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Rekabet Kurumu Bagkanligindan,
REKABET KURULU KARARI

Dosya Sayisi : 2025-4-035 (Sorusturma/Uzlagma)
Karar Sayisi . 26-07/228-81

Karar Tarihi : 26.02.2026

A. TOPLANTIYA KATILAN UYELER

Baskan : Birol KULE _

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

Hasan Huseyin UNLU, Ayse ERGEZEN,
Ridvan DURAN, Ayse USLU CEVLEK

B. RAPORTORLER : Yakup GOKALP, Muammer BOZKURT, Merve KOC,
Sadiye Sila BAKIRCI SACAKLI, Melike ER, Ebru Betil YILMAZ

C. ILGILI TARAF : - Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri insaat Makine Sanayi
Anonim Sirketi
Temsilcisi: Av. Dr. Ayse Cigdem AYOZER ONGUN
Sakayikli Sokak No:10, Levent, 34330 istanbul

D. SIKAYETCILER : -Resen

E. DOSYA KONUSU: Rekabet Kurulunun 03.07.2025 tarihli ve 25-24/604-M sayili
karariyla agilan sorusturma kapsaminda Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri
ingsaat Makine Sanayi AS tarafindan sunulan uzlasma metni neticesinde
sorusturmanin bu tesebbiis bakimindan sonlandirilmasi.

F. IDDIALARIN OZETi: TROY ve GURGENCLER arasinda Google lizerinden verilen
reklamlarda birbirlerinin markalarina ve sair kelimelere reklam vermeme seklinde vuku
bulan ve rekabet hukukunda negatif esleme olarak tarif edilen uzlasi yoluyla 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesini ihlal edilip edilmedigi iddiasi.

G. DOSYA EVRELERI: Rekabet Kurulunun (Kurul) 16.01.2025 tarihli toplantisinda;
Apple Teknoloji ve Satis Limited Sirketi’'nin (APPLE), 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun'un (4054 sayili Kanun) 4. maddesinin ihlal edip etmediginin tespitine
yonelik olarak 4054 sayili Kanun’un 40. maddesinin birinci fikrasi uyarinca 6narastirma
yapillmasina 25-02/71-M sayi ile karar verilmistir.

2025-4-002 sayili dosya kapsaminda yurutulen onarastirma kapsaminda hazirlanan
26.02.2025 tarihli ve 2025-4-002/OA sayili Onarastirma Raporu Kurulun 27.02.2025
tarihli toplantisinda goragulmus olup

- APPLE,

- Destek Bilisim Proje ve Servis Hizmetleri Sanayi Dis Ticaret AS (DESTEK),
- Easycep Bilisim ve Ticaret AS (EASYCEP),

- Getmobil Teknoloji AS (GETMOBIL) ve

- HB Bilisim Teknolojileri Sanayi ve Tic. AS (HB BILISIM)

tarafindan 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip edilmediginin tespitine yonelik
olarak adi gecen tesebbusler hakkinda ayni Kanun'un 41. maddesi uyarinca
sorugturma acgiimasina 25-08/184-M(1) sayi ile karar verilmigtir.

Ayrica yukarida anilan onaragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda

- APPLE, _
- Fintegre Teknoloji Ticaret AS (FINTEGRE),
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- Huawei Telekomunikasyon Dis Ticaret Ltd. S$ti.,

- Oppo Turkey Telekomunikasyon Ticaret Ltd. S$ti., Samsung Electronics Istanbul
Pazarlama ve Ticaret Ltd. $ti, Xiaomi Turkey Teknoloji Ltd. $ti. ve

- Geri alima konu cihazlar nihai tiketicilerden temin ve/veya tedarik eden yeniden
saticilar olan Art Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri ingaat Makine Sanayi AS
(TROY), Giirgengler Bilisim iletisim i¢ ve Dis Ticaret AS (GURGENCLER), Media
Markt Turkey Ticaret Ltd. Sti. (MEDIAMARKT), Teknosa i¢c ve Dis Ticaret AS
(TEKNOSA), Vatan Bilgisayar Sanayi ve Ticaret AS’nin

Fintegre sistemine veri aktarmak suretiyle 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal edip
etmediklerinin tespitine yonelik olarak 4054 sayili Kanun’un 40. maddesi birinci fikrasi
uyarinca Kurulun 27.02.2025 tarih ve 25-08/184-M(2) sayili karariyla 6narastirma
yapilmasina karar verilmistir.

Anilan iddialara iligkin olarak 2025-4-015 sayili dosya kapsaminda hazirlanan
Onarastirma raporu Kurulun 10.04.2025 tarihli toplantisinda gortsulmus olup;

- APPLE,

- FINTEGRE,

- EASYCEP,

- HB BILISIM,

- TROY,

- GURGENCLER,
- MEDIAMARKT ve
- TEKNOSA

hakkinda 4054 sayili Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip edilmediginin tespitine yonelik
olarak 4054 sayili Kanun’un 41. maddesi uyarinca sorusturma agilmasina, s6z konusu
sorusturmanin 27.02.2025 tarih ve 25-08/184-M(1) sayili Kurul karar ile agilan
sorusturma ile birlikte 2025-4-002 sayili dosya altinda yuaratilmesine; bu kapsamda
sorusturmanin konusunun elektromarket konumunda bulunan MEDIAMARKT ile
TEKNOSA, Apple markalh Urlnlerin yeniden saticisi konumunda bulunan
GURGENCLER ile TROY ve platform niteligini haiz FINTEGRE'yi kapsayacak sekilde
genisletiimesine 25-14/312-M sayi ile karar verilmigtir. Kurulun mezkar karari uyarinca
yurutllen sorusturma kapsaminda hazirlanan sorusturma bildirimi TROY tarafindan
25.04.2025 tarihinde tebellug edilmigstir.

Buna ek olarak; 2025-4-002 ve 2025-4-015 sayili dosyalar kapsaminda yurutllen
Onarastirma sureglerinde sirasiyla 29.01.2025 ve 04.03.2025 tarihlerinde TROY’da
gerceklestirilen yerinde incelemelerde; TROY ve GURGENCLER hakkinda bahsi gegen
dosyalarin konusundan farklilasan hususlara iliskin bazi bulgular elde edilmistir. Nitekim
anilan yerinde incelemelerde; TROY ve GURGENCLER arasinda Google (izerinden
verilen reklamlarda birbirlerinin markalarina ve sair kelimelere reklam vermeme
seklinde vuku bulan ve rekabet hukukunda negatif esleme olarak tarif edilebilecek bir
uzlaginin varligl hususunda suphe doguran bulgulara rastlanmigtir.

Bu kapsamda surecin devaminda; TROY tarafindan 02.05.2025 tarih ve 67356 sayi ile
aktif isbirligi bagvurusunda bulunulmustur. TROY tarafindan yapilan basvuru tzerine
12.05.2025 tarihinde TROY’un vekilleri ile Kurum merkezinde toplanti gergeklestiriimis,
vekiller tarafindan TROY’un centilmenlik anlagsmalarina ve ticari olarak Google
reklamcilik Gzerinden yapilan negatif eslemeye iliskin hususlar ifade edilmistir.

Slrecin devaminda, tesebblsin bagvuruda ifade ettigi ilave bilgileri sunabilmesini
teminen 12.06.2025 tarihine kadar sure verilmesi talebi Kartellerin Ortaya Cikariimasi
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Amaciyla Aktif isbirligi Yapilmasina Dair Yénetmelik'in (Aktif isbirligi Yonetmeligi) 6.
maddesinin ikinci fikrasi uyarinca kabul edilmistir. TROY tarafindan talep edilen ek
surenin sonunda sunulan pismanlik basvurusu 12.06.2025 tarih ve 69278 sayi ile
basvuru kapsaminda tespit edilen eksikliklerin giderilmesi adina talep edilen bilgilere
yonelik olarak cevabi yazi ise 20.06.2025 tarih ve 69609 sayi ile Kurum kayitlarina
intikal etmistir.

Yapilan bagvuruya istinaden hazirlanan 02.07.2025 tarihli ve 2025-4-035/BN-01 sayili
Bilgi Notu, Kurulun 03.07.2025 tarihli toplantisinda goértusulmus ve aktif isbirligi
basvurusunun Aktif isbirligi Yonetmeligi'nin 6. maddesinde belirlenen kosullarin yerine
getiriimesi gartiyla ayni Yonetmeligin 5. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi
kapsaminda kabul edilmesine, bu ¢ergcevede tesebblse verilecek cezada %25 indirim
uygulanmasina ve metin reklamlarina donuk anlagmalar araciligiyla 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesinin ihlal edilip ediimediginin tespiti adina TROY ile GURGENCLER
hakkinda sorusturma agilmasina 25-24/604-M sayi ile karar verilmigtir.

Bahse konu iddialarin incelendigi 2025-4-035 sayili dosya kapsaminda hazirlanan
16.07.2025 tarihli ve 119464 sayili sorugturma bildirimi TROY tarafindan; 16.07.2025
tarihli ve 119465 sayili sorusturma bildirimi ise GURGENCLER tarafindan tebelli§
edilmis ve 17.07.2025 tarihinde TROY ile GURGENCLER’in tesebbiis merkezlerinde
yerinde inceleme gercgeklestiriimistir.

Buna ek olarak; TROY tarafindan yapilan aktif igbirligi basvurusunun kabuline ve
tesebbuse verilecek cezada uygulanmasina karar verilen indirim oranina iliskin bildirim,
7201 sayili Tebligat Kanunu’nun 7/a maddesinin dorduncu fikrasindaki “Elektronik yolla
tebligat, muhatabin elektronik adresine ulastigi tarihi izleyen beginci glinlin sonunda
yapilmig sayilir.” hukmU kapsaminda TROY tarafindan 22.07.2025 tarihinde tebellig
edilmigtir.

Aktif isbirligi bagvurusu kapsaminda Kurul tarafindan belirlenen indirim oranina iligkin
yazinin tarafa tebli§ edilmesinin akabinde; TROY tarafindan goénderilen ve Kurum
kayitlarina 01.10.2025 tarih ve 74181 sayi ile intikal eden yazida; Kurulun 03.07.2025
tarihli ve 25-24/604-M sayili kararinin 2577 sayil idari Yargilama Usulii Kanunu’nun
(IYUK) 11. maddesi gergevesinde geri alinmasi ve TROY bakimindan tam bagisiklik
saglanmasi talep edilmistir.

Bahse konu bagvuruya istinaden hazirlanan 17.10.2025 tarihli ve 2025-4-035/BN-2
sayih Bilgi Notu, Kurulun 23.10.2025 tarihli toplantisinda gortusulmus; yapilan yeniden
degerlendirme sonucunda; IYUK'un 11. maddesi kapsaminda 03.07.2025 tarih ve 25-
24/604-M sayili Kurul kararinin kaldirilmasina, geri alinmasina, degistiriimesine veya
yeni bir islem yapilmasina yer olmadigina 25-40/955-553 sayi ile karar verilmistir. Karar
bildirimi, 23.10.2025 tarih ve 127505 sayi ile TROY a teblig edilmistir.

Sorusturma suresinin uzatilmasina iligkin olarak hazirlanan 2025-4-035/BN-03 sayili
Bilgi Notu, Kurulun 04.12.2025 tarihli toplantisinda goérisulmus ve 25-45/1137-M sayili
karari ile sorusturmanin suresinin bitiminden itibaren U¢ ay uzatimasina karar
verilmigtir.  SUre uzatimina iligkin karar 04.12.2025 tarih ve 130304 sayi ile
GURGENCLER’e; 04.12.2025 tarih ve 130298 sayi ile TROY a teblig edilmistir.

Surecin devaminda TROY tarafindan Kurum kayitlarina 05.12.2025 tarih ve 77625 sayi
ile intikal eden dilekce araciligiyla uzlasma basvurusu yapilmistir. ilgili basvuruya
istinaden duzenlenen 12.12.2025 tarih ve 2025-4-035/BN-04 sayili Bilgi Notu Kurulun
18.12.2025 tarihli toplantisinda gorusulmus ve 25-48/1171-M sayi ile uzlasma
basvurusu kabul edilerek uzlagsma gorismelerine baslanmasina karar verilmistir.
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Kurulun 18.12.2025 tarihli ve 25-48/1171-M sayili karari dogrultusunda 23.12.2025
tarininde TROY ile uzlasma gorusmeleri gergeklestiriimistir. Uzlasma Yonetmeligi'nin 6.
maddesinin besinci fikrasi uyarinca uzlasma tarafi tesebbis hakkinda ileri surllen
iddialarin icerigi, isnat edilen ihlalin niteligi ve kapsami, ticari sir ve diger gizli bilgiler
korunarak ihlal isnadina dayanak teskil eden bilgi, belge ve bulgular, surecin uzlasma
ile neticelenmesi halinde uygulanabilecek indirim orani ve tesebbuse uygulanabilecek
idari para cezasi araldi hususlarina iligkin olarak TROY vyefkililerinin bilgi edinmesi
saglanmistir.

Uzlasma bagvurusu bakimindan Gelir idaresi Baskanliginca onaylanmis mali tablo ile
idari para cezasinin tespitinde dikkate alinmasi talep edilen ciro ve hafifletici sebeplere
iliskin TROY tarafindan sunulan 30.12.2025 tarihli ve 78753 sayili cevabi yazi ile
TROY’un gevrim ici kanalda akilli telefon satigi bakimindan sahip oldugu pazar payina
iligkin veriler Kurum kayitlarina intikal etmigtir.

Uzlasma gorusmeleri neticesinde hazirlanan 03.02.2026 tarihli ve 2025-4-035/BN-05
sayih Bilgi Notu, Kurulun 05.02.2026 tarihli toplantisinda gorusulmusttr. Bu kapsamda
uzlasma basvurusu bakimindan Kurul tarafindan;

1. TROY’un, TROY ve GURGENCLER arasinda Google Uizerinden verilen
reklamlarda birbirlerinin markalarina ve sair kelimelere reklam vermeme
seklinde vuku bulan negatif esleme anlagsmasi araciligiyla 4054 sayili Kanun’un
4. maddesini ihlal ettigine,

2. Bu nedenle, TROY’a 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin Gglncu fikrasi ve
tesebblUsun lehine oldugu degerlendirilen 27.12.2024 tarih ve 32765 sayil
Resmi Gazete’'de yayimlanan “Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve
Kararlar lle Hakim Durumun Kétliye Kullaniimasi Halinde Verilecek Idari Para
Cezalarina lliskin Yénetmelikin 5. maddesinin birinci fikrasi, ikinci fikrasi,
ucuncu fikrasinin (b) bendi ve 7. maddesinin birinci fikrasi uyarinca 2024 yili
gayrisafi geliri Uzerinden %(.....) oraninda olmak Uzere 42.855.163,14-TL idari
para cezasl uygulanmasina,

3. TROY’un gerekli sartlari saglamasi sebebiyle, tesebblUse verilecek cezada,
"Kartellerin Ortaya Cikariimasi Amaciyla Aktif Isbirligi Yapiimasina Dair
Yonetmelik'in 5. maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca %(.....) indirim
uygulanmasina,

4. 4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin yedinci fikrasi ve “Rekabeti Sinirlayici
Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotlye Kullaniimasina
Yoénelik Sorusturmalarda Uygulanabilecek Uzlasma  Usuliine iligkin
Yénetmelik'in 4. maddesinin dérdincli fikrasi uyarinca uzlagsma usull
sonucunda tesebbuUslere verilecek idari para cezasinda %25 oraninda indirim
uygulanmasina,

5. Bu kapsamda aktif igbirligi ve uzlasma usull sonucunda tesebbuse 2024 yili
gayrisafi geliri Gzerinden nihai olarak %f(.....) oraninda ve 21.427.581,57-TL
tutarinda idari para cezasi uygulanmasina,

6. Uzlasma Ydnetmeligi'nin 7. maddesinin birinci fikrasinin (e) bendi uyarinca,
uzlagsma metninin Kuruma goénderilebilmesi igin isbu ara kararin tebliginden
itibaren anilan tesebbulslere 15 gun sure verilmesine,

7. Uzlasma metninin slresi icinde gonderilmemesi halinde, Kurulun isbu ara
karariyla baglh olmadigina
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26-04/121-MUA sayi ile karar verilmistir.

llgili uzlagsma ara karari TROY tarafindan 10.02.2026 tarihinde tebellii§ edilmis olup
uzlasma ara kararina istinaden TROY tarafindan hazirlanan uzlasma metni, 20.02.2026
tarih ve 81060 sayi, 23.02.2026 tarih ve 81170 say! ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Bilgi Notu’nda 6ézetle; Kurulun 05.02.2026 tarih ve 26-
04/121-MUA sayili uzlagsma ara karari ile TROY tarafindan sunulan uzlagsma metni
cercevesinde, anilan tesebbus hakkindaki sorusturmanin uzlasma usullu ile
sonlandirilabilecegi ifade edilmigtir.

I. INCELEME VE DEGERLENDIRME
I.1. Taraf Hakkinda Bilgi: TROY

1992 yilinda Apple markasinin yetkili saticisi ve servis saglayicisi olarak kurulan ve
merkezi Istanbul’da bulunan TROY, Turkiye'deki ilk premium dagitim kanah (Apple
Premium Partner, APP) olma vasfini haiz olmustur.

TROY halihazirda Turkiye genelinde bulunan 22 yetkili satis magazasi ve ¢evrim igi
kanali vasitasiyla Apple markal telefon, bilgisayar, tablet, akilh saat, televizyon,
aksesuar gibi farkli kategorilerdeki sifir ve yenilenmis UrUnlerin satisa sunulmasina
yonelik olarak faaliyetlerini surdirmektedir. TROY’un hisselerinin %(.....) Hayati
TIRYAKI; %(.....) ise Hilal TIRYAKI isimli gercek kisilere aittir.

TROY, geri alim pazarinda faaliyet gosteren tesebbiislerden; HB BILISIM ve
GETMOBIL ile galigmaktadir.

1.2. ilgili Pazar
1.2.1. ilgili Uriin Pazan

ilgili ilgili Pazarin Tanimlanmasina iliskin Kilavuz'da (ilgili Pazar Kilavuzu) ilgili Griin
pazarinin tespitinde; Urinu satin alan veya hizmetten yararlanan tuketicinin gézinde,
s6z konusu Urandn/hizmetin fiyati, kullanim amaglari, fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri
bakimindan yuksek oranda benzerlik gosteren ya da ylksek ikame edilebilirligi olan mal
ve hizmetlerden olusan pazarlar dikkate alinmaktadir. Buna gore, belirli bir Griin ve s6z
konusu urunle yuksek ikame edilebilirligi olan diger drunlerden olusan pazar, ilgili Griin
pazarini olusturmaktadir. Boylelikle, bir Grinun diger bir Urlnle ayni pazarda yer
alabilmesi icin bu urunlerin tuketici gézunde nitelikleri, kullanim amaglari ve fiyatlari
acisindan benzer olmalari ve birbirleriyle ikame edilmeleri gerekmektedir.

llgili Pazar Kilavuzu'nda talep ikamesinin degerlendirilmesine iligkin olarak; “tiiketici
g6zinde lgili drindn yerine gecger kabul edilen baska (rinlerin belilenmesini
gerektirmektedir. Bu belirlemeyi yapmanin bir yolu géreceli fiyatlarda kligtik, kalici bir
degisim meydana geldigi varsayilarak miigterilerin bu degisime yénelik olasi tepkilerinin
degerlendiriimesidir.” ifadelerine yer veriimektedir. Bununla birlikte, ilgili Grin pazarinin
tanimlanmasinda sadece talep ikamesi kullanilmamakta esdeger etkisi olmasi
durumunda arz ikamesi de dikkate alinmaktadir.

Dosya konusu iddialar temelde; cevrim igi tlketici elektronigi UrlUnlerinin satim
pazarinda faaliyet goOsteren tesebbdislerin, kendi marka adlarini iceren Google
aramalarinda, sonu¢ sayfasinda rakip tesebbuslerin reklamlarinin goruntilenmesini
engellemek amaciyla, karsilikli olarak negatif anahtar kelime belirlenmesi hususunda
centilmenlik anlagmasi yaptiklarina iligkindir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, internet kullaniminin artmasi, tiketicilerin
magazalara gitmelerine gerek olmaksizin aligveris yapabilmeleri ve bdylece zamandan
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tasarruf edebilmeleri, tiketici kanunlari ile internet Gzerinden yapilan aligverislerdeki
haklarin korunmasi, bankacilik kanunlari ile yapilan duzenlemeler gergevesinde kredi
kartlarina duyulan glvenin artmasi, Ureticilerin fiziki magaza agmak igin katlanmalari
gereken maliyetlerden tasarruf etmeleri gibi nedenlerle e-ticaret alaninin, dinyadaki
gelisime paralel olarak llkemizde de gelistigi gozlemlenmektedir?

Dijital donusimun hizla devam ettigi gunumuzde her sektorun ¢evrim i¢ci mecraya olan
ilgisi ve kullanim seviyesi artis gostermektedir. DUnya genelinde tuketicilerin istedigi
bilgiye ve Uriine daha kisa siirede ulagma istedi gelismektedir. internet kullaniminin
batln yas gruplari bakimindan yayginlagsmasi ile birlikte tesebbusler tarafindan dijitale
olan yatirimlarin arttinimasi e-ticaretin hizla gelismesine olanak saglamistir. Ayrica
tesebbulsler Urlnlerini hedef kitleye ulastirmada; e-ticaret platformlari ve tlketiciye
dogrudan satis modeli (direct to consumer-DTC) gibi gevrim i¢i mecralari yaygin sekilde
kullanmaya baslamistir?.

Sorusturma taraflarinin faaliyet alanlari incelendiginde; TROY ve GURGENCLER
tiketici elektronigi Urlnlerinin satimi pazarinda faaliyet gdéstermekle birlikte bu
tesebbuslerin 6zellikle tuketicilerin gunluk hayatinda siklikla kullandiklari mobil cihazlar
ile mobil aksesuarlara odaklandiklari bilinmektedir. Ayrica her iki tesebbls de ayni
zamanda APPLE’in yetkili yeniden saticilari olmasi dolayisiyla satigini yaptiklari Grtnler
APPLE’a ait GUrlinlerden olusmaktadir.® Diger taraftan tesebbislerin faaliyetleri (lke
genelindeki fiziki magazalar diginda g¢evrim i¢i kanaldaki magdazalari araciligiyla da
yurutilmektedir. S6z konusu tesebbusler, faaliyetlerini ayni zamanda ¢evrim ici kanalda
yuaratmeleri ve tuketicilerin Grtnlerini ¢cevrim i¢i kanalda da arastirmalari nedeniyle
Google gibi ¢cevrim ici platformlarda reklam verme yoénunde tercihlerde bulunmaktadir.
Dolayisiyla ¢evrim i¢ci mecralarda tesebbuslerin markalarini tanitmalari ve satiglarini
artirmalarinin en 6nemli araglarindan bir tanesi bu mecralarda reklam vermekten
gecmektedir.

Yukarida yer verilen bilgilere ek olarak sorusturma kapsaminda ilgili urin pazarinin
tanimlanmasi bakimindan gec¢mis tarihli Kurul kararlarinin incelenmesi yerinde
olacaktir. Bu cercevede; Kurulun Modanisa Muafiyet* kararinda ilgili pazar; taraflarin
muhafazakar hazir giyimde yogunlasan faaliyetlerinden o6turi dar kapsamda “hazir
giyim UrUnlerinin e-ticareti” ve “tesettiir/rmuhafazakar hazir giyim (rinlerinin e-ticareti”
pazarlari olarak tanimlanmistir. Ote yandan ilgili bildirime konu sdzlesmenin ¢evrim igi
reklamcilik ihale sureglerini konu almasi nedeniyle ilgili pazarin “gevrim i¢i reklamcilik
ihale pazar’’ olarak tanimlanacag: degerlendirilmistir. S6z konusu hususlara paralel
olarak Kurulun ARABAM.COMS® kararinda da taraflarin faaliyet alanlarindan hareketle
tesebbulslerin ana faaliyet alanlari, ¢evrim i¢i mecrada ara¢ alim ve satimi olmakla
birlikte rekabetin hélihazirda s6z konusu ikinci el ara¢ alim satim faaliyeti Uzerinde
yodunlasmasindan hareketle ilgili Grin pazarinin “cevrim ici ikinci el binek arac
alim/satimi pazarr” olabilecegi degerlendirilmigtir. Diger taraftan sorusturma tarafi
tesebbuslerin, Google Ads Uzerinden birbirlerinin marka adlari ve tirevlerini karsilikli
olarak negatif kelime listelerine almalari konusunda aralarinda centilmenlik anlagsmasi

1 Kurulun 05.11.2020 tarih ve 20-48/658-289 sayili karari.

2 Kurulun 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayil karari.

8 S6z konusu tesebblisler APPLE’In yetkili yeniden saticilari olsa da sinirli diizeyde farkli marka Uriinlerin
satisini  yapmaktadir (TROY ic¢in bkz. https://www.troyestore.com/aksesuarlar/kulaklik-hoparlor;
GURGENCLER icin bkz. https://www.gurgencler.com.tr/aksesuarlar/diger-kulaklik-ve-hoparlorler E.T.
13.01.2026).

4 Kurulun 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayil karari.

5 Kurulun 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayili karart.
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yapmalarina iliskin olmasi ve bu kapsamda ilgili negatifleme anlasmasinin Google Ads
ihalelerinde tesebbuslerin dusuk maliyet ile teklif vermelerine ve ihalelerde teklif
sayisinin azalmasina neden olabilecegi dikkate alinarak dosya konusu iddialarin vuku
buldugu pazar “arama bazli ¢cevrim i¢i reklamcilik ihale pazari” olarak tanimlanacagi
sonucuna ulasiimistir.

Anilan Kurul kararlari ile yukarida yer verilen diger bilgilerden hareketle taraflarin ilgili
arln pazari en genis cercevede “tiiketici elektronigi pazari” olarak tanimlanabilecegi
gibi; tuketici elektronigi sektorini olugturan her bir trin grubu ayri ayri ilgili Grin pazari
olarak kabul edilebilecektir. Ote yandan sorusturma konusu iddialarin ARABAM.COM
kararindaki iddialar ile benzerlik gostermesi nedeniyle diger ilgili Griin pazarinin “arama
bazli cevrim i¢ci reklamcilik ihale pazari” olarak tanimlanabilecegi degerlendiriimektedir.

Bununla birlikte, ilgili Pazar Kilavuzu’nun 20. paragrafinda ... inceleme konusu islem,
gerek (irlin gerekse cografi agidan olasi alternatif pazar tanimlari ¢ergevesinde rekabet
acisindan endigeler yaratmiyorsa ya da alternatif tim tanimlar agisindan rekabeti
bozucu bir etki s6z konusu oluyorsa pazar tanimi yapilmayabilir.” ifadesine yer verilmis
ve alternatif pazar tanimlarinin sonucu etkilemedigi durumlarda ilgili pazar tanimina
gerek olmayacagi belirtilmistir.

Bu baglamda, ilgili Grin pazarinin net bir sekilde belirlenmesi mevcut dosya bakimindan
ulasilacak neticeyi degistirmeyeceginden ve Kurulun ge¢mis tarihli kararlarindaki
yaklasimi dikkate alinarak dosya kapsaminda kesin bir ilgili Grin pazari tanimi
yapilmasina gerek olmadigi degerlendiriimektedir.

.2.2. ilgili Cografi Pazar

ilgili cografi pazar belirlenirken, ilgili mal ve hizmetlerin 6zellikleri ile tuketici tercihleri
bakimindan giris engellerinin, ilgili bolge ile komsu bdlgeler arasinda tesebbuslerin
pazar paylari veya mal ve hizmetlerin fiyatlari bakimindan hissedilir bir farkliligin olup
olmadig gibi unsurlar dikkate alinmaktadir. inceleme konusu ilgili Giriin pazarlarinda yer
alan UrUnler bakimindan pazara girig, arz kaynaklarina ulasim, uretim, dagitim,
pazarlama ve satis sartlarinin bolgesel bir farklilik gostermedigi g6z 6nune alinarak ilgili
cografi pazar “Turkiye” olarak belirlenmistir.

J. DEGERLENDIRME

Gerekceli karar kapsaminda 6ncelikte teorik gcerceveye iliskin agiklamalara, sonrasinda
ise yapilan yerinde incelemeler c¢ercevesinde elde edilen bulgulara yonelik
degerlendirmelere yer verilecektir.

J.1. 4054 Sayil Kanun’un 4. Maddesi Kapsaminda Yapilan Degerlendirmeler

4054 sayih Kanun'un 4. maddesi uyarinca “Belirli bir mal veya hizmet piyasasinda
dogrudan veya dolayli olarak rekabeti engelleme, bozma ya da kisitlama amacini
tasiyan veya bu etkiyi doguran yahut dogurabilecek nitelikte olan tesebblisler arasi
anlasmalar, uyumlu eylemler ve tegebbdiis birliklerinin bu tir karar ve eylemleri’
yasaklanmaktadir. Bu dogrultuda, 4. madde kapsaminda bir ihlal sonucuna ulasabilmek
icin tesebbuslerin, amaci veya etkisi rekabeti engellemek, bozmak ya da kisitlamak olan
bir anlasma ve/veya uyumlu eylemin tarafl oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir.
Tesebbusler arasinda olusturulan koordinasyonun glcu ve ortaya c¢ikis seklindeki
farklilklarin bir sonucu olarak “anlasma” ve “uyumlu eylem” olarak iki farkl
nitelendirmeye gidilmesi ile ekonomik aktorlerin piyasada alacaklari kararlari bagimsiz
bir bicimde belirlemesine yonelik sahip olduklari yukumlaluge aykirilik teskil edebilecek
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her turld irade uyusmasinin, 4054 sayili Kanun’un ilgili hikmU kapsamina alinmasi
saglanmistir.

Rekabet hukuku uygulamasinda “anlagsma” kavrami borg¢lar hukukundaki anlamindan
daha genis olarak yorumlanmakta ve bir anlasmanin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesi
kapsaminda deg@erlendirilebilmesi igin anlagmanin yazili olmasi, hukuki baglayiciliginin
bulunmasi veya bir yaptirirm icermesi gerekmemektedir. Aksine, bahsi gegen 4054 sayil
Kanun’'un 4. maddesi, sekline bakilmaksizin, taraflar arasinda belirli bir irade
uyusmasini igeren tum anlagsma ve/veya uyumlu eylemleri kapsamaktadir. Ayni sekilde,
anlasma tarafli herhangi bir tesebblsin, anlagsmanin olusumuna sinirh katkida
bulunmasi veya anlagmayi tam olarak uygulamamasi, anlagsmanin tarafi olmadigi
anlamina gelmemektedir.

4054 sayili Kanun'un 4. maddesi; amaci veya etkisi rekabeti engellemek olan
anlasmalarin yani sira uyumlu eylem tanimi ile taraflar arasinda bireysel karar alma
mekanizmalarinin yerine gegen bir koordinasyonun olusturuldugu durumlari da konu
edinmektedir. 4054 sayili Kanun’un 4. maddesine iliskin gerekgesinde ‘“tesebblisler
arasinda bir anlagmanin varligi tespit edilemese bile, tesebbliisler arasinda kendi
bagimsiz davraniglari yerine gegen bir koordinasyon veya pratik bir igbirligi saglayan
dogrudan veya dolayli iliskiler de eger ayni sonucu doguruyorsa yasaktir.” denilerek
uyumlu eylem kavramina agiklik getiriimis ve gerekgenin devaminda tesebbuslerin
kanuna kargi hile yolu ile rekabeti sinirlayici uygulamalari megru gdstermelerinin
engellenmek istendigi belirtiimistir. Baska bir deyisle, tesebbusler arasindaki rekabetin,
koordinasyon yoluyla engellenmesinin tespit edilmesi i¢in, hayata gegirilmis somut bir
planin varligina her durumda ihtiyag duyulmamaktadir. Bu baglamda tesebbuslerin,
rakiplerinin pazardaki davraniglarini etkilemeyi veya rakiplerinin gelecekte pazarda
alacaklari ve/veya alabilecekleri kararlari etkileyebilecek bilgiyi rakiplerine vermeyi
amaclayan dogrudan veya dolayli iletisimleri de uyumlu eylem kapsaminda
degerlendiriimektedir.

Avrupa Birliginin Isleyisine Dair Anlasma’nin (ABIDA) 101. maddesinde 4054 sayili
Kanun’a benzer sekilde, yukarida ifade edilen amaca ydnelik olarak Ug¢ farkli
koordinasyon turtne yer verilmigtir. Bununla birlikte, tesebbusler arasi koordinasyonun
ortaya koyulmasi durumunda, igbirliginin tarine iliskin net bir siniflandirmanin
yapiimasinin madde kapsaminda vyapilacak hukuki analizi etkilemeyecegdi kabul
edilmektedir. Cogunlukla i¢ ice gegen bu terimlerin nihai amacinin, tesebbduslerin
bagimsiz karar aldiklari haller ile davraniglarini koordine ettikleri haller arasindaki
ayrimi nitelemekten 6teye gegmeyecegi sdylenebilecektir. Bu ¢gercevede Kurulun gesitli
kararlarinda da benzer bir yaklagsim benimsenmistir®.

isbu dosyanin konusunu, TROY tarafindan yapilan pismanlik basvurusu ile 2025-4-002
saylili dosya kapsaminda yapilan yerinde incelemelerde elde edilen bulgular ve TROY
ile GURGENCLER arasinda yapildi§i tespit edilen gevrim ici reklam hizmetlerine
yonelik anlasma olusturmaktadir. Gerek bulgu iceriklerine gerekse TROY tarafindan
yapilan pismanlik bagvurusunda yer alan agiklamalara bakildiginda rakip iki tesebbus
arasindaki anilan anlasmanin tesebbuslerin markalarinin negatife alinmasina (negatif
eslemeye) yonelik oldugu anlagiimaktadir.

TROY nezdinde gergeklestirilen yerinde incelemeler neticesinde; TROY ile
GURGENCLER’in, Google Ads reklamlarinda birbirlerinin marka adlarinin negatif

6 Kurulun 06.04.2012 tarihli ve 12-17/499-140 sayil, 14.01.2016 tarihli ve 16-02/44-14 sayil, 28.11.2017
tarihli ve 17-39/636-276 sayili, 25.03.2021 tarihli ve 21-17/208-86 sayili ve 24.02.2022 tarihli ve 22-
10/152-62 sayil kararlari.
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eslenmesi seklinde vuku bulan rekabet karsiti uzlaginin tarafi olmak suretiyle rekabeti
kisitlamis olabilecekleri suphesini doguran bulgular elde edilmigtir. Bu kapsamda;
yerinde incelemelerde elde edilen bulgular ve s6z konusu bulgulara iligkin
degerlendirmelere geg¢meden evvel rakip tesebbulslerin birbirlerinin marka adlarini
hedeflememesi seklinde ortaya g¢ikan negatif esleme anlagmalarinin ve buna benzer
sair anlagsma turlerinin rekabet hukuku uygulamasinda nasil ele alindigi incelenecektir.

Bu cercevede taraflar arasindaki anlasmanin kapsami ile tlketici refahi Gzerindeki
etkilerinin degerlendirilebilmesi amaciyla ilk olarak c¢evrim i¢i reklam hizmeti
saglayicilarinin, gelirlerini veya web sitelerine yonelik kullanici trafigini artirmak
amaciyla kendilerinden hizmet alan tesebbuslere sunmus olduklari Ucretli gevrim igi
reklam hizmetlerine; akabinde ise reklam hizmetlerinin igleyisine dedinilecektir. Son
olarak Kurul ve muhtelif rekabet otoriterinin tesebbusler arasi g¢evrim i¢i reklam
hizmetlerine ydnelik anlagsmalari konu alan karar ve raporlarina yer verilecektir.

J.1.1. Gevrim igi Reklamcilik Sektoriine iligkin Genel Bilgiler

Gunumuzde tesebbulsler markalarinin tanitimi, kampanyalarin tlketicilere aktariimasi
gibi ¢cok sayida amacla farkli mecralari kullanarak reklamlar yapmaktadir. Bu bakimdan
tesebbusler ¢cevrim i¢i veya ¢evrim digi mecralari kullanarak tuketicilere ulasmaktadir.
Dolayisiyla tuketicilere reklamlarin ulastirimasinda her iki mecranin ikame olup
olmadidi 6nem kazanmaktadir. Cevrim ici reklamcilik hizmetleri tesebbuslerin
tuketicilere hizli ve kolay bir sekilde ulagsma ve butgelerine uygun olarak esnek bir
sekilde hareket etme imkani tanimaktadir. Diger taraftan ¢evrim disi reklamcilikta
tesebbulsler yogunlukla TV, radyo, billboard, gazete ve dergi gibi geleneksel kanallari
kullanmakla birlikte tesebbuslerin maliyetleri hangi kanalin kullanildigina gore
degismektedir. Her iki kanalin kargilastiriimasi bakimindan c¢evrim disi reklam
maliyetleri, cevrim ici reklam maliyetlerine gbre daha yuksektir. Dolayisiyla tesebbusler
daha dusuk maliyetlere sahip c¢evrim igi reklamlar ile daha genis Kkitlelere
ulasabilmektedir.

S0z konusu farkliliklara ek olarak Kurulun farkli kararlarinda’ ve Avrupa Komisyonunun
(Komisyon) Google/Double Clicke, Viacom/Channel®, Microsoft/Yahoo Search
Business kararlarinda ¢evrim igi ve ¢evrim digi reklamcilik hizmetleri pazarinin ayri
pazarlar tegkil ettigi degerlendirilmistir. Bu c¢ercevede cevrim ici ve c¢evrim digi
reklamciligin; farkh Ozellikler gdstermesi bakimindan birbirine ikame olmadigi
degerlendiriimektedir.

Cevrim ici ve gevrim digi reklam hizmetlerinin ikame olmadiklari degerlendirmekle
birlikte ¢cevrim ici reklam hizmetleri de kendi igerisinde farklilagmaktadir. Bunlar arama
bazli ve arama bazli olmayan cevrim igi reklamcilik hizmetleri olarak ayrilmaktadir.
Ticari veya nihai kullanicilarin (hedef kitle) karsisina, internet sitelerinde, sosyal medya
platformlarinda, ¢evrim ic¢i videolarda veya gevrim i¢i oyunlarda ¢ikan ya da ilgili
kullanicilara e-posta yoluyla gonderilen reklamlar, arama bazli olmayan cevrim ici
reklam tarand olusturmaktadir. Arama bazli olmayan ¢evrim igi reklamcilikta, reklam
verilen ilgili internet sitelerinin tiklanma sayisi, kullanicilarin ilgili internet sitesinde

7 Kurulun 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayil ve 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayil kararlari
8 [https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m4731 20080311 20682 en.pdf] E.T.
05.11.2025.

9https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7288 20140909 20310 3881848 EN.pdf
] E.T. 05.11.2025.

10Thttps://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/M5727 20100218 20310 261202 EN.pdf
] E.T. 05.11.2025.
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gegirdikleri zaman ve sitede zaman gegciren kullanicilarin profili (tlketim aligkanliklari,
begenileri vb.) gibi unsurlar 6nemli olup bunlar hem igerik saglayicilari hem de reklam
verenler tarafindan yakindan izlenmektedir'!. Cevrim igi reklamcilik hizmetleri yukarida
anildigr uUzere arama bazli ve arama bazli olmayan reklamcilik hizmetleri olarak
ayrismakla birlikte TROY ve GURGENCLER arasindaki uzlasinin arama bazl
reklamcilik hizmetlerine yonelik oldugu gorulmektedir. Bu dogrultuda, kullanici aramasi
sirasinda anlik olarak yapilan agik artirmalarda bazi anahtar kelimelerin arama motoru
hizmeti saglayicisi tarafindan dikkate alinmayacak sekilde islenmesine (negatif esleme)
yonelik oldugundan, arama bazli olmayan ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetlerine devam
eden bolimlerde deginilmeyecektir.

J.1.2. Arama Bazli Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

Arama bazli gevrim ici reklamlar kullanicilarin farkl arama motorlarinda belirli kelimeleri
sorgulamalari sonrasinda reklamlarin arama sonu¢ sayfasinda/sponsor alanda
gOsterilmesi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu g¢ercevede arama motorlari kullanicilarin
sorgu yapmasl sonrasinda iki farkli sonu¢ getirmektedir. Bu noktada kullanicilarin
kargisina aranan sorgu ile ilintili organik sonuglar ¢ikmakla birlikte ayrica sponsor
sonuglar olarak adlandirilan reklamlar da gikmaktadir. Sponsor ya da reklam sonuglari,
arama motorundaki sorgularda 6n plana ¢ikmak Uzere belirli anahtar kelimeler igin
odeme gerektirmektedir. Dolayisiyla organik sonuglar bakimindan aranan kelimler ile
en alakall sonuglar goruntulenir ve bu sonuglar igin ilgili internet sayfalari bir 6deme
yapmazken sponsor sonuclarda reklam verenlerin aranan kelime/kelimeler karsiliginda
0deme yapmasi sonucu goruntulenmektedir.

Arama motorlari ise kullanicilarin yapmig olduklari kelime aramalarina bagl listelenen
sonugclarin hangisinin organik hangisinin sponsorlu sonuglar oldugunun anlasilabilmesi
amaciyla farkh yontemler ile listeleme yapmaktadir. Asagida “iphone 17” aramasina
iligkin olarak arama hizmeti saglayicisi tarafindan listelenen sponsorlu ve organik
sonuclara yer verilmektedir.

11 Kurulun 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayili karari.
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Gorsel-1: IPhone 17 Aramasi Sonrasinda Kullanici Sonug Sayfasinda Listelenen Sponsorlu ve Organik
Sonuglar

Go gle iphone 17 *% @ ¢ & Q

Ocretii sponsoriu reklam

a *mezoncom 4
; X : & "N
6 | Bugine Ozel Fiyatl
Cok sat arkala fiyatlar ile satin aln. Gegerli Gr tsiz kargo ile
Grler: K Bebek sel Bak e K neti e

Akilli Telefonlar

Tabletler » | Sponsorlu
TV ve Gorintaleme , Sonuglar

Ocretli sponsoriu reklam

Apple
-

iPhone Satin Alin
Bes harika renk secenegi

Apple
-

iPhone 17 - Apple (TR)
$ik ve dayanikl tasanma sahip iPhone 17. g6z alici bes renk segenediyle sunuksyor. Yeni 48 MP Dual

aha pratik grup selfieleri igin

» Organik
R — Sonugclar

-, Va
L/ s :
iPhone 17 256 GB Akilli Telefon Siyah
6 per Ret DR ek Cer: eld 2 &n yize

yaratiyor. iOS 28 ile gelen Apple Intellig

.. MediaMark
APPLE MG6J4TU/A iPhone 17 256GB Akill Telefon Siyah
APPLE MGSJATWA iPhone 17 256GE Akill: Tolefon Siyah fiyat: va zelliklerini incelemaek icin heman

Kaynak: Google arama sonug¢ sayfasi

Yukarida yer verilen gorselde de goruldugu Gzere arama sonug sayfasinin Ust kisminda
aranan kelimeye bagli olarak sponsorlu sonuglara yer veriimekte olup devaminda
organik sonuglar listelenmektedir. Ayrica sponsorlu sonuglar béluminde gorselde yer
verilen sponsorlu sonuglardan daha az veya daha fazla sonug listelenebilecedi gibi
arama yapilan kelime ile iligkili bir kelime/kelime dbegine herhangi bir reklam veren
tarafindan teklif veriimemis olmasi halinde sponsorlu alanda bir sonuca vyer
verilmeyecektir. ilaveten arama hizmeti saglayicisinda yapilan ve tekrarlayan
aramalarda sponsorlu sonuglara yer verilmedigi anlasiimaktadir?.

Arama yapilmasi sonrasi kullanicinin karsilastigi sonuglardan organik sonuglar aranan
kelime/kelime Obedi alaka duzeyi gibi bir dizi objektif kriterlere gbre siralanir ve
listelenirken sponsorlu sonugclar aranan kelime/kelime dbedi ile ilgili bir aramaya reklam
vermek istendigi icin listelenmektedir. Bu noktada sponsorlu sonuglar reklam verenlerin

12 Dosya kapsaminda yapilan denemelerde yukarida yer verilen kelime 6beginin tekrar aranmasi halinde
sponsorlu sonuglara yer verilmedigi gorilmustir. Bu durumun ise reklam veren tesebbislerin her bir
arama icin reklam maliyetine katlanmalarinin dniine gectigi degerlendiriimektedir. Zira arama yapan
kullanicinin tekrar arama yapmasi veya birbirine yakin sureler ile arama yapmasi aranan Uriin ya da
hizmetin satin alinmak i¢cin aranmasindan ziyade sadece bilgi almak amaciyla arama yapildigi anlamina
gelebilecektir. Aksi durumda her tekrarlayan aramada acik artirmanin tekrarlanarak yeniden sponsoriu
sonuglarin gosterilmesi herhangi bir tesebbusiin satisina dénlismeksizin ya da web sayfasina giris
yapilmaksizin tesebbuslerin reklam maliyetlerinin artisina neden olabilecektir.
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alakalh gordikleri anahtar kelimeler baglaminda kullanicilara sunulmaktadirt3. Arama
bazli reklamlar kullanicilara sunulmasi ile reklam verenler tuketicilerin yapmig olduklari
aran/hizmet alimlari ile gelir elde etmenin yani sira Ust siralarda gorinerek bilinirlik
kazanabilmektedir.

Tesebbusler web sayfalarina akis saglamak, marka veya Urin tanitiminda bulunmak
veya yeni musteri gekmek gibi saiklerle arama bazli gevrim i¢i reklamlara siklikla
basvurmaktadir. Bir arama motorunda, bir sorgu yapilmasi sonrasinda hangi
reklamlarin goruntulenecegi temelde reklam veren tarafindan belirlenen “anahtar
kelimeler” ile sorgunun alaka dizeyine gore karar verilmektedir. Reklam vermek
isteyenler ise sponsorlu baglantinin kullaniciya gosterilebilmesi amaciyla istedikleri
anahtar kelime ve kelime Obegini se¢gmekte 6zgurdurler. Reklamlarin Ucretlendiriimesi
bakimindan reklamin gosteriimesi sonrasi kullanicinin ilgili reklam baglantisina
tiklamasi kosulu ile Gcret 6denmektedir. Bu noktada ayni anahtar kelimenin birden fazla
reklam veren tarafindan tercih edilmesi de s6z konusudur. Anahtar kelimenin sorgu ile
alakasinin olmasinin yani sira ayni kelimeye birden fazla reklam veren bulunmasi
durumunda sponsorlu sonuglar acgik artirmalar (ihale) yoluyla satiimaktadir. Bu
minvalde sorgularla iligkili anahtar kelimelerin reklam verenlerce satin alinmasina izin
verilmekte olup reklam verenler bir sorgu yapildiginda sponsor bdliminde kendi
reklamlarinin gézukebilmesi icin birbirlerine karsi teklif vermektediri4.

Arama bazl gevrim igi reklamcilik hizmetlerine iligkin agik artirmanin ne sekilde yapildigi
arama motorlari dzelinde farklilik gdsterebilmektedir. Ulkemizde cevrim igi reklam
hizmeti sunmakla birlikte arama bazl reklam hizmeti sunan ve gerek reklam verenler
gerekse tuketiciler/masteriler tarafindan yaygin olarak kullanilan Google’in arama bazli
reklam hizmetlerinin acik artirma yonteminden bahsedilmesi uygun olacaktir.

Google’in reklam hizmetlerine ydnelik aciklamalari “Google Ads politikalari” isimli
destek sayfasinda yer almaktadir’>. S6z konusu destek sayfasina bakildiginda
Google’in reklam politikasinin 4 alan ile sinirlandigi belirtiimektedir. Bunlardan ilkinde
(yasaklanmig drtinler) taklit ve tehlikeli Grin ve hizmetler, dirist olmayan eylemler ile
uygunsuz igeriklere izin verilmedigi, ikincisinde (yasaklanan uygulamalar) yanlis beyan
ve reklam aginin kotuye kullaniimasina neden olan reklamlara izin verilmedigi,
Ucuncusunde (kisitlanmis igerik ve 6zellikler) cocuklar icin uygun olmayan, cinsel icerikli
reklamlara, alkol ile ilgili yerel dizenlemelere aykiri reklamlara, bahis ve kumara iligskin
dizenlemeler ile telif haklari vb. ihlal eden igeriklere izim verilmedigi, son olarak (icerikle
ilgili teknik kogular) yayimlanacak reklamlarin icerik, hedef, teknik kosullar ile reklam
bicimleriyle uygun standartlarda olmasi gerektigi belirtimektedir. Bu kosullar altinda
tesebbusler se¢mis olduklari anahtar kelimeler ve butgeleri dahilinde istedikleri reklami
verebilecektir.

Yukaridaki politika kosullarina uygun olmasi halinde Google Ads’'da yer verilecek
reklamlar acgik artirma yontemi ile belirlenmektedir. Bu agik artirmalarin igleyis sekline
bakildiginda ise reklamin gosterilip gosterilmeyecegi ile ne zaman gosterileceginin
belirlenmesinde (i) reklam icin verilen teklif tutari, (ii) reklamlarin ve agilis sayfasinin
kalitesi, (iii) reklam 6gelerinin ve diger reklam bicimlerinin beklenen etkisi, (1v) reklam
siralamasi esikleri, (v) reklamin baglami, (vi) acik artirmanin rekabet gticti olmak tizere
6 farkli faktor dikkate alinmaktadirt®.

13 Kurulun 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayili karari.

14 Kurulun 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karari.

15 Bkz. https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942 E.T. 05.11.2025.

16 Bkz. Google Ads acik artirmalarinin isleyis sekli - Google Ads Yardim E.T. 06.11.2025.
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So6z konusu faktorler ile siralanan ve agik artirmayi kazanan tesebbislere ait reklamlara
yapilan tiklama karsiliginda reklam verenler Ucret 6demektedir. Yukarida yer verilen
gorselde de goruldigu Uzere her bir aramada yalnizca sponsorlu baglanti
gosteriimemekte olup arama ile alaka duzeyine gore birden fazla baglanti arama
sonugclarinda listelenebilmektedir. Sponsorlu baglantilar ac¢ik artirma sonuglarindan
bagimsiz teklif tutari ile reklam verenin web sayfasinin kalite puani'’ dikkate alinarak
yapilmaktadir. Dolayisiyla agik artirma en yuksek teklifi veren reklam verenin sponsorlu
alanda da en Uste olmadi§i durumlar bulunmaktadir. Ozetle Google Ads tarafindan
sunulan gevrim i¢i arama bazli reklam hizmetlerinde herhangi bir reklamin gosterilmesi
icin oncelikle anhk olarak bir agik artirma yapilmakta ve acgik artirmayi kazanan
tesebbusler teklifleri ve kalite puanlarina gore listelenmektedir.

Yukarida arama bazli reklamcilik hizmetlerinin isleyigine yonelik bilgilere yer verilmis
olup isbu dosya 0zelinde incelenen eylemlerin reklam verenlerce kullanilan anahtar
kelimelere iliskin olmasindan hareketle; ¢evrim ici reklamcilik hizmetleri bakimindan
anahtar kelime egleme turlerine deginilmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler icin Esleme Tiirleri‘®

Arama bazli ¢evrim ici reklamcilik hizmetleri bakimindan tesebbusler reklamlarinin
hedef kitleye ulagsmasi icin kelime/kelime obeklerine reklam vermektedir. Reklam
veriimek istenen kelimeler belirlendiginde bunlar sisteme anahtar kelime olarak
islenmektedir. S6z konusu anahtar kelimeler; Google reklam politikasi ¢ergcevesinde
kabul edilebilir bulunmasi sartina bagl olarak herhangi bir kelimeden olugabilmektedir.
Bu nedenle tesebbulsler satisini yapmis olduklari Grin ya da hizmetlerin isimlerine
reklam verebildikleri gibi marka adlarina da reklam verebilmektedir'®. Reklam verilecek
anahtar kelime/kelimelerin belirlenmesi sonrasi Google tarafindan sunulan hizmet
kapsaminda tesebbdisler; belirledikleri anahtar kelimelerin, kullanicilar tarafindan
yapilan aramalardaki kelimeler ile ne kadar yakindan ilgili olmasi gerektigini de
belirleyebilmektedir. Bu c¢ercevede; kelimelerin alaka duzeyinin kapsami
arttikca/azaldikga reklam gosterimleri ve tiklanma sayisi degisebilmektedir. Bu
kapsamda tesebbusler; pazarlama stratejilerini ve/veya butge planlarinda reklam igin
tahsis ettikleri kaynagi g6z onunde bulundurarak; belirledikleri anahtar kelimelerin
kullanici aramasi ile iligki duzeyini baz alip anahtar kelimelerde geniglemeye veya
daraltmaya gidebilecektir.

Google Ads sisteminde yalnizca reklam verenin sayfasinin kalitesine degil; ayrica
reklamin kalitesine de odaklaniimaktadir. Dolayisiyla kullanicilar tarafindan yapilan
aramalar sonucunda listelenen reklamlar yeterince tiklanmiyorsa, kullanicilarin ilgisine
hitap etmiyorsa veya bagska nedenlerle tercih edilmiyorsa; reklamin kalitesi ve
performansi dismekte ve nihayetinde benzer aramalar bakimindan yapilan listelemede
geriye dugmektedir.

Tesebbuslerin reklam tercihlerine paralel olarak Google tarafindan tesebbuslere farkl
tirlerde anahtar kelime esleme (match types) imkanlari sunulmaktadir. Bunlar genis

17 Kalite puaninin 1-10 6lgeginde raporlandidi, beklenen tiklama oranini, reklam alaka diizeyini ve acgilis
sayfasi deneyimini icerdigi, reklamlar ve acgilis sayfalari kullanici/arama ile ne kadar alakali olursa daha
yuksek puan alma olasihdr bulundugu belirtiimektedir (bkz. Kalite Puani: Tanim - Google Ads Yardim
E.T. 06.11.2025).

18 86z konusu bolimin olusturulmasinda Google Ads Yardim platformunda yer alan bilgilerden
(https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=tr&sjid=87614556920533381 75-
EU#zippy&zippy=%2Cgeni%C5%9F-e%C5%9Fleme E.T. 06.11.2025) ve Kurulun 13.07.2023 tarih ve
23-31/589-199 sayil kararindan faydalaniimigtir.

19 Kurulun 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayili karari.
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(broad) esleme, sirali (phrase) esleme ve tam (exact) esleme olmak Uzere u¢ temel
kategoriye ayrilmaktadir?. Bu anahtar kelime esleme tiirleri disinda Google tarafindan
tesebblslere eslememe —Google tarafindan verilen isim itibariyla negatif esleme-
imkani da sunuldugu gorulmektedir. Negatif esleme imkani ise tesebbuslere, negatif
eslenen kelimenin sorgulanmasi halinde reklam verenin reklaminin arama sonuglarinda
goruntilenmemesini saglamaktadir. Bu asamada yukarida zikredilen esleme turlerinin
detaylarina ve igleyis sekillerine yonelik detayli bilgilere yer verilecektir.

Genis Esleme (Broad Match)

Anahtar kelime arama tiri olarak genis esleme, diger esleme turlerine gore daha genis
kapsamli oldugundan, sponsor reklamlarin belirlenmesinde reklam veren tarafindan
tercih edilen tim anahtar kelimelerin —bir egleme tirl secilmediginde- atandigi
varsayllmaktadir. Genis egleme tercih edildiginde, arama motoru kullanici tarafindan
yapilan sorgu sirasinda aranan kelimeler ile atanan anahtar kelimelerin yeterince ilgili
oldugunu tespit etmekte veya sorgudaki kelimelerin herhangi bir anahtar kelimenin
cogul hali, es anlamlisi ya da anahtar kelimeye benzer kelime 6begini icermesi halinde
anahtar kelimeler ile aranan kelimeler eglesmekte ve sonug¢ sayfasinda acgik artirmayi
kazanan sponsorlar listelenmektedir.

Genis eslemede kullanici tarafindan yapilan hatali aramalarda sponsor reklamlarin
arama sonuglarinda goéruntilenmesine imkan sagladigindan reklam verenin trafiginde
bir daralma s6z konusu olmamaktadir. Nitekim Google tarafindan musterilere sunulan
bilgilerde de birbirine cok benzeyen kirmizi araba ile araba kirmizi gibi anahtar
kelimelerin yalnizca birinin kullanilacagi ve yer verilen drnekteki her iki kelime 6beginin
birbirinin kopyasi olarak degerlendirilecedi ve acik artirmaya yalnizca bir teklif ile katihm
gosterilecegi belirtiimektedir. Diger taraftan her iki 6bekten yalnizca birinin dikkate
alinmasi durumunda benzer anahtar kelimelerin varligi nedeniyle reklam verenlerin
maliyetlerinin artmasinin dntne gegilmektedir.

Yukaridaki bilgiler kapsaminda genis eslemenin isleyisinin anlasiimasi amaciyla Google
Ads Yardim platformu tarafindan musterilerine 6rnek olarak sunulan tabloya asagida
yer verilmektedir:

Tablo-1: Genig Esleme Tiirii icin Ornek Anahtar Kelime ve Alakali Sayilabilecek Kullanici Aramalari
Genis eslemeli anahtar kelime Reklamlar su aramalarda gésterilebilir: (v)
karbonhidratsiz besinler <

duslk karbonhidratli diyetler <

disuk karbonhidrath diyet plani akdeniz diyeti kitaplari =

yeni baslayanlar igin karbonhidrat azaltma
karbonhidratsiz yemekler <

Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Yukardaki yer verilen tabloda gorulecedi Uzere kullanici tarafindan anahtar kelime
Obeginin tam karsiligi olan kelime arama motoruna giriimemis olsa dahi genis eslemede
sponsorlu baglanti kullaniciya gosterilebilmektedir. Diger taraftan yapilan aramanin
yeterince alakali olmasi igin arama yapan kullanicinin son yapmis oldugu aramalar (tam
olarak neyi aradiginin anlasiimasi), reklam verenin web sayfasinin igerigi ve reklam
vermis oldugu diger anahtar kelimeler de (anahtar kelimenin amacinin anlasiimasi)
dikkate alinmaktadir.

20 Bkz. https://[support.google.com/google-ads/answer/7478529?hI=tr&sjid=8761455692053338175-
EU#zippy (E.T. 06.11.2025).
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Sirali Esleme (Phrase Match)

Bir esleme turu olarak sirali eslemede, yalnizca reklam verilen Urin ve hizmetler
kullanici aramalarinda gosterilecek ve bu nedenle genis eglemeye kiyasla daha az
esleme elde edilebilecektir. Dolayisiyla reklam, sorgunun yalnizca anahtar kelimeyi tam
olarak icermesi halinde gérintilenebilmektedir. Ote yandan arama sirasinda anahtar
kelimenin 6ncesine veya sonrasina kelime eklenmesi goruntileme imkanini ortadan
kaldirmamaktadir?t. Sirali eslemede; anahtar kelime Google Ads anahtar kelime giris
bolumune c¢ift tirnak icerisine ‘kelime” olacak sekilde girilmektedir. Basitlestirmek
gerekirse; sirall eslemede, anahtar kelime ile verilen reklamlar, kullanicinin yapmis
oldugu aramalarin anahtar kelime ile alaka duzeyinden ziyade kullanicinin aramasinda
anahtar kelimeyi kullanmasi hali 6nem kazanmaktadir. Asagida sirali eslemeye iligkin
olarak Google Ads Yardim platformunda gosterilen 6rnege yer verilmektedir:

Tablo 2: Sirali Esleme Tiirii igin Ornek Anahtar Kelime ve Alakali Sayilabilecek Kullanici Aramalari

Sirali eglemeli Reklamlar su aramalarda gésterilebilir: (v) Reklamlar su aramalarda
anahtar kelime gosterilmez: (X)
tenis icin ayakkabi < tenis magazasi
“tenis indirimli tenis ayakkabisi satin al & 9
ayakkabilar” kirmizi tenis ayakkabisi <

spor ayakkabi aligverigi <

rahat tenis ayakkabisi <
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Yukarida yer verilen tablodan gorulecedi Uzere anahtar kelimelerin belirli bir grup
kelimeden olugsmasi ve belirli bir siraya sahip olmasi halinde; anahtar kelime i¢inde yer
alan kelimelerin ayri ayri tetiklenmesinin ontne gecilmektedir. Dolayisiyla anahtar
kelime olarak “tenis ayakkabilar’nin secilmesi halinde sponsor alanda gdsterilecek
reklamlar tenis ayakkabilari ile ilgili yapilan kullanici aramalarinda listelenecektir. Ozetle
sirali eslemede reklamlar yalnizca reklam verilmek istenen Urin/hizmetleri iceren
aramalarda go6zikmekte ve genis eslemeye gore daha dar bir gorintileme alani
sunmaktadir.

Tam Esleme (Exact Match)

Tam esleme ile verilen reklamlar, kullanici tarafindan yapilan aramanin anahtar kelime
ile ayni anlami icermesi veya ayni amaci tasimasi halinde gosteriimektedir. Yukarida
yer verilen esleme turleri ile karsilagtirildiginda tam esleme daha dar bir kapsam ve
daha az arama sayisina ulasan bir segcenek sunmaktadir. Bu ¢ergevede tam egleme,
reklam verenin alaka duzeyinden daha ¢ok anlam ve amaca odaklanmasi nedeniyle
diger esleme tlrlerine gore reklam gosterimleri Uzerinde daha fazla kontrol imkani
sunmaktadir. Tam eslemede anahtar kelime veya s6z dizimi [kelime] seklinde kdseli
parantez igerisinde sisteme giriimektedir. Asagida ise tam esleme turundn igleyisine
yonelik 6rnek tabloya yer verilmektedir:

Tablo-3: Tam Esleme Tiirii icin Ornek Anahtar Kelime ve Alakali Sayilabilecek Kullanici Aramalari

Tam eslemeli Reklamlar su aramalarda gésterilebilir: (v) Reklamlar su aramalarda
anahtar kelime gosterilmez: (X)
ayakkabi erkek < . a
[erkekler icin erkek ayakkabilari < erkek tenis ayakkabisi
ayakkabi] erkek ayakkabi <

gocuklar igin ayakkabi <

erkekler icin ayakkabi <
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

21 Kurulun 13.07.2023 tarih ve 23-31/589-199 sayili karart.
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Yukarida yer verilen tablodan goérulecegi Uzere tam eslemede; reklamlar, anahtar
kelime ile ayni sirada ya da en yakin diziimde yapilan kullanici aramalarinda
goruntilenmektedir. Bu sayede tam esleme, reklam verenin hedeflenen kitleye en
dogru sekilde ulagsmasina ve kullanicilar ile hedef kitle Uzerinde blyuk oranda kontrol
saglamasina imkan vermektedir. Reklam veren tarafindan dogru hedef kitleye
ulasiimasi, reklamlarin ilgisiz aramalarda goruntilenmesinin ve gereksiz maliyetlere
katlanilmasinin 6nune gegtigi gibi tiklanma oranlarini artirarak reklam kalitesine katki
sunmaktadir.

Yukarida farkh esleme tirlerine yonelik olarak sunulan bilgilerden hareketle asagida
anahtar kelime egleme turlerinin kapsam duzeyleri sunulmaktadir.

Gorsel-2: Google Ads Uzerinden “mobilya magazasi” Anahtar Kelimesi icin Farkli Esleme Tirlerinde
Gorintilenebilecek Olasi Sonuglar

Anahtar Kelime Egleme Turleri

Mobilya magazasi anahtar kelimesiyle asagidaki sorgulari eslestirebiliriz ( Q)

Genis egleme Sirali esleme Tam esgleme

Reklamlar, anahtar

Reklamlar, anahtar kelimenizle Reklamlar, anahtar kelimenizin ; )
kelimenizle ayni anlama

alakali aramalarda anlamini igeren aramalarda
gosterilebilir. gosterilebilir. gelg_n ara‘lma_lalurda
gdosterilebilir.
ev dekorasyonu ucuz mobilya magazalan mobilya magjazas
krem renkli deri koltuk takirm oturma odasi mohilya firsatlar ey mohilyas: diikkan
yatak odasi sifonyeri bulmak igin
en iyi yer hangisi
Anahtar kelimeleri girig gekli: Anahtar kelimeleri giris sekli: Anahtar kelimeleri giris gekli:
kelime “kelime” [kelime]
Genis kapsaml eslesme Orta diizeyde eslesme Dar kapsamli eslesme

Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Gorselden ve daha 6nce yer verilen bilgilerden anlasilacadi Uzere, belirli bir anahtar
kelimenin genis esleme ile hedeflenmesi halinde reklam verenin sponsorlu baglantilari
en genig kullanici sayisina ulagsmakta iken; sirasiyla sirali esleme ve tam eslesme
yoluyla yapilan hedeflemelerde daha az kullanici sayisina ulasiimaktadir. Bu noktada
bir tesebbuslin hangi esleme turline odaklanacagi hususu, tesebblsin benimsedigi
pazarlama stratejisine gore farkhlik arz edebilecektir. Nitekim bir reklam verenin belirli
bir donem igin reklamlarinin genis esleme ile goruntilenmesini tercih etmesi hem
satislar artirma hem de marka bilinirliligini artirma motivasyonu ile agiklanabilecektir.
Buna karsin tam eslemeyi tercih eden bir reklam verenin gayesi; dogru hedef kitleye
ulasmak ve buna baglh olarak goruntilenme basina aligverise donusme oranini
artirarak reklam maliyetini azaltmak olabilecektir.
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Yukarida deginilen egsleme tlrlerine ek olarak; Google Ads platformunda reklam
verenlere bir ¢esit kelime “eslememe” firsati sunan negatif eslemeden de bahsedilmesi
yerinde olacaktir. Zira isbu dosya kapsaminda elde edilen bulgular, GURGENCLER ile
TROY’un Google Ads uzerinden verdikleri reklamlarda birbirlerinin marka adlarini
eslememe seklinde vuku bulan bir uzlasinin tarafi olabilecedi hususunda suphe
dogurmaktadir.

Negatif Esleme (Negative Match)

Negatif esleme, reklamlarin belirli kelimeleri igeren aramalara ait sonuglarda
goérintilenmesini engellemek amaciyla kullaniimaktadir. Ornegin akilli telefon satigi
yapan bir satici iOS isletim sistemine sahip iPhone model telefon satigi yapmiyorsa ios,
apple ve iphone kelimelerini negatif anahtar kelime olarak ekleyerek, reklaminin bu
kelimeleri iceren arama sonuglarinda goruntilenmesinin 6nune gegebilecektir. Bu
sayede reklam veren tesebbusler, belirli kelimeleri negatif esleyerek hedef kitleye hitap
edecek reklam kurgusunu yapma imkanina kavusmaktadir. Bunun yaninda hedeflenen
kitlenin dogru tespit edilmesi ile birim bagina yapilan reklam harcamalarindan elde
edilen gelir artmakta ve nihayetinde genel reklam maliyetlerinde azalma yagsanmaktadir.
Negatif esleme tlrinde asil olan reklam veren tarafindan neyin hedeflenmek
istenmediginin belirlenmesidir. Bir bagka deyisle negatif eslemede; reklam verilen yani
hedeflenen Urtin haricinde bir baska Urlin ya da hizmete isaret eden kelimelerin negatif
anahtar kelime olarak secilmesi 6nem arz etmektedir.

Negatif esleme tlrline yonelik agiklamalar kapsaminda “kosu ayakkabilar” negatif
eslemesi igin alternatif aramalar ve reklam gosterimlerine asagidaki tabloda yer
verilmektedir:

Tablo-4: “Kosu ayakkabilar” Negatif Eslemeli Anahtar Kelimesi icin Kullanicilar Tarafindan Yapilan
Aramalar ve Reklamlarin Gosterimi

Kullanici Aramasi Reklam Gdsterimi
mavi tenis ayakkabilari < V)
kosu ayakkabisi < V)
mavi kosu ayakkabilari = (X)
ayakkabilar kosu < (X)
kosu ayakkabilari = (X)
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Tablo 4’te reklam veren tarafindan kosu ayakkabilari kelime diziliminin negatif anahtar
kelime listesine eklenmesi halinde kullanicilarin yapmis olduklari alternatif aramalarda
reklamlarin gosterim durumuna yer verilmektedir. Tabloda yer verilen ilk iki arama
sonucunda reklam goruntllenirken diger ¢ aramada reklam gorintilenmemektedir.
Tabloda sunulan alternatif aramalardan; reklamlarin negatif arama kelimelerini tam
olarak icermesi halinde gorintilenmedigi ve negatif arama segeneginin devreye girdigi
ancak kelimeyi tam olarak icermeyen veya alakasi zayif segeneklerin goruntulendigi
anlasiimaktadir.

Negatif esleme turt kendi igerisinde negatif genis esleme, negatif sirali esleme ve
negatif tam esleme olmak Uzere Uge ayrilmaktadir. Negatif eslemenin alt tirleri yukarida
bahsedilen genel esleme turlerinden farklilagsmaktadir. Negatif esleme tirlerinde haric
tutulmak istenen kelimelerin es anlamlilarinin ve tekil veya cogul hallerinin de
eklenmesi gerekmektedir. Bu tlrlere iliskin kurallar, negatif anahtar kelimenin tek
kelimeden mi yoksa birden fazla kelimeden mi olustuguna bakiimaksizin
uygulanmaktadir. Negatif egslemenin alt tlrlerine yonelik bilgilere asagida yer
verilmektedir.
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Negatif Genis Esleme

Bu esleme reklamlari, anahtar kelime o6beginin her kelimesini (herhangi bir sirada)
iceren aramalardan hari¢ tutulmasini saglamaktadir. Bu nedenle reklamlar anahtar
kelimelerden bazilarinin bulundugu durumda goéruntulenebilecektir. Bu tlr esleme
varsayilan negatif esleme tlridir. Arama sorgusu genis eslemeli negatif anahtar
kelimedeki tum terimleri farkli bir sirayla bile olsa icerdigi durumlarda reklamlar
listelenmeyecektir. Negatif genis esleme tlrline yodnelik agiklamalar kapsaminda;
‘kosu ayakkabilar” negatif genis eglemeli anahtar kelimesi icin alternatif kullanici
aramalari ve reklamlarin gosterim durumuna asagida yer verilmektedir:

Tablo-5: “Kosu ayakkabilari” Negatif Genis Eslemeli Anahtar Kelimesi igin Kullanicilar Tarafindan Yapilan
Aramalar ve Reklamlarin Gosterimi

Kullanici Aramasi Reklam Gdosterimi
mavi tenis ayakkabilari < )
kosu ayakkabisi < (V)
mavi kosu ayakkabilari < (X)
ayakkabilar kosu < (X)
kosu ayakkabilari = (X)
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Negatif genis eslemeli anahtar kelime turu varsayilan negatif esleme tirt oldugu igin
Tablo 4’te yer alan kullanici aramalari ile ayni sonuglari vermektedir. Dolayisiyla negatif
genis esleme turinde de reklamlarin negatif arama kelimelerini tam olarak icermesi
halinde gorintilenmedidi ve negatif arama seceneginin devreye girdigi ancak kelimeyi
tam olarak icermeyen veya alakasi zayif seceneklerin goruntulendigi gorulmektedir.

Negqatif Sirali Esleme

Bu tur negatif esleme, anahtar kelimenin tam olarak ayni sirayla aramalarda yer almasi
halinde reklamin goérintilenmesinin 6nline ge¢mektedir. Kullanici aramasinda farkli
kelimeler bulunsa bile anahtar kelimeler sisteme eklenen sirayla kullanici tarafindan
aranmas! halinde reklam listelenmeyecektir. Kullanici aramasinda aranan
kelime/kelimeler, negatif anahtar kelimenin ek/ek karakter almig hali oldugunda diger
kelimeler anahtar kelime ile ayni sira ile aranmig olsa dahi reklam gosterilmektedir. Bu
hususlar cercevesinde “kosu ayakkabilari” negatif sirali eslemeli anahtar kelimesi igin
alternatif kullanici aramalari ve reklamlarin goésterim durumuna asagida yer
verilmektedir.

Tablo-6: “Kosu ayakkabilar’” Negatif Sirali Eslemeli Anahtar Kelimesi icin Kullanicilar Tarafindan Yapilan
Aramalar ve Reklamlarin Gésterimi

Kullanici Aramasi Reklam Gdsterimi
mavi tenis ayakkabilari < V)
kosu ayakkabisi < V)
mavi kosu ayakkabilari = (X)
ayakkabilar kosu < (v)
kosu ayakkabilari = (X)
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Yukarida yer verilen tablodan da gorulecedi Uzere negatif sirali esleme tlrinde
reklamlar anahtar kelimeyi tam olarak igermesi gerektigi gibi ayni zamanda reklamlarin
gosteriimemesi icin, kullanici tarafindan aranacak kelimelerin anahtar kelimedeki siraya
bagli kalinarak girilmesi gerekmektedir.
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Negatif Tam Esleme

Bu esleme turl reklamlarin anahtar kelimelere ek karakter ve ek sézciuk eklenmeksizin
tam anahtar kelime Obegini igeren aramalarda goruntilenmesini engellemektedir.
Negatif tam eslesmede reklamin gorintilenmemesi i¢in aramanin yalnizca anahtar
kelimeden olusmasi yeterli olmamakta; ayni zamanda anahtar kelime ile ayni sirayla
yapilmis olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte kullanici tarafindan aramada anahtar
kelimenin ek almis veya bir s6zcuk eklenmis halinin kullaniimasi durumunda reklam
goOruntulenebilecektir. Yukarida yer verilen 6rnek negatif esleme Orneklerine benzer
sekilde “kosu ayakkabilar” negatif tam eslemeli anahtar kelimesi igin alternatif kullanici
aramalari ve reklamlarin gésterim durumuna asagida yer verilmektedir.

Tablo-7: “Kosu ayakkabilar” Negatif Tam Eslemeli Anahtar Kelimesi icin Kullanicilar Tarafindan Yapilan
Aramalar ve Reklamlarin Gésterimi

Kullanici Aramasi Reklam Gdsterimi
mavi tenis ayakkabilari < )
kosu ayakkabisi < (V)
mavi kosu ayakkabilari < )
ayakkabilar kosu < V)
kosu ayakkabilari < (X)
Kaynak: Google Ads Yardim platformu

Yukarida yer verilen 6rnekte gorulebilecedi Uzere kosu ayakkabilari 6beginden olusan
anahtar kelimeye karsilik negatif tam eslemede yalnizca anahtar kelime ve anahtar
kelime sirasi ile yapilan aramada reklam goruntilenmezken anahtar kelimeye ya da
kelimelerden birine bir ek gelmesi veya anahtar kelimeye ek bir kelime ile arama
yapilmasi halinde reklam goruntulenmektedir.

Yukarida yer verilen esleme turlerine yonelik agiklamalardan 6zetle; bir reklam veren
anahtar kelime ile reklaminin goruntilenmesini istiyorsa genel esleme turlerinin
kullanmak durumundadir. Buna ilaveten g¢evrim igi reklamcilik hizmeti saglayicisi
Google, reklam verene, reklamin goérintilenme olanaklarina yonelik de imkanlar
sunarak alt kategorilerde anahtar kelime egleme turleri sunmaktadir. Bunlar arasindan
genis esleme reklam verenin anahtar kelimesinin en fazla arama ile eslenmesine ve
reklamin bir o derece daha fazla gorintilenmesine neden olmaktadir.

Genel esleme turlerinden sirali esleme; genis eslemeye kiyasla reklamin daha az
aramada goruntilenmesine neden olmaktadir. Bu sayede sirali esleme ile reklamlarin
anahtar kelime icerisinde yer alan kelimelerden ayri ayri tetiklenmesinin ve reklam ve
arama yapilan konularin bagimsiz olmasinin énune gecilmektedir. Tam egleme ise
anilan iki eslemeden de daha dar bir reklam gosterim olanagi saglamaktadir. Bu durum
ise aslinda reklam verenin reklamlarinin gérece iligkisiz aramalarda gortuntulenmesinin
ve reklamlarin goérintilenmesine karsin tercih edilmemesinin (tiklama oraninin
dususl) 6nlune gecgerek agik artirmada ve reklamlarin listelenmesinde dikkate alinan
reklam kalitesinin dususune de engel olmaktadir. Tam esleme ile reklam veren, asil
hedef kitlesine ulagsabilmekte ve hedef kitle disindaki géruntilemelerinden kaynakl ek
reklam maliyetlerine katlanmaktan kaginabilmektedir.

Negatif esleme ise reklamin goérlntlilenmesi bakimindan genel egsleme tlrlerinden
farkhlagsmaktadir. Bir diger ifade ile bu tir eslemeler reklamin, reklam verenin
goruntilenmesini istemedigi aramalarda goéruntilenmesini engellemek amaciyla
kullaniimaktadir. Negatif esleme reklamin daha az aramada géruntilenmesine neden
olmasindan bahisle reklam maliyetlerinin azalmasina da katki saglamaktadir.
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Negatif esleme de genel esleme gibi benzer alt turlere ayrilmakta ancak alt tlrlerin
reklamin goruntulenmesine olan katkilari farklilagsmaktadir. Genel egleme turlerinden
olan genis egleme, reklamin olabildigince genis aramada goruntulenmesine neden
olurken; negatif genis esleme, daha dar kapsamhdir. Bu anlamda genel esleme
tirlerinden genig, sirali ve tam eglemede; genis eglemeden tam eslemeye dogru
gidildikge reklam daha az aramada goruntulenirken; negatif genis, negatif sirali ve
negatif tam eslemelerde genis eslemeden tam eslemeye gidildikge reklam daha fazla
aramada goruntilenmektedir.

isbu sorusturmada, cevrim ici reklamcilik hizmetlerinde reklam verenlere sunulan
alternatif anahtar kelime egleme turlerine yer verilmis olup reklam verenlerin tekil reklam
tercinlerine  bagli  olarak  reklamlarinin  hangi  kosullarda  gorUntulenip
goruntilenmeyecegine odaklaniimistir. Cevrim i¢i reklamlar bakimindan tesebbusler,
Ozellikle agik artirmada ve reklamlarinin sponsor alanda goruntilenme sirasinin
belirlenmesinde rekabet etmektedir. Tesebbusler arasindaki rekabet yalnizca bununla
sinirh kalmamakta o6zellikle benzer Urunlerin satigini yapan tesebbusler, ¢evrim ici
mecralarda vermis olduklari reklamlar dolayisiyla da birbirleriyle rekabet etmektedir.
Dolayisiyla tesebbusler benzer Urun ve hizmetlerin satisini yaptiklarinda, bu urun ve
hizmetlere bagl olarak benzer anahtar kelimelere de reklam verebilmektedir.

Anahtar kelimeler baglaminda ise tesebbusler yalnizca urin ve hizmetler ile baglantih
kelimeler Gzerinden reklam vermemekte bazi durumlarda kendi marka adlarina reklam
verebildikleri gibi rakip tesebbuslerin marka adlarina da reklam verebilmektedir. Bu
durumda ise tesebbusler, birbirlerinin marka adlarina ve/veya farkl kelimelere reklam
vermemek Uzere anlagma yapabilmektedir.

Rakip markalara yonelik olan bu anlagmalar, rakibin marka adinin anahtar kelime olarak
eklenmemesi seklinde vuku bulabilecegi gibi rakip marka adinin negatif anahtar kelime
olarak eslenmesi seklinde de yapilmaktadir. Nitekim dosya 06zelinde TROY ve
GURGENCLER arasindaki uzlasinin konusunun da rakip marka adinin negatif
eslenmesine yonelik oldugu anlasiimaktadir. Negatif esleme anlagsmalarinin, rakip
tesebbusler arasinda yapilan bir uzlasi olmasindan hareketle, 4054 sayili Kanun
kapsaminda degerlendiriimesi s6z konusu olmaktadir.

Diger taraftan rakip marka adinin kullanimi s6z konusu oldugunda, rakip marka adlarina
reklam verilmesi ya da veriimemesi yonundeki anlagsmalar 6769 sayili Sinai Mulkiyet
Kanunu’'nun (SMK) da uygulanmasini gindeme getirebilmektedir.

Bu gercevede rakip tesebbusler arasinda rakip marka adlarina reklam verilmemesi veya
rakip marka adinin negatif eslenmesi seklinde vuku bulan anlagsmalarinin rekabet
hukuku baglaminda degerlendiriimesi amaciyla devam eden bolumlerde ilk olarak
ingiltere Rekabet Otoritesinin (Competition and Market Authority, CMA) “Dijital
Karsilastirma Araglari Pazar Arastirmasi”?? raporundaki (CMA Raporu) tespitlere yer
verilecek olup devaminda Kurul ve farkli rekabet otoritelerinin anilan anlagmalara
yonelik yaklasimlarina deginilecektir. Son olarak, s6z konusu anlagsmalarin SMK
kapsaminda nasil ele alindigi hususuna yer verilecektir.

22 CMA. (2017) “Digital Comparison Tools Market Study Paper E: Competitive Landscape and
Effectiveness of Competition’s”. Isbu baslik altinda yer verilen degerlendirmeler anilan raporda yer verilen
bilgilere dayanmaktadir.
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J.1.3. CMA; Dijital Karsilastirma Araglari Pazar Arastirmasi Raporu??

CMA Raporu’nda cevrim i¢i reklamcilik hizmetlerindeki reklam anlagsmalarinin tg farkli
tard ele alinmigtir. Bunlar dar reklam vermeme anlagmalari, genis reklam vermeme
anlasmalari ve negatif esleme anlagsmalaridir. CMA Raporu’'nda ayrica bu tur
anlasmalarin potansiyel zararlari ve faydalari, saglayicilarin bu tir anlasmalara taraf
olmasindaki guduler, tlketici davraniglarindan hareketle elde edilen veriler ve bu
anlagmalarin rekabeti nasil etkileyebilecegi ele alinmistir.

CMA Raporu’ndaki siniflandirmaya gore bu anlagmalardan dar reklam vermeme
anlagmalarinda, reklam verenin anahtar kelimesi yalnizca bir marka adini igerdiginde
reklam veren bir bagka reklam verenin marka adina reklam vermemeyi/anahtar kelime
olarak eklememeyi?* kabul etmektedir. Genis reklam vermeme anlasmalarinda reklam
verenin marka igceren anahtar kelimesi yalnizca markadan veya markaya ek marka
disinda kelime/kelimelerden olustugu durumda reklam veren bir baskasinin marka
adina reklam vermemeyi/anahtar kelime olarak eklememeyi®® kabul etmektedir?®.
Negatif esleme anlagsmasinda ise reklam veren bir baska reklam verenin marka ismini
negatif anahtar kelime listesine eklemeyi kabul etmekte olup bu sayede reklam veren
arama kelimesinin yalnizca markadan veya marka ile birlikte marka diginda bir
kelime/kelimelerden olusmasi halinde reklaminin sponsorlu alanda goruntilenmesini
engellemektedir. Bu haliyle dar reklam vermeme anlagsmasinin bir dnceki bolimde yer
verilen eglesme tiurlerinden tam egsleme yapilmamasina, genis reklam vermeme
anlasmasinin genis esleme yapilmamasina ve negatif esleme anlasmasinin ise negatif
esleme yapilmasina isaret ettigi degerlendiriimektedir. Dosyadaki tespitler kapsaminda
anilan anlasma tdrlerinin marka adi reklamlarinin goéruntilenmesine etkisinin
anlasiimasi amaciyla asagida her Gg¢ anlasmasinin reklam goéruntilenme durumlari ile
gerekcelerine yer verilmektedir.

Tablo 8: Dar ve Genis Reklam Vermeme Anlasmalari ile Negatif Esleme Anlasmalarina Bagli Olarak
Anahtar Kelime Tiplerine Gdre Kullanici Aramalarinda Rakip Reklam Goéranurlugi

Anahtar Kelime Anlrﬁg_r_na Gériintillenme Marka Y’nin Reklgml Goéruntulenir

Taru mi?
Dar X .

Yalnizca marka ismi Genis Exg Marka y teklif veremez.

(marka x) Negatif X) Marka y’nin reklami agik artirmadan

otomatik olarak kaldiriimistir.

Dar V) Marka y teklif verebilir.

Marka ismi ile marka disi Genis (?) Marka y’nin reklami diger kelimelerle

kelime (marka Xxlin Grun teklif verilirse géruntulenebilir.
firsatlarini karsilatir) Negatif (X) Marka y’'nin reklami agik artirmadan
9 otomatik olarak kaldiriimistir.

Kaynak: CMA Raporu s. 66

Yukaridaki tabloda goruleceg@i Uzere yalnizca marka isminin anahtar kelime olarak
eklenmesi halinde her Ug¢ anlasma sonucunda da anlasma tarafinin reklami
goruntilenmemektedir. Diger taraftan marka ismi ile birlikte marka ismi disinda bir

23 Rapor’un 64-75 sayfa araliginda yer alan bilgilerden faydalaniimistir.

24 CMA. (2017) s.65; “Narrow non-brand bidding — where one advertiser (ie the ‘restricted advertiser’)
agrees not to bid on another advertiser’'s brand name when the search term only includes that brand
name.”

25 CMA. (2017) s.65; “Wide non-brand bidding — where the restricted advertiser agrees not to bid on
another advertiser’s brand name when the search term includes that brand name alone or with other
(non-brand related) words (eg ‘broadband’, ‘insurance’, ‘compare’, ‘prices’, etc)”

26 Rapor’da genis reklam vermeme anlagmalarinin marka adi ile marka ile iligkisiz diger kelimelerin
kombinasyonlarina dayandidi belirtiimektedir.
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kelime/kelimelerin de anahtar kelimeye eklendigi durumda yalnizca negatif eslemede
kisith reklam verenin reklami goruntilenmezken dar reklam vermeme anlagsmasinda
reklam goéruntilenmektedir. Genis reklam vermeme anlagsmasinda ise kisith reklam
veren diger kelimelerle reklam verirse reklami goruntulenecektir. Bu kapsamda negatif
esleme anlagsmasi, genis reklam vermeme anlasmasina aykiri davranilmamasinin
pratik bir uygulamasi haline gelmektedir. Cunkiu genis reklam vermeme anlagmasinda
markasina reklam verilen, kisitli reklam verenin aktif olarak alakall anahtar kelimelere
mi reklam verdigini ya da aktif olarak alakali anahtar kelimelere reklam vermemesine
karsin alaka duzeyi nedeniyle gorundugunu anlamayabilecektir. Marka sahibi, her ikisi
arasinda bir ayrim yapamadigi durumda kisitli reklam verene markasina reklam verdigi
gerekgesi ile genis reklam vermeme anlagsmasini ihlal ettigi iddiasinda bulunabilecektir.
Bu durumda ise reklami goruntilenen tesebbls genis reklam vermeme anlagsmasini
ihlal etmenin 6nline ge¢cmek amaciyla marka sahibinin marka adini kendi negatif
kelimelerine ekleme gudusinde olabilecektir.

CMA Raporu’nda da her iki anlagsmanin kisitli reklam veren tarafindan ayni amacla
uygulanabilecegi belirtiimektedir. Bu durumdan ise uygulamada her iki anlasmanin
benzer etkiye sahip olabilecedi ¢cikarimi yapilabilecektir. Ancak CMA Raporu’nda her iki
anlasmanin birbirinden ayri tutulmasi gerektigi, negatif eslemenin, genis reklam
vermeme anlasmasinin uygulanmasi amaciyla kullanilmadigi durumda iki tar
anlasmanin reklam verenler arasindaki rekabet Uzerinde etkileri itibaryla
farklilasabilecegdi belirtiimistir. ilaveten CMA Raporu’nda negatif anahtar kelime olarak
eklemenin genis reklam vermeme anlagsmasina uyum igin en az kisitlayici yontem
olmayabilecegi, alternatif olarak anlagsmaya uyumun reklam verenin anahtar
kelimelerinin denetlenmesi yoluyla mimkun kilinabilecegi belirtilmistir.

CMA Raporu'nda ayrica her G¢ anlasmanin tesebbuslerin gorinarliguni azaltarak
rekabet dizeyinde azalmaya neden olabilecegi ve bu nedenle tlketici zarari ortaya
cikabilecegi belirtiimektedir. Bu noktada rekabet Uzerindeki olumsuz etki, markasina
yonelik reklam Gzerinden rekabetgi baski altinda kalan tesebbus Uzerindeki rekabetin
azalis ya da komisyon oranlarinin artisi ve/veya kalite ve yenilikteki azalis ile ortaya
cikabilecektir. Genel anlamda ise potansiyel tuketici zararinin anlasma ile ortadan
kalkan rekabet rekabetci baskinin kapsamina bagl oldugu belirtiimistir. Rekabetgi
baskinin kapsami ise temelde tlketicinin gérmus oldugu reklamlara vermis oldugu tepki
ile tuketicilerin Urin ve hizmetleri ne sekilde aradigina yonelik davraniglarina bagli
olacagi vurgulanmistir. Bu kapsamda ne kadar kullanici Griin veya hizmet aramasinda
marka isimlerini kullanmay: tercih ediyor ise tuketici zarinin ortaya ¢ikma ihtimali ve
kapsami bir o kadar genislemektedir.

Bu noktada CMA, reklam vermeme anlagmalarini degerlendirirken dikkate aldigi tuketici
davranislari ile ilgili faktorleri; (i) anlasmalardan etkilenen kullanici aramalarinin sayisi,
(i) arama sonucunda kisith reklam verenin reklamina tiklayan kullanici orani ve
reklamin goruntilenmesi sonrasi reklama tiklayarak Urun ya da hizmet satin alan
kullanici orani ve (iii) bu anlagsmalarin marka sahibinin tiklama ve satin alma oranlarina
etkisi olarak siralamaktadir.

Yine raporda bu faktorlerin anlagma turlerine gore farklilasabildigi belirtimektedir. Bu
kapsamda,;

- Negatif esleme anlagsmalarinin tim kullanici aramalarini etkilemesi nedeniyle
diger iki anlagma turine gore daha genis musteri kitlesini etkilemesinin muhtemel
oldugu, negatif egleme anlagmalarinin baglamdan bagimsiz olarak marka adini
iceren tum aramalari etkiledigi, buna kargsin genig reklam vermeme
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anlagsmasinda kisith reklam verenin reklami ilgi dlzeyi nedeniyle
goruntulenebilecegi, bunlara karsin dar reklam vermeme anlagmalarinin diger
anlasmalarin kapsadidi terimlerin alt kimesi ile sinirli oldugu,

- Genis rekabet etmeme ve negatif esleme anlasmalarinin tuketicilerin aligveris
yaparken kullandigi kelimeleri kapsamasinin muhtemel oldugu ve bu nedenle bu
anlasmalarin tiklama ve aligverise donusme oranlari Uzerinde dar reklam
vermeme anlagsmalarindan fazla olumsuz etkiye sahip oldugu,

- Buna karsin dar reklam vermeme anlagmalarinin yalnizca marka ismiyle sinirli
oldudu, tiketiciler tarafindan aligveris yapmak disinda birgok nedenle (musteri
hizmetleri) marka ismi ile arama yapilmasinin muhtemel oldugu ve tiketicilerin
bu yonde bir arama yapmasi halinde marka sahibinin web sayfasi disinda bir
baglantiya tiklama ihtimalinin gok dusuk olacagi

belirtilmistir.

S6z konusu bilgiler kapsaminda her U¢ anlagsma turinin olasi tuketici zarar
derecelerine gore siralandigi gorsele asagida yer veriimektedir.

Gorsel-3: Dar ve Genis Reklam Vermeme Anlagmalari ile Negatif Esleme Anlagsmasinin Tuketici Zararina
Gore Etkilerinin Siralanmasi

Artan Olasilik ve Zararin Kapsami

Faktorler Genis Negatif Esleme

Dar Reklam Genis Reklam
Vermemeden Daha Vermemeden Daha
Fazla Fazla

Etkilenen Arama
Sayisi

Tiklama ve Alisverise Dar Reklam Genis Reklajm
Dénme Oranina Etki Vermemeden Daha Vermeme lle
Fazla Benzer

Kaynak: CMA Raporu.

Yukarida yer verilen gorselden gerek etkilenen tuketici aramasi sayisi gerekse
alisverise donusme orani bakimindan en dusuk etkiye sahip anlagsmanin, dar reklam
vermeme anlasmasi oldugu gorulmektedir. Buna ek olarak; genis reklam vermeme
anlagsmalarinin anilan iki faktér Gzerindeki etkisinin, dar reklam vermeme anlagmalarina
kiyasla daha fazla oldugu goriilmektedir. ilaveten negatif esleme anlasmalari, zararin
kapsami ve bunun ortaya ¢ikma olasiliyi bakimindan en fazla potansiyele sahip
anlasma olarak gortlmektedir. Bununla birlikte negatif esleme anlagmalari, kullanicilar
tarafindan yapilacak aramalar tzerinde en fazla olumsuz etkiye sahip olmasina karsin
tiklama ve aligverise donme oranlari bakimindan genis reklam vermeme anlagmalari ile
benzer etkiye sahiptir. Her hallkarda negatif esleme anlagsmalarinin rekabet hukuku
acisindan sebebiyet verebilecegi zararin kapsami ve olasiligi bakimindan en fazla
olumsuz etki yaratma potansiyele sahip anlagma oldugu gorulmektedir.

CMA Raporu’nda genel anlamda ise negatif esleme anlasmalarinin daha fazla sayida
ve buyuk markalari kapsamasi halinde daha fazla misteri aramasinin etkilenmesinin
muhtemel olmasi nedeniyle tlketici zararinin ortaya ¢ikma olasiliginin yuksek oldugu
belirtiimistir. Ayrica bu anlagmalarin normalde negatif esleme yapmayacak buyuk
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markalar ile akdedilmesi halinde yine tuketici zararinin ortaya cikabilecegi ifade
edilmektedir.

(100) CMA Raporu’nda ayrica her u¢ anlasmanin rekabet ve tlketici faydasi Uzerindeki
potansiyel zararlari ele alinmakla birlikte potansiyel etkinliklerine de deginilmistir.
CMA’ya anlagsma taraflarinca iletilen etkinlik gerekgeleri; marka sahibine yonelik
bedavaciligin 6nlenmesi, tuketicilerin belirli bir markay: ararken yaniltiimasinin 6énune
gecilmesi ve marka sahibinin pazarlama maliyetlerinin azaltilmasi olarak sayilmistir.

(101) Bedavacilik kapsaminda; her U¢ anlagsma sayesinde bir tesebbusun rakibinin reklam
yatinnmlarindan yararlanmasinin onune gegebilecegi ve bu sayede marka sahibinin Grun
sunum kalitesine yonelik yatirnm tesvikine sahip olabilecegi belirtiimistir. Ancak Otorite
raporda, negatif esleme anlagsmalari ile bu gerekge arasindaki iliskinin ¢ok dusuk
oldugunu vurgulamaktadir. Yine bir siralama yapildiginda bedavacilik gerekgesi ile
genis reklama vermeme anlagmasi arasindaki iligkinin; dar reklam vermeme anlagmasi
ile bedavacilik gerekgesi arasindaki iliskiye gore daha dusuk oldugu isaret edilmistir.

(102) Otorite tuketicinin yaniltiimasi hususunda muhtemel iki zararin bulundugunu ve bunlarin
(i) tuketicinin yanhs yonlendirilerek satin almak istemeyecegi Urunu satin almasi ve (ii)
yine tuketicinin yaniltilarak yanlis sayfaya yonlendiriimesi ve dogru web sayfasini
aramasi seklinde ortaya ¢ikan zaman kaybi oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte
rapor; anilan hususlarin hakli gerekgeler olarak kabul edilmesi halinde tuketicinin
yaniltildigini kanitlar bir verinin bulunmadigina isaret etmektedir. llaveten reklamin
kaynaginin tuketici igin agik oldugu durumda bunun bir sorun tegkil etmeyebilecegi de
vurgulanmaktadir.

(103) Son olarak reklam vermeme anlasmalarinin marka sahiplerinin pazarlama
maliyetlerindeki azalisa katki saglayabilecedi belirtilmigtir. Nitekim otoriteye gelen
yanitlarda da maliyetleri dolayisiyla reklam verenler bir baskasinin markasina reklam
verme tesvikinin bulunmayacagini iddia etmiglerdir. Aksi durumda ise tesebbuslerin
kendi UrGn ya da hizmetleri ile daha az ilgili reklamlar i¢in daha fazla 6deme yapmalari
gerekeceginden farkli bir markanin ismine yonelik reklam verme yonunde bir ticari
amacin bulunmayacagi belirtiimistir. Ancak otorite bu hususta da somut bir verinin
bulunmadigdina isaret etmektedir.

(104) Reklam vermeme anlagsmalarinin genel etkinlik gerekgelerine bakildiginda dar reklam
vermeme anlagsmalarinin bedavaciligin engellenmesine yodnelik etkinligin ortaya
cikmasina katkida bulunmasinin daha muhtemel oldugu ancak diger iki anlagma ile
daha az iligkisinin kurulabilecegine isaret edilmigtir. Diger iki etkinligin ortaya ¢ikmasi
bakimindan ise otorite, somut dayanaklarin bulunmadigini degerlendirmigtir.

(105) Yukarida yer verilen bilgilerden 6zetle CMA; reklam vermeme anlagsmalarinin etkilerinin
anlasma taraflarinin uzlasi icerisinde bulunma amaclarina ve tuketicilerin davranislarina
(UrGn ya da hizmetin nasil arandigi ve goérdikleri reklama nasil tepki verdikleri vs.) bagli
oldugunu belirtmigtir. Reklam anlagmalarinin etkileri bakimindan anlasmalar,
anlasmanin yokluguna kiyasla yapmis oldugu arama sonucunda goruntulenen reklama
tiklayan ve aligveris yapan ne kadar fazla sayida tuketiciyi etkiliyorsa, tlketici zarari bir
o kadar muhtemel olacaktir.

(106) Diger taraftan CMA Raporu'nda bazi vakalarda marka sahiplerinin aktif olarak
reklamlari takip ettigi, bu anlagmalari reklam verenlere dayattigi ve buna bagl olarak
reklam verenlerin bunlari anahtar kelime seciminde dikkate aldigi tespit edilmigtir. Nihai
olarak ise bu tir anlasmalarin reklam verenlerin, reklamlara teklif verme davranislarini
etkiledigi degerlendirilmigtir.
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(107) TUketicilerin yalnizca marka ismine bagll olarak arama yapiyor olmalari, alisveris
disinda birgok sebebe dayanabileceginden CMA analizinde salt marka ismine bagh
arama terimlerine odaklanmamisgtir. Bu gergcevede sadece marka ismine bagli aramalari
kapsayan dar reklam vermeme anlagmalarina yonelik endiselerin disuk olduguna isaret
edilmektedir. Buna kargin jenerik kelime ve marka ismi iceren aramalar tuketiciler
tarafindan siklikla kullanildigindan, genis reklam vermeme ve 0Ozellikle negatif esleme
anlasmalarinin menfi etki dogurabilecedi degerlendirilmigtir. CMA analizleri sonucunda;
iki anlagmanin, tuketicilerin aramalarina bagh gosterilen Ucretli reklam sonuglarini
etkiledigi ve bu nedenle her iki anlagsmanin -6zellikle negatif eslemenin- tlketici zararina
neden olmasinin muhtemel oldugu belirtilmistir.

(108) Gerek Google’'in Turkiye’de uygulamis oldugu esleme hizmetleri ile negatif esleme
hizmetlerine yonelik bilgiler gerekse CMA Rapor’'unda deginilen anlagma turlerine ve
etkilerine yonelik bilgilerden hareketle; reklam vermeme anlasmalarindan 6te negatif
esleme anlagmalarinin rekabet ve tlketici refahi Uzerinde olumsuz etki yaratma
potansiyelinin daha yuksek oldugu anlasiimaktadir.

(109) Bununla birlikte rakip tesebbusler arasinda yapilmasi muhtemel bir reklam vermeme
anlasmalari ile negatif esleme anlagsmalarina iliskin olarak Kurulun ve diger otoritelerin
kararlarina deginilmesinde fayda bulunmaktadir.

J.1.4. Reklam Anlasmalarina iliskin Kurul ve Farkh Otorite Kararlari

(110) Kurulun Modanisa?” kararinda Modanisa Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS
(MODANISA) ve EST Marjinal Medikal Tanitim ve iletisim San. ve Tic. Ltd. Sti.
(SAFAMERVE) arama bazl gevrim ici reklam hizmetleri bakimindan MODANISA,
SEFAMERVE'’ya ait “sefamerve”, “sefa merve” ve “sefa” ibarelerini, SEFAMERVE ise
MODANISA'ya ait “modanisa” ve “nisa” ibarelerini genis ve sirall eslesme tirlerinde
negatif kelime olarak ekleyecekleri ve birbirlerinin kelimelerini tekste yazmamak,
yonlendirici kod (metatag), anahtar kelime (keyword), metin reklami (AdWords) vb.
uygulamalarda kullanmayacaklari hususunda s6zlesme akdetmis olup bu s6zlesmeye
bireysel muafiyet taninmasi talebinde bulunulmustur. Kurul tarafindan negatif esleme
ve genig kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalarinin tuketici seceneklerini
sinirladidi belirtiimis olup marka olarak tescil edilmemis kelimelerin hedeflenmemesi ve
negatif kelime listesine eklenmesi bakimindan yer alan yukimlGligin sdzlesmeden
arindirlmasi  sartiyla taraflar arasindaki sozlesmenin bireysel muafiyetten
yararlanabilecegi sonucuna ulasiimigtir. Ek olarak kararda marka adlarina iliskin
ibarelerin SMK kapsaminda getirilen marka korumasindan faydalanabilecegi ifade
edilmigtir.

(111) Kurulun ARABAM.COM2= kararinda ise sorusturma taraflarinin kendi iradesi ile rakip
marka adlarini gesitli esleme turlerinde negatif kelime listesine almasinin tesebbls
tarafindan ydrutilen reklam politikasi ¢ergevesinde degerlendirilebilecedi, ancak
birbirlerinin adlarini, kullanicilar tarafindan yapilan sorgularda belirli reklamlarin
goruntilenmesini saglayacak sekilde karsilikli olarak negatife alma uygulamalarinin,
reklam alani igin tesebbuslerin igerisinde bulunmalari gereken rekabeti ortadan
kaldirdigi, bu uygulamalarin reklamin dogasi ile uyusmadigi belirtiimigtir. Ayrica kararda
rakip tesebbuslerin marka adinin negatif eslemede kullaniimasinin marka adlari ile
birlikte kullanilan jenerik ifadelerden kaynakh sonuglarin gdsteriimesini engelledidi,
esleme tlrine bagdli olarak belirlenmis tesebbuslerin reklamlarinin gikmasina ve arama
bazli gevrim ici reklamcilik pazarindaki reklam cesitliliginde azalmaya neden oldugu,

27 Kurulun 25.11.2021 tarihli ve 21-57/789-389 sayil karari.
28 Kurulun 20.07.2023 tarihli ve 23-32/630-212 sayih karari.
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arama motorunun kullanicilara sundugu hizmetin kalitesini dusUrerek kullanicilarin
rakipler arasindaki fiyat ve hizmet farkhliklarindan yararlanmasina engel oldugu
degerlendirilmis olup taraflar arasindaki anlasmanin 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini
ihlal ettigi sonucuna ulagiimigtir. Nitekim Kurulun Modanisa kararinda da reklamlarin
kisitlanmasina yonelik negatif esleme anlagmalarinin bir nevi musteri/pazar paylasimi
benzeri etki dogurdugu degerlendirilmistir.

(112) Komisyon’'un Guess® kararinda ise tesebbisin Avrupa Ekonomik Bodlgesi’ndeki
distributorlerine getirmis oldugu Guess marka adini gevrim igi reklamlarda kullanmama
yasagi incelenmistir. Komisyon AB Marka Kanunu'’nun marka sahibine, kullanicinin
reklam verenin marka sahibi veya marka sahibine bagli bir tesebbuts mu yoksa Gguncu
bir taraf oldugunu anlamasinin zorlastidi durumlarda Uguncu taraflarin marka ile ayni
olan anahtar kelimeleri kullanarak reklam vermesini engelleme imkani verdigini
belirtmistir. Bu cercevede distribatorler tarafindan satilan Grlnlerin kokeni hakkinda
tuketicilerin bir karigiklik yasamadigi, Guess’in segici dagitim sistemini benimsemesine
karsin; c¢evrim i¢i reklam mecrasinda marka adina reklam verilmesini kisitlamak
seklinde farkli bir amag¢ benimsedigi ifade edilmistir. Bu ¢ercevede Guess’in amacinin
kendi gevrim ici faaliyetleri Gzerindeki baski ile reklam maliyetlerini azaltmayi hedefledigi
ve bu uygulamanin Urin bulunabilirligini sinirladigi sonucuna ulasiimistir.

(113) ilaveten Federal Ticaret Komisyonunun (Federal Trade Commission-FTC) 1-800
Contacts® kararinda, 1-800 Contacts ile ¢ok sayida lens saticisinin Google arama
motorundaki cevrim ici reklamlarda birbirlerinin marka isimlerine yer vermemek Uzere
anlasma icerisinde olduklari tespit edilmis olup 1-800 Contacts ile rakipleri arasindaki
anlasmalarin FTC Yasasi, Bélum 5'i ihlal ederek rekabeti makul olmayan bir sekilde
kisitladigi sonucuna ulagiimistir. S6z konusu karara iligkin olarak Temyiz Mahkemesi
(United States Court of Appeal), 1-800 Contacts’in marka ¢ikarini korumasinin rekabeti
artirdigina ve FTC’nin negatif esleme politikasina iliskin yaklagimini makul bulmakla
birlikte anlagsmanin dogasi geregi supheli oldugu noktasinda rekabeti artirici etkisinin
bulunup bulunmadiginin eksik degerlendirildigine isaret etmistir.

(114) Son olarak Yeni Zelanda Ticaret Komisyonunun (Commerce Commission) Moola3!
kararinda Moola’nin ayni pazarda yer alan birgok rakibiyle, Google arama bazli gevrim
ici reklamcilik hizmetlerinde marka adina reklam vermeme ve negatif anahtar kelime
listelerine eklemeleri igin yaptigi anlagsmalar incelenmistir. Anlagsmalarin moola marka
adi ile diger rakiplerin marka adlarinin anahtar kelime listelerinden ¢ikariimasi ve
bunlarin negatif anahtar listesine alinmasini igerdigi tespit edilmistir.

(115) Dahasi Yeni Zelenda Ticaret Komisyonu anlasmanin tiketicilerin GrGnleri ve kaliteyi
karsilama imkanini azaltacagi, bunun sonucu olarak daha dusuk kalitedeki Urtnlere
daha ylUksek bedel 6denmesine ve Moola’nin faaliyet gosterdigi tuketici finansmani
alaninda rekabetin azalmasina neden olabilecegini degerlendirmistir. Komisyonun bu
degerlendirmelerine paralel olarak Yeni Zelanda Yuksek Mahkemesi (High Court of
New Zealand), hizmet alimi anlasmalarinin da kartel niteliginde olabildigine isaret
etmistir. Bu kapsamda Mahkeme Moole ve rakipleri arasinda akdedilen her bir anlagsma
igin kartel hukumlerinin uygulanmasina hukmetmigtir.

(116) Ozetle; Tiirk rekabet hukuku, Komisyon ve farkli tilke uygulamalarinin benzer nitelikte
oldugu ve anilan uygulamalardan anlasilacagi Uzere ¢evrim i¢i reklam hizmetlerinin
sinirlanmasina yonelik anlagmalarin, bazi durumlarda bireysel muafiyet alabilecegi

29 Guess vs. EU Commission/Case AT.40428.
30 FTC Case N0.18-3848.
31 Moola.Co.Nz Limited [2021] NZHC 3423
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ancak gerek tuketicilerin elde etmis oldugu faydayi azaltmasi, gerek c¢evrim igi
reklamcilik hizmetlerinde rekabeti sinirlamasi, gerekse rakip saglayicilar arasindaki
rekabeti kisitlamasi dolayisiyla bu tlr anlagsmalarin 4054 sayili Kanun'u ihlal eder
nitelikte olabilecegi anlagiimaktadir.

(117) Nitekim CMA raporunda da rekabeti kisitlama ve tuketici zarari dogurma olasiligi en
fazla olan anlagma turandn negatif esleme anlagmalar oldugu tespiti yapilmistir.
Benzer sekilde Kurulun Modanisa®? kararinda bu anlasmalarin musteri/bolge paylasimi
benzeri etkiler dogurma potansiyeline sahip olabilecegi ve ARABAMCOM kararinda®?
ise sOz konusu anlagsmalarin etkisi itibariyla rekabeti kisitlayici oldugu
degderlendirilmistir. Nitekim Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu ve Yuksek Mahkeme de
negatif esleme anlasmalarini kartel olarak degerlendirmistir.

(118) Ote yandan; tesebbuslerin tekil olarak ve rakip saglayicilardan bagimsiz bir sekilde,
rakip marka adini ve/veya baskaca kelimeleri negatif eslemesi seklinde vuku bulan bir
davranisin rekabet¢i endise dogurmaktan uzak oldugu degerlendiriimektedir.
Tesebbusler bazi donemlerde pazarlama stratejileri veya reklam butcelerine olan
etkileri nedeniyle belirli kelimelere reklam vermekten imtina edebilmektedir. Dolayisiyla
tesebbuslerin butge/pazarlama planlarina gére reklam vermekten imtina etmesi veya
negatif esleme yoluna gidilmesi rasyonel bir tercihin sonucu da olabilecektir. Nitekim
TROY tarafindan yapilan pismanlik basvurusunda ticari amaclarla bazi kelimeler ile
rakip markalarin hedeflenmedigi ya da negatif eslendigi ifade edilmektedir.

(119) Bu bilgilerden hareketle herhangi bir tegsebblsun kendi pazarlama stratejilerine bagl
olarak reklam vermiyor olusu rekabetci endise dogurmayabilecekken rakip tesebbusler
ile yapmig olduklari bu yondeki anlasmalar rekabeti kisitlayici etkilerin olusumuna
zemin hazirlayabilmektedir.

(120) Yukarida yer verilen tim bilgiler ile Kurul ve farkli rekabet otoritelerinin yaklagimlarindan
hareketle isbu sorusturma konusunu olusturan negatif esleme anlagmalarinin etkisi
itibariyla musteri-bolge paylasimi anlasmalarina benzer nitelikte oldugu ve dolayisiyla
bu anlagmalarin kartel olarak nitelendiriimesi gerektigi degerlendiriimektedir.

J.1.5. Marka Adi Kullanimi ve SMK ile iliskisi

(121) SMK’de duzenlenen hususlardan birisi de marka hakkinin korunmasina iliskindir. Bu
kapsamda SMK’nin “Marka tescilinden dogan haklarin kapsami ve istisnalari” baslikli 7.
maddesinde marka tescili ile elde edilen marka korunmasi hakkinin, marka sahibinde
oldugu; marka sahibinin, markaya yonelik izinsiz kullanimlarin olmasi halinde bazi
eylemleri yasaklama hakkinin bulundugu belirtiimigtir. Bu ¢ergcevede anilan maddenin
ikinci fikrasinda;

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

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

c) Ayni, benzer veya farkli mal veya hizmetlerde olmasina bakilmaksizin, tescilli
marka ile ayni veya benzer olan ve Tlrkiye'de ulagtigi taninmiglik dlzeyi
nedeniyle markanin itibarindan haksiz bir yarar elde edecek veya itibarina zarar

82 Kurulun 25.11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili karari, par. 79.
33 Kurulun 20.07.2023 tarih ve 23-32/630-212 sayili karart, par. 217.
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verecek veya ayirt edici karakterini zedeleyecek nitelikteki herhangi bir igaretin
hakli bir sebep olmaksizin kullaniimasi.”

eylemlerinin dnlenmesini talep hakki bulunmaktadir. Mezkar hilkmun Gglncu fikrasinda
Ise;
“a) Isaretin, mal veya ambalaji iizerine konulmasi.

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

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

d) Isareti kullanan kisinin, isaretin kullanimina iliskin hakki veya mesru badlantisi
olmamasi sartiyla isaretin ayni veya benzerinin internet ortaminda ticari etki
yaratacak bicimde alan adi, ydnlendirici kod, anahtar sézciik ya da benzeri
bicimlerde kullaniimasi.

e) Isaretin ticaret unvani ya da isletme adi olarak kullaniimasi.
f) Isaretin hukuka uygun olmayan sekilde karsilastirmali reklamlarda kullaniimasi.”

seklinde markanin ticaret alaninda kullaniimasina iligkin eylemlerin mevcudiyeti halinde
bu kullanimlarin da bir 6nceki fikrada belirtildigi gibi marka sahibi tarafindan
yasaklanabilecegi duzenlenmisgtir.

(122) Yukarida yer verilen marka kullaniminin sinirlanmasina yonelik hidkimlerden (d)
bendinde markanin internet kullaniminin ayrica duzenlendigi gorulmektedir. Bu
kapsamda marka olarak tescil edilen isaretin kullanimina yonelik hakkin ya da mesru
bir gerekcenin yoklugunda tescil edilmis bir markanin anahtar kelime olarak kullaniimasi
halinde marka sahibinin s6z konusu davranigi yasaklama hakki bulunmaktadir.

(123) Ote yandan marka kullanimina iliskin sinirlamalarin SMK ile uyumlu olabilmesi igin
getirilen reklam yasaklarinin, SMK ile getirilen bu yasagi asmayan bir nitelikte olmasi
gerekmektedir. Bu anlamda, SMK ile getirilen dlizenleme ile ayni kapsamda olabilecek
en genis reklam yasaginin, taraflarin internet ortaminda verecekleri reklamlarda
birbirlerine ait tescilli markalari anahtar so6zcuk olarak kullanmamalari yonunde
olabilecegi, bunun ise yukarida detayli olarak yer verilen “dar kapsamli markaya reklam
vermeme anlagsmasi” ile yapilabilecegi degerlendiriimektedir.

(124) Bu kapsamda “negatif esleme” anlagsmalari” ile “genis kapsamli markaya reklam
vermeme anlagsmalari’nin, “dar kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalari’ndan
daha fazla sayida aramayi etkilemesi muhtemeldir. Bunun nedeni, “negatif esleme
anlasmalari’nin, baglamdan bagimsiz olarak marka sahibinin adini igeren tum
aramalar kisitlamasi ve “genis kapsamli markaya reklam vermeme anlagsmalari’nda,
reklam verenlerin, diger reklam verenin markasi ile birlikte markayla ilgili olmayan
kelimelerin kombinasyonlarina (marka adi + marka disi kelimeler) reklam vermemeyi
kabul etmeleri nedeniyle, s6z konusu “kelime kombinasyonlari’ni igeren tim aramalarin
kisittanmasidir. Bu suretle, dar kapsamli markaya reklam vermeme anlagmalarinin,
SMK ile saglanmak istenen korumayla ayni kapsamda oldugu, dolayisiyla diger
anlasmalar ile getirlecek korumanin, marka korumasinin sinirlarini agacagi
degerlendiriimektedir.

(125) Nitekim Kurulun ARABAM.COM kararinda rekabet hukuku ile marka hukuku tarafindan
taninan haklar arasindaki dengenin korunmasi gerektigi, marka sahiplerinin kanun
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kapsaminda saglanan haklar dogrultusunda hareket etmeleri gerektigi, bunun disina
cikilmasi halinde rekabet hukuku dizenlemelerine tabi olacaklari belirtilmistir. Bu
kapsamda marka hukukundan kaynakli uyusmazliklari ¢ozmek Uzere akdedilmis
anlasmalarin, marka hukukunun kapsamina girdigi ve bununla sinirli kaldigi surece
rekabet hukuku kapsaminda sorun tegkil etmesi beklenmeyecektir. Bunun disindaki
anlasmalarin —marka hukukunun digina ¢ikan- ise 4054 sayinin Kanun’un 4. maddesi
cercevesinde ele alinmasi gerekebilecektir. Bu duruma bagli olarak igbu dosya
konusunu olusturan negatif esleme anlagsmalarina yonelik degerlendirmeye ihtiyag
duyulmaktadir34,

(126) Bu anlagmalarin degerlendirilebilmesi marka hukuku ile rekabet hukuku kapsaminda

taninan haklarin korunmasina bagl olarak degisebilecektir. Yukarida da anildigi Uzere
marka hakkina iligkin uygulamalarin, marka hukuku ile taninan korumanin disina
cikmamasi gerektigi; aksi durumda rekabet hukuku incelemesinin s6z konusu olacagi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla marka sahiplerinin tescilli marka adlarint SMK
hukimlerince kullandiklari ve marka haklarinin korunmasini bu hukumler sinirinda
tuttuklarn surece bu tir eylemlerin sorun tesgkil etmesi beklenmeyecek olup sinirin
aslimasi rekabet ihlaline neden olabilecektir.

(127) S6z konusu bilgilerden hareketle marka adinin korunmasina ve marka hakkinin

kullanilmasina yonelik farkli hukuki dizenlemeler bulundugu anlasiimakla birlikte s6z
konusu duzenlemeler ile rekabet hukuku duzenlemeleri arasinda bir dengenin
gOzetilmesi gerektigi degerlendiriimektedir.

(128) Bu cgergevede tescilli bir marka s6z konusu olsa dahi bu markanin korunmasi ve

markaya bagl haklarin kullanilabilmesi icin rekabet hukuku dizenlemelerinin de dikkate
alinmasi gerekmektedir. Bu yonuyle rekabet hukuku ile marka hukuku arasinda bir
¢catisma s6z konusu oldugunda ¢ozum, marka hakkinin kullaniminin, rekabet Gzerindeki
etkilerinin degerlendiriimesi esasina dayanmaktadir. Bir bagka ifadeyle marka hakkinin
0zu korunmakla birlikte s6z konusu hakkin, rekabeti sinirlayici bir gsekilde kullaniimasina
rekabet hukuku cercevesinde sinir getirilebilmekte; her somut olayda piyasa yapisi ve
rekabet Uzerindeki etkiler gozetilerek bir inceleme yapilmasi 6nem arz etmektedir.

(129) isbu sorusturmanin 6zuni teskil eden negatif esleme anlagsmalarina yénelik olarak

Kurulun ve diger otoritelerin yaklagimlari incelendiginde; bu anlagmalarin rekabeti
kisitlar nitelikte oldugu sonucuna varildigi goérilmektedir. Sonug¢ olarak; rakip
konumunda bulunan tesebbusler arasinda vuku bulan negatif esleme anlagmalarinin
rekabeti kisitlayici nitelikte oldugu kanaatine ulasilimistir.

J.2. Dosya Kapsaminda Elde Edilen Bulgular ve S6z Konusu Bulgulara Yonelik
Degerlendirmeler

(130) Bu asamada 2025-4-002/OA sayili dosyada APPLE hakkinda ydritilen énarastirma

kapsaminda elde edilen ve TROY ile GURGENCLER'in Google Ads iizerinden
verdikleri reklamlarda birbirlerinin marka adini hedeflememek seklinde vuku bulan
rekabet karsiti bir uzlaginin tarafi olmak suretiyle rekabetin kisitlandigina isaret eden
bulgular ile s6z konusu bulgulara iligkin degerlendirmelere asagida yer verilmektedir:

Bulqu-1

(131) TROY’da yapilan yerinde incelemede elde edilen ve 02.02.2022 tarihinde TROY

cahisanlar (.....) ile (.....) gecen iMessage yazigmasinin igerigi agagidaki gibidir:
| 02.02.2022 |

34 Kurulun ARABAM.COM karari par. 100-102.
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(...)
(.....): “GuUnaydin

(.....): Kesin haftaya toplantilarimizi organize edelim

(.....): Tamam ben diin birini organize ettim iki ya da (¢ alternatif ile goriisiip hemen
ilerleyebiliriz

(.....): Tamam harika

(.....): Bu surecte de senden ricam elin uzerlerinde olsun

(.....): Bosuna para harcamasinlar

(.....): Ozellikle haftaya ilk gériisecedimizle ben yillardir ¢alisiyorm ¢ok biiyiik markalarla da
caligiyorlar markalarin kendinden de referans almak igin arayacagim diger gériisecegimiz
ajanlari da

(.....): ["Bu surecte de senden ricam elin uzerlerinde olsun’] mesaji alintilanmigtir. Tabi tabi
takip ediyorum ben

(.....): Tamam super

(.....): Tesekklirler

(.....): En kisa slirede ¢b6zmiis oluruz bu konuyu

(.....): Evet liitfen. Hepimize yazik

(cnn)s
\private\var\mobile\Applications\group.net.whatsapp.WhatsApp.shared\Message\Media\90
5327670365

@s.whatsapp.net\8\7\87c2fa28-b2df-463b-bd0c-d374456732d4.jpg

(Ekran goruntusi génderilmistir.)

(.....): Bu gurgenclerden geldi

(.....): Sence neyin yuzdelero

(.....): hmmm sdéyle bunu direkt bize attilarsa bence bizim ana kelimelerimizde ¢ikiyorsunuz
¢likmayin demek istiyorlar

(.....): yani normalde google agisindan bunun hi¢bir sakincasi yok ama bazi markalar kendi
aralarinda bi anlasma yapabiliyor glirgencler kelimesinde pay aliyorsun benden diyor

(.....): hangi kelimeler oldugunun detayini da istersek daha dogru yorumlariz bunu

(.....): direkt markadan geldiyse bu genelde bi centilmenlik anlasmasi istiyorlar

(.....): Ahahaha tamam

(c.r): (.., (.....) d6nemedi de ben buldum simdi sonuglari

[
\private\var\mobile\Applications\group.net.whatsapp.WhatsApp.shared\Message\Media\90
5327670365

@s.whatsapp.net\c\d\cdf9353e-5b2b-47ec-9c9a-7¢5¢03334a19.jpg

Agcik artirma bilgileri

N4 Fitre ekle =

(.....): gurgencler direkt troy kelimelerine ¢ikmiyor

(.....): ama duruma bi baksana

(cenn)s
\private\var\mobile\Applications\group.net.whatsapp.WhatsApp.shared\Message\Media\90
5327670365

@s.whatsapp.net\9\4\949f46¢f-2c3a-41b9-8afc-611a7862a9d0.jpg
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O Anahtar kelime Esleme

O e troy Genis e

O e troy store Genis e

O e troy e store Genis e

O e troy e Genig e
i O e troy online Genis e
(.....): bu kelimelerimize reklam verenler listesi inanilmaz hepsiburada trendyol teknosa hepsi
pure troy kelimelerine reklam veriyor”

Bulgu-1’e lliskin Degerlendirme

(132) Bulgu-1, TROY calisanlar (.....) ile (.....) arasinda 02.02.2022 tarihinde gergeklesen
yazisma TROY ile GURGENCLER arasindaki centilmenlik anlasmasini konu edinmekle
birlikte TROY’un Google reklamlarina yonelik negatifleme politikasini ortaya koymak
bakimindan da énem arz etmektedir. Bu cercevede yazisma incelendiginde (.....)'ye
GURGENCLER’den ekran gorintisi iletildigi ve iletilen ekran goriintisiniin TROY
nezdinde aralarindaki centilmenlik anlasmasi kapsaminda anlasmanin gerekliliklerine
uyum talebine isaret ettigi ifade edilmistir.

(133) Nitekim konuya dair TROY calisani (.....)’in “hmmm sbyle bunu direkt bize attilarsa
bence bizim ana kelimelerimizde ¢ikiyorsunuz ¢ikmayin demek istiyorlar” yonundeki
ifadesi de taraflar arasindaki uzlasiya atifta bulunmaktadir. Yazismanin devaminda
‘bazi markalar’in kendi aralarinda anlasarak birbirlerinin Google reklamlarini
hedeflememe yoninde irade ortaya koydugu “bazi markalar kendi aralarinda bi
anlagsma yapabiliyor” seklinde ifade edilmistir. Yine TROY c¢alisani (.....)'in ilettigi 01.-
31.01.2022 tarihlerine iliskin acik artirma bilgilerine iligkin ekran goruntisinun hemen
devaminda GURGENCLER'in “TROY"a iligkin kelime aramalarinda sonug listesinde yer
almadidi hususu acgikga “gdrgencler direkt troy kelimelerine ¢ikmiyor’ seklinde ifade
edilmistir. Yazismanin son bolumadnde ise (.....) tarafindan “troy”, “troy store”, “troy e
store”, “troy e”, “troy online” kelimelerine Hepsiburada, Trendyol, Teknosa gibi pazar

yerleri ile elektromarketlerin reklam vermelerinden duyulan rahatsizlik dile getirilmigtir.

(134) Yazisma incelendiginde, Google uzerinden ‘troy” kelimesi arandiginda “giirgencgler’in
sonuglarda hi¢ listelenmedigi, dolayisiyla GURGENCLER’in TROY’u negatif eslemis
olabilecegi ve benzer bir aksiyonu TROY’dan da bekledigi anlasiimaktadir.

Bulgu-2

(135) TROY’da yapilan yerinde incelemede elde edilen ve 02.02.2022 ile 04.02.2022
tarihlerinde “(.....)3%” isimli iMessage grubunda TROY calisanlari (.....) ve (.....) arasinda
gecen iMessage yazismasinin igerigi asagidaki gibidir:

02.02.2022

(ornn):
“Aprivate\var\mobile\Applications\group.net.whatsapp.WhatsApp.shared\Message\Media\90
5547231194-

1635232382@g.us\8\e\8e1d2458-0bde-4b7c-903c-db9c9c06b227.jpg

35 (.....) grubu; (.....), (.....) ve (.....)’dan olusmaktadir.
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3-507-5228 Apple Premium Res business_name You

3-507-5228 Apple Premium Res business_name amazon.com.tr
3-507-5228 Apple Premium Res business_name trendyol.com
3-507-5228 Apple Premium Res business_name teknosa.com
3-507-5228 Apple Premium Res business_name hepsiburada.com
2 EN7 ENn0 NumAana in Canvalh N Alranniiavliarv trandual Aana

(.....): Bizim ismimize reklam verenler

(.....): Sizinle simdi ¢cok detayli bir acik artirma raporu paylasiyorum
(.....): Tim kampanyalar, reklam gruplari, reklamlar hepsi var

(.....): 65 sayfa
(orr): https://drive.google.com/file/d/1xBKtudoR20w6Lau5U80-Hbcaqg5UaF-
TSHview?usp=drivesdk

(.....): Buradan inceleyebilirsiniz”

04.02.2022

(.....): 4.....) senden bir ricamiz olacak giirgencler ile (.....) gérlismiis onlari negatif kelimelere

(.....): biz (.....) konugurken attik da

(.....): [“(.....) senden bir ricamiz olacak giirgencler ile ipek gériismiis onlari negatif kelimelere
mi ekleyelim” mesaji alintilanmistir.] yani glrgencleri arayanlar bize hi¢ gelmesin mi
(.....): pure glirgenclere girmeyecegiz

(.....): Aynen

(.....): bence ¢cok mantikli degil ama centilmenlik anlasmasiysa yapacak bir sey yok
(.....): onlar da eklesin bizi o zaman negatife

(.....): ["onlar da eklesin bizi o zaman negatife” mesaji alintilanmistir.] Eklemigler aynen
(.....): Onlar eklemis 6zel arayip rica edince ipek de okey demek durumunda kalmis
(.....): anladim

(.....): 0k

(.....): 2022 Yapacak bir sey yok su an”

Bulgu-2’ye iliskin Degerlendirme

(136) Bulgu-2, TROY c¢alisanlari arasinda 02.02.2022 ile 04.02.2022 tarihlerinde gergeklesen
iMessage yazismalarindan olugsmaktadir. Bulgu-2 kapsaminda, TROY calisani (.....),
GURGENCLER ile aralarindaki Google reklamlarina yénelik negatif esleme davranigini
konu alan anlasma uyarinca bir diger TROY caligani olan (.....)’ten GURGENCLER'in
aramalarda negatiflenmesini istemektedir. Yazismanin devaminda bu talep Uzerine
(.....)Iin “yani gdrgencgleri arayanlar bize hi¢ gelmesin mi” seklindeki sorusu (.....)
tarafindan “pure girgenclere girmeyecegiz” yodnunde yanitlanarak TROY’un
GURGENCLER'i ¢evrim i¢i kanalda arayan misteriler icin arama sonuglarinda yer
almamak yonunde irade gosterdigi acgikga anlasiimaktadir. Dolayisiyla taraflar
arasindaki bu uzlasi birbirlerinin marka adlarini negatif eslemek seklinde vuku
buldugundan 4054 sayili Kanun'un 4. maddesini ihlal edilmis olduguna isaret
etmektedir.

(137) (.....)'in s6z konusu talebini yerine getiren TROY c¢alisani (.....), anilan talebi yerine
getirmesine ragmen negatiflemenin mantikli olmadigini; ancak var olan bir centilmenlik
anlasmasina uyum sebebiyle GURGENCLER'’i negatifledigini ifade etmistir.
Yazigsmanin devaminda ise(.....) “onlar da eklesin bizi o zaman negatife” seklinde yanit
vererek GURGENCLER’in de TROY’u Google aramalarinda negatiflemesi gerektigine
vurgu yapmaktadir. Bunun Uzerine (.....) tarafindan “Eklemigler aynen” yaniti verilmigtir.
Bulguda gecen ifadelerden hareketle; TROY ve GURGENCLER'in Google
reklamlarinda ve gevrim igi kanallarda birbirlerinin ticari Gnvanlarini negatif esleme
iradelerinin mevcut oldugu agikga anlasiimaktadir.

32/42



26-07/228-81

Bulgu-3

(138) TROY’da yapilan yerinde incelemede elde edilen ve 09.05.2024 tarihinde “.....)” isimli
WhatsApp grubunda TROY c¢alisani (.....), TROY Genel Muduru (.....) ve TROY calisani
(.....) arasinda gegen WhatsApp yazismasinin igerigi asagidaki gibidir:

09.05.2024

(.....): “Selam. @(.....) Hanim. Apple ve partner igin davetiye ¢cikacak miyiz? Ne dersiniz?
(.....): Davetiye yapmiyoruz. (.....) Hn ile konustuk.

(.....): Merhaba hepinize

(.....): Gurgencler ismine google da reklam vermiycez die bir centilmenlik anlasmasi
yapmistik

(.....): Simdi aradilar

(.....): Yine reklam veriyormusuz

(.....): Duzeltebilir miyiz

(.....): Merhaba (.....) tabii ki hemen kontrol edelim.

(.....): Merhaba (.....) hanim, Konustum simdi ajansla direkt olarak vermiyoruz ama pmax® e
rakipleri ekliyoruz arama terimi olarak onu Kkaldirtiyorum simdi

(.....): (.....) hanim Glrgencler web sayfasinda Usti cizili fiyatla ilgili onlara bir geribildirim
verebiliyor muyuz?

(.....): [“(.....) hanim Giirgencler web sayfasinda Uistii cizili fiyatla ilgili onlara bir geribildirim
verebiliyor muyuz?” mesaji alintilanmistir.] Yok nasil isterlerse yapsinlar

(.....): ama bi toplantida (.....) ye*’ séylerim”

Bulgu-3’e lliskin Degerlendirme

(139) Bulgu-3, TROY calisanlari arasinda gegen 09.05.2024 tarihli WhatsApp yazigsmalarinda
olusmaktadir. Bulgu-3'te, TROY ve GURGENCLER arasinda bir centilmenlik
anlasmasinin bulundugu belirtiimektedir. S6z konusu anlagsmanin kapsaminin ise
Google’da rakip tesebbis ismi tzerinden reklam verilmemesi oldugu anlasiimaktadir.
Bu cercevede TROY Genel Mduadurd (.....), diger TROY c¢alisanlarini
GURGENCLER’den, GURGENCLER adina reklam verildigine ydnelik uyari geldigi
hususunda bilgilendirmekte ve GURGENCLER adina reklam verilmemesini ve
duzeltiimesini talep etmektedir. Bu talep Uzerine TROY calisani (.....)'in Google’a
verilen reklamlari kontrol ettigi ve dogrudan rakip ismiyle reklam veriimesinin s6z
konusu olmadigi1 ancak “pmax e rakipleri’n isimlerinin eklendigi hususunda diger TROY
¢alisanlarini bilgilendirdigi gorulmektedir. Dolayisiyla TROY’un Google arama sonug
ekraninda listelenmemesi temin etmek maksadiyla GURGENCLER'’i Google’in
reklamcilik ¢6zumu olan PMax’ten de kaldirdigi anlagilmaktadir. Nihai olarak ise TROY
calisani (.....) tarafindan “arama terimi olarak onu kaldirtiyorum simdi” iletisinin
paylasildigi ve TROY’'un GURGENCLER’den gelen talep dogrultusunda hareket ettigi
gOrilmektedir.

(140) Buradan hareketle TROY ve GURGENCLER’in Google tizerinden verilecek reklamlar
bakimindan rakip tesebbus ismine yer vermemek Uzere uzlasiya vardiklari ve bu yolla
4054 sayili Kanun’un ihlal etmis olabilecekleri siphesi dogmaktadir. Nitekim Bulgu-3’e

3 PMax (Performance Max), reklam verenlerin tim Google Ads adinda (arama, gorlntili reklamlar,
YouTube, Gmail, Google Maps vb.) tek bir kampanya araciligiyla hedef kitlelerine ulagmalarini saglayan
kampanya turaduir. PMax, reklam verenin belirledigi hedeflere gore (satig, dontsium, trafik vb.) optimize
edilmek ve reklam butcesinin daha verimli bir sekilde kullaniimasini saglamak Gzere kurgulanmistir.

87 S6z konusu kisinin Bulgu-3'de de gorildigu tGzere TROY Genel Midiri (.....) ile dogrudan iletisim
kuran GURGENGLER calisani (....) oldugu anlagiimakta olup anilan bulgu bu dogrultuda
degerlendirilmektedir.
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yonelik degerlendirmelerde de gorulebilecedi Uzere her iki tesebbusun iletisim halinde
olduklari ve koordineli hareket etmek Uzere uzlagiya vardiklari anlasiimaktadir.

(141) TROY ve GURGENCLER hakkinda elde edilen Bulgu-1, Bulgu-2 ve Bulgu-3’e yonelik
degerlendirmelerden hareketle her iki tesebblisin Google reklamlarinda birbirlerinin
marka adlarini negatif olarak esleme anlasmasina taraf olmak suretiyle 4054 sayili
Kanun’un 4. maddesinin ihlal etmis olduklari degerlendiriimektedir.

J.3. Dosya Kapsaminda Elde Edilen Bulgulara Yonelik Genel Degerlendirmeler

(142) Yukarida yer verilen bulgular bir butin halinde ele alindiginda, tuketici elektronigi
pazarinda faaliyet gosteren TROY ve GURGENCLER’in Google Ads Uizerinden
birbirlerinin marka adlari ve turevlerini karsilikl olarak negatif kelime listelerine almalari
konusunda aralarinda centilmenlik anlasmasi yapmak suretiyle rekabet karsiti bir
uzlagsma iginde oldugu gorulmektedir. Bu kapsamda TROY’un Bulgu-1, 2 ve 3
kapsaminda rakip marka adi ve tirevlerinin negatif kelimeye alinmasina yonelik
centilmenlik anlagmasinin tarafi oldugu degerlendiriimektedir. Diger taraftan TROY
tarafindan yapilan pismanlik basvurusunda Bulgu-1 (02.02.2022) tarihi itibariyla s6z
konusu anlagsmanin taraflar arasinda hayata gegirildigi, TROY hakkinda son bulgu,
Bulgu-3 (09.05.2024) olsa da GURGENCLER'in Kurum tarafindan 29.01.2025 tarihinde
yapilan yerinde incelemeye kadar negatif eslenmesine devam edildigi, dolayisiyla
TROY ve GURGENCLER arasinda Mart 2022-Ocak 2025 tarihleri arasinda (arada
kesintiler bulunmakla beraber) Google reklamlarinda birbirlerini hedeflememeye yo6nelik
bir centilmenlik anlagsmasinin bulundugu ve anlasmanin varliginin kabul edildigi
belirtiimigtir.

(143) Buradan hareketle GURGENCLER ile yaptigi centilmenlik anlasmasi ile TROY’un,
tuketici elektronigi Urunlerinin satimi alanindaki faaliyetleri kapsaminda g¢evrim igi
reklam hizmetlerinde rakip marka adi ile tlrevlerinin negatif eslenmesi suretiyle Mart
2022-Ocak 2025 tarihleri arasinda 4054 sayili Kanun’un 4. maddesini ihlal ettigi
degerlendiriimektedir. Diger taraftan bulgu tarihleri tespit edilen ihlal stresi ile pismanlik
basvurusu kapsaminda kabul edilen ihlal suresi farklilasmakla birlikte sureye iliskin
ayrintili degerlendirmelere devam eden basliklarda yer verilmektedir.

(144) Sonug olarak, TROY’un ihlal niteligindeki davranislari nedeniyle anilan tesebblse 4054
saylli Kanun’'un 16. maddesinin Gg¢lncl fikrasi uyarinca idari para cezasi verilmesi
gerektigi kanaatine ulasiimistir. Bu dogrultuda devam eden bdlimde; tesebblsin s6z
konusu eylemleri kapsaminda yapmis oldugu uzlasma basvurusuna istinaden Rekabeti
Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Koétuye Kullaniimasi
Halinde Verilecek Para Cezalarina iliskin Yénetmelik (Ceza Yonetmeligi) ve Uzlasma
Yonetmeligi kapsaminda tayin edilecek idari para cezasina iligkin yapilan
degerlendirmelere yer verilecektir.

J.4. Ceza Yonetmeligi Kapsaminda Yapilan Degerlendirme

(145) isbu sorusturma kapsaminda; TROY ve GURGENCLER'’in tiiketici elektronigi
artnlerinin satisi alanindaki faaliyetleri bakimindan Google Ads Uzerinden sunulan
¢evrim igi reklam hizmetlerinde rakip marka adini ve sair kelimeleri negatif esledigi ve
4054 sayih Kanun’un 4. maddesi uyarinca TROY hakkinda idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi kanaatine ulagiimaktadir.

(146) 27.12.2024 tarih ve 32765 sayili Resmi Gazete ile Rekabeti Sinirlayici Anlasma,
Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kétuye Kullanilmasi Halinde Verilecek
Para Cezalarina lliskin Yonetmelik (Ceza Ydénetmeligi) gincellenmis ve ayni tarihte

34/42



26-07/228-81

yururltige girmigtir. Boylelikle, 15 Subat 2009 tarih ve 27142 sayi ile Resmi Gazete’de
yayimlanan yonetmelik (mulga Ceza Yonetmeligi) yururlikten kaldiriimistir.

(147) Buna ek olarak Ceza Ydnetmeligi’nin “Yururluk” bashkl 10. maddesi; “Bu Yonetmelik
yayimi tarihinde ydrtrlige girer.” hUkmUunua haizdir.

(148) 4054 sayili Kanun'un 16. maddesinin Uguncu fikrasinda:

“Bu Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerinde yasaklanmig davraniglarda bulunanlara,
ceza verilecek tegebbds ile tesebblis birlikleri veya bu birliklerin Uyelerinin nihai
karardan bir 6nceki mali yil sonunda olusan veya bunun hesaplanmasi mimkdn
olmazsa nihai karar tarihine en yakin mali yil sonunda olusan ve Kurul tarafindan
saptanacak olan yillik gayri safi gelirlerinin ylizde onuna kadar idari para cezasi
verilir.”

hakmune yer verilmistir.

(149) Tesebbls hakkinda ceza tayini yapilirken, Ceza Yénetmeligi’nin 5. maddesinin birinci
ve ikinci fikralarinda yer alan

“(1) Temel ceza orani, baslangi¢c ceza oranina, kogullari bulunuyorsa, ihlalin
stresi nedeniyle artirrm yapilarak tespit edilir.

(2) Baslangic ceza orani, Ozellikle, ihlal dolayisiyla gerceklesen veya
gerceklesmesi muhtemel zararin agirligi ile ihlalin niteliginin acik ve/veya agir
olup olmadigi gbézetilmek suretiyle belirlenir. (...)"

hakumleri g6z 6nunde bulundurulmalidir. Bu kapsamda Ceza Ydnetmeligi'nin yukarida
yer verilen hukmu uyarinca baslangi¢ ceza oraninin belirlenmesinde ilgili tesebbuslerin
“ihlal dolayisiyla gergeklesen veya gerceklesmesi muhtemel zararin agirligi ile ihlalin
niteliginin acgik ve/veya agir olup olmadigi” gibi hususlarin dikkate alinmasi
gerekmektedir.

(150) Bu bakimdan Ceza Yoénetmeligi ve ilgili mevzuat hikumleri c¢ergevesinde;
GURGENCLER ve TROY'’un iddia konusu eylemlerinin pazarda yaratti§i etkisinin
(tUketicilerin tercihlerini kisitlamasi, Grin ve hizmetlere erisimi zorlastirmasi, arama
maliyetlerini artirmasi vs.) musteri ve/veya bdlge paylasimi ile benzer olmasindan
hareketle “acik ve agir ihlaller” kategorisi kapsaminda ele alinmasi gerekmektedir.

(151) Ote yandan uzlasma gériigsmelerine baslanilan TROY tarafindan sunulan ve idari para
cezasinin tayini safhasinda dikkate alinmasi talep edilen hususlara deginilmesinde
yarar gorulmektedir.

(152) S6z konusu husus kapsaminda TROY tarafindan sunulan cevabi yazida;

- Negatif egleme eyleminin tek tarafli sekilde tercih edilebilecek ve hayata
gegirilebilecek bir davranig niteliginde oldugu,

- Niteligi itibariyla, pazarda rakip marka kelimelerinde gorunarluge iligkin tercihler,
tesebbuslerin tek tarafli pazarlamalitibar yonetimi stratejileri kapsaminda da
ortaya c¢ikabildigi,

- S0z konusu davranisin (i) butge optimizasyonu, (ii) reklam hedefleme stratejisi,
(iii) marka konumlandirmasi ve itibar yonetimi ile (iv) kampanya performansinin
artirlmasina yonelik pazarlama kararlari kapsaminda, tek tarafli olarak hayata
gecirebileceqi,

- Sorusturma taraflari arasindaki mutabakatin rekabet Gzerinde bagimsiz ve ilave
bir etki dogurdugunu ortaya koyan unsurlarin sinirh kaldigi, temel para cezasi
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oraninin tespitinde orantililik ilkesi gergevesinde “zararin agirhig1” parametresi
yonunden somut olayin daha dusuk etkisel agirlikla ele alinmasi gerektigi

ifade edilmigtir.

(153) TROY tarafindan sunulan cevabi yazida Ozetle; negatif esleme eyleminin rakip
tesebblslerden bagimsiz olarak tek tarafli davraniglar kapsaminda da hayata
gecirilebilecedi ve taraflar arasindaki uzlaginin etkilerinin sinirli oldugu ifade
edilmektedir.

(154) Bu cercevede oOncelikle; TROY’un negatif esleme eyleminin rakip tesebbuslerden
bagimsiz olarak tek tarafli davranislar kapsaminda da hayata gegirilebilecegi yoniundeki
aciklamasina deginmekte fayda bulunmaktadir. 4054 sayili Kanun'un 4. maddesinde
“Belirli bir mal veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti
engelleme, bozma ya da kisittama amacini tagiyan veya bu etkiyi doguran yahut
dogurabilecek nitelikte olan tegebblisler arasi anlagsmalar, uyumlu eylemler ve tesebblis
birliklerinin bu tiir karar ve eylemleri hukuka aykiri ve yasaktir.” hUkmu yer almaktadir.
Bu hukum, tesebbusler arasi anlasma, karar ve uyumlu eylemlere uygulanmakta olup
her bir tesebbusun, kendi ticari politikalarini ve piyasadaki faaliyetlerini tek basina, diger
tesebbuslerden bagimsiz olarak belirlemesine yardimci olacak bir ticari duzen
kurulmasini mumkdn hale getirmektedir. Dolayisiyla bir tesebblsun rakiplerinden
bagimsiz karar alabilmesi anilan hukum ile koruma altina alinmistir. Bu ¢ercevede
negatif esleme davranigi tesebbuslerin bireysel stratejik kararlari ile hayata
gegcirilebilecek olup s6z konusu eylemin rakipler arasi bir uzlagi sonucunda hayata
gecirilmesi anilan kanun maddesinin ihlali anlamina geldiginden negatif egleme
eyleminin tek tarafli olarak da hayata gecirilebilecegi yonindeki aciklamalara istirak
etmek mumkuin olmamaktadir.

(155) TROY tarafindan sunulan “taraflar arasindaki uzlasinin etkilerinin sinirli oldugu’”
yonundeki agiklamaya iligkin olarak oncelikle TROY’un munhasiran Apple markall
drinlerin satisini gerceklestiren bir yeniden satici oldugunu belirtmekte fayda
bulunmaktadir. APPLE genel olarak Urunlerini dogrudan tuketicilere arz etmek yerine
yeniden saticilar araciligiyla satis gerceklestirmektedir. Bu baglamda TROY haricinde
APPLE UrUnlerinin satigini yapan ¢ok sayida tesebbis bulunmasi, TROY’un yalnizca
APPLE’a ait Urunler ile sinirli bir Grin gamina sahip olmasi, devam eden sorugturmanin
bir diger tarafi olan GURGENCLER’in de TROY ile ayni statiide olmasi, TROY ile
GURGENCLER arasindaki anlasmanin yalnizca cevrimici arama bazli reklamciliga
iliskin olmasi, TROY’un ¢evrimi¢i mecralarda iPhone satisi bakimindan sahip oldugu
adet hem adet hem de deger bazl pazar payinin tahmini olarak %(.....) seviyesinde
seyretmesi, GURGENCLER ile TROY arasindaki anlasmanin sadece gevrimici arama
bazli reklamciliga iligkin olmasi ve TROY tarafindan gergeklestirilen ¢cevrimigi satislarin
toplam TROY satislar igerisindeki payinin tahmini olarak %(.....) seviyelerinde
hususlarinin ~ basglangic ceza oraninin  tespitinde  dikkate  alinabilecegi
degerlendiriimektedir.

(156) Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesine gore temel ceza orani, baslangi¢ ceza oranina,
kosullari bulunuyorsa, ihlalin suresi nedeniyle artinm yapilarak ve 06zellikle, ihlal
dolayisiyla gerceklesen veya gergceklesmesi muhtemel zararin agirligr ile ihlalin
niteliginin agik ve/veya agir olup olmadigi gézetilmek suretiyle belirlenmelidir.

(157) Ayni maddenin uglncu fikrasina gore ise baslangi¢ ceza orani:

a) Bir yildan uzun, iki yildan kisa stren ihlallerde beste biri oraninda,
b) Iki yildan uzun, G¢ yildan kisa suren ihlallerde beste ikisi oraninda,
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c) Ug yildan uzun, dért yildan kisa siren ihlallerde beste icli oraninda,
¢) Dort yildan uzun, bes yildan kisa suren ihlallerde beste dordu oraninda,
d) Bes yildan uzun suren ihlallerde bir kati oraninda

artirlmalidir.

(158) ilgili hiikkiimden hareketle taraflar hakkinda ihlal isnadinda bulunulmasina dayanak teskil
eden belgelerin tarihleri 6nem kazanmakta olup ihlalin sdresinin her bir ihlal tird
bakimindan ayri ayri hesaplanmasi gerekmektedir. ilaveten, Ceza Yénetmeliginin 4.
maddesi uyarinca oncelikle temel para cezasi belirlenmeli ve ardindan anilan
Yoénetmelik'in 6. ve 7. maddeleri uyarinca varsa agirlastirici ve hafifletici unsurlar
uygulanarak nihai para cezasi tespit edilmelidir. S6z konusu Yonetmelik hukumleri
cercevesinde ceza takdirine iliskin yapilan degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.
Bu cergevede ilk olarak baslangi¢ ceza oraninin belirlenmesine temel tegkil eden
hususlara; akabinde ise agirlastirici ve hafifletici nitelik arz eden unsurlara
deginilecektir.

(159) Bu gercevede, TROY hakkinda ulasilan ihlal isnadina dayanak teskil eden en eski tarihli
belgenin 02.02.2022 tarihli (Bulgu-1); en yeni tarihli belgenin ise 09.05.2024 tarihli
(Bulgu-3) oldugu ve ihlalin stresinin 2 yil 3 ay 7 giin oldugu anlasiimaktadir. Ote yandan
TROY tarafindan yapilan pismanlik bagvurusunda ise ihlalin Bulgu-1 (02.02.2022) tarihi
itibariyla basladigi ve ihlale dayanak teskil eden eylemin 29.01.2025 tarihinde yapilan
yerinde incelemeye kadar devam ettigi bilgisinden hareketle; ihlalin suresi 2 yil 11 ay
27 gun olarak hesaplanmaktadir.

(160) Bununla birlikte gerek bulgu tarihleri marifetiyle hesaplanan ihlalin stresinin gerekse
TROY tarafindan sunulan beyanlar isiginda belirlenen ihlalin siresinin iki yildan uzun
Uc yildan kisa doneme tekabul etmesinden hareketle; dikkate alinacak ihlal suresi her
halukarda adi gecgen tesebbus hakkinda belirlenecek baslangi¢ ceza oranini beste iki
oraninda artiracaktir. izah edilen hususlar 1siginda; TROY hakkinda isnat edilen ihlalin
suresinin iki yildan uzun UGg¢ yildan kisa olmasindan hareketle; Ceza Ydnetmeligi'nin 5.
maddesinin ugluncu fikrasinin (b) bendi uyarinca adi gegen tesebbls bakimindan
hesaplanacak baslangic ceza oraninin beste ikisi oraninda artiriimasi gerektigi
degerlendiriimektedir.

(161) Tesebbusler hakkinda uygulanacak idari para cezasinda esas alinacak temel ceza
oranina ek olarak; Ceza Yo6netmeligi’nin 6. maddesinin birinci ve ikinci fikrasinda temel
para cezasini agirlastirici unsurlar; ihlalin tekerrri ve sorusturma kararinin tebliginden
sonra kartele devam edilmesi ile verilen taahhutlere uyulmamasi, incelemeye yardimci
olunmamasi, diger tesebbuslerin ihlale zorlanmasi gibi haller olarak sayilmigtir. Ayni
Yonetmelik'in 7. maddesinin birinci fikrasinda ise temel para cezasinin indiriimesini
gerektirecek haller; incelemeye yardimci olunmasi, ihlalde kamu otoritelerinin tesvikinin
veya diger tesebbuslerin zorlamasinin bulunmasi, zarar gorenlere gonulli olarak
tazminat 6denmesi, diger ihlallere son verilmesi, ihlal konusu faaliyetlerin yillhk gayri safi
gelirler icerisindeki payinin ¢ok dusuk olmasi seklinde drnekleyici olarak sayiimistir.

(162) Halihazirda devam eden sorusturma kapsaminda uzlasma talebinde bulunan TROY
acisindan; Ceza Yonetmeligi'nin 6. maddesi uyarinca temel para cezasinin
arttinimasini  gerektirecek  herhangi  bir agirlagtirnct  unsurun  bulunmadigi
degerlendiriimektedir. Ote yandan TROY’un hafifletici unsur olarak dikkate alinmak
uzere sundugu aciklamalara ve bu agiklamalara iliskin degerlendirmelere yer veriimesi
uygun olacaktir.

(163) Bu kapsamda TROY vekili tarafindan sunulan agiklamada;
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- Google Ads harcamalarinin toplam reklam giderleri icerisindeki payinin ortalama
(.....), toplam reklam giderlerinin ise yillik gayrisafi gelirler igerisindeki payinin
ortalama %(.....) seviyesinde kaldigi, bu kapsamda Google Ads harcamalarinin
toplam reklam butgesi icindeki payinin ve reklam butgesinin toplam ciro igindeki
payinin dusuk oldugu, Nitekim Kurulun ARABAM.COM kararinda tesebbusun
ilgili yil bakimindan toplam ciro igerisindeki reklam butgesi ile toplam reklam
bltcesi igerisindeki Google Ads butgesi oranlarinin hafifletici unsur olarak dikkate
alindigi,

- (i) Aktif isbirligi Yénetmeligi kapsaminda siireci baslatan basvurunun TROY
tarafindan yapilmig olmasi, (ii) Kurum nezdindeki incelemeyi somut sekilde
destekleyen nitelikte veri setlerinin (Google Ads verileri dahil) ek sureler
icerisinde derlenerek sistematik bi¢cimde sunulmasi, (iii) yerinde inceleme
sonrasinda yurutulen suregte Kurumun degerlendirmesine esas teskil eden
yazigmalarin dnemli bir bolimunun aktif igbirligi cergevesinde Kuruma saglanan
yazismalar olmasinin dosyanin hizli bir sekilde tamamlanmasina hizmet ettigi,

- Somut olay bakimindan Kurulun YUVA kararinda® aktif isbirligi slrecinde
Kuruma sunulan bilgi ve belgelerin, dosya igeriginin netlestiriimesi ve ispat
zemininin guclendiriimesi agisindan islevsel kabul edildigi, bahse konu kararin
41 numarah dipnotunda; “S6z konusu toplantinin varligi YUVA tarafindan
10.11.2023 tarihinde Kuruma iletilen aktif igbirligi basvurusu ile teyit edilmistir”
denilmek suretiyle, aktif isbirligi basvurusunun dosyadaki belirli bir vakianin
dogrulanmasina dogrudan hizmet ettiginin agikga ortaya konuldudu, ilaveten,
bahse konu kararin 91 numarali paragrafinda ise incelemesi
gergeklestirilemeyen bir tesebbuls yetkilisinin gorevli meslek personelinin davetini
kabul ederek Kuruma gelmesi ve bu inceleme sonucunda ihlali ispat edecek
nitelikte belgelerin elde edilmesinin de hafifletici unsur olarak degerlendirildigi ve
son olarak Uzlasma Ydnetmeligi’nin 7. maddesinin tGglncu fikrasi geredince aktif
igbirligi indirimi ile uzlasma indiriminin birlikte uygulanacaginin agikca belirtildigi,

- TROY blnyesinde rekabet hukuku uyumuna iliskin kurumsal bir yapi, i¢ politika
seti veya duzenli egitim programi tesis edilmemis olmakla birlikte sorusturma
sureciyle es zamanh olarak hizli bicimde aksiyon alindigi ve sirket genelini
kapsayan bir uyum programinin devreye alindig,

- Kurum nezdindeki ilk kez yasanan sorusturma sureci ile TROY bunyesinde ilk
kez sistematik bigimde rekabet hukuku uyumu egitiminin gindemine alindigi ve

- Kurulun Koyuncu Elektronik kararinda® yer alan Karsi Oy Gerekgesinde, rekabet
hukuku uyum programlarinin varliginin/yoklugunun, tesebbis davranislarinin
degerlendiriimesinde 06zellikle baglam ve orantiliik bakimindan anlamli bir
parametre olarak ele alinabildiginin belirtildigi, nitekim anilan kargi oyda yerinde
incelemelerin dodasi geregdi ortaya c¢ikabilen reaksiyonlar tartigilirken, “6zellikle
rekabet hukuku uyum programlarinin bulunmadigi (...) sirketlerde” galigsanlarca
“birtakim refleks ve reaksiyonlar” ortaya ¢ikabildiginin ifade edildigi, bunun kartel
dis1 dosyalarda Kurulun takdir degerlendirmesine konu olabilecegi, ayni karsi
oyda, Kurulun takdir degerlendirmesinde “rekabet hukuku gec¢misi’nin de dahil
oldugu bir dizi unsurun birlikte ele alinabileceginin belirtildigi ve bu yaklagim

38 Kurulun 18.01.2024 tarihli ve 24-05/63-21 sayili karari.
39 Kurulun 21.09.2023 tarihli ve 23-45/839-295 sayil karari.
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cercevesinde, uyum kaltirinin ve tesebbus ici farkindaligin, somut olayin kusur
yogunlugu ile tekrar riskinin degerlendiriimesinde bir rol Ustlenebilecedi,

- TROY’un zamaninda/eksiksiz bilgi-belge sunma, yerinde incelemeye yardimci
olma ve yerinde inceleme esnasinda ve sonrasinda sergiledigi olumlu tutum ve
davraniglarinin var oldugu

hususlar ifade edilmis olup s6z konusu hususlarin Ceza Yodnetmeligi'nin 7. maddesi
kapsaminda hafifletici unsur olarak dikkate alinmasi talep edilmistir.

(164) TROY tarafindan sunulan agiklamada oOzetle; Google Ads harcamalarinin toplam
reklam giderleri ile yilik gayrisafi gelirler igerisindeki payinin disuk oldugu, Kurulun
ARABAM.COM kararinda s6z konusu hususun hafifletici unsur olarak dikkate alindigi,
sorusturma slrecinin akabinde rekabet uyumu egitimi veriimeye baslandigi ve aktif
isbirligi cergevesinde Kuruma saglanan yazigsmalar olmasinin dosyanin hizli bir sekilde
tamamlanmasina hizmet ettigi ifade edilmistir.

(165) Oncelikle halihazirda devam eden sorusturma kapsaminda; GURGENCLER ve
TROY’un Google Ads Uzerinden verilen reklamlar bakimindan uzlasi igerisinde hareket
ettigi tespiti yapiimistir. Bu baglamda TROY’un Google Ads Uzerinden gergeklestirdigi
reklamlarin toplam reklam gideri igerisindeki payinin duguk olmasi 6nem arz etmektedir.
Bununla baglantili olarak; agiklama kapsaminda sunulan verilerden TROY’un Google
Ads Uzerinden gergeklestirdigi harcamalarin, toplam ciro igerisindeki payinin da daguk
oldugu (%(.....)) goérilmektedir. Dolayisiyla bahsi gecen hususlarin hafifletici unsur
olarak kabul edilmesinin mUmkin oldugu degerlendiriimektedir. Nitekim Kurulun
uzlasma usull ile neticelenen ARABAM.COM kararinda*® “arama bazli ¢evrim igi
reklamcilik faaliyetlerinin yillik gayri safi gelirler icerisindeki payinin ¢ok dlisiik olmasi
ARABAM.COM’a uygulanacak para cezasinin belirlenmesinde tesebblis lehine
yorumlanarak hafifletici unsur olarak dikkate alinmig olup, para cezasi %60 oraninda
indirilmis” tespitinde bulunulmus ve ARABAM.COM hakkinda uygulanan idari para
cezasinda indirime gidilmistir.

(166) Ote yandan sorusturma agiimasini takiben TROY tarafindan rekabet hukuku uyum
egitimlerinin planlanmis olmasi hususunun hafifletici unsur olarak kabul edilmesinin
mumkun olmadigi degerlendiriimektedir. Zira 6102 sayili Turk Ticaret Kanunu'nun 18/2.
maddesinde “Her tacirin, ticaretine ait biitiin faaliyetlerinde basiretli bir is adami gibi
hareket etmesi gerekir” hUkmune yer verilmek suretiyle, tacirlere basiretli tacir gibi
davranma yukimlaligu getirilmistir. Buradan hareketle, TROY hakkinda sorusturma
acllmasi Uzerine adi gegen tesebbus tarafindan rekabet hukuku uyum egitimlerinin
planlamis olmasi; basiretli bir tacir gibi davraniimasi ve 6zen yukumlulagunin yerine
getiriimesi ilkeleri ekseninde ele alinabilecektir. Buna ek olarak tesebbls vekili
tarafindan ornek olarak godsterilen Koyuncu Elektrik kararinin yerinde incelemenin
engellemesine iligkin olmasindan bahisle somut olay bakimindan uygulama alani
bulmasinin mimkun olmadigi degerlendiriimektedir.

(167) Son olarak hélihazirda devam eden sorusturma kapsaminda elde edilen bulgularin
TROY’un pismanlik basvurusu oncesinde elde edildigi hususundan hareketle TROY
tarafindan sunulan beyanlar ¢ergevesinde dosyanin hizli bir sekilde tamamlanmasinin
saglandigi yonundeki agiklamaya itibar etmek mumkuin olmamaktadir.

(168) Ceza Yonetmeligi kapsaminda %(.....) baslangi¢ ceza oranina takdir edilmis, sure
nedeniyle %40 artirrm yapiimis, %(.....) hafifletici neden indirimi yapilmasi uygun
gorulmis ve uzlasma ile aktif isgbirligi indirimi 6ncesi ceza orani olarak %(.....)’ya

40 Kurulun 20.07.2023 tarihli ve 23-32/630-212 sayili karari, para. 228.
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ulasiimistir. Milga Ceza Yonetmeligi kapsaminda degerlendirme yapildiginda sire
nedeniyle artirrmin %50 oraninda gergeklesmesi nedeniyle uzlasma ve aktif igbirligi
indirimi 6ncesinde %(.....) ceza oranina ulasiimaktadir. Bu nedenle yeni Ceza
Yonetmeligi tesebbusun lehinedir. Ardindan %25 uzlagsma indirimi ve %25 aktif igbirligi
indirimi birlikte uygulandiginda %(.....) nihai ceza oranina ulasiimaktadir.

J.5. Uzlagma Yonetmeligi Kapsaminda Yapilan Degerlendirmeler

(169) Uzlasma Yonetmeligi'nin 7. maddesi;

“Kurul, uzlasma gériismelerinin tamamlanmasini takiben strece iligkin ara
kararini verir. Kararda asagidaki hususlara yer verilir:

(..

e) Uzlasma metninin Kuruma gbénderilmesi igin verilecek ve on bes gdnii
asmayacak kesin stlire,

f) Uzlasma metninin stiresi icinde génderilimemesi halinde, Kurulun ara kararda
yer verilen hususlarla bagli olmayacagi.”

hikmind amirdir.

(170) igerigine yukarida yer verilen uzlasma ara karari, TROY tarafindan 10.02.2026
tarininde tebellig edilmis olup uzlasma ara kararina istinaden TROY tarafindan
hazirlanan uzlagsma metni, 20.02.2026 tarih ve 81060 say! ile Kurum kayitlarina intikal
etmistir. Bu bakimdan TROY tarafindan génderilen uzlasma metninin suresi icerinde
Kuruma ulastigi degerlendiriimektedir.

(171) Ote yandan Uzlasma Ydénetmeligi'nin “Uzlasma metni” baslikli 8. maddesinin birinci
fikrasinda;

“1) Uzlagsma tarafi, uzlasma ara kararinda bildirilen hususlari kabul etmesi
halinde, asagidaki unsurlari igceren bir uzlasma metnini sunar:

a) Uzlasma tarafinin ihlalin varligini ve kapsamini kabul ettigine dair agik beyani,

b) Kurulun uzlasma tarafina ihlal nedeniyle verebilecegi azami idari para cezasi
orani ve miktari ile tarafin uzlasma usulii gergcevesinde bu ceza oranini ve
miktarini kabul ettigi,

c¢) Uzlasma tarafinin hakkindaki iddialar konusunda yeterli derecede
bilgilendirildigi ve kendi géruslerini ve agiklamalarini aktarmak igin tarafa yeterli
imkéan tanindigi,

¢) Idari para cezasinin ve uzlasma metninde yer alan hususlarin uzlasma
tarafinca dava konusu yapilamayacagi.”

hakmuane yer verilmistir.

(172) TROY tarafindan gonderilen uzlagsma metninde 6zetle;

Kurulun uzlasma ara kararinda ifade edildigi dogrultuda ve bu karar kapsamiyla
sinirh olmak Uzere, GURGENCLER ile arasinda Google lizerinden verilen
reklamlarda birbirlerinin markalarina ve sair kelimelere reklam vermeme seklinde
vuku bulan negatif esleme anlagsmasi araciliiyla 4054 sayili Kanun’un 4.
maddesini ihlal ettiginin kabul edildigi,

ihlal nedeniyle Kurulun uzlagsma ara kararinda belirttigi 2024 gayrisafi geliri
tzerinden %(.....) oraninda olmak uUzere 42.855.163,14-TL idari para cezasi
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uygulanmasina, Kurul tarafindan karar verilen cezada “Kartellerin Ortaya
Cikarilmasi Amaciyla Aktif Isbirligi Yapilmasina Dair Yoénetmelik’in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca %25 indirim uygulanmasina ve
uzlagsma usull sonucunda verilecek olan idari para cezasinda %(.....) oraninda
indirim uygulanmasina karar verildigi; bu kapsamda, TROY’a aktif isbirligi ve
uzlagsma ile uygulanan indirimler sonrasi azami para cezasi orani olan %(.....)
oraninda ve 21.427.581,57-TL tutarinda idari para cezasinin kabul edildigi,

e TROY’un uzlagsma surecinde Kurum ile gergeklestirilen iletisim sonucunda;
sorusturma konusu iddialar konusunda yeterince bilgilendirildigi, kendi gorus ve
acgiklamalarini aktarmak igin yeterli imkana sahip oldugu,

e TROY’un, 4054 sayil Kanun'un 43. maddesinin sekizinci fikrasi uyarinca
uzlagsma metninde yer alan hususlarin ve idari para cezasinin dava konusu
yapilamayacagini bildigi

ifade edilmis olup Kurul tarafindan TROY hakkinda yuruttilmekte olan sorusturmanin
Uzlagsma Yonetmeligi'nin 9. maddesi kapsaminda sonlandiriimasi talep edilmistir.

(173) Bu kapsamda TROY tarafindan génderilen uzlasma metninin Uzlagsma Ydnetmeligi'nin
8. maddesinin birinci fikrasinda yer alan unsurlari icerdigi gérulmektedir.

(174) Uzlasma Yonetmeligi’nin 9. maddesinin birinci fikrasinda ise;

“(1) Uzlasma metninin Kurum kayitlarina girmesinden itibaren on bes gtin iginde,
Kurul tarafindan ihlal tespitinin ve idari para cezasinin yer aldigi bir nihai kararla
ilgili taraf bakimindan sorusturma sonlandirilir.”

hikmune yer verilmistir.

(175) SOz konusu hukim gergevesinde, Kurulun yukarida belirtilen 05.02.2026 tarihli ve 26-
04/121-MUA sayili uzlasma ara karari ile TROY tarafindan sunulan uzlasma metni
cercevesinde, Kurulun 03.07.2025 tarihli ve 25-24/604-M sayili karari ile agilan
sorusturmanin  TROY bakimindan uzlasma usuli ile sonlandiriimasi gerektigi
degerlendiriimektedir.

K. SONUC

(176) Rekabet Kurulunun 03.07.2025 tarihli ve 25-24/604-M sayili karariyla acilan
sorusturma kapsaminda 05.02.2026 tarihli ve 26-04/121-MUA sayili uzlasma ara
kararina istinaden Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri insaat Makine Sanayi AS
tarafindan goénderilen uzlasma metni; 20.02.2026 tarih ve 81060 sayi, 23.02.2026 tarih
ve 81170 sayi ile suresi icinde Kurum kayitlarina intikal etmistir. Uzlasma metni ihlalin
varligi ve kapsami ile uzlagma ara kararinda ongorulen azami idari para cezasi oranlari
ve tutarlari tesebbuUs tarafindan agikg¢a kabul edilmis olup,

1. Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri ingsaat Makine Sanayi AS’nin Arti
Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri insaat Makine Sanayi AS ve Giirgencler
Bilisim iletisim ic ve Dig Ticaret AS arasinda Google (izerinden verilen
reklamlarda birbirlerinin markalarina ve sair kelimelere reklam vermeme
seklinde vuku bulan negatif esleme anlagsmasi araciligiyla 4054 sayili Kanun’un
4. maddesini ihlal ettigine,

2. Bu nedenle, Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri insaat Makine Sanayi
AS’ye 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin tguncu fikrasi ve tesebbusun lehine
oldugu degerlendirilen 27.12.2024 tarih ve 32765 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanan “Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim
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Durumun Kétiiye Kullaniimasi Halinde Verilecek idari Para Cezalarina iligkin
Yonetmelik’in 5. maddesinin birinci fikrasi, ikinci fikrasi Ggunca fikrasinin (b)
bendi ve 7. maddesinin birinci fikrasi uyarinca 2024 yili gayrisafi geliri izerinden
%(.....) oraninda olmak Uzere 42.855.163,14-TL idari para cezasi
uygulanmasina,

3. Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri Ingaat Makine Sanayi AS’nin gerekli
sartlari saglamasi sebebiyle, tesebblse verilecek cezada, "Kartellerin Ortaya
Cikarilmasi Amaciyla Aktif Igbirligi Yapimasina Dair Yoénetmelik"in 5.
maddesinin birinci fikrasinin (a) bendi uyarinca %25 indirim uygulanmasina,

4. 4054 sayili Kanun’un 43. maddesinin yedinci fikrasi ve “Rekabeti Sinirlayici
Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim Durumun Kotuye Kullanilimasina
Yoénelik Sorusturmalarda Uygulanabilecek Uzlasma Usuliine  iligkin
Yénetmelik’in 4. maddesinin doérdlincid fikrasi uyarinca uzlasma usull
sonucunda tesebbuslere verilecek idari para cezasinda %25 oraninda indirim
uygulanmasina,

5. Bu kapsamda aktif igbirligi ve uzlagsma usuli sonucunda tesebblse 2024 yili
gayrisafi geliri Uzerinden nihai olarak %(.....) oraninda ve 21.427.581,57-TL
tutarinda idari para cezasi uygulanmasina,

6. Boylece Rekabet Kurulunun 03.07.2025 tarihli ve 25-24/604-M sayili karari
uyarinca yudrutllen sorusturmanin Arti Bilgisayar Satis ve Egitim Hizmetleri
Insaat Makine Sanayi AS bakimindan uzlasma usull ile sonlandiriimasina

gerekgeli kararin  tebliginden itibbaren 60 gun icinde Ankara idare
Mahkemelerinde yargi yolu agik olmak Uzere OYBIRLIGI ile karar verilmigtir.
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