: Apple, Asus, HP.
Dizistd Bilgisayarlar - Oyun Konsollan - Ekran Kartlan - Mouse ve Klavyeler

Dizlstl Bilgisayar - Laptop Modelleri & Fiyatlar - n11.com
wwaw Nl comd «
indirimler ve Sirprizlerle Dolu Ugurlu Alisveris Didnyasi n11 com’da. Odeme Koruma Sistemi

Organik
. . S Sonuglar
NOTEBOOK FIYATLARI VE MODELLERI - WVATAN BILGISAYAR
www.ovatanbilgisayarcom/notebookd ~ Translate this page

Motebook fiyatlar, en uygun laptop modelleri ve distribOtor firma garantili markalar sadece Vatan
Bilgisayar'da. Apple, Asus, HP, Lenowo, Msi gibi bir cok marka ...

Asus notebook fiyatlan ve . 500 - 999 TL - Intel Core i7 - LENOWO Notebook

Laptop Fiyatlar ve Modelleri & 6 Taksit & %45 Indirim - Hepsiburada
GOOGLE'in reklamlari gosterdigi alan sonuglar sayfasinin en ustlinde veya saginda
bulunmaktadir. GOOGLE, en Ustte yer alan reklam alaninin dikey yuksekligini dort
metin reklami ile esdeder olacak sekilde sinirlandirmaktadir. Bu, GOOGLE, Shopping
Unit'i en Ustteki reklam alaninda gosterdiginde, es zamanl olarak ilgili alanda daha az
saylda metin reklami gosterebilecedi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle,
Shopping Unit, gosterilememesi halinde daha fazla metin reklami sunulacak bir alani
kaplamaktadir.

Reklam verenler GOOGLE’a hem urtn reklamlari hem metin reklamlari igin Google
Ads platformu (daha 6nce AdWords olarak adlandiriimaktaydi) araciligiyla teklif
vermektedir. Reklam verenler, ayni Google Ads arayuzu araciligiyla, bir Grln reklami
kampanyasi mi yoksa bir metin reklami kampanyasi mi yayimlamak istediklerini
secebilmekte ve urtn reklamlar igin tekliflerini, metin reklamlari ile ayni olan araytz

15 https://support.google.com/google-ads/answer/6335981.
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aracihgiyla yapabilmektedir. Uriin reklamlari ve metin reklamlari ayni ényiz ve
kurulum mekanizmasini, teklif ve butge kontrollerini, ayarlar ve araglar
paylagsmaktadir.

Reklam verenler, metin reklamlari igin reklamlarinin gérinmesini istedikleri anahtar
kelimeleri secerek teklif vermektedir. Uriin reklamlari i¢in reklam verenler anahtar
kelime se¢mek yerine urun tekliflerini belirlemektedir. Daha sonra, GOOGLE reklam
verenlerin Urdn teklifleri ile kullanici sorgularini eslestirmektedir.

Uriin reklamlari, metin reklamlarinda oldugu gibi, ilgilenen tiim reklam verenlere agiktir.
Ancak farkli hedef sayfasi (landing page) kriterlerine sahiptir. Metin reklamlarinin
aksine, Urun reklamlarindaki baglantilar kullanicilarin reklami yapilan Urand satin
alabilecegi sayfalara yonlendirmektedir.

1.2.1.4. Reklamcilik Hizmetlerine iligkin Pazar Tanimi
Cevrim Disi ve Cevrim ici Reklamciliga iliskin ikame Analizi

Dosya kapsaminda GOOGLE'in aligveris reklami hizmetine yonelik pazar taniminin
saglikli bir sekilde yapilabilmesi agisindan incelenmesi gereken ilk konu ¢evrim igi
reklamcilik hizmetleri ve gevrim disi reklamcilik hizmetlerinin ikame olup olmadigidir.

Cevrim ici ve ¢evrim disi reklam ile genellikle metin veya gorintl sunularak tiuketiciler
bilgilendiriimekte ve ikna edilmeye calisiimaktadir. Dolayisiyla, bu iki yontem ayni
amaca hizmet etmektedir. Diger taraftan ¢evrim ici reklamcilik birgok yonuyle ¢evrim
disi veya geleneksel reklamcilik kanallarindan farklilagsmaktadir. ilk olarak, gevrim igi
mecralar, c¢evrim disi mecralara kiyasla reklam verene reklam kampanyasinin
sonuclarina iliskin daha c¢ok veri sunmaktadir. Geleneksel mecradan farkli olarak
tuketici ile diyalog kurma, etkilesime ge¢me, veri toplama, satisa yonlendirme gibi
birgcok aksiyonu g¢evrim igi mecralarda almak, detayl 6lgim ve optimizasyon yapmak
mumkundur. Bu sebepler de ¢gevrim i¢i mecra, reklam mecralarinin se¢imi asamasinda
6nem kazanmaktadir?®.

Cevrim ici reklamlarin kimlere gosterilecedi ve kimlere gosteriimeyecedi yas, yer,
meslek, dil gibi kriterlere gore filtrelenebilmekte, kag kisiye ulasildigl ve kag etkilesim
aldigi1 detayl olarak raporlanabilmektedir. Cevrim disi reklamcilik hizmetlerinde ise
tahminler Uzerinden televizyon ve radyo reyting hesaplamalari, yoldan gegen arag
sayisina gore yapilan billboard satiglari ve satilan her gazeteyi ortalama U¢ kiginin
okudugu gibi varsayimlarla reklamin etkilesim hesabi yapilmaya c¢alisiimaktadir. Son
donemde Somera?’ gibi kuruluslarca sosyal medya Uzerinden daha isabetli 6lgimler
yapilmaya c¢aligilsa da yapilan hesaplamalarin fazlaca varsayim igcerdigi goruimektedir.
Fiyatlandirma acisindan ele alindiginda ise c¢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 i¢i reklamin c¢evrim disi reklamdan farklilasmasini saglayan yenilikler,
reklamcilik sektorinde onemli degisikliklere neden olmustur. Bu yeniliklerin ilki, cevrim
igi reklamciligin reklam verenin aldi§i hizmeti degistirmis olmasidir. internet kullanim;
kullanicilarin aliskanliklari, tercihleri ve 6zellikleri hakkinda bilgi toplayarak reklamlari
kullaniclya 6zgii kilmak igin oldukca etkili bir mekanizma saglamaktadir. Ornegin,

16 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayili Kurul karari, s.8.
17 https://www.somera.com.tr/
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reklam verenin, ¢evrim i¢ci medya araciligiyla bir bireyin ne zaman, ne izledigini ve
konumunu tam olarak 6grenme kabiliyeti, TV veya radyo istasyonuna kiyasla daha
genistir. Kullanicilar hakkinda bu tir bilgilerle, reklam verenlerin ve/veya aracilarinin
reklamlarini hedef kitleye ulastirabilmesi daha kolaydir. Ikincisi, reklam alani satis
sureci degismis, arama bazli ve arama bazli olmayan reklamcilik i¢cin kullanilan
anahtar kelime teklif sistemi gibi daha verimli aracilik pazarlari gelistirilmigtir'8,

Cevrim ici reklamcihigin gazete ve radyo gibi geleneksel reklamcilik modellerinden
farkh bir is modeli oldugu kabul edilmekle birlikte, tartismali olan nokta geleneksel
reklamcilik kanalinin internet reklam fiyatlarina etki edip etmedigidir. Cevrim digi
reklamlarin fiyatlandirmasindaki varsayimsal bir artisa karsilik olarak, reklam
verenlerin reklam harcamalarini cevrim disi reklamlardan c¢evrim ici reklamlara
kaydirmaya istekli olup olmayacag:i onemli bir sorudur. Her ne kadar reklam
harcamalari bazi durumlarda c¢evrim disi reklamlardan c¢evrim ici iceriklere
yonelebilecekse de tek basina fiyat degisimi parametresi bu tercihin gerekgesini
aciklamakta yetersiz kalabilmektedir®.

Komisyon 2008 yilinda aldi§i Google/DoubleClick kararinda?® gevrim ici ve gevrim disi
reklamcihgin tek ilgili Grdn pazari olusturdugu gorusunu kabul etmemigtir. Bu
degerlendirmede sektdrdeki oyuncularin gérisu ve cevrim igi reklamlarin bazi
Ozellikleri etkili olmustur. Kararda ¢evrim ici ve cevrim digi reklamlari arasinda (1)
hedefleme, (2) izleme ve (3) fiyatlama agisindan fark oldugu belirtiimektedir. Komisyon
kararinda g¢evrim icgi reklamlarin belirli bir grubu hedeflemede c¢cok daha basarili
oldugunu, reklamlarin kullanicilarin bulundugu yer, saat, kullanicilarin énceki gevrim
ici aligverigleri, ilgi alanlari ve arama tercihleri gibi kriterlere goére hedefleyebildigini
ancak bu imkanin ¢evrim disi reklamcilikta bulunmadigini belirtmektedir. Ayrica ¢evrim
ici reklamlarin hizli ve detayli sekilde takip edilebildigi, izleme sonuglarina gore
reklamlarin yeniden hedefleyebildigi belirtiimektedir. Son olarak ¢evrim igi ve gevrim
disi reklamlarin fiyatlanma yonteminin de iki pazari birbirinden ayirdidi, ¢evrim igi
reklamlardaki tiklama veya goruntuleme bazli Gcretlendirmenin ¢evrim digi reklamlara
kiyasla reklamin erisimi ve fiyati arasinda daha kesin bir iligki kuruldugu vurgulanmistir.
Cevrim ici ve ¢evrim disi reklamciligin ayri ilgili Grin pazar teskil ettigi yonundeki bu
goris Komisyon’'un Microsoft/Yahoo! Search Bussiness?!, Viacom/Channel 5
Broadcasting®? ve Facebook/Whatsapp kararlarinda da korunmustur®:,

S6z konusu bilgiler kapsaminda, c¢evrim i¢i reklamcilik hizmetleriyle ¢evrim disi
reklamcilik hizmetlerinin birbirine ikame olmadigi degerlendiriimektedir.

Arama Bazli Olan ve Arama Bazli Olmayan Reklamciliga lliskin ikame Analizi

Bu tespitin akabinde incelenmesi gereken diger husus buatin g¢evrim igi reklamcilik
hizmetlerinin birbirine ikame olup olmadigi hususudur. Zira ¢evrim igi reklamcilik
mecrasi homojen Urln ve hizmetlerden olusmamaktadir. Her ne kadar arama motorlari
Uzerinden verilen reklamlarla, internet sitelerinin sayfalarina verilen reklamlar ve hatta
sosyal medya reklamlari toplulastirilarak ¢gevrim igi (dijital) reklam torbasina konsa da,
bu durum torba icindeki farkli reklam kanallarinin talep ikamesi bakimindan ayni

18 AKSAKAL, s. 18.

19 AKSAKAL, s.18.

20 11.03.2008 tarihli ve COMP/M.4731 sayili karar.

21 18.02.2010 tarihli ve COMP/M.5727 sayili karar.

22 09.09.2014 tarihli ve COMP/M.7288 sayili karar.

23 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayih Kurul Karari, s.9.
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oldugunu gdstermemektedir. Cevrim ici reklamcilik dliinyasi, reklam veren agisindan
her biri farkli amaglari gerceklestiren, birbirinden ¢ok farkli internet kullanicisi profiline
hitap eden, kuguk kollara ayrilmis buyuk bir nehre benzemektedir. Hatta son donemde
bu kollarin da kendi iginde bolundugu gorulmekte ve bu haliyle gevrim igi reklamcilik
alani sayisiz reklamcilik ihtimallerini gindeme getirmektedir®+.

Bununla birlikte, genel hatlariyla ¢cevrim ici reklamcilik kanallarini en basta arama
motoru saglayicilari (arama bazli reklamcilik) kanali ve igerik saglayicilari (arama bazli
olmayan reklamcilik) kanal olarak iki gruba ayirmak mumkundur. En basit haliyle ifade
edecek olursak, arama motoru saglayicilari kanali, reklam verenlere, arama
motorunda sorgu arayan internet kullanicilarina ulasma imkani saglarken; igerik
sagdlayicilari kanali ise reklam verenlere internet sitelerini ziyaret eden kullanicilara
ulasma imkani vermektedir?®.

Talep ikamesi bakimindan ele alindiginda arama motoru saglayicilari kanalini igerik
saglayicilari kanalindan (arama bazli reklamlari arama bazl olmayan reklamlardan)
ayiran en 6nemli fark, bu kanalin segilen kritik kelimelere ilgi gosteren hedef kitleye
dogrudan ulasma imkani saglamasidir. Bir bagka ifade ile “spor ayakkabi” almak
isteyen bir tlketiciye, bu tlketici arama motoruna “spor ayakkabi” yazdiginda ulagsmak,
icerik saglayicilarinda (internet sitelerinde) verilen reklamlarla ulagmaktan daha
kolaydir ve bu nedenle arama motoru kanalinin daha avantaji oldugu
varsayillmaktadir?. Ayrica, arama bazli reklamlar, kullanici trafiginin dogrudan internet
sitesine yonlendiriimesini saglamakta, arama bazli olmayan reklamlar ise ¢ogunlukla
marka bilinirligini olugturmaktadir.

Bu konunun irdelendigi ve GOOGLE’In DoubleClick’i devralmasi iglemini inceledigi
kararinda?’ Amerika Birlesik Devletleri Federal Ticaret Komisyonu, tim gevrimigi
reklamlarin tek bir ilgili Gran pazari olusturmadigi sonucuna ulagsmistir. Karara iliskin
aciklamada arama motorlari tarafindan sunulan ¢evrim ici reklamlar ile yayincilar
tarafindan sunulan ¢evrim ici reklam hizmetlerinin farkli amaglarla kullanildigi, ilkinin
dogrudan potansiyel musgsterilere ulasma konusunda 6zgun bir imkan sagladigi
belirtimektedir. Benzer bir yaklagim Komisyon tarafindan da GOOGLE/DoubleClick ve
Microsoft/Yahoo! Bussiness kararlarinda sergilenmis, arama bazl reklamlarin daha
kesin hedeflemede bulunabildigi gerekcesiyle arama bazli olan ve arama bazli
olmayan ¢evrim i¢i reklamlar arasinda fark bulundugu ifade edilmistir. Bu agiklamalar
Isiginda arama bazli reklamlar ile arama bazli olmayan reklamlarin birbirine ikame
olmadigi degerlendiriimektedir.

Gooaqle Uriin Reklamlari ile Google Metin Reklamlarina iliskin ikame Analizi

Dosya kapsaminda incelenmesi gereken bir diger husus ise arama bazli reklamciligin
alt kategorisi olan ve sikdyete konu edilen GOOGLE’In UrUn/aligveris reklamlari
(Google Shopping ads) olarak da adlandirilan Shopping Unit hizmeti ile yine
GOOGLE'In arama bazli reklam hizmetlerinden biri olan ve Adwords reklamlar olarak
adlandirilan metin reklamlari arasinda bir ikame iligkisi olup olmadigidir.

Bu kapsamda 6ncelikle, Google Shopping ve Adwords reklaminin birbirine ikame olup
olmadigina iligkin e-ticaret siteleri ve sektor temsilcilerinden gelen bilgilere asagida yer
verilmektedir.

24 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayil Kurul karari, s.9.
25 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayili Kurul karari, s.10
26 23.03.2017 tarih ve 17-11/127-56 sayih Kurul karari, s.10.
27 Google/DoubleClick, 20.12.2007, Dosya No. 071-0170.
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(.....) tarafindan, Google Adwords, Google Shopping ve organik arama sonuglarindan
gelen trafigin potansiyel alicilarin girketin satig portalina erigsim saglamasi agisindan
belirli bir seviyeye kadar ikame oldugu ifade edilmis, diger taraftan Shopping alaninda
yer alan reklamlarin gorsel icerige ve fiyat bilgisine sahip oldugu, bu bilgilerin
potansiyel alicilarin aradigi temel 6zellikler oldugu, Shopping alanini kullanarak portala
gelen mausterilerin diger arama kanallarindan gelen mdugterilere kiyasla bilgi
seviyelerinin ve bu bilgiler dogrultusunda aligveris yapma olasiliklarinin daha yuksek
oldugu belirtilmistir. Bunun yani sira, Google Shopping reklamlarinin agilan sayfanin
en Ust sirada olmasi hem tuketici hem de deger algisi bakimindan diger arama
sonuglarindan farklilagsmasina neden oldugu, internet kullanicilarinin GOOGLE sonug
sayfasinda en Ust siralarda yer alan sonuglari tiklama egiliminin varliginin Shopping
sonuglarina 6zel bir nitelik kazandirdigi, dolayisiyla Shopping’den gelen trafigin diger
arama sonugclarindan gelen trafikten farkl nitelikte oldugu vurgulanmistir.

(.....) tarafindan, Google Adwords reklamlarinda anahtar kelimelerin dogrudan reklam
verenler tarafindan belirlendigi, Google Shopping reklamlarinda ise reklam verenlerin
hangi anahtar kelimelerle arama yapildiginda reklamlarinin goérinecegine dogrudan
mudahale edemedigi, reklamlar i¢in hazirlanan anahtar kelimelerin trtnlerde yer alan
baslik ve agiklamalar dogrultusunda GOOGLE tarafindan otomatik olarak secildigi
belirtiimistir. Ayrica, Shopping reklamlarinin sadece fiziksel bir Grin satisi yapilmasi
durumunda kullanilabildigi, Adwords’de Urun gorseli ve fiyatinin gérinmedigi, bu
sebeple musterilerin Shopping reklamlarini daha fazla tercih ettikleri ifade edilmistir.
Bunun yani sira, Shopping reklamlarinin arama sonug¢ sayfasinda kapladidi alanin
Adwords’e oranla daha dikkat ¢ekici oldugu ve Shopping’in alisverise donusim
oranlarinin Adwords’e gore daha yuksek oldugu, dolayisiyla bu iki reklam tird arasinda
bir ikame edilebilirlik iliskisinin olmadigi vurgulanmistir.

(.....) tarafindan, her iki reklam modelinin de ayni envanterde ¢ikmalarina ragmen
birbirlerine ikame olduklarinin tam olarak sdylenemeyecegi, ayrica hem gérinum hem
de konum agisindan iki reklam tlranun farkh tiklama oranlarinin ve performanslarinin
oldugu, bir reklam tlrintn digerinin yerine gegmesi ve yalnizca o turun kullaniimasinin
muUmkuin olmamasi sebebiyle ikame olmadiklari ifade edilmistir.

(.....) tarafindan, benzer kitlelere ulasmak icin ¢esitli reklam Grtnleri ve hizmetlerin
kullanilabildigi, s6z konusu Uranlerin farkh 6zellikleri olmasi ile beraber ayni amag igin
kullanilabildikleri ve Google Shopping ve Adwords reklamlarinin ayni arama
motorunun sonug¢ sayfasinda yer alabildigi, bu bakimdan reklamlar i¢in elde edilen
tiklamalarin her iki hizmet araciligi ile de iglenebildigi belirtilmigtir.

(.....) tarafindan, marka ve modeli net bilinen urunler icin Shopping reklamlarinin
performansinin daha yuksek oldugu, Urln ismi girerek yapilan aramalarda (6rnegin:
“bebek arabasi”) Shopping’in bu anahtar kelime igin en uyumlu énermeyi sundugu,
Adwords araciligi ile ise bu aramayi internet sitesindeki “bebek arabalari” kategorisine
yonlendirebilmekte oldugu, bu agidan bakildiginda iki reklam hizmetinin birbirine ikame
olmadigi, musterilerin arama yapacaklari Grtnlerde belli bir marka ve model 6zelinde
karar kildiklari durumlar igin Shopping reklamlarinin, ancak arama yapilacak urin
O0zelinde tam olarak karar veriimemis durumlar ve hala arastirma surecinde olunan
drtnler igin ise Adwords reklamlarinin daha basaril oldugu ifade edilmistir.

(.....) tarafindan, iki reklam modelinin birbirine ikame olmaktan 6te birbirini tamamlayici
nitelikte oldugu, Google Shopping'deki bilginin sunus seklinin (marka, resim, ilgili
internet sitesinin adresi) kullanicilarin Grdnler arasinda karsilastirma yapmasina ve
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satin alma kararini daha hizli vermesine elverigli oldugu, bu nedenle de tiklama
oranlarinin yuksek olmasinin beklenecegdi beyan edilmistir.

(.....) tarafindan Google Shopping ve Google Adwords reklamlarinin e-ticaret firmalari
bakimindan birbirine ikame reklam turleri olmadigi belirtilmigtir.

(.....) tarafindan Google Shopping ve Google Adwords uygulamalarinin ikame
olmaktan 6te birbirinin tamamlayicisi olarak dugunulebilecegi ifade edilmistir.

E-ticaret sitelerinin ve sektor temsilcilerinin goérUslerinden 6zetle, Shopping Unit ile
Adwords reklamlarinin aligverigin farkli asamalarina tekabul eden iki ayri reklam
hizmeti oldugu, Shopping Unit hangi Grlini alacadina karar vermis kullanicilara
donukken Adwords’un hangi urinu alacagina karar vermemis ve arastirma
asamasinda olan kullanicilara donuk oldugu, dolayisiyla her iki reklamdan gelen
trafigin niteliginin e-ticaret siteleri i¢in farkhlik arz ettigi, bu 6zelliginden dolay! iki reklam
modelinin birbirinin ikamesi degil tamamlayicisi olarak goruldigu anlagilmaktadir.

Bunun yani sira e-ticaret firmalarindan GOOGLE’in Grin reklamlari ile metin reklamlari
ihalelerine katilip katiimadiklari hakkinda bilgi talep edilmis, (.....),(.....)%8,(.....),(.....)
ve (.....) tarafindan hem Google Shopping Unit hem de GOOGLE metin reklami
ihalelerine katildiklari ifade edilmigtir. E-ticaret firmalarinin s6z konusu reklam
ihalelerinin ikisine birden katiimalari da her iki reklam tarandan ikame olmadigini, farkh
amaglara hizmet ettigini destekler niteliktedir.

Asagidaki tabloda e-ticaret firmalarinin yillar itibariyla Shopping Unit ve Adwords
reklamlarina ayirdiklari butgcelere yer verilmistir. Tablodan yillar igcerisinde her iki
reklama iliskin harcamanin ayri ayri arttigi gorulebilmektedir. Dolayisiyla tesebbuslerin
iki reklam turtnan birbirinin ikamesi olmadigi yonundeki goruslerinin isabetli oldugu
degerlendiriimektedir.

Tablo 2: E-ticaret Sitelerinin Shopping Unit ve Adwords Reklamlarina Ayirdiklari Bitge Tutari (TL)

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

Adwords Shapr)ﬂng Adwords 32ﬁppmg Adwords Sha;;pthlng Adwords Shaﬁ)ﬁmg
2014 (....) (....) (....) (... (....) (... (.....) (....)
2015 (....) (....) (....) (... (....) (... (.....) (....)
2016 (....) (....) (....) (... (....) (... (.....) (....)
2017 (....) (....) (....) (... (....) (... (.....) (....)
2018 (....) (....) (....) (....) (....) (....) (.....) (....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler.

(68)

(69)

Mevcut acgiklamalar i1siginda, GOOGLE'in reklam verenlere sundugu urin ve metin
reklam hizmetlerinin reklam verenler acgisindan birbirinden farkli 6zelliklere sahip
oldugu ve bundan dolayr mevcut dosya bakimindan bu iki hizmetin ayni ilgili Gran
pazarinda olmadigi, dosya kapsaminda yapilacak degerlendirmelerde ele alinmasi
gereken pazar, “Urln reklamlari pazari” olarak belirlenmistir.

1.2.1.5. E-Ticaret Hizmetlerine iligkin Pazar Tanimi?°

Dosya konusu iddialara temel teskil eden davraniglarin muhtemel etkilerinin e-ticaret
hizmetleri pazarinda ortaya gikacak olmasi nedeniyle, isbu karar kapsaminda e-ticaret
hizmetleri pazarina yonelik olarak da bilgiye yer veriimesi ve ilgili pazar tanimi

29 Bu bolimin hazirlanmasinda, 03.01.2013 tarih ve 13-01/7-7 sayili, 02.08.2018 tarih ve 18-24/428-
201 sayili Kurul kararlarindan yararlaniimistir.
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yapilmasi uygun olacaktir.

E-ticaret, tuketicilerin elektronik ortamda her g¢esit Urinli magdazalara gitmeksizin
alabilmesini saglamakta ve kimler arasinda yapildigina bakilarak siniflandiriimakta, bu
nedenle elektronik perakendecilik olarak da adlandiriimaktadir.

E-ticaret, son yillardaki web ve wap3° teknolojilerindeki gelismelerle ortaya ¢ikmis bir
tur aligveris ortami olup, icerigindeki sanal magaza uygulamalari ile tiketiciler internet
uzerinden elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢gok Urinu
magazalara gitmeksizin gunun her vakti dogrudan alabilmektedir.

Tarkiye’de internet sitesi Uzerinden yapilan satis ve pazarlama faaliyeti kapsaminda
e-ticaret hizmetleri pazarinda yerli ve yabanci ¢ok sayida internet sitesinin mevcudiyeti
disinda piyasaya ¢ok sayida yeni oyuncu girmektedir. Bu c¢ergevede
Hepsiburada.com, nll.com, Gittigidiyor.com, Amazon.com.tr, Trendyol.com,
Vatanbilgisayar.com, Cimri.com, Akakce.com, Teknosa.com, Morhipo.com,
Istanbulbilisim.com, Kitapyurdu.com, idefix.com, Ciceksepeti.com, Alibaba.com, Net-
a-porter.com, 6pm.com, Abebooks.com, Driveyoyo.com, Endless.com, Woot.com,
Dr.com.tr, Bonprix.com.tr, Tchibo.com.tr, Mediamarkt.com.tr, zara.com, hm.com,
shopmango.com, lidyana.com, migros.com.tr, Store.steampowered.com, Origin.com,
Epicgames.com, Blizzard.com, Gog.com, Store.playstation.com, Xbox.com,
Nintendo.com, Uplay.ubisoft.com, Playstore.com, G2a.com, Humblebundle.com,
Fanatical.com, Oyunfor.com, Cdkeys.com, Greenmangaming.com, Voidu.com,
Teknobiyotik.com gibi bircok internet sitesi e-ticaret hizmetleri pazarinda faaliyet
g6stermektedir. Nitekim Tirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi'nin (TUBISAD) E-Ticaret
2018 Pazar Blyukligu Raporu’ndan alinan asagidaki sekilde, e-ticaret sektdrt online
yasal bahis, tatil ve seyahat, ¢cok kanalli perakende ve sadece ¢evrim i¢i perakende
olmak Uzere dorde ayrilarak 2018 yili itibariyla sektdrde faaliyet gosteren 730’a yakin
internet sitesinin bulundugu gorulmektedir.

30 Wireless Application Protokol teriminin kisaltmasi olup mobil iletisim araglari (izerinde internet igerigi
saglayan bir teknolojidir.
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Gorsel 3: Turkiye E-ticaret Pazar Buyukligu

-----

Turkiye'de e-ticaret pazar buyuklugi =i TUBISAD
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(73) Son yillarda teknolojik gelismeler, internet kullaniminin artmasi, tliketicilerin magazaya
gitmelerine gerek olmaksizin internet araciligiyla aligveris yapabilmeleri ve bdylece
zamandan tasarruf edebilmeleri, tlketici kanunlari ile internet Uzerinden yapilan
alisverislerdeki haklarin korunmasi, bankacilik kanunlari ile yapilan duzenlemeler
cercevesinde kredi kartlarina duyulan glivenin artmasi, Ureticilerin fiziki magaza agmak
icin katlanmalari gereken maliyetlerden tasarruf etmeleri vb. nedenlerle e-ticaret
alaninin, didnyadaki gelisimine paralel olarak Turkiye’de de ilerleme kaydettigi
g6zlemlenmektedir. Nitekim TUBISAD’in E-Ticaret 2018 Pazar Biyikligu Raporu’'na
g6re Turkiye'de e-ticaret pazar buyukligia 2017 yilinda 42,2 milyar TL iken 2018 yilinda
59,9 milyar TL'ye ulasarak 2017-2018 yillari arasinda yilhk buyime %42 olarak
gerceklesmistir. Genel e-ticaret pazari icindeki ¢ok kanalli perakendenin hacmi 8,2
milyar TL’den 10,7 milyar TL’ye; sadece ¢evrim i¢i perakendenin hacmi ise 14,7 milyar
TL'den 20,8 milyar TL'ye yukselmistir. Ancak bu ivmelenmeye ragmen, ¢evrimigi
perakendenin toplam perakende igindeki payinin 2018 yili itibariyla %5,3 seviyelerinde
oldugu gorulmektedir. Bu ortalamanin gelismis Ulkelerde %11,1, gelismekte olan
ulkelerde %5,9 oldugu dikkate alindiginda Turkiye'de e-ticaret sektorinin gelismeye
acik oldugu degerlendiriimektedir.

(74) islemi gerceklestiren birimlerin tiirline gore e-ticaret genel anlamda ikiye ayrilmaktadir:

isletmeler arasi e-ticaret (B2B: Business to business): internet vasitasiyla
sirketlerin saglayicilari ve dagitimcilari ile aralarindaki alim-satim emri,
faturalama, 6deme gibi islemlerdir.

isletmelerle tiiketiciler arasindaki e-ticaret (Business to consumers-B2C):
GunUmuzde internet Gzerinden faaliyet gosteren aligveris merkezleri vasitasiyla
tum toketici mallarina ¢evrim ic¢i ulasilarak gosterilen faaliyettir. B2C
kategorisinin altinda, tuketiciler arasi (consumer to consumer-C2C) ve
arkadasglar arasi (peer to peer-P2P) ¢evrim igi ticaret islemleri de bulunmaktadir.
Bu kapsamda, C2C ticareti gergeklestiren araci platformlar da birer e-ticaret
firmasi olarak faaliyet gostermektedir3?.

31 Tirkiye Is Bankasi, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektéri, s.1, Nisan 2013.
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GOOGLE’a reklam veren e-ticaret firmalarinin faaliyetleri B2C e-ticaret, yani
igletmelerin dogrudan tiketiciye satig yaptigi sinif kapsamina girmektedir.

Elektronik ortamda yapilan satiglarin geleneksel satiglarla rekabet halinde olmasi
halinde bu ikisi ayni pazarda kabul edilirken, tamamen yeni ve yalnizca elektronik
ortamda satilan bir arunin mevcudiyeti halinde ya da bir arinu ¢evrim igi satmanin
onemli avantajlar saglamasi halinde bahse konu urinun e-ticaretinin ayri bir pazar
olarak tanimlanmasi gerektigi ileri surtlmektedir.

Bunun disinda HEPSIBURADA'nIn sitesi ile benzer siteler olan “www.hizlial.com” ve
“‘www.evdi.com.tr” ile ilgili benzer sikayetlerde Kurul, internet sitelerinin blnyesinde
yuzlerce Urun olmasi ve anilan Uranlerin nihai kullanicilara hitap etmesini gbz 6nune
alarak ilgili GrGin pazarinin “igletmelerle tlketiciler arasindaki e-ticaret hizmetleri pazar”
olarak tanimlanmasinin mumkun oldugunu belirtmig, ancak internet ortaminin
degiskenligi, her turl e-ticaretin tek bir site Uzerinden yapilabilmesinin mumkun olmasi
sebebiyle ilgili Grun pazarini genig olarak tanimlayarak “e-ticaret hizmetleri pazari”
olarak belirlemigtir.

Mevcut dosya bakimindan da ilgili Griin pazari da benzer sekilde “e-ticaret hizmetleri
pazarr’ olarak belirlenmistir.

1.2.2. ilgili Cografi Pazar

Dosya kapsaminda incelenen ilgili Grtiin pazarlari ve eylemlerin cografi bolgelere gore
farklihk gostermemesi nedeniyle ilgili cografi pazarin Turkiye olarak tespit edilmesi
gerektigi degerlendirilmistir.

1.3. Google Uriin Reklam Alaninin (Shopping Unit) Fiyatlandiriimasi ve Agik
Artirma Mekanizmasi®?

Yukarida da ifade edildigi Uzere, reklam verenler GOOGLE reklamlari (hem Urdn
reklamlari hem metin reklamlari) Google Ads platformu araciligiyla teklif vermektedir.
Reklam verenler, ayni Google Ads ara yuzu araciligiyla, bir riin reklami kampanyasi
m1 yoksa bir metin reklami kampanyasi mi yayimlamak istediklerini segmekte ve Urin
reklamlari igin tekliflerini, metin reklamlari ile ayni olan arayuz araciligiyla yapmaktadir.

Uriin reklamlari, metin reklamlarinda oldugu gibi, ilgilenen tiim reklam verenlere aciktir.
Ancak farkh hedef sayfasi (landing page) kriterlerine sahiptir. Metin reklamlarinin
aksine, urun reklamlarindaki baglantilar kullanicilarin reklami yapilan Grund satin
alabilecegi sayfalara yénlenmelidir (satin alma sayfalarl). Uriin reklamlari satin
alinmaya hazir ilgili Grtn tekliflerinin tespiti amacini tasidigi igin satin alma sayfasi
kosulu getirilmigtir.

GOOGLE urun reklamlarinin, GOOGLE’da yapilan her bir arama igin gosterilip
goOsteriimeyecegi veya hangi siralamada gosterilecegi acik artirma (auction)
mekanizmasi ile belirlenmektedir. Acik artirma streci GOOGLE'da yapilan her arama
icin milisaniyeler igerisinde tekrarlanmakta olup o andaki rekabete bagli olarak farkli
sonuglar olugabilmektedir.

GOOGLE, (.....) bulundugunu ifade etmekte olup s6z konusu siure¢ asagida
Ozetlenmigtir.

(.....). Bu cercevede aligveris reklamlarini, aligveris kampanyalarini kullanarak

32 Google Ads Yardim platformundan (https://support.google.com/google-ads#topic=7456157) ve
Google tarafindan génderilen cevap yazisindan yararlaniimistir.
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yoneten reklam verenlerin aligveris kampanyalarini kullanmaya baglamak ve acgik
artirmaya katilabilmek igin ©ncelikle Google Merchant Center33 ve Google
Adwords hesaplari olusturmasi, bu hesaplari birbirine baglamasi, Merchant Center'da
artn bilgilerini hazirlamalari ve Google Ads'de aligveris kampanyasini olugturmalari
gerekmektedir. Boylece reklam verenler reklamini yapmak istedikleri trtnlere iligkin
verileri GOOGLE Merchant Centre’ye sunmaktadirlar.

Google Ads Yardim platformuna gore, agik artirma sureci ise temel olarak Uu¢
asamadan olusmaktadir. Google Ads sistemi, bir kullanici arama yaptiginda, dncelikle
bu aramayla eslesen urin reklamlarini bulmakta; ikinci asamada sistem, bu
reklamlardan uygun olmayanlari (6rnegin farkh bir Glkeyi hedefleyen veya politika ihlali
nedeniyle onaylanmamis reklamlari) elemekte, son agsamada ise diger reklamlardan
yeterli oranda yuksek reklam siralamasina sahip olan reklamlari arama sonug
sayfasinda goOstermektedir. Dolayisiyla reklam siralamasi, reklam konumunu ve
reklamlarin gosterilmeye uygun olup olmadigini belirleyen bir kriter olup Google Ads
tarafindan acik artirmadaki her reklam igin hesaplanmaktadir. Reklam siralamasi
degeri arttikca reklam daha Ust siralarda gosteriimektedir.

Reklam siralamasi temel olarak teklif, reklam ve acilis sayfasinin kalitesi, reklam

33 Merchant Center, magaza ve Uriin verilerinin Google'a yiklenmesini ve Google Ads hesabi ile diger
Google hizmetlerinde kullanabilmesini saglayan bir platformdur.
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siralamasi esikleri34, kullanicinin arama baglami (kullanicinin konumu, cihaz, arama
zamani, arama terimlerinin niteligi, sayfada goOsterilen diger reklamlar ve arama
sonuglari ile diger kullanici sinyalleri ve 6zellikleri), reklam uzantilarinin ve diger reklam
bigimlerinin beklenen etkisi olmak Uzere bes faktdrden olugsmaktadir. Dolayisiyla
reklam siralamasinda s6z konusu acgik artirma icin reklam verenler tarafindan verilen
teklifler tek bagina belirleyici olmamaktadir. Bu nedenle bir reklam veren agik artirmada
en yuksek teklifi verse dahi en Ust sirada yer almayabilir. Bu ¢ergevede reklam agik
artirmalarinin temel olarak reklam verenlerin tiklama basina 6demeyi kabul ettigi
maksimum degder Uzerinden verilen teklife ve kalite puanina® (quality score) bagl
olarak belirlendigi sdylenebilecektir3. Ornegin, disiik teklif veren fakat yliksek kalite
skoruna sahip bir reklam verenin daha yuksek teklif verip ve fakat daha dusuk kalite
skoruna sahip (kullanici deneyimi kotu, tiklanma yuzdesi dugsuk vs.) rakibine karsi
ihaleyi kazanabilmesi mimkun olabilmektedir. Dolayisiyla bu sistem, reklam verenleri
reklamlarinin daha Ustte veya en Ustte yer almasi igin internet sitelerinin reklamin
kalitesini artirmaya tesvik etmektedir. Sonug itibariyla, reklam verenlerin hem kalite
puanini hem de verecekleri teklifi artirmasi halinde reklamlarinin gérinme sansinin da
artacagi soylenebilecektir. Verilen teklif ile kalite skorunun ¢carpimindan olusan reklam
siralamasi asagidaki sekilde formulize edilmektedir.

Reklam siralamasi (Ad Rank) = Teklif x Kalite Skoru

Kalite puaninin nasil hesaplandigina iligkin olarak GOOGLE tarafindan gonderilen
cevabi yazida, (.....)

Reklam verenler, kullanicilarin GOOGLE'da gosterilen reklama her tikladiklarinda
reklam verenlerin 6deme yaptiklari bir modele dayali olan tiklama basina maliyet
(TBM) (cost per click-CPC) Uzerinden Ucretlendiriimektedir. Yukarida ifade edildigi
uzere, reklam veren aligveris kampanyasini olustururken her tiklama igin 6deme
yapmak istedigi maksimum TBM tutarini belirleyerek teklif vermektedir. Maksimum
TBM teklifi, bir tiklama icin reklam verenin Ucretlendirilecedi en yuksek tutar olmakla
birlikte genellikle gercekte oOdedigi tutar teklif tutarindan daha dusik
gerceklesmektedir. Reklam verenin bir tiklama igin Ucretlendirildigi bu son
tutara gergcek TBM (actual CPC) denilmektedir. Gergek TBM’nin genellikle teklif edilen
maksimum TBM'den daha dusuk olmasinin nedeni, bir reklam verenin hemen altindaki
rakibinin reklam siralamasini gegmek i¢in ddenecek minimum tutardan daha fazlasini
ddemesinin gerekmemesidir. Ornegin ayni kalite puanina sahip reklam verenlerden
birinin 5 TL digerinin 3 TL teklif verdigi bir agik artirmada, ilk reklam verenin reklami
daha Ustte gosterilecek olup ddeyecegi gercek TBM, kendisinden bir sonra gelen
rakibinin 6nune gecebilmek adina rakibinin teklifi faturalandinlabilen en kuguk tutara
yuvarlanarak (ABD’de 0,01 ABD Dolari) 3,01 TL olarak belirlenecektir.

Yukarida da ifade edildigi Uzere, acgik artirmayi kazanan reklam her zaman en yuksek
teklifi veren reklam olmak zorunda degildir. Kazanan reklam tarafindan édenen TBM,
s6z konusu reklamin, ikinci konumdaki reklamin agik artirma puanina ulagsmasi igin
gerekli olan asgari teklif olarak hesaplanmaktadir. GOOGLE tarafindan hesaplanan
reklam siralamasina gore A isimli reklam verenin ilk sirada, B isimli reklam verenin ise
ikinci sirada yer aldigi varsayimiyla, A’nin 6deyecedi TBM asagidaki formule gore

34 Bir reklamin g0Osterilmesi igin ulasiimasi gereken minimum esikleri ifade eder.

35 nternet sitelerinin beklenen tiklama oranini, reklam alaka diizeyini ve agilis sayfasi deneyimine gore
belirlenmekte ve 1-10 élgegdinde raporlanmaktadir.

36 CASE AT.39740, Google Search (Shopping).
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belirlenmektedir.

Google Ads reklam verenlere, farkli kampanya tdrleri icin uyarlanmis cesitli teklif
stratejileri sunmaktadir. Kampanyanin tiklama, gosterim, donusum veya goruntileme
sayisini artirmayi hedeflemesine bagli olarak reklam verenler kendileri igin uygun
stratejiyi belirleyebilmektedir. Dolayisiyla teklif stratejileri reklam verenlerin reklamcilik
hedeflerine gore farklilik arz etmektedir. Ornedin internet sitesine trafik cekmek
amaciyla tiklamalari artirmaya odaklanmak isteyen reklam veren, bir otomatik teklif
stratejisi olan “Tiklama Sayisini En Ust Diizeye Cikarma” veya manuel teklif
yontemlerinden yaralanabilirken, musterilerinin internet sitesinde igslem yapmasini yani
doénusum isteyen reklam verenler ise akilli teklif stratejilerini se¢ebilmektedir. Bu teklif
stratejileri temel olarak reklam verenin teklifini kendisinin belirlemesi ya da teklifinin
belirlenmesini belirli kriterler gergcevesinde GOOGLE’in algoritmalarina birakmasina
gore manuel veya otomatik teklif stratejileri olmak tzere ikiye ayrilmaktadir.

Manuel TBM teklif stratejisi, reklam verenlerin reklami igin kendi maksimum tiklama
basina maliyetini ayarlamasina olanak taniyan bir teklif verme yontemidir. Dolayisiyla
bu yéntem teklif tutarlarini reklam veren yerine belirleyen otomatik teklif verme
stratejilerinden farklidir. Bir bagka ifade ile manuel TBM teklifi verme, reklama yapilan
her bir tiklama igin 6denecek maksimum tutari belirleme denetimini reklam verene
vermektedir. Reklam verenler, tekliflerini Google Ads kullanici ara yuzu araciligiyla,
metin reklami olmasi durumunda anahtar kelimeler veya urin reklami olmasi
durumunda Urunler igin vermektedir.

internet sitesine trafik cekmek amaciyla tiklamalari artirmaya odaklanan reklam
verenler tarafindan tercih edilebilecek olan bu yontemde (manuel) kampanyadaki her
bir reklam grubu, anahtar kelime ya da yerlesim icin farkli teklifler belirlenebilmektedir.
Ornegin reklam verenin belirli anahtar kelimelerin veya yerlesimlerin daha Karli
oldugunu tespit etmesi halinde, bu anahtar kelimelere ya da yerlesimlere reklam
butcesinin daha buyuk bir kismini ayirabilmektedir.

Otomatik teklif stratejilerinde ise Google Ads gelismis makine 6grenimini kullanarak
reklam verenlerin sectigi ¢esitli hedeflere ulagsmasina yardimci olmak i¢in kampanya
performansini izleyerek her acik artirmada bir teklif belirlemektedir. Otomatik teklif
verme araglari, reklam verenlere isletmeleri igin belirledikleri belirli hedeflere gore belirli
bir teklif stratejisi tanimlamalarini saglayarak etkili tekliflerde bulunmay:i kolaylastirmak
icin tasarlanmistir.
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Tablo 4: Aligveris Kampanyalari igin Otomatik Teklif Stratejisi Tiirleri

Teklif stratejisi Hedef

icerik

Bitce dahilinde en fazla
tiklamayi alma.

Site ziyaretlerini artirma.
Belirli bir harcama sinirini
asmadan dusuk trafige sahip
drtnler  igin tiklamalari
artirma.

Tiklamalari en Ust dizeye
cikar (maximize click)

Teklifleri secilen hedef harcama tutari
dahilinde mudmkin oldugunca c¢ok
tiklama almaya c¢alisacak sekilde
otomatik olarak belirler.
Doénusum gerektirmez.

Geligtirilmis tiklama basina
maliyet (GTBM) (Enhanced
cost-per-click-ECPC)

Teklifleri  kontrol  etmeyi
surdurirken doénlsim
sayisini artirma.

Tiklamalarin dénidsimle sonuglanma
olasiligini  temel alarak, manuel
teklifleri yiksek veya duisik olacak
sekilde otomatik olarak
ayarlar. Donlstumle sonuglanma
olasiligi daha ylksek olan reklam
acik artirmalarini arar. Ardindan, bu
tiklamalar icin daha gugli rekabet
etmek amaciyla maksimum TBM
teklifini artirir. Google  Ads,
dénugimle sonuglanma olasilig
disik olan tiklamalar icin ise teklifi
distrdr. GTBM, kisa bir sire igin
reklam verenin belirledigi maksimum
TBM'yi asabilse de, ortalama TBM'yi
ayarlanan maksimum TBM'nin
altinda tutmaya c¢alisir.

Ornegin internet sitesinde ayakkabi
satan, maksimum TBM’'sini 1 TL
olarak belirleyen ve GTBM teklif
yontemini  kullanmak isteyen bir
reklam veren icin Google Ads sistemi
kullanicinin ayakkabi satin almasiyla
sonuglanabilecek bir agik arttirma igin
teklifi 1,70 TL olarak belirlerken

satisla sonuglanma olasihgi
bulunmayan baska bir acik arttirma
icin teklifi 0,30 TL'ye

dusurebilmektedir.
Doénusum gerektirir.

Reklam harcamalarindan
elde edilen gelir (ROAS)
hedefini karsilarken en fazla

Reklam harcamalarindan donisimi veya donusum
elde edilen gelir hedefi degderini saglama.

(Target return on ad spend-

ROAS) Hedef ROAS, Google Ads'e

harcanan her lira icin elde
edilmek istenen geliri temsil
eder.

Reklam harcamalarindan elde
edilecek ortalama gelire ulasirken
teklifleri, dénlisim degerini en Ust
dizeye clkaracak sekilde otomatik
olarak belirler.

Doénusum gerektirir.

Ornegin, reklam veren hedef ROAS
teklifini %500 olarak ayarladiginda
her 100 TL harcamaya 500 TL
kazanmak istedigimizi Google’a
iletmis olur. Google ise belirlenen
bitce dahilinde akilh  aligveris
kampanyasini %500 hedefine gore
optimize etmektedir.

Kaynak: https://support.google.com/google-ads/answer/6309029
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(104) GOOGLE tarafindan, (.....)

(205) Akilli Teklif (smart bidding) ise her bir agik artirmada déntisum sayisini veya donusum
degerini optimize etmek igin makine 6grenimini kullanan bir otomatik teklif stratejisidir.
Yapilan her aramanin bir digeriyle baglamsal farkini tespit etmek icin acik artirma
sirasinda cihaz, konum, saat, dil ve igletim sistemi gibi gesitli sinyalleri kullanmaktadir.

(106) Hedef ROAS, Geligtiriimis Tiklama Basina Maliyet, Hedef Edinme Basina Maliyet
(hedef EBM) (target cost-per action-CPA) ve Dénlsiim Sayisini En Uste Cikarma (max
conversions) olmak Uzere GOOGLE tarafindan kullanilan dort farkli akilli teklif stratejisi
araclari bulunmaktadir. Bunlardan ilk ikisi yukaridaki tabloda agiklandigindan asagida
sadece Hedef EBM ve Dénuisim Sayisint En Uste Cikar ydntemlerine deginilecektir.

(107) Hedef EBM, reklam verenin bir dontisum icin 6demek istedigi ortalama tutar olup bu
yontemde Google Ads, hedefe esit bir ortalama EBM elde edecek sekilde teklifleri
belirlemektedir. Ornedin Google Ads, 10 TL'lik bir hedef EBM belirleyen reklam
verenin, ortalama 10 TL karsiiginda olabildigince ¢ok donusum elde etmesi igin
tekliflerini otomatik olarak ayarlamaktadir.

(108) Dénusim degerini en Ust dizeye c¢ikarma teklif verme yonteminde, Google Ads,
kampanyayla ilgili ge¢cmise donuk bilgileri kullanarak ve agik artirma sirasinda var olan
icerige dayali sinyalleri degerlendirerek, reklam veren tarafindan belirlenen butge
dahilinde reklam igin otomatik olarak uygun bir TBM teklifte bulunmaktadir.

(109) Cesitli e-ticaret firmalarindan reklam butcelerinin kimin tarafindan (kendileri veya
GOOGLE tarafindan) yonetildigi, teklif verme stratejilerinden (manuel ve akilli teklif
sistemleri) hangisini benimsedikleri ve bu sistemlerin avantaj ile dezavantajlari
hakkinda bilgi talep edilmistir. Bu ¢ercevede;

(110) (.....) tarafindan, reklam butgesi tutarinin kendileri tarafindan belirlendigi, butcenin
nasil daha efektif harcanacagini konusunda (.....) GOOGLE Urunu olan optimizasyon
aracindan destek alindidi, ancak kimi zaman tesebbusteki ilgili ekip tarafindan manuel
olarak teklif verme igleminin yapildigi, otomatik teklif algoritmasinin (.....)'in her bir
acik artirmada doénusim gerceklesme potansiyelini degerlendirip, donisim sayisini
ya da donisum degerini optimize etmek igin makine 6grenimi yontemini kullanarak
teklif verdigi, bir baska ifade ile GOOGLE'In bu ara¢ ile hesabin gecmiste
aldigi donugumleri analiz ettigi ve hangi durumlarda donusim gerceklesmis, hangi
durumlarda gergeklesmemis inceledigi ve ayni zamanda akilli teklif sinyallerini
kullanarak kullaniciya reklam gosterecegi zaman, bu analizin  sonucuna
gore reklamlarin teklifini otomatik belirledigi, (.....) isimli aracin gln-saat, cihaz,
lokasyon gibi verilerden (sinyallerden) yararlanarak tesebbuls tarafindan belirlenen
hedeflere gore teklif yaptigi, manuel teklifte ise tesebbls tarafindan anlk olarak
gecgmis performans takip edilerek uhdelerindeki verileri yorumlayarak tekliflerin
iletildigi, otomatik teklif stratejilerinin zaman ve kaynak tasarrufu sagladigi ve manuel
takip edilemeyecek nitelikte bir dlgcege teklif verebildigi, 6te yandan otomatik teklif
mekanizmasinin kullanilan aracin ginde 4 adet teklif guncellemesi yapabilmesi
nedeniyle anlik degisimlere kargi hizli cevap veremedigi ve efektif sonuglar elde
edemedigi, bu nedenle anlik karar verilen ve yayina alinan kampanyalar i¢in otomatik
teklif mekanizmasinin eksik kaldigi ve bu nedenle bazen tesebbls ekiplerinin
mudahale etmek zorunda kaldigi, tesebbusun anlik kampanyalarin detaylarini bildigi
icin manuel teklif ile harcamalari daha dogru sekilde dagitabildigi, bunun yaninda,
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surekli manuel teklif aracini kullanmanin zaman ve insan kaynagi acgisindan
yonetilebilir olmadig,

(111) (.....) tarafindan; Google Shopping reklam butgesinin kendisi tarafindan yonetildigi,
manuel tekliflerde verilecek tekliflerin manuel sekilde reklam veren tarafindan
belirlendigi, bu nedenle ¢ok fazla is glcl ve insan kaynagi gerektirdigi, 6te yandan
herhangi bir 6grenme sureci gerektirmemesi nedeniyle anlik olarak mudahale
edilebildigi ve kontrol saglanabildigi, otomatik teklif stratejisinde ise teklifin sistemin
onceden tanimlanan anahtar performans gostergesini tutturmaya calisacak sekilde
otomatik olarak ve belirlenen sinirlamalar c¢ergevesinde gerceklestirildigi ve bir
ogrenme sureci gerektirdiginden hedeflere ulasmak igin gereken zamanda basarisiz
bir performans sergilenebildigi,

(112) (.....) tarafindan; GOOGLE reklamlarinin tesebbususun igindeki 6zel bir departman
tarafindan yodnetildigi, tesebblslin ¢ok sayida Urin ve kategori icin satis yaptigi,
manuel teklifin bu gesitlilik icin yonetilebilir olmadidi, bu nedenle otomatik teklif
algoritmasini tercih ettigi,

(113) (.....) tarafindan; Google Shopping reklam butcesinin kendisinin yonettigi,

(114) (.....) tarafindan; tesebblsin Google Shopping reklam butgesinin kendisi tarafindan
yonetildigi, manuel teklif stratejisinde reklamlarin alacagi her tiklama i¢cin maksimum
o6denmek istenen tutarin iletildigi, bu teklifin diger reklam verenlerin teklifleri ile birlikte
aclk artirmaya girdigi ve boylece reklamin konumunun belirlendigi, manuel teklif verme
sisteminde teklifin tesebbis tarafindan kontrol edildigi, 6te yandan diger reklam
verenlerle ihale girmesi sebebiyle sirekli degisen bir reklam konumunun oldugu,
otomatik teklif stratejisinde ise gelismis makine 6grenimi kullanildigi, bu stratejinin
kampanya performansini izleyerek her agik artirmada 6zel teklif belirledigi, bu sistemin
tesebbusun reklam harcamasindan elde ettigi geliri maksimize etmesi yonuyle
avantajli ¢cok daha yuksek ve yonetilemez tiklama basi maliyet gergeklestirmesi
yonuyle dezavantajli oldugu,
ifade edilmigtir.

(115) Reklam verenlerin acik artirmalara iliskin olarak tekliflerini hazirlarken kendi ve diger
reklam verenlerin performanslari, kalite puanlari ve diger teklif verenlerin teklifleriyle
ya da bu tekliflerin ortalamalari ile ilgili GOOGLE tarafindan reklam verenlere bilgi
saglanip saglanmadigi hakkinda GOOGLE tarafindan su aciklamalarda
bulunulmustur:

1.3.1. GOOGLE’In Uyguladigi Genellestirilmis ikinci Acik Artirma Modelinin
Genellestirilmis Birinci Agik Artirma Modeliyle Karsilagtiriimasi

(116) GOOGLE’In uyguladigi acgik artirma modeli, genellestiriimis ikinci fiyat artirmasi
modelidir. Bu agik artirma modelinin genel agik artirma teorisi igindeki yerini anlamak
igin genellestirilmig birinci agik artirma modeli ile kargilagtirmakta yarar vardir.

(117) Genellestirilmis birinci fiyat agik artirma sistemi, en yuksek fiyat teklifini sunan reklam
verenin en yuksek sirada yer aldigi ve kendi teklif bedelini 6dedigi, ikinci en yuksek
teklifi verenin ikinci en ylksek sirayl kazandigi ve yine kendi teklifini 6dedigi ve azalan
teklif sirasina gore bu sekilde devam eden bir sistemdir. Bir tuketici sponsorlu bir
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badlantiya her tikladiginda, reklam verenin hesabina otomatik olarak en son teklifinin
tutari faturalandiriimaktadir. Kullanim kolayhgi, dugsuk giris maliyetleri ve
mekanizmanin seffafligi bu modeli arama motorlari arasinda popliler hale getirmistir.
Ancak bu sistemin dinamik pazar yapisi i¢inde bazi olumsuz taraflarinin oldugu
anlasiimistir. GOOGLE tarafindan goénderilen cevabi yazida birinci fiyat acgik
artrimasinin etkinsizligi su sekilde aciklanmistir:

“Birinci fiyat agik artirmalarinda, eger bir kisi 1.000 TL teklif edip kaybederse, bu
durum basit bir sekilde baska bir kiginin daha fazla édemeye razi oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan, eger bir kisi 1.000 TL 6deyip kazanirsa, fazla
6deme yapmisg olabilir zira aslinda satin alanlarin sayisi az olabilir. S6z konusu
kisi belki de 600 TL (veya daha da az) teklifte bulunup kazanabilirdi.

Birinci fiyat agik artirmasinda teklif veren, bir (irline atfedilmis gercek degeri teklif
etmemektedir. Teklif veren bunun yerine herkesin ne kadar teklifte bulunacagini
tahmin etmeye ¢alismakta ve ona gére bir sonraki kiginin teklifinden daha yliksek
bir teklifte bulunmaktadir. Bu durum, etkisizliklere ve teklif verenin fazla 6deme
yapmasi riskine yol agmaktadir.”

(118) Dolayisiyla birinci fiyat acik artirmasinda teklif verenler igin en iyi ¢ozum, tekliflerini
mumkun oldugunca sik gézden gecirmektir. Bu gincellemeler de arama motorlarinin
sunucularinda anlamsiz bir yik olarak kabul edilmis ve degdisken fiyatlara neden
olmustur. Bu nedenle genellestiriimis birinci fiyat acik artirmasi etkin bir sistem olarak
kabul edilmemisgtir.

(119) Bunun Uzerine GOOGLE Subat 2002’de kendi tiklama basina 6deme sistemi olan
AdWords Select’i tanitmis ve genellestirilmis ikinci fiyat acik artirmasini gelistirilmistir.

(120) Genellestirilmis ikinci fiyat acik artirmasi sisteminin, bir teklif veren i’'nin, (i + 1)
pozisyonundaki teklif verenin teklifinden daha fazla 6demek istemeyeceginin
anlasiimasi neticesinde kabul edilen bir sistem oldugu sdylenebilecektir. En basit
genellestiriimis ikinci fiyat acik artirmasinda, i konumundaki bir reklam veren, (i + 1)
konumundaki bir reklam verenin teklifine esit tiklama bagina bir fiyat ve bu fiyatin
Uzerine minimum bir artis (genellikle 0,01 ABD dolari) bedelini 6demektedir.

(121) GOOGLE tarafindan gonderilen cevap yazisinda genellestiriimis ikinci fiyat acik
artirmasi ile ilgili olarak su agiklamalara yer verilmigtir:

“Ikinci fiyat agik artirmalarinin etkili bir agik artirma modeli oldugu kabul edilmekte
ve kamu kurumlan tarafindan diizenlenen acgik artirmalar da dahil olmak lizere
yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Birinci fiyat acik artirmasindan farkli olarak
ikinci fiyat agik artirmasinda teklif veren, fazla 6deme riski olmaksizin, yalnizca
ilgili tGriin 6demeye razi oldugu net miktari teklif edebilir. Asagida sayilan
sebeplerden dolayi teklif verenin bagka bir teklifte bulunmasina gerek yoktur:

e Teklif veren 6demeye razi oldugu miktardan daha yliksek bir teklifte
bulunmak istememektedir.

e Teklif veren, gecerli bir sebebi olmaksizin deger bictigi bir Grind
kaybedebilme ihtimali nedeniyle, 6demeye razi oldugu miktardan daha diisiik
bir teklifte bulunmak istememektedir.

e Sonuc olarak teklif veren, acgik artirmaya konu ilgili kalemi kazanmasi igin tam
olarak gerekli meblagi 6deyecektir: yani yalnizca bir sonraki kiginin en yliksek
teklifini yenmek icin yeterli olan meblag.
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Dolayisiyla, ikinci fiyat agik artirmalari, teklif verenlerin gercekten 6demeye razi
olduklari meblagi teklif etmelerini tegvik etmektedir. Agik artirma séz konusu
triine gercekten en ¢cok deger atfeden kisi tarafindan kazanilir. Bu durum ise teklif
verenlerin bir agik artirmada en ¢ok isteyecedi sonugtur.

Aslinda bu durum, halka acgik yapilan siradan acik artirmalarda (“satiyorum,
satiyorum... sattim!”) ortaya ¢ikan sonugla aynidir. Bitiin katilimcilar akillarinda
ne kadar édemeye razi olduklarina dair bir fikirle girerler ve tavan meblaga
ulasana kadar tekliflerini kliglik 6lgeklerde artirirlar. Sonug olarak kazanan kisi,
yalnizca ikinci en yliksek teklifte bulunani yenmek igin yeterli olacak tutarda
6deme yapmis olacaktir.

GOOGLE'In ikinci fiyat agik artirmalarini kullanmasina ek olarak, GOOGLE dirtin
ve metin reklamlari igin yapilan agik artirmalarin kazananlarini yalnizca teklifler
tizerinden sec¢cmemektedir. GOOGLE, reklamlarin kalitesini de dikkate
almaktadir. Bu, bir reklamin yliksek kaliteli olmasi halinde, reklam verenin daha
dislik kalitede olan bir reklami yenmek igin daha az (licret 6demesi gerekecegi
anlamina gelmektedir. Ikinci fiyat acik artirmalari, yiiksek kalitede reklam
verenlerin 6demeye razi olduklari meblaga kadar génil rahathgiyla teklif
vermelerini saglamaktadir. Diger taraftan ise ilgili reklam verenler dlisiik kalitede
reklam verenleri yenecekleri igcin muhtemelen tam meblagi da O6demek
durumunda kalmayacaktir.

Ozetle, ikinci fiyat agik artirmalari, teklif verenlerin daha az para 6deyerek satin
alabilecekleri (riinler igin fazladan &deme yapmalarini 6nlemektedir. Ayni
zamanda ikinci fiyat acgik artirmalari teklif verenlerin satin almaya hazir olduklari
trdnleri kagirma riskini de énlemektedir.”

(122) Yukarida deginildigi Gzere, ikinci fiyat acik artirmasinda teklif edilen fiyat tek basina
siralamayi ve reklam verenin karini etkilemediginden, reklamin tiklanma orani, kalite
puani ve diger parametreler de hesaba katildiginda en ylksek teklifi veren kar elde
ettigi surece teklifini yiksek tutacak, daha dusuk teklif ancak ylksek tiklanma orani
olan bir reklam pozisyonunda daha ¢ok kar elde edebilecekse, bu sefer teklifini disuk
tutacaktir.

l.4. Yerinde incelemede Elde Edilen Bilgi ve Belgeler

(123) Onarastirma konusu iddialara yonelik olarak 01.10.2019 tarihinde GOOGLE
Turkiye'de yerinde inceleme gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda elde edilen belgelere
asagida yer verilmektedir:

(124) Belge 1: GOOGLE yetkilisi (.....)10.09.2019 tarihinde (.....) gonderdigi “Alisveris
Dénemine Hazirlik” konulu e-postada,;

ifadeleri yer almaktadir. (.....) 10.09.2019 tarihinde GOOGLE vyetkilisi (.....) gdnderdigi;

(....TICARI SIR.....)
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seklindeki e-posta (.....) tarafindan;

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

seklinde cevaplandiriimistir.

(125) Belge 2: GOOGLE yetkilileri arasinda gergeklesen 25.09.2019 tarihli (.....) konulu
yazismalarda;

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

ifadeleri yer almaktadir.

(126) Belge 3: GOOGLE vyetkilileri arasindaki 12.02.2019 tarihli “Retailer Performans
Metrikleri — Hepsiburada” konulu yazigsmalarda;

(....TICARI SIR.....)
ifadeleri yer almaktadir.

(127) Belge 4:

(128) Belge 5: (.....) 11.09.2019 tarihinde GOOGLE yetkililerine asagida yer alan ekran
goruntusu ile birlikte gonderdigi e-postada,;
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ifadeleri yer almaktadir. S6z konusu e-posta GOOGLE yetkilisi (.....) tarafindan;

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

seklinde yanitlanmigtir. (.....) 11.09.2019 tarihinde GOOGLE yetkilisi (.....) yukarida
yer alan ekran goruntlsiunu referans alarak génderdigi e-postada;

(....TICARI SIR.....)
ifadeleri yer almaktadir. S6z konusu e-posta GOOGLE yetkilisi (.....) tarafindan;
(....TICARI SIR.....)

seklinde cevaplandiriimistir.

(129) Belge 6: GOOGLE vyetkilisi (.....) 29.11.2019 tarihinde GOOGLE yetkililerine
gonderdigi (.....) konulu e-postada;

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

ifadeleri yer almaktadir.

(130) Belge 7: GOOGLE yetkilisi (.....) 26.11.2018 tarihinde Trendyol vyetkilisi (.....)

gonderdigi “Shopping Peak” konulu e-postada;

(....TICARI SIR.....)
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seklinde yanitlanmistir.

(131) Belge 8: (.....) bilgisayarindan alinan “Shopping Seasons Insights&Trends” isimli
belge asagidaki gorselleri ve grafikleri icermektedir:

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

(....TICARI SIR.....)
SOz konusu gorsellerin ve grafiklerin Turkge gevirisi su sekildedir:
(....TICARI SIR.....)
(....TICARI SIR.....)

(132) Belge 9: (.....) bilgisayarindan alinan “Competitive Landscape Q1 2019” isimli belge :

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

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

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

S6z konusu belgenin Tarkge gevirisi su sekildedir:

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

(....TICARI SIR.....)
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|.5. DEGERLENDIRME
[.5.1. 4054 Sayili Kanun’un 6. Maddesi Cergevesinde Yapilan Degerlendirme

Basvuru kapsamindaki temel iddianin, GOOGLE’In genel arama hizmetleri, arama
bazli ¢evrim i¢i reklamcilik ve bunun alt pazarlarindaki hakim durumunu, Google
Shopping Unit alanini bu alanda reklamlarin yayimlanmasina yonelik yapilan ihale
mekanizmasiyla 2018 yili 19-23 Kasim (Kara Cuma) doneminde perakende e-ticaret
hizmetleri pazarinda faal bir tesebbls lehine minhasirlastirmak suretiyle kotlye
kullandigi ve bu suretle e-ticaret hizmetleri pazarinda rekabetin kisittianmasina neden
oldugu seklinde 6zetlenmesi mimkuinduar. S6z konusu iddianin, 4054 sayili Kanun’un
6. maddesi c¢ergevesinde hakim durumun kotuye kullaniimasi niteligi tasiyip
tasimadiginin degerlendiriimesi gerekmektedir.

Bir eylemin hé&kim durumun koétuye kullaniimasi olarak degerlendirilebilmesi icin ilgili
tesebbusun hakim durumda bulunmasi ve eylemin kotuye kullanma olarak kabul
edilebilecek nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesi kapsaminda yapilacak degerlendirme acisindan éncelikle GOOGLE'in genel
arama hizmetleri ve artn reklamlari pazarlarinda hakim durumda olup olmadiginin
degerlendiriimesi gerekmektedir.

[.5.1.1. Hakim Durum Degerlendirmesi
Hakim durum 4054 sayili Kanun’un 3. maddesinde su sekilde tanimlanmaktadir:

“Belirli  bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebblisin, rakipleri ve
mlsterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, tretim ve dagitim miktari gibi
ekonomik parametreleri belirleyebilme gicd.”

Hakim durum degerlendirmesi yapilirken, esasen, incelenen tesebbusin rekabetgi
baskilardan ne dOl¢gide bagimsiz davranabildigi arastiriimaktadir. Hakim Durumdaki
Tesebbuslerin  Diglayici  Kotuye  Kullanma  Niteligindeki  Davraniglarinin
Degerlendirilmesine iliskin Kilavuz’'da (Kilavuz), incelenen tesebbiisiin rekabetci
baskilardan ne ol¢gude bagimsiz davranabildiginin tespiti icin her bir olayin kendine
0zgu kosullarinin g6z énunde bulundurulmasi gerektigi ve bu kapsamda; tesebbusin
ve rakiplerinin ilgili pazardaki konumu (hakim durumdaki tesebblsun ve rakiplerin
pazar payl, pazar paylarinin yillar igerisindeki seyri, rakiplerin sayisi vb.), pazara giris
ve pazarda buyume engelleri (yasal dizenlemeler, fikri ve sinai mulkiyet haklari, tGstlin
teknoloji ve etkinlik, dikey butlinlesme, ana hammaddelere erisim, reklam, marka
bilinirligi, Grtn farklilastirmasi, portféy gicu, finansal ve ekonomik gug vb.), alicilarin
pazarlik glcu (tesebbusun musterilerinin buyuklugu, alternatif temin kaynaklari, kendi
arzini yaratma imkani vb.) unsurlarinin dikkate alindigi belirtimektedir.

Bu cercevede devam eden bolumde “genel arama hizmetleri pazari” ve “lrin
reklamlari pazari” olarak belirlenen ilgili Grin pazarlarinda GOOGLE'in hakim durumda
olup olmadigi degerlendirilecektir.

[.5.1.1.1. Genel Arama Hizmetleri Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi

Rekabet hukuku analizlerinde belirli bir piyasada pazar gucunun tespitinde kullanilan
en onemli gdsterge, incelenen tesebblsin ve rakiplerinin pazar payidir. Yuksek
duzeydeki pazar paylarinin 6nemli pazar gucune dolayisiyla hakim duruma igaret ettigi
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kabul edilmektedir. Ornegin, Avrupa Birligi Adalet Divani hakim durum
degerlendirmeleri agisindan mihenk tasi niteligi tasiyan Hoffman-La Roche kararinda
istisnai durumlar haricinde suregelen ¢ok ylksek pazar paylarinin bir hakim durumun
varligina delil teskil ettigini belirtmistir’’”. Mahkeme Hoffman-La Roche kararinda
bahsettigi yuksek pazar paylari ifadesini AKZO kararinda somutlastirmis ve %50’nin
Uzerindeki pazar paylarinin aksi ispat edilmedigi takdirde tesebbusun ilgili Grun
pazarinda hakim durumda oldugunu gosterdigini belirtmistir®®. Genel Mahkeme, pazar
paylarina iliskin degerlendirmeyi Hilti kararinda derinlestirmis ve tesebbisin %70-80
bandindaki pazar payinin tek bagina ilgili tesebblusun hakim durumda oldugunun agik
bir gostergesi oldugu degerlendirmesini yapmistir3.

(139) Benzer sekilde Kilavuz'da, aksini gosterecek bir durum s6z konusu degilse, Kurulun
yerlesik uygulamasinda %40’in altinda pazar payina sahip olan tesebbuslerin hakim
durumda olmasi ihtimalinin dusuk oldugu kabul edilmekte, bu duzeyin Uzerinde pazar
payina sahip olan tesebbusler bakimindan ise daha detayl bir incelemeye gidilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir.

(140) GOOGLE'In genel arama hizmetleri pazarinda Turkiye'deki temel rakipleri Yandex,
Bing ve Yahoo olarak tespit edilmis olup diger rakiplerinin pazar payinin gorece ¢ok
dusuk oldugu goraimustar.

Tablo 5: Arama Motorlarinin Kullanim Oranlarina Gére Turkiye Pazar Paylar (%)

Arama Motoru 2013 2014 2015 2016 2017 2018 20190
GOOGLE 96,40 95,81 96,83 97,38 97,22 95,94 92,83
Yandex 1,95 2,46 2,31 2,05 2,30 3,27 5,94
Yahoo 0,20 0,41 0,23 0,22 0,23 0,41 0,70
Bing 0,85 1,07 0,52 0,30 0,17 0,20 0,32
Digerleri 0,60 0,25 0,11 0,05 0,08 0,18 0,21
Kaynak: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/turkey/#yearly-2013-2019
(Erigim tarihi: 21.10.2019)

(141) Tablo 5te GOOGLE’In Tlrkiye’de genel arama hizmetleri pazarindaki payinin yillar
itibariyla %90’nin altina dusmedigi ve en yakin rakibiyle arasindaki farkin daima %85’in
uzerinde oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla GOOGLE'In genel arama hizmetleri
pazarinda rakiplerine oranla ¢ok ylksek bir pazar payina sahip oldugu
soylenebilecektir.

(142) Kurulun 16.11.2016 tarihli ve 16-39/638-284 sayil kararinda da GOOGLE’in internet
aramalarinda Onemli pazar gucune sahip oldugu “Gemius Ranking’ten edinilen
bilgilere gbére genel arama motoru hizmeti agisindan 2016 Ekim, 2015 Aralik ve 2014
Aralik aylari itibariyle GOOGLE'in pazar payi sirasiyla %94, %91 ve %95'tir.” seklinde
tespit edilmigtir.

(143) Komisyon’un Google Shopping hizmetlerine iliskin verdigi kararinda 31 Avrupa Birligi
ulkesinin tuminde GOOGLE’In genel internet arama pazarinda 2008'den (sadece Cek
Cumbhuriyeti'nde 2011’den itibaren olacak sekilde) bu yana hakim durumda olduguna
ve tim Avrupa Ekonomik Bodlgesindeki (EEA) pazar payinin %90’in Uzerinde
bulunduguna hukmedilmigtir.

(144) Genel arama hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren arama motorlarinin kiresel pazar

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

38 Dava C-62/86, AKZO Chemie BV v. Commission [1991] ECR [-3359, para. 60.
39 Hilti CFI Dec. 12, 1991, 1991 ECR 11-1439, para.92.

40 Ekim 2019
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paylari incelendiginde de Tiirkiye pazarina benzer sonuglar oldugu gériilmektedir. ilgili
veriler GOOGLE’In dunya genelinde sahip oldugu pazar gucune isaret etmesi
bakimindan onemlidir.

Tablo 6: Arama Motorlarinin Kullanim Oranlarina Gére Global Pazar Paylari (%)

Arama Motoru 2013 2014 2015 2016 2017 2018 20194
GOOGLE 90,24 89,81 90,61 92,01 92,09 91,40 92,58
Bing 3,36 3,63 3,02 2,79 2,76 2,82 2,47
Yahoo 3,12 3,57 3,40 2,62 2,12 2,15 1,89
Baidu 0,87 0,61 0,96 1,02 1,34 1,45 1,01
Yandex 0,34 0,31 0,32 0,35 0,41 0,62 0,53
Diger 2,07 2,07 1,69 1,21 1,28 1,56 1,52
Kaynak: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share#yearly-2013-2019 (Erisim tarihi
21.10.2019)

Komisyon’'un Google Shopping hizmetlerine iligkin verdigi kararda 2010 yilindan
itibaren faaliyete baglayan Duck Duck Go’nun? halihazirda %1’lik pazar payina dahi
ulasamadigina, GOOGLE karsisinda Yahoo ve Bing gibi blyuk tesebbuslerin de
rekabet etmekte zorlandigina deginilmistir. Komisyon kararinda tespit edilen durumun
Tarkiye icin de gegerli oldugu degerlendiriimektedir. Zira Tablo 6’dan da goéruldugu
Uzere Yandex, Yahoo ve Bing gibi firmalarin pazar paylari hem yillar icinde énemli
Olclde degisiklik gosterememis hem de ¢ok dusuk seviyede kalmigtir.

Hakim durum degerlendirmesinde ikinci adim pazara yeni tesebbuslerin girmesinin ya
da pazarda faaliyet gosteren tesebbuslerin buylimesinin énlinde engeller bulunup
bulunmadiginin incelenmesidir. Genel arama hizmetlerinin ¢ok tarafli platform olma
Ozelliginden kaynaklanan 6nemli sebeke etkileri, kullanici aligkanliklari, GOOGLE'in
sahip oldugu yuksek marka bilinirligi, finansal ve ekonomik gucu gibi hususlarin
piyasadaki tesebbuslerin bluyumesi veya piyasaya yeni tegebbuslerin girmesi dnunde
giris engeli olusturmasinin muhtemel olacagl anlasiimaktadir. Dolayisiyla, genel
arama hizmetleri pazarinda yuksek giris engellerinin bulundugunu soylemek
muUmkunddar.

Hakim durum tespitinde incelenmesi gereken bir diger husus da alici gucudur.
incelenen tesebbiisiin musterileri gérece blyik, alternatif temin kaynaklari hakkinda
yeterince bilgili ve makul bir sure igerisinde baska bir saglayiciya gegmek ya da kendi
arzini yaratmak imkanina sahipse bu musterilerin pazarlik gucune, bir baska deyigle
alici glcune sahip oldugu soéylenebilecekti. GOOGLE tarafindan sunulan arama
sonuglari, gevrim igi reklamcilik hizmetleri ve benzer nitelikteki Grlnler sadece bir veya
birka¢ buylk aliciya degil cok fazla sayida kullaniciya sunulmaktadir. GOOGLE’da
yaklasik olarak saniyede 40.000, gunde 3,5 milyar, yilda ise 1,2 trilyon adet sorgu
aramasi yapildigi bilinmektedir*®. Dolayisiyla tiketici kisminda herhangi bir alici
glcunden bahsetmenin mumkun olmadigi degerlendiriimektedir. Bunun yani sira,
kullanicilarin neredeyse tek kaynak olarak gordikleri** GOOGLE"l tercih etmeleri
nedeniyle, GOOGLE aracihgiyla tiketiciye ulasmak isteyen reklam veren ve/veya
icerik saglayan taraflarin da alici gucine sahip olmadiklari disunulmektedir. Nihai
olarak pazarin butun taraflarinin taleplerinin, diger taraflarin talebini besledigi ve bunun
da GOOGLE’in gucunu daha da artirdigi bir yapi ortaya ¢gikmaktadir.

41 Ekim 2019.

42Duck Duck Go kullanici verilerinin glivenligine daha fazla 6énem vermesi, kullanici verilerini
toplamamasi ve veri satisi yapmamasi yonleriyle diger arama motorlarindan farklilagsmaktadir.

43 http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/ Erisim tarihi: 21.20.2019

44 (Bkz. Tablo 6 ve Tablo 7)

35/51


https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share#yearly-2013-2019
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/

19-38/575-243

(148) Yukarida aktarilan bilgi ve tespitler 1siginda GOOGLE’In genel arama hizmetleri
pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimigtir.

1.5.1.1.2. Uriin Reklamlari (Shopping Unit) Pazarinda Hakim Durum
Degerlendirmesi

(149) Yukarida da belirtildigi Uzere pazar payi, pek ¢ok ilgili pazar bakimindan tesebbusun
ilgili pazardaki konumunun birincil géstergesi niteligindedir*®. Onaragtirma déneminde
artin reklamciligi hizmetlerinin toplam buyukligtine (GOOGLE, Yahoo, Bing vb. dahil
olmak Uzere) iliskin verinin temini mumkdn olmamisgtir.

(150) Ote yandan, 6narastirma kapsaminda GOOGLE’dan arama bazli reklamcilik hizmeti
pazarindaki (Google Shopping Unit ve Google Adwords ayri ayri olmak Uzere)
2013/2019 yillarina ait Turkiye ve dlnya pazar payi verileri talep edilmistir. GOOGLE
tarafindan gonderilen cevabi yazida g¢evrim i¢i arama bazli reklamcilik pazarinin
bayukligini (ve dolayisiyla, ilgili pazardaki payini) tutarli  bir sekilde
hesaplayamadiklari ve bu tir bir hesaplama i¢in guvenilir bir Gguncu taraf kaynagi
bulunmadigi, rakiplerin gelirleri hakkinda ise bilgi sahibi olmadiklari ifade edilmigtir.

(151) Bununla birlikte, dosya kapsaminda Turkiye'de kullanilan Yandex, Bing ve Yahoo
arama motorlarinda “nike airmax satin al”, “nike airmax fiyatlar”, “iphone xs max
fiyatlar” ve “iphone xs max satin al” seklinde yapilan sorgulara iliskin sonug
sayfalarinda adi gegen arama motorlarinin GOOGLE'in Shopping Unit reklam hizmeti
gibi Uran gorseline, fiyatina ve satici baglantisina yer verdigi drin bazli bir reklam
modelinin olmadi§i, sadece GOOGLE’In metin reklamlarina benzer kelime bazli
reklam hizmetlerinin oldugu goriimustur. Dolayisiyla esasen urun bazli reklamcihk

pazarinda halihazirda GOOGLE’dan bagka bir oyuncunun olmadidi sdylenebilecektir.

(152) Bununla birlikte arama motorlarinin Turkiye’de Shopping Unit benzeri Grin bazl
reklam hizmeti sundugu varsayilsa dahi Turkiye’de faaliyet gosteren ylksek trafikli
cesitli e-ticaret sitelerinin arama bazli reklamlardan elde ettikleri trafiklerin kaynaklarina
bakildiginda (.....),(.....) ve (.....)un GOOGLE harici arama motorlarinin higbirinden
reklamh trafik almadigi, (.....) ve (.....)un ise GOOGLE’la birlikte Yandex'ten de
reklamli trafik aldidi, ancak 2018 yilinda Yandex’ten alinan reklamli trafigin arama bazli
reklamlardan elde edilen toplam trafik icerisindeki payinin ortalama olarak sirasiyla
%(.....) ve %(.....) seklinde oldukca dusuk bir seviyede oldugu gorulmektedir. (.....) ve
(.....)un Yandex'ten aldiklari arama bazli reklamli trafigin tamaminin Shopping Unit
benzeri trtin bazl bir reklam hizmetinden temin edildigi varsayilsa dahi Yandex'in Grin
bazli reklamcilik pazarinda GOOGLE karsisinda ¢ok dusuk bir pazar payina sahip
olacagi sonucuna varilmaktadir. Gerek ilgili veriler, gerekse GOOGLE’In genel arama
hizmetleri pazarinda sahip oldugu ylksek pazar pay! birlikte ele alindiginda
GOOGLE'In Urin reklamciligi hizmetleri pazarinda yuksek bir pazar payina sahip
oldugu sonucuna ulagilabilecegi dederlendiriimektedir.

(153) Genel arama hizmetlerinde oldugu gibi Grin bazh reklamcilik hizmetlerinin de gok
tarafli platform olma 6zelliginden kaynaklanan o6nemli 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 buylmesi veya piyasaya yeni tesebbuslerin girmesi éntinde giris engeli

45 Bu gergevede oncelikle Google'in trlin bazl reklamcilik pazarindaki payinin Google’in Shopping Unit
hizmetinden elde ettigi gelirin, arama motoru reklam yatirimlari tutarina bélinmesiyle yaklasik olarak
hesaplanabildigi, zira Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB Tirkiye) verilerinin pazarin gergek
blydkligunu gdstermedigi tespit edilmigstir.
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olusturmasinin muhtemel olacagi dusunulmektedir. Dolayisiyla, uran bazli reklamcilik
hizmetleri pazarinda giris engellerinin bulundugu degerlendiriimektedir.

Diger yandan, Shopping Unit hizmetinin alicisi reklam verenlerdir. Daha o&nceki
bolimde de belirtildigi Uzere, tum dlnyada oldugu gibi ulkemizde GOOGLE, internet
aramalarinda ciddi bir pazar gucune sahiptir. Arama motoru kullanicilarinin GOOGLE
tercihi g6z o6nunde bulunduruldugunda, reklam yayimlayabilmek ve bu vasitayla
tuketiciye ulasabilmek bakimindan GOOGLE reklam verenler agisindan oldukca
onemli bir konumdadir. Bu kapsamda GOOGLE'in reklam verenler agisindan énemi
ve pazarda oldukcga yuksek sayida reklam verenin bulunmasinin GOOGLE karsisinda
bir alici glicu elde edilemedigini gosterdigi degerlendiriimektedir.

Yukarida aktarilan bilgi ve tespitler 1siginda GOOGLE'In drin bazli reklamcilk
hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimigtir.

1.5.1.2. Kétiiye Kullanma Eylemine iliskin Degerlendirme

4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ilk fikrasinda, “Bir veya birden fazla tesebbdiisiin
tlkenin butununde ya da bir béliimiinde bir mal veya hizmet piyasasindaki hakim
durumunu tek basina yahut bagkalari ile yapacagi anlasmalar ya da birlikte davraniglar
ile koétiye kullanmasi” yasaklanmakta ve maddenin ikinci fikrasinda da beg bent
halinde 6rnek niteliginde koétlye kullanma halleri sayilmaktadir:

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

b) Esit durumdaki alicilara ayni ve esit hak, ylkiumliliik ve edimler igin farkl
sartlar ileri siirerek, dogrudan veya dolayli olarak ayirimcilik yapiimasi,

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

d) Belirli bir piyasadaki hakimiyetin yaratmig oldugu finansal, teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak baska bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet
kosullarini bozmayi amaclayan eylemler,

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

Hakim durumun kotlye kullanilmasi halleri genel olarak diglayici, sdmuaricu ve ayrimci
nitelikteki kotliye kullanmalar seklinde Gcla bir tasnif gergevesinde ele alinmaktadir.
Ancak 4054 sayili Kanun'un 6. maddesinde kotuye kullanma turlerine yonelik olarak
bu sekilde bir ayrima gidilmemistir. Ayrica, uygulamada bu davraniglarin incelenen her
bir olay bakimindan birbirinden tamamen ayrilmasi mumkun olamamaktadir. Kurulun
incelemelerinde asil olan, iktisadi bir bakis agisiyla Kanun’un 6. maddesinin ihlal edilip
edilmedigi olup, davranisin maddede sayilan hallerden birine butundyle uygunluk
gbstermesi aranmamaktadir®®.

Mevcut dosya bakimindan sikayetin konusu, e-ticaret firmalarinin Google Shopping
Unit alanina reklam verebilmek igin katiimak zorunda olduklari ve GOOGLE

46 Kilavuz, 5. paragraf.
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algoritmalari tarafindan isletilen acgik artirma mekanizmasinin, e-ticaret firmalari
arasinda ayrimcilik yaratarak bu alanin tek bir e-ticaret firmasi tarafindan
muanhasirlastiriimasina neden olabildigi ve  GOOGLE’In s6z konusu acgik artirma
mekanizmasi yoluyla somurucu olarak degerlendirilebilecek nitelikte asiri kar elde
ettigi iddiasidir. GOOGLE’In bahse konu iddialara temel teskil eden uygulamalarinin
Kanun'un 6. maddesi kapsaminda ayrimci ya da somurtcu davranis tegkil edip
etmedigi asagida degerlendirilecektir.

Bu kapsamda oncelikle, GOOGLE’in Shopping Unit'te gOsterilecek uriin reklamlarina
iligkin dizenledigi ihale mekanizmasinin niteligi ve igleyisgi degerlendirilerek s6z konusu
ihalelerin gerek fillen gerekse potansiyel olarak, Shopping Unit alaninda reklam
vermek isteyen e-ticaret firmalar arasinda ayrimciiga ve asiri fiyata neden olup
olmadigi incelenecektir. Ardindan onarastirma surecinde GOOGLE'dan ve e-ticaret
firmalarindan talep edilen bilgilere cevaben gdnderilen bilgi ve belgelere iligkin
degerlendirmelere yer verilecektir. Son olarak, 6narastirma doneminde yapilan yerinde
incelemede elde edilen belgeler degerlendirilecektir.

1.5.1.2.1. Google Uriin Reklamlari (Shopping Unit) ihale Mekanizmasina iligkin
Degerlendirme

Sikayet basvurusunda vyer alan iddialardan ilki GOOGLE’In acik artirma
mekanizmasinin e-ticaret firmalari arasinda ayrimciliga yol actigina iligkindir.
Ayrimcilik genel olarak, tesebbuslerin tuketiciler arasindaki farkhliklardan faydalanarak
karlarini artirmak amaciyla satilan malin farkh birimlerine ve/veya farkli musterilere
farkh fiyatlar ya da 6deme kosullari uygulamasi olarak tanimlanmaktadir.

Bunun yaninda fiyat disinda farkli kosullar uygulamak da ayrimcilik kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Her ne kadar surdurulebilir ayrimcih@in pazar gucu ile iligkili
oldugu belirtilse de, rekabetci etkilerinin varligindan dolayi fiyat ayrimcihiginin rekabet
hukuku kapsaminda ihlal sayilabilmesi i¢in kapsamli degerlendirmelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Literatirde, yoneltildigi taraflara goére ayrimcihigin birincil seviye zarar doguran
ayrimcilik ve ikincil seviye zarar doguran ayrimcilik olarak ikiye ayrildigi gérilmektedir.
Birincil seviye zarar doguran ayrimcilikta, hakim durumdaki tesebbusin kendisinin
veya baglantili oldugu tesebbislerin faaliyet gosterdigi pazarlarda rakiplerinin aleyhine
olacak ayrimci davranislari s6z konusudur. Bu ayrimcilik tirande hakim durumdaki
tesebbUs, dogrudan veya dolayli olarak kendisinin veya baglantili oldugu tesebbuslerin
faaliyet gosterdigi pazarlardaki rakipleri o pazardan diglamak ya da rakiplerin
faaliyetlerini zorlastirmak amaciyla hareket etmektedir. ikincil seviye zarar doguran
ayrimcilikta ise, hakim durumdaki tesebbus kendisinin faaliyette bulunmadigi
pazarlardaki musterilerine yonelik olarak ayrimci davranislarda bulunmaktadir.

AB uygulamasina bakildidinda, ikincil seviye zarar doguran ayrimcilidin, pratikte
oldukca nadir gerceklestirilen ve temel olarak iki durumla sinirli olarak karsilasilan bir
davranig tipi oldugu gorulmektedir. Bunlardan ilki kamu kaynakli bir tesebbusun ulusal
ve yabanci firmalar arasinda uyguladidi ayrimcilik, ikincisi ise birincil seviyede zarar
olusturan bir baska davranisin yaninda ek olarak uygulanan ikincil seviye zarar
doguran ayrimciliktir. Gerek ulusal politikalar gerekse rakiplerin dislanmasi gibi haller
altinda ortaya cikmasi dolayisiyla, s6z konusu iki duruma ornek vakalarin tek
basina/saf ikincil seviye zarar doguran ayrimcilik niteliginde oldugu
sOylenemeyecektir. Ayrica, tesebbuslerin “tek basina” ikincil seviye zarar doguran
ayrimcilik uygulamasi igin alt pazardaki rekabeti bozmak Uzere bir glidisundn
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olmamasi da s6z konusu uygulamayi nadir kilan 6zelliklerden biridir.

(164) 4054 sayili Kanun’'un hakim durumdaki tesebbuslerin kotuye kullanma eylemlerini

konu edinen 6. maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde “esit durumdaki alicilara ayni
ve egit hak, ydkdmildldk ve edimler igin farkli sartlar ileri sdrerek, dogrudan veya dolay/
olarak ayrimcilik yapilmasi” ifadeleri yer almaktadir. Dolayisiyla ayrimcilik iddialarini
konu alan Kurul kararlarinda genel olarak, oncelikle alicilarin esit durumda olup
olmadigdi degerlendirilmistir. S6z konusu degerlendirme yapilirken, alicilarin satin alma

miktari ile birlikte pazarlik gugleri dikkate alinmistir.

(165) 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinin (b) bendinde aranan bir diger kosul
ise, esit hak ve yukumlultkler igin farkli sartlar ileri surtlmesidir. Bu kapsamda Kurul
kararlarinda genel olarak alicilara uygulanan fiyatlarin yaninda, kampanyalar, alicilarin
odeme kosgullari, saglayicinin katlandigi ek maliyetler ve ticari gerekgeler gibi hususlar
g6z 6nunde bulundurulmustur.

(166) Yukarida ayrintili agiklandigi Uzere, Google Shopping Unit alaninda yer alacak arun
reklamlari, bu reklamlarin sayfadaki konumu ve reklam verenlerin 6deyecekleri bedel
GOOGLE tarafindan belirlenmemekte; GOOGLE’In duzenledigi agik artirmayla
otomatik olarak belirlenmektedir. Kullanicilar tarafindan sorgular (anahtar kelime, drtin
adi gibi) GOOGLE genel arama motoruna girildikten sonra, GOOGLE sunuculari
tarafindan  milisaniyeler icinde gercek zamanl  olarak aclk artirma
gerceklestirimektedir. Bu surecgte, kullanici sorgulari ve teklifler surekli olarak
gerceklesmektedir. Reklam verenler de tekliflerini Ads platformu Gzerinde surekli ve
anlik olarak guncelleyebilmektedir. Dolayisiyla acik artirma sureci dinamik bir stre¢
olup reklam verenler de digerlerinin tekliflerine yanit verebilmek i¢in s6z konusu sureci
yazilim ve algoritmalarla yonetmektedir.

(167) GOOGLE tarafindan yapilan filtrelemenin ardindan gecilen agik artirma asamasinda
reklamlarin siralanmasi GOOGLE algoritmalar tarafindan; teklif, reklam ve acilis
sayfasinin kalitesi, reklam siralamasi esikleri, kullanicinin arama baglami (kullanicinin
konumu, cihaz, arama zamani vb), reklam uzantilarinin beklenen etkisi olmak Uzere
bes faktor temel alinarak belirlenmektedir. Dolayisiyla reklam siralamasinda s6z
konusu aglik artirma igin reklam verenler tarafindan verilen teklifler tek basina belirleyici
olmamaktadir. Bu nedenle bir reklam veren acik artirmada en ylUksek teklifi verse dahi
en Ust sirada yer almayabilir. Dolayisiyla her bir reklam veren Shopping Unit alaninda
daha yuksek veya en yuksek konumu elde etmek igin yiksek tiklama basina fiyat teklif
etmenin yani sira, kalite puanini yukseltmek ve tuketicilerin dikkatini gekecek internet
sayfalarina sahip olmak igin birbiriyle rekabet halindedir.

(168) (.....) Algoritmalar vasitasiyla gergeklestirilen bu acgik artirma modelinin mevcut haliyle,
acik artirmayi dizenleyen taraf olarak GOOGLE’In reklam veren e-ticaret firmalari
arasinda ayrimci uygulamalara sebebiyet verecek davranislarda bulunmasina imkan
veren bir yapida olmadigi dugunulmektedir.

(169) Bu noktada, reklam kalite puaninin etkisini daha iyi gosterebilmek adina GOOGLE’dan
talep edilen bilgiler dogrultusunda, érneklem secilerek gerceklesmis belirli sorgular
bazinda Shopping Unit ihalesi igin ortaya ¢ikan ihale teklif bedeli, teklif siralamasi,
gerceklesen reklam Ucreti, gerceklesen siralama ve kalite skoruna iliskin bilgilere
asagida yer verilmistir.

(170) Asagidaki tabloda 2017-2019 yillarini kapsayan donemde gesitli sorgular kapsaminda
e-ticaret firmalari tarafindan farkli Shopping Unit ihalelerinde sunulan en yliksek teklif
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tutari ile gergeklesen Ucretlere iligkin segilen orneklere dair bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7: Ozel Giinlerde Shopping Unit ihalelerinde Sunulan Teklifler ve Gergeklesen Fiyat

. . N ligili Tarinte En Cok Tiklama Basina Tiklama Basina
Tarih Teklif Sahibi Aranan Sorgu Teklif Edilen Ucret Gergeklesen Ucret
(TL) (CPC) (TL)

11.08.2019 (Kurban (....) (....) (... C.....
Bayrami Dénemi)
10.08.2019 (Kurban (....) (....) (... C.....
Bayrami Dénemi)
22.08.2018 (Kurban (....) (....) (... (...
Bayrami Dénemi)
20.11.2018 (Kara (.....) (....) ... ...
Cuma Dénemi)
20.04.2019 (...) (...) (... (...
14.02.2018 (Sevgililer (.....) (... (... (...
Gini)
08.03.2019 (Diinya () (.. ... ...
Kadinlar Giini)
11.08.2019 (Kurban () (.. ... ...
Bayrami Dénemi)
20.09.2018 (....) (....) (... (...
03.09.2017 (Kurban () (.. ... ...
Bayrami Dénemi)

Kaynak: GOOGLE cevabi yazi

(171) Tablonun isaret ettigi Uzere e-ticaret siteleri tarafindan teklif edilen ihale bedelleri ile
gerceklesen ihale bedelleri arasinda buyuk farklar olabilmektedir. Bunun sebebi
Shopping Unit ihalesinde benimsenen modelin ikinci fiyat agik artirmasi modeli
olmasidir. Zira bu modelde gerceklesen reklam Ucreti ihale teklifindeki en yuksek
Ucretten degil ikinci en yuksek Ucret Uzerinden olusmaktadir.

(172) Asagidaki tabloda ise 2017-2019 yillarini

kapsayan donemde cesitli sorgular

kapsaminda e-ticaret firmalarinin farkli ihalelerdeki teklif tutarlarinin siralamasi ile
Shopping Unit alanindaki siralamalarini gdsteren oOrneklere iliskin bilgiler yer

almaktadir.

Tablo 8: 2017-2019 Yillari Arasinda E-ticaret Firmalarinin Shopping Unit Alaninda Yer Almak Uzere
Yaptiklari Teklif Tutarlarinin Siralamasi ve Shopping Unit Alanindaki Siralamalari

. - llgili Tarihte En Cok Teklif Shopping Unit
Tarih Teklif Sahibi gAranan Sorgg Siralamasi Slrzrl)an%aa

01.01.2017 (.....) (....) (....) (....)
01.01.2017 (.....) (....) (....) (....)
01.06.2017 (.....) (....) (....) (....)
01.02.2017 (.....) (....) (....) (....)
01.02.2017 (.....) (....) (....) (....)
01.06.2019 (.....) (....) (....) (....)
20.08.2019 (.....) (....) (....) (....)
01.08.2019 (... (....) (....) (....)
01.05.2019 (... (....) (....) (....)
31.12.2018 (... (....) (....) (....)
Kaynak: GOOGLE Cevabi Yazi

(173) Goruldugu Uzere ihalelere sunduklari teklif tutari rakiplerine kiyasla daha disuk olan
e-ticaret sitelerinin Shopping Unit'teki siralamalari ilk baglarda olabilmekte ya da tam
tersi bir sekilde rakiplerine kiyasla teklif tutari daha yuksek olan e-ticaret siteleri
Shopping Unit'te daha sonraki siralarda yer alabilmektedir. Bu durumun sebebi e-
ticaret sitelerinin reklamlarinin ihale aninda yaristiklar rakipleriyle farkli kalite skoruna
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sahip olmalaridir. ihale teklif tutarlarina bagl olarak degismekle birlikte e-ticaret
sitelerinden kalite skoru daha ylUksek olanlar Shopping Unit'te yer alabilmekte ve/veya
bas siralarda bulunabilmektedir. Es deyisle Shopping Unit’te yer alabilmek ve/veya bas
siralarda bulunabilmenin sadece teklif tutarina degil e-ticaret sitelerinin reklamlarinin
kalite skoruna da bagli oldugu goértulmektedir.

(174) Asagidaki tabloda da, 01.10.2018 tarihinde “lphone Xx” sorgusu igin yapilan ve en

yuksek teklif verilen bes farkli agik artirmanin sonucuna yer verilmistir. Buna gore ilk
acik artirmada, (.....)TL ile en yUksek teklifi vermis olmasina ragmen kalite puani disuk

oldugundan (%(
diger dort ihalede (.....)yaklasik (.....) TL ile en yuksek teklifte bulunmasina karsin,
sorgu yapilan urune iligkin dusuk kalite puanina sahip olmasi nedeniyle sirasiyla
(o) (eoe)s(hoo)(e. o) sirada  gosterilmistir. Bu durum kalite skorunun 6nemini
gOstermektedir.

..... )), Shopping Unit'te (.....). sirada gosterilmistir. Benzer sekilde

Tablo 9: Shopping Unit Alaninda Yer Almak Uzere “Iphone X” Sorgusu igin 01.10.2018 Tarihinde Yapilan Bes
Farkli A¢cik Artirmanin Sonuglari

Tiklama

ilgili Tarihte Basina Kalite puani | Tiklama Basina Shopping

Tarih En Cok Teklif Teklif Sahibi Teklif (Ongorilen*” | Gergeklesen Unit'teki

Aranan Siralamasi Edilen | Tiklama Orani| Ucret (CPC) Konum

Sorgu Ucret (CTR)) (TL)%8
(TL)

01.10.2018 |lIphone x (o) ()] (-onn) (-onn) (-onn) (-onn)
01.10.2018 |lIphone x (o) ()] (-onn) (-onn) (-onn) (-onn)
01.10.2018 |lIphone x (....) (....) (....) (....) (....) (.....)
01.10.2018 |lIphone x (....) (....) (....) (....) (....) (.....)
01.10.2018 |lIphone x (....) (....) (....) (....) (....) (.....)

Kaynak: GOOGLE Cevabi Yazi

(175) Asagidaki tabloda ise 01.01.2017 tarihinde “harley davidson” sorgusu igin yapilan tek
bir agik artirma ve bunun sonucunda gosterilen Shopping Unit'de gortntulenen tim
sonuglar gosterilmektedir:

Tablo 10: Shopping Unit Alaninda Yer Aimak Uzere “Harley Davidson” Sorgusu igin 01.01.2017 Tarihinde

Yapilan Tek Bir Agik Artirmanin Sonuglari

_— Tiklama .
lgili Basina Kalite puani Tiklama
Tarihte En Teklif Te$klif (OngériilenT Basina Shopping
Tarih Cok Teklif Sahibi : Iklama Gergeklesen Unit'teki
Siralamasi Edilen -
Aranan Ocret Orani Ucret (CPC) Konum
Sorgu (TL) (CTR)) (TL)
01.01.2017 ha_rley (... (.on) (..nn) (conn) (.....) (.....)
davidson
01.01.2017 ha_rley (... (.on) (..nn) (conn) (.....) (.....)
davidson

47 GOOGLE tarafindan 6ngorulen tiklama oraninin; bir teklifin ne kadar tiklama orani edinecegine iligkin
kullanicilarin gegmis tiklamalari g6z 6nunde bulunduran bir makine 6grenimi modeli kullanilarak
hesaplanan tahmini bir deger oldugu ve belirli bir reklam veren igin bu degerin sabit olmadigi zira bu
oranin reklam verene degil ihale anindaki Grtn teklifine bagh oldugu ifade edilmistir. Bu acgiklama
Isiginda 6ngorilen tiklanma orani ile gerceklesen tiklanma oraninin birbirinden farklilastiginda
gerceklesen CPC degerinin de degistigi sdylenebilecektir.

48 GOOGLE, CPC ve siralama degerlerinin sadece dngoriilen tiklama orani ile teklif bedelinin garpimi
sonucunda degil diger kalite faktorleri (tekliflerin kullanicinin yakinindaki yerel magazalarda bulunup
bulunamayacagi, insan degerlendirmelerine dayal alaka diizeyi tahminleri ve diger kalite dlgttleri gibi)
de dikkate alinarak hesaplandigini belirtmistir.
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01.01.2017 hquey (.....) (.....) (.....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 hquey (.....) (.....) (.....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 hquey (... (... (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 hquey (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 hgrley () () (G () (.....) (....
davidson

01.01.2017 hgrley () () (G () (.....) (....
davidson

01.01.2017 hgrley () () (G () (.....) (....
davidson

01.01.2017 hgrley () () (G () (.....) (....
davidson

01.01.2017 hgrley () () (G () (.....) (....
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

01.01.2017 ha_rley (....) (....) (....) (....) (....) (...
davidson

Kaynak: GOOGLE cevabi yazi

(176) Tablodan goruldugu Uzere “harley davidson” sorgusu kapsaminda gercgeklesen
ihalede 4 e-ticaret sitesi ihaleyi kazanarak Shopping Unit igerisinde siralanmistir. Daha
oncede dile getirildigi Gzere Shopping Unit ihale mekanizmasinda bir e-ticaret sitesinin
yuksek teklif vermesi ihaleyi kazanmasinda ya da siralamasinda tek basina belirleyici
degildir. Ornegin (.....) teklif tutari bakimindan (.....) sirada yer almasina ragmen
reklaminin kalite puaninin ylksekligi sayesinde (.....) sirada gosterilmistir. (.....) ise
teklif tutari bakimindan (.....) sirada yer alirken reklamin kalite puanindaki dtsuklikten
kaynakh olarak (.....) sirada gosterildigi anlasiimaktadir. Ayrica s6z konusu tablo
sikayetcinin iddia ettigi gibi Shopping Unit alaninin GOOGLE tarafindan minhasiran
tek bir e-ticaret sitesine birakilmadigini géstermek agisindan da énemlidir.

(177) Asagidaki bir diger 6rnekte de (.....)’un rakiplerine kiyasla daha yuksek ucret teklifinde
bulundugu igin (.....) alanin (.....)’'sinda yer alabildigi, bununla birlikte kendi teklif tutar
siralamasi ile reklam siralamasinin oldukga farklilastigi, 6érnegin teklif tutari olarak
siraslyla (.....) sirada yer alan reklamlarinin kalite skorundaki dusuklikten dolayi ancak
sirasiyla (.....) sirada goérunum kazanabildigi, benzer sekilde (.....)'un da reklaminin
kalite skorunun (.....)’e kiyasen acik ara yuksek olmasi dolayisiyla (.....) siradaki en
diUsuk teklif tutarina ragmen (.....) sirada goéruntilenebildigi anlagiimaktadir.
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Tablo 11: Shopping Unit Alaninda Yer Almak Uzere “Samsung J7” Sorgusu igin E-Ticaret Firmalarinca Yapilan
Teklifler ve Shopping Unit Siralamalari

o Tiklama Kalite Adenen
llgili tarihte . Ba§|r7a _puani Tiklama Shopping
Tarih en ¢ok Teklif Reklam Veren Tgkhf (Ongorile Basina Unit'teki
aranan Siralamasi Alani Edilen | nTiklama Maliyet (CPC) | Konum
sorgu Ucret Orani bedeli (TL)
(TL) [ (CTR)) (%)

20.01.2017 | samsung j7 C..... (.....) (.....) (....) (....) (.....)
20.01.2017 samsung j7 (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
20.01.2017 samsung j7 (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (....) (.....) (.....) (.....)
20.01.2017 samsung j7 (..... (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
20.01.2017 samsung j7 (..... (....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (..... (....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (..... (....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 samsung j7 (..... (....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
20.01.2017 | samsung j7 (..... (....) (....) (.....) (.....) (....)
20.01.2017 | samsung j7 (G (.....) (....) (.....) (.....) (....)
Kaynak: GOOGLE cevabi yazi

(178) GOOGLE hakkindaki ayrimcilik iddialarinin degerlendiriimesinde son olarak ilgili
pazarin Ozellikleri ve GOOGLE’'In mevcut ticari konumunun da dikkate alinmasi

gerekmektedir.

gelirlerini

Genel arama hizmetleri pazarinda faaliyet gosteren GOOGLE,

reklamcilik hizmetlerinden elde etmektedir.

Bu kapsamda e-ticaret

firmalarina reklam yeri sunan GOOGLE, urtn reklamlarina iliskin acik artirmalarda en
yuksek fiyati veren Uzerinden reklam siralamasi yaparken karini maksimize etmeyi
amaclamaktadir. Ote yandan GOOGLE’in mevcut durumda hissedari oldugu bir e-
ticaret firmasi bulunmadigindan ve dolayisiyla alt pazarda faaliyet gdostermediginden,
e-ticaret firmalari arasinda ayrimcilik yapmasini gerektirecek ve koétuye kullanma
anlaminda stratejik davranislarda bulunmasina neden olacak bir guduasindn
bulunmadigi dusinulmektedir. Tam tersi GOOGLE’In algoritmalarini Shopping Unit
alanini tek bir e-ticaret firmasinin hakimiyetine birakacak sekilde dizayn etmesi ve bu
suretle e-ticaret pazarinda rekabetin azalmasina sebep olmasi orta ve uzun vadede
GOOGLE'In gelir kaybina neden olabilecektir. Bu durum da hem ticari anlamda hem
de marka algisi anlaminda olumsuz bir sonu¢ doguracagindan GOOGLE acisindan

rasyonel bir tercih olmayacaktir.

(179) Buna

ilaveten,

sikayet basvurundaki

ikinci

iddia,

GOOGLE'In agik artirma
mekanizmasiyla asiri fiyat elde ettigine iligkindir. 4054 sayili Kanun’un 6. maddesinde
yasaklanan eylemleri genel itibariyla somuruca, dislayici ve ayrimci nitelikteki eylemler
olarak gruplamak mumkin olup somurlicu eylemler, esas olarak hakim durumdaki
tesebblsun musterilerinden asin fiyatlama veya benzeri yollarla deger transferini
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hedef alan eylemler olarak ifade edilmektedir4.

(180) SOmurucu nitelikteki davraniglar icinde yer alan ve tuketici refahinda dogrudan bir
kayba ve dagihim etkisizligine yol acan asiri fiyatlama uygulamalari, tiketici refahi
odakli olan rekabet hukukunun alanlarindan birini olusturmaktadir.

(181) Asin fiyatin tam olarak ne olduguna yonelik genel kabul gdérmis bir tanim
bulunmamaktadir. Bununla birlikte literaturde asiri fiyat, pazar gucinin uygulanmasi
sonucunda surekli olarak rekabetgi dizeyin énemli dl¢glide Uzerinde belirlenen fiyat
olarak tanimlanmaktadir. Bu gercevede asiri fiyatin ihlal tegkil edebilmesi igin hakim
durumdaki tesebbuslin uyguladidi fiyatlarin alt pazardaki rakipleri ya da tlketiciyi
somaruclu nitelikte yuksek fiyatlara neden olmasi gerekmektedir Asiri fiyatlama
sonucunda rekabetci piyasalarda olusan tuketici fazlasinin bir kismi pazar gutcin
elinde bulunduran firmaya uUretici fazlasi olarak ge¢gmekte; bir kismi ise tamamen
kaybolmaktadir. Kurul kararlarinda ise asiri fiyatlandirma, “hékim durumdaki bir
tesebblisiin fiyatinin sdrekli bir bicimde ve énemli élgiide rekabetci fiyatin lzerinde
olmasi hal” olarak tanimlanmistir.

(182) Asin fiyat kavramina ve tespitine yonelik Kurul kararlari incelendiginde; héakim
durumda bulunan bir tesebbusun rekabetgi sartlarda uygulayamayacagi ve sundugu
arinun/hizmetin ekonomik degerinin 6nemli dl¢clide Uzerinde olan fiyatlarin rekabet
hukuku anlaminda asiri fiyat olarak degerlendirildigi gortlmektedir. Bu gergevede
sikayetin agsiri fiyat baglaminda degerlendirilmesi icin fiyat karsilastirmasi ve fiyat-
maliyet analizinden olusan ekonomik deger testinin uygulanmasi gerekmektedir. S6z
konusu testin ilk asamasinda, incelemeye konu olan drtunun/hizmetin fiyatinin agiri
olup olmadigini tespit etmeye yonelik fiyat-maliyet karsilastirmasi, ikinci asamasinda
ise Urunun/hizmetin fiyatinin kendi icinde ya da rakip uranlerin/hizmetlerin fiyatlariyla
kiyaslamasinin yapilmasi gerekmektedir. Bu kiyaslamada tesebbisin kendi
fiyatlariyla yapilan karsilastirmalar (tegebbusun farkli zamanlarda, farkh Granlere, farkii
masteri gruplarina veya farkl cografi pazarlarina uyguladidi fiyatlarin kiyaslanmasi)
kullanilabilecegi gibi, tesebbusin rakiplerinin uyguladigli fiyatlandirmalar da
kullanilabilmektedir. Kurul kararlarinda da asin fiyat tespitinde AB’ye paralel olarak
ekonomik deger kavraminin esas alindigi, ancak benzer nitelikteki Grin ve hizmet
fiyatlari ile kiyaslama yoluyla asiri fiyat tespitinin; fiyat-maliyet kiyaslamasindan daha
cok kullanilan bir degerlendirme unsuru oldugu gorulmektedir.

(183) Bu cergcevede asin fiyatin ihlal teskil edebilmesi i¢cin hadkim durumdaki tesebbulsin
uyguladig fiyatlarin alt pazardaki rakipleri ya da tuketiciyi somurtcu nitelikte ylksek
fiyatlara neden olmasi gerekmektedir. Bu noktada ilk olarak belirtiimelidir ki dosya
konusu olayda ekonomik deger testinin uygulanmasi iki agidan mumkun dedgildir.
Birincisi GOOGLE’in reklam maliyetinin hesaplanmasi, tGrtnin aldigi tiklama ile orantili
oldugundan karlihk oraninin hesaplanmasi ve makul ké&r marjinin ne oldugunun
belirlenmesi mumkun degildir; ikincisi anlik agik artirmalarla gergeklesen ve bir saniye
sonraki ayni Uriin sorgusunda dahi fiyatin farkli gikabilecegi arama bazlh ¢evrim igi
reklamcilik pazarinda, Urunlerin fiyatinin kendi iginde ya da rakip arama motorunda
s6z konusu urin bakimindan gerceklesen reklam fiyati ile karsilastirma yapilmasi
mumkun degildir. Dolayisiyla hangi karlilik oraninin agiri oldugu yonunde bir
yorumlama yapmanin zor olmasi ve mevcut durumda net karliik oranlarini
hesaplamanin mumkudn olmamasi nedeniyle fiyatlarin agiri olup olmadigi konusunda

4911.10.2018 tarih ve 18-38/617-298 sayili, 11.10.2018 tarih ve 18-38/618-299 sayili, 01.10.2018 tarih
ve 18-36/584-285 sayili, 22.08.2017 tarih ve 17-27/451-193 sayili Kurul kararlari.
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bir sonuca varmak mumkin goérinmemektedir. Nitekim 6zel glnlerde dahi bazi
arinlerin agik artirma fiyati ylUksek sayilabilecekken bazi Grunlerde de dusuk
sayllabilecek fiyatlar géze ¢carpmaktadir.

(184) Asin fiyat uygulanmasinin mevcut dosya bakimindan muhtemel olmamasinin
gerekgelerinden bir digeri de genel arama hizmetleri ve Urin reklami pazarlarinda
hakim durumda oldugu tespit edilen GOOGLE'In fiyatlari belirleyen taraf olmamasidir.
GOOGLE sadece agik artirmayi algoritmalar araciligiyla dizenleyen ve yuruten taraf
olup, acik artima fiyati e-ticaret firmalarinin teklifleri cergevesinde sekillenmektedir.

(185) GOOGLE’In kullanmakta oldugu genellestiriimis ikinci fiyat agik artirmasinda, teklif
veren, bir sonraki teklif verenin teklifini gegmek icin yeterli tutari, bagka bir deyisle acgik
artirmay| kazanmak icin gerekli tutari 6demektedir. Bagka bir ifadeyle, kendi teklif ettigi
tutar ¢ok yUksek olsa dahi gergekte 6dedigi tutar reklamin gergcek degerine yakin bir
tutar olmaktadir. Dolayisiyla teklif verenlerin daha az bedel &deyerek satin
alabilecekleri reklam pozisyonlari igin fazladan édeme yapmalari 6nlenmektedir.
Nitekim yukarida Tablo 7’de yer verilen bilgilerden, 6zel glinlerde e-ticaret firmalarinin
yuksek teklifler sundugu (6rnegin 20.11.2018 Kara Cuma guni (.....) “hm” sorgusu igin
(.....)TL teklif verdigi ancak gercekte tiklama basina (.....)TL Ucret 06dedigi)
gorulmektedir. Bu nedenle genellestirilmis ikinci fiyat agik artirma mekanizmasi, e-
ticaret firmalarinin reklamin piyasa degerinin ¢ok Uzerinde ylksek teklif vererek ust
sirada yer almasina etki etse bile, GOOGLE’In gergekte elde ettigi gelir s6z konusu
yuksek teklif Gzerinden hesaplanmamaktadir.

(186) Dolayisiyla mevcut dosya ve sektdor kapsaminda GOOGLE’In Shopping Unit
alanindaki acgik artirmalarda asiri fiyat uyguladig§i yoninde bir sonuca varmanin olasi
olmadigdi degerlendiriimektedir.

(187) Ote yandan, her ne kadar otomatik isleyen acgik artirma mekanizmasi gercevesinde
igleyen bir sistem olsa da GOOGLE’in bu sisteme manuel olarak disaridan mudahale
ederek belli donemlerde bir e-ticaret firmasini dne ¢ikaracak uygulamalarinin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla, GOOGLE’dan ve e-ticaret sitelerinden GOOGLE
arin reklamlarina iliskin agik artirma surecinde algoritmaya GOOGLE tarafindan
manuel olarak mudahale edilip edilemedigi ve 2017-2019 doneminde algoritmaya
mudahale edilerek algoritmanin igleyisinde ve e-ticaret sitelerinin reklamlarinin
gorunurliklerinde veya yerlerinde herhangi bir degisiklik yapilip yapilmadigina iligkin
bilgi talep edilmigtir.

(188) S6z konusu bilgi talebine cevaben GOOGLE tarafindan, ihale surecine herhangi bir
sekilde manuel olarak midahalenin s6z konusu olmadigi belirtilmigtir. (.....) tarafindan,
ihale algoritmasinin reklamlarin 6n siralarda gosterilmesi igin en yuksek teklifi vermeyi
zorunlu kildig1 ve bir tur acik artirma sistemi gibi ¢alistigi, kullandiklari araylzan iginde
GOOGLE algoritmasinin  onerilerinin  bulunabildigi, bu c¢ergcevede hedeflenen
kelimelerin segimleri, reklamda gecirilen metinler, reklamlarin yonlendirdigi URL’lerin
kalitesi gibi alanlarda GOOGLE'in dnerileri dikkate alindiginda reklamlarin daha uygun
fiyata daha c¢ok tiklanma aldigi belirtiimis, GOOGLE’In algoritmaya manuel olarak
mudahale ettigi bir durum ile kargilagsmadiklari ifade edilmistir. (.....) tarafindan, reklam
gosterimleri icin en dnemli kriterlerden ilkinin kalite skoru oldugu, kalite skorunun ise
aranan kelimeler i¢in hangi mesajin sunuldugu, bu sunulan mesaja tiklandiginda
ziyaretcinin hangi sayfa ile kargilastigi gibi durumlar cercevesinde belirlendigi, tum
kelimeler, kategoriler, metin mesajlari igin dogru yapilan ayarlamalarin tiklanma
oranlarini artirdidi belirtilmistir. Bir diger dnemli kriterin butge oldugu, bir kelime igin
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girilen acik artirmadaki yuksek tekliflerin gértnurligi ciddi seviyede artirdidi, hatta
bazi durumlarda ilgili kelime icin ¢ikan arama sonuglarinda diger reklam verenlerin
¢ikmadigi, bu durumun Google Shopping uygulamasinda daha g¢ok goéruldiagunin
gOzlemlendigi ifade edilmistir. (.....) tarafindan ise GOOGLE tarafindan ihale
sureclerine manuel olarak mudahale gerceklestiriimedigi ve kendilerinin bu yonde bir
g6zleminin bulunmadigi belirtilmigtir>°.

Yukarida GOOGLE agisindan ele alinan asiri fiyat iddiasi, e-ticaret firmalari yontnden
degerlendirildiginde, ilgili pazar boliumundeki veriler 1s1ginda, ¢ok sayida tesebbusun
faaliyet gosterdigi rekabetci bir pazar olan e-ticaret hizmetleri pazarinda herhangi bir
e-ticaret firmasinin hakim durumda olmadigi dikkate alindiginda, e-ticaret firmalari
tarafindan da asin fiyat yoluyla hakim durumun kétiye kullaniimasinin s6z konusu
olmayacagdi degerlendiriimektedir.

1.5.1.2.2. 19-23 Kasim 2018 Kara Cuma ve Diger Ozel Giinlere Iliskin
Degerlendirme

Sikayet konusu iddialardan, Trendyol'un 2018 yili 19-23 Kasim déneminde Google
Shopping Unit alanina iliskin gok yuksek teklifte bulunarak bu alani neredeyse kapattigi
ve rakip e-ticaret firmalari aleyhine rekabeti kisitladigi iddiasi 6zelinde
degerlendirmelere asagida yer verilecektir.

Kara Cuma, okula donus, bekarlar glind, en uzun gece, anneler ginu ve yilbasi gibi
Ozel glunlerdeki kampanyalarin e-ticaret firmalari arasinda 6zellikle 2017 yilindan
itibaren gittikge yaygin bir sekilde kullaniimaya bagslandigi gorulmektedir. Nitekim
TUSIAD’In 2019 yil E-Ticaret raporunda, 23 Kasim 2018 tarihinde gerceklesen "Kara
Cuma" (Black Friday) kampanya gunu dahilinde, 29 bin e-ticaret platformu Uyesi
Uzerinden gecgen iglemler baz alinarak yapilan degerlendirmede, tlketiciler tarafindan
gerceklestirilen islem adedinin, normal glinlere gore doért kart artmis oldugu, e-ticaret
platformlarinin o gln elde ettikleri gelirin, normal gunlerin %876 Uzerinde oldugu,
e-ticaret donuslm oraninin %12,2 oldugu belirtiimistir. Sektér temsilcileriyle yapilan
gorusmelerde; belirli Grtin gruplarinda 6zel indirim gunlerinden 6nce satislarda daralma
yasandigi belirtiimis, bu kategorilerde aligveris gerceklestirecek musterilerin 6zel gun
indirimlerini  bekledigi tahminine yer verilmistir. Ayrica kullanicilarin  6zel gin
indirimlerinden sonraki bir periyot suresince yine belirli Grtin gruplari ve kategorilerdeki
satin alma islem sayilarinda daralma yasandigi belirtilmistir>2.

Onarastirma déneminde GOOGLE tarafindan gdnderilen bilgilerde de,(.....)'un s6z
konusu sikayetinden bahsedilmis olup GOOGLE'In cevaben, reklam verenlerin
reklamlarinin Shopping Unit'te gorintilenebilmesi icin teklif verdikleri ve GOOGLE’In
teklifi ve kaliteyi bir arada gozeterek urin reklamlarini sectigi ve siraladigi belirtiimis,
GOOGLE'In ayni kriterleri ilgilenen tum reklam verenlere herhangi bir istisna
olmaksizin uyguladigi ifade edilmigtir. Bunun yani sira, GOOGLE, Kara Cuma
dénemine denk gelen 21.10.2018 tarihinde Trendyol disinda bagka e-ticaret
firmalarinin da goéruldugu cesitli sorgulara iligkin ekran goéruntulerini (.....)a ilettigi
belirtilmigtir. S6z konusu sorgulardan biri olan “klima”ya iliskin ekran goruntisune
asagida yer verilmistir.

5 (.....) ve (.....) tarafindan, GOOGLE’In ihale sirecine konu algoritmalara manuel olarak bir
mudahalesinin olup olmadigi hakkinda bir bilgilerinin olmadigi ifade edilmistir.
51 TUSIAD-Delloitte, E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar, s. 19
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Gorsel 4: Kara Cuma 21.10.2018 Tarihinde “klima” Sorgusu i¢in Shopping Unit Ekran Goérintisu
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(193) S6z konusu acgiklamalarin devaminda GOOGLE, Trendyol'un Kasim 2018’de ge¢cmis
aylardan daha fazla tiklama elde ettigini (Eylul 2018'deki (.....) tiklamaya (.....) tiklama),
ancak bu durumun Shopping Unit'te Trendyol'un minhasir olarak gdsterim elde ettigi
anlamina gelmedigini belirtmigtir. Ayrica, Kasim 2018'de, diger reklam verenlerin (.....)
artin reklami tiklamasi kazandigi ve bunlarin arasindan Gittigidiyor'un (.....) Gzerinde
tiklama (Trendyol'dan (.....) daha fazla tiklama) elde ettigi ifade edilmistir. Trendyol’'un
elde ettigi tiklamalarin ise Grtn reklami tiklamalarinin %(.....)’'undan daha az bir orana
tekabdl ettigi vurgulanmistir.

Grafik 1: E-ticaret Firmalarinin 2018 Yili Ay Bazinda Shopping Unit Alanindaki Tiklanma Sayilari

(194) Kara Cuma doneminin hemen oOncesi ve sonrasina yonelik verilerin daha yakindan
incelenmesi sonucunda, 15 Kasim’dan 20 Kasim tarihine kadar olan donemde,
Trendyol’'un tekliflerinin hizla arttigi ve artan teklifler neticesinde, Trenyol'a ait UGrin
reklami gosterimlerinin ve Urun reklamlarina yapilan tiklamalarin da dogal olarak arttigi
belirtiimistir. 20 Kasim tarihinden sonra ise, Trendyol'un teklifleri ve dolayisiyla
Trendyol'un Uran reklami gosterimleri ve Urun reklamlarina yapilan tiklamalarin da
azaldig gosterilmigtir.

(195) Trendyol’'un, 21 Kasim tarihindeki Grun reklami harcamalarinin Turkiye'deki tm Grin
reklam harcamalarinin yaklasik %(.....) tekabul ettigi, Trendyol’'un ortalama teklifi (.....)
Amerikan Dolari tutarinda iken, diger tim reklam verenler tarafindan verilen ortalama
teklif tutarinin ise (.....)JAmerikan Dolari olarak tutarinda oldugu, baska bir deyisle,
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Trendyol’'un ortalama teklif tutarinin rakiplerine kiyasla (.....) kat daha yuksek oldugu
belirtiimig, 6te yandan Trendyol'un bu durumda dahi drin reklami gosterimlerinin
yalnizca yaklasik %(.....), irtiin reklami tiklamalarinin ise yalnizca %(.....) kazanabildigi
ifade edilmigtir. S6z konusu veriler asagida tablo seklinde sunulmustur.

Tablo 12: 15-26 Kasim 2018 Tarihleri Arasinda Trendyol ve Diger Reklam Verenlerin Goruntulenme,
Tiklanma Sayilari ve Buna lligkin Maliyetleri

Gorintilenme (toplam ve | Tiklama (toplam ve Maliyet (toplam ve
Tarih Site toplam igerisindeki orani toplam igerisindeki toplam igerisindeki | Ortalama
%) orani %) %)

Kas.15 Trendyol (....) (....) (....) (....) (....) (... (...

Digerleri (....) (....) (... (....) (....) (....) (....)

Kas.16 Trendyol (....) (....) (....) (....) (....) (... (...

Digerleri (....) (....) (... (....) (....) (....) (....)

Kas.17 Trendyol (....) (....) (....) (....) (....) (... (...

Digerleri (G| (.. (....) (..o (..o (.o (..

Kas.18 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

Digerleri (G| (G| (....) (..o (..o (.o (..

Kas.19 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

Digerleri (G| (G| (....) (.. (.. (.. (.o

Kas.20 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

Digerleri (G| (G| (....) (.. (..o (.. (.o

Kas.21 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

' Digerleri (G| (G| (....) (.. (..o (.. (.o

Kas.22 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

' Digerleri (G| (G| (....) (.. (..o (.. (.o

Kas.23 Trendyol (.....) (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)

' Digerleri (.. (.. (....) (.. (.. ()] (..

Kas.24 Trendyol (.....) (.....) (..... ) (.....) (.....) (.....) (.....)

' Digerleri (.. (.. (....) (.. (.. ()] (..

Kas.25 Trendyol (.....) (.....) (..... ) (.....) (.....) (.....) (.....)

' Digerleri (.. (.. (....) (.. (.. (.o (..

Kas.26 Trendyol (.....) (.....) (..... ) (.....) (.....) (.....) (.....)

' Digerleri (.. (.. (....) (.. (.. (.o (..
Kaynak: Google cevabi yazi

(196) Bu tablodan, Trendyol’'un 20-21 Kasim 2018 civarinda ortalama tekliflerinde keskin bir
yukselis goértlmekle birlikte birkagc gln sonrasinda normal seviyelere déndugu
goOrulmektedir. Bu yukselise ragmen Trendyol'un toplam Urln reklami gosterimlerinin
diger reklam verenlerin gosterimlerinin altinda kaldigi belirtilmigtir.

(197) GOOGLE, Trendyol'un 2018 yili Kara Cuma (Kasim 2018) doneminde agresif bir
reklam pazarlama kampanyasi yuruttigu, bu durumun nedeni olarak da Trendyol’un,
2018 yilinda Cin asilli Alibaba Grubu tarafindan kismen devralinmasi gosterilmistir.
S6z konusu devralmanin ardindan, Trendyol'un Kasim 2018'deki Kara Cuma gibi tatil
veya aligveris gunleri zamanlarinda yogun bir sekilde (hem ¢evrim igi ve hem de ¢gevrim
digi olarak) reklam vermek Uzerine bir strateji belirledigi ifade edilmistir.

(198) Onarastirma déneminde ayrica GOOGLE’In 2017-2019 yillarina iligkin olmak lizere
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aylik bazda en fazla Google Shopping reklam geliri elde ettigi ilk 10 e-ticaret firmasinin
adi, elde edilen gelir tutari ve toplam Shopping reklam gelirleri igerisindeki payi
hakkinda bilgi talep edilmigtir.

Grafik 2: Reklam Verenlerin Google Tirkiye Uriin Listeleme Reklam Gelirleri igindeki Payi (2017)

(199) Grafiklerden goruldigu Gzere, Ocak - Eylul 2018 arasindaki donemde GOOGLE’In
urun reklamlarina en yuksek harcama yapan 2 reklam veren e-ticaret firmasi (.....) ve
(.....) olup; (.....) tarafindan yapilan reklam harcamalari s6z konusu dénemin bazi
aylarindaki Uran reklami harcamalarinin tamaminin %(.....)'ine tekabul etmektedir.
Buna karsilik, Trendyol, drin reklami harcamasinin %(.....)ile %(.....)'u arasinda bir
orana karsilik gelecek sekilde, s6z konusu donemde reklam harcamasi bakimindan
(.....). ve (.....) sira arasinda yer almaktadir.

(200) Ancak Ekim ve Kasim 2018 tarihlerinde bu durumun degistigi gorilmektedir. Trendyol,
Ekim 2018’de Urln reklamlarina (.....) reklam veren olmak Uzere, reklam harcamalarini
bir dnceki aya kiyasla ((.....)TL'den (.....)TL'ye arttirarak) (.....) katlamistir. Trendyol’'un
Kasim ayindaki reklam harcamasi ise, GOOGLE’daki s6z konusu aya iliskin toplam
arin reklami harcamasinin %(.....)’'sine tekabul edecek sekilde keskin bir sekilde
(.....)TL’ye yUkselmistir.

(201) Yukarida belirtildigi Uzere, s6z konusu grafiklerden de Trendyol'un Ekim-Kasim 2018
tarihinde Kara Cuma gibi alisveris glnleri zamanlarinda yogun bir sekilde reklam
vermek Uzerine bir strateji belirledigi ve buna yonelik bltge ayirdigi ancak senenin geri
kalan donemlerinde agresif bir reklam verme stratejisinden uzaklastigi anlasiimaktadir.

(202) E-ticaret firmalarindan ayrica, 6zel gunlerde Google Shopping ihalelerine katilim
sartlarinda degisiklik olup olmadigi, ayrica s6z konusu 6zel gunlerde bilgi istenen
tesebbuslerin ihaleye sundugu teklif ve diger hususlarda bir degisiklige gidilip
gidilmedigi hakkinda bilgi talep edilmistir. S6z konusu bilgi talebine cevaben (.....)
tarafindan 6zel gunlerde Google Shopping ihale sartlarinda bir degisiklik yapilmadig,
diger taraftan reklam verenlerin sayisinin artmasi sebebiyle reklamlarin daha fazla
goérunmesi amaciyla ihale igin verilen teklif fiyatini yukselttikleri, dolayisiyla normal
glnlere kiyasla tiklama basina maliyetlerinin arttigi ifade edilmigtir.

(203) (.....) tarafindan, 6zel glnlerde ihalelerin katihm sartlarinda herhangi bir degisikligin
olmadigi, 6zel gunlerde katiimin fazla olmasi sebebiyle rekabetin arttigi, reklamlarin
gOsteriminin artmasi igin ihaleye verilen tekliflerin mimkin olan en Ust seviyelerde
tutulmaya calisildigl belirtiimistir. Ayni sekilde (.....) tarafindan da o6zel gunlerde
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ihalelere katilim sartlarinda herhangi bir degisikligin olmadigi, run satis potansiyelinin
yukselmesi sebebiyle ihalelerde yapilan tekliflerin yUkseldigi, dolayisiyla tiklama
basina 6denen maliyetlerin arttigi ifade edilmigtir.

(204) (.....) tarafindan, yatinmdan beklenen getiriyi goz onunde bulundurarak ihalelere
sunulan tekliflerde degisiklige gidilebildigi, ancak Google Shopping ihalelerinin normal
gunlere kiyasla 6zel glnlerde ne sekilde yurutuldugune iligkin bilgilerinin olmadigi
belirtilmistir.

(205) Sonug olarak GOOGLE cevabinda, ilgili verilerin herhangi bir rekabet karsiti etkinin
s6z konusu olmadigini gdsterdigi, ayrica Shopping Unit'in tim reklam verenlerin
kullanimina acgik oldugu ifade edilmistir. Higbir reklam verenin, Shopping Unit'te yer
alabilmek i¢in 6nceden tanimlanmig bir hakka sahip olmadigi, tum reklam verenlerin
arin reklami acgik artirmalarini kazanma noktasinda esit firsatlara sahip oldugu
belirtilmistir.

1.5.2. Yerinde incelemede Elde Edilen Belgelere iligkin Degerlendirme

(206) GOOGLE yetkilisi (.....) 10.09.2019 tarihinde (.....) gonderdigi “Alisveris Dénemine
Hazirlik” konulu e-postaya iliskin Belge 1’de, (.....)

(207) GOOGLE vyetkilileri arasinda gergeklesen 25.09.2019 tarihli (.....) konulu yazismaya
iligskin Belge 2’'de GOOGLE yetkilileri arasinda yazigmada gegen (.....).

(208) GOOGLE yetkilileri arasindaki 12.02.2019 tarihli “Retailer Performans Metrikleri —
Hepsiburada” konulu yazismalari iceren e-postaya iliskin Belge-3’te e-ticaret
firmalarinin son iki yilda arama pay! ve tiklanma oranlari bazinda performanslarinin
degerlendirildigi anlagiimaktadir. (.....)

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

(210) (.....)11.09.2019 tarihinde GOOGLE yetkililerine asagida yer alan ekran goruntusu ile
birlikte gdnderdigi e-postadaya iliskin Belge 5'te (.....)Trendyol (.....).

(211) GOOGLE yetkilisi (.....)29.11.2019 tarihinde GOOGLE yetkililerine goénderdigi (.....)
konulu e-postaya dair Belge 6’da Trendyol’'un 2018 yili Kara Cuma déneminde Google
Shopping Unit'te gorunurlGglint artirarak satis rakamlarini yikselttigine yonelik
degerlendirmelerde bulunulmustur.

(212) GOOGLE yetkilisi (.....) 26.11.2018 tarihinde (.....) génderdigi “Shopping Peak” konulu
e-postaya iliskin Belge 7°de Trendyol’'un Kara Cuma déneminde énemli bir basari elde
ettigi, giyim perakendecisi olmanin o6tesinde pazar yeri olarak ciddi bir degisim
gerceklestirdigi konu edilmistir.

(213) (.....) bilgisayarindan alinan “Shopping Seasons Insights&Trends” isimli Belge 8'de ise,
yilin son geyregindeki 6zel glnlerin (okula dénds, bekarlar ginl, Kara Cuma, siber
pazartesi, en uzun gece ve yllbasli) en yuksek aligveris yapilan donemlere tekabil ettigi
ve yillar icerisinde bu oranin artis gosterdigine yonelik grafiklere yer verilmigtir.

1.5.3. Genel Degerlendirme

(214) Yukarida yer verilen tespit ve degerlendirmeler 1s1ginda, dosya konusu iddialara
yonelik olarak, GOOGLE’da yapilan yerinde incelemede, GOOGLE'In Shopping Unit
alaninda herhangi bir e-ticaret firmasi lehine ayrimcilik yaptigina yoénelik bir bulguya
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rastlanmamistir. Talep edilen bilgi belgelere verilen cevaplarda da s6z konusu iddiayi
destekleyecek somut veriler elde edilmemistir. Ote yandan, gerceklesen ihalelerde
gerek siradan gunlerde gerekse Ozel gunlerde sadece Trendyol, Amazon gibi buyuk
Olcekli degil, kuguk Olcekli e-ticaret firmalarinin da Shopping Unit alaninda reklam
verebilme imkaninin bulundugu goérulmektedir. Nitekim GOOGLE’'In uyguladigi
genellestiriimis ikinci acgik artirma modeli, tim e-ticaret firmalarinin katiliminin mamkun
oldudu, verilen teklifler yaninda kalite skoru gibi birgok parametrenin degderlendirilmesi
sonucunda reklam siralamasinin belirlendigi bir modeldir. Bu modelde Shopping Unit
alaninda tek bir e-ticaret firmasinin ¢ok sayida reklaminin gérintilenmesi muhtemel
olup, bu durumun arama bazl reklamciligin her sorgu i¢in anlk ihalelerle igleyen
dinamik yapisi dikkate alindiginda, e-ticaret pazarindaki oyuncularin faaliyetlerini
etkileyecek nitelikte anlamli bir sire boyunca devam edebilecek bir yapi sergilemedigi
degerlendiriimektedir. Bu nedenle, GOOGLE’In agik artirma usullyle Shopping Unit
reklam alaninin siralamasini belirleme faaliyetinin ayrimciliga neden olmadigi
kanaatine ulasiimigtir. Nitekim, Trendyol’'un Ekim-Kasim 2018 tarihindeki Kara Cuma
alisveris doneminde agresif bir reklam stratejisi benimsedigi ve arama sonugclarinda
yogun bir sekilde gorunurlik sagladigi tespit edilmis olmakla birlikte, bu durumun
Trendyol’'un ticari stratejisinin ve butge planlamasinin bir sonucu oldugu, geri kalan
dénemlerde GOOGLE'in reklam gelirleri igerisindeki payi bakimindan diger e-ticaret
firmalarinin gerisinde kaldigr gorulmektedir. Dolayisiyla bu durumun GOOGLE’in agik
artirma mekanizmasinin igleyiginin sonucu olmadigi degerlendiriimektedir.

(215) Bunun yani sira, s6z konusu aglk artirma modelinin agir fiyata neden oldugu
yonundeki iddialara iliskin olarak fiyatlarin GOOGLE tarafindan belirlenmedigi, e-
ticaret firmalarinin sundugu teklifler ve kalite skorlari ¢ergevesinde sekillendidi,
GOOGLE'In kullanmakta oldugu genellestiriimis ikinci fiyat acik artirmasinin teklif
verenin, bir sonraki teklif verenin teklifini gegmek igin yeterli tutari 6dedigi bir sistem
oldugu, bu sistemde kendi teklif ettigi tutar ¢cok ylksek olsa dahi gercekte ddedidi
tutarin reklamin gergek degerine yakin bir tutar oldugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla,
asiri fiyat iddialarinin da gergegi yansitmadidi sonucuna ulagiimistir.

J. SONUC

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