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(1) E. DOSYA KONUSU: Meta Platforms, Inc. (Eski unvani Facebook Inc.), Meta
Platforms Ireland Limited (Eski unvani Facebook Ireland Limited), WhatsApp
LLC ile Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. Sti.nin 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun’un 6. maddesini ihlal ettikleri iddiasi.

2 F.IDDIALARIN OZETi: Re’sen sorusturma acgilmasina temel teskil eden 11.01.2021
tarihli ve 2021-1-002/BN-01 sayil Bilgi Notunda Ozetle;

- 2009 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) kurulmus WhatsApp Inc. ile
anlik yazili ve/veya sesli mesajlasma, goruntuli ve/veya sesli arama hizmetleri
sunan, ¢oklu platform 6zelligi tasiyan, ¢evrim igi tuketici iletisim araci niteligindeki
WhatsApp uygulamasinin 180’den fazla Glkede iki milyardan fazla kisi tarafindan
kullanildigi?,

! https://www.whatsapp.com/about/, Erigsim Tarihi: 11.01.2021.
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- Halihazirda reklamsiz ve Ucretsiz bir sekilde kullanicilara hizmet sunmakta olan
WhatsApp'in, 2014 yilinda Facebook Inc. tarafindan devralindigi?, 2004 yilinda
ABD’de kurulmus olan Facebook Inc.in dinyanin 6nde gelen teknoloji
sirketlerinden biri olup blnyesinde WhatsApp’in yani sira Instagram, Facebook
Messenger gibi platformlari barindirdidi, sirketin 2019 Yilllk Raporu’na goére
banyesinde 30 Urun ve/veya istirak bulundugu, sosyal ag hizmetleri, tiketici iletigim
hizmetleri, numarasiz iletisim ve fotograf/video paylasim islevleri sunan
uygulamalarin ve internet sitelerinin igleticisi konumunda oldugu ve bu alanlarda
cevrim igi reklamcilik hizmeti de sundugu,

- Facebook Inc.in sosyal ag hizmetlerini Facebook ve Instagram; tiketici iletisim
hizmetlerini ve numarasiz iletisim hizmetlerini ise Facebook Messenger ve
WhatsApp platformlari Gzerinden sundugu,

- Facebook Inc.in kiresel ¢capta “en ¢ok kullaniciya sahip sosyal medya platformlar”
listesinde ilk sirada yer alan Facebook’'un yani sira, tglncu sirada yer alan
WhatsApp, dorduncu sirada yer alan Facebook Messenger ve altinci sirada yer
alan Instagram uygulamalarini sahipliginde bulundurdugu,

- WhatsApp kullanicilarina,  kullanim  kosullarinin ~ ve  gizlilik  ilkesinin
guncellenecegine iligkin olarak,

“WhatsApp, kosullarini ve gizlilik ilkesini gtincelliyor.
Onemli giincellemeler su konularda daha fazla bilgi icerir:
o WhatsApp hizmeti ve verilerinizi nasil isledigimiz.

o sletmelerin, WhatsApp sohbetlerini saklamak ve yénetmek igin Facebook
tarafindan barindirilan hizmetleri nasil kullandigi.

e Facebook Sirket Uriinlerinde entegrasyonlar sunmak icin Facebook ile nasil
caligtigimiz.

KABUL ET’e dokunarak, 8 Subat 2021°de ydirtrlige girecek yeni kosullari ve gizlilik
ilkesini kabul etmis olursunuz. Bu tarihten sonra, WhatsApp'I kullanmaya devam
etmek icin bu giincellemeleri kabul etmeniz gerekecektir. Hesabinizi silmeyi tercih
ediyor ve daha fazla bilgi almak istiyorsaniz Yardim Merkezi’ni de ziyaret
edebilirsiniz.”

seklinde bir bilgilendirme metni gonderildigi,

- S0z konusu bilgilendirme metnine goére, kullanicilarin WhatsApp’i kullanmaya
devam edebilmeleri igin kisisel WhatsApp verilerinin Facebook Inc. sirketleri ile
paylasiimasina onay vermeleri gerektigi, aksi halde 08.02.2021 tarihinden itibaren
WhatsApp'l kullanamayacaklari, Facebook Inc.in bu guncelleme ile, WhatsApp
kullanicilarina kisisel verilerini Facebook Inc. sirketlerinin kullanimina agmayi dikte
ettigi,

- WhatsApp kullanicilarina hizmeti kullanmalari icin sart olarak getirilen veri
paylasma zorunlulugunun ve ilgili tesebbuslerce sunulan Urin ve hizmetler

2 WhatsApp’in devralinmasi igslemi, 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 7. maddesi
ve 2010/4 sayili Rekabet Kurulundan izin Alinmasi Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig
uyarinca belirlenen ciro esiklerinin altinda kalmasi gerekgesiyle bildirime tabi olmamistir. Avrupa
Birligi'nde Facebook/WhatsApp devralmasina izin verildigine iliskin karar (COMP/M.7217, (2014),
Facebook/WhatsApp) igin bkz.
https://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/case_details.cfm?proc_code=2_M 7217, Erisim Tarihi:
10.01.2021.

2/218



®3)

4

(5)

(6)

22-48/706-299

kapsaminda Turkiye’de elde edilen verinin, bu tesebbuslerce sunulan diger Grin
ve hizmetler kapsaminda kullaniimasinin 4054 sayili Rekabetin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un (4054 sayili Kanun) 6. maddesi uyarinca ihlal teskil edip
etmediginin incelenmesi gerektigi

ifade edilmigtir.

Rekabet Kurumu (Kurum) kayitlarina 11.01.2021 tarih ve 14318 sayi ile intikal eden ve
Hamdi PINAR tarafindan yapilan basvuruda ise 6zetle;

- WhatsApp'in gizlilik politikasina iliskin son guncellemesinde, WhatsApp
kullanimina devam edilebilmesinin garti olarak kullanicilarin WhatsApp verilerinin
Facebook verileri ile birlestiriimesini zorunlu tutacagini acikladigi,

- Sunulan son glncellemenin kullanicilar tarafindan kabul edilmemesi halinde,
kullanicilarin ~ 08.02.2021 tarihinden itibaren WhatsApp uygulamasini
kullanmalarinin mumkun olmayacagi,

- Facebook Inc., Facebook irlanda Ltd. ve Facebook Almanya GmbH'nin,
08.02.2021 tarihi itibariyla uygulamaya koyacadr WhatsApp gizlilik politikasi ile
Tarkiye’'deki kullanicilarin  Facebook ve WhatsApp verilerini zorunlu olarak
birlestirecegine ydnelik kararinin, 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi kapsaminda
hakim durumun kotlye kullaniimasi niteliginde oldugu, bu nedenle bahsi gegen
tesebblse Rekabet Kurulu (Kurul) tarafindan idari para cezasi verilmesi ve 4054
saylll Kanun’'un 9. maddesi geregince yapisal tedbirlerin gindeme alinmasi
gerektigi

ifade edilmigtir.

G. DOSYA EVRELERI: 11.01.2021 tarihli ve 2021-1-002-BN-01 sayil Bilgi Notu,
Kurulun 11.01.2021 tarihli toplantisinda goértsulmus ve WhatsApp kullanicilarina
08.02.2021 tarihinden itibaren getiriimesi ongorulen veri paylasma zorunlulugunun
4054 sayili Kanun’un 6. maddesi ¢ergevesinde ihlal teskil edip etmediginin tespitine
yonelik olarak Facebook Inc., Facebook Ireland Limited, WhatsApp Inc. ve WhatsApp
LLC hakkinda 4054 sayili Kanun’'un 40. maddesi uyarinca re’sen sorusturma
aclimasina karar verilmistir.

Kurulun 11.01.2021 tarihli toplantisinda ayrica, inceleme konusu uygulamalarin,
sorusturma sonucunda alinacak nihai karara kadar ciddi ve telafi olunamayacak
zararlar dogurma ihtimalini haiz oldugu degerlendirilerek 4054 sayili Kanun'un 9.
maddesinin dordiincii fikrasi uyarinca “GECICi TEDBIR KARARI” alinmistir. Séz
konusu kararda; “FACEBOOK’un Tiirkiye'de, WhatsApp kullanicilarinin verilerinin 8
Subat 2021 tarihinden itibaren baska hizmetler icin kullaniimasina ybénelik getirdigi
kosullar durdurmasi ve bu kosullari kabul eden veya bilgilendirmeyi alarak kabul
etmeyen tim kullanicilara veri paylagsimini iceren yeni kosullari durdurdugunu anilan
tarihe kadar bildirmesi seklinde gecici tedbir alinmasina karar verilmistir.” ifadeleri yer
almistir.

Kurulun 11.01.2021 tarih ve 21-02/25-10 sayi ile almis oldugu GECICI TEDBIR
KARARI'na binaen, WHATSAPP temsilcileri tarafindan génderilen ve Kurum
kayitlarina 04.02.2021 tarih ve 14892 sayi ile intikal eden basvuruda Ozetle;
08.02.2021 tarihinde yururlige girmesi planlanan WhatsApp Hizmet Kosullari ve
Gizlilik ilkesi’ne yonelik giincellemenin (GUNCELLEME) kiiresel ¢apta 15.05.2021
tarihine kadar ertelendigi, bunun 15.01.2021 tarihinde kamuya acgik olarak
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duyuruldugu® belirtilerek, bu dogrultuda GECICi TEDBIR KARARI'nin dayanaginin
olmadigi ve GECICI TEDBIR KARARI'na gerek bulunmadigi gérisiine halel
getirmeksizin Kurulun WHATSAPP’In GECICi TEDBIR KARARI'na uyduguna karar
vermesi talep edilmigtir.

Kurum kayitlarina 10.02.2021 tarih ve 15004 sayi ile intikal eden ve FACEBOOK adina
yapilan bagvuru ile; GECICI TEDBIR KARARI'nin 4054 sayili Kanun’a ve Kurul ile idari
yarginin yerlesik ictihatlarina aykiri oldugu, 4054 sayili Kanun’'un 9. maddesinin
dorduncu fikrasinin Kurula henuz pazarda uygulanmamis bir eyleme mudahale yetkisi
vermedigi ve GUNCELLEME’nin 08.02.2021 tarihinden énce ertelenmesine ragmen
FACEBOOK’a ceza verilmesinin GECICI TEDBIR KARARI'nin hukuka aykiri
mahiyetini hatali uygulama ile daha da perginleyecegi belirtiimistir.

S0z konusu bagvurularin ele alindigr 10.02.2021 tarihli ve 2021-1-002/BN-02 sayili
Bilgi Notu, Kurulun 11.02.2021 tarihli toplantisinda degerlendiriimis ve 21-07/106-Mi
say! ile; taraflarin sdéz konusu adimlarinin GECICI TEDBIR KARARI ile uyumunun
degerlendirilebilmesi bakimindan GUNCELLEME'ye iliskin bildirimi onaylayan
kullanicilar agisindan onay tarihi 6ncesinde ve sonrasinda paylasilan verilerin
kapsaminda, niteliginde ve kullanim alanlarinda herhangi bir degisiklik olup
olmadi§inin tespit edilmesi gerektigine karar verilmistir. iigili hususun netlestirilebilmesi
adina 11.02.2021 tarihli ve 20646 sayili yaz ile sorusturma taraflarindan bilgi talep
edilmistir. Sorusturma taraflarinca génderilen cevabi yazilardan, GUNCELLEME'ye
onay veren veya vermeyen kullanicilarin verileri bakimindan; paylasilan verinin
kapsami, niteligi ve kullanim alanlarinda GUNCELLEME 6ncesi duruma gdre bir
farklilik bulunmadigi, s6z konusu verilerin ayni sekilde toplanmaya ve paylasiimaya
devam ettigi anlasilmigtir. Buna ek olarak taraflarca, onay veren veya vermeyen
kullanicilardan tekrar onay isteme niyetinde olmadiklar, ancak s6z konusu
GUNCELLEMEnin hayata gegirilmesinin planlandigi 15.05.2021 tarihinden énce Kurul
ile iletisime gecme niyetinde olduklari, bu dénemde kullanicilarin  WhatsApp
hizmetinden yararlanmaya devam edebilecekleri, ancak onay vermeyenlerin
15.05.2021 itibariyla WhatsApp hizmetinden yararlanamayacaklari belirtiimigtir.

Sorusturma acilmasi karari sonrasinda edinilen bilgilerden; WhatsApp ile Facebook
Inc. arasindaki veri paylagsiminin aslinda 2016 yilinda bagladigi ve s6z konusu veri
paylasim vyetkisinin, 2016 vyilindan beri WhatsApp’in Gizlilik ilkeleri’nin tim
versiyonlarinda yer aldigi, bilhassa WhatsApp’in mevcut Gizlilik ilkelerinde “bu
sirketler ailesinden (Facebook) bilgi alir ve bu sirketlerle (Facebook) bilgi paylasir”
seklinde bir agiklamanin bulundugu anlasiimistir. Bu dogrultuda; WhatsApp vasitasiyla
elde edilen verilerin diger Facebook Inc. sirketleri ile paylasiimasi yonundeki
uygulamalarin 2016 yilindan beri devam ettigi ve s6z konusu veri paylasiminin, verinin
sadece WhatsApp’tan diger Facebook Inc. sirketlerine aktarilmasi ile sinirli kalmadig,
Facebook Inc. girketlerinden herhangi biri tarafindan elde edilen verinin de WhatsApp
tarafindan kullanilabildigi, dolayisiyla veri paylagiminin iki ve hatta c¢cok yonlu
gerceklestigi anlagiimistir.

Bunun Uzerine hazirlanan 24.02.2021 tarihli ve 2021-1-002/BN-03 sayili Bilgi Notu,
Kurulun 11.03.2021 tarihli toplantisinda gorusulmus ve 21-13/162-M sayi ile, mevcut
sorusturmanin kapsaminin “Facebook Inc., WhatsApp LLC, Facebook Ireland Limited,
Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. Sti.’nin sundugu her bir Urin ve hizmet
cercevesinde Tlrkiye'de elde ettigi verilerin, sayilan sirketler de dahil Facebook grup

3  WHATSAPP internet sitesinde yer alan blogdaki duyuruya atif yapilmistir. Bkz.
https://blog.whatsapp.com/giving-more-time-for-our-recent-update/?lang=tr, Erisim Tarihi: 08.10.2021.
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sirketlerince sunulan diger (riin ve hizmetler kapsaminda kullaniimasinin 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal edip etmediginin tespit edilmesini de icerecek sekilde
genisletiimesine” ve ayrica Facebook Inc.in Turkiye’deki temsilcisi ve kurulu tek igtiraki
olan Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. $ti.nin (MADOKA) de ydratulen
sorusturmaya taraf olarak dahil edilmesine karar verilmigtir.

Sorusturma surecinde taraflarca sunulan bilgilerden; WhatsApp Inc. unvanl sirketin
yasal yapisinin ve unvaninin 01.01.2021 tarihi itibariyla WhatsApp LLC olacak sekilde
degistigi ve Turkiye’de WhatsApp hizmetinin yalnizca WhatsApp LLC tarafindan
saglandigi tespit edilmis olup, Kurulun 11.03.2021 tarihli toplantisinda 21-13/162-69
sayl ile WhatsApp Inc.’in s6z konusu sorusturma kapsamindan c¢ikariilmasina karar
verilmistir. Bahsi geg¢en Kurul toplantisinda ayrica, Kurum kayitlarina intikal eden ve
Hamdi PINAR tarafindan yapilan 11.01.2021 tarihli ve 14318 sayili bagvurunun da
re’sen baslatiimis olan sorusturmanin kapsamina dahil edilmesine 11.03.2021 tarih ve
21-13/162-M sayi ile karar verilmigtir.

4054 sayili Kanun’'un 43. maddesinin ikinci fikrasi uyarinca hakkinda sorusturma
baslatildigina ve 30 gun igerisinde birinci yazili savunmanin gonderilmesi gerektigine
iliskin bildirim, FACEBOOK’a 03.02.2021 tarihli ve 20227 sayili yazi ile yapiimistir.
Sorusturmanin kapsaminin genisletiimesi ve taraf olarak MADOKA’nin eklenmesi
Uzerine ek savunmanin goénderilmesi gerektigine iliskin bildirimler 26.03.2021 tarihli ve
23148 sayili, 26.03.2021 tarihli ve 23150 sayih yazilar ile yapilmig, FACEBOOK’un ilk
yazili savunmalari yasal suresi iginde olmak Uzere 08.03.2021 tarih ve 15783 sayi,
28.04.2021 tarih ve 17512 sayi, 28.04.2021 tarih ve 17514 sayi ile Kurum kayitlarina
ulagsmistir.

WHATSAPP tarafindan gonderilen ve Kurum kayitlarina 12.05.2021 tarih ve 17834
say! ile intikal eden yazida; GUNCELLEME’nin 15.05.2021 tarihinde Trkiye'de
yurirlige girmeyecegi, GUNCELLEME’ye iligkin heniiz Turkiye bakimindan
kararlastiriimig bir yururliik tarihinin bulunmadigdi, dnceki donemde GUNCELLEME'ye
onay vermis kullanicilar dahil olmak Uzere tim kullanicilarin WhatsApp’i tam
islevsellikle kullanmaya devam edebilecekleri, bir baska ifadeyle GUNCELLEME
oncesi dénemde mevcut olan “WhatsApp Hizmet Kosullari ve Gizlilik ilkesi’nin
yurarlikte kalmaya devam edece@i, bu kapsamda Turkiye'deki kullanicilarin,
GUNCELLEME’ye onay vermelerini talep eden bildirimler almayacaklari belirtilmistir.
S6z konusu hususlarin degerlendirildigi 18.05.2021 tarihli ve 2021-1-002/BN-04 sayili
Bilgi Notu, 20.05.2021 tarihli Kurul toplantisinda gortusulmus ve 21-26/322-M sayi ile
“WhatsApp LLC adina gbénderilen 12.05.2021 tarih ve 17834 sayili bilgilendirme
dilekgesi ile 8 Subat 2021 tarihli gtincellemenin, giincellemeye onay veren kullanicilar
da dahil olmak lzere, Tirkiye'deki tim kullanicilar bakimindan 15 Mayis 2021
tarihinde ydrdrlige girmeyecedi ve Tirkiye'deki WhatsApp kullanicilarinin  bu
glincellemeye onay vermelerini talep eden bildirimler almayacaklari Kuruma tevsik
edildiginden, Kurulun 11.01.2021 tarih ve 21-02/25-10 sayili gegici tedbir kararinda
6éngérilen yikumliliiklerin yerine getirildigine, bu asamada herhangi bir islem
yapilmasina yer olmadigina” karar verilmistir.

Sorusturma kapsaminin genislemesi dogrultusunda, FACEBOOK’un veri toplama ve
kullanma politikalarinin anlasilmasi ve bu politikalarin pazardaki etkilerinin ortaya
konulabilmesi adina, hem FACEBOOK hem de pazardaki diger birgok oyuncudan bilgi
ve belge talep edilerek detayli bir arastirma yapilmasinin gerekmesi, sorusturma
kapsaminda gercgeklestiriimesi planlanan veri derlemenin ve sayisal analizlerin zaman
gerektirmesi nedenleriyle 03.06.2021 tarihli ve 2021-1-002/BN-05 sayih Bilgi Notu ile
ek sure talep edilmis, konu Kurulun 10.06.2021 tarihli toplantisinda gorusulmus ve 21-
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30/379-M sayi ile sorusturmanin suresinin, bitiminden itibaren alti ay uzatiimasina
karar verilmigtir.

Sorusturma taraflarinca génderilen ve Kurum kayitlarina 22.06.2021 tarih ve 18814
sayl ile intikal eden dilekgede ise, GUNCELLEME'nin uygulandi§i bélgelerde
kullanima sunulmasina iligkin bilgilendirmeye ve GUNCELLEMEnin uygulanmasina
iliskin planda yapilan son degisikliklerin GECICI TEDBIR KARARI (izerindeki etkilerine
yer verilerek GECICI TEDBIR KARARI'nin kaldiriimasi talep edilmistir. ilgili dilekgede
belirtilen hususlara yonelik taraflardan bilgi talep edilmis olup 16.07.2021 tarih ve
19655 sayi; 24.08.2021 tarih ve 20553 sayi; 01.10.2021 tarih ve 21692 sayi ile Kuruma
intikal eden cevabi yazilarda sorusturma taraflarinca ek agiklamalarda bulunulmustur.
Sorusturma taraflar, bu hususlarin yani sira GECICIi TEDBIR KARARInin geri
cekilmesi, GUNCELLEME’nin, Tirkiye’de yukarida sunulan plan gergevesinde hayata
geciriimesinin onaylanmasi taleplerini tekrar ederek bu tekliflerinin, bir toplanti
kapsaminda Sorusturma Heyeti'ne ve/veya Kurula sunulmasi firsatinin taninmasini
talep etmislerdir. S6z konusu hususlarin degerlendirildigi 18.10.2021 tarihli ve 2021-1-
002/BN-07 sayih Bilgi Notu, 21.10.2021 tarihli Kurul toplantisinda goértusulmus ve 21-
51/702-M sayi ile “Sorusturma taraflarinca sunulan 22.06.2021 tarihli, 18814 sayili;
16.07.2021 tarihli, 19655 sayili; 24.08.2021 tarihli, 20553 sayili ve 01.10.2021 tarihli,
21692 sayili yazilarda bahsi gegcen hususlar ¢gergevesinde Kurulun 11.01.2021 tarihli
ve 21-02/25- 10 sayili GECICI TEDBIR KARARININ kaldiriimasina yer olmadigina, bu
nedenle taraflarin GECICI TEDBIR KARARI'nin kaldiriimasi yéniindeki taleplerinin ve
GECICI TEDBIR KARARI yiiriirliikte kalsa da WHATSAPP LLC’nin WHATSAPP’In
08.02.2021de yirirlige girmesi planlanan WhatsApp Hizmet Kosullari ve Gizlilik
likesine yénelik giincellemeyi (GUNCELLEME) GECICI TEDBIR KARARI'ni ihlal
etmeksizin belirtilen plan dahilinde hayata gecirebilmesi yéniindeki talebinin reddine”
karar verilmigtir.

Sorusturma slrecinde, 20.08.2021 tarihinde MADOKA’da yerinde inceleme
gerceklestiriimisti. MADOKA’nin mukim oldugu bilinen Esentepe Mah. 23 Temmuz
Sok. No:2/1 Sisli/istanbul adresine gidilmis, séz konusu adreste Beceni-Tiirkekul-
Sevim Avukatlik Ortakligrnin  (BTS PARTNERS) bulundugu anlasilimigtir.
Gergeklestirilen inceleme sirasinda, BTS PARTNERS avukatlari tarafindan,
MADOKA'nIn, 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yayinlar Yoluyla islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun (5651 sayili
Kanun) kapsaminda yetkilendirilmis bir sosyal ag saglayicinin temsilcisi oldugu, diger
bir ifadeyle MADOKA’'nin, FACEBOOK'un kanuni yukimluligini yerine getirmek
Uzere kurulmus bir istiraki oldugu belirtilmistir. Buna ilaveten, buro igerisinde yer alan
bir odanin MADOKA'ya kiralandi§i ve tesebbistln faaliyet yuruttigu adresin burasi
oldugu ifade edilerek, tesebbus ile aralarindaki alt kira akdinin ve MADOKA'yI temsile
yetkili olduklarini gosteren vekalethamenin birer nushasi sunulmustur. Ayrica,
MADOKA'nin herhangi bir g¢alisaninin Tarkiye Cumhuriyeti sinirlari igerisinde yer
almadidi ve tesebblsu temsile yetkili kisinin de yurt disinda oldugu, tesebblise gelen
tebligatlarin MADOKA adina, BTS PARTNERS calisanlari tarafindan tebelltg edildigi
ve MADOKA'nin kiralamis oldugu odada tesebbuse ait herhangi bir bilgisayarin
bulunmadigi hususlari ifade edilmistir. MADOKA calisanlarinin Turkiye’de olmamasi
ve MADOKA'ya ait herhangi bir elektronik ortamin ya da bilisim sisteminin tesebbusin
faaliyet yuUrittigu odada bulunmamasi nedeniyle, yerinde inceleme fiziki ortam
incelemesi ile sinirh kalmigtir. 20.08.2021 tarihinde MADOKA'da gergeklestirilen
yerinde incelemede, Kurum meslek personeli tarafindan yerinde inceleme tutanagi ile
kayda alinan bu tespitler, 31.08.2021 tarihli ve 2021-1-002/BN-06 sayih Bilgi Notu ile
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Kurula sunulmus olup, Kurulun 02.09.2021 tarihli ve 21-41/597-M sayil karari ile, Bilgi
Teknolojileri ve lletisim Kurumuna sdz konusu temsilciligin mevcut durumu hakkinda
bilgi verilmesi gerektigi kararlastiriimistir. ilgili husus, 18.10.2021 tarihli ve 32957 sayili
yazi ile Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu ile paylasilmistir.

Sorusturma taraflarindan Facebook, Inc. tarafindan génderilen ve ticari unvan
degisikligine gidildigini bildiren yazi, 01.11.2021 tarih ve 22578 sayi ile Kurum
kayitlarina intikal etmistir. Bu ¢ergevede hazirlanan 17.11.2021 tarihli ve 2021-1-
002/BN-08 sayil Bilgi Notu, Kurulun 25.11.2021 tarihli toplantisinda gérusulmus ve 21-
57/788-M sayi ile “sorusturma tarafi Facebook, Inc. olarak ifade edilen tesebbdiisiin
yeni unvaninin Meta Platforms Inc. olarak degistiriimesine” karar verilmistir.4

Facebook, Inc. tarafindan goénderilen ve Ek Yazili Savunma olarak isimlendirilen yazi
21.12.2021 tarih ve 23934 say ile Kurum kayitlarina intikal etmigtir. Bahse konu ek
savunma birinci yazili savunmanin sunulmasina iliskin yasal sure iginde Kurum
kayitlarina intikal etmemis olmamasina ragmen, degerlendirme kapsamina alinmistir.

Hazirlanan 11.01.2022 tarihli ve 2021-1-002/SR-01 sayili Sorusturma Raporu, 4054
saylll Kanun’un 45. maddesi geregince tebli§ edilerek tesebbduslerin ikinci yazili
savunmalari talep edilmistir. Sorusturma Raporu, FACEBOOK tarafindan 20.01.2022
tarihinde tebelltg edilmistir. FACEBOOK tarafindan ikinci yazili savunmalarin sunumu
icin 30 gun ilave slre talebinde bulunulmus olup Kurulun 03.02.2022 tarihli ve 22-
07/90-M sayili karari dogrultusunda taraflara ikinci yazili savunmalarini sunmalari igin
30 gln ek sure taninmistir. FACEBOOK'un ikinci yazili savunmasi, 21.03.2022 tarih
ve 26457 sayi ile Kurum kayitlarina yasal suresi i¢erisinde intikal etmigtir.

4054 sayili Kanun’un 45. maddesinin ikinci fikrasinda yer alan “..Taraflarin
gbénderecekleri savunmalarina karsi sorusturmayi ylritmekle gbéreviendirilenler 15
gln iginde ek yazili géris bildirir ve bu da tim Kurul lyeleri ile ilgili taraflara bildirilir.
...Hakli gerekgeler sunulmasi halinde bu streler bir kereye mahsus olmak (izere ve en
¢ok bir katina kadar uzatilabilir.” hUkmU g¢ergevesinde raportorlerce, ek yazili gorus
suresinin bir kati kadar uzatiimasi talep edilmis ve 24.03.2022 tarihli ve 22-14/241-M
sayil Kurul karari ile s6z konusu surenin, bitiminden itibaren 15 gun uzatilmasina karar
verilmigtir.

Hazirlanan 20.04.2022 tarihli ve 2021-1-002/EG sayili Ek GorUs yazisi taraflarca
27.04.2022 tarihinde tebellug edilmigtir. FACEBOOK tarafindan uguncu yazili
savunmalarin sunumu ic¢in 30 gun ilave sure talebinde bulunulmus olup Kurulun
18.05.2022 tarihli ve 22-23/363-M sayil karari dogrultusunda taraflara Gguncu yazili
savunmalarini sunmalari i¢in 30 glin ek sure taninmistir. FACEBOOK’un tglincu yazili
savunmasi, 27.06.2022 tarih ve 29271 sayi ile Kurum kayitlarina suresi icerisinde
intikal etmistir. Haklarinda sorusturma yuratulen taraflarin s6zli savunma toplantisi
yapillmasi talebi Uzerine 11.10.2022 tarihinde s6zlU savunma toplantisi
gerceklestirilmistir.

Kurul, yarttulen sorusturma ile ilgili olarak dizenlenen Sorusturma Raporu’'na, Ek
Gorus’e, toplanan delillere, yazili savunmalara, s6zli savunma toplantisinda yapilan

4 Sorusturma siirecinin oldukga buylik bir bélimi Facebook Inc. unvanli sirketle ve ilgili unvan adi
altinda yuratilmus, yapilan yazigsmalar bu unvanlar cercevesinde gerceklestirilmistir. BuUtunluk
olusturulmasi ve karisikliga yol agiimamasi amaciyla, gerekgeli kararda Meta Platforms Inc.’e karsilik
gelmek Uzere; Facebook Inc. unvani kullaniimaya devam edilmis ve Meta Platforms Inc. ve istiraklerini
kapsayacak sekilde FACEBOOK kisaltmasina yer verilmigstir.
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aciklamalara ve incelenen dosya kapsamina gore 20.10.2022 tarih ve 22-48/706-299
say! ile nihai kararini tesis etmistir.

H. RAPORTOR GORUSU: ilgili Sorusturma Raporu ve Ek Gériis sonucunda, dosya
konusu iddialara iligkin olarak;

a) Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. $ti.’nin inceleme konusu faaliyetlerin
sunumunda herhangi bir rolinun bulunmadigi, dolayisiyla sorusturma
cercevesinde degerlendirilen iddialar bakimindan herhangi bir sorumlulugunun
olamayacagi,

b) Facebook Inc., Facebook Ireland Limited ve WhatsApp LLC’den olusan
FACEBOOK ekonomik buatanlagundn; kisisel amagh sosyal ag hizmetleri,
tuketici iletigsim hizmetleri ve ¢evrim igi goruntult reklamcilik pazarlarinda hakim
durumda oldugu,

c) FACEBOOK’un temel hizmetler olarak adlandirilan Facebook, Instagram,
WhatsApp ve Messenger hizmetlerinden topladidi verileri birlestirmek suretiyle
kisisel amacgl sosyal ag hizmetleri ile ¢evrim ic¢i goruntuld reklamcilik
pazarlarinda faaliyet gosteren rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirmak ve pazara
giris engeli yaratmak suretiyle rekabetin bozulmasina yol ac¢tigl ve dolayisiyla
4054 sayil Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi,

d) Bu nedenle FACEBOOK’a 4054 sayili Kanun’'un 16. maddesinin ikinci fikrasi
ve “Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ile Hakim
Durumun Kétiiye Kullanilimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iligkin
Yonetmelik” hukUmleri uyarinca idari para cezasi verilmesi gerektidi,

e) c) bendinde belirtilen ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis
edilmesini temin etmek icin FACEBOOK’un;

a. Temel hizmetler olarak adlandirilan Facebook, Instagram, WhatsApp ve
Messenger hizmetlerinden toplanacak olan verilerin birlestiriimesine son
vermesi ve bu verileri teknik olarak ayirmasi,

b. Her bir temel hizmet kapsaminda elde edilen verinin kullanimini,
yalnizca ilgili temel hizmetin iyilestiriimesi ve ayni hizmet kapsaminda
sunulan c¢evrim i¢i reklamcilik pazari bakimindan kullanilabilir olacak
sekilde sinirlandirmasi,

c. Her bir temel hizmet kapsaminda elde edilen veriyi, ayri bir veri
tabaninda saklamasi

gerektigi sonug ve kanaatine ulasildigi belirtilmistir.
I. INCELEME VE DEGERLENDIRME

|.1. Hakkinda Sorusturma Yduriitiilen Taraflar
[.1.1. Facebook, Inc.

Facebook, Inc., 29.07.2004 tarihinde ABD Delaware Eyaleti kanunlara gore kurulmus
olan, merkezi Kaliforniya’da bulunan halka acgik bir sirkettir. Sirket, 18.05.2012
tarininden bu yana NASDAQ'ta listelenmektedir. Facebook, Inc., Mark ZUCKERBERG
ve kurucu ortaklar Dustin MOSKOVITZ, Chris HUGHES ve Eduardo SAVERIN
tarafindan kurulmustur. Facebook, Inc., Avrupa Bdlgesi disinda Facebook, Instagram
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ve Messenger hizmetlerinin ana saglayicisi olarak faaliyet gostermektedir.> Facebook,
Inc.in Turkiye'de kurulu tek istiraki MADOKA olup, ilgili tesebbus 5651 sayili Kanun
kapsaminda Facebook, Inc.in Turkiye’deki temsilcisi olarak faaliyet gostermektedir.
Facebook, Instagram, Messenger ve WhatsApp olarak sayilan “Temel Hizmetler” ile
ilgili stratejik kararlarinin ve diger onemli kararlarin kuresel dizeyde Facebook, Inc.
Yonetim Kurulu tarafindan alindigi ifade edilmigtir.

incelemeye konu FACEBOOK temel hizmetleri Facebook, Instagram, WhatsApp ve
Messenger olup bahse konu hizmetlerin her biri, kullanicilarin Ucretsiz olarak
indirebilecegi birer mobil uygulamaya sahiptir. FACEBOOK tarafindan, temel
hizmetlerin kullaniminin zorunlu tutulmadigi, kullanicilarin ilgili hizmetlerden bir veya
birkagini kullanma veya ilgili hizmetleri istedikleri olgude kullanma gibi hususlarda
O0zgurce karar verebildikleri, bahsi gegen temel hizmetlerden her birinin bagimsiz
hizmetler oldugu, kullanicilarin bir hizmeti kullanmak i¢in bagka bir hizmeti kullanmak
zorunda olmadiklari ifade edilmistir.

FACEBOOK tarafindan, UrUnlerinin Facebook (Facebook mobil uygulamasi ve
uygulamadaki tarayici dahil), Messenger, Instagram, (Boomerang gibi uygulamalar
dahil), Portal markal cihazlar, Oculus Urtinleri (bir Facebook hesabi kullanildiginda),
Facebook Magazalari, Spark AR Studio, Audience Network, NPE Team uygulamalari
ve veri ilkesi kapsaminda Facebook, Inc. veya Facebook Ireland Limited tarafindan
sunulan diger 6zellikler, uygulamalar, teknolojiler, yazihmlar, trinler veya hizmetler ile
Facebook igletme araclarini da igerdigi; ancak FACEBOOK tarafindan sunulan ve
kendi gizlilik ilkeleri ve hizmet kosullari bulunan Workplace, Free Basics, Messenger
Kids ve Oculus Urinleri gibi bazi Griin veya hizmetleri icermedigi belirtilmistir.

FACEBOOK, mevcut urin ve hizmetlerine zaman igerisinde birtakim yenilikler
katmigtir. Buna gore, Facebook uygulamasina 2006 yilinda “Haber Akigi”, 2009 yilinda
“‘Begen Butonu”, 2011 yilinda “Zaman Cizelgesi’, 2014 yilinda “Facebook Gruplarr’,
2015 yilinda “Canli Yayin”, 2017 yihnda “Facebook Watch” ve 2020 yilinda “Facebook
Magazalarr” iglevleri dahil edilmistir. Diger taraftan Instagram hizmetine, 2013 yilinda
“‘Dogrudan Mesaj”, 2015 yilinda “Boomerang”, 2016 yilinda “Instagram Hikayeleri’,
2018 yilinda “Instagram Alisverig” ve “Instagram TV” gibi yeni ozellikler ve iglevler
eklenmistir. Ayrica Instagram, kisa bir stre dnce kullanicilara U¢ kisiye kadar canl
yayin yapma olanagi saglayan “Canli Odalar’ (Live Rooms) islevini de hayata
gegcirmistir.®

FACEBOOK'un urin ve hizmetlerini kullanan bireysel kullanicilardan tcret almadigi
bilinmektedir. Gelirlerinin buydk kismini reklam satislarindan saglamakta olan
FACEBOOK, gelirlerinin kiiguk bir kismini ise reklam digi bir dizi Grin ve hizmetin
satisindan elde etmektedir. Facebook, Inc.in yilhk kuresel gelirlerinin yaklasik
%(.....)'Iini reklam satislarindan elde edilen gelirler olusturmaktadir. Bu gelir ise agirlikh
olarak Facebook, Instagram ve Messengerda yayinlanan reklamlardan elde
edilmektedir. Facebook, Inc.in ayrica, Uguncu taraf sunuculara bir talep kaynagi olarak
nitelendirdigi “Facebook Hedef Kitle Agi” (Facebook Audience Network — FAN)
aracihgi ile reklam teknolojisi tedarik zincirinde de sinirli olarak faaliyet gdsterdigi,
ancak mevcut durumda ilgili tedarik zincirine bagka bir sekilde istirak etmedigi ifade
edilmigtir. Bununla birlikte, FACEBOOK’un hélihazirda WhatsApp’'ta reklam hizmeti

5 Bu hizmetler Avrupa Bolgesinde Facebook Ireland Limited tarafindan saglanmaktadir.

6 “Doubling Up on Instagram Live with Live Rooms”
https://about.instagram.com/blog/announcements/doubling-up-on-instagram-live-with-live-rooms,
Erisim Tarihi: 27.12.2021.
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sunmadigi ve WhatsApp’tan reklam geliri elde etmedigi ifade edilmistir. Facebook, Inc.,
-reklam verenin/musterinin konumu esas alindiginda- Turkiye’de bulunan reklam
verenler ile magsterilere Grlin ve hizmet (reklamcilik olmayan Urlnler/hizmetler)
satisindan da gelir elde etmektedir.

FACEBOOK tarafindan, yukarida detaylarina yer verilen temel hizmetler kapsaminda
toplanan verilerin kullanilabilecegi ekonomik amagclardan birinin, FACEBOOK
hizmetlerinin finanse edilme sekliyle ilgili oldugu belirtilmistir. Buna goére, kullanicilar
ucret 6demek yerine, isletme ve kuruluglarin FACEBOOK’a 6deme yaptidi reklamlarin
kendilerine gosteriimesini kabul etmektedir. Dosya kapsaminda edinilen bilgilere gore,
temel hizmetlere uygulanabilir olan belirli ilke ve kullanim kogullarinin cografi kapsami,
zaman igerisinde degisiklik gostermistir. Taraflar bu duruma, WhatsApp Hizmet
Kosullarinin 2018 yilina dek kuresel oOlgekte uygulanip, 2018 yilindan itibaren ise
“Turkiye dahil Avrupa Bolgesi disindaki Ulkelerde yasayan bireyler’ ile “Avrupa
Bolgesi'nde yasayan bireyler” olmak Uzere iki ayri versiyonda sunulmasini 6rnek
gOstermiglerdir.

1.1.2. Facebook Ireland Limited (FACEBOOK IRELAND)

FACEBOOK IRELAND, Facebook, Inc.in dolayli olarak tamamina sahip oldugu,
06.10.2008 tarihinde kurulmus, Irlanda’da yerlesik bir sirkettir. Sorusturma taraflarinca,
FACEBOOK IRELAND’In Turkiye'’de WhatsApp LLC tarafindan sunulmakta olan
WhatsApp hizmetinin saglanmasinda faaliyet gostermedigi ifade edilmigtir.
FACEBOOK IRELAND’In hissedarlik yapisi incelendiginde, WhatsApp LLC’de ve
WhatsApp LLC’nin igtiraklerinde hisse sahipliginin bulunmadigi anlagiimaktadir.

FACEBOOK IRELAND, Avrupa Bodlgesi'nde Facebook, Instagram ve Messenger
hizmetlerini; ABD ve Kanada disinda ise Workplace hizmetini sunmaktadir. Bunun yani
sira FACEBOOK IRELAND, ABD ve Kanada disinda satig, pazarlama ve diger
uluslararasi faaliyetleri de ylrutmektedir. FACEBOOK IRELAND, Turkiye'deki
kullanicilara yonlendirilen reklamlara ek olarak takip eden hizmetler araciligiyla da
Tarkiye’den gelir elde etmektedir. Bu hizmetlere 6rnek olarak ise Payments (Games),
Facebook Reality Labs, WhatsApp Business API ve Workplace saylimaktadir.

1.1.3. WhatsApp LLC (WHATSAPP)

2009 tarihinde, WhatsApp, Inc. unvani altinda kurulmus olan tesebbus, 2014 yilinda
Facebook, Inc. tarafindan devralinmigtir. Tesebbusin sorumluluk yapisi, 01.01.2021
tarihinde degismis, tesebbus anonim sirketten sinirli sorumlu sirkete dontsmus ve ilgili
tarinte WhatsApp Inc. olan unvani da WhatsApp LLC olarak degistirilmistir. Avrupa
Bolgesi disinda sunulan WhatsApp hizmetinin saglayicisi olan WHATSAPP'In,
Tarkiye’deki WhatsApp hizmetinin de tek saglayicisi oldugu belirtiimistir. Whatsapp,
kullanicilarinin kendi aralarinda iletisim kurabilmelerine yonelik, bireysel olarak veya
gruplar halinde kullanilabilecek, anlik yazili ve/veya sesli mesajlasma, goruntulu
ve/veya sesli arama hizmetleri sunmaktadir. WhatsApp, temel olarak telefon numarasi
ile kaydolmak suretiyle internet baglantisi bulunan akillh telefonlar Uzerinden
erigilebilen bir uygulamadir. Ancak uygulama, tarayici tabanh “WhatsApp Web”
uygulamasi ve bilgisayara yuklenebilen “WhatsApp Masadlisti” uygulamasi vasitasiyla,
gonderilip alinan mesajlarin akilli telefon ve bilgisayar arasinda senkronize edilmesi
suretiyle, farkl cihazlarda da es zamanli olarak kullanilabilmektedir. Ayrica, Mart 2021
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tarininde sesli ve goruntuli aramalarin, WhatsApp Masadistii uygulamasinda da
kullanilabilir hale getirildigi bilgisi sunulmustur.”

WHATSAPP, 2018 yilinda isletmelere musgterileriyle mesajlagsma imkanini saglayan
“WhatsApp Business API” uygulamasini hizmete sunmustur. Buna gore, isletmelerin
musterilerine mesaj gondermelerine ve musterilerinden mesaj almalarina imkan
taniyan WhatsApp Business API uygulamasi, dogrudan WhatsApp API entegrasyonu
ile veya Uglincl taraf “isletme Cézim Saglayicilar” (Business Solution Providers)
vasitasiyla, isletmelerin kendi sistemlerine ve is akislarina entegre edilmektedir.
WhatsApp Business API, igletmelerin, musteri tarafindan baslatilan konusmalara yanit
vererek WhatsApp araciliiyla masteri hizmetleri destedi saglamasina ve/veya
musgsterilere herhangi bir zamanda sablonlu bildirimler géndermesine olanak
tanimaktadir. Musteri tarafindan baglatilan konugmalara 24 saat icinde yanit verilmesi
halinde igletmelerden Ucret alinmadigi, bununla birlikte bildirimlerin génderilmesi igin
Ucret aldigi bilgisi sunulmustur.

Edinilen bilgilere gobre, WhatsApp uygulamasi ile WhatsApp Business API
uygulamasinin kullanimi karsiliginda nihai kullanicilar Ucretlendiriimemektedir ve
halihazirda bahse konu uygulamalar Uzerinden kullanicilara reklam gosteriminde
bulunulmamaktadir.

I.1.4. Madoka Turkey Biligsim Hizmetleri Ltd. Sti. (MADOKA)

27.03.2014 tarihinde kurulmus olan MADOKA, Facebook, Inc.in Turkiye'deki yerlesik
temsilcisi ve tek istirakidir. MADOKA’nIn, 5651 sayili Kanun kapsaminda, Facebook,
Inc.in Tuarkiye’deki temsilcisi oldugu ifade edilmistir. Sorusturma taraflarinca,
MADOKA'nin, Facebook, Inc. ve ilgili istirakleri tarafindan Tlrkiye’de ya da bagka bir
yerde yuratilmekte olan hizmetlerin yahut ticari faaliyetlerin (Facebook, Messenger,
Instagram yahut WhatsApp hizmetleri de dahil olmak Uzere) gerceklestiriimesi
konusunda dahlinin bulunmadigi ifade edilmistir.

.2. ilgili Pazar
1.2.1. Pazarin Genel Ozellikleri Hakkinda Bilgiler

FACEBOOK; birgok dijital Gran, cevrim i¢i hizmet ve uygulama yazilimlarinin
geligtiriimesi ve igletiimesi alaninda faaliyet gostermektedir. Sorusturma konusu
iddialar ise temel olarak, FACEBOOK’un sosyal ag hizmetleri ile tlketici iletisimi ve
Ozellikle numarasiz iletisim alanlarindaki hizmetlerini ve bu hizmetlerle baglantili olarak
sunulan ¢evrim i¢i reklamcilik hizmetlerini ilgilendirmektedir. FACEBOOK, bahse konu
sosyal ag hizmetlerini, Facebook ve Instagram; numarasiz iletisim hizmetlerini ise
Facebook Messenger ve WhatsApp platformlari Gzerinden sunmaktadir. Bunun yani
sira FACEBOOK; Facebook, Instagram ve Messenger hizmetlerinin sunumu ile
baglantili olarak, cevrim ici reklamcilik hizmetleri de sunmakta ve bu hizmetler
vasitasiyla gelir elde etmektedir.

FACEBOOK'un yukarida bahsi gegen hizmetlerini ticari veya nihai kullanicilara
ulastirdigi uygulamalari, genel olarak “sosyal medya platformlar” olarak tabir
edilmekte ve bu pazarlar “cok tarafli pazarlar” olarak nitelendirilmektedir. Bu nitelikteki
pazarlarda platform, es deyisle ilgili hizmet saglayici tesebbls, pazarin farkli
taraflarinda yer alan farkli kullanici gruplarina farkh hizmetler sunmaktadir. Kullanici
gruplarinin taleplerinin birbiriyle etkilesim halinde oldugu bu tir cift tarafli pazarlarda,

“https://about.fb.com/news/2021/03/introducing-private-and-secure-whatsapp-calling-on-desktop/,
Erisim Tarihi: 10.11.2021.
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dolayli ag etkileri, yani bir kullanici grubunun diger kullanici grubunun artan
kullanimindan dolayl daha fazla fayda elde etmesi s6z konusu olmaktadir. Bu
kapsamda nihai ve/veya ticari kullanicilar sosyal medya hizmeti almakta, reklam
verenler ise ¢evrim ici reklamcilik hizmetinden yararlanmaktadir. Platformda yer alan
kullanici sayisinin artmasi, reklam verenler bakimindan fayda saglamakta ise de
platformda yer alan reklam veren sayisinin artmasi tuketiciler icin rahatsizlik verici
olabilmektedir.

AgJ etkileriyle baglantili bir diger iktisadi 6zellik, geri bildirim déngusuduir (feedback
loop). Bu etki, dolayli ag etkilerinin ardil donguleri niteliginde olup kullanici
gruplarindan birinin talebini etkileyen durumun, ilk etkiyi doguran kullanici grubunun
talebini bir kez daha etkiledigi ve bu etkilesimin tekrarlayan donguler halinde sturdugu
durumlarda s6z konusu olmaktadir. Sosyal ag hizmetleri bakimindan, ilgili hizmetten
yararlanan kullanici sayisi arttikga, reklam verenler bakimindan tuketicilere ulagsmada
gecit islevi goren platformlarin degeri artmaktadir. Zira platform, blinyesinde yer alan
kullanicilardan toplamis oldugu verilerle daha etkin bir bicimde hedefli reklamcilik
yapabilmekte ve boylelikle daha gok reklam vereni kendisine ¢gekebilmektedir.

Bununla birlikte sosyal ag ve numarasiz iletigsim hizmetlerine hakim olan ag etkilerinin
pazardaki evrilmenin tek sebebi oldugu seklindeki bir degerlendirme hatali olacaktir.
Bu noktada, guclu ag etkilerinin yani sira pazardaki kullanicilarin egilim ve
aliskanlklari kadar, tesebbls eylem ve davranislari nedeniyle ¢oklu erigimin
sinirlaniyor olup olmadigi da dikkate alinmalidir. Bu gergevede, ilk giren avantajinin,
FACEBOOK tarafindan sunulan Facebook ve Whatsapp gibi uygulamalarin
tUketicilerce yogun sekilde tercih edilmesinin altinda yatan sebep oldugu
degerlendiriimekte; bu durum, reklam verenlerin de giderek artan oranda tekli erigimi
tercih etmesine sebep olmaktadir. S6z konusu yapinin ise her iki hizmeti sunan rakipler
bakimindan rekabet¢i darbogazlar yaratabilece@i kabul edilmektedir.

Cift tarafli pazarlar bakimindan éne ¢ikan bir diger 6nemli 6zellik, bu pazarlarda faal
olan platform igletmecilerinin asimetrik fiyatlandirma imkéanindan yararlanabilmeleridir.
Asimetrik fiyatlandirma, farkh kullanici gruplarinin  taleplerinin  bir arada
degerlendirilerek bir fiyat yapisi kurgulanmasidir. Bu ger¢gevede marjinal maliyetlerden
bagimsiz sekilde hatta pazarin bir tarafini digeri tarafindan siibvanse edecek sekilde
fiyatlandirma yapilabilmektedir. Bahse konu subvansiyon imkani, pazarin bir tarafi i¢in
“sifir’ fiyatin olusmasina sebep olmaktadir. Bu fiyatlarin, platformun isleyisi
bakimindan kritik 6nemde olan kullanicilar bakimindan s6z konusu olmasi ve
platformun diger tarafinda yer alan kullanicilara, yani reklam verenlere daha yuksek
fiyatlar uygulanmasinin 6nunt ag¢masi beklenmektedir. Reklam verenlerden
tuketicilere ulagmalari karsiliginda c¢evrim ici reklamcilik hizmet bedeli talep eden
platform igleticisi, cogu durumda diger platform kullanicilarindan, yani tuketicilerden
parasal bir bedel talep etmemektedir. Bu sekilde “sifir’ fiyatla ilgili hizmetlerden
yararlanan kullanicilar, bir ddeme yapmiyor olduklari algisinda olsalar da, esasen ilgili
platforma sagladiklari “veri” yolu ile 6deme yapmaktadirlar. Dijital pazarlarin para birimi
niteliginde olan “veri”, cogu zaman tuketicilerce farkinda olmadan sunulmakta ve
kolaylikla gézden cikarilabilmektedir. Platformlar, gériinirde bedava olan bu hizmeti,
tuketicileri platforma ¢ekmekte ve sahip oldugu bu tiketici tabanini, gelir elde ettigi
diger kullanici grubunu (reklam verenleri veya ticari kullanicilar) cezbetmekte
kullanmaktadir. Dolayisiyla ilgili hizmetlerin sunumu gergevesinde tlketicilerin ilgili
uygulamalar Uzerindeki hemen her hareketini takip edebilen blylk platformlar
tarafindan elde edilen veri, tesebbuse oldukga dnemli bir glic vermektedir.
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Yukarida yer verilen ag etkileri, tlketicilerin tek kaynaktan beslenme egilimi, ilk giren
avantaji ve veri avantaji gibi 0zellikler esasen bu pazarlarin 6nemli giris ve buyume
engelleriyle karakterize olduguna isaret etmektedir. Bahse konu pazar 6zelliklerinin
Ozellikle dijital pazarlarda ¢ok daha ciddi sonuglar doguracak boyutlara ulasabileceqgi
bilinmektedir. Bu nedenle ilgili hizmetler bakimindan s6z konusu olan bu yapisal
engellerin, tesebbus davraniglariyla desteklenmesinin dnlenmesi ve s6z konusu girig
ve buyume engellerinin asgari duzeyde tutulmasi buylk onem tagimaktadir. Bu
kapsamda, tekellesmeye ve/veya evrilmeye bu derece meyilli pazarlarda,
tesebbuslerce gergeklestiriliecek en ufak davranisin dahi ¢i§ etkisi yaratabileceginin ve
bu nedenle mumkin olan azami hassasiyetle davranilmasi gerektiginin de alt
cizilmelidir. Ayrica belirtiimelidir ki, bahsi gegcen pazar yapisi, geleneksel tek tarafli
pazarlardan farkh bir yapi ve isleyis igerdiginden, bu pazarlar bakimindan rekabet
hukuku kapsaminda ilgili pazarin tanimlanmasindan zarar teorisine kadar uzanan
inceleme sureglerinin tamaminda, yapilacak analiz ve incelemeler bakimindan
birtakim farkhliklarin s6z konusu olmaktadir.

Pazarin genel 6zelliklerini gosterebilmek ve sosyal medya platformlarinin dlkemizdeki
etki potansiyelini ortaya koyabilmek amaciyla, Digital 2021 Raporu’nda® yer alan bazi
temel gostergelere asagida yer verilmigtir.

e Ulkemizde en ¢ok indirilen ilk bes uygulama sirasiyla Tiktok, WhatsApp, HES-
Life at Home, Trendyol ve Instagram iken; dinya genelinde bu siralama Tiktok,
Facebook, WhatsApp, Zoom ve Instagram olarak gerceklesmistir.

e Ulkemizde en c¢ok ziyaret edilen internet sitelerinde facebook.com uglncd,
instagram.com dorduncu sirada iken; dinya genelinde facebook.com Uguncu
sirada, instagram.com ise besinci sirada yer almigtir.

o Ulkemizde en ¢ok kullanilan ilk bes sosyal medya platformu; YouTube (%94.5),
Instagram (%89.5), WhatsApp (%87.5), Facebook (%79) ve Twitter (%72.5)'dIr.
Dinya genelinde en ¢ok kullanilan ilk bes sosyal medya platformu ise sirasiyla;
Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram olarak
Olcumlenmistir. FACEBOOK bunyesinde yer alan Instagram, WhatsApp ve
Facebook platformlarinin Glkemizde en c¢ok kullanilan ilk bes sosyal medya
platformu icerisinde yer aldigi goérilmektedir.

e Ulkemizde 46 milyon Instagram kullanicisi ve 38 milyon Facebook kullanicisi
bulunmaktadir.

e Aktif sosyal medya kullanicisi sayisi ulkemizde bir dnceki yil sonuna gore 6
milyon kisi (%11,1) artarak 60 milyona ulagmistir.

e Ulkemizde sosyal medya kullanicilarinin %99,7’si bir 6nceki ay bir sosyal medya
platformunu en az bir kez ziyaret etmis veya kullanmis, sosyal medyada gecirilen
sure ise gunde ortalama 2 saat 57 dakika olarak gergeklesmistir.

e Dilnya genelinde aktif kullanici sayisi en yuksek ilk dort uygulama sirasiyla
Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger ve Instagram olarak gerceklesmis
olup bahse konu uygulamalarin tamaminin FACEBOOK’a ait olmasi dikkat
cekmektedir.

8 https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview, Erisim Tarihi: 21.03.2021;
https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey, Erisim Tarihi: 21.03.2021.
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o Ulkemizdeki 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin kaginin aylik olarak hangi
sosyal medya platformunu kullandigina bakildiginda; %89,5 ile Instagram’in
ikinci, %87,5 ile WhatsApp'in Gglncu, %79 ile Facebook’un dérdincl ve %54,2
ile Facebook Messenger’in altinci sirada yer aldigi gorulmektedir. Bu kapsamda,
siralamadaki ilk alti tesebblsin doérdunin FACEBOOK’a ait olmasi dikkat
cekmektedir.

e Ulkemiz sosyal medya kullanicilarinin ilgili uygulamalarda harcadiklar ortalama
zamana gore yapilan siralamada; ilk sirada aylik ortalama 15 saat ile
WhatsApp’in yer aldidi, ikinci sirada aylik ortalama 19,7 saat ile Instagram’in yer
aldigi, tglncu sirada 13,1 saat ile Facebook’un yer aldigi gértlmekte olup bahse
konu uygulamalarin tamaminin FACEBOOK’a ait olmasi dikkat gekmektedir. Bu
rakamlar, ulkemizdeki sosyal medya kullanicilarinin bu platformlarda hem Avrupa
Birligi (AB) hem de Dunya ortalamasinin tzerinde zaman gegirdigini, dolayisiyla
s6z konusu platformlardaki etkilere daha yuksek oranda maruz kaldiklarini ortaya
koymaktadir.

Digital 2021 Raporu’nda ayrica, Turkiye’de Facebook’un reklam ulastirabilecegi kisi
sayisinin 38 milyon oldugu ve Turkiye’'nin bu rakamla dinya siralamasinda 12. sirada
yer aldidi belirtiimektedir. TUrkiye’de Facebook’un reklam hedef kitle erisim oraninin
ise %56,5 ile dinya ortalamasi olan %35,8'in Uzerinde oldugu gdrtulmektedir.
Instagram’in diinya genelinde ortalama reklam hedef kitle potansiyelinin %20
seviyesinde olmasi ve Instagram reklam hedef kitle erisim oranlari siralamasinda ise
%68,4’luk oran ile Turkiye’nin dinyada ilk sirada yer almasi da dikkat geken bir diger
istatistiktir.

Yukarida detayl sekilde yer verilen pazar 6zelliklerinden, Turkiye pazarinin sosyal ag
hizmetleri, numarasiz tuketici iletisimi hizmetleri ve ¢evrim ici reklamcilik hizmetleri
pazarlari bakimindan énem arz ettigi ve s6z konusu pazarlarda genel olarak kiresel
Olcekte bluylk oyuncularin faaliyet gésterdigi anlasiimaktadir.

.2.2. ilgili Oriin Pazarlan

FACEBOOK'un yukarida anilan faaliyet alanlari ¢ergcevesinde, ilgili Grin pazarina
iligkin degerlendirmeler temel faaliyetleri baz alinarak; (i) sosyal ag hizmetleri, (ii)
tiketici iletisim hizmetleri, (iii) ¢gevrim ici reklamcilik hizmetleri ve (iv) kullanici ilgisi
olmak Gzere dort alt baglik altinda yapilmistir.®

1.2.2.1. Sosyal Ag Hizmetleri Pazan

Sosyal medya hizmetleri, kullanicilarin, arkadaslari ve aileleriyle baglanti kurmalarini,
haberleri veya guncel gelismeleri takip etmelerini ve birbirleriyle yaratici igerik
paylasmalarini saglayan platformlar olarak ifade edilebilir.1° Sosyal medya platformlari,
kullanicilar arasindaki etkilesimi kolaylastirarak, kullanicilarin birbirleriyle iletisim
kurmalarina ve ilgi gekici icerikleri paylasip kesfetmelerine olanak tanimaktadir. Anilan
platformlara genellikle bir mobil uygulama araciligiyla erisilebilmekte olup ilgili
platformlarin bazilari bir web tarayicisi araciligiyla kullanilabilmekte, bazilarina ise her
iki yolla da erigilebilmektedir.

9 86z konusu degerlendirme, Avrupa Komisyonunun (Komisyon) Facebook/WhatsApp karari ile de
uyumludur. COMP/M.7217.

10 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 42,
https://www.gov.uk/cma-cases/online-platforms-and-digital-advertising-market-studys, Erisim Tarihi:
18.11.2021.
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FACEBOOK'un en genis anlamiyla “sosyal medya hizmetleri” alaninda faaliyet
gosterdigini sOylemek mumkundur. internet tarayicilar vasitasiyla
“‘www.facebook.com” sitesi Uzerinden veya uygulama magazalarindan indirilebilen
mobil uygulamasi vasitasiyla erigilebilen Facebook, kullanicilarin mobil cihazlar ve
kisisel bilgisayarlar tGzerinden birbirleri ile baglanti kurmasina, paylasimda ve kesifte
bulunmasina ve ilgili hizmetten yararlanan diger kullanicilarla iletisim kurmasina
olanak  tanimaktadir. Instagram’a ise internet tarayicilari  vasitasiyla
“‘www.instagram.com” internet sitesi Uzerinden veya uygulama magazalarindan
indirilebilen mobil uygulamasi vasitasiyla erisilebilmektedir. Instagram uygulamasi,
kullanicilarin, fotograf veya video c¢ekmelerine, bunlari filtre efektleri ile
Ozellestirmelerine, arkadaglari veya takipgileri ile fotograf akisinda paylasmalarina
veya direkt olarak arkadaslarina gondermelerine olanak tanimaktadir.

Birlesik Krallik Rekabet Otoritesi (Competition and Markets Authority - CMA) tarafindan
yayimlanan “Cevrim igi Platformlar ve Dijital Reklamcilik Raporu”nda (CMA Raporu);
bu tur platformlarin; kullanicilarin ¢gevrim ici bir kimlik olusturmasina yarayan hesap
ve/veya profil olusturma, kullanicilarin génderiler, fotograflar veya videolar da dahil
olmak Uzere cesitli iceriklerle etkilesime gecebilmesine imkan saglayan bir akis
ve/veya ana sayfa olusturma ve bagkalariyla dogrudan iletisim kurulmasini saglayan
mesajlasma 06zelligi gibi birtakim ortak 6zelliklere sahip oldugu, bunlara ilave olarak
cogu sosyal medya platformunda, kullanicilarin ilgisine yonelen reklamlarin da yer
aldig ifade edilmistir.'! S6z konusu raporda, genis “sosyal medya” tanimi iginde yer
alabilecek platformlar arasinda; Facebook, YouTube, Snapchat, WhatsApp,
Instagram, TikTok, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Reddit ve Tumblr sayilmistir. CMA
Raporu’nda yer verilen sosyal medya platformlarinin farklilasan iglevselliklerine gore
olusturulan tabloya asagida yer verilmistir.

Tablo-1: Sosyal Medya Platformlarinin islevsellikleri2
Tesebbiis |_|Prof|I/ Kisisellestiriimis Ark?daglar Takipgiler/ | Fotograf Video Yorumlar | Mesajlagma
esap akis /badlantilar | aboneler | paylasimi | paylasimi
YouTube v tavsiye edilen v v v v v v
Facebook v haber akisi v v v v v v
Snapchat v kesfet v v v v v
WhatsApp v v v v v
Instagram v kesfet v v v v v v
Twitter v zaman akisl v v v cevap v
verme
Linkedin v v v v v v v
TikTok v sizin igin Vv v v v v v
Pinterest v v v v v v
Reddit v on sayfa v v v v v v
Tumblr N on pano N N N v v
Kaynak: CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 117.

(49)

ilgili raporda, farkli sosyal medya platformlari arasindaki rekabetin diizeyinin, bahse
konu platformlarin ortak iglevleri ne dlgude paylastiklarina degil, kullanicilarin ilgili
platformlari ikame olarak kabul etme derecesine bagli oldugu vurgulanmigtir. Ayrica,
temel iglevleri buyuk Olglide ortak olmasina ragmen, bu platformlarin -karsiladiklari
kullanici ihtiyaclari da dahil olmak Uzere- Onemli bazi Ozellikleri bakimindan
farklilastiklari tespit edilmistir. Platformlar arasi farkhlasma, kullanicilar arasi iletisim

11 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 114.
12 Tablo raportorler tarafindan Tirkge’'ye gevrilmistir.
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veya icerik tiketimi ayrimina goére yapilabilmektedir. Bu kapsamda, iletisimi tesvik
eden platformlar, tuketicilerin farkli deger tagiyan sosyal aglar arasindaki etkilesimlerini
kolaylastirabilirken; icerige yonelik platformlar, kullanicilar tarafindan kisisel
yasamlarina veya ilgi alanlarina ya da ikisinin kombinasyonuna yonelik igerik
olusturmak ve paylasmak ve/veya diger kullanicilar tarafindan Uretilen bu tur icerikleri
pasif olarak tuketmek icin kullanilabilmektedir. Genel olarak, benzer nedenlerle erigilen
sosyal medya platformlarinin tiketiciler agisindan daha yakin ikame teskil edecegi ve
dolayisiyla da bunlarin daha yakin rakipler olacagi kabul edilmektedir.*

Birlesik Krallik lletisim Dairesi (Office of Communications - Ofcom) tarafindan
yayimlanan “Cevrim I¢i 2019 Raporu’nda da; sosyal medyanin kesin sinirlarini
belirlemenin zor oldugu, sosyal medyanin temel iglevinin kullanici tarafindan
olusturulan metinler, fotograflar ve videolar araciligiyla baskalariyla iletisim kurmak
olarak kabul edilebilecegi ve bircok c¢evrim ici platformun bu tir etkilesimleri
kolaylastirdidi, bununla birlikte “sosyal medya” kavraminin, video paylasim hizmetleri,
blog siteleri, mesajlasma uygulamalari ve forumlarla kesisen nitelikte olmakla birlikte,
ayni zamanda da bulanik sinirlara sahip olan bir kavram oldugu ifade edilmigstir.4

ABD Antitrost Alt Komitesinin “Dijital Pazarlarda Rekabet Raporu”’nda (Alt Komite
Raporu) da benzer sekilde, sosyal medya Urunleri ve hizmetlerinin, ¢evrim ici icerik ve
bilgilerin paylasiimasini, olusturulmasini ve iletiimesini kolaylastirarak insanlarin ilgisini
cekmek igin tasarlanmis sosyal ag, mesajlasma ve medya platformlarini igerdigi
belirtiimistir. Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook!® kararina atif yapilarak sosyal ag
hizmetlerine olan talebin, diger sosyal medya hizmetlerine olan talepten farkli oldugu
belirtiimistir. Sosyal agd platformlari, Gran/hizmetlerinin sahip oldugu o6zellikler
araciligiyla, “zengin bir sosyal deneyim” saglayarak kullanicilarinin ¢evrim ici ortamda
halihazirda tanidiklari diger kisileri bulmasini, bu kigilerle etkilesimde bulunmasini ve
ag olusturmasini kolaylastirmaktadir. Kullanicilar, kimlige gore tanimlanan belirli kigiler
arasinda deneyim, gorus ve icerik alisverisinde bulunmak icin sosyal ag platformlarini
kullanmaktadir. Buna karsilik, sosyal medya platformlarinin ise esas olarak, igerigin
dagitimini ve tiketimini kolaylastirdigi belirtilmistir.1®

Komisyonun sosyal ag hizmetlerini inceledigi kararlarindan biri  olan
Facebook/WhatsApp kararinda, sosyal ag hizmetlerinin is modelleri ile iglevlerinin
oldukga degisken oldugu belirtiimigtir. S6z konusu kararda ayrica, sosyal ag
hizmetlerinin buyuk cogunlugunun, kullanicilara Ucretsiz saglandigdi; bununla birlikte,
ilgili hizmetleri saglayan tesebbuslerin, reklamlardan veya premium hizmetlerden
alinan Ucretler gibi bagka yollarla gelir elde edebildikleri belirtiimistir.’ Komisyonun
dosya kapsaminda gercgeklestirdigi pazar arastirmasina katilanlarin blyuk bir
cogunlugu, bir sosyal ag hizmetinin temel islevinin, herkese acgik veya yari herkese
acik bir profil ve arkadas/kisi listesi olusturmak oldugunu belirtmistir. ilgili katilimcilar
tarafindan, sosyal ag hizmetlerinin diger dnemli dzellikleri arasinda; mesaj alisverisi,

13 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 118-119.
14OFCOM (2019), “Online Nation - 2019 Report”, 30.05.2019, s. 118,
https://www.ofcom.org.uk/data/assets/pdf_file/0025/149146/online-nation-report.pdf, Erisim  Tarihi:
15.11.2021.

15 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 249,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Entscheidungen/Missbrauchsaufsicht/
2019/B6-22-16.pdf? _ blob¥ publicationFile&v¥45, Erisim Tarihi: 09.11.2021.

16 Subcommittee on Antitrust (2020), “Commercial and Administrative Law of the Committee on the
Judiciary, Investigation of Competition in Digital Markets”, s. 91.

17 COMP/M.7217, para. 46-47.
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icerik paylasma (6rnegdin; resim, video veya baglanti gdnderme), gdnderilere yorum
yapma ve arkadas énerme gibi 6zellikler sayilmigtir.*®

Komisyonun Microsoft/LinkedIn kararinda ise; sosyal ag hizmetleri, genel olarak,
kullanicilarin birden ¢ok cihaz (mobil ve masaulstlu) ve arag (0rnegin; sohbetler,
gonderiler, videolar, dneriler aracihgiyla) arasinda baglanti kurmalarina, paylasimda
bulunmalarina, kesfetmelerine ve birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak taniyan ¢ok
tarafli platformlar olarak tanimlanmis ve sosyal ag hizmetlerinin, benzer kigisel ve
kariyer ilgi alanlarini, faaliyetleri, gecmisi veya gercek yasam baglantilarini paylagan
kisiler arasinda sosyal iligkiler kurmak igin kullanildigi belirtilmistir.1°

Alman Rekabet Otoritesi’'nin Facebook kararinda; “sosyal medya” ve “sosyal aglar”
terimlerinin énemli Olgclde farkhlik goésterdigi belirtiimistir. Anilan kararda, “sosyal
medya”, internet kullanicilari tarafindan iletisim amaciyla kullanilan ve etkilesimin Kkilit
rol oynadigi tim medyay! ifade edecek sekilde tanimlanmistir. Ayrica, sosyal
medyanin gesitli bigimlerinin, ¢esitli kriterlere gore siniflandirilabildigi, bu baglamda;
“sosyal aglar’in (6rnegin; Facebook, LinkedIn ve flort portallar), “igerik paylagsimi ve
eglence platformlarindan” (6rnedin; YouTube, Instagram, Pinterest); “bilgi
topluluklarn’nin ise “blog platformlari’ndan (6rnedin; genellikle “mikroblog” olarak
siniflandirilan Twitter) farkli oldugu vurgulanmistir.?® S6z konusu kararda; sosyal
aglarin amacinin, kullanicilara kapsamli bir kisisellestiriimis “sanal alan” saglamak
oldugu ifade edilmistir. Ag, kullanicilarin “gergek kisiler arasi iligkiler” gelistirmelerini
saglamaktadir. Kullanicilar, tercihlerine bagh olarak, bu sanal alanda arkadaglarla
iletisimde kalmak, tanidiklari kisileri bulmak, icerik paylasmak, c¢evrim igi oyunlar
oynamak veya mal alip satmak (6rnegin; Facebook Marketplace araciligiyla) gibi her
tarl aktiviteyi gelistirebilmektedir.?! Kararda; bir platformun son kullanici tarafindan bir
sosyal ag olarak degerlendiriimesi icin gerekli olan cesitli islevlerin tanimlandigi
Komisyonun Microsoft/LinkedIn kararina atif yapilarak, bu islevlere iliskin ilave
acliklamalara yer verilmistir.??2 Bu iglevler; kaydolma (kullanici adi ve e-posta adresi
veya cep telefonu numarasi ile), kisisel kullanici profili olusturma (ikamet edilen yer,
medeni durum, meslekler ve hobiler, ilgi alanlari vb.), kisi listesi, haber akisi (bir
kullanicinin baglantilarindan, sayfalarindan ve baglantili oldugu diger olusumlardan
gelen igeriklerin/hikayelerin dizenli olarak glncellenen dinamik bir gorintisi) ve
iletisim olarak sayilmistir.

Goruldugu uzere, sosyal medya ve sosyal ag hizmetlerinin genel gecer, kabul gormus
bir tanimi bulunmamaktadir. Sosyal medya hizmetlerinde, daha c¢ok kullanicilar
tarafindan igerik olusturulmasi ve tiketilmesi hedeflenirken; sosyal ag hizmetlerinde,
kullanicilarin bir ag olusturmasi ve bu ag ile etkilesime girmesi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda, sosyal medya hizmetlerinin, sosyal ag hizmetlerini de kapsayacak bir Ust
baslik olabilecegi anlasiimaktadir.

Bunun yani sira, Kurum biinyesinde yiriitilen Cevrim ici Reklamcilik Sektér
incelemesi kapsamindaki anket bulgularina gére; en yaygin kullanilan sosyal medya
uygulamalari arasinda Instagram %55,1 oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Instagram’i
sirasiyla, YouTube (%46,7), Facebook (%44,5), Twitter (%14,1), TikTok (%5,1),
Pinterest (%2,9), Snapchat (%2,5) ve LinkedIn (%1,3) takip etmektedir. S6z konusu

18 COMP/M.7217, para. 51.

19 COMP/M.8124, Microsoft/LinkedIn, para. 87.

20 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 168-170.

21 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 250.

22 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 257-263. Ayrica (.....) cevabi yazisindan yararlaniimistir.
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ankete gore, sosyal medya kullaniminda en temel amacin dijital toplumu takip etmek
(%46,7) oldugu gorulmektedir. Bu amaci sirasiyla, dijital toplum ile iletisim (%41,9),
gundemden uzak kalmamak (%35,5), yenilikleri takip etmek (%24,6), begeni toplamak
(%24,0), sevilen Urunlerin paylagimlarini takip etmek (%23,4) ve icerik yayinlamak
(%10,3) gibi kullanim amaglari takip etmektedir. Her ne kadar kullanicilarin ¢gok gesitli
kullanim amaglari olsa da, belirtilen ankete gore; her dort kisiden biri, tercih ettigi sosyal
medya uygulamasinin kullanim amacina gére degisiklik goésterdigini belirtmistir. Bu
sonuglar, kullanicilarin sosyal medyayi kullanmakta c¢ok cesitli amaclara sahip
olabildigini, ancak agirlikli gogunlugun (her dért kisiden Ugl), ayni sosyal medya
mecrasini farkli amaclarla kullanilabildigini de gostermektedir.

Bu dogrultuda, sosyal medya ve sosyal ag kavramlarinin sinirlarina iligskin bir netlik
henlz bulunmadigindan; mevcut dosya kapsaminda, FACEBOOK'un en genis
perspektiften rakibi olabilecek olan ve kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal
medya/sosyal ag hizmetleri, FACEBOOK ile aralarindaki ikame iligkisi bakimindan
incelenmisgtir.

FACEBOOK tarafindan; kullanicilarin, kullanmak istedikleri hizmetleri belirlerken
kategorik ayrimlara bagli kalmadiklari ve benzer sekilde hizmet saglayicilarin da,
genellikle kendilerini belirli bir kullanim alani veya kullanici grubuyla sinirlandirmadigi;
kullanicilarin, genis cesitlilikte ilgilere sahip olduklari ve kullanicilarin tercihlerini
karsilamak, kesfetmelerini, paylagsmalarini ve diger kullanicilarla iletisim kurmalarini
mdmkin kilmak icin rekabet eden olduk¢ca c¢ok sayida hizmet bulundugu, bu
hizmetlerin, mesajlagma hizmetlerini, sosyal ag hizmetlerini, video yayin hizmetlerini,
oyun ve dijital muzik platformlarinin yaninda telekom operatérlerini, gazeteleri ve TV
yayincilarini da igerdigi, tum bu hizmetlerin, kullanici ilgisi ve etkilesimi i¢in birbirleriyle
farkli derecelerde rekabet ettigi, bu alandaki rekabetin glcli ve dedisken oldugu,
dolayisiyla spesifik bir hizmet veya fonsiyonalite ile sinirlandirilamayacagi; bahse konu
hizmetlerin, kullanici kaydi, kullanici profillerinin ve baglanti listelerinin olusturulmasi,
yeni baglantilarin aranmasi igin islevler, kullanicilarin ilgi alanlari bazinda igeriklerin
dinamik bir sekilde sunumu, etkilesim ve iletisim araglari da dahil olmak Uzere,
kullanicilarin bakis agisindan timu benzer Ozellikler sunan birgok farkli gevrim igi
hizmeti icerdigi, bu fonksiyonalitelerin gdrece minér varyasyonlarinin, ilgili hizmetlerin
aktif rakipler olarak degerlendiriimemesini hakl ¢cikarmayacagi ve sosyal ag hizmetleri
segmentindeki rakiplerinin TikTok, Twitter, Tumblr, LinkedIn, Pinterest, Reddit, LINE,
YouTube ve Snapchat'’i igcerdigi ifade edilmistir.

Bu noktada, FACEBOOK tarafindan kendi sosyal ag hizmetleriyle ayni pazarda yer
aldigi iddia edilen ve Turkiye’deki kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen rakip
hizmetlerin bu pazara dahil edilip edilemeyecegi incelenmistir. Bu kapsamda, 6ncelikle
Facebook ve Instagram’in hangi amacla kullanildi§i ve bu hizmetlerin hangi ihtiyaglari
karsiladig1 hususlari incelenmis, ardindan bu hizmetlerin LinkedIn, YouTube, TikTok,
Twitter, Snapchat ve Pinterest tarafindan sunulan hizmetlerle ikame iliskisi
degerlendirilmistir.

Facebook, kullanicilara, arkadaglari ve tanidiklari ile baglanti kurma ve baglantilariyla
icerik paylasma amacina yonelik ¢esitli islevler sunmaktadir. Bu kapsamda, Facebook
sosyal aginin temel iglevleri; “baglanmak”, “iletisim kurmak”, “paylasmak” ve
“kesfetmek” olarak tanimlanmistir. Facebook Urln ve hizmetlerini kullanan bireysel
kullanicilardan Ucret alinmamaktadir. Bununla birlikte isletme ve kuruluslar, Grin ve
hizmetlerine iliskin olarak bireysel kullanicilara ydnelen reklamlarin Facebook
mecralarinda yayinlanmasi igin 6deme yapmaktadir.
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Facebook’a web tarayicilari ve/veya uygulama Uzerinden erigilebilmektedir. Facebook
kullanmak i¢in kullanicinin 6ncelikle profil olusturarak platforma kaydolmasi
gerekmektedir. Kullanicilar, gergek adlarini kullanarak kendileri hakkinda bilgi
girebilmekte ve profil resmi belirleyebilmektedir. Kullanicilar ayrica; iliski durumlari,
mevcut ikamet yerleri, gecmis ve simdiki igyerleri, ilgi alanlari, dini ve siyasi gorugleri
hakkinda da bilgi girebilmektedir. Bu bilgilere dayanarak Facebook, her kullanici igin
“profil sayfas1”, “baslangic¢ sayfasi” ve “arkadas bul” sayfasi olmak Gzere Ug¢ alt bdlime
ayrilmis kigisellestiriimis bir site olusturmaktadir. Profil sayfasi, kullanicilarin girdigi
kisisel bilgilerin yani sira, “zaman gizelgesini” (timeline) de igermektedir. ilgili sayfada,
her kullanicinin tum etkinlikleri, bir zaman gizelgesi boyunca ters bir kronolojik sirayla
listelenmekte ve goérintilenmektedir. Baslangi¢ sayfasi, merkezi iletisim alani olup
kullanicinin arkadaslari veya yayincilar tarafindan paylagilan en son gonderilerin
goruntilendigi, kullanicinin abone oldugu veya “begen’e tiklayarak isaretledigi “haber
akisi’ni (newsfeed) icermektedir. Haber akisindaki génderiler, algoritma aracihigiyla,
her bir kullanicri igin, ilgili kullanicinin alaka duzeyine gore siralanmaktadir.

Facebook kullanicilari, kendi zaman c¢izelgelerine resimler veya baglantilar
gondererek, diger kullanicilarin etkinliklerine yorum yaparak veya bu etkinlikleri
“‘bedenerek” ya da Facebook'a bagli oyunlar oynayarak kendilerini gesitli sekillerde
ifade edebilmektedir. Facebook uzerinden sunulan hizmet; Facebook Gruplari (2014),
Canli Yayin (2015), Facebook Watch (2017) ve Facebook Magazalari (2020) gibi yeni
araclari ve/veya Ozellikleri icerecek sekilde buyumustur. Canli Yayin; Facebook ve
Instagram kullanicilari ile igletmelere, arkadaslariyla ve/veya takipgileriyle canli yayin
ortaminda baglanti kurma, tepkilerini ve yorumlarini canl yayin ile eszamanl olarak
alma olanag! saglamaktadir. Bu 6zelligin, kullanicilarin daha kisisel boyutta baglant
kurabilmesini sagladigi ve pasif sekilde bir icerik izlemekten ziyade interaktifligi
destekledigi belirtimektedir. Facebook Watch; kullanicilara yeni videolari
bulabilecekleri, kendi izleme listelerini 6zellestirebilecekleri ve  videolari
kaydedebilecekleri bir mecra saglamaktadir. Ayrica son yillarda Facebook,
hizmetlerine sosyal agdan daha farkli hizmetler ekleyerek (6rnegin; Facebook
Marketplace) karsilayabilecedi kullanici ihtiyaglarini gesitlendirmekte ve ¢ok daha
genig bir kullanici kitlesinin ihtiyaglarina hizmet etmektedir. Dolayisiyla, kullanicilarin
Facebook’a erismesinin en 6nemli nedeninin mevcut yakin arkadaslar ve aileyle
etkilesim kurmak oldugu, bununla birlikte bu etkilesimin, Facebook tarafindan getirilen
farkli Ozellikler ve islevlerle daha da kapsamli bir hale getiriimeye calisildig
gorulmektedir.

Instagram ise, fotograflari ve kisa video klipleri paylasmaya yonelik bir hizmet olup
genellikle, “fotograf ag1”” veya “fotograf bloglama” hizmeti olarak da anilmaktadir.
Kullanicilar Instagram’a kaydolduktan sonra, profil resmi yukleyebilmekte, kisisel
bilgilerini girebilmekte ve temelde yakin arkadaglari ve ailesinden olusan bir kigi listesi
olusturabilmektedir. Instagram, kullanicinin takip ettigi kisiler tarafindan yayinlanan ve
fotograflar ile videolardan olusan icgerigi listeleyen bir baglangi¢c sayfasi sunmaktadir.
ilgili hizmetten yararlanan tiim kullanicilarin profilleri ve génderileri, varsayilan olarak
herkese acik sekilde ayarlanmaktadir. Kullanicilar, bu ayari “6zel” olarak
degistirebilmekte ve gonderilerini yalnizca onayladiklari kullanicilara gorandr hale
getirebilmektedir. Bahse konu o6Ozellik Instagram bakimindan 6zel bir dnem
tasimaktadir. Her ne kadar temelde bir sosyal ag olarak hizmet vermeye baglamis olsa
da, zaman iginde sosyal medya benzeri 6zellikler edinen Instagram, yakin arkadas
cevresi ve aileden olusan baglantilarina ek olarak, kullanicilarina, takip etmeleri igin
baglanti onerileri de sunabilmektedir. Bu durumda Onerilen baglantilar; bazi
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durumlarda, ortak baglantilar nedeniyle olasi bir tanidik iken, bazi durumlarda
kullanicinin ilgisine gore onerilen uguncu taraf kigilerden de olusabilmektedir. Buna ek
olarak kullanicilar, Instagram tarafindan sunulan ve herkese acgik olan “Kesfet”
sekmesi Uzerinden profilleri ve gonderileri herkese acgik kullanicilari da
inceleyebilmekte, buradan da baglantilar kurabilmektedir. Bahse konu kesfetme
fonksiyonu, kullanicilarin ilgi alanlarina (muzik, spor, stil, mizah, film ve televizyon,
bilim, guzellik) gére de O6zellesebilmektedir. Baglanti eklemeye yoénelik tim bu
Ozellikler, baglanti olarak eklenmek istenen kullanicinin gizlilik ayarlarina gore ya
otomatik olarak ya da ilgili kullanicinin olumlu onayi Uzerine gergeklesmektedir. Bahse
konu takip aginin karma yapisi ve ézellikleri, Instagram’in sosyal ag ve sosyal medya
arasi bir konumda olduguna ve her bir kullanici bakimindan konumunun
degisebilecegine isaret etmektedir.

Instagram, temel olarak kullanicilara, fotograf ve kisa video kliplerden olusan igerigi
paylasma hizmeti sunmaktadir. Bu kapsamda kullanicilar, olusturduklari fotograf ve
videolar icin filtreler kullanabilmekte, diger kullanicilar tarafindan paylasilan igerigi pasif
sekilde tuketebilmekte, bahse konu igcerige yonelik yorum yazabilmektedir. Instagram
ayrica, bireysel kullanicilarla dogrudan iletisim i¢in bir sohbet iglevi de sunmaktadir. Bu
temel islevine ilaveten Instagram; Instagram Hikayeleri (2016), Instagram Alisveris
(2018), Instagram TV (IGTV) (2018) ve Instagram Reels (2020) gibi ek ozellikler de
sunmaya baglamistir. Instagram Hikayeler 0zelligi; normalde gonderi olarak bir
dakikalik video paylasabilen kullanicilarin, “hikayeler” bolumunde 15 saniye ile
sinirlanan videolar paylagsmalarina ve paylastiklari bu videolarin 24 saat boyunca
goruntulenebilmesine imkan saglamakta olup ilgili videolar 24 saatin sonunda
silinmekte ve kullanici diginda goruntulenebilir olma 6zelligini yitirmektedir. IGTV
ozelligi; kullanicilarin, diger Instagram kullanicilarina ait uzun formattaki dikey videolari
izleyebilmelerini saglamaktadir. Reels 6zelligi ise; kullanicilara, ses, efekt ve diger
yaratici araglari kullanarak, Instagram’da paylasilabilen nitelikte, 30 saniyelik goklu
klipli videolar kaydetme olanagini tanimaktadir.

Instagram, ¢evrim ici reklamcilik hizmetlerinin sunumu yoluyla finanse edilmekte ve bu
cercevede kullanicilar, Instagram hizmetinden parasal bir Ucret o6demeksizin
yararlanmaktadir. Cogu kullanici, ilgili hizmetten mobil bir uygulama ve entegre
kamerall mobil cihazlar araciligiyla yararlanirken; isteyen kullanicilarin, basitlestirilmis
bir masaustu surumu Uzerinden hizmete erismeleri de mumkundar.

Komisyonun Facebook/WhatsApp kararinda, Instagram’dan, fotograf ve video
paylasim platformu olarak bahsedilmistir. Alt Komite Raporu’nda ise Instagram,
fotograf ve videolar igin sosyal ag olarak degerlendirilmistir. Diger yandan, Alman
Rekabet Otoritesi’'nin Facebook kararina gore; Instagram ile Facebook hizmetleri
arasinda belirli drtismeler olmasina ragmen Instagram, Facebook’un potansiyel bir
alternatifi olarak kabul edilebilecek bir sosyal ag degildir. Bunun yerine, Instagram’in
mikroblog islevine sahip bir mobil fotograf paylasim hizmeti oldugu, bu durumun da
ilgili hizmeti, bir yandan Snapchat, diger yandan da YouTube igin rekabetci bir konuma
getirdigi degerlendiriimistir.2®> S6z konusu kararda ayrica, iletisimin fotograf ve
videolarla sinirli olmasi nedeniyle, Instagram’in sundugu hizmetin sosyal ag hizmeti
olarak siniflandirilamayacagi belirtiimistir. Cekiciligi, cogunlukla yayinlanan igerigin
sayisi ve alaka duzeyine dayali oldugu igin ilgili hizmetin daha ¢ok igerik platformlar
arasinda yer aldigi belirtiimistir. Instagram’da yalnizca profil sahibi tarafindan
onaylanan kullanicilarin gorebilecegi bir “6zel hesap” olusturmak mumkuin olsa da,

23 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 334.

20/218



(67)

(68)

(69)

(70)

(71)

22-48/706-299

esasinda herkese agik kullanim igin olugturulmus olan Instagram'in, bu yapisi itibariyla
YouTube’a benzer oldugu, kullanicilarin hesaplarini reklam kanal olarak kullanima
sunabildigi belirtiimigtir. Diger yandan, Instagram’in gevrim i¢i bir fotograf gunlugu islevi
gordugu ve fotograflari gondermeden 6nce duzenleme secgeneklerini de igeren bir
fotografli sohbet islevine sahip oldugu ve bu yonuyle Snapchat’e benzer oldugu ifade
edilmistir.24

Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi kapsaminda gerceklestirilien ankette,
tuketicilere cesitli sosyal medya uygulamalarini tercih etme nedenleri sorulmustur.
Anket bulgularina goére, kullanicilarin Instagram ve Facebook tercihlerinde; “populer
uygulama olmasi” (sirasiyla %64,4 ve %65,8) ilk neden olurken, bunu “ilgi alanina
uygunluk” (sirasiyla %57,2 ve %57,4), “kullanim kolayhd1” (sirasiyla %47,2 ve %50,0),
“daha fazla kisiye erigim imkéani” (sirasiyla %46,9 ve %46,9) ve “eglendirici icerikler”
(sirasiyla %38,9 ve %33,7) gibi sebepler takip etmistir. Bu baglamda, kullanicilarin

anilan iki hizmeti de benzer nedenlerle tercih ettikleri anlagiimaktadir.

Ancak, bahse konu iki hizmet de ayni tesebbls tarafindan sunuldugundan bunlarin
benzerlik ve farkliliklarina iliskin tartismalar daha fazla detaylandiriimayacaktir.
Asagida, FACEBOOK tarafindan, kendisince sosyal ag hizmetleri segmentinde
sunulan Facebook ve Instagram hizmetleriyle ayni pazarda yer aldigi iddia edilen ve
Tlrkiye’de en ¢ok kullanilan rakip hizmetlerin ilgili pazara dahil edilip edilemeyeceqi
hususuna ve pazar tanimina iligkin ilave degerlendirmelere, her bir rakip 6zelinde ayri
ayri olacak sekilde yer verilmigtir.

LinkedIn

Oncelikle, kisisel amagla kullanilan sosyal aglar ile profesyonel amagla kullanilan
sosyal aglar arasinda ayrim yapilmasi gerekmektedir. Facebook’'un sosyal ag
hizmetleri segmentinde rakibi olarak belirttigi LinkedIn, profesyonel baglantilari
gelistirmeye odaklanan, internet tabanli bir sosyal ag hizmeti sunmaktadir. LinkedIn’in
sundugu temel ag hizmeti Ucretsizdir ve haber akisi (newsfeed) gibi ana sosyal ag
islevlerine erisim saglamaktadir. Bununla birlikte, LinkedIn, (.....). LinkedIn’e, web sitesi
aracihigiyla akill telefonlar, tabletler ve bilgisayarlardan ulagilabildigi, ayrica LinkedIn’in
iOS ve Android igletim sistemlerinde kullanilabilen uygulamalar sundugu
belirtiimektedir.

LinkedIn tarafindan; LinkedIn, Facebook ve Instagram’in insanlar arasindaki
baglantilari ve etkilesimleri desteklemek yéninde temel bir amacg tasidiklari ve
kullanici profilleri, haber akisi, baglanti listeleri ve iletisim/mesajlasma araglari gibi
sosyal ag hizmetlerine iligkin ortak 6zellikler barindirdiklari, Facebook ve Instagram’in
hem kigisel hem de profesyonel amaclar igin kullanildidi, profesyonel sosyal aglarin,
hedef kullanici tabani ve kullanim durumlarinin, genel sosyal aglarinkinden farkl
olmadigi, daha ziyade onlarin bir alt kimesi oldugu belirtiimistir. Diger yandan,
uygulamalarin gelir yaratma stratejisi agisindan farklilastigi, Facebook ve Instagram’in
daha c¢ok dijital reklamcilik hizmetleri aracihgiyla gelir elde ettigi, LinkedIn’in ise
(.....)aracihgiyla gelir elde ettigi belirtilmigstir.

Komisyonun Microsoft/LinkedIn kararinda, profesyonel amagla kullanilan sosyal ag
hizmetlerinin; farkh islevsellikleri, 6zellikleri ile farkh sekilde kullaniimalari gibi
nedenlerle diger sosyal ag hizmetlerinden farkh bir Grin pazari olusturduklari
sonucuna variimistir.?> Profesyonel sosyal aglarin; profesyonel kimligi korumak, yararli

24 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 334-338.
25 COMP/M.8124, para. 115.
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baglantilar kurmak, is firsatlari aramak ve iletisimde kalmak, kisisel sosyal aglarin ise;
sosyallesmek, iletisimde kalmak, eglenmek ve zaman oldurmek icin kullanildigr kabul
edilmektedir. Ayrica, her iki hizmetin icerik bakimindan da farklilastigi, profesyonel
sosyal aglardan; kariyer bilgisi, marka guncellemeleri ve guncel olaylar hakkinda
bilgiye erisilirken, kisisel sosyal aglardan; arkadaslar, aile ve Kkigisel ilgi alanlari
hakkinda bilgi ile eglence guncellemeleri hakkinda bilgiye erisilebildigi
vurgulanmaktadir.?®

Ayrica profesyonel aglarda genellikle temel islevler nispeten yuksek Ucretlere tabi olan
“freemium” hizmetler olarak tasarlandigindan, kullanicilarin bu platformlar 6zelinde,
saglanan hizmet icin 6deme yapmaya daha istekli olabilecekleri vurgulanmaktadir. Bu
nedenle, profesyonel sosyal aglar ile hizmetlerini Gcretsiz olarak sunan kisisel sosyal
agdlar arasindaki ikame olasiliginin azaldigi belirtilmistir.2

Kurum binyesinde, Cevrim ici Reklamcilik Sektdér incelemesi kapsaminda
gerceklestirilen anketin sonuglari da, LinkedIn’in, kullanicilar tarafindan diger sosyal
ag platformlarina kiyasla farkh amaclarla kullanildigini teyit etmektedir. Ankete gore,
kullanicilarin LinkedIn’i tercih etme nedenleri arasinda ilk sirada, %59,1 oranla “is
baglantilari saglamasi” yer almaktadir. Bu tercih nedenini; %50,0 orani ile “ilgi alanina
uygun olma”, %45,5 orani ile “populer uygulama olma”, %40,9 orani ile “kullanim
kolayhd1” ve %36,4 orani ile “is ilanlarina bagvurma imkani” gibi nedenler takip
etmektedir. Anket katilimcilarinin sosyal medya pazarinda yer alan diger uygulamalari
tercih etme nedenlerinin ilk besine bakildiginda, hicbir uygulama bakimindan “is
baglantilari saglamasi” ve “is ilanlarina basvurma” gibi nedenlerin yer almadigi
gorulmektedir.

Goraldugu uzere kisisel amaglh sosyal aglar, gogunlukla kisisel baglantilarla iletisimde
kalmaya hizmet ederken, profesyonel amacgh sosyal aglar ¢ogunlukla kullanicilar
tarafindan kariyerlerini desteklemek ve profesyonel baglamda ag olusturmak icin
kullaniimaktadir. Kullanim amaglarinin yani sira, platformda olusturulan icerikler ve
profil olusturmak igin saglanan bilgiler ile Gcretlendirme politikasi da her iki hizmet turG
bakimindan farklilagsmaktadir.

Bu cgercevede, kisisel amagla kullanilan sosyal ag hizmetleri ile profesyonel amagla
kullanilan sosyal ag hizmetlerinin birbirlerine ikame olmadiklari degerlendirilmistir. Bu
kapsamda, genellikle kisisel amacla kullanilan Facebook ve Instagram hizmetlerinin,
LinkedIn’in icinde yer aldigi profesyonel sosyal ag segmentinde LinkedIn ile rekabet
icinde olmadiklari sonucuna ulagiimigtir.

Twitter

Twitter, sundugu hizmeti; kullanicilarin, “tweet” olarak bilinen mesajlari yayinladigi ve
bu mesaijlar araciligiyla birbirleriyle etkilesime gectigi bir mikroblog?® agi ve sosyal ag
hizmeti olarak tanimlamaktadir. Twitter, kullanicilarin igerik olusturmalarina,
olusturulan igerikleri tiketmelerine, dagitmalarina ve kesfetmelerine olanak taniyan,
kamuya acik olarak kendini ifade etmek ve gergcek zamanli sohbet etmek amaciyla
olusturulan kuaresel bir platformdur. Kullanicilar, Twitter hizmetinden Ucretsiz olarak
yararlanabilmekte olup Twitter,(.....). Twitter kullanicilari, ilgili hizmet vasitasiyla,
haberleri  kesfedebilmekte, kendi goruslerini paylasabilmekte ve sohbet
edebilmektedir. Ayrica kullanicilar, multimedya da dahil olmak Gzere, fotograf, video

26 COMP/M.8124, para. 106.
27 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 277, 281.
28 Mikroblog, kisa durum mesaijlari gondererek blog olusturmak anlamina gelmektedir.
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klip ve canh akis etkinliklerini kullanabilmekte ve herkese acgik sohbete
katilabilmektedir. Her ne kadar kullanicilar, Twitter Gzerinde kisa video Klipler
goruntlleyip paylasabilse de, mevcut durumda uzun videolara yonelik bir imkan
saglayamayan Twitter, kendisini video paylasim hizmeti olarak
degerlendirmemektedir.

Twitter; (i) insanlarin fikir, video ve diger igerikleri ya da bilgileri olusturmasina ve
paylasmasina olanak saglayan urunler sunan sirketlerle, (ii) reklam verenlere reklam
envanteri ve firsatlari sunan sirketlerle, (iii) 6zellikle mobil uygulamalar olmak Uzere,
internetin farkli alanlarinda igerik olusturan, bir araya getiren ve dagitimini
gerceklestiren uygulamalar geligtiren girketlerle, (iv) insanlarin igerik tuketmesine veya
pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulasmasina ve/veya reklam kampanyalarini
yonetmek ve optimize etmek igin araglar ve sistemler gelistirmesine olanak taniyan
geleneksel, cevrim i¢i ve mobil igletmeler ile rekabet icerisinde oldugunu beyan
etmektedir. Bu kapsamda Twitter; Facebook, Instagram, WhatsApp, GOOGLE,
YouTube, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, TikTok ve Verizon Media Group’un yani sira,
belirli Glkelerde gu¢li konumda bulunan WeChat, Kakao ve Line gibi gesitli sosyal ag
platformlari, mesajlasma ve medya sirketleri ile hedef kitleleri bakimindan rekabet
iginde oldugunu ifade etmisgtir.

Twitter tarafindan; Twitter, Facebook ve Instagram’in her birinin, baskalariyla
baglantida ve etkilesimde bulunmaya imkan taniyan sosyal medya platformlari oldugu,
ancak bazi 6zellikler bakimindan platformlarin farkhlik gésterebildigi belirtiimistir.
Ornegin, her ne kadar Twitter ayni anda birden fazla medya eklentisi yiikleme
olanagini tanisa da, Twitter'in hélihazirda Instagram’daki gibi “hikaye” 6zelliginin
olmadigi ifade edilmigtir. Ayrica, Instagram’in daha cok fotograf, resim veya video
kliple baglantili yaratici iletisimlere odaklandigi, Facebook’un ise arkadaslarin ve aile
dyelerinin ¢evrim ici baglanti kurmasi igin bir platform olmaya odaklanma egiliminde
oldugu belirtilmistir.

Alman Rekabet Otoritesi’'nin Facebook kararinda, kullanicilarin bakis agisi temelinde,
uygulama ve kullanim sekline bagli olarak; Twitter hizmetinin, sosyal aglar pazarinin
bir parcasi olmadigi degerlendirilmistir. Bir icerik platformu olarak Twitter'in, anilan
nedenlerle, genellikle, “igerik paylasim” platformu olarak da siniflandirilabilen YouTube
ile karsilastirilabilir oldugu, kullanicilarin, YouTube’da oldugu gibi, Twitter'da da kayit
olmadan igeriklere ulasabildigi, belirli igerikler hakkinda yorum yapmak veya onlari
takip etmek gibi yalnizca diger kullanicilarla etkilesim kurulmasini gerektiren iglevler
bakimindan kaydolunmasinin gerektigi belirtilmistir.2°

Cevrim ici Reklamcilik Sektdr incelemesi kapsaminda gerceklestirilen anketin
sonuglarindan; kullanicilarin, Twitter’i, sirasiyla, “populer uygulama olmasi” (%57,8),
“ilgi alanina uygunluk” (%50,0), “kullanim kolaylig1” (%46,7), “daha fazla kisiye erigim
imkani” (%38,1) ve “eglendirici igerikler sunmasi” (%33,6) gibi nedenlerle tercih ettikleri
anlasiimaktadir. Yukarida yer verilen ve kullanicilarin Facebook ve Instagram igin
sunduklari tercih nedenleri dikkate alindiginda, kullanicilarin anilan tim hizmetleri ayni
nedenlerle tercih ettikleri gérulmektedir.

Twitter’in, sosyal ag hizmetlerinin aksine, mevcut arkadas ve aileyle etkilesimde
bulunmaya hizmet etmekten ¢ok, icerik olusturmaya, paylasmaya ve tluketmeye
odaklandigi, bu ydnlyle de igerik paylasim platformlariyla daha yakin rekabet
icerisinde oldugu degerlendirilmistir. Twitter'in, kullanicilar tarafindan, genellikle,

29 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 323-324.
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haberler ve diger guncel olaylardan haberdar olmak igin kullanildigi dikkate
alindiginda, bu ydénilyle, Facebook’'un, kullanicilarina, haberleri ve diger medyalari
takip etme imkani saglayan Haber Akisi (Newsfeed) ozelligi ile de yakin rekabet
halinde oldugu sdylenebilecektir. Bu nedenle, Twitter'in bir dereceye kadar
FACEBOOK ile rekabet halinde oldugu kanaatine ulasiimistir.

Snapchat

Snapchat; kullanicilarin, “snap(ler)” olarak adlandirilan fotograf ya da video goruntuleri
araciglyla arkadaslar ve aileleri ile iletisim kurmasina olanak taniyan bir kamera
uygulamasidir. Snapler, goruntulendikten kisa bir slre sonra otomatik olarak
silindiginden gegicidir, ancak otomatik olarak silinmeden o6nce 24 saat boyunca
kullanilabilmekte ve kullanicilar tarafindan “anilar’ olarak kaydedilebilmektedir.
SNAPCHAT; kullanicilarin, olusturduklari igerikleri, uygulama Gzerinden direkt bir ya
da birden fazla baglantilari ile paylasabildiklerini, ancak herkese agik olarak
yayinlayamadiklarini, bu kapsamda uygulamanin dogrudan birebir iletisim ve/veya
kUguk gruplar ici iletisim igin tasarlandigini belirtmistir. Ayrica Snapchat tarafindan
sunulan “Kesfet” sekmesinin, basta haberlerden ve eglence veya spora iligkin
iceriklerden olustugu, bu icerigin profesyonelce dizenlenmis ve denetimden gecmis
olarak kullanicilara saglandigi ancak olagan kullanicilarin kendi Urettikleri icerikleri
genis bir kitle ile paylasma olanaginin bulunmadigir anlasiimaktadir. Snapchat, bahse
konu temel islevine ek olarak, 2013 yilinda, “Snapchat Hikayeler’ 6zelligini; 2016
yilinda ise sesli ve goruntult arama 6zelligini kullanima sunmustur.

SNAPCHAT, bir kamera sirketi oldugunu, insanlarin kendilerini ifade etmelerini, ani
yasamalarini, dldnyayr tanimalarini ve beraber eglenmelerini sagladigini
belitmektedir. Batin kullanicilar igin Ucretsiz olan ve herhangi bir standart ya da
premium uyelik kategorisi bulunmayan Snapchat, ¢evrim igi reklamcilik faaliyetleri
cercevesinde gelir elde etmektedir. Snapchat’e yalnizca mobil uygulamalardan
erigilebilmektedir. SNAPCHAT tarafindan; Snapchat’in bir sosyal ag platformu
olmadigi, kullanicilar arasinda dogrudan iletisim saglayan bir kamera uygulamasi
oldugu, varsayillan uygulamada, kullanicilarin Facebook gibi sosyal aglarin
sunduklarina benzer profillere sahip olmadiklari belirtiimistir. Snapchat’teki kullanici
profili daha ziyade, kalici bir kullanici adi ile kullanicinin sectigi, ancak her zaman
degistirebildigi “Géziken isim” gibi basit bir kullanici bilgisini icermektedir. Kullaniciya,
is gecmisi, ikamet adresi, medeni durumu, en sevdigi film ve diziler gibi detayli bilgiler
sorulmamaktadir. Ayrica, Snapchat’te kullaniciya ait bir profil fotografi bulunmamakta,
onun yerine sadece kullanicinin gizgi avatari gorunttlenebilmektedir.

Temel olarak kamera ve iletisim platformu saglama 6zelliklerinin, Snapchat’i gevrim igi
sosyal aglardan ayiran ézellikler oldugunu ifade edilmektedir. iletisim platformlari, iki
kisi arasinda ya da kiguk veya orta buyuklUkteki gruplar arasinda dogrudan iletisim
saglarken; sosyal ag hizmetleri ise, kisilerde ekli olan tim kullanicilara ayni anda mesaj
yayimlama olanagdi sunmaktadir. Bunun yani sira, sosyal ag platformlarinda kullanici,
esasen hizmeti, kendi aginda bilgi yayimlamak ve kendi agindan bilgi almak igin tercih
etmektedir. Bu dogrultuda, sosyal ag hizmetlerinde kapsam, kullanicinin agindan daha
genistir. Gonderiler ve paylasilan bilgiler, paylagimi yapan asil kullanicidan bir veya
daha fazla derece uzakta olan kullanicilarla da paylasilabilmektedir. Ote yandan,
Snapchat Uzerinden saglanan igerikler, bir ya da birka¢ arkadas ile paylasiimakta ve
daha genel anlamda kamuya agik olarak paylasiimamaktadir.

Sosyal ag platformlarinin; aile, arkadas, arkadasin arkadasi ve kamuya mal olmus
kisiler (cevrim i¢i fenomenler (influencer) vb.) gibi genis kitlelere ait igerikleri tiketmek
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icin kullanildigl kanaatinde olan SNAPCHAT, sosyal medyada kullanicilarin, sadece
video ve fotograf degil birgok farkli icerik Uretip paylasabildiklerini ve bu igerigin, sadece
tek bir kisiyle ya da kuglk bir grupla degil genis bir kitle ile paylasilabildigini
belirtmektedir. Buna ek olarak, iletisim kanallari hizmetleri ve sosyal ag hizmetlerinin
yalnizca fonksiyonlari bakimindan degil, kullanim kaliplari agisindan da farklilastigi
belirtilmigtir. iletisim platformlari, anlik es zamanli iletisim saglamaya daha uygunken;
sosyal aglarda yer alan gonderi ve yorumlara es zamanl olarak cevap verilmesi
beklenmemektedir. Diger yandan SNAPCHAT, Snapchat trtntinin, FACEBOOK’un
Facebook ve Instagram gibi sosyal ag hizmetleriyle ayni pazarda olmadigini ancak bu
platformlarin bazi 6zelliklerinin birbiriyle dogrudan rekabet edebildigini belirtmigtir.

Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda da; Snapchat'in, Facebook’un
dogrudan rakibi olarak gorilemeyecedi ve iglevlerini gelistirmis olmasina ragmen, bir
sosyal ag hizmeti olarak kabul edilemeyecegi degerlendiriimig; Snapchat’in rakibinin
Facebook’tan ziyade Whatsapp ve 6zellikle Instagram olabilecegine deginilmistir.3°

Cevrim ici Reklamcilik Sektdr incelemesi kapsaminda gerceklestirilen anketin
sonugclarina goére; kullanicilarin Snapchat’i tercih etme nedenleri arasinda, ilk sirada,
%54,5 orani ile “ilgi alanina uygunluk” gelmektedir. Bunu %50,0 orani ile “populer
uygulama olma”, “kullanim kolayligi” ve “eglendirici icerikler’ ve %40,9 orani ile
“video/muzik/film/dizi izleme imkani” gibi nedenler takip etmektedir. Yukarida yer
verilen ve kullanicilarin Facebook ve Instagram icin sunduklari tercih nedenleri dikkate
alindiginda, ilk bes tercih nedeni arasinda “video/muzik/film/dizi izleme imkan/”
nedeninin yer almadigl anlagiimaktadir. Bu dogrultuda, tuketici tercihleri de dikkate
alindiginda Snapchat’in, daha ¢ok video/fotograf paylasimina odakli bir platform
oldugu soylenebilecektir.

Sonu¢ olarak Snapchat, fotograf ve video paylagsimina imkan vermesi nedeniyle
Facebook ve Instagram’a yakinsamaktadir. Diger yandan, Snapchat Uzerinde
gerceklesen kullanicilar arasi iletisimin, metin tabanli mesajlar yerine gorsellige
dayanmasi, bu paylasimlarin gegici olmasi, genis bir ad yerine kuguk bir grupla sinirli
olmasi ve yakin arkadas cevresine odaklanmasi, kapsamli bir sanal profil
olusturulamamasi gibi o6zellikleri nedeniyle Snapchat, Facebook hizmetinden
farklilasmaktadir. Ancak Instagram ve Snapchat’in, video ve fotograf paylasimina
odaklanmalari, ayrica Ozellikle Instagram tarafindan sunulan ve kullanicilarin
paylastigi fotograflarin 24 saat iginde otomatik olarak silindigi “hikayeler” 6zelligi de
g6z onunde bulunduruldugunda, bu iki hizmetin  birbirine yakinsadigi
degerlendiriimektedir. Bu nedenle, FACEBOOK’un Snapchat hizmetiyle sinirli da olsa
rekabet ettigi gorulmektedir.

Pinterest

Pinterest, kullanicilarin yasamlari i¢in ilham aldiklari, gérsel kesif motoru niteliginde bir
uygulamadir. Kullanicilar, aksam yemegi pisirmek veya ne giyeceklerine karar vermek
gibi gundelik aktiviteler; bir evi yeniden tasarlamak veya marathon antremani yapmak
gibi buyuk girisimlere atilmak; evlilik veya hayallerindeki nemli tatili planlamak gibi
onemli etkinlikler hakkinda yeni fikirleri kesfetmek amaciyla anilan platformu ziyaret
etmektedir. Bu kapsamda, Pinterest, kullanicilarina, “pin” adi verilen ve kullanicilarin
zevklerine veya ilgi alanlarina dayali olarak onerilen gorseller sunmaktadir. Pinterest
kullanicilari, bu Onerileri kaydedip pano adi verilen koleksiyonlar haline
getirebilmektedir.

30 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 298.
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Pinterest; iOS, Android, masaustu ve mobil web’de bulunmaktadir. Uygulama
Uzerinden pinner’larin birbiriyle iletisime gecmelerine izin veren bazi 6zellikler de
sunulmaktadir. Pinterest’e kayit olmak icin kullanicilarin adlarini ve e-posta adreslerini
girmeleri ve gesitli ilgi alanlarindan birini veya birkagini segmeleri gerekmektedir.

Pinterest, aligverise ve kullanicilarin Pinterest’te bulduklari Granleri satin almalarini
saglamaya da odaklanmis, kullanicilarin Uranleri dogrudan uygulama tzerinden satin
alabilmelerini saglayan “Uriin Pinleri’ 6zelligini gelistirmistir. Ek olarak Pinterest,
kullanicilarin bir pin Gzerinde goruntilenen cgesitli esyalari birlikte satin alabilmelerini
saglayan “shop the look” adi verilen bir 6zelligi de sunmustur.

Pinterest tarafindan sunulan bilgiler ¢ergevesinde, tesebbls tarafindan yaptirilan
ankete gore; kullanicilar, Pinterestin diger platformlara kiyasla, daha ¢ok, yeni
aligverig fikirleri ve ilhamlari bulmalarina yardimci oldugunu ifade etmigtir. Benzer
sekilde Pinterest tarafindan sunulan ve Talk Shoppe tarafindan haftalik akitif
kullanicilarla yapilan bir ankete gore; kullanicilarin %68’i, Pinterest’'te yeni bir marka
veya Urun kesfettiklerini belirtmistir. Buna goére kullanicilar, Pinterest’te aktif olarak
alakah ticari igerik aramakta ve reklamcilar da bu beklentiyi giderek daha fazla
saglamaktadir. Kullanici ve reklam veren hedefleri arasindaki bu temel uyum,
Pinterest’i diger hizmetlerden farklilastirmaktadir. (.....), ancak Facebook (Instagram
ve Whatsapp dahil), GOOGLE (YouTube dahil), Snapchat, Twitter ve Amazon gibi,
kullanicilarina arama motoru hizmeti, sosyal ag hizmeti, hizmet ve Grunleri kesfetme,
kullanma veya edinme olanaklarini igeren ¢evrim igi hizmetler, igerikler ve reklamcilik
mecralari saglayan c¢evrim i¢i reklamcilik sirketleri ile rekabet halinde oldugunu
belirtmigtir.

Pinterest, kendini bir sosyal medya hizmeti veya sosyal ag hizmeti saglayicisi olarak
degerlendirmedigini; sundugu hizmetlerin, diger sosyal ag hizmetlerini tamamlayici
olarak degerlendirilebilecegini ifade etmistir. Diger yandan Pinterest, tim
uygulamalarin, sunduklari 6zellikler ve hedef alanlari ne olursa olsun, sinirli bir kaynak
olan kullanici zamaninin gevrim i¢i ortamda gecirilecek kismi bakimindan rekabet
ettiklerini belirtmistir. Pinterest'e gore, kendi hizmeti ile Instagram tarafindan sunulan
“Instagram Koleksiyonlari” 6zelligi arasinda ikame iligkisi bulunmaktadir. Bunun yani
sira, Instagram’in 2018 yili itibariyla, kullanicilarin, Instagram’da gordukleri Granleri
satin almalarini kolaylastiran bir dizi aligverig 6zelligini sunmasi, Instagram ve
Pinterest arasinda bir benzerlik daha ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda Instagram,
kullanicilarin Instagram Uzerinden dogrudan aligveris yapabilmesini saglayan
“checkout” 06zelligini kullanima sunmus, Facebook ise “aligveris” unsurunu ilgili
platformun odagi haline getirmistir.

Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda; Pinterest’in, 6zelliklerine bagl olarak
sosyal ag pazarinin bir pargasi olmadidi, hizmetin, nispeten sinirli iletisim ile ticari ve
Ozel nitelikteki fotograflari toplamaya, dizenlemeye ve goriuntilemeye odaklandig,
ticari pinlerin, aligveris fikirleri toplamaya ve Urin reklamlari sunmaya hizmet ettigi, bu
kapsamda Pinterest’in, blog ve igerik paylagiminin bir karisimi olan “fotograf bloglar”
kapsaminda yer alabilecegi degerlendirilmistir.3?

Cevrim igi Reklamcilik Sektor incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anketin
sonuglarina gore, kullanicilarin Pinterest’i tercih etme nedenlerine bakildiginda, ilk

sirada yer alan nedenin, %48,0 orani ile “eglenceli igerikler” oldugu gdrulmektedir.
Bunu %46,0 orani ile “ilgi alanina uygunluk”, %44,0 orani ile “kullanim kolayligi”, %40,0

31 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 331.
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orani ile “populer uygulama olma” ve %34,0 orani ile “bilgilendirici igerikler’ gibi
nedenler takip etmektedir. Yukarida yer verilen ve kullanicilarin Instagram igin
sunduklari tercih nedenleri dikkate alindiginda, “eglendirici i¢erikler” nedeninin her iki
hizmet bakimindan ortak oldugu, ancak Pinterest bakimindan ilk sirada, Instagram
bakimindan ise son sirada yer aldigi gorulmektedir. Benzer bir tespit Facebook
bakimindan da yapilabilecektir. Kullanicilarin tercihleri bakimindan bir diger farkhlik,
Pinterest’in “bilgilendirici icerikler sunmasi” nedeniyle de tercih edilmesi olup bu neden,
kullanicilarin Instagram ve Facebook’u tercih nedenleri arasinda yer almamaktadir.
Diger yandan, Facebook’'un “daha fazla kigiye erisim imkani” nedeniyle de tercih
edildigi, ancak bu tercih nedeninin, kullanicilarin Pinterest’i tercih nedenleri arasinda
yer almadigi gértlmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin, sosyal medya hizmetlerini farkli
zamanlarda farkli amaglarla kullandiklari degerlendiriimektedir.

Sonug itibariyla, Instagram ve Facebook hizmetleri, fotograf paylasimi, iletigim
saglanmasi gibi yonlerden Pinterest ile benzerlik tagimakla birlikte, kullanicilarin bahse
konu platformlari kullanma ydntemleri farklilagsmaktadir. Ornegin; Instagram’da daha
cok kisisel fotograflar paylasilirken, Pinterest daha c¢ok, c¢esitli ilgi alanlarina yénelik
olarak ilging bulunan fotograflarin paylasimina odaklanmaktadir. llaveten Pinterest,
Facebook ve Instagram’in aksine, arkadas ve aileyle bir ag olusturmaya
odaklanmamistir. Bu acgiklamalar 1s1dinda, Pinterest tarafindan sunulan hizmetin,
kullanicilarin gesitli arkadas ve gruplarla bir araya gelip etkilesime girebilecekleri sanal
bir sosyal alan olarak degerlendiriimesi gug¢ gorunmektedir. Diger yandan, FACEBOOK
drtnleri kapsaminda sunulan aligveris iglevlerinin, Pinterest'in yukarida agiklanan
aligverig oOzellikleriyle benzerlik arz ettigi ve dolayisiyla s6z konusu hizmetlerin, kimi
Ozellikleri bakimindan yakinsadigi degerlendirilmistir.

YouTube

YouTube, en genel tarifiyle bir video izleme platformudur. Kullanicilar, bu platforma
kendi videolarini ytkleyebilmekte ve bir kullanici tarafindan yliklenen tim videolari bir
oynatma listesi olarak iceren “kanallar” olusturabilmektedir. YouTube kullanicilari,
diger kullanicilar tarafindan ylklenen bu videolari goéruntileyebilmekte, kanallara
abone olabilmekte ve videolara yorum yazabilmektedir. YouTube, kaydolmadan da
kullanilabilmekle birlikte, bu durumda kullanim, video izleme igleviyle sinirli
kalmaktadir. YouTube tarafindan sunulan hizmet, Ucretsiz olarak veya aylik bir Gcret
karsiliginda reklamsiz, premium bir hizmet olarak da sunulabilmektedir. Platform, tim
standart isletim sistemleri Gzerinden erigilebilir bir internet sitesi ve/veya uygulama ile
akillh TV'ler igin bir uygulama olarak sunulmaktadir.

Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda, YouTube gibi video paylasim
platformlarinin, sanal bir sosyal alanda kullanicilar arasindaki iletisimi 6nemseyen
sosyal aglardan tamamen farkli oldugu vurgulanmistir.3? Kararda, ¢ogu kullanicinin
YouTube'u edlence icin kullandigi ve genellikle bagka arkadaslarla iletisim kurma,
mesajlasma, tanidik Kkisileri arama gibi amaglarla kullaniimadigi, bu durumun,
YouTube’un Facebook’'un mikemmel bir alternatifi olmadigini goésterdigi, YouTube’un
oncelikle ilgili icerikleri bulmaya ve eglenceye hizmet ettigi, bununla birlikte eglencenin,
Facebook’un uygulamalarinin yalnizca kigik bir kismini olusturdugu ifade edilmistir.32
Kararda ayrica, YouTube’un bir sosyal ag olmadigi degerlendirmesinin, Facebook’un
2017’de YouTube’un is modeliyle drtlisen “Facebook Watch” (Facebook izleme) ve
“Facebook for Creators” (igerik Yaraticilar igin Facebook) islevlerini baglatmasiyla

32 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 309.
33 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 312.
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degismedigi, video islevlerinin, kapsamli bir kullanici deneyimi sunan Facebook’'un
genel sosyal ag islevlerinin yalnizca bir kismini olusturdugu ve Facebook’un video
platformu pazarina girmesinin, YouTube'u sosyal ag pazarinin bir pargasi yapmadigi
kanaatine variimistir. Diger yandan, YouTube hizmetinin, reklamli ve Ucretsiz veya
reklamsiz ve Ucretli olmak Uzere iki alternatifinin bulunmasinin, YouTube’u sosyal
aglardan daha da uzaklastirdigi belirtilmistir.34

CMA Raporu’nda da Facebook’un ve YouTube'un kullaniima nedenlerine bakilimis,
kullanicilarin Facebook’a erisirken, arkadaslari ve aileleri ile iletisim halinde olmaya;
YouTube’a erigirken ise, video izlemeye deger verdikleri tespit edilmistir. Ayrica,
YouTube’un, eglenceli videolar izleme bakimindan Facebook’a ikame olabilecegi;
bununla birlikte, arkadaslar ve aile ile ag kurma gibi 6nemli Facebook etkinlikleri
bakimindan yakin bir alternatif olarak gorulmedigi belirtiimigtir. Bu nedenlerle, genel
olarak Facebook’un, YouTube’un guglu bir rekabetgi baskisina maruz kalmadigi
degerlendirilmigstir.%>

(100) ABD Alt Komite Raporu’'nda ise, kullanicilarin Facebook ve YouTube’da benzer

sekillerde video paylasabildigi veya olaylari aktarabildigi, ancak bir videoyu (bir
cocugun ilk adimlari gibi) Facebook veya Instagram’daki sosyal ag ile paylasmak ve
YouTube’dan herkese agik olarak yayinlamak arasinda fark oldugu vurgulanmistir. Bu
nedenle, anilan platformlarin, kullanicilarina farkli hizmetler sunduklari ve ayni pazara
dahil edilmelerinin, kullanicilarin her bir platformla kurdugu farkli etkilesim nedeniyle
tutarsiz olacag ifade edilmistir.36

(101) Cevrim ici Reklamcilik Sektdér incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anket

sonuglarina gore kullanicilar YouTube'u, Facebook ve Instagram’dan farkli olarak
“‘video/muzik/film/dizi izlemek” amaciyla tercih etmektedir. Ankete gore, kullanicilarin
YouTube'u tercih etme nedenleri arasinda ilk sirada yer alan nedenin, %52,9 orani ile
‘video/muzik/film/dizi izleme imkani” oldugu goérulmektedir. Ancak yukarida yer verilen
ve kullanicilarin Facebook ve Instagram igin sunduklari ilk bes tercih nedeni
incelendiginde, bu gerekgenin ilgili nedenler arasinda yer almadigi gorulmektedir.
Diger yandan, kullanicilarin YouTube’u tercih etmelerindeki en énemli ikinci nedenin,
%51,9 orani ile “eglendirici icerikler sunmasi” oldugu gorulmektedir. Bahse konu
“e@lendirici icerikler sunmasi” nedeninin, kullanicilarin Facebook ve Instagram’i tercih
ederken dikkate aldigi nedenler arasinda, sirasiyla %33,7 ve %38,9 oranlariyla ve her
iki hizmet bakimindan da besinci sirada yer aldig1 gorulmektedir.

(102) Sonug itibariyla, her ne kadar kullanicilar, hem video paylasim platformlarina hem de

sosyal ag platformlarina video ytkleyebiliyor olsa da, iki platform hizmeti arasinda,
onemli farkliliklar mevcuttur. Kullanicilar tarafindan igerik yaratiimasi, birgok sosyal ag
platformunun 6nemli bir 6zelligidir. Bununla birlikte YouTube, kullanicilarina, UGcretli
premium muzik ve video akisi hizmetleri de dahil olmak Uzere daha genis bir igerige
erisim imkani saglamaktadir. Diger yandan video paylasim platformlari, sosyal ag
platformlarinin aksine, kullanicilarina buyulk bir kitle (sadece arkadas ve aile degil) ile
icerik paylasma ve bu buyuk kitle tarafindan duretilen igerigi tiketme olanagi
saglamaktadir. ilaveten, video paylasim platformlari ile sosyal agd platformlari,
kullanicilara Ucretsiz hizmet sunulmasi yonuyle benzesmekte, ancak YouTube’un
premium hizmet sunmak igin bir Ucret politikasi benimsemesi, YouTube’'u sosyal ag

34 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 315, 317.

35 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 125-128.

36 Subcommittee on Antitrust (2020), “Commercial and Administrative Law of the Committee on the
Judiciary, Investigation of Competition in Digital Markets”, s. 91.
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hizmetlerinden uzaklastirmaktadir. Son olarak, Facebook’un, 6ncelikle arkadaslar ve
aile ile iletisim kurmak icin kullanilmasi ve YouTube’un, dncelikle video izlemek igin
kullaniimasi, kullanicilarin anilan platformlari kullanma nedenleri arasindaki énemili
farkliliklara isaret etmektedir. Bu nedenle, YouTube ile Facebook hizmetleri arasinda
ikame iligkisinin oldugundan s6z etmek gugctur.

(103) Diger yandan, YouTube, FACEBOOK tarafindan sunulan Instagram hizmetiyle 6nemli
benzerlikler tasimaktadir. Instagram, yalnizca onaylanan kullanicilarin gorebilecegi
nitelikte bir “6zel hesap” olusturma imkani tanisa da, daha ¢ok, “takip¢i” olan herkese
acik paylasim yapilabilmesi amaciyla hizmete sunulmustur. Instagram’da da
kullanicilar, hesaplarini reklam kanali olarak kullanima sunabildiklerinden ve yeterli
takipgi kazanirlarsa reklam geliri elde edebildiklerinden; Instagram hizmetinin, bu
yonuyle, YouTube hizmetine benzer yapida oldugu séylenebilecektir. Bu nedenle, her
iki platform bakimindan da, reklam geliri elde etme imkani, kullanicilarin herkese acik
bir hesaba sahip olmalarinin ardinda yatan en énemli unsurdur. ilaveten, Instagram,
uzun videolari gosterdigi Instagram IGTV 06zelligi ile de YouTube hizmetine
yakinsamaktadir. Dolayisiyla, YouTube ile FACEBOOK'un, sinirli da olsa, bazi
islevsellikler ve kullanim amaclari bakimindan rekabet iginde olduklari kanaatine
ulasiimistir.

TikTok

(104) Kigilerin, kuruluglarin ve igletmelerin, profiller olusturmasina ve platforma icerik
yuklemesine olanak saglayan TikTok, farkh dillerden, kultirlerden ve cografyalardan
insanlari bilgilendirmeyi, egitmeyi, edlendirmeyi ve insanlara ilham vermeyi
amagcladigini ifade etmektedir. (.....) ek olarak, (.....) gcevrim igi reklamcilik faaliyetleri
araciligiyla gelir elde etmektedir.

(205) TikTok, olusturulan kisa videolarin yiklenmesi ve paylasiimasi da dahil olmak tzere,
benzer aktivitelerin gerceklestirimesine imkan saglayan bagka tesebbuslerin de
oldugunu, bunlarin arasinda GOOGLE (YouTube), FACEBOOK (Instagram dahil) ve
SNAPCHAT’in sayilabilecedini belirtmistir. Tesebbus, kendisini bir “sosyal medya”
veya “sosyal ag” hizmeti olarak nitelendirmedigini, daha ¢ok, bazi sosyal 6zelliklere ve
mesajlasma iglevine sahip bir igerik ve eglence platformu olarak goérdagunu
vurgulamistir. TikTok, dogrudan mesajlasmaya ve paylasilan igerige donuk yorumlara
imkan vermekte, ancak bu 6zellikler, sunulan temel Urine yardimci unsurlar olarak

degerlendiriimektedir.

(106) TikTok; FACEBOOK drunlerinin videolari da iceren eglence igerigi yaratmayi,
yuklemeyi ve paylasmaylr mumkun kildigi olgude, kendisini belirli alanlarda,
Facebook’un ve Instagram’in rakibi olarak goérduguna belirtmistir. Ayrica, TikTok’un da
agirhikh olarak reklamlar ile finanse edilen ve kullanicilara Gcretsiz olarak sunulan iki
tarafli bir platform olmasi yonlyle de Facebook ve Instagram’in geleneksel is modeli
ile benzerlik gosterdigi anlasiimaktadir. Diger yandan, TikTok’un halihazirda fotograf
paylasimi Ozelliginin bulunmamasi, kisisel baglantilara veya sosyal grafiklere,
Facebook ve Instagram ile ayni dlglide vurgu yapmamasi gibi nedenlerle Facebook ve
Instagram’dan farkhlastigi ifade edilmektedir.

(107) TikTok uygulamasina buyuk ¢ogunlukla mobil cihazlar Gzerinden erisiliyor olsa da,
masaustinden veya tabletlerden erisimesi de mumkindir. TikTok tarafindan;
kullanicilarinin, ulagim kolayligi saglayan ve cihaz kamerasi ile mikrofon gibi araglar
araciligiyla TikTok igerigi Uretilmesini mumkun kilan mobil deneyime 6zel bir deger
atfettikleri, ancak TikTok’'un, diger kanallarda (masaustu ve tablet) da benzer igerigi
tukettigi ve her zaman ayni hesap ile mobil, tablet ve masaustu araciligiyla erigsime izin
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verdigi icin uygulamasina mobil erisim ile diger mecralar Uzerinden erisim arasinda
belirli derecede bir ikame iligkisinin olmasini bekledigi ifade edilmistir.

(108) CMA Raporu’'nda; TikTok'un en c¢ok “Facebook Watch” ile rekabet ediyor gibi
gorundugu, ayrica kullanicilarin 15 saniyeye kadar kisa bigimli videolar olugturmasina
ve paylasmasina izin veren 0Ozelliginin, Instagram ve Snapchat’e benzer oldugu
belirtiimistir.3” Alt Komite Raporu’'nda ise, TikTok’'un kendisini “kullanicilarin video
paylasarak fikirlerini ifade etmeleri icin kiresel bir platform” olarak tanimladidi, video
icerigini dagitmaya ve tuketmeye yonelik bir uygulama olmasi nedeniyle sosyal
medyanin genis tanimini karsiladigi, ancak bir sosyal ag hizmeti olmadigi ifade
edilmistir.3®

(109) Cevrim ici Reklamcilik Sektdér incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anket
sonuglarina goére, kullanicilarin TikTok'u tercih etme nedenlerine bakildiginda; ilk
sirada yer alan neden, %62,9 orani ile “populer uygulama olmasi”dir. Bu nedeni
sirasiyla, “eglendirici icerikler’ (%59,6), “ilgi alanina uygunluk” (%47,2), “kullanim
kolayhgd1” (%47,2) ve “video/muzik/film/dizi izleme imkani” (%43,8) gibi nedenler takip
etmistir. Ancak yukarida yer verilen ve kullanicilarin Facebook ve Instagram igin
sunduklar ilk bes tercih nedeni incelendiginde, bu gerekgeler arasinda
“‘video/muzik/film/dizi izleme imkani’nin yer almadigi goérulmektedir.

(1120) TikTok'un, kullanicilarin olusturduklari ag ile kurduklari iletisimi dnceleyen sosyal ag
platformlarinin aksine, agirlikli olarak bir igerik platformu oldugu anlagiimaktadir. Diger
yandan, TikTok ile FACEBOOK tarafindan saglanan hizmetlerde yer alan Facebook
Watch, Instagram Reels ve Instagram Hikayeler Ozellikleri arasinda benzerlik
bulundugu, bu nedenle FACEBOOK ile TikTok’un sinirli 6l¢glide rekabet halinde oldugu
degerlendiriimektedir.

(111) Talep ikamesine yonelik degerlendirmeyi takiben, sosyal ag hizmetleri arz ikamesi
yoninden de degerlendirilmistir. Komisyonun Microsoft/LinkedIn kararinda; LinkedIn
ile ikame olmayan bir sosyal ag hizmeti saglayicisinin kisa vadede ve dnemli yatirimlar
olmadan LinkedIn veya ona ikame bir Uriin veya hizmet gelistirmesinin mimkin
olmayacagi, bu noktada en 6nemli zorlugun yeterince genis bir kullanici tabani gekmek
oldugu ve bunun yatirnm olmadan yapilamayacag, ek islevlerin yerine getiriimesi ¢ok
zor olmamakla birlikte, bir sosyal ag hizmetinin “kisisel’den “profesyonel’e dénisme
surecinin bir yaklagim, kullanim ve genel iglevler degisikligi gerektirdigi ve aksine bir
donliisiimden daha karmasik oldugu degerlendirilmistir.3°

(112) Arz yonlu ikame iligkisi, Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda da cesitli
platformlar 6zelinde incelenmistir. Kararda; Snapchatin, arz yonli ikame agisindan
sosyal ag pazarina dahil edilemeyecegi ifade edilmistir. Ayrica genel olarak, buyuk
platformlarin her zaman, iligkili pazarlara girme ve ilk pazardaki kadar basarili olma ve
bu yeni pazarlari internetle ilgili gesitli pazarlarda mevcut rakipler haline getirme
yetenegine sahip oldugunun varsayillamayacagi, hizmetlerin kapsaminin diger
hizmetlere aktarilamayacagi, baska bir Urine geg¢mek veya urlin portfoyana
genigletmek teknik olarak mumkun olsa da, Google+ 6rneginde oldugu gibi hizmetin
“kritik kitle” acisindan sifirdan bagsladigi, bu durumun, o6zellikle temel felsefesinin
tamamen degistiriimesi gereken trtnler igin gegerli oldugu belirtilmistir.*° Snapchat'teki

37 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 128, 134.

38 Subcommittee on Antitrust (2020), “Commercial and Administrative Law of the Committee on the
Judiciary, Investigation of Competition in Digital Markets”, s. 91, 93.

3% COMP/M.8124, para. 110.

40 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 299-304.
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argumanlarin YouTube bakimindan da gegerli oldugu, YouTube’un da arz yonlu ikame
nedeniyle pazara dahil edilemeyecegi, makul bir ekonomik ¢abayla kisa vadede sosyal
ag pazarinda basarili olmasinin beklenemeyecegi belirtiimistir.4* Snapchat ve
YouTube gibi, Twitter ve Pinterest’'in de potansiyel arz yonli ikame varsayimina dahil
edilemeyecegi, bu hizmetlerin, kullanici tabanini korumayi beklerken kisa vadede
uygulamasini degistirmeye istekli olacagi veya degistirebileceginin varsayllamayacagi
ifade edilmistir.4?

(113) Dosya kapsaminda, ¢evrim i¢i sosyal ag hizmetlerinin alt segmentlerindeki hizmetler
acisindan pazarda faaliyet gosterebilmek icin izlenen yasal streg, gerekli olan yatirim
maliyeti bayuklagu ve teknik gereksinimler bakimindan bir farklilagma olup olmadigina
iligkin olarak tesebbuslere gorusleri sorulmus, ancak yeterli bir yanit alinamamigtir. Her
ne kadar dijital pazarlarda faaliyet gosteren teknoloji firmalari bakimindan halihazirda
sunduklari Urin veya hizmete benzer yeni bir Urln veya hizmet yaratmanin teknik
olarak dnemli zorluklar ve yatirimlar barindirmayacagi iddia edilebilecekse de, burada
tesebbuslerin karsilasabilecegi asil zorlugun, yeterli Olgcek ve kullanici sayisina
ulasmak oldugu degerlendiriimektedir. Ag etkileriyle karakterize edilen sosyal ag
pazarlarinda, hizmetin kullanicilar i¢in degeri, aga katillan kullanici sayisiyla
artmaktadir. Bu gergevede, 6nemli bir yatirrm yapilmadan, genis bir kullanici tabaninin
ilgisinin  ¢ekilmesi muUmkun gorunmemektedir. Yukarida vyer verilen detayli
aciklamalardan, her biri ayrica degerlendirilen sosyal medya/ag platformlarinin ortak
islevlerinin bulundugu, ancak odaklandiklari islev ve 0&zelliklerinin farkli oldugu
anlasiimaktadir. Pazarda mevcut ag etkilerine ilaveten, ilgili hizmeti sunan tesebbusin
sahip oldugu odak ve amaglarin degistiriimesinin  de gu¢ olabilecegi
degerlendiriimektedir.

(114) Bu kapsamda pazarin yukarida yer verilen 6zellikleri 1s1§inda, pazar tanimina iliskin
degerlendirmede talep ikamesinin 6n plana c¢iktigi anlasildigindan, llgili Pazarin
Tanimlanmasina lliskin Kilavuz'da yer alan aciklamalar cercevesinde pazarin tanimi
bakimindan talep ikamesine iligkin analize ve analiz bakimindan ulasilan sonuglara
agirlik verilmistir.

Kullanilan Cihaz veya isletim Sistemine Gore Ayrim

(115) Sosyal ag hizmetlerinin, kullanildiklari cihaza (6rnegdin; PC, akilli telefon, tablet) veya
isletim sistemine (6rnegin; Windows, MacOS, Android, iOS) gore ayristiriimasinin
gerekip gerekmedigi incelenmistir.

(116) Komisyon, Facebook/WhatsApp kararinda; dosya kapsaminda vyapilan pazar
arastirmasina katilanlarin, genellikle birka¢ platformda veya birkag isletim sisteminde
sunulan bir sosyal ag hizmetini tek bir hizmet olarak gordugunid belirtmistir. Arz
acisindan bakildiginda ise, bir sosyal ag hizmetinin, belirli bir platform veya isletim
sistemi i¢in gelistiriimesinin zaman ve kaynak gerektirdigi, ancak bu gerekliligin ayr
pazarlarin varligini destekleyecek kadar énemli goérilmedigi degerlendirilmistir. Son
olarak kararda, ¢ogu sosyal aga birden fazla platformdan ve igletim sisteminden
erigilebildigi, bu nedenle sosyal ad hizmetlerinin platforma veya isletim sistemine goére
ayristirimasinin gerekli olmadigi tespit edilmistir.#®> Komisyon, Microsoft/LinkedIn
kararinda da, ilgili hizmetlerin hem mobil hem de masaustu cihazlarda ve ¢ogu isletim
sisteminde mevcut oldugunu belirtmis, bu nedenle profesyonel sosyal aglarin, mevcut
olduklari cihaza veya isletim sistemine bagl olarak daha fazla ayristiriimasina gerek

41 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 316-317.
42 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 327, 333.
43 COMP/M.7217, para. 57-59.
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olmadigini tespit etmistir.#* Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda da, bu
hizmetler icin hem masausti hem de mobil uygulamalarin kullanildigi, cogu hizmetin
tum isletim sistemleriyle uyumlu olmasi nedeniyle kullanicinin sahip oldugu igletim
sistemi tarandn énemli olmadigi, bu nedenle kullanilan cihazlar veya isletim sistemleri
bakimindan daha fazla ayrim yapilmasina gerek olmadigi belirtilmistir.4°

(117) Yukarida her bir tesebbus 6zelinde yapilan degerlendirmeler cercevesinde de yer
verildigi Uzere, ¢cogu sosyal ag hizmetinin farkli cihazlarla ve isletim sistemleriyle
uyumlu oldugu, bu bakimindan yukarida yer verilen kararlardaki degerlendirmelerin
Turkiye bakimindan da gegerli oldugu anlasiimaktadir. Bu dogrultuda, sosyal ag
hizmetleri bakimindan, kullanilan cihaz ve igletim sistemine gore ilave bir ayrigtirmanin
yapilmasina gerek olmadigi sonucuna ulagilmistir.

(118) Sonug olarak, sosyal medya ve sosyal ag hizmetlerine iliskin yerlesmis bir tanim ya da
hangi hizmetleri kapsadiklarina iligkin net bir gorus bulunmadigi anlagiimaktadir. Diger
yandan, sosyal ag hizmetleri genel olarak; benzer kigisel ilgi alanlarini, etkinlikleri,
gecmisi veya gercek yasam baglantilarini paylasan kisiler arasinda sosyal iligkiler
kurmak igin kullanilan platformlar olarak ifade edilebilecektir. Sosyal ag hizmetleri,
kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasina, paylasim yapmasina, iletisim kurmasina
ve farkl kesiflerde bulunmasina olanak taniyan ¢ok tarafli platformlardir. Genel olarak,
sosyal ag hizmetlerinin tUmu, az veya ¢ok ¢esitli temel bazi 6zellikler ve ayrica sayisiz
cesitlilikte islevler sunmaktadir. Bununla birlikte, bu iglevler, surekli gelismekte ve
teknolojik yenilikler, kullanici ihtiyaclari ve aligkanliklari ¢ergcevesinde surekli
degismektedir.

(119) Ancak, standart bir sosyal ag hizmetleri iglevsellik araliginin bulunmadigi, her bir
islevselligin bagka bir tuketici ihtiyacina karsilik gelebildigi belirtiimelidir. Bu baglamda,
FACEBOOK'un sosyal ag platformlari portfoyld (Facebook ve Instagram), belirli bir
kullanici amacinal/ihtiyacina yonelik olarak daha uzmanlagmis bir hizmet sunan diger
platformlarin aksine, ¢ok cesitli kullanici intiyaglarina tek noktadan hizmet edebilen bir
platform niteligi tasimakta ve bu yodnlUyle ©6ne c¢ikmaktadir. Diger sosyal ag
platformlarinin higbiri, FACEBOOK tarafindan sunulan genis uygulama yelpazesiyle
karsilastirilabilir bir hizmet portfoyl sunamamakta; bunun yerine her biri, FACEBOOK
hizmetlerinin bazi yonleriyle rekabet eden daha 6zellesmis belirli bir veya birkag hizmet
sunmaktadir.

(120) Sunulan islevselliklerin yani sira sosyal ag hizmetleri, kullanim amagclari bakimindan
da ¢ok cesitlidir. Bu amaclar gergevesinde, iletisim amacl ve igerik paylasimi amagl
sosyal ag hizmetleri bakimindan sinir hentz netlesmemekle birlikte, kisisel ve
profesyonel amagcla kullanilan sosyal ag hizmetleri arasindaki ayrim nispeten
netlesmis gorunmektedir. Bu nedenle sosyal ag hizmetleri bakimindan, her bir
islevsellik veya kullanim amaci dikkate alinarak daha dar pazarlar tanimlanabilecegi
gibi, “kisisel amagli sosyal ag hizmetleri” seklinde daha kapsayici bir pazar tanimi da
yaplilabilecektir.

(121) Bu asamada, ilgili Grin pazarlarindan ilki, en genis anlamda “kisisel amacli sosyal ag
hizmetleri pazarr” seklinde tanimlanmigtir.

44 COMP/M.8124, para. 116.
45 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 263.
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1.2.2.2.Tiiketici iletisim Hizmetleri Pazar

(122) Tuketici iletisim hizmetleri; insanlarin, arkadagslarina, aile Uyelerine ve diger kisilere
gercek zamanli olarak ulagmalarina imkan taniyan multimedya iletisim ¢ozUmleridir.
Gecgmiste kigisel bilgisayarlar igin geligtirilen bu hizmetler, ginimuzde giderek artan
oranda, mobil uygulamalar olarak kullanilir hale gelmistir. Ginimuzde tlketici iletisim
hizmetleri sunan uygulamalar, en hizli buylyen mobil uygulama tarleri arasinda yer
almaktadir. Tuketici iletisim hizmetleri, bagimsiz bir uygulama (6rnegin; WhatsApp,
Viber, Facebook Messenger, Skype vb.) vasitasiyla sunulabilecegi gibi, bir sosyal ag
platformu (0rnegin, Facebook veya LinkedIin) veya benzer nitelikteki daha genis
tekliflerin bir islevi olarak da sunulabilmektedir.*® FACEBOOK tarafindan sunulan
Facebook Messenger ve WhatsApp uygulamalari, birer tlketici iletisim hizmeti
uygulamasi; WhatsApp Business uygulamasi ise, bir kurumsal iletisim hizmeti
uygulamasidir.

(123) Cevrim ici Reklamcilik Sektdr incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anket
sonuglarina gore, Turkiye'deki kullanicilarin %61,9'u  WhatsApp, %21,3'U ise
Facebook Messenger uygulamasini kullanmakta olup s6z konusu iki uygulama, en ¢gok
kullanilan ¢evrim igi tuketici iletisim hizmetleri uygulamalari arasinda yer almaktadir.
Benzer sekilde Digital 2021 Turkey Raporu'na gore, ulkemizde en ¢ok kullanilan
Uglncl sosyal medya platformu %87,5 ile WhatsApp olurken, altincisi ise %54,2 ile
Facebook Messenger olmustur.*’

(124) FACEBOOK tarafindan, mesajlasma segmentinde; iMessage, SnapChat, Zoom,
Skype, Houseparty, Telegram, BiP, Messenger, WeChat ve Signal gibi genis ¢esitlilikte
kokli oyuncularin yani sira SMS saglayicilarinin da yodun rekabetiyle karsi karsiya
olundugu belirtilmistir. Bu nedenle asagida oncelikle, FACEBOOK tarafindan,
kendisince sunulan tuketici iletisim hizmetleriyle ayni pazarda yer aldigi iddia edilen
rakiplerin, bu pazara dahil edilip edilemeyecegine yonelik degerlendirmelere yer
verilmistir.

Sosyal Ag Hizmetleri ve Tiiketici iletisim Hizmetleri Arasindaki ikame iliskisi

(125) Yukarida detayh sekilde yer verilen 6zellikleri dikkate alindiginda, sosyal ag hizmetleri
kapsaminda kullanicilara sunulan islevler ile tuketici iletisim hizmetleri kapsaminda
sunulan ve kullanicilarin birbirlerine metin mesaiji, sesli mesaj, fotograf ve video gibi
icerikleri gonderebilmesi ve benzeri iglevlerin, blyluk Ol¢gide benzerlik tasidigi
gorulmektedir. Bu kapsamda, bu baslik altinda irdelenmesi gereken ilk konu, bir dnceki
baslik altinda degerlendirilmis olan sosyal ag hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetleri
arasinda olasi bir ikame iligkisinin bulunup bulunmadigi hususudur.

(126) Bahse konu hizmetler arasinda benzerlikler bulunsa da, genel olarak s6z konusu iki
hizmetin farkhlastigi kabul edilmistir. Komisyon, Facebook/WhatsApp kararinda, iki
hizmet turt arasinda farklihklar oldugunu vurgulamis ve bu yaklasimini,
Microsoft/LinkedIn kararinda da korumustur. Sosyal ag hizmetlerinin daha zengin bir
kullanici deneyimi sundugu, kullanicilarin sosyal aglar araciligiyla ilgi alanlarini,
etkinliklerini ve yasam olaylarini paylasabildikleri, fotograf albUmleri olusturabildikleri
ve diger kullanicilarin gonderileriyle ilgili gorislerini ifade edebildikleri belirtilmistir.8
Buna karsilik, tuketici iletisim hizmetleri ger¢cevesinde sunulan islevlerin daha sinirli
oldugu, kullanicilarin temel amacinin diger kullanicilarla iletisim kurmak oldugu kabul

46 COMP/M.7217, para. 13-15.
47 https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, s. 47, Erigim Tarihi: 10.11.2021.
48 COMP/M.7217, para. 52-56.
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edilmektedir. Her ne kadar sosyal aglar da kullanicilar arasinda iletisim kurulmasina
olanak sagliyor olsa da, iki hizmetin kullanim sekli ve sagladiklar iletisim islevi
bakimindan farkhlik gosterdigine dikkat ¢ekilmektedir. Diger taraftan, sosyal aglarin
daha genig bir kitleyle iletisim ve bilgi paylasimi saglama amacgh oldugu, ancak
Facebook Messenger ve WhatsApp gibi daha kisisel ve hedefe yonelik tlketici iletigim
uygulamalarinda, iletisimin daha dar bir kitleyle ve agirlikla bire bir gerceklestigi
vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda,
tuketici iletisim hizmetlerinin; sosyal aglara benzer sekilde, arkadaglar ve tanidiklarla
iletisim kurmaya hizmet ettigi, ancak kullanicilarin fikir, deneyim ve mesaj aligverisinde
bulunmak suretiyle sanal bir sosyal alan yaratilmasina izin vermedigi belirtilmistir.4°
ilaveten, tiiketici iletisim hizmetleri gercevesinde kullanicilarin; dogum tarihi, medeni
durum, meslek ve hobiler gibi kisisel verileri iceren detaylh bir profil olusturma
segeneklerinin olmadigi ve “gcevrim igi kimlik” olusturamadiklari vurgulanmistir.

(127) Cevrim igi Reklamcilik Sektér incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anket sonuglari
da, sosyal ag kullanicilarinin, bu mecrayi kullanmalarindaki asil amacin, yalnizca
temel anlamda iletisim kurmak olmadigini destekleyici niteliktedir. Ankete katilan
kullanicilarin sosyal ag kullanma nedenlerine bakildiginda, ilk sirada yer alan nedenin
%46,7 orani ile “dijital toplumu takip etmek” oldugu ve bunu sirasiyla %41,9 orani ile
“dijital toplum ile iletisim kurmak”, %35,5 orani ile “gindemden uzak kalmamak”, %24,6
orani ile “yenilikleri takip etmek”, %24 orani ile “begeni toplamak”, %23,4 orani ile
“sevilen UnlUlerin paylagimlarini takip etmek”, ve %10,3 orani ile “icerik yayinlamak”
gibi nedenlerin takip ettigi gérulmektedir. Ayni ankette yer alan ve kullanicilarin sosyal
medya uygulamasi tercihlerine etki eden faktdrlere bakildiginda ise sirasiyla %39,6
orani ile “eglendirici icerikler”, %38,9 orani ile “daha fazla kigiye erisim imkani”, %33,1
orani ile “video/muzik/film/dizi izleme”, %32,8 orani ile “Unllleri takip etme”, %21,9
orani ile “bilgilendirici igerik” ve %5,8 orani ile “is diunyasindaki haberler, is
baglantilarinin saglanmasi ve is ilanlarina basvurma imkani” gibi nedenlerin dile
getirildigi gorulmektedir. TUm bu bulgular, kullanicilarin sosyal ad hizmetlerini
kullanmasindaki asil amacin; Unluler dahil olmak Uzere, daha genis bir kesimi takip
etmek, haber akisindan uzak kalmamak, kendi iceriklerini yayinlayarak begeni
toplayabilmek ve edlenceli icerikler gormek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug,
kullanicilarin sosyal aglar, tuketici iletisim hizmetlerinin kullanim amacinin 6tesine
gecen birtakim amaglarla kullandiklarini agikga gostermektedir.

(128) Bu baglamda, sosyal ag hizmetleri ile tlketici iletisim hizmetlerinin ikame olarak
goérulup gorulmedigine iligkin olarak dosya kapsaminda gorusune bagvurulan
tesebbusler tarafindan;

- Goruntult konferans hizmetlerinin, sosyal medya hizmetlerine ikame nitelikte
gorulmedigi; daha c¢ok resmi iglerde, yazismalarda ve veri saklama amaciyla
kullanilan bir ara¢ olmasi nedeniyle e-posta hizmetlerinin ve temelde mesajlasma,
sesli ve goruntuld gorisme hizmetleri sunmasi nedeniyle, anlik mesajlasma
hizmetlerinin sosyal medya hizmetleri ile ikame olmadigi,

- Tum iletisim bigimlerinin bir dereceye kadar rekabet i¢cinde oldugu, birden ¢ok
konferans veya mesajlasma uygulamasinin es zamanh kullaniminin, yani ¢oklu
erigsimin iletisim hizmetleri sektorinde yaygin oldugu; hizmetler arasindaki gegis
kolayliginin iletisim hizmetleri saglayicilar arasinda guglu bir rekabete yol agtigi,

49 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 287, 290.
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- E-posta hizmetlerinin, sosyal medya hizmetlerinin ikamesi oldugunun
dusunulmedigi, zira e-posta hizmetlerinin, genellikle is faaliyetleri ile ilgili amaglarla
kullanildigi, sosyal medya hizmetlerinin, belli bir noktaya kadar, goruntult arama
ve anllik mesajlasma hizmetlerinin ikamesi olabilecegi, zira kullanicilarin,
Facebook Messenger gibi tuketici iletisim hizmetlerine erismek icin Facebook
sosyal agina kaydolmalari gerektigi,

- Sosyal medya hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetlerinin esas odaklari arasinda
temel farkliliklarin bulundugu, sosyal medya hizmetlerinin, genis bir kitleye igerik
yayinlamak icin kullanildig, tiketici iletisim hizmetlerinin ise dogrudan esitler arasi
iletisim sagladigi ve bu durumun, bir¢ok kullanicinin hem populer sosyal medya
hizmetlerini hem de tuketici iletisim hizmetlerini ayni anda ancak farkli amaclarla
aktif olarak kullanmasindan da anlasilabilecegi, bu anlamda iki hizmetin birbirine
ikame olarak gorulmedigi,

- Kullanicilarin, e-posta, anlik mesajlasma, video konferans ve sosyal aglarda
sunulan mesajlasma araglari dahil olmak Gzere birgok farkli elektronik iletisim
hizmetini, sosyal ag hizmetlerine benzer sekilde ¢oklu erisim yoluyla kullanma
egiliminin oldugu, bir iletisim biciminin diger bir platforma baglanmanin bir yolu
olarak kullanilabilecegi; 6rnegin, bir kullanicinin, baska bir kullaniciya, e-posta
veya anlik mesaj yoluyla video konferans aramasina iligkin (.....) bilgilerini
yollayabilece@i, ayrica farkli elektronik iletisim hizmetleri iginde veya farkl
elektronik iletisim bicimleri arasinda gegis yapilmasinin dnlinde énemli engellerin
bulunmadigi,

- Sosyal ag hizmetlerinin, tuketici iletisim hizmetlerinin bir alternatifi olarak
gorulmedigi, bazi sosyal aglar Uzerinden sesli arama yapilmasinin mumkun
olmadigi! ve sunulan mesajlasma 06zelliginin genellikle WhatsApp gibi 6zellesmis
mesajlasma hizmetlerine kiyasla daha az gelismis ve daha az zengin oldugu,
ornegdin ayni dizeyde sifreleme sunulamadigi, ancak sosyal adlar icinde sunulan
mesajlagsma ozelliklerinin sunulan temel Urine yardimci bir unsur oldugu ve 6zel
bir mesajlasma uygulamasiyla ayni amacg icin kullaniimasinin beklenmemesi
gerektidi,

- lletisim altyapisinin genislemesi ve SMS/MMS, hiicresel ses, veri veya e-posta
protokolleri gibi ¢esitli teknolojileri temel alan mobil uygulama ve hizmetlere erisim
kolayligi sayesinde kullanicilarin hizla ve etkili bir bicimde iletisim kurabilecekleri
birgok segenegin bulundugu

ifade edilmigtir.

(129) Konuya iligskin degerlendirmede bulunan tesebbuslerin énemli bir kismi tarafindan;
sosyal ag hizmetleri ile gesitli tirdeki tuketici iletisim hizmetlerinin gerek kullanim
gerekse sunduklari islev bakimindan birbirine ikame olarak gorulemeyecegi, bununla
birlikte, bircok kullanicinin hem sosyal ag hizmetlerini, hem de tuketici iletigsim
hizmetlerini ayni anda ancak farkli amaglar igin kullanabildigi dile getirilmistir. Ayrica
sosyal ag hizmeti saglayicilarinin, kendi temel hizmetlerine ek olarak mesajlasma
hizmeti de sunmalarn (6rnegin; FACEBOOK'un Facebook Messenger’i sunmasi),
bahse konu iki hizmetin birbirini tamamlayici olarak kullanildigini desteklemektedir.>°

(130) Yapilan degerlendirmeler sonucunda, s6z konusu iki hizmetin birbirine ikame olmaktan
ziyade birbirlerini tamamlayici nitelik tagidigi kanaatine ulasiimistir.

50 Bundeskartellamt, Decision B6-22/16, para. 292.
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Kurumsal lletisim Hizmetleri ile Tiiketici iletisim Hizmetleri Arasindaki ikame

iligkisi

(131) Tuketici iletigsim hizmetlerinin, arkadaglar, aile Gyeleri ve diger kisilerle gergek zamanl
iletisim imkani sagladigi; kurumsal iletisim hizmetlerinin (6rnegin; skype for business)
ise, sirketler tarafindan ticari ve profesyonel amaglarla kullanildigi sdylenebilir.
Komisyonun Microsoft/Skype®! kararinda, tiiketici iletisim hizmetleri, kurumsal iletisim
hizmetlerinden ayri bir ilgili Griin pazar olarak degerlendirilmistir.>? Tketicilerin,
iletisime sosyal bir bakis agisiyla yaklastigi, isletmelerin ise iletisimi gorev odakh bir
bakis acisiyla kullandigi belirtiimistir. Kararda ayrica, kurumsal iletisim hizmetlerinin,
sunmus oldugu 6zelikler bakimindan da tuketici iletisim hizmetlerinden ayristigi ifade
edilmistir.>® Bu baglamda kurumsal iletisim hizmetlerinin, tiiketici iletisim hizmetlerine
kiyasla daha karmasik ve guvenilir oldugu, kurumsal iletisim hizmetleri i¢in yedeklilik,
saglamlik, guvenlik, guvenilirlik, yardimci iglevsellik ile yonetim ve destek
gereksinimlerinin daha yuksek oldugu ve tuketicilerin aksine isletmelerin, daha dusuk
hizmet kalitesine misamaha gostermeyecekleri vurgulanmigtir.

(132) Bunun yani sira, igletmelerin, 6zellikle buyuk Olgekli sirketlerin, iletisim hizmetlerini
bazen c¢ok yuksek fiyatlara satin almayi dahi kabul ettikleri; buna karsilik tlketicilerin,
internette sunulan bir iletisim hizmeti icin daha az 6deme yapmaya istekli olduklari
bilinmektedir. Cevrim igi Reklamcilik Sektor incelemesi kapsaminda gerceklestirilen
anket sonuglarina gore, internet kullanicilarinin %53,9’u, hélihazirda Ucretsiz olan
hizmetler karsiliginda 6deme yapmak istemedigi icin reklam gérmeyi tercih etmektedir.
Ayrica internet kullanicilarinin yalnizca %7,6’sinin, reklam goérmemek igin Ucret
0demeye razi oldugu, mesajlasma/gorintili izleme/konusma uygulamalarini kullanan
kullanicilarin ise yalnizca %3,1’inin bu mecralardan yararlanmak igin Gcret 6demeye
razi oldugu anlasiimaktadir. Benzer sekilde, Etkilesimli Reklamcilik Burosu (Interactive
Advertising Bureau-lAB) tarafindan vyapilan bir g¢alisma®*, Avrupali tiketicilerin
%75'inin, internetteki cogu siteye ve uygulamaya erismek icin 6deme yapmak (abone
olmak) yerine hedefli reklamlari goruntilemeyi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.
TUum bu veriler, tuketicilerin internette sunulan bir iletisim hizmetine 6deme yapmak
istemediklerini ve bu yonuyle kurumsal iletisim hizmetlerinin kullanicilari olan
sirketlerden ayrildigini teyit eder niteliktedir.

(133) Bu baglamda, kurumsal iletisim hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetlerinin [e-posta,
goruntdlt konferans, anlik mesajlasma (6rnegin, Facebook ve WhatsApp Messenger
gibi)] ikame olarak gorulip gérilmedigine iliskin olarak dosya kapsaminda gorusune
basvurulan tesebbusler tarafindan;

- Tuketicilere ve kurumsal kullanicilara yonelik iletisim hizmetlerinin temelinde
benzer bir yaziliim kullanildigi, bununla birlikte kullanici tercihlerinin, tamamlayici
islevsellik, yonetim, glvenlik ve guvenilirlik 6zellikleri bakimindan tuketiciler ve
kurumsal kullanicilar arasinda farkhliklar gosterebildigi, iletisim hizmetlerinde bir
dizi temel Ozellik Ucretsiz olarak sunulurken, ilave Ucretli islevlere erigim
seceneginin de bulundugu, tuketicilerin genellikle Ucretsiz temel 6zellikleri
kullanmaya istekli olduklar (tlketicilerin eglence 6zelliklerine ve gorsel etkilere,

51 COMP/M. 6281.

52 Komisyonun Microsoft/Nokia, Facebook/WhatsApp ve Microsoft/LinkedIn kararlarinda da ayni
yaklasim surdurdlmistur.

53 COMP/M. 6281, para. 14.

54 Interactive Advertising Bureau (2021), “What Would an Internet without Targeted Ads Look Like?”,
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2021/04/IAB-Europe_What-Would-an-Internet-Without-
Targeted-Ads-Look-Like_April-2021.pdf, Erisim Tarihi: 10.11.2021.
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kurumsal kullanicilarin ise yonetim, guvenlik, guvenilirflik ve is Uretkenligini
guclendiren Ozelliklere daha fazla agirhk verdigi), ayrica iletisim hizmetleri
saglayicilarinin, tuketicileri ya da kurumsal kullanicilari hedeflerken pazarlama
stratejileri, 6deme mekanizmalari, veri saklama politikalari ve musteri hizmetleri
konusunda farkli yaklagimlar benimseyebildigi,

- Kurumesal kullanicilari ve tuketicileri hedef almak Uzere iletisim hizmetlerinin farkli
surtumlerinin gelistirildigi, profesyonel amagli kullanim odakli hizmetlere; daha fazla
yonetici denetimi, daha buyuk katilimcili veya daha uzun sureli video konferans
imkani, igbirligi icin ek islevler gibi isletmeler igin daha c¢ekici Ozellikler
eklenebilecegi, bununla birlikte bazi kurumsal kullanicilarin -6zellikle kuguk
isletmelerin- ig ihtiyaglari igin iletisim hizmetlerinin  tUketici surumlerini
kullanabilecedi,

- Tuketici iletisim hizmetleri ve kurumsal iletisim hizmetleri i¢in farkli kullanim
amaglarinin s6z konusu oldugu ve bu nedenle kullanicilar agisindan kurumsal
iletisim hizmetleriyle tuketici iletisim hizmetlerinin ikame edilemeyecegi,

- Sunduklar etkilesim olanaklarinin genigligi géz 6nune alindiginda, kullanim
amacindan bagimsiz olarak, bu hizmetlerin halihazirda bir dizi ortak 6zellige sahip
oldugu, bir tesebbusun belirli bir igerigi/islevi (metin, ses, video, resim vb.)
degistirmek icin 6zel bir ydontem gelistirmesi (veya kullanmak igin lisans almasi)
halinde, bu 6zelligin, hedeflenen belirli kullanim amaci bakimindan yaratabilecegi
olasiliklarin sonsuz oldugu,

- Tuketici iletisim hizmetleri ve kurumsal iletisim hizmetlerinin benzer olabildigi,
ancak s6z konusu hizmetlerin farkli hedef kitlelerinin ve kullanim amaglarinin
oldugu, kurumsal iletisim hizmetlerinin isletmelere, c¢alisanlara ve musterilere
yardimci olan, genellikle is odakl hizmetler olduklari, buna karsilik, tuketici iletisim
hizmetlerinin daha genis kitlelere yonelik daha genel iletisim hizmetleri
saglayabildigi, musterilerin iletisime sosyallesme perspektifinden yaklastigi,
tesebbuslerin ise iletisimi gorev odakli bir perspektif ile kullandigi, bununla birlikte
bu hizmetlere iligkin pazarin son yillarda degistigi ve hatta pandeminin bir sonucu
olarak, bu pazarlarin gelisiminin hizlandigi ve bu nedenle bu tar iletisim hizmetleri
arasinda bir miktar ortisme olabileceg@i, kurumsal iletisim hizmetlerinin sosyal
yonleri icermesiyle birlikte, tiketici iletisim hizmetlerinin de daha guglu hale geldigi,
bu baglamda bu tur hizmetlerin bir dereceye kadar ikame edilebilir olabilecegi

ifade edilmigtir.

(134) Yukarida yer verilen degerlendirmeler goz 6nunde bulunduruldugunda, tuketici iletisim
hizmetleri ve kurumsal iletisim hizmetlerinin; fiyatlandirma sekilleri, sunmus olduklari
islev ve kullanim amagclari bakimindan gerek kullanicilar gerekse de uygulama
saglayicilar tarafindan genel olarak birbirinden ayristigi ve ikame olarak gorulmedigi
degerlendirilmigtir. Bu kapsamda her ne kadar kiguk ve/veya orta Olcekli bazi
isletmelerin kurumsal iletisim hizmetleri yerine tlketici iletisim hizmetlerini tercih etmesi
muhtemel olsa da, bu durumun s6z konusu isletmelerin kurumsal iletigsim ihtiyaglarinin
Olcek ve islevsellik bakimindan sinirli kalmasi ve bu nedenle de bireysel kullanicilarin
iletisim ihtiyaclarina ve ilgili hizmetleri kullanim amaglarina yakinsamasindan
kaynaklandigi degerlendirilmistir. Ote yandan, tiiketicilerin hizmetten yararlanmak igin
Odedikleri veya oOdeyecekleri Ucrete kargi duyarli olmalari ve kurumsal iletigsim
hizmetlerine kiyasla, aldiklari hizmetten (ilave iglevler, guvenlik vb.) beklentilerinin
daha dusuk ve iletisim ihtiyaclarinin daha sinirli  olabildigi g6z o6nunde
bulunduruldugunda, tiketiciler agisindan tuketici iletisim hizmetlerinin kurumsal iletigim
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hizmetleri ile yakinsamadigi ve bu nedenle ikame olarak gorilemeyecegi kanaatine
ulasiimaktadir. Bu durum, pazarda mevcut olan rekabetgi baskinin, tiketici iletisim
hizmetleri tarafindan kurumsal iletisim hizmetlerine ydnelik olarak tek tarafli oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla s6z konusu iki hizmetin, iki ayri ilgili Grin pazarini
olusturdugu kanaatine ulagiimistir.

(135) Yapilan bu tespit cercevesinde, WHATSAPP tarafindan sunulan WhatsApp ve
WhatsApp Business hizmetlerinin ayrica degerlendiriimesi gerekmektedir. Yukarida
yer verilen agiklamalar ¢ergevesinde, tuketiciler tarafindan temel olarak arkadaslar,
aile ve yakin gevre ile iletisim kurma amaciyla kullanilan ve kurumsal amaglara hizmet
etmeyen WhatsApp’'in genel anlamda bir tlketici iletisim hizmeti oldugu
degerlendiriimektedir. WhatsApp, uygulama magazalarindan Ucretsiz olarak
indirilebilmekte ve tiketcilerin kullanimina (icretsiz olarak sunulmaktadir. Ilgili hizmeti
kullanabilmek icin telefon numarasi ile kaydolmak ve internet baglantisina sahip olmak
yeterlidir. Buna karsilik, WhatsApp Business uygulamasinin; isletmelerin masterileriyle
mesajlasmasina, mugterilerine mesaj gondermelerine ve musterilerinden mesaj
almalarina imkan tanimasi nedeniyle, temel olarak kurumsal iletisim ihtiyaglarina
hizmet ettigi ve bu nedenle de bir kurumsal iletisim hizmeti niteliginde oldugu
degerlendiriimektedir. WhatsApp Business, isletmelerin musteri tarafindan baslatilan
konusmalara yanit vererek WhatsApp araciligiyla masteri hizmetleri destegi
saglamasina ve/veya mausterilere herhangi bir zamanda sablonlu bildirimler
gondermesine olanak tanimaktadir. Bu kapsamda WHATSAPP’In isletmelerden,
musteri tarafindan baglatilan konusmalara 24 saat icinde yanit verilmesi halinde Ucret
almadigi, bununla birlikte bildirimlerin gonderilmesi icin Ucret aldigi belirtilmigtir.
Kurumsal iletisim hizmetlerinin yalnizca kurumlar arasi iletisimle sinirli olmadigi, ilgili
kurumlarin iletisim icinde olmak istedigi tum paydaglara erisim bakimindan
kullanilabilecegi anlasiimaktadir. Bu nedenle WhatsApp Business uygulamasinin bir
tarafinin kurumsal kullanici bir tarafinin tiketiciler olmasinin, uygulamanin bu sekilde
nitelendirilmesine engel olmayacagi degerlendiriimektedir. Ayrica, bahse konu farkli
paydaglarla iletisim hususunun diger kurumsal iletigsim hizmetleri bakimindan da s6z
konusu olabileceg@i degerlendiriimektedir. Bu anlamda temel alinmasi gereken husus
blyuk 6l¢ide, kurulacak olan iletisimin niteligidir.

(136) Ancak WhatsApp Business uygulamasinin bazi 6zellikleri nedeniyle heniz hibrit bir
yapida oldugu da ifade edilebilecektir. Bu hususlardan ilki, tcretlendirme esaslarina
iliskindir. Buna gore, temel olarak Ucretsiz sekilde erisilebilen ve kullanilabilen
uygulamanin, yalnizca belli islevleri (bildirim gdnderilmesi) Ucretlendiriimekte veya
Ucretsiz iglevler, belli kosullar altinda (musteri tarafindan baslatilan konugmalara 24
saatten daha ge¢ cevap verilmesi) Ucretlendiriimektedir. Uygulamanin, pazara giris
evresinde belli bir 6lgege erisene kadar Ucretsiz sekilde veya oldukca uygun Ucretlerle
isletmelerin kullanimina sunuldugu anlasiimaktadir. Bu durum, uygulamanin ilerleyen
donemlerde Ucretli sekilde sunulmasi olasiligina isaret etmektedir. Ayrica, diger
kurumsal iletisim uygulamalarina benzer sekilde Ucretsiz ve Ucretli premium
versiyonlarin sunulmasi da mumkunddr. Bu olasiliklarin higbirinin, bahse konu
uygulamanin kurumsal iletisim hizmeti olarak nitelendiriimesine engel olmayacagi
degerlendiriimektedir.

(137) Son olarak, WhatsApp Business uygulamasini kullanmak igin, isletmelerin, isletme
telefon numaralarini dogrulamalari ve bir igsletme ismi tanimlamalari talep edilmektedir.
isletmeler, ek bilgiler igeren (adres, kategori, agiklama, mesai saatleri, e-posta adresi
ve web sitesi) is profili olusturma segenegini de haiz olmakla birlikte, bu profili
olusturmak zorunda degildir. Bu cercevede, WhatsApp Business uygulamasinin,
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WhatsApp’tan farkli bir hizmet sundugu ve kullanicilari i¢in daha profesyonel ve is
odakli bir iletisim imkani sagladigi anlagiimaktadir. Kullanicilardan talep edilen
bilgilerin iki uygulama bakimindan farklilasmasi da, iki hizmetin hitap ettigi kitlenin
farklilagsmasini teyit eder niteliktedir. Bununla birlikte, daha detayli bilgi saglanmasini
gerektiren is profili olusturulmasinin mevcut durumda zorunlu tutulmamasi, yukarida
belirtildigi gibi pazara yeni giris evresinde belli bir dlcege erisene kadar, kullanim
kolayligi saglamak suretiyle kullanici gekmeyi hedefleyen bir uygulamadir. Bu durum
da ilerleyen donemde degisebilecek ve hizmetin profesyonel amacl kullanim
yonudnden bilinirliginin artmasi ile bu kimlik daha aktif sekilde kullanilir hale
gelebilecektir.

(138) WhatsApp ve WhatsApp Business’a iliskin olarak yer verilen aciklamalar i1s1ginda,
WHATSAPP’In, ayri Urin pazarlar olduklari tespit edilen tuketici iletisim hizmetleri ve
kurumsal iletisim hizmetleri pazarlarinda hizmet saglayici olarak yer aldigi, dolayisiyla
her iki pazarda da faaliyet gosterdigi sonucuna varilmistir.

GelenekseI_EIektr_onik lletisim Hizmetleri ile Tiiketici iletisim Uygulamalari
Arasindaki lkame lliskisi

(139) ilgili Girtin pazarina yénelik degerlendirme kapsaminda incelenen bir diger konu ise ilgili
arin pazari taniminin, geleneksel elektronik iletisim hizmetlerini igcerecek sekilde
genisletiimesinin gerekip gerekmedigi hususudur. SMS, MMS veya e-posta gibi tiketici
iletisim hizmetleri, geleneksel elektronik iletisim hizmetleri arasinda sayilmaktadir.>®
Komisyonun Facebook/Whatsapp kararinda, bir taraftan pazar arastirmasi
katilimcilarinin  gogunlugunun, geleneksel elektronik iletisim hizmetlerini tuketici
iletisim uygulamalari ile ikame olarak goérdugu belirtilirken, diger taraftan bu iki hizmet
arasinda yalnizca kismi bir ikame iligkisi ve/veya belirli 6l¢tide bir tamamlayicilik iligkisi
olduguna isaret eden unsurlar bulundugu ifade edilmistir.38 ilgili kararda, séz konusu
iki hizmetin de esas olarak iletisim amaciyla kullanildigi, ancak tuketici iletigsim
uygulamalarindaki kullanici deneyiminin, iglevsellik agisindan daha zengin oldugu
belirtilmigtir. Zira tuketici iletisim uygulamalari; kullanicilarina, kisilerinin ne zaman
cevrim ici olduklarini, ne zaman mesaj yazdiklarini veya uygulamaya en son ne zaman
erigtiklerini gorebilme gibi Ozellikleri ve benzeri ek islevleri saglamaktadir. Kararda
ayrica, tuketici iletisim uygulamalarinin gogunlukla Ucretsiz oldugu ve her halUkarda
mesaj basina fiyatlandiriimadigr belirtilerek; fiyatlandirma kosullarinin, geleneksel
elektronik iletisim hizmetlerinden 6nemli dl¢lide farklilik arz ettigi vurgulanmistir.
Geleneksel elektronik iletisim hizmetlerinde her ne kadar telekom operatorleri
tarafindan mesaj paketleri sunulsa da; kullanicilarin MMS goéndermeleri, yurt digsina
vel/veya yurt digindan (dolagim sirasinda) mesaj gondermeleri durumunda genellikle
ayrica Ucretlendirme yapilmaktadir.

(140) Finlandiya’da kullanicilar nezdinde yapilan bir g¢alismada, mobil internet iletisim
hizmetleri ile mobil operatorler tarafindan sunulan geleneksel iletisim hizmetlerinin
farkli amaclarla kullanildigi ve birbirlerinin dogrudan ikamesi olmadigi sonucuna
ulasiimistir.>” Benzer sekilde konuya iliskin bir diger calismada, anlik mesajlasma

5 Avrupa Elektronik iletisim Kodu'nda (European Electronic Communications Code-EECC) da sz
konusu hizmetler geleneksel elektronik iletisim hizmetleri kapsaminda degerlendirilmistir. https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018L1972&from=EN,

Erisim Tarihi:19.11.2021.

56 COMP/M.7217, para. 29-31.

57 KARIKOSKI J. ve LUUKKAINEN S. (2011), “Substitution in Smartphone Communication Services”,
https://www.researchgate.net/publication/261312695 Substitution_in_smartphone_communication_se
rvices, Erisim Tarihi: 09.11.2021.
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hizmetlerinin bazi durumlarda geleneksel elektronik iletisim hizmetlerine ikame
olabilecegi, ancak sunduklari diger yeni islevlerin, tuketicinin bakis agisindan énemli
bir fark yarattigi ortaya konmustur. Calismanin sonucunda, s6z konusu iki hizmetin
belirli alanlarda rekabet ettigi, ancak birbirlerinin yerine gegemeyeceklerine iligkin guglu
kanitlarin bulundugu ifade edilmistir.>®

(141) Geleneksel tuketici iletisim hizmetleri ile tuketici iletisim uygulamalari arasinda
asimetrik bir ikame iligkisinin s6z konusu oldugu bilinmektedir.>® Soyle ki, tiketici
iletisim uygulamalari, geleneksel elektronik iletisim hizmetleri Uzerinde rekabetgi bir
baski olusturabiliyorken, ters yonde bir rekabetci baskinin olugabildiginden so6z
edilememektedir. SMS, MMS gibi geleneksel elektronik iletisim hizmetlerinin kullanimi
her gecen giin azalirken®?; tiiketici iletisim uygulamalarini kullanan kullanici sayilarinin
artmasi®?, kullanicilarin talebinin tek yonli olarak degistigini dogrulamaktadir. Bu
sekilde odak pazardan diger pazarlara rekabetgi baski uygulanabiliyorken, diger
pazarlardan odak pazara rekabetgi baski uygulanamiyorsa, s6z konusu pazarlar ayri
ilgili Grin pazarlari olarak tanimlanmaktadir.

(142) Tum bu deg@erlendirmeler i1s1ginda, geleneksel elektronik iletisim hizmetlerinin, tiketici
iletisim uygulamalarina ikame olmadigi ve s6z konusu iki hizmetin ayri ilgili Grin
pazarlarini olusturdugu kanaatine variimigtir. Bu dogrultuda, FACEBOOK tarafindan
ileri surtlen, kendi mesajlasma hizmetlerinin SMS sadlayicilari ile ayni pazarda yer
aldigi iddiasinin yerinde olmadigi degerlendirilmistir.

Fonksiyonlarina Gore Tiiketici iletisim Hizmetleri

(143) Tuketici iletisim hizmetleri, kullanicilara sunduklari fonksiyonlar ve/veya iglevler
temelinde farkhlasabilmektedir. Bu nedenle, tlketici iletisim hizmetlerinin, sunduklari
fonksiyonlara gore alt kirllimlara ayristirilmasi gerekip gerekmedigi hususu da ilgili
pazar tanimi cgergevesinde tartisilmasi gereken bir diger unsurdur. TUketici iletisim
uygulamalari tarafindan sunulan temel islevler, anlik mesajlasma (Instant Messaging-
IM), sesli arama ve goérunttli arama islevleridir. Anlik mesajlasma, diger kullanicilarin
uygunlugunu (cevrim igi, cevrim digi veya mesgul olup olmadiklarini) algilama yetenegi
olan, gercek zamanli, kisa metin mesajlasma bicimi olarak tanimlanmaktadir. Sesli
aramalar, internet Uzerinden ses protokoli (Voice Over Internet Protocol-VolP)
aramalarini ifade etmekte olup ses hizmetlerinin tamamen veya kismen, internet
protokoliine dayall aglar Uzerinden teslimi anlamina gelmektedir. Goruntult aramalar
ise farkh konumlarda yer alan kullanicilarin, iki yonli senkronize video ve ses
iletimlerini kullanarak etkilesim kurma bigimi olarak tanimlanabilecektir. Goruntull
aramalarin gerceklesmesi igin bir cihazin, ¢ok sayida cihazda bulunan veya dusuk bir

58 ARNOLD R.C. G., SCHNEIDER A. ve HILDEBRANDT C. (2016), “All communications services are
not created equal — Substitution of OTT communications services for ECS from a consumer
perspective”, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2756395, Erisim Tarihi: 09.11.2021.
59 COMP/M.7217, para. 32.

60 Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) 2021 yili ikinci geyrek pazar verilerine gére, 2018 yilinin
ikinci geyreginde 21.975 milyon olan SMS ve 13.9 milyon olan MMS sayisi, 2021 yilinin ikinci geyreginde
8.823 milyon SMS ve 9,8 milyon MMS olarak gerceklesmistir.
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/ceyrek-raporu-2021-2-ceyrek-30-09-21-v8-
kurumdisi.pdf, Erisim Tarihi: 13.11.2021.

61 Statista verilerine gére, mobil telefon mesajlasma uygulamalarinin kullanici sayisi 2018 yilinda 2.25
milyardir. Bu rakamin 2025 yilinda 3.51 milyara ulasacagi tahmin edilmektedir.
https://www.statista.com/statistics/483255/number-of-mobile-messaging-users-worldwide/,

Erisim Tarihi: 13.11.2021.
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maliyetle eklenebilen, bir web kamerasi ve mikrofon islevine sahip olmasi
gerekmektedir.5?

(144) Komisyon Microsoft/Skype kararinda, talep ikamesi agisindan yapmis oldugu
degerlendirmede®3, tiketicilerin, giderek artan sekilde, bir dizi iletisim islevini entegre
eden ve bu sayede kullanici deneyimini zenginlestiren hizmetleri talep ettigini
belirtmistir. Bu kapsamda, bir tuketicinin ¢ ana hizmet taru (IM, sesli ve goruntulu
arama) arasinda kolayca, hemen ve Ucretsiz olarak gegis yapabildigi vurgulanmistir.
Ornegin, bir tlketicinin, anlik mesajlasma (IM) ile bir konusma baslatabilecegi,
ardindan konugsmaya devam etmek igin sesli veya goruntuli arama yontemine
donebilecedi, ayrica kamera ve mikrofon iglevine sahip bir bilgisayara veya cihaza
sahip tuketicilerin istedikleri zaman ve konusmayi kesmeye gerek kalmadan bir
yontemden  digerine  gecgebilecekleri de  dile  getirilmisti.  Komisyon,
Facebook/WhatsApp kararinda da benzer bir yaklagim sergileyerek; farkl hizmetlerin,
tuketici iletisimini kolaylastirmak icin farkli gérinumler alabilecegini belirtmis, ancak bu
durumun s6z konusu hizmetleri farkli pazarlara veya pazar segmentlerine
koymadigina isaret etmistir.54

(145) Bu baglamda, goéruntlli konferans, anlik mesajlasma veya sesli arama gibi farkli
islevsellikleri olan tuketici iletisim uygulamalarinin tuketiciler tarafindan birbirine ikame
olarak gorulip gorulmedigine iliskin olarak dosya kapsaminda gorugune bagvurulan
tesebbusler tarafindan;

- Goruntuld goérisme hizmetlerinin tamaminin  (WhatsApp goéruntuli gorusme,
FaceTime vb.), kisilerin karsilikli sekilde goruntulu olarak anlik iletisim kurmalarina
olanak tanimak suretiyle bir video konferans ¢6zUmunin en temel 6zelligini
kullanicilarina sunduklari, fakat genel kullanim amaci itibariyla video konferans
¢ozumlerinin; yuksek sayida katilimciyi destekleme, farkli platformlardan (telefon,
tablet, bilgisayar vb.) katihm, ekran paylasimi, toplanti linki ile baska katihmcilari
davet edebilme gibi farkl 6zellikleri de haiz oldugu, bu kapsamda mevcut durumda
goruntalt goérasme hizmetlerinin, video konferans ¢ézumlerinin (BiP Meet, Zoom,
Google Meet, Microsoft Teams, Cisco Webex vb.) dogrudan ikamesi olarak
gorulmedigi,

- Belirli bir dereceye kadar tim iletisim hizmetlerinin birbiriyle rekabet ettigi, bahse
konu hizmetler ¢ergevesinde iletigsimin, bir sohbetle baglayabilecegi, ancak hizli bir
sekilde bire bir aramaya veya déhili ya da harici katihmcilarla gerceklestirilebilecek
grup video konferansina veya paylasilan bir video sunumuna gegcis yapilabilecegi,

- Tuketici iletisim hizmetlerinin, kullanicilarin herhangi bir sekilde ve mevcut
herhangi bir medyayi kullanarak birbirleriyle etkilesim kurmasini sagladigi, bu
nedenle gunumuzde kullanicilarin bir tuketici iletisim hizmetinden bekledigi
islevlerin metin mesaiji, sesli veya goruntult aramalar ile fotograf, video veya sesli
mesaj aligverisi gibi iglevler olarak nitelendirilebilece@i, bahse konu iglevlerin,
birbirinden bagimsiz olarak ya da birbirleriyle c¢esitli kombinasyonlar halinde
kullanilabilecegi, ¢cogu hizmetin, kullanicilarin birden ¢ok bigimde (video, resim,
metin vb.) igerik paylasmasina imkan tanidigi, ancak bazi hizmetlerin bu
islevlerden bir tanesinde (veya birkaginda) uzmanlastigi ve digerlerini harig tuttugu
veya saglayici tarafindan saglanan bazi islevlerin tiketiciler tarafindan yaygin
olarak kullaniimadigr (6rnegin; (.....)ta metin ve fotograf mesajlagsmasi),

62 COMP/M. 6281, s. 4-5.
63 COMP/M. 6281, para. 26.
64 COMP/M. 7217, para. 25.
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tuketicilerin rakip iletisim hizmetlerini birbirine ikame olarak goérip gérmeme
durumlarinin, anlik etkilesim gereksinimlerine bagli oldugu

ifade edilmisgtir.

(146) Konuya iligkin degerlendirmede bulunan tesebbusler tarafindan, tiuketici iletisim
uygulamalarinin farkh alanlarda uzmanlasabildikleri ve uzmanlastiklari alanlarda daha
iyi hizmet sunabildikleri ifade edilmistir. Ornegin, video konferans hizmeti sunan Zoom
uygulamasinin, kullanicilar tarafindan genellikle toplanti yapmak amaciyla kullanildigi
ve bu duruma bagl olarak uygulamanin; yuksek sayida katilimciyi destekleme, ekran
paylasimi yapabilme, toplanti linki ile bagka katihmcilari davet edebilme gibi anlik
mesajlasma hizmeti sunan tesebbuslerden (6rnegin; WhatsApp) farklilasan 6zelliklere
sahip oldugu soylenebilecektir. Ote vyandan, kullanicilarin tiketici iletisim
uygulamalarinin sundugu islevsel Ozellikler arasinda kolayca gegis yapabilme
imkanina sahip oldugu anlasiimaktadir.

(147) Bununla birlikte Komisyon, Microsoft/Skype kararinda; arz yonla ikame bakimindan
tUketici iletisim hizmetleri saglayicilarinin gogunun tum islevsellikleri sunduklarini
belirtmistir.6> Ayrica, MICROSOFT, Skype, GOOGLE, APPLE, FACEBOOK, Yahoo!
ve AOL gibi tuketici iletisimi sunan ¢ok sayida tesebbusin, U¢ ana islevi de
sunabildigine dikkat cekilmistir. Komisyona gore 6rnegin, anlik mesajlasma (IM),
bagimsiz bir iletisim hizmeti olarak degil, daha genis bir pazarin pargasi olarak
algilanmaktadir ve bu nedenle anlik mesajlasma (IM) ayr bir Grin pazari
olusturmamalidir. Ayrica Komisyon, pazar arastirmasi verilerine dayanarak;
tesebbulslerin pazarda rekabet edebilmeleri igin birgok iglevselligi bir arada
sunmalarinin onemli oldugunu, ancak bununla birlikte ciddi iglevsellik gcakismasi
olmaksizin bu pazari daha kiguk pargalara bdlmenin oldukga zor oldugunu belirtmigtir.
Sonug olarak Komisyon, yapmis oldugu degerlendirmeler sonrasinda, tlketici iletisim
hizmetleri pazarinin, ilgili hizmetlerce sunulan islevlere (IM, sesli arama, goruntulu
arama) gore alt pazarlara ayrilmasi gerekip gerekmedigi sorusunu agik birakmistir.

(148) Komisyon Facebook/WhatsApp kararinda; tim rakiplerin, her bir iglevselligin
gelistiriimesi bakimindan gerekli olan zaman ve maliyetin, ilgili 6zelligin karmasikhgina
bagli oldugunu belirttiklerini ancak tum tuketici iletisim hizmeti saglayicilarinin,
Facebook Messenger ve WhatsApp tarafindan sunulan iglevlerle buyuk dl¢ide ortisen
bir dizi iglevler sunduklarini da ifade etmistir. Sonu¢ olarak s6z konusu kararda, ilgili
aran pazarinin, iletisim iglevleri iceren tum tuketici iletisim uygulamalarini kapsamasi
gerektigi degerlendirilmistir.6®

(149) Bu baglamda, numarasiz aramaliletisim hizmetleri kapsaminda yer alan e-posta
hizmetleri, goruntili konferans hizmetleri, anlik mesajlasma hizmetleri bakimindan;
pazarda faaliyet gosterebilmek icin izlenen vyasal sureglerin, gereken yatirm
maliyetlerinin ve teknik gereksinimlerin/sureglerin farklilagip farklilagsmadigina iliskin
olarak dosya kapsaminda goérisune basvurulan tesebbusler tarafindan;

- Anilan hizmetlerin tamaminin, yuksek kullanici sayisini destekleme, kesintisiz
hizmet sunma ve yuksek teknik gereksinimler nedeniyle yuksek yatirim maliyetleri
gerektirdikleri, 6zellikle video konferans hizmetlerinde goéruntu transferi olmasi
sebebiyle daha yuksek bant genisliklerine ihtiya¢ duyuldugu,

- S6z konusu iletisim hizmetlerinden herhangi biri bakimindan kayda deger bir
pazara giris engeli oldugunun dusunulmedigi, bulut bilisimin gtcu ile internet veya

65 COMP/M. 6281, para. 28-29.
66 COMP/M.7217, para. 26-27.
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entegre uygulama magazalar araciligiyla saglanan dagitim gucl sayesinde,
minimum gelistirme suresi ve parasal yatinmla yeni iletisim uygulamalarinin
gelistirilebilecegi, bu anlamda en buyuk zorlugu uygulamanin olusturulmasi dedgil,
anlamli bir kullanici grubunun ilgili uygulamaya gekilmesi hususunun tegkil ettigi,

- lletisim hizmeti veren kuruluslarin sayisinin ve faaliyetlerinin kapsaminin, hukuki
acidan piyasada faaliyet gostermeyi zorlastiracak 6nemli engellerin bulunmadigini
gosterdigi, piyasaya Line (2011), WeChat (2011), SnapChat (2011), Kakao Talk
(2010), Viber (2010), Kik Messenger (2010) ile daha yakin zamanda TikTok
(2016), Microsoft Teams (2017) ve Telegram (2013) dahil olmak Gzere ¢ok sayida
basarili giris yapildigi, bu durumdan da anlagilabilecegi Uzere, yeni bir tuketici
iletisim uygulamasini hayata gecirmenin hem zaman hem de maliyet acisindan
nispeten kolay bir sure¢ oldugu,

- lletisim hizmetlerinin, pazarin rekabetci bir segmentinde faaliyet gdsteren gok
sayidaki saglayici tarafindan sunuldugu, gereken yatirim ve sabit maliyetlerin yani
sira saglanmasi gereken teknik ve yasal kosullar bulundugu, ancak mevcut
alternatiflerin gesitliligi (6rnedin; Facebook Messenger, WhatsApp, WeChat,
Signal, Telegram, Viber, Zoom, Teams, Skype, Google Duo ve BiP) g6z 6nine
alindi§inda, pazara giris veya blyume agisindan énemli engeller olmadigi

ifade edilmigtir.

(150) Yukarida yer verilen ve gorusune basvurulan tesebbuslerce sunulan degerlendirmeler
dikkate alindiginda; pazarda halihazirda faaliyet gosteren ve cgesitli tlketici iletisim
hizmetleri sunan tesebbuslerin yeni bir iglev sunmalarinin -her biri agisindan
farklilasmakla birlikte- maliyet ve zaman gerektirecegi (6rnedin; video konferans
hizmetlerinde goruntu transferi olmasi sebebiyle daha ylksek bant genisliklerine
ihtiyag duymasi gibi), ancak her hallikarda s6z konusu iglevler arasinda gegis
yapilmasinin ilgili tesebbusler agisindan glic¢ olmadi§i anlasiimaktadir. Bilhassa
pazarda faaliyet gosteren tesebbuslerin mevcut durumda, anlik mesajlasma, sesli
arama ve goruntulu arama gibi birgok iglevselligi bir arada sundugu g6z 6nunde
bulunduruldugunda, tuketici iletisim hizmetlerinin, sunduklari islevselliklere gore alt
segmentlere ayrilimasina ve her biri igin ayri bir pazar tanimi yapiimasina gerek
olmadigi degerlendirilmigtir.

Kullanildiklari Mecraya Gore Tiiketici iletisim Hizmetleri

(151) llgili Grin pazarinin tanimlanmasi sirecinde batinligin saglanmasi bakimindan,
tiketici iletisim hizmeti uygulamalarinin, kullanildiklari mecralar (masaustu/dizisti
bilgisayar, akill telefon, tablet vb.) bakimindan ayrica irdelenmesi uygun gorulmustur.
Digital 2021 Tirkiye raporuna gore®’, Tirkiye'deki kullanicilarin %97,2’si akill telefon,
%71,2’si dizUstl veya masaustu bilgisayar, %44,4°U ise tablet kullanmaktadir. Her ne
kadar tuketici iletisim hizmetleri saglayan uygulamalarin mobil mecralarda daha yaygin
bir sekilde kullanildidi bilinse de, teknolojideki gelismelere ve tesebbuslerin daha ¢ok
mecrada yer alma arzusuna paralel olarak, tuketici iletisim hizmetleri saglayan
uygulamalarin hem mobil hem de masaustiu/dizisttu siramleri, kullanicilarin hizmetine
sunulmaya baslamigtir. Bu dogrultuda kullanicilar, telefonlarinda yer alan tiketici
iletisim uygulamalarini dogrudan bilgisayarlarina indirerek (6rnegin; Zoom, Telegram)
veya anlik mesajlasma uygulamalarini telefonlarinda bulunan kare kodu internet
tarayicilari Uzerinden okutarak masaustu/dizusti bilgisayarlarinda
kullanabilmektedirler.

87 https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, s. 21, Erigim Tarihi: 10.11.2021.
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(152) Ornegin; WhatsApp tarafindan kisa stire dnce masalstine 6zel ve giivenli WhatsApp
aramasi kullanicilarin hizmetine sunulmus ve bire bir sesli ve goruntuli arama yapma
islevleri WhatsApp’in masaisti sirimiinde kullanilabilir hale gelmistir.68 Ayrica
WhatsApp, gelecekte bu iglevi sekiz kisiye kadar grup aramalarini da igerecek sekilde
genisletmeyi planladigini belirtmistir. ilaveten, kullanicilarin ayni WhatsApp hesabi ile
ayni anda birden fazla cihazda oturum agmalarina ve birincil cihazlan (telefonlar)
cevrim disiyken dabhi ikincil (yardimci) cihazlari vasitasiyla (6rnegin; masaustu/dizisti
bilgisayar) mesaj gonderip almalarina olanak taniyan “goklu cihaz beta programi” adli
bir arag gelistirildigi duyurulmustur.5® Benzer sekilde, Facebook Mesenger’in yani sira
Bip, Telegram, Signal, Skype, Zoom gibi birgok tiketici iletisim hizmeti uygulamasina,
mobil cihazlarin yani sira masausti/dizistl bilgisayarlari araciligiyla da erigim
saglanabilmektedir.

(153) Komisyon Microsoft/Skype kararinda, tuketici iletisim hizmetlerinin, farkh mecralarda,
sahip olduklari o6zellikler ve kalite acgisindan farkliik arz ettiklerini, kullanicilarin
tamaminin tUm mecralara erisiminin olmadigint ve bu durumun tuketici iletigsim
hizmetlerinin mecralar arasindaki ikamesini zorlastirdigini ifade etmistir.”°
Microsoft/Nokia kararinda ise, Komisyon tarafindan yapilan pazar arastirmasina
katilan paydaslarin gogunlugu, tuketici iletisim hizmetleri tarafindan sunulan iglevlerin
-yer aldiklari mecra fark etmeksizin- benzer oldugunu; bazi paydaslar, belirli tlketici
iletisim uygulamalarinin, ozellikle de video gorugmelerini destekleyen uygulamalarin,
bilgisayarlar Gzerinde galisirken daha iyi performans gdsterdigini; diger bazi paydaslar
ise birtakim tiketici iletisim uygulamalarinin islevsellik ve kalite agisindan hareket
halindeki durumlar icin optimize edildigini, ancak temel islevlerinin ve kullanim
amaclarinin ayni kaldigini belirtmistir.”* Bu baglamda Komisyon, her iki kararinda da
tuketici iletisim hizmetleri uygulamalari bakimindan, mecraya gére (masaustu/diztstl
bilgisayar, akilli telefon, tablet vb.) yapilacak olan alternatif pazar tanimlarinin, dosya
kapsamindaki rekabetci endiseleri arttirmayacagi gerekgesiyle kesin bir pazar tanimi
yapmamistir. Facebook/WhatsApp kararinda ise Komisyon, belirli tlketici iletisim
hizmetleri uygulamalarinin her tur cihaz icin mevcut oldugunu, bazi tuketici iletisim
hizmetleri uygulamalarinin ise her cihazda mevcut olmadidini; érnegin, WhatsApp’in
yalnizca akilli telefonlarda kullanilabildigini ve diger platformlarda kullaniimasina
yonelik bir planin olmadigini ifade ederek, bu hususlar 1siIginda dosya kapsamindaki
degerlendirmelerin  “akilli telefonlar icin tlketici iletisim uygulamalari” pazarina
dayanilarak yapilabilecegini belirtmistir.”?

(154) Ancak yukarida deginilen Komisyon kararlarindan sonra gelinen noktada, tuketici
iletisim hizmetleri uygulamasi sagdlayicilari, sunduklari hizmetlerin kullanicilar
tarafindan her mecrada etkin bir sekilde kullaniimasina yoénelik adimlar atmaya
baslamis; ©6rnedin  WhatsApp, masausti/dizisti bilgisayarlara “WhatsApp”
uygulamasinin indiriimesiyle, mobil cihazlardan sundugu islevleri (géruntuli ve sesli
konusma) masaustii/diziisti bilgisayarlar tizerinde de sunabilir hale gelmistir. ilaveten
WhatsApp, kullanicilarin esas telefonlarini bagl tutmak zorunda kalmadan, WhatsApp
uygulamasini ayni anda dort adede kadar bagli, ikincil cihazda kullanabileceklerini de
duyurmustur. Bu gelismeler, onceki tarihli kararlarda, tuketici iletisim hizmetlerine

68https://about.fb.com/news/2021/03/introducing-private-and-secure-whatsapp-calling-on-desktop/,
Erigim Tarihi: 18.11.2021.
8%https://faq.whatsapp.com/general/download-and-installation/about-multi-device-beta/?lang=en,
Erigim Tarihi: 18.11.2021.

70 COMP/M. 6281, para. 35-36.

L COMP/M.7047, para. 42.

2 COMP/M.7217, para. 21.
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iliskin olarak akillh telefonlar bakimindan yapilan alt ayrimin, ginimuzde ortadan
kalktigini ortaya koymaktadir.

(155) Bu baglamda, kullanilabildikleri farkli mecralar géz énine alindiginda, tiuketici iletisim
hizmetlerinin, kullanicilar bakimindan birbirlerine ikame olarak gorulup gorulmedigine
iliskin olarak dosya kapsaminda goruslne basvurulan tesebbisler tarafindan;

- Sunduklar tuketici iletisim hizmetlerinin, belirli bir yazihm veya uygulama
yuklemeye gerek olmadan, web tarayicilari Uzerinden ve Android veya iOS
uygulamalari vasitasiyla mobil cihazlar (izerinde kullanilabildigi’, kullanicilarin
mecra fark etmeksizin ayni istemciyi kullanan herkese ulasabildigi; ornegin
bilgisayar kullanan bir kullanicinin, telefon ve tablet kullanan biriyle sohbet
edebilecegi, arz yonlu bir degerlendirme yapildiginda ise diger mecralar igin
uygulama gelistirmenin daha fazla is ylkd anlamina geldidi, ancak nispeten kisa
bir zaman diliminde bu is yukunun Ustesinden gelinebildigi, tarayicilar ve mobil
isletim sistemleri arasindaki yuksek rekabet seviyesi goz dnune alindiginda tuketici
iletisim uygulamalari geligtiricilerinin, igletim sistemlerinin bir nebze farkhhk
gOsteren mekanizmalarinda tutarh bir kullanici deneyimi saglamak igin devamli
olarak bazi calismalar yapmalarinin gerektigi, buna ragmen ilgili uygulama
geligtiricilerin, sunduklari hizmetin ¢ok sayida platform ve tarayicida ¢alismasini
saglamak igin guglu bir motivasyona sahip oldugu,

- Sunduklar tiketici iletisim hizmetlerinin’4, genel olarak, bilgisayar, mobil cihazlar
(akill telefonlar ve tabletler), gcevirmeli telefonlar, oda igi video konferans cihazlari
ile desteklenen sesli asistan cihazlarinda kullanilabildigi, tlketici iletisim
hizmetlerinin, igletim sistemleri ya da cihazlar arasinda performans bakimindan bir
fark gostermeyen, genellikle her platformda calisabilen hizmetler oldugu, genel
olarak birden fazla mecrada bulunduklari ve birbirlerine ikame olarak
gérulebilecedi,

- lletisim hizmetlerinin, misterilerin kullandigi her tiirli cihazda kullanilabilir hale
getiriimesinin ve musterilere maksimum esneklik saglanmasinin hedeflendigi, bu
nedenle iletisim hizmetlerine herhangi bir web tarayicisi veya uygulamalar
aracihgiyla erisilebildigi,

- Sunduklar tuketici iletisim hizmetlerinin, iOS ve Android uygulamalari vasitasiyla
akilli telefon ve tabletler Uzerinden veya internet tarayicisi Uzerinden erigim
suretiyle ve masaustl uygulamasi olarak web Uzerinden kullanilabilir oldugu,
uygulamalarin sundugu fonksiyonlarin internet tarayicisi Gzerinden erigimlerde de
sunulabildigi

ifade edilmigtir.

(156) Yukarida yer verilen degerlendirmeler dikkate alindiginda; tlketici iletisim hizmetleri
uygulamasi saglayicilarinin, bahse konu uygulamalari genellikle tUm mecralarda
kullanilabilecek sekilde tasarladiklari veya gelistirdikleri, uygulama tek bir mecra igin
hizmete sunulsa dahi kisa bir sure iginde diger mecralarda da kullanilabilir sekilde
adapte ettikleri, kullanicilarin ise tuketici iletisim hizmeti uygulamalarini kullanim
amaglarinin -mecradan bagimsiz olarak- ayni oldugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla
gerek kullanim amacinin gerekse sunulan hizmetin iglevlerinin genel olarak ayni
nitelikte olmasi gibi hususlar géz o6nunde bulunduruldugunda; tuketici iletisim
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hizmetlerinin, kullanildiklari mecralar bakimindan alt segmentlere ayrilmasina ve her
biri igin ayri bir pazar tanimi yapilmasina gerek olmadigi degerlendirilmistir.

isletim Sistemine Gore Tiiketici lletisim Hizmetleri

(157) TUketici iletisim hizmeti uygulamalari, bir cihaza kurulu/yUkla olan isletim sistemi ile
baglantili olarak calismaktadir. Igletim sistemi, “bir elektronik cihazin (PC'ler, akilli
telefonlar ve tabletler) temel islevlerini kontrol eden ve kullanicinin bu tiir bir elektronik
cihazi kullanmasini ve (lzerinde uygulama yazilimi g¢aligtirmasini saglayan sistem
yazilimi” olarak tanimlanmaktadir.” Tiketici iletisim uygulamalarinin hizmete sunulma
nitelikleri, isletim sistemleri 6zelinde farkhlasabilmektedir. Buna goére, bazi tiketici
iletisim hizmeti uygulamalar (6rnegin; APPLE’In Facetime, Imessage ve iChat
uygulamalari) yalnizca bir igletim sisteminde (I0S veya macOS) kullanilabilir sekilde
hizmete sunulurken, diger tiketici iletisim hizmeti uygulamalari, birden fazla igletim
sisteminde calisabilir/kullanilabilir sekilde hizmete sunulmaktadir.

(158) Tuketici iletisim hizmetleri, kullanilabildikleri mobil igletim sistemleri bakimindan
irdelendiginde; drnegin WhatsApp'in, iOS surimu yukld iPhone’lar ile JioPhone ve
JioPhone 2 dahil olmak Uzere KaiOS 2.5.0 veya daha yeni bir KaiOS surimu yUukli
telefonlari desteklemekte oldugu ve bu cihazlardan birine sahip olan kullanicilarin
WhatsApp’t  yukleyerek telefon numaralariyla uygulamaya kaydolabildikleri
anlasiimaktadir.”® Benzer sekilde Facebook Messenger, hélihazirda 4.0 veya daha
yeni bir Android striimu yuklU telefonlarda ve iOS 8 ve daha yeni bir iOS strimu yukla
telefonlarinda galisabilmekte’’; BiP, Telegram® ve Signal gibi diger tiketici iletisim
hizmeti uygulamalari da hem Android hem de iOS isletim sistemine sahip telefonlarda
kullanilabilmektedir.

(159) Yukarida yer verilen drneklerden de gorulebilecedi Uzere, tuketici iletisim hizmeti
uygulamalarinin dnemli bir kismi, birkag istisna (6rnegin; Facetime, iMessage ve iChat)
disinda, akilli telefon igletim sistemleri bakimindan en buylk paya sahip olan Android
ve 10S isletim sistemleri Gzerinde kullanilabilmektedir. Statcounter verilerine gore;
2021 yili Ekim ayi itibariyla, mobil cihaz igletim sistemleri pazarindaki tesebbuslerin
kiresel pazar paylar %71,09 Android ve %28,21 iOS olarak gergeklesirken’;
Turkiye'deki pazar paylari %83,11 Android ve %16,23 iOS olarak gergeklesmistir.8°
Benzer sekilde Digital 2021 Turkiye Raporu’'nda, mobil isletim sistemlerinin, internet
trafiginden aldig1 payin %83,92’sinin Android cihazlardan, %15,7’sinin ise iOS
cihazlardan kaynaklandigi belirtiimistir.2* Tim bu veriler, kullanicilarin yaklasik %95
oranindaki énemli bir kisminin, Android ve/veya iOS isletim sistemi yukli cihazlar
vasitasiyla tuketici iletisim hizmetlerinden faydalanabildiklerini gdstermektedir.

5> COMP/M. 6281, para. 38.
Shttps://faq.whatsapp.com/general/download-and-installation/about-supported-operating-
systems/?lang=tr, Erisim Tarihi: 22.10.2021.
"Thttps://tr-tr.facebook.com/help/messenger-app/197039404112757?helpref=related, Erigsim Tarihi:
16.11.2021.

8 https://telegram.org/apps; https://signal.org/tr/download/, Erigsim Tarihi: 16.11.2021.

9 https://gs.statcounter.com/os-market-share/mobile/worldwide, Erisim Tarihi: 16.11.2021.

80 Pazar payl bakimindan Android ve iOS igletim sistemlerini, Samsung (%0,6), Series 40 (%0,03),
KaiOS (%0,01) ve Windows (%0,01) takip etmektedir https://gs.statcounter.com/os-market-
share/mobile/turkey, Erisim Tarihi: 16.11.2021.

81 Mobil igletim sistemlerinin internet trafiginden aldiklari pay bakimindan Android ve iOS isletim
sistemlerini; KaiOS, Samsung OS (%0,3) ve diger (%0,1) isletim sistemleri takip etmektedir
https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, s. 63, Erisim Tarihi: 16.11.2021.
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(160) Bununla birlikte yukarida da belirtildigi Gzere, tuketici iletisim hizmeti uygulamalari,
halihazirda masaustu/dizustu bilgisayarlara da indirilebilmekte veya masaustu/dizistu
bilgisayarlarda yer alan internet tarayicilari vasitasiyla web Uzerinden de
kullanilabilmektedir. Ornegin; WhatsApp ve Facebook Messenger, mevcut durumda
Windows veya macOS isletim sistemi yUklU bilgisayarlara uygulama olarak
indirilebilmektedir.82 Benzer sekilde BiP, Windows veya macOS isletim sistemi yiikli
bilgisayarlarda uygulama olarak kullanilabilirken®; Telegram ve Signal gibi tiiketici
iletisim uygulamalari, Windows, macOS ve Linux isletim sistemlerinde
kullanilabilmektedir.8* Statista verilerine goére; 2021 yili Mayis ayi itibariyla,
masaustu/dizistu bilgisayar igletim sistemleri pazarindaki tesebbuslerin kiresel pazar
paylari %73,54 Windows, %15,87 macOS ve %2,38 ise Linux olarak gercgeklesirken®,
Statcounter verilerine gore Turkiye pazar paylari %84,08 Windows, %5,31 macOS ve
%3,07 Linux olarak gergeklesmistir.8® S6z konusu veriler, tlketici iletisim hizmeti
uygulamalarinin, masaustu/dizastlu bilgisayar igletim sistemleri pazarinda yaklasik
%90 orani ile en buyuk paya sahip olan Windows ve macOS isletim sistemlerinin yuklG
oldugu bilgisayarlar araciligiyla kullanilabildigini gostermektedir.

(161) Komisyon, Microsoft/Skype kararinda, tuketici iletisim hizmeti uygulamalarinin
kullanilabildikleri igletim sistemleri bakimindan bir siniflandirmaya tabi tutulmasi
olasihigina iliskin olarak yapmis oldugu degerlendirmede, isletim sistemleri arasinda
sinirli bir kullanilabilirlik oldugunu ve kullanici segimlerinin, cihazda kurulu igletim
sistemi icin mevcut seceneklerle teknik agidan sinirli oldugunu, bu nedenle de tim
tuketicilerin mevcut tum tuketici iletisim hizmetleri arasinda gecis yapamayacagini
belirtmistir.8” Ote yandan Facebook/WhatsApp kararinda Komisyon, farkli isletim
sistemlerinin farkli deneyimler sunabildigini, ancak farkli igletim sistemleri igin mevcut
olan tuketici iletisim hizmeti uygulamalarinin, normalde kullanicilar ve saglayicilar
tarafindan tek bir Griin olarak kabul edildigini belirtmistir.88

(162) Bu gergevede, kullanilabildikleri farkh isletim sistemleri g6z 6ntine alindiginda, tiketici
iletisim hizmetlerinin kullanicilar bakimindan birbirlerine ikame olarak goérulup
gorulmedigine iligskin olarak dosya kapsaminda goérlsiune basvurulan tesebbusler
tarafindan;

- Sunulan tuketici iletisim hizmetlerinin, Windows veya macOS igletim sistemi
tabanlh bilgisayarlar ile iOS veya Android isletim sistemi tabanli mobil cihazlarda
hizmet verdigi, ayrica web tarayicisindan erisim suretiyle ve/veya macOS ve
Windows masauistli uygulamasi olarak da hizmet verilebildigi®®,

- Sunulan tiuketici iletisim hizmeti uygulamasinin Android ve iOS igletim
sistemlerinde mevcut oldugu®, diger pek cok numarasiz tiiketici iletisim hizmetinin
de genelde birden fazla igletim sisteminde bulundugu, bu nedenle Android ve iOS
igletim sisteminde yer alan anlik mesajlasma imkéni saglayan tuketici iletisim
hizmetlerinin ikame oldugunun degerlendirildigi,

82 https://lwww.whatsapp.com/download/, Erisim Tarihi: 16.11.2021.

83 https://bip.com/tr/indir/, Erisim Tarihi: 16.11.2021.

84 https://signal.org/tr/download/; https://telegram.org/apps, Erisim Tarihi: 16.11.2021.
85https://www.statista.com/statistics/218089/global-market-share-of-windows-7/, Erisim Tarihi:
16.11.2021.

86 https://gs.statcounter.com/os-market-share/desktop/turkey, Erisim Tarihi: 16.11.2021.

87 COMP/M. 6281, para. 41.

88 COMP/M.7217, s. 4.
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- Kendilerince sunulan tum tuketici iletisim hizmetlerinin internet Gzerinden ve i0OS,
macOS, Windows ve Android igletim sistemleri Gzerinden kullanilabildigi,
hizmetlerin tim bu platformlarda calisabildigi ve herhangi bir internet tarayicisi
uzerinden erisilebilir oldugu, bu sayede tum hizmetlerin ilgili tim platformlarda
etkin bir sekilde kullanilabildigi,

- Codu tuketici iletisim hizmeti uygulamasinin genellikle iOS ve Android cihazlarda
mevcut oldugu ve genellikle kullanicilar igin Ucretsiz oldugu,

- Kendilerince sunulan tiketici iletisim hizmetlerinin Windows, macOS, Android ve
I0S platformlarinda kullanilabilir oldugu; kullanicilarin, kullandiklari isletim sistemi
ne olursa olsun ayni istemciyi kullanan herkese ulasabildikleri; 6rnegin ilgili
uygulamayi Android Gzerinde kullanan bir kullanicinin, iOS Gzerinde kullanan bir
kullanici ile iletisime gecebildigi, ayrica arz yonlu ikame edilebilirligin de s6z
konusu oldudu, zira farkli igletim sistemleri igin uygulama gelistirmenin nispeten
kisa bir zaman diliminde gerceklestirilebildigi, iletisim uygulamalari gelistiricilerinin,
sunduklari hizmetin, igletim sistemleri de dahil olmak tzere ¢ok sayida platform ve
tarayicida galismasini saglamak igin gugli bir motivasyona sahip oldugu,

- Kendilerince sunulan tuketici iletisim hizmetlerinin genel olarak Windows, macOS
ve Linux isletim sistemine sahip bilgisayarlar ile Android ve iOS igletim sistemine
sahip mobil cihazlarda kullanilabildigi, tlketici iletisim hizmetlerinin igletim
sistemleri ya da cihazlar arasinda performans bakimindan bir fark géstermeyen,
genellikle her platformda calisabilen ve genel olarak birden fazla mecrada bulunan
hizmetler oldugu, bu nedenle birbirlerine ikame olarak gorulebilecegi,

- Kullanicilar agisindan bakildiginda, tlketici iletisim hizmetlerinin farkh igletim
sistemleri Uzerinden kullaniminin ikame edilebilir oldugu, kullanicilarin
uygulamalari baslica igletim sistemlerinden herhangi birinde kullanabildikleri ve
ayni sekilde deneyimleyebildikleri, bununla birlikte zaman zaman yeni 6zelliklerin
diger igletim sistemlerinden once tek bir mobil igletim sistemine sunuldugu,
ardindan diger sistemler igin de ayni ozelliklerin sunuldugu, Uran ozelliklerinin
piyasaya surulme tarihlerindeki farkliliklar disinda, tiketici deneyiminin tim igletim
sistemlerinde ve cihazlarda ayni olmasinin hedeflendigi ve en azindan bu
baglamda tuketicilerin farkh isletim sistemlerini ikame edilebilir olarak gérebildigi

ifade edilmistir.

(163) Yukarida yer verilen degerlendirmeler isiginda; tuketici iletisim  hizmeti
uygulamalarinin, c¢esitli igletim sistemlerinde ayni fonksiyonlarla kullanicilara
sunulabildigi, s6z konusu igletim sistemi Uzerinde sunulan diger tuketici iletisim hizmeti
uygulamalariyla rekabet halinde oldugu ve kullanicilarin gézinde farkh isletim
sistemleri Uzerinde sunulan tuketici iletisim hizmeti uygulamalarinin birbirlerinin
ikamesi olarak goruldugu, diger taraftan, tuketici iletisim hizmeti saglayicilarinin farkli
isletim sistemleri icin uygulama gelistirmesinin uzun bir zaman gerektirmemesi ve
iletisim uygulamasi geligtiricilerinin, sunduklari hizmetin ¢ok sayida cihazda
calismasini saglamak igin gugli bir gudiye sahip oldugu g6z onunde
bulunduruldugunda, tuketici iletisim hizmeti uygulamalarinin kullanilabildikleri isletim
sistemleri bakimindan alt segmentlere ayrilmasina ve her biri i¢in ayri bir pazar tanimi
yapilmasina gerek olmadigi degerlendirilmigtir.

(164) Yukarida yer verilen tum bu degerlendirmeler 1s1ginda, bir diger ilgili Grin pazari, en
genis haliyle, “tiiketici iletisim hizmetleri pazari” olarak tespit edilmistir.
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1.2.2.3. Gevrim i¢i Reklamcilik Hizmetleri

(165) FACEBOOK bir tarafta kullanicilara sosyal ag hizmetlerini Ucretsiz bir sekilde
sunarken, diger tarafta reklam verenlerin Facebook, Instagram ile Messenger Uzerinde
ve Facebook Hedef Kitle Agi (Facebook Audience Network — FAN) araciligiyla tglnci
taraf uygulamalar Gzerinde reklam verebilmelerini saglayarak gelir elde etmektedir.
FACEBOOK tarafindan verilen bilgilere gore, reklam verenlerin reklamlar
olusturmasina, hedeflemesine ve dagitmasina olanak taniyan birden ¢ok trlnin yani
sira reklam kampanyalarini ydnetmeye ve degerlendirmeye olanak taniyan trunler de
sunulmaktadir. Asagida, FACEBOOK'un reklamcilik hizmetleri kapsaminda en sik
kullanilan Grunlerinin ana kategorilerine yer verilmigtir.

(166) FACEBOOK mecralarina reklam verenlerin blayluk kismi, reklam kampanyalarini
olusturmak ve yonetmek igin self-service bir platform olan Reklam Yo&neticisi'ni (Ads
Manager') kullanmaktadir. FACEBOOK tarafindan verilen bilgilere gore, dunya
capinda satisi gerceklestirilen reklam envanterinin yaklasik %(.....) FACEBOOK'un
Reklam Yoneticisi vasitasiyla satin alinmistir. Bir baska deyisle, FACEBOOK'un
kiresel reklam envanterinin son derece sinirli bir kismi (yaklasik %(.....)) reklam
verenlere dogrudan satiimistir. Reklam verenler, Reklam Yoéneticisi’'ne bir reklam teklifi
vermeden once Reklam Yodneticisi'nde yer alan ve reklam verenlerin farkl hedefleme
Olcltleri ve secenekleri hakkinda daha fazla bilgi edinmesine yardimci olan Hedef Kitle
istatistikleri (Audience Insights) islevine erisebilmektedir. Hedef Kitle istatistikleri;
reklam verenlere, belirli hedefleme kategorilerinin demografik dagilimi ve bu
kategorilere iligkin is unvanlari, sayfa begenileri, konum ve etkinlik dizeyi gibi bilgileri
gOstermektedir. Bu cercevede, bir reklam veren, reklam teklifi vermeye Kkarar
verdiginde, reklam acik artirma mekanizmasina yerlestirimeden once; (i) bir
pazarlama hedefinin secgilmesi (6rnegin; farkindalik yaratma, isletmenin digtinilmesini
saglama, igletmeyle ilgilenen kigileri satin almaya tesvik etme vb.), (ii) hedef kitlenin
secilmesi (6rnegin; yer, yas, cinsiyet ve dil vb. 6zelliklere gére)®:, (iii) konumlarin
secilmesi (6rnegdin; reklam verenin reklami Facebook, Instagram, Messenger ve/veya
FAN dahil olmak lizere Facebook’'un uygulama ve hizmet ailesinden herhangi birinde
veya tamaminda yayinlamayi se¢mesi), (iv) reklam sunumu igin optimizasyon
belirlenmesi (6rnegin; tiklama, déniisiim veya video gériintiilemesi gibi reklamdan elde
etmeye cgalisilan sonug)®? ve (v) formatin secilmesi (6rnegin; gérsel reklamlar, video
reklamlarr ve déngui reklamlari) olmak Uzere bes adimi tamamlamaktadir. Reklamlarin
konumlandirilmasi sonrasinda ise FACEBOOK, Reklam Ydneticisi ve diger araglar
araciligiyla reklam verenlere reklamlarinin performansi hakkinda dlgimler
saglamaktadir. Boylelikle reklam verenler, minimum sayida reklam paylasimina
ulastiktan sonra reklamin sunuldugu kitle hakkinda toplu bilgileri gorebilmektedir.

(167) FACEBOOK, sahip oldugu uygulamalar ve/veya internet sitelerindeki reklam
yayinciligi faaliyetleri haricinde, 2018 yilinda Facebook uygulamasina entegre ettigi
Facebook Marketplace vasitasiyla da ilan listeleme hizmetleri sunmaktadir. Facebook
kullanicilari, Facebook Marketplace alaninda, toplamda 17 farkl kategoride Ucretsiz
bir sekilde ilan verebilmektedir. ilan listeleme hizmetleri de reklamcilik sektériinde
“listeleme/ilan reklamcilid (classified ads)” seklinde bir alt baslik olarak kategorize

9IFACEBOOK bu asamada belirli kullanicilarin tanimlayici ayrintilarinin  reklam verenlerle
paylasiimadigini belirtmektedir.

92 Reklamlarin gosterilecedi hedef kitle reklam verenin optimizasyon segimine gére degisebilmektedir.
Ornegin reklam veren reklamini baglanti tiklamalari igin optimize etmeyi segerse, reklam, Facebook
kullanicilarinin Facebook’taki davraniglarina gére reklamlarin baglantilarini tiklama olasihigr daha
yuksek olan kigilere gosteriimektedir.
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edilmektedir. Bu gergcevede, FACEBOOK’un reklamcilik pazarindaki faaliyetlerinin,
sosyal aglarinda reklam gosterimi igin reklam verenlere envanter saglanmasindan ve
Facebook Marketplace araciligiyla ilan listeleme hizmetleri veriimesinden olustugunu
belitmek mumkandar.

(168) FACEBOOK tarafindan, reklamcilik faaliyetleri ¢ercevesinde yapilacak pazar tanimi
igin tum reklamcilik pazarinin dikkate alinmasi gerektigi 6ne surtlmustur. Tesebbus
tarafindan ozetle;

- Reklam verenlerin reklam mesajlarini, satiglarint ve karlarini artirmak adina
potansiyel musterilere belirli bir izleyici tepkisi olugsmasini saglamak niyetiyle
sunduklari, yatirnrm getirilerini en Ust duzeye ¢ikarmak i¢in kanallar arasinda ¢oklu
kullanim vyaptiklari, kanallar arasinda gecis yapmaya yardimci olacak birgok
hizmet ve igletme bulundugu, ger¢cek zamanli gosterge tablolari ve kanallar arasi
iligkilendirme teknolojileri gibi reklam veren araglarinin yaygin olarak bulunmasinin
reklam verenlerin reklam butgelerini aninda en yUksek yatirim getirisini sunan
kampanyaya kaydirmalarina olanak tanidig,

- Reklam etkinliginin artan olculebilirliginin, reklam harcamasi tahsis edilirken belirli
reklam formatlari ve mecra sec¢iminin énemini azalttigi, gelismis reklam 6lgim ve
hedefleme becerileri ve kullanici tiketim aliskanliklarindaki degisiklikler sebebiyle;
televizyon, kapali sistem video (over-the-top video/“OTT”), dijital video ve out-of-
home gibi birgok reklam mecrasinin islevselliginin, dijital reklamcilikla yakinsamasi
nedeniyle rekabetin yogunlastigi,

- Dijital reklamciligin, son on yilda 6nemli 6lgude gelistigi, arama bazli veya
goruntali reklamciliga (veya her ikisine) odaklanan tim reklamcilik platformlarinin,
reklam verenlere, nerede olurlarsa olsunlar ilgili bir kullanici tabanina erigim
saglamayi amacladigi, dolayisiyla arama bazli ve goruntult reklamcilik arasindaki
ayrimin gegcerliligini yitirdigi, bu hususun CMA tarafindan hazirlatilan bagimsiz
raporda da® kabul edildigi,

- Performance Market Insider tarafindan goruntuli reklamcilik ve tcretli arama bazli
reklamciligin yakinsamasinin ardindaki c¢esitli nedenlerin; (a) arama bazli
reklamcilik saglayicilari tarafindan yeniden hedeflemenin benimsenmesi
(gbruntult reklamlara benzer sekilde), (b) goéruntllli reklamcilik saglayicilari
tarafindan otomatik teklif verme sistemlerinin benimsenmesi (arama reklamlarina
benzer sekilde), (c) arama bazli reklamcilikta gorsel kullaniminin artmasi ve (d)
geleneksel arama bazli reklamcilik oyunculari tarafindan goruntula reklam dagitim
sistemlerinin gelistiriimesi seklinde aciklandi§i®*

hususlar tek bir reklamcilik pazarinin tanimlanmasi noktasinda gerekg¢e olarak
gOsterilmistir. Bununla birlikte, sorusturma surecinde gergeklestirilen incelemeler ve
edinilen bilgiler dikkate alinarak FACEBOOK tarafindan 6ne surtlen pazar taniminin
kabul edilemeyecegi kanaatine varilmis olup konuya iligkin degerlendirmelere devam
eden kisimda yer verilmistir.

(169) Reklamcilik hizmetlerini, genel olarak, hizmetin sunuldugu mecra dikkate alinarak
cevrim igi reklamcilik hizmetleri ve c¢evrim digi reklamcilik hizmetleri olarak ikiye

9Tesebbis tarafindan su linke atif yapilmistir:
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/803
576/CMA_past_digital_mergers_GOV.UK_version.pdf.

94Tesebbis tarafindan su linke atif yapilmistir: https://performancein.com/news/2016/06/06/where-and-
why-convergence-between-display-and-paid-search/
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ayirmak mumkundir. Yukarida detayli sekilde aciklandigi tGzere, FACEBOOK
tarafindan sunulan tim reklamcilik hizmetleri, ¢evrim i¢i kanallara aittir. Dolayisiyla
incelenmesi gereken ilk konu, g¢evrim icgi reklamcilik hizmetleri ve ¢evrim digi
reklamcilik hizmetlerinin ikame olup olmadigi hususudur.

(170) ACCC’nin Dijital Platformlar Sektér Arastirmasi Raporu’nda (ACCC Raporu); ¢cevrim
ici reklamciligin tuketicilerin satin alma niyetleri hakkinda tahminler olusturmak igin
sahip oldugu izleme mekanizmalarinin ¢evrim disi reklamcilikta mevcut olmadigi,
cevrim dis1 reklamcilikta tUketiciler cesitli kampanyalarla bir dereceye kadar
hedeflenebilse de (6rnegin, belirli bir ilgi alanina yénelik dergilerde reklam verilmesi)
bu hedeflemenin, c¢evrim ici reklamcihk kampanyalari ile ayni derecede ayrintili
hedefleme dizeyine sahip olmadigi belirtiimistir. ACCC Raporu’nda ayrica, birgok trln
ve hizmetin artik ¢evrim ici olarak satin alinabilmesi nedeniyle gevrim ici reklamciligin,
tuketicilerin reklami yapilan GrGne tiklamalarini ve/veya UrlnU satin almalarini tesvik
ederek reklam kampanyasina dogrudan yanit vermeyi kolaylastirdigina, ancak ¢evrim
disi reklamciligin, kampanyaya dogrudan yanit vermeye daha az uygun olduguna
dikkat cekilmistir.®® CMA Raporu'nda da ¢evrim ici reklamcilikta reklam verenlerin,
belirli kitleleri hedeflemek icin veri kullanma imkanina sahip olmasinin, ¢evrim igi
reklamciligi gevrim disi reklamciliktan 6nemli élgiide ayirdigi ifade edilmistir.%¢ Cevrim
ici reklamlarin kimlere gosterilecegi ve kimlere gosteriimeyecegi; yas, yer, meslek, dil,
konum vb. gibi kriterlere gore ¢ok cesitli sekillerde filtrelenebilmekte iken, gevrim disi
reklamcilikta, mecra saglayicinin veya reklam verenin bu denli yuksek miktarda ve
cesitlilikte kullanici verisine sahip olmamasi nedeniyle hedefleme imkani sinirh
kalmaktadir.

(171) Gevrim ici reklamcilik ve ¢cevrim digi reklamcilik faaliyetleri arasindaki bir diger farklilik,
fiyatlandirma  mekanizmalari  bakimindan ortaya c¢ikmaktadir. Komisyon
Google/Double Click kararinda, c¢evrim disi reklamcilikta fiyatlandirma
mekanizmasinin, genel kriterlere bagli olarak tahmin edilen ve olasi sayida tiketici
tarafindan gorunttlenen gosterimlere dayandigini, 6te yandan ¢evrim igi reklamcilikta
fiyatlandirmanin reklamla etkin bir sekilde baglanti kuran tlketici sayisina gore
yapildigini belirtmistir.%” Komisyon ayrica, ¢evrim ici reklamcilikta kullanilan “tiklama
basina maliyet” ve “gosterim basina maliyet” kriterlerinin, internet kullanicisi ve internet
sitesi arasindaki yegéane iliskiye dayandigina, ¢gevrim disi reklamcilikta ise reklamin
erisimi ve maliyeti arasinda bu denli kesin bir baglantinin s6z konusu olamayacagina
dikkat ¢cekmistir. Bu gergevede, ¢evrim ici reklamlarin daha net veriye dayanmasi,
nispeten daha erisilebilir/seffaf sureclerle yuruitilmesi ve anlik ihale sistemi gibi
yontemlere dayanmasi, reklam verenlerin reklam butcelerini en uygun sekilde
ayarlamalarina ve/veya harcamalarina olanak saglamaktadir. Ote yandan g¢evrim disi
reklamcilik, saglanan etkilesim sayisinin tam bilinememesi ve diger reklam verenlerin
tekliflerinin reklam verenlerce tahmin edilememesi gibi hususlar nedeniyle daha opak
yurutilmektedir.

(172) Bununla birlikte CMA Raporu’nda, reklam verenler ile yapilan gériismelerden, reklam
verenlerin ¢gevrim i¢i reklamcilik ve gevrim digi reklamciligi tamamlayici kanallar olarak
kullanabildiklerinin anlagildigi ve iki kanal arasinda sinirli derecede ikame iligkisi
bulundugu sonucuna ulasildi§i ifade edilmistir.8 ACCC Raporu'nda ve Fransiz

9% ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 91.

9% CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 217.

97 COMP/M.4731, (2008), Google/Double Click, para. 46.

% CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 217 ve
Appendix N: Understanding Advertiser Demand for Digital Advertising, N.19-N.21
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Rekabet Otoritesi’nin ¢evrim ici reklamciliga yonelik olarak gerceklestirdigi sektor
arastirmasinda (Fransa Raporu) da ayni sonuca ulasildigi gorilmektedir.®®

(173) Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi’'nin én bulgularina gore; gériisiine
basvurulan ve ilgili soruya cevap veren kirk U¢ tesebblsun otuz dordu tarafindan,
cevrim disgl reklamcilik ve ¢evrim igi reklamcilik arasinda ikame iligkisinin bulunmadigt,
altisi tarafindan ise iki tir arasinda hem ikame hem tamamlayicilik iligkisi olabildigi
belirtiimigtir. Ayrica geriye kalan ¢ tesebbusten biri, cevrim disi reklamlarin 6zellikle
marka bilinirligine katki sagladigini, ¢evrim i¢i reklamlarin ise daha kuguk kitlelere
kigisellestiriimis reklam verilmesine imkan sagladigini; bir diger tesebbus ise
reklamlarin esas amacinin bir Gran veya hizmete iligkin bilginin tlketiciye ulagtiriimasi
oldugunu ve bu nedenle geleneksel ve c¢evrim igi reklamcilik tarlerinin ikame
oldugunun sdylenebilecedini ancak reklam verene ait Grunin niteligine gore; bu iki
reklam tlrd arasindaki ikame vel/veya tamamlayicilik iliskisinin ve bu iliskideki
dagilimin degisiklik gosterecegini ve bir tesebbus ise iki tir arasinda marka iletigsim
stratejisi disinda herhangi bir tamamlayicilik iliskisinin olmadigini ifade etmisgtir.

(174) Konuya yonelik kararlar incelendiginde, Komisyonun Google/Double Click!®,
Microsoft/Yahoo! Search Business!®!, Facebook/Whatsapp®?, Microsoft/LinkedIn03,
Verizon/Yahoo!%4, Apple/Shazam'®, Google AdSense!®® ve Google/Fithit®’
kararlarinda; ¢gevrim ici reklamciligin, genis hedefleme olanaklari ve farkl fiyatlandirma
mekanizmalarina dayanmasi nedeniyle cevrim digi reklamcilikla ayni pazara ait
olmadiginin net bir sekilde ortaya konuldugu goérilmektedir. Benzer bir yaklagimin,
Alman Rekabet Otoritesi’'nin Facebook!® karari ile Kurulun Google Adwords®® ve
Google Shopping Unit'1° kararlarinda da benimsendigi gorilmektedir.

(175) Bahse konu hususa iligkin olarak dosya kapsaminda gorusune basvurulan tesebbusler
tarafindan;

- Cevrim disi reklamcilikta ayni reklamin, tum hedef kitle tarafindan goruntulendigi,
ancak g¢evrim ici reklamciligin farkli segmentlere daha derinlemesine hedefleme
yaparak iletisim imkani sagladidi, kullanicilari Grun hakkinda arastirma yapmaya
ve bilgi edinmeye yoOnlendirdigi, ayrica veri edinimi sagladigi, c¢evrim igi
reklamciligin; dogru hedef kitleye dogru mecrada reklam gdsterimi i¢in reklam
ucretinin 6denmesi, raporlanabilmesi ve olgumlenebilmesi gibi avantajlarinin
oldugu,

- internet kullaniminin artmasindan 6tiirii sadece cevrim disi reklamcilik ile hedef
kitleye ulasmanin zorlastigi, gevrim igi reklamcilik ile erisim sayisini yukseltmenin

99 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 91 ve Autorité de la concurrence, “Opinion
no. 18-A-03 of 6 March 2018 on data processing in the online advertising sector”, para. 170-174,
https://www.autoritedelaconcurrence.fr/sites/default/files/integral_texts/2019-10/avis18a03_en_.pdf,
Erisim Tarihi: 27.12.2021.

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

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

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

103 COMP/M.8124, para. 159.

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

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

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

107 Case M.9660, Google/Fithit, para. 151.

108 Bundeskartellamt, B6-22/16, para. 354-357.

109 Kurulun 12.11.2020 tarihli ve 20-49/675-295 sayil karari.

110 Kurulun 07.11.2019 tarihli ve 19-38/575-243 sayil karart.
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mdmkuin oldugu, cevrim digi kanal ve c¢evrim i¢i kanalin ikameden ziyade
tamamlayici olarak kullanilabilecegi,

- Cevrim disi reklamciligin, gerek maliyeti gerek sayica sinirli olmasi nedeniyle,
daha cok buyuk reklam verenler tarafindan tercih edildigi, bununla birlikte buyuk
reklam verenlerin, gevrim disi reklamcilik kampanyalarini, devamlilik esasi ile
dijital platformlarda da surdurdugu, ¢evrim disi ve g¢evrim igi reklamcilik birlikte
kullanildiginda tamamlayicilik anlaminda verimli gcalismalar sagladigi,

- Geleneksel medya planlamasinda yer alan TV, basin, dergi ve radyo agirlikli
iletisim yuaruten reklam verenlerin, ¢evrim ici reklamcilikla birlikte, musterilerini
satin almaya, edinmeye ve aksiyona gevrim ici kanal Uzerinden ¢gekme imkanini
da bulduklart,

- Cevrim digi ve gevrim igi reklamcilk tarlerinin, benzer hedeflere ulasmayi
amaglasalar da, kullandiklari materyaller, araclar ve teknolojiler bakimindan
birbirlerinden ayristiklari, iki reklamcilik turi arasinda yetkinlikler bakimindan
onemli farklihklar bulundugu, ¢evrim ici reklamcihdin, hedeflenmis kitleye daha
etkili sekilde ulagsma yeteneginin oldugu ve reklamin etkinligini kesin bir sekilde
Olcmesine imkan saglayan araclar sundugu,

- Cevrim disi reklamcilik ile uzun dénem marka bilinirliginin desteklendigi, cevrim igi
reklamciligin ise anlik kullanici ihtiyacina cevap verebildigi, bazi is kollari igin
hedefli iletisimde gevrim digi reklamcihidin, cevrim ici reklamciliga gére daha az
imkan sagladigi, ¢evrim igi okuryazarlik gittikce artsa da belirli yagin Uzerindeki
hedef kitleye ulagsmak igin gevrim disi reklamciligin daha etkili oldugu,

- Bilinirlik (talep yaratma) kampanyalari agisindan c¢evrim digi ve ¢evrim igi
reklamciligin birbirinin muadili oldugu, dolayisiyla marka bilinirligini artirmaya
yonelik galismalarda birbirleriyle rekabet halinde oldugu, ¢evrim ici reklamcilikta
kullanicilarin daha rahat hedeflenebildigi ve dlcimlenebildigi, bu nedenle ¢cevrim
ici reklamcihigin direk satis elde edebilmek igin daha ¢ok tercih edildigi,

- Cevrim digi ve gevrim i¢i reklamlarin birbiriyle iligkisinin ¢gok sinirli dizeyde oldugu,
ancak bazi reklam verenlerin, internet kullanicisi olmayan musterilere de
ulasabilmek adina hem c¢evrim digi hem c¢evrim i¢i kanallari kullandidi, reklam
verenlerin reklam kampanyalarinin amaglarina bagli olarak birbiriyle rekabet eden
farkh platformlari (TV, basili yazin, dis mekan ve internet) karma sekilde kullandigi
ve butgelerini bu mecralar arasinda paylastirdigi,

- Bazi durumlarda gevrim digi ve ¢evrim i¢i kanalin birbirlerinin tamamlayicisi olarak
kullanildidi, ancak internet mecrasinin birim fiyati disik olsa bile TV mecrasinin
birim fiyatina gore ylksek kaldigi, bu nedenle bazi reklam verenlerin ¢evrim ici
kanallar yerine TV mecrasini tercih edebildigi,

- Cevrim digi ve gevrim igi reklamcihidin tamamlayicilik iligkisinin, reklam veren
markanin sektoérine, hedef kitlesine ve medya bltcesine gore degdiskenlik
gosterebilecedi, Ornegin, 18-45 yas arasi hedef kitleye ulasmak isteyen
markalarin, gevrim i¢i reklamlara daha ¢ok yer verebilecegi, bu durumda, genellikle
internet reklamcihidinin hedef kitleye ulasmak igin kampanyalarda o6zellikle
"tamamlayici” rol Ustlendigi, butun reklam turleri arasinda tuketiciye ulagabilme ve
marka bilinirligini artirma acgisindan temelde bir ikame edilebilirlik bulundugu,
ancak cevrim icgi reklamciligi az da olsa g¢evrim digi reklamciliktan ayiran ve
tamamlayici hale getiren 6zellikler bulundugu,
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- Cevrim ici ve ¢evrim disi reklamcihgin ayni genel hedefe sahip oldugu, reklam
verenlerin tuketicilerin harcama yapmasini saglamak igin birbirleriyle rekabet ettigi,
artik akilli TV’lerin de, canli televizyon reklam aralarinda izleyici bilgilerine dayali
olarak hedefli reklamlar sunmaya olanak tanidigi, ayrica agik hava reklamciliginin
da giderek daha fazla hedeflemeli hale geldigi, dolayisiyla iki tir arasinda bir ayrim
yapilmamasi gerektigi

ifade edilmisgtir.

(176) Yukarida yer verilen hususlar ¢ergevesinde, gevrim igi reklamcilik sektdriinde faaliyet
gOsteren tesebbuUslerin kiglk bir kismi tarafindan, ayni amaca hizmet etmeleri
nedeniyle, ¢evrim ici reklamcilik ile ¢evrim digi reklamcilik arasinda ikame iligkisi
bulundugunun belirtildigi; ancak ilgili tesebbuslerin ¢ok buyuk bir bdlimu tarafindan, iki
tirin hedefleme, calisma sekli ve olcimleme mekanizmalari bakimindan farklihklar
gOsterdiginin ve iki tur arasinda ikameden ziyade bir tamamlayicilik iligkisinden s6z
edilebileceginin dile getirildigi anlagiimaktadir. Bu baglamda, yukarida yer verilen tim
bilgiler 1s19inda, FACEBOOK tarafindan iddia edilenin aksine, s6z konusu iki
reklamcilik tiriinun birbirine ikame olamayacagi sonucuna ulagiimigtir.

(177) Cevrim igi reklamcilik ile gevrim digi reklamcilik tlrlerinin birbirlerine ikame olmadigi
tespitinin ardindan cevaplanmasi gereken diger soru, ¢evrim igi reklamcilik hizmetleri
bakimindan alt pazarlarin tanimlanmasinin gerekli olup olmadigidir. Zira gevrim igi
reklamcilik mecrasi, homojen Urin ve hizmetlerden mutesekkil olmayip kendi
icerisinde reklamin tirlne, yerlestirildigi yere ve benzeri birgcok farkl kritere gore
siniflandirlabilmektedir.11* Ornegdin Google/DoubleClick kararinda Komisyon, ¢evrim
ici reklamcihgin; sec¢im mekanizmalarina (arama bazli reklamcilik, arama bazl
olmayan reklamcilik ve listeleme reklamciligi), reklam formatlarina (metin, sekil vb.)
veya dagitim kanallarina (dogrudan veya dolayl) goére kategorize edilebilecegini
belirtmistir.}? Microsoft/Yahoo! Search Business kararinda ise Komisyon, g¢evrim igci
reklamciligi; secim mekanizmasi, gérinim veya format, reklamin gdsterildigi cihaz ve
fiyatlama mekanizmasi bakimindan olmak Gzere dort kategoriye ayirmistir.113 Bununla
birlikte, turleri bakimindan ¢evrim i¢i reklamcilik kanallarini, en genel hatlariyla, arama
motoru saglayicilari (arama bazl reklamcilik) kanali ve icerik saglayicilari (arama bazli
olmayan reklamcilik-goéruntili reklamcilik) kanali olarak iki temel gruba ayirmak
mimkin olsa da bazi kaynaklarda''* ve kararlardal?® listeleme/ilan reklamcilig
seklinde Uguncu bir kategorinin daha tanimlandigi gortlmektedir.

(178) Arama bazli reklamcilik, kullanicilarin yaptiklari arama sorgusunda yer alan anahtar
kelimelere reklam verenlerce teklif verilmis olmasi halinde arama motorunun, ilgili
aramaya yonelik sonuglarin Ustinde veya altinda, ilgili metin reklamlarini
goruntilemesini ifade etmektedir. Gorlntulu reklamcilik; metin, resim ve/veya video
formatinda olabilen gorsel tabanli reklamlarin, bir yayincinin internet

111 Bundeskartellamt (2018), “Online Advertising, Series of Papers on Competition and Consumer
Protection in the Digital Economy”, s. 4,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales |III.
pdf?__blob=publicationFile&v=5, Erigim Tarihi: 27.12.2021.

112 COMP/M.4731, para. 10-15.

113 COMP/M.5727, para. 33-46.

114 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 59; ACCC
(2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report®, s. 89; ACCC (2021), “Digital Advertising Services
Inquiry”, s. 29-30, https://www.accc.gov.au/publications/digital-advertising-services-inquiry-final-report,
Erisim Tarihi: 20.12.2021.

115 COMP/M.4731; COMP/M.5727.
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sitesinde/uygulamasinda gorintilenmesidir.116 Listeleme reklamciligi ise, reklam
verenlerin, belirli bir dikey pazara hizmet veren 6zel bir internet sitesine veya genel bir
internet sitesine belirli Grlnleri veya hizmetleri listelemek igin ddeme yaptiklari modeli
ifade etmektedir.!'” Bu alana iliskin reklam odemeleri, tipik olarak listeleme veya
komisyon Ucreti olarak ortaya cikmaktadir.''® Bu bilgiler gcercevesinde, arama bazli
reklamcilik mecrasi saglayicilarinin, reklam verenlere, internette arama yapan
kullanicilara ulagsma imkani sagladigini; icerik saglayicilarinin, es deyigle goruntulu
reklamcilik mecrasi saglayicilarinin ise reklam verenlere, ilgili internet sitelerinin
ziyaretgilerine ulagsma imkani sagladigini belitmek mumkunddar. Listeleme reklamciligi
ise; e-ticaret sitelerinde urin ve fiyatlarin, ilan sitelerinde ise ilanlarin yayimlanmasi,
ust siralarda ¢ikmasi ve/veya dikkat ¢ekici kilinmasi gibi amaclara hizmet etmektedir.
Bu kapsamda FACEBOOK'un, sahip oldugu sosyal aglar araciligiyla, igerik saglayici
olarak goruntulu reklamcilik mecralart sagladigi dikkate alindiginda, incelenmesi
gereken ilk husus, FACEBOOK tarafindan sunulan goruntula reklamcilik hizmetlerinin,
arama bazl reklamcilik ve listeleme reklamciligi hizmetlerine ikame olup olmadigidir.

(179) Arama bazh reklamcilik ile géruntull reklamcilik arasindaki ikame iligkisi konusunda,
CMA tarafindan; medya ajanslari ve farkli Olcekli reklam verenler ile yapilan
gorusmeler sonucunda, arama bazli reklamcilik ve goruntulu reklamciligin, tiketicinin
satin alma surecinde farkli rollere sahip oldugu, arama bazli reklamciigin GrinU
almaya ilgi gosteren tiketicileri satin alma surecine gecgirmeyi amagladigi, 6te yandan
goruntult reklamciligin marka bilinirligini artirma ve yeni kitlelere ulasma bakimindan
daha uygun oldugu, reklam verenlerce, genel olarak, her iki reklamcilik tlrQ igin ayri
butgeler tahsis edildigi ve bu iki turin birbirinin yerine gegecek sekilde kullaniimadigi
sonucuna ulagiimistir.1t®

(180) ACCC Raporu’nda ise son 15 yilda, arama bazli reklamcilik ve géruntula reklamcihk
arasinda bir dereceye kadar yakinsama yasandigi kabul edilmekle birlikte, iki reklam
turinin farkh islevleri yerine getirdigi ve aralarinda sinirli ikame iligkisi bulundugu
belirtiimigtir. Buna gore ilk olarak, goruntult reklamcilik, marka farkindaligi olusturma
noktasinda arama bazli reklamciliktan daha uygundur. ikinci olarak, her ne kadar iki
reklamcilik turG de “dogrudan yanit kampanyalari” i¢in kullanilabilir olsa da, tiketicilerin
¢cevrim i¢ci arama surecine arama motoru kullanarak bagladiklari durumlarda, donusim
(UrinUn satin alinmasi, Grandn saglayicisi ile iletisime gecilmesi vb.) elde etme
noktasinda arama bazli reklamcilik daha etkilidir. Zira ¢evrim igi arama motoru
hizmetleri 6zelinde, kullanicilarca sorgu yapilirken kullanilan anahtar kelimelerin,
kullanicinin satin alma niyetini anlama noktasinda daha gug¢lu kanitlar sunabildigi ve
bu yolla kullanicinin satin alma niyetine yonelik reklam hizmetlerinin sunulmasina
imkan tanidigr belirtiimektedir. Bu baglamda, genellikle donusim odakli
kampanyalarda, arama bazli reklamcihgin gorantult reklamcihga tercih edildigi ifade
edilmektedir.1?0

(181) Fransa Raporu’nda da arama bazl reklamcilik ile arama bazl olmayan reklamcilik
faaliyetlerinin birbirine ikame olmadidi belirtiimis, ayrica arama bazli reklamcilk

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

117 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 89; ACCC (2021), “Digital Advertising
Services Inquiry”, s. 26; CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final
Report, s. 60-61.

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

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

120 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 92-93.
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pazarinin yapi olarak, goruntili reklamcilik pazarindan énemli dlgude farklilastigi,
arama bazli reklamcilik pazarindaki oyuncu sayisinin ¢gok daha az oldugu, bu pazara
girigin, yeterince guglu bir genel arama motoru ve arama bazli reklamlari satmak igin
bir platform gelistirmeyi gerektirdigi vurgulanmistir.t?!

(182) Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi’nin on bulgularina gére; gériisiine
bagvurulan ve ilgili soruya cevap veren otuz dokuz tesebbusun otuz ikisi tarafindan,
arama bazli reklamcilik ve goruntuli reklamcilik arasinda ikame iligkisinin
bulunmadig, iki turin birbirini tamamlayici olarak kullanilabilecegi belirtilmigtir. Ayrica
tesebbulslerden biri tarafindan iki reklam tirinin bazen tamamlayici bazen ikame
olarak kullanildigi, biri tarafindan iki reklam tarandan birbirinin tamamlayicisi oldugu,
ancak aralarinda kismen de olsa ikame iligkisinin bulundugu ve biri tarafindan ise
reklam kanallari  birbirinden bagimsiz olsa da kampanyanin hedefinin
gerceklestiriimesi bakimindan ilgili reklam kanallarin birbirinin yerine gecebildigi ifade
edilmistir. Geriye kalan dort tesebbus tarafindan ise, iki reklam tart arasindaki en temel
farkin, arama bazli reklamcilikta aranan kelime ile dogrudan iligkili sonuglarin
tuketicilere gosterilebilmesi oldugu; arama bazli reklamciligin performans odakli,
goruntult reklamcihigin ise marka algisi odakh olarak degerlendirildigi; goruntuli
reklamlarin, arama agi reklamlarina, marka veya urunle ilgili kelimelerin arama talebini
artirmak gibi faydalar saglayabildigi belirtilmistir.

(183) Konuya iligskin kararlara bakildiginda, Komisyonun ve FTC’nin Google/DoubleClick
devralma islemi bakimindan yaptiklari tespitler dikkat cekmektedir. ilgili kararinda
Komisyon, reklam verenlerin ve yayincilarin goruglerini dikkate alarak, arama bazli
reklamcilik ve arama bazli olmayan reklamciligin reklam verenler agisindan bir
dereceye kadar birbirine baski uygulayabilecegini, ancak yayincilar agisindan ayrimin
daha belirgin oldugunu belirtmistir.1?> FTC ise adi gegen kararinda, arama bazl
reklamciligin, yayincilar tarafindan dogrudan veya dolayl olarak satilan diger ¢cevrim
ici reklamlarin fiyatlari veya kalitesi Gzerinde énemli bir kisitlama olusturmadigina,
dolayisiyla iki tirin birbirine ikame olmadigina dikkat gekmistir.123 S6z konusu kararda,
arama motorlari tarafindan sunulan ¢evrim igi reklamlar ile igerik saglayicilar tarafindan
sunulan c¢evrim igi reklamlarin farkli amaglarla kullanildidi ve ilkinin dogrudan
potansiyel tuketicilere ulagsma konusunda 6zgun bir imkan sagladigi sonucuna
ulasilmistir. Komisyon, daha yakin tarihli Google AdSense!?* ve Google/Fitbit!?®
kararlarinda arama bazli reklamcilik ve goruntili reklamcihigin farkli pazarlar
olusturdugunu net bir sekilde ortaya koymustur.

(184) Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinda; bircok reklam verenin, arama bazli
reklamciligin ¢evrim igi reklamcilik i¢erisinde ayri bir pazar oldugunu, arama bazl
reklamciligin, satin alma surecinin son agamasina; arama bazli olmayan reklamciligin,
Ozellikle goruntula reklamcilik ve sosyal medya reklamcilidinin, satin alma surecinin
ilk asamasina yonelik oldugunu dile getirdikleri ifade edilmis ve iki reklam tartinun farkl
pazarlar olusturdugu kanaatine varimistir.’?6 CMA’nin oldukga yakin tarihli

121 Autorité de la concurrence, “Opinion no. 18-A-03 of 6 March 2018 on data processing in the online
advertising sector”, para. 176-182.

122 COMP/M.4731, para. 48-56.

123 FTC File N0.071-0170, Google/DoubleClick, s. 3.

124 Case AT.40411.

125 COMP/9660, para. 151-155.

126 Bundeskartellamt, B6-22/16, para. 358-360.
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Facebook/Kustomer?” ve Facebook/Giphy'?® kararlarinda da CMA Raporu'na atif
yapilarak arama bazli reklamciligin ve goruntulid reklamcihdin farkl pazarlar
olusturdugu goérusu korunmustur. Kurulun yakin tarihli Google Adwords kararinda da,
gorusune basvurulan tesebbuslerin %84 ’Unun, iki reklam tirlnu birbirine ikame olarak
goérmedigi, arama bazli reklamcilik ve arama bazli olmayan reklamcihigin farkh
pazarlama amaglarina hizmet ettigi, ayrica iki reklam tiri arasinda 6deme sekli,
maliyet ve donlisum oranlari bakimindan da farklilagsma oldugu belirtilerek halihazirda
herhangi bir ikame iligkisi olmadigi sonucuna ulasiimistir.

(185) Sorusturma surecinde goérustine bagvurulan tesebbusler tarafindan;

- Arama bazli reklamciligin, ilgi alanina gore iletisim imkani sagladigi, gorantalu
reklamciligin ise bilinirlik ve marka algisi yarattidi, batlnlesik iletisim agisindan
arama bazli reklamciligin goruntult reklamcilik ile desteklenmesi gerektigi, arama
bazl reklamcilik ile ilgi alanlarinin belirlenebildigi ve bu veri Uzerinden goruntulu
reklamcilik ile hedeflemeli reklam gosterimi yapilabildigi,

- Arama bazl reklamcilik ile goruntuli reklamcilik arasinda ikame iligkisi
bulunmadigi, hatta bu iki reklamcilik tirinun, birbirlerinin tamamlayicisi niteliginde
oldugu,

- Cevrim ici reklamcilik modellerinin, reklam verene getirdikleri faydanin farklilik
gOsterebildigi ve bu nedenle reklam verenler tarafindan genelde birbirini
tamamlayici olarak kullanildigi, ancak bazi durumlarda ikame olarak
kullanilabilecegi, ornegin, reklam verenin tanitmak istedigi Urtune ait video veya
tasarim gorseli yok ise sadece arama bazl reklamciliga yonelebilecegi, her iki
reklam tGrandn, ulasiimak istenen hedef kitleye goére bir arada kullanilabilmesinin
muUmkuin oldugu veya butce ve kampanya beklentisine gore biri Uzerinden de
ilerlenebildigi, arama bazl reklamciligin, agirhkh olarak geri donusu yuksek
kampanyalar; goruntula reklamciligin ise ilave olarak bilinirlik i¢in kullanilabildigi,

- Reklam verenlerin iki reklam turinU kullanma amaglari arasinda benzerlikler
oldugu, ancak iki tir arasinda hedefleme imkani, etkilesim, dlgimleme, dénisim
orani, maliyet ve format bakimindan farkliliklar oldugu, bu konuda kesin bir yargiya
varmanin gu¢ oldugu, arama bazli reklamcilik ve goruntuli reklamcihigin
yakinsama surecinde oldugu, ancak bu yakinsamanin henutz bir ikame iligkisi
kurulmasina olanak saglayacak seviyede olmadigi,

- Her iki reklam turinun, tuketicilerin marka, urin ve hizmetleri bulmasina,
kesfetmesine ve satin almasina yardimci olmanin bir yolu olarak goruldugu, hizmet
saglayiciya bagl olmakla birlikte, her iki reklam tirunun de diger 6zelliklerin yani
sira kitle hedefleme ve erigsim alani bakimindan benzer kapasiteye sahip olduklari,
genel olarak her iki turin de tuketicilerin marka, urun ve hizmetleri bulmasina
hizmet ettigi, cevrim ici reklamcilik turleri arasinda énemli farkhiliklar bulunmadigi,
gecmiste arama bazli reklamlarin daha hedefe ydnelik oldugu ve dontsum igin
kullanildidi, goruntull reklamlarin ise daha az hedefe yonelik oldugu ve marka
bilinirligini artirmak igin kullanildigi, ancak iki reklam turinun kullanimlari arasinda
artik o6nemli bir fark kalmadigi, davranissal hedefleme teknolojilerindeki
iyilestirmelerin, goruntulu reklamlarin da artik tiketicilerin ilgi alanlariyla yakindan

127 https://assets.publishing.service.gov.uk/media/618a6328d3bf7f56059042d5/Facebook.Kustomer_ -
_Phase_1_Decision_.pdf, Erigsim Tarihi: 23.12.2021, para. 106-11.
128https://assets.publishing.service.gov.uk/media/61a64a618fa8f5037d67b7b5/Facebook__Meta__ GIP
HY_- Final_Report_Public_Version_301121 .pdf, para. 5.165-5.174, Erisim Tarihi: 23.12.2021.
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eslesebilecegi anlamina geldigi, ayrica arama bazli reklamlarda geleneksel
goruntalt reklam bigimine benzer sekilde giderek artan bir sekilde gorsel bigimler
kullanildigi, gbrsel arama bazl reklamlarin bir 6rneginin Google'in Urlin Listeleme
Reklamlari oldugu

ifade edilmistir.

(186) Yukarida yer verilen hususlar ¢ergevesinde, gevrim igi reklamcilik sektdriinde faaliyet
gOsteren tesebbuslerin kliguk bir kismi tarafindan arama bazli reklamcilik ile gérintali
reklamcilik arasinda ikame iligkisinin bulundugu ve iki reklam tranun gittikge birbirine
yakinsadidi belirtilse de buyuk bir bdlimu tarafindan iki tlrin farkli amaglara hizmet
ettiginin ifade edildigi gorulmektedir. Bu baglamda, yukarida yer verilen bilgiler
Isiginda, s6z konusu iki kanal arasinda bir ikame iligkisinin bulunmadigi
degerlendirilmigtir.

(187) Mevcut pazar tanimi gergevesinde ele alinmasi gereken bir diger husus, listeleme
reklamciligi ve goruntulu reklamcilik arasindaki ikame iligkisidir. CMA Raporu’nda;
listeleme reklamciligi kategorisine hangi hizmetlerin dahil edilmesi gerektigine yonelik
yeknesak bir yaklagim olmasa da, reklam verenlere belirli Grin ve hizmetleri listeleme
olanagi, tuketicilere de bu listeler arasinda kargilastirma yapma olanagi saglayan
cevrim i¢i platformlar seklinde bir siniflandirma yapilabilecegi belirtiimigtir. Ayrica
listeleme reklamciliginin e-ticaret, ise alim, seyahat, emlak ve arag¢ gibi alanlarda
yaygin oldugu ifade edilmistir.'?® ACCC Raporu'nda da bu tir platformlardaki
reklamlarin gogunun genellikle bireyler tarafindan tek veya birkag drtntn “tek seferlik”
satisina iligkin oldugu ve goruntuli reklamcilik Gzerinde sinirli rekabetgi baski
uyguladigi sonucuna ulasiimistir.13°

(188) Cevrim Igi Reklamcilik Sektér Incelemesinin 6n bulgularina gore; gorisiine
basvurulan ve ilgili soruya cevap veren yirmi yedi tesebblsin on yedisi tarafindan,
listeleme reklamciligi ve goruntult reklamcilik arasinda ikame iligkisinin bulunmadigi,
bir tesebbis tarafindan ise bu iki reklam tlrinin aslinda tamamlayici oldugu ancak
aralarinda kismen de olsa ikame iligkisi bulundugu belirtilmigtir. Bir digeri tarafindan;
listeleme sitesinde goruntult reklamcilik alani yoksa listeleme modelinin, eger varsa
listeleme modeli yerine goruntulu reklamcilik tarunin tercih edilebildigi, bu durumda
ikame iligkisinden bahsedilebilecegi, 6te yandan goruntuld reklamcilik ile elde edilen
erisim sonrasinda kullanicilarin trtn/hizmet hakkinda fiyat aragtirmasi igin listeleme
sitelerine girdigi ve bu nedenle listeleme reklamciliginin, iletisim igin tamamlayici rol
ustlendigi ifade edilmigtir. Bir baska tesebbus tarafindan ise, listeleme reklamcihginin
kullaniimamasi nedeniyle goérus belirtlemeyecegi dile getirilmistir. Geriye kalan
tesebbuslerce, ikame/tamamlayicilik iligkisine yonelik net bir degerlendirme
yapilmaksizin listeleme reklamciliginda, urtn bilgilerinin iletisiminin  yapildigr;
kullanicinin gérantali reklamcilikta gérdtgu bir Grind Google’da aramasi durumunda
aligverig sekmesi igerisinde bu Urunun gosterilebildigi ve kullanicinin bu davranisinin
aligverigi olumlu yonde etkiledigi; listeleme bazli reklamciligin kullanicinin ilgisini en
cok ceken reklam turlerinden oldugu, goruntult reklamcilik ile potansiyel mugteriye
ulasiilmasinin akabinde mdugsterinin ilgili web sitesini ziyaret etmesi durumunda
goruntuledigi drunlerin listeleme bigimde kargisina g¢ikma ihtimalinin bulundugu,
listeleme bazli reklamciligin UGrin 6zelinde reklam yapma, goruntult reklamcihgin ise
genel hedefleme yapma imkani tanidigu, iki tirtin farkindalik yaratmada 6énemli araglar
oldugu belirtilmistir.

129 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 61.
130 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 94, 97.
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(189) Komisyonun Microsoft Yahoo! Business kararinda da, listeleme reklamlarinin internet
sayfasinin icerigini veya kullanicinin herhangi bir 6zelligini hedef almamalari, sadece
gosterildikleri sayfanin ana icerigini olusturmalari ve sayfanin her ziyaretgisine ayni
sekilde gosterilmelerinden oturl, gerek arama bazli reklamciliktan gerek goruntulu
reklamciliktan farkh olduguna dikkat gekilmistir.13!

(190) Sorusturma surecinde gorusune bagvurulan tesebbusler tarafindan da;

Her iki reklam tirG arasinda ikame iligkisinin bulunmadidi, zira listeleme
reklamciliginda bir esya, araba veya konut sahibinin sahip oldugu mali sergiledigi,
ancak goruntulu reklamcilikta ticari bir girketin reklam yaptigi, ayrica listeleme
reklamciliginin  ahigveris siteleri gibi e-ticaret platformlarina uygun oldugu,
goruntalt reklamcih@in ise farkh pazarlama hedeflerine hizmet ettigi,

Listeleme bazli reklam modellerinin satis/trafik yonlendirme ve benzeri etkileri ile
veri edinimi i¢in dnem arz ettigi, buradan elde edilen verinin, gapraz gosterim ve
goruntalt  reklam modelleri vasitasiyla benzer davranis sergileyen farkli
kullanicilara erisim imkani saglayabilecedi,

Genel olarak tum ¢evrim ici reklamcilik turlerinin birbirinin tamamlayicisi oldugu,
her iki tirin de performans bazli reklam formatlari oldugu, dolayisiyla kampanya
performansina gore birinin secilebildigi,

iki reklam tiriniin de birbirleri ile direkt ilintili olmadigi, her ikisinin de kullandigi
grafiksel 6de ve metinsel yaklasimin onemli olgude farkliliklari beraberinde
getirdigi, arama bazli reklamcilik ve listeleme reklamciliginda birbirine benzer
davraniglarin s6z konusu olabildigi, ancak listeleme reklamciligi ve goruntalu
reklamcilik arasinda ikame iligkisinin bulunmadigi,

Listeleme reklamlarinin, kampanya igeriklerinin sabit olmamasi nedeniyle
goruntull reklamlara gore daha dinamik oldugu, listeleme reklamlarinda
kullanicilarin  aradigi icerigin farkli segeneklerle sunulabildigi, goéruntulu
reklamlarda ise belirli bir Griin ve hizmet Gzerine kampanya planlandigi,

Listeleme bazh reklamciligin drtn ve fiyat odakl reklam tipi oldugu, bu nedenle
goruntuld reklamlara kiyasla daha c¢ok Urin oOzelinde reklam yapma imkani
sagladigi, bu nedenlerle aralarinda ikame iligkisinin olmadigi,

Listeleme reklamciligi hizmeti sunmamakla birlikte, iki taran birbirine ikame
olmadig! kanaatinde olduklari, zira listeleme reklamcilidinin tek bir taraf ve tek bir
islemi tespit etmek igin tasarlandigi, goruntileme reklamciliginda ise buyuk bir
kullanici kesiminin hedeflendigi,

Listeleme reklamciliginin N11, TRENDYOL, HEPSIBURADA gibi elektronik satis
platformlari ve SAHIBINDEN, HEPSIEMLAK gibi ilan listeleme siteleri dzelinde
ikiye ayrilabilecegi, goruntuli reklamcilik turlerinden native reklamlarin (dogal
reklam) listeleme reklamcihdinin ikamesi olabilecegi, her iki reklam turinin de
davranissal hedefleme yontemini kullandiklari ve benzer kullanimlara ydnelik
olduklari i¢in aralarinda tamamlayicilik iligkisinin bulunmadigi

hususlari ifade edilmistir.

(191) Cevrim igi reklamcilik sektérinde faaliyet gosteren tesebbuslerin neredeyse tamami
tarafindan, listeleme reklamcihigi ile gérantali reklamcilik arasinda bir ikame iligkisinin
olmadigi ifade edilmistir. Bu g¢ergevede, gerek iki tiriin hizmet ettigi amaglarin ve is

131 COMP/M.5727, para. 41.
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modellerinin birbirinden oldukga farklilagsmasi, gerekse de tesebbis gorusleri ve igtihat
dikkate alindiginda, listeleme reklamciligr ve goruntulu reklamcilik arasinda ikame
iligkisinin bulunmadigi sonucuna ulagilmistir.

(192) Bu noktada, FACEBOOK'un gevrim i¢i reklamcilik hizmetlerini, sahip oldugu sosyal
aglar Uzerinden yuaruttugu goz onunde bulunduruldugunda; sosyal aglar Uzerinde
yurutulen gorantult reklamcilik faaliyetlerinin ayri bir pazar olusturup olusturmadigi da
degerlendirilmistir. Bu baglamda, sorusturma surecinde gorusune basvurulan reklam
verenlerin geneli tarafindan da; sosyal medya kanallari ile diger goruntulu reklamcilik
kanallarinda farkli teknolojiler kullanilmasi, bunun yani sira sosyal medya
platformlarinin hedeflenebilirlik, kullanici havuzu ve kullanicilarin gegirdigi sure
bakimindan diger goruntulu reklamcilik kanallarindan ayrigsmasi sebeplerinden oturu,
sosyal medya kanallari Uzerinden gergeklesen c¢evrim i¢i reklamcilik faaliyetlerinin,
genel cevrim igi goruntllid reklamcilik faaliyetleri igcinde ayri bir pazar olarak
tanimlanmasi gerektigi belirtiimistir. Bununla birlikte, bazi tesebbusler tarafindan
kampanya icerigine bagl olarak bahse konu iki ¢cevrim i¢i reklamcilik tirl arasinda,
hem ikame hem tamamlayicilik iligkisinin s6z konusu olabildigi ifade edilmigtir.

(193) Bunun yani sira, genel itibariyla marka bilinirligini artirma noktasinda, sosyal aglar
Uzerinden verilen goruntult reklamlar ile sosyal medya Uzerinden verilen goruntull
reklamlarin birbiri ile ikame edilebilir oldugu, tim sosyal medya kanallarinin ve sosyal
agdlarin farkli hedefleme ve reklam modeli secenekleri sunmalarina ragmen goruntulu
reklamlar agisindan ayri pazarlar olmadiklari belirtiimistir. Ote yandan, bir tesebbiis
tarafindan, genis cergcevede ikame Ozellikler tagsimakla birlikte, spesifik hususlarda
sosyal ag reklamlari ve sosyal medya reklamlarinin ayrisabilecegi, iki tesebbus
tarafindan ise sosyal aglarin sosyal medyadan farkli iletigsim, dlgimleme ve tuketiciyle
etkilesime gegme imkanlari sundugu, bu nedenle sosyal aglar uzerinden gergeklesen
gevrim ici goruntult reklamcilik faaliyetlerinin ayri bir pazar oldugu ifade edilmistir.

(194) Yukarida yer verilen bilgiler ¢cercevesinde, gevrim ici goérunttla reklamcilik hizmetleri
bakimindan sosyal medya platformlarinin; kullanicilarin zevkleri, ilgi alanlari ve diger
kullanicilar ile baglantilar gibi detayli ve cesitli veri saglamasi ve kullanicilarin bu
platformlar GUzerinde oldukga fazla zaman gegirmesi, daha hedefli reklamcilik yapiimasi
imkanini saglamasi gibi nedenlerle, cogu reklam verenin gozunde diger goruntulu
reklamcilik kanallarindan ayri bi yerde konumlandirildigi, ancak goruntilu reklamcilik
hizmetleri bakimindan sosyal aglar ile sosyal medya arasinda kesin bir ¢izgi
cekilemedigi anlasiimigtir. Bu noktada ayrica belirtiimelidir ki, sosyal medya
platformlari disinda kalan ve goruntallu reklamcilik hizmetleri sunan diger yayincilar,
kisisellestiriimis reklamcilik sunabilmek amaciyla bazi izleme/veri toplama teknikleri
kullaniyor olsa da bu yontemler ile elde edilen verinin, sosyal medya platformlarinin
kullanici bazli elde ettigi verinin dl¢gegine ulasmasi mumkin gérinmemektedir. Bu
cercevede, ¢evrim igi goruntula reklamcilik hizmetleri pazar igerisinde “sosyal medya
kanallar1 lzerinden c¢evrim i¢i goruntilii  reklamcilik” seklinde bir alt pazar
belirlenebilecegdi degerlendiriimektedir. Ote yandan, ilgili Giriin pazarinin genel itibariyla
“‘cevrim igi gérintilli reklamcilik” pazari olarak tanimlanabilecegi, ancak yapilacak
degerlendirmede “sosyal medya kanallari (zerinden ¢evrim igi gorintili reklamcilik”
pazarinin da g6z énunde bulundurulmasinin uygun olacagi kanaatine variimistir.

(195) FACEBOOK’un ¢evrim i¢gi reklamcilik faaliyetleri kapsaminda son olarak
degerlendiriimesi gereken husus, Facebook Marketplace araciligiyla sundugu ilan
listeleme hizmetleri icin listeleme/ilan reklamcihidi yoninde bir pazar tanimi
yapilmasina gerek olup olmadigidir. FACEBOOK tarafindan, Facebook Marketplace
hizmetinin Facebook hizmetine entegre edilmis bir 6zellik oldugu, saticilarin trinlerini
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ucretsiz bir sekilde listeleyebildikleri ve alicilara satabildikleri, dolayisiyla Facebook
Marketplace’teki Grunler listeleme formatinda goéruntilenseler de bunun “ilan hizmeti”
veya “cevrim ici listeleme reklam hizmeti” olarak addedilemeyecegi belirtiimistir. Bu
kapsamda Facebook Marketplace Uzerinden sunulan ilan listeleme hizmetlerinin,
Sahibinden.com, arabam.com veya zingat.com gibi listeleme hizmeti sunan
tesebblslerce sunulan hizmetler ile kiyaslanmasi gerekmektedir. Facebook
Marketplace uygulamasinda kullanicilar, toplamda on yedi farkli kategoride sinirsiz
sayida ve Ucretsiz bir sekilde ilan verebilmektedir. Alicilar da yayimlanan ilanlari
gorebilmekte, ancak ilan detaylarina ulagsmak istediklerinde ve ilan sahibi ile iletisime
gecmek istediklerinde Facebook’ta oturum acmalar talep edilmektedir. Bir baska
deyigle, listeleme hizmeti veren Sahibinden.com, arabam.com veya zingat.com gibi
tesebbulslerin benimsedigi is modelinden farkh olarak Facebook Marketplace’te
alicilarin, Facebook kullanicisi olmamalari halinde, ilanla ilgili tam detaylara erismeleri
ve ilan sahibi ile iletisime geg¢meleri s6z konusu olmamaktadir. Bunun yani sira,
listeleme hizmeti veren diger tesebbuslere kiyasla Facebook Marketplace’te, satisa
konu olan Urlnlerin filtrelenmesine yonelik segenekler ¢ok daha kisithidir. Bu
cercevede, Facebook Marketplace’in igleyisi, listeleme hizmeti veren diger
tesebbulslerin is modelinden bazi noktalarda farkhlagsmaktadir. Bununla birlikte,
listeleme hizmeti veren tim tesebbulslerce sunulan hizmetin niteliginin, esas itibariyla
ayni oldugu da yadsinamayacaktir. Ote yandan, dosya kapsaminda FACEBOOK’un
degerlendirmeye tabi olan eylemlerinin, oOzellikle ¢evrim igi goruntuli reklamcilik
hizmetleri bakimindan endise dogurdugu anlasiimakta olup eylemlerin bu pazarda
dogurabilecegi etkilere odaklaniimaktadir. Bu nedenle, dosya bakimindan varilacak
sonucu da degistirmeyeceginden hareketle, c¢evrim ici listeleme reklamciligi
hizmetleri/ilan reklamciligi hizmetleri bakimindan daha detayli bir incelemeye gerek
duyulmamis ve FACEBOOK'un Facebook Marketplace hizmetlerine yonelik ayri bir
pazar tanimi yapilmasina gerek gorulmemistir.

(196) Yukaridaki agiklamalar gercevesinde, dosya kapsaminda bir diger ilgili Gran pazari,
“cevrim i¢i gorintili reklamcilik pazari” olarak tespit edilmistir.

1.2.2.4. Kullanici ilgisine Yénelik Pazar Tanimi Tartismasi

(197) Son yillarda 6zellikle teknoloji sektérinde, medyada ve doktrinde “kullanici ilgisine
yonelik rekabet” gibi ifadeler siklikla kullanilir olmustur. Bu kapsamda, ¢evrim igi
platform hizmeti saglayan tesebbuslerin blyik ¢ogunlugunun kullanici ilgisini bir is
modeline gevirdikleri hatta bunun bir ekonomi haline geldigi ifade edilmektedir. Bu
baglamda, dosya kapsaminda degerlendirilen bir diger husus, “kullanici ilgisi” olarak
isimlendirilebilecek bir pazar tanimlanip tanimlanamayacagina iligkindir.

(198) Kullanici ilgisine iligkin bir pazar tanimi yapilabilmesi igin dncelikle kullanici ilgisinin bu
anlamda bir Grun veya hizmet olarak tanimlanabilmesi gerekmektedir. Ancak kullanici
ilgisi acikca herhangi bir Grin olmadig§i gibi herhangi bir tesebbls tarafindan hizmet
olarak da sunulmamaktadir. Aksine kullanici ilgisi, tuketicilere ait bir unsur olup
tuketicilerin belirli Grin veya hizmetler veya diger igler ve aktiviteler arasinda
paylastirdigi bir kaynaktir. Bu yonlyle s6z konusu olan ilgi, tiketicilerin bilingli ve/veya
secimli olarak belirli bir alana odakladiklari ilgiyi temel almaktadir. Bu anlamda ilgili
Urtin pazarina konu bir Grin olmaktan ziyade talep ikamesinin degerlendiriimesine isik
tutabilecek ve Dbirebirde fiyat gibi etki edebilecek bir faktér olarak
degerlendirilebilecektir.

(199) Bu kapsamda ortaya cikabilecek bazi sorunlara da deginilmelidir. Buna gore, ilk olarak
tuketicilerin ilgilerini platform hizmetlerine yoneltme kararlarinin, geleneksel
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pazarlardaki tlketicilerin parasal bir 6édeme yapmaya veya yapmamaya iligkin
kararlarindan farkli olmadiginin kabul edildigi belirtiimelidir.*3? Bu kabuliin dogurdugu
ilk sonug, paranin, tesebbuslerin rekabet ettigi bir Urin veya hizmet olarak kabul
edilmedigi oturmus rekabet hukuku uygulamasina benzer sekilde, kullanici ilgisinin de
tesebbuslerin rekabet ettigi bir Urin veya hizmet olarak kabul edilmesinin mumkun
gorunmedigidir. Bu kapsamda, para veya kullanici ilgisi tesebbuslerin ulagmak
istedikleri nihai amaci temsil ediyor olabilecekken, esasen bu nihai amaca ulagsmak
amaciyla birbirleriyle rekabet ettikleri Grin veya hizmetler ilgili Griin pazarlarini teskil
edebilecektir. Bu kabulin dogurdugu ikinci sonug, kullanicilarin ilgilerini yonlendirirken
tercihlerini, belirli aligkanliklarini veya ritielleri ya da mevcut dinyada yasanan birgok
farkli gelismeyi dikkate alarak hareket etmelerinin bu yoénde yapilabilecek bir analizi
oldukca zorlagtirmasidir. Buna gore, bir tuketicinin belirli bir televizyon programini
digerine tercih etmesi veya gunun belirli bir saatinde televizyon izlemek yerine e-
postalarini okumay! aliskanlik haline getirmis olmasi veya cep telefonu kullanimini is
yerinde ve tatilde farkli dinamiklere dayandirmasi mimkuindur.

(200) Bununla birlikte yine de, tesebbuslerin tlketici ilgisi icin rekabet ettikleri yonundeki
ifadelerin kabul edilebilir oldugu belirtiimelidir. Ancak yukarida yer verilen
degerlendirmeler gergevesinde, bu anlamda kullanici ilgisi igin rekabetin tuketicilerin
harcayacaklari para icin rekabet edilmesinden farki bulunmamakta olup bahse konu
unsurlar tesebbuslerin faal olduklari pazarlarda rekabet ettikleri Griin ve hizmetleri
sunma sonucunda varmak istedikleri nihai hedefe isaret edebilecektir. Bunun yani sira,
zaten pazar tanimlamanin ve bu pazarlarda pazar gucu analizi yapmanin oldukga gug
oldugu dijtal pazarlarda, bu yonde temel bir kabule dayanmanin oldukga basit ve
kolaylastirici, dolayisiyla da cezbedici oldugu asikardir. Bununla birlikte, bu 6n kabulin
iki gercekci olmayan varsayima dayandigini da ifade etmek gerekmektedir.13® So6z
konusu varsayimlardan ilki, herkesin sagladidi ilginin kabaca ayni degdere sahip
olmasidir. Belirli durumlarda (ana akim medyada yayinlanan programlarda yayinlanan
reklamlar vb.) tum tuketicilerin ilgisi kabaca ayni varsayilabilecekse de gercekte farkli
kullanicilar tarafindan saglanan ilgi, gerek mutlak anlamda gerekse de ilginin yoneldigi
uran/hizmet baglaminda farkl bir degerlemeye tabi tutulmaktadir. Belirli bir Grana
satan tesebbulsler, belirli demografik odaklara ulasabilmeyi daha degerli
bulabilmektedir. Bu nedenle tlketicilerin ilgisine sunulacak Uriine gore kadinlarin veya
erkeklerin, belirli bir meslek grubunun, bebek bekleyen ailelerin vb. hedeflenmesi
mumkundudr. Bu degerleme sonunda bazi kullanicilarin ilgisi, ilgiye sunulacak urtnle
alaka dlizeyine gore daha degerli bulunabilmektedir. S6z konusu varsayimlardan
ikincisi, tum bilingli ilgi durumlarinin esit kabul edilmesidir. Ancak gergekte kullanicilarin
yonelttigi belli bilingli ilgi streclerinin (6rnegin; internette trln arayan bir kullanici) diger
ilgi sureclerine (6rnegin; televizyon izleyen veya kitap okuyan tuketiciler) kiyasla daha
degerli kabul edildigi aciktir. Bu kapsamda yukarida da yer verildigi Uzere tuketicinin
belirli bir televizyon programini digerine tercih etmesi (tercihler) veya gunun belirli bir
saatinde televizyon izlemek yerine e-postalarini okumayi aliskanlik haline getirmis
olmasi (ritteller) veya cep telefonu kullanimini is yerinde ve tatilde farkh dinamiklere
dayandirmasi (modern hayata yonelik gelismeler) gibi birgok faktérin yani sira,
tuketicilerin bahse konu ilgilerini teknolojik ¢evreleri disinda, ticari olmayan alanlara

82 WU, T. (2017), “Blind Spot: The Attention Economy and the Law’, s. 782
https://ssrn.com/abstract=2941094, Erisim Tarihi: 23.12.2021.
13WU, T. (2017), “Blind Spot: The Attention Economy and the Law”, s. 783-784.
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yoneltmeyi tercih etmeleri de mimkiindir.t3* Buna gore mevcut hobilerini gelistirmek
icin zaman ve emek harcamak, spor yapmak, yeni bir dil 6grenmek, aile, gocuklar veya
arkadaslarla zaman gecgirmek gibi farkli davraniglar da tlketicilerin bilingli ilgisini
gerektirmektedir.

(201) Doktrinde, platform hizmeti saglayicilarinin dncelikle ticari boyutu olmayan alanlara
yonelen ilgiyi ¢cekmek, akabinde de benzer hizmetler sunan platformlar arasinda
dagilan ilgiyi kendi Uzerlerine ¢ekmek noktalarinda rekabet ettikleri belirtimektedir.
Ancak, yukarida yer verilen tespitler gergevesinde “kullanici ilgisi” unsurunun, ilgili
pazar olarak tanimlanabilmek i¢in gereken temel nitelikleri tagimadigi, bu tur bir
pazarda rekabet edildigine iligkin kabulln ise oldukga subjektif tuketici davraniglarina
ve pazardaki gergekleri yansitmayan birtakim varsayimlara dayandirildigi ve ilgili
pazarin tanimlanmasi bakimindan kullanilan testlere adapte edilerek olgulebilir olma
niteligi tasimadigi degerlendiriimektedir. Es deyisle, yukarida detayli sekilde yer
verildigi Uzere, tuketicilerin kullanim aliskanliklari, sahip olduklar riteller veya farkl
davranis kaliplari nedeniyle oldukga subjektif ve degisken degerlendirmelere tabi
tutulacak boyle bir pazar taniminin isabetli olmayacagi aciktir. Ayrica, kullanicilarin
ilgilerini ticari olan alanlar ile ticari olmayan alanlar arasinda ayirmalari nedeniyle
Olcum yapma gugligunun yani sira, yalnizca ticari alanlara yonelen ilginin dahi, bu
alandaki tum aktorlerin eklenmesi halinde pazari oldugundan genis gosterme ve
dolayisiyla yUksek pazar payina/gucine sahip tesebbuslerin dahi 6nemsiz gibi
goérunmesine sebep olma riski bulunmaktadir. Tum bu g¢ekinceler baglaminda, boyle
bir pazar tanimina ihtiya¢ olup olmadigi hususunun da ayrica irdelenmesi gerekli
gorulmektedir.

(202) Esasen platform hizmeti saglayicilari kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla
iceriklerini geligtirmek ve bu igeriklerin kalitesini artirmak ve reklam igerigini azaltmak
gldusline sahiptirler. igerik, ilgili platforma ayrilan sire ve reklamlar arasi iliski,
platformu kullanan iki kullanici grubu arasinda pozitif bir iliski yaratmaktadir. Bununla
birlikte platformun, sagladig! icerigin kalitesinde veya alaninda azaltmaya giderek
reklam alanini artirmasi, tuketicilerin harcadi§i zamanda ve ilgili platforma atfettikleri
degerde azalmaya sebep olabilecektir. Bununla birlikte, bu platformlarda geri besleme
donglsl oldukga aktif bir sekilde hayat bulmaktadir.'®®> Buna goére bir platforma
yonelen reklam veren talebi, tesebbuslerin platform igerigini zenginlestirmelerini ve
bdylece daha fazla kullanici gekmelerini saglamakta, daha fazla kullanici barindiran
platformlar ise daha fazla reklam veren talebi cekmekte ve bdylece icerigini daha da
iyilestirerek daha c¢ok kullaniclyr c¢ekebilmektedir.’3® Temel platform hizmeti
saglayicilari bakimindan kullanici ilgisine atfedilen dnemin tam olarak bu igleyisten
kaynaklandigi degerlendirilmektedir.

(203) Bunun yani sira, kullanici ilgisine yonelik bir pazar tanimi yapilmasi yonunde doktrinde
yasanan tartismalarin, bu varsayimsal pazar bakimindan iki temel olasi rekabet
endisesine isaret etti§i gorilmektedir.'3” Bu endiselerden ilki, platform hizmeti

134 EVANS, D.S. (2020), “The Economics of  Attention Markets”, S. 18,
https://ssrn.com/abstract=3044858, Erisim Tarihi: 25.12.2021; WU, T. (2017), “Blind Spot: The Attention
Economy and the Law”, s. 784.

135 NEWMAN, J. M. (2020), “Antitrust in Attention Markets: Definition, Power, Harm”, University of Miami
Legal Studies Reserch Paper No. 3745839, s. 32, https://ssrn.com/abstract=3745839, Erigim Tarihi:
25.12.2021.

136 EVANS, D.S. (2020), “The Economics of Attention Markets”, s. 13.

187 WU, T. (2017), “Blind Spot: The Attention Economy and the Law”, s. 799; NEWMAN, J. M. (2020),
“Antitrust in Attention Markets: Definition, Power, Harm”, s. 22-24,
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saglayan tesebbuslerin, daha az/daha kisitli rekabet kargisinda reklam verenlerden
talep ettikleri fiyatlari ve kullanicilardan talep ettikleri ilgi miktarini (gérantulenen reklam
miktarini/alanini artirmak suretiyle) artiracaklarina yoéneliktir. Bu ilk endise
cercevesinde, kullanicilara yonelik artan reklam gosteriminin hizmet kalitesinde bir
diistise de sebep olabilecegi belirtimelidir. ikinci endise, reklam verenlerden ¢ok daha
kolaylikla yuksek fiyatlar talep edilebilmesi sonucunda bu fiyatlarin tuketicilere
yansitilacak olmasidir. Bu iki temel endisenin yani sira, reklam verenler ve tuketiciler
icin asir reklamlarin yaratabilecegi refah kaybina da isaret edilmektedir.13 Benzer
dogrultuda olacak sekilde, doktrinde bu varsayimsal pazardaki endiseleri gidermeye
yonelik olarak, tuketici ilgisine yonelik olarak birbiriyle rekabet eden tesebbusler arasi
rekabetin saglanmasi ve c¢evrim i¢i reklamcilik hizmetlerinin sunumuna vel/veya
teminine yonelik diizenlemelerin ve kisitlamalarin getiriimesi 6nerilmektedir.3°

(204) Yukarida yer verilen tespitler cercevesinde, varsayimsal “kullanici ilgisi” pazarinin, veri
odakl pazarlardaki rekabet endiselerine daha etkin sekilde isaret edebilmek igin
tanimlanmasinin o6nerildigi anlasiimaktadir. Bu Onerinin ise, o6zellikle c¢evrim igi
reklamcilik pazarina yonelik endiselere dayandirildigi gortulmektedir. Bu kapsamda
getirilen diger oneri ise reklamcilik pazarina mecra teskil eden platform hizmetleri
nezdinde rekabetin saglanmasidir. Bu gergevede esasen, yukarida tanimlanan gevrim
ici reklamcilik pazari ile sosyal medya/sosyal ag pazari ve tiketici iletisim hizmetleri
pazari bakimindan rekabetin saglanmasi halinde varsayimsal bir “kullanici ilgisi”
pazarinin tanimlanmasinin getirecedi ek bir fayda olmadigi degerlendiriimistir. Bu
cercevede, dosya bakimindan olasi bir kullanici ilgisi pazarinda yapilacak
degerlendirmelerin, yukarida tanimlanmis olan ilgili G¢ UGrin pazarinda yapilacak
degerlendirmelerden 6nemli dlcude farkhlagsmayacag! ve/veya pazardaki rekabetin
tesisi noktasinda ek bir fayda saglamayacagi kanaatine ulasiimistir.

.2.3. ilgili Cografi Pazar

(205) ilgili cografi pazar, rekabet kosullarinin yeterli derecede homojen oldugu cografi alan
olarak ifade edilebilir. Bu pazarlarin belirlenmesinde; tesebbuslerin Grin ve hizmetlerin
arz ve talebi konusunda faaliyet gosterdikleri bolgeler baz alinmakla birlikte, rekabet
kosullarinin ilgili bolge icinde homojen olmasi ile bu kosullarin komsu bdlgelerden
kolayca ayrilabilirligi saglayacak o&l¢cide ve hissedilir derecede farkli olmasi
aranmaktadir.

(206) FACEBOOK ve benzeri ¢cevrim ici platform hizmeti sadlayicilari bakimindan faaliyet
gosterilen pazarlarin cografi sinirlarini belirleyici unsurlarin basinda, geleneksel
pazarlara benzer sekilde, faaliyetlerin yurttildigu cografi alanlar gelmektedir. Ancak
bu noktada, platform hizmeti saglayicilarinin geleneksel pazarlardan ayrisan 6zellikleri
onem kazanmaktadir. Facebook, dinya capinda 220’den fazla Glkede, her ay yaklagik
2,8 milyar insan tarafindan kullaniimakta olup kullanici sayisi her gegen gun artan ve
bu baglamda dunyanin en c¢ok kullanilan, en aktif sosyal medya platformu olma
niteligini tasimaktadir. Digital 2021 Raporuna goére, dunya uzerindeki insanlarin
yaklasik %36,9'u Facebook’'u kullanmaktadir.'*® Dosya kapsaminda elde edilen
bilgilere gore, Facebook, Inc., Avrupa Bolgesi diginda Facebook, Instagram ve
Messenger hizmetlerinin ana saglayicisi olarak faaliyet gostermektedir. Facebook,
Inc., gerek dogrudan kendisi gerekse de bir¢ok farkl Ulkede kurulu olan igtirakleri
araciligiyla Avrupa Bolgesi digindaki Ulkeler ile Turkiye’de bulunan reklam verenlere

138 EVANS, D.S. (2020), “The Economics of Attention Markets”, s. 26.
139 NEWMAN, J. M. (2020), “Antitrust in Attention Markets: Definition, Power, Harm”, s. 29-37.
140 https://datareportal.com/essential-facebook-stats, Erisim Tarihi: 22.12.2022.

64/218



22-48/706-299

ve mugsterilere Urin ve hizmet (reklamcilik olmayan Urlnler/hizmetler) satigi
yapmaktadir.

(207) Bu kapsamda, yukarida yer verilen bilgiler FACEBOOK tarafindan saglanan cift tarafli
platform hizmetlerinin, ilgili hizmetlerden faydalanan ilk grup olan reklam verenlere ve
musterilere iligkin sinirlarini tespit etmektedir ve sunulan hizmetlerin yeni Ulkeler
nezdinde geniglemesinin 6nunde bir engel bulunmamaktadir. Bununla birlikte, bu
hizmetlerden faydalanan diger grup olan tlketiciler bakimindan ise herhangi bir
sinirlama yoktur. Tuketicilerin, fillen ikamet ettikleri/bulunduklari tGlkeden/konumdan
bagimsiz olarak sosyal ag vel/veya tlketici iletisim hizmetlerinden faydalanmalari
mumkuanduar. Ayrica goOsterilen reklamlarin icerigi farklhilagabilmekle beraber,
tiketicilerin  cevrim i¢i reklamcilik faaliyetlerinin  hedefi olma konumlari
degismemektedir. Bu baglamda FACEBOOK tarafindan sunulan hizmetlerden
faydalanabilecek tuketiciler igin cografi sinirlar tim dinya olarak cizilebilecektir. Diger
bir deyisle, cevrim ici platform hizmetleri, pazarin iki tarafi igin de teknik ve teorik olarak
dinya capinda erisilebilir niteliktedir. Ayrica bu cografi sinirlar gergevesinde, platform
tarafindan farkli kullanici gruplarina (tuketiciler/reklam verenler) saglanan hizmetler
bakimindan bélgeler arasinda ayrim yapilmasini gerektiren herhangi bir farkhlik
bulunmamaktadir.

(208) Ancak reklam verenler bakimindan belirtiimelidir ki, ilgili platform hizmetinin faaliyet
verenler igin, ilgili Glkedeki tlketicilerin de hedefleniyor olmasi kosuluyla sinirli dlgtide
ikame olabilecekken, daha kuguk Olgekli reklam verenler ve yalnizca yerel kullanicilari
hedefleyen reklam verenler bakimindan alternatif olusturamayacaktir. Ayrica
belirtiimelidir ki, bu platformlarin, geleneksel pazarlara oranla farkl iktisadi hedeflerle
(davranissal beklentiler, satis miktari ve benzeri) hareket etmeleri, faaliyetlerinin
ulke/bolge/dunya gibi farkli cografi sinirlara es zamanl olarak sahip olmasina yol
agmakta ve bu olgclude de pazarin dunya pazari olarak belirlenmesi zorlagsmaktadir. Bu
farkl olgekteki cografi sinirlar, platformlarin farkli reklam verenlerle galismalarina ve
ulasabildikleri reklam verenlerin her bir cografi alt kirilimda farklilasabilmesine neden
olmaktadir. Buna ek olarak cevrim ici platform hizmeti saglayicilari, gelirlerini
tUketicilerden degil reklam verenlerden elde etmekte olup reklam verenlerle ayni
dogrultuda olacak sekilde, faaliyetlerinin odak noktasi bdlgeseldir. Bunun nedeni
reklam verenlerce gercgeklestiriien reklam kampanyalarinin ve igeriginin ulusal/yerel
pazara (sunduklar Uran ve hizmetlerden, yine ayni cografi sinirlarda yer alan ve ilgili
arin veya hizmetleri satin alabilecek olan tiketicileri haberdar etmeye) yodnelik
olmasidir. Ayrica, bahse konu cevrim i¢i platform hizmeti saglayicilarinin sayisiz
ulkede faaliyet gostermeleri ve genellikle bu Ulkelerin birgogunda reklamcilik
faaliyetlerini yurutecek, iletisim iglevi gérecek bir birim olusturuyor olmalari da ortaya
konulan bu tespiti destekler niteliktedir.

(209) Cografi pazarin “dlinya” olarak tanimladigi Kurul kararlari*4! oldukga sinirlidir. Bunun
yani sira Kurul uygulamasinda agirlikli olarak degerlendirme Turkiye pazari Uzerinden
yapilmakta ancak ilgili dosya konusu gerektirdigi Olgide, dlinya pazari da dikkate
alinmaktadir. Bu dogrultuda, dosya konusu faaliyetlerin Turkiye’den daha genis bir
cografyada gercgeklestirildigi tespitine ragmen pazarin “Turkiye Cumhuriyeti sinirlar
icindeki alan” olarak tespit edilmesi4? uygun gortimastr.

141 Kurulun 02.06.2011 tarihli ve 11-33/724-227 sayih, 06.07.2011 tarihli ve 11-41/870-272 sayih
kararlari.
142 Kurulun 04.11.2004 tarihli ve 04-70/1006-245 sayili karari.
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(210) 4054 sayilh Kanun’un kapsamini belirleyen 2. maddesi “Tirkive Cumhuriyeti sinirlari
icinde mal veya hizmet piyasalarinda faaliyet gésteren ya da bu piyasalari etkileyen
her tirlii tesebblsiin aralarinda yaptigi rekabeti engelleyici, bozucu ve Kisitlayici
anlasma, uygulama ve kararlar ile piyasaya hakim olan tesebbdlslerin bu
hékimiyetlerini kbtiiye kullanmalari... bu Kanun kapsamina girer.” hUkmunu haizdir. Bu
cercevede, dosya konusu iddialar bakimindan FACEBOOK'un eylemlerinin Turkiye
Cumbhuriyeti sinirlari iginde yaratacagi etkinin degerlendiriimesi esas olacagindan ilgili
cografi pazar “Tirkiye” olarak belirlenmigtir. FACEBOOK tarafindan sunulan
hizmetlerin Tlrkiye’'de yerlesik tim tlketicilere ve reklam verenlere ayni kosullarda
sunulabiliyor olmasi ve gerek tuketicilerin gerekse de reklam verenlerin ilgili hizmetlere
ulke genelinden erigsim saglamasinin mumkun olmasi nedeniyle, bu pazarda alt
ayrimlara ve alt pazar tanimlarina gidilmesine gerek olmadigi degerlendirilmigtir.
Bununla birlikte, ilgili pazarin tlketici tarafi bakimindan yapilan analizler, ilgili Grin
pazari tanimlari ve hakim durum degerlendirmesi basta olmak Uzere dosya
kapsamindaki tum inceleme ve degerlendirme sureclerinde “diinya” pazari da goz
onunde bulundurulmustur.

I.3. Facebook Hakkinda Diger Rekabet Otoriteleri Tarafindan Yurutilen
Incelemeler

(211) Son yillarda, FACEBOOK’un farkli pazarlardaki davraniglari, dinya ¢apinda rekabet
hukuku incelemelerine siklikla konu edilmektedir. Bu baglamda, Facebook, Inc.in sahip
oldugu kullanici verisine ve bu verinin kullanimina ydnelik endiseler, sirketin kuruldugu
ilk donemlere kadar dayanmaktadir. Facebook, Inc.in yukarida detayli sekilde yer
verildigi Uzere sayisiz devralma iglemi gerceklestirmesini, ilgili pazarlardaki hakim
durumunu koétiye kullanmasi baglaminda rekabet¢i endiselerin  takip ettigi
anlasiimaktadir. Yillar igerisinde, sirketin zayif gizlilik algisina yonelik olarak yapilan
degerlendirmeler'#3, kullanici sayisinda yasanan artis ve kullanici verisinin tesebbis
tarafindan kullanimi noktasinda yasanan degisim ve gelismeler, s6z konusu
endiselerin ortaya ¢ikmasina ve zamanla artmasina neden olmus ve ortaya ¢ikan bu
rekabetgi endiseler rekabet otoriteleri tarafindan baslatilan incelemelerle
somutlastirimistir.

(212) Bu cergevede rekabet otoriteleri tarafindan yudratilen incelemelerde ve mahkemeler
nezdinde degerlendirilen basvurularda, FACEBOOK’un farkli pazarlarda hakim
durumda olduguna vurgu yapilarak tesebbusiun diglayici ve somurtcu davraniglarinin
rekabeti kisitlayici etkilerinin incelenmekte oldugu goérulmektedir. Mevcut dosya
kapsaminda ise FACEBOOK’'un sundugu her bir drin ve hizmet cercevesinde
Tarkiye'de elde ettigi verilerin, FACEBOOK tarafindan sunulan diger trin ve hizmetler
kapsaminda kullaniimasiyla hakim durumunu kotuye kullanildigr iddiasi
incelenmektedir. Bu bakimdan, FACEBOOK’un inceleme konusu eylemine yonelik
degerlendirmeye yer veriimeden 6nce, asagida o6ncelikle, FACEBOOK’un dosya
konusuna benzer ya da konuyla iligkili davraniglarini esas alan rekabet otoritesi
kararlari basta olmak Uzere, ilgili otoriteler tarafindan halihazirda ylratilmekte olan
sorusturmalara ve gincel mahkeme kararlarina her bir tlke bazinda ayri ayri olacak
sekilde yer verilecektir.

143 https://www.businessinsider.com/well-these-new-zuckerberg-ims-wont-help-facebooks-privacy-
problems-2010-5?IR=T ; https://www.techrepublic.com/index.php/blog/techrepublic-out-loud/facebook-
proves-that-the-erosion-of-privacy-is-inevitable/;
https://www.techrepublic.com/index.php/blog/techrepublic-out-loud/facebook-proves-that-the-erosion-
of-privacy-is-inevitable/, Erisim Tarihi: 21.03.2021.
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Almanya

(213) Alman Rekabet Otoritesi, 2016 yilinda Facebook, Inc. ile tesebbusin Almanya ve
irlanda’daki istiraklerine (Facebook Ireland Limited ve Facebook Deutschland GmbH)
karsi, kullanici verisinin kullanimina iligkin hizmet sartlari araciliiyla sosyal aglar
pazarindaki hakim durumunu kotlye kullandigi iddiasina dayanarak bir inceleme
baglatmistir.144 Alman Rekabet Otoritesi tarafindan yapilan ilk degerlendirmede,
Facebook, Inc.in Gglincl taraf kaynaklardan veri toplamasi ve kullanmasinin kotlye
kullanma teskil edebilecegi belirtiimektedir.14> S6z konusu ilk degerlendirmelere gore,
Facebook, Inc.in hizmet sartlari, kullanicilarinin dezavantajina olacak sekilde veri
koruma hukuku kurallarini ihlal etmektedir. Facebook, Inc.in hakim durumu ile birlikte
dusunuldugunde ise, bu davranigin, verilerin toplanmasi ve islenmesi bakimindan
gercekten kullanicilarin rizasi dahilinde gercgeklestiginin varsayilamayacagi ifade
edilmigtir. Buna gore, Facebook, Inc.in is modeli, kullanicilarin hizmetin tamamindan
yoksun kalmamak i¢in “whole package” bir riza vermelerini gerektirmektedir.

(214) Alman Rekabet Otoritesi, yUrattigl inceleme sonucunda Facebook, Inc.in farkl
kaynaklardan elde ettigi kullanici verisini birlestirmesini yasakladigini duyurmustur.14é
Buna gore, Uguncu taraf internet sitelerinden toplanan verilerin Facebook kullanici
hesabi ile eglestiriimesi ve kullaniimasi, kullanicinin bu yénde génalla rizasi (voluntary
consent) bulunmadikga mumkun olmayacaktir. Karardaki temel endiseye Facebook,
Inc., Facebook Ireland Limited ve Facebook Deutschland GmbH unvanli sirketler
tarafindan diger kurumsal hizmetler (WhatsApp, Oculus, Masquerade ve Instagram)
veya ucguncu taraf internet siteleri ve uygulamalari kullanildiginda toplanan ve
sonrasinda sosyal agdaki (Facebook.com) kullanici verileriyle birlestirilen kullanici
verilerinin sebebiyet verdigi gorilmektedir.'4” Facebook, Inc.in bireysel kullanicilar igin
sosyal aglar pazarinda hakim durumda oldugunun tespit edildigi karara gore,
kullanicilar Facebook, Inc. hizmetlerinden yararlanirken kendi verileri Gzerinde ilgili
tesebbusun hakim durumu nedeniyle yeterli kontrole sahip bulunmamaktadir. Buna ek
olarak Facebook, Inc. tarafindan hedeflenmis ve kisisellestiriimis ¢evrim ici reklamcilik
faaliyetleri gcercevesinde kullanici verilerinin islenmesi suretiyle, kullanicilarin AB hukuk
diizenindeki Genel Veri Koruma Tiz(g§u'*® (General Data Protection Regulation -
GDPR) kapsamindaki haklarina zarar verildigi anlasiimaktadir.

(215) Kararda, GDPR, inceleme konusu davranisin, somurtcu davraniglarla hakim durumun
kotuye kullaniimasi tegkil edip etmediginin tespitinde standart olarak kabul edilmistir.
Bu kapsamda, Facebook, Inc.in hizmet kosullarini kullanicilarina dayatmasi ve
sonrasinda verileri, kullanicinin kontrolinde olmaksizin GDPR hikidmlerine aykiri
kullanmasi seklindeki davranislarinin  “soémurtci igletme sartlar” (exploitative
business terms) olarak adlandirildigi anlagiimaktadir.149

144https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2016/02_03 2016 _
Facebook.html, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
145https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2017/19_12_ 2017_
Facebook.html, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
146nhttps://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Pressemitteilungen/2019/07_02_2019
_Facebook.pdf?__blob=publicationFile&v=2, Erigim Tarihi: 19.11.2021.
147https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Entscheidungen/Missbrauchsaufsic
ht/2019/B6-22-16.pdf?__blob=publicationFile&v=5, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
148nhttps://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=EN Erisim
Tarihi: 19.11.2021.
%https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Pressemitteilungen/2019/07_02_2019
_Facebook.pdf?__blob=publicationFile&v=2, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
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(216) Alman Rekabet Otoritesi’'nin karari uyarinca, Facebook, Inc.in farkh kaynaklardan
kullanici verilerini toplamasi, birlestirmesi ve kullanmasina (genel anlamda veri
politikasina) iligkin ihlali sona erdirmesi igin on iki aylik bir stire taninmigtir. Karara
iliskin olarak Facebook, Inc.in Dusseldorf Eyalet Yuksek Mahkemesi’ne (Higher
Regional Court of Dusseldorf — Oberlandesgericht Diisseldorf) agtigi dava neticesinde
alinan karara kargi Alman Rekabet Otoritesi tarafindan Federal Mahkeme’ye (Federal
Court of Justice - Bundesgerichtshof) basvurulmustur. Federal Mahkeme tarafindan,
Facebook, Inc.in hakim durumunu kotuye kullandigina iliskin karar onaylanmis olup
Disseldorf Eyalet Yiksek Mahkemesi'nin karari iptal edilmistir.2>® Mevcut durumda,
Dusseldorf Eyalet Yuksek Mahkemesi, Facebook, Inc. ve ilgili istiraklerince Alman
Rekabet Otoritesi’nin kararina karsi agilan davada AB hukukundaki 6n karar
(preliminary ruling) usulina isleterek Avrupa Birligi Adalet Divanr’na (ABAD) yedi farkh
soru iletmistir.t>1 ABAD’a iletilen bu sorularin genel anlamda rekabet hukuku ve veri
koruma hukuku alanlarinin madahale sinirlarini ilgilendirdigi gorilmektedir.

(217) Alman Rekabet Otoritesi, 10.12.2020 tarihinde Facebook, Inc.in sanal gergeklik
platformu olan Oculus’u Facebook’a baglamasi nedeniyle tesebbls hakkinda
inceleme baslatildigini duyurmustur. Oculus’un, Facebook’ta “Facebook Reality Labs”
adi altinda ilave bir fonksiyon olarak sunulmasi, Oculus Quest 2 VR goézliklerinin
kullanimi igin bir Facebook hesabini gerekli kilmakta olup mevcut Oculus hesaplari
yeni kayit igin kullanilamamaktadir. Alman Rekabet Otoritesi’nin ilgili duyurusunda;
Facebook, Inc.in sosyal agiyla Almanya’da hakim durumda oldugu, ayni zamanda
gelismekte olan sanal gergeklik pazarinda da dnemli bir oyuncu oldugu, bu nedenle
bahse konu baglamanin, her iki faaliyet alaninda da rekabeti etkileyip
etkilemeyeceginin ve ne Olglide etkileyeceginin incelenecegi ifade edilmigtir.152

Avustralya

(218) ACCC, Facebook, Inc.in sanal 6zel ag (virtual private network - VPN) hizmeti saglayan
ve Ucretsiz indirilebilir Onavo Protect isimli mobil yazilim uygulamasini Avustralyal
tuketicilere tanitirken yanhs, yaniltici veya aldatici davranislarda bulunmasi nedeniyle
Facebook, Inc. ve iki istirakine (Facebook Israel Ltd. ile Onavo, Inc.) karsi Federal
Mahkeme’'de dava agmistir.’>3 ACCC, Onavo Protect tarafindan kullanici faaliyetleri
cercevesinde toplanan onemli dlgudeki kisisel verinin, Facebook, Inc.in kendi ticari
yararl igin kullanildigini ancak kullanicilarin kendi verilerinin toplanmasi ve kullanimina
iliskin bilgi sahibi olarak yapacaklari bir secimden mahrum birakildiklarini ifade
etmektedir.1>4

Hindistan

(219) Hindistan Rekabet Komisyonu (Competition Commission of India - CCl), WhatsApp
gizlilik politikasi ve hizmet sartlarina iliskin guncelleme ile WhatsApp kullanicilarinin,
hizmetten yararlanmak igin WhatsApp kullanici hesaplarina iliskin verinin Facebook,
Inc. ve igtiraklerince paylasiimasina izin verme zorunlulugu ile karsilagsmasi nedeniyle

150https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Pressemitteilungen/2020/23_06_2020
_BGH_Facebook.pdf?__blob=publicationFile&v=3, Erigim Tarihi: 19.11.2021.

151 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:62021CN0252&from=EN, Erisim
Tarihi: 19.11.2021.

152 https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2020/10_12_2020_
Facebook_Oculus.html, Erigim Tarihi: 08.12.2021

153 https://www.accc.gov.au/media-release/accc-alleges-facebook-misled-consumers-when-promoting-
app-to-protect-users-data, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
154https://www.accc.gov.au/system/files/ACCC%20v%20Facebook%20Inc%20%26%200rs_%20Conc
ise%20Statement_0.pdf, Erisim Tarihi: 19.11.2021.
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bir inceleme basglatmistir.1>® Ocak 2021 tarihinden itibaren WhatsApp kullanicilarinin
gizlilik politikasi ve hizmet sartlarindaki guncellemeye iliskin olarak karsilastiklari
bilgilendirme metninden, 08.02.2021 tarihinde guncellemenin yururlige girecegi ve
ilgili tarihten sonraki donem icin WhatsApp kullanicilarinin bu gincellemeyi kabul
etmekten bagka bir segeneklerinin bulunmadigi anlasildigindan CCI, resen harekete
gecerek WHATSAPP ve Facebook, Inc.ten bilgi talep etmigtir.

(220) CCI, veri temelli igleyen ekosistemlerde asiri veri toplanmasinin rekabet hukuku
tarafindan incelenmesi gerektigini belirtmis ve dijital pazarlarda herhangi bir gerekceye
dayandirilamayacak Olgude veri toplanmasi ve paylagiimasi seklindeki davranislarin,
hakim durumdaki tesebbuslere rekabet avantajlari saglayacagini ve gerek sémurucu
gerekse disglayici etkilerinin olabilecegini ifade etmistir. WHATSAPP’In planlanan
guncellemeyi 15.05.2021 tarihine ertelemesine ragmen CCI, davranisin hélihazirda
gerceklesmis oldugunu, erteleme ile yalnizca kullanicilarin guncellemeyi kabul
etmeleri i¢in yeni bir son tarih belirlendigini ifade etmigtir. WHATSAPP ise, 2021 yilinda
gerceklesmesi planlanan guncellemenin, rekabet hukuku acisindan endige
dogurmadigini, kullanicilar bakimindan verilerinin  toplanmasi, kullanimi  ve
paylasiimasi konularinda daha ylksek oranda seffaflik sagladigini savunmustur.

(221) CCIl, kararinda WhatsApp’in Hindistan’da akilli telefonlar Uzerinden erisilen
mesajlasma uygulamalari'® pazarinda hakim durumda oldugunu tespit etmis ve
WhatsApp’in gizlilik politikasi degisikligi duyurusundan sonra Signal, Telecom gibi
rakip uygulamalarin indirildigini, ancak bunun WhatsApp kullanicisi sayisinda énemli
bir dlislise sebep olmadigini belirtmistir. CCI'in ilk incelemesine (prima facie) gore,
WhatsApp tarafindan planlanan guncelleme, WhatsApp’in pazardaki konumundan ve
pazar guclnden beslenen “kabul et ya da terk et’ (take it or leave it) anlayisini
yansitmaktadir. CCIl, ayrica WhatsApp tarafindan ileri surilen ve guncellemenin
WhatsApp ve Facebook, Inc. arasindaki veri paylasiminin sinirlarini genigletmedidi,
yalnizca kullanicilara bu konuda daha c¢ok seffaflik getirdigi yénindeki iddianin da
sorusturma sirasinda incelenmesi gerektigine karar vermistir.

(222) CCl, Agustos 2020 tarihinde, kullanici cihazlarina WhatsApp uygulamasi
yuklendiginde WhatsApp Pay 06zelliginin de uygulamaya 6n yukli olarak gelmesi
hususuna iligkin olarak WhatsApp, Inc. ve Facebook, Inc. hakkinda yuarattugu
sorusturmayi sonuglandirmigtir. Sorusturma konusu sikayette; 6n yukleme nedeniyle
tUketicilere haksiz sb6zlesme kosullarinin dayatildidi, internet tabanhh mesajlasma
uygulamalari ve Birlesik Odemeler Aray(zi (Unified Payment Interface - UPI)
etkinlestirilmis dijital ddeme uygulamalarinin iki ayri pazar oldugu ve bu iki Grun igin
ayri tuketici talebinin bulundugu, dolayisiyla WHATSAPP tarafindan paket satis
gerceklestirildigi ve on ylkleme ile WhatsApp'in internet tabanli mesajlagsma
uygulamalarindaki hakim durumunu Birlesik Odemeler Arayiizii etkinlestiriimis dijital
0deme uygulamalari pazarinda kaldirag olarak kullandigi iddialari yer almistir. CCl,
ilgili pazarlari “Hindistan’daki akilli telefonlar aracihigiyla OTT mesajlasma
uygulamalar” ve “Birlesik Odemeler Aray(zi etkinlestiriimis dijital 6deme
uygulamalar” olarak belirlemis ve WhatsApp'in akilli telefonlar aracihigiyla OTT
mesajlasma uygulamalari pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna varmigtir.
Ancak, WhatsApp Payment kullaniminin ayri bir kayit surecine tabii oldugu, WhatsApp
Messenger ve WhatsApp Pay’in iki ayr Uran oldugu, ilgili 6zelligin yuklenmesinin

155 https://www.cci.gov.in/sites/default/files/SM010f2021_0.pdf_, Erisim Tarihi: 19.11.2021.

1% CCIl kararda, bahse konu mesajlasma uygulamalarindan “over-the-top” uygulamalar olarak
bahsetmis olup ilgili terim, sebekeler Usti benzeri bir anlama gelmektedir. Bu anlamda,
numarasiz/numaradan bagimsiz iletisim uygulamalari ile ayni seyi ifade ettigi dederlendiriimektedir.
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kullaniminin zorunlu oldugu anlamina gelmedigi, kullanicilarin WhatsApp Pay’in
kullaniminda 6zgur oldugu ve dijital 6deme uygulamalari pazarinin oldukca rekabetgi
oldugu degerlendirilerek sorusturma konusu sikayetin reddine karar verilmistir.1>’

Amerika Birlesik Devletleri

(223) FTC, Facebook, Inc. hakkinda 2011 yilinda verdigi ilk kararinda®®; kullanicilardan
onay alinmaksizin ve hatta herhangi bir bilgilendirmede dahi bulunulmaksizin “arkadas
listesi” gibi 6zel bilgilerin herkesin erisimine sunuldugunu, Ugincu taraf uygulamalarin,
ihtiyagc olmamasina ragmen kullanicilarin neredeyse tum verilerine erisebildiklerini,
kullanicilarin “Sadece arkadaslarim goruntulesin® seklinde isaretledikleri verilerin
arkadas listesi disinda ilgili arkadaglar tarafindan kullanilan UGguncu taraf
uygulamalarca da erisilebilir oldugunu, “Onaylanmis Uygulamalar” programi ile Gglncl
taraf uygulamalarin guvenliklerinin Facebook, Inc. tarafindan test edildigi ve
onaylandigi beyan edilmesine karsin bu test ve dogrulamanin yapilmadigini, kullanici
verilerinin reklam verenlerle paylasilmadigi beyan edilmis olmasina ragmen verilerin
paylasildigini, hesabini pasife alan veya silen kullanicilara ait (fotodraf ve videolar da
dahil olmak Uzere) tum igerigin erigilemez hale getirildigi beyan edilmesine ragmen
bu iceriklere hesabin silinmesinden sonra dahi erisilebildigini, kisisel verilerin; ABD ile
AB arasindaki “Guvenli Liman” anlagmasina uygun sekilde aktarildigi beyan
edilmesine ragmen buradaki hikimlere riayet edilmedigini tespit etmistir. FTC
tarafindan, bu endiseleri giderebilmek amaciyla, Facebook, Inc.in uymasi gereken
sartlari ihtiva eden bir anlagsmayi?®® imzalamasi teklif edilmistir.

(224) WHATSAPP’In 2014 yilinda Facebook, Inc. tarafindan devralinmasi islemil®® FTC
nezdinde incelenmis olup isleme sartli olarak izin verilmistir. Buna gore, her bir sirketin,
gizlilik dizenlemelerine ve slreglerine devam etmesi, sirketler arasinda veri aktarimi
yapilacaksa veya gizlilik ilkelerinde degisiklik yapilacaksa kullanicilardan acgik riza
alinmasi ve acgik riza alinmaksizin taraflar arasinda veri aktarimi yapilmamasi sart
kosulmustur. Ayrica WhatsApp'taki verilerin nasil elde edilecegi, kullanilacagl ve
paylasilacagina iliskin kurallarda bir degisiklik yapilacaksa, kullanicilara bu
degisiklikleri kabul etmeme hakki taninmasi da tavsiye edilmistir.161

(225) Bununla birlikte, FTC’nin sarth onayinda belitmis oldugu “taraflar arasinda veri
aktarimi yapilmamasina” iliskin sart ilerleyen donemde, Facebook, Inc. tarafindan ihlal
edilmis olup, kullanicilarinin mahremiyet ve guvenligine iligkin yakimlalUklerini yerine
getirmedigi gerekgesi ile 2019 yilinda tesebblise para cezasi uygulanmistir.162

(226) FTC, 2020 yilinda, Facebook, Inc.in yillar igerisinde sistematik bir strateji ile sosyal ag
hizmetleri pazarindaki tekelini rekabete aykiri davranislariyla korudugunu iddia ederek
tesebbiise dava agmistir.1%3 ligili Griin pazarinin ABD’deki sosyal ag hizmetleri pazari

157 cci.gov.in/sites/default/files/150f2020-pdf?download=1, Erisim Tarihi: 07.12.2021.

158 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2011/11/facebook-settles-ftc-charges-it-deceived-
consumers-failing-keep, Erisim Tarihi: 21.03.2021.

159 https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/cases/2011/11/111129facebookagree.pdf, Erisim
Tarihi: 21.03.2021.

160 https://money.cnn.com/2014/02/19/technology/social/facebook-WhatsApp/, Erisim Tarihi:
21.03.2021.
161https://www.ftc.gov/system/files/documents/public_statements/297701/140410facebookwhatappltr.p
df, Erisim Tarihi: 21.03.2021.

162 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2019/07/ftc-imposes-5-billion-penalty-sweeping-
new-privacy-restrictions, Erisim Tarihi: 21.03.2021.
163https://www.ftc.gov/system/files/documents/cases/051 2021.01.21 revised_partially redacted com
plaint.pdf, Erisim Tarihi: 06.12.2021.
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olarak belirlendigi davada FTC, Facebook, Inc.in 2011 yilindan itibaren ABD’de kisisel
sosyal ag hizmetleri pazarinda %60tan fazla pazar payina sahip oldugunu ve anilan
pazarda hakim durumda oldugunu iddia etmektedir. FTC ayrica dogrudan sebeke
etkileri ve yuksek gecis maliyetleri nedeniyle olusan girig engellerinin, Facebook, Inc.in
pazar payini surdarulebilir kildigini ifade etmektedir. FTC’'ye gore tesebbus, kendisine
yonelik rekabet tehditlerini etkisiz hale getirmek igin yillar igerisinde u¢ temel rekabet
kargiti eylemde bulunmustur. ilk olarak, Facebook, Inc.in 2012 yilinda Instagram’i
devralarak sosyal ag hizmetlerindeki rakibinin dlgek kazanmasini engelledigi ve kisisel
sosyal ag hizmetleri arasinda hizla buyuyen bir girigsim olan Instagram’in, Facebook’un
tekel gucune tehdit yarattiginin Facebook, Inc. yetkilileri tarafindan da fark edildigi iddia
edilmektedir. Bu hususta, Facebook, Inc.in ilk basta Instagram ile rekabet etmeye
calissa da daha sonra Instagram’i nispeten disuk bir bedelle satin alarak hem
Instagram’in olusturdugu tehdidi ortadan kaldirdigi, hem de farkli tesebbuslerin
fotograf paylasma yoluyla sosyal ag pazarinda ilgi géormesinin 6nune gectigi iddia
edilmektedir.

(227) ikinci rekabet karsiti eylemin ise 2014 yilinda WhatsApp’in devralinmasi oldugu ve
Facebook, Inc.in, OTT mesajlasma uygulamalarinin kisisel sosyal ag pazarina
girebilecek potansiyel tehditler olusturdugunun farkina vardigi iddia edilmektedir.
Ozellikle 2012 yilinda WhatsApp’in mobil mesajlasmada “kategori lideri” oldugu
vurgulanmakta ve Facebook’un rekabet etmek yerine WhatsApp’l satin alma yoluna
gittigi belirtiimektedir. Boylece Facebook, Inc.in, WhatsApp’in, Facebook’un kisisel
sosyal ag tekeline yaratacagi potansiyel tehditi Onledigi ve gelecekteki mobil
mesajlasma uygulamalarinin olgek kazanarak sosyal ag pazarina girmelerinin de
onune gectigi ifade edilmektedir.

(228) Son olarak, Facebook, Inc.in, Gg¢lincl taraf yazilim geligtiricilerinin uygulamalariyla ara
yuz olusturmalarina imkan veren “uygulama programlama arayuzleri” (API) gibi
baglantilarla platformuna erigilmesi bakimindan rekabete aykiri kosullar getirdigi iddia
edilmektedir. FTC, Uglncu taraf uygulamalarin Facebook ile etkilesim kurabilmesinin
Facebook, Inc.in API'lerini kullanabilmelerine bagli oldugunu belirtmekte ve Facebook,
Inc.in 2011-2018 déneminde, Facebook’'un sundugu temel islevleri saglamaktan ve
diger sosyal aglarla baglantt kurmaktan kacinmalari kosullariyla uygulamalara,
APl'lerini sagladigi ifade edilmektedir. S6z konusu kisitlamalarin; Facebooktaki
uygulamalarin diger rakip sosyal platformlardaki herhangi bir uygulamaya entegre
edilememesi, uygulamalar arasi baglanti kurulamamasi veya yonlendirme
yapilamamasi, Ugtincl taraf uygulamalarin Facebook, Inc.in izni olmadan rakip sosyal
adlara kullanici verilerini aktarmasinin engellenmesi, Facebook, Inc. Urtnlerine veya
hizmetlerine benzer uygulamalara veri aktariminin engellenmesi, Uglncu taraf
uygulamalarin kullanicilarinin  uygulamay! kullanmayan arkadaslarina erigiminin
engellenmesi gibi farkli sekillerde gerceklestigi iddia ediimektedir. ilgili dénemde,
tesebblstin, Gglncl taraf yazilim gelistiricilerin uygulamalarinin, Facebook’a erigimini
belirli sartlara tabi kilarak rekabeti kisitladigi savunulmaktadir. Anilan duruma 6érnek
olarak, 2013 yilinda Twitter tarafindan kullanicilarin kisa video boélumleri g¢ekip
paylasmasina olanak taniyan Vine uygulamasi baslatildiginda, Facebook Inc.in,
Vine'in Facebook araciligiyla arkadaglara erigsimine izin verecek olan API'yi kapatmasi
davranisi verilmektedir.

(229) FTC, Facebook, Inc. i¢in; WhatsApp ve Instagram ile sinirli olmamak Uzere rekabeti
yeniden tesis etmek adina gerekli olan varliklarin, igletmelerin elden g¢ikariimasi,
rekabeti tesis etmek i¢in gerekli olan parasal olmayan tedbirlerin alinmasi, gelecekteki
birlesme ve devralmalar igin dnceden bildirim yukimlalugu getiriimesi, APl'lere ve
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verilere erisim konusunda rekabete aykir kosullar getirmesinin yasaklanmasi,
gelecekte benzer nitelikte davraniglardan kaginmasi ve FTC’ye periyodik olarak uyum
raporlari sunulmasi yonunde yukumlualtkler getirilmesini talep etmektedir.

(230) Diger taraftan, FTC ile ayni tarihte, 48 eyalet savcisi tarafindan Facebook, Inc.
hakkinda benzer endiseler iceren bir sikdyet basvurusu mahkemeye sunulmustur.164
llgili sikayette tesebbiis tarafindan ihlal teskil edecek sekilde saldirgan devralma
faaliyetlerinde bulunuldugu, kullanicilarin segeneklerinin kisitlandigi, reklam gelirlerini
arttirmak icin kullanici gizliliginin azaltildigi ve daha kuguk rakiplere sunulan
hizmetlerin kisitlandigi belirtiimis olup sikayet, FTC tarafindan acilan dava ile
birlestirilmigtir.16°

(231) FTC tarafindan yapilan sikayet, 28.06.2021 tarihinde mahkeme tarafindan
reddedilmistir.26® Mahkeme sikayetin reddine iliskin kararini, Facebook, Inc.in kisisel
sosyal ag hizmetleri pazarinda %60 veya daha fazla pazar payina sahip oldugu
yonundeki iddianin temellendiriimemis oldugu ve s6z konusu pazarin geri kalan
%40'ini hangi sirketlerin olusturdugu konusunda netlik olmadigi seklinde
gerekgelendirmigtir. Ayrica mahkeme, kisisel sosyal ag hizmetleri pazarinin varhgi
makul gorunse de sO0z konusu pazar payinin hangi kriterlere gore olguldigunin
anlasilamadigini ve APl’lerle ilgili dne surulen iddialari ikna edici bulmadigini, rakiplere
API erisimi saglamay! reddetmeye iliskin genel tesebbus politikasinin tek bagina
diglayici bir davranig anlamina gelmedigini ifade etmistir. Ayrica, Facebook, Inc.in s6z
konusu eylemleri ihlal tegkil etse dahi bu kapsamdaki son eylemin 2013 tarihli oldugu
ve ihtiyati tedbir icin gerekli olan “ihlal ediyor olmasi” veya “ihlal etmek Uzere olmas/”
kosullarinin saglanmadigi ifade edilmigtir. Diger taraftan mahkeme, 2011 yilindaki API
politikasinin, uygulama gelistiricilerin Facebook disindaki bir sosyal ag igin uygulama
gelistirmesini engellemedigini belirtmistir.

(232) FTC, ilgili karar takiben degistirdigi yeni sikayetini mahkemeye sunmustur.®” FTC,
yeni gsikayetinde Facebook, Inc.in piyasa gucunu kotuye kullanan bir tekel oldugu
iddiasini destekleyen ek veriler ve kanitlar sunmaktadir. Tesebbusun, piyasadaki
degdisen dinamikler nedeniyle olusan varolus tehdidini, WhatsApp ve Instagram’i satin
alarak ele almaya calistigi iddialarina yer verilen sikayette ayrica, tg¢lncu taraf yazilim
geligtiriciler i¢in ilk basta Facebook platformunun agik tutuldugu ancak daha sonra agik
erisim politikalarinda yeni sinirlamalar gizilerek geligtiricilerin yaniltildigi da ifade
edilmektedir. Facebook, Inc.in kigisel sosyal ag pazarindaki pazar payina iligkin veriler
ise ayrintili istatistiklerle temellendirilmigtir.

(233) Ote yandan, eyaletlerce yapilan sikayette yer alan ve WhatsApp ve Instagram’in
devralinmasi islemlerine yonelik iddialarin, devralmalarin sikayetten en az alti yil 6nce,
API politikalarina yonelik iddialarin ise s6z konusu politikalarin ise sikayetten en az bes
yil dnce gergeklestigine vurgu yapilarak uzun gegmige dayanan ihlallerin ihtiyati tedbir

164 https://ag.ny.gov/sites/default/files/state_of new_york_et_al._v._facebook_inc._-_filed_public_
complaint_12.11.2020.pdf, Erisim Tarihi: 07.12.2021.
165 https://www.courtlistener.com/docket/18735353/federal-trade-commission-v-facebook-

inc/?filed_after=01%2F10%2F2021&filed_before=01%2F16%2F2021&entry_gte=&entry_lte=&order_b
y=asc, Erigim Tarihi: 29.12.2021.

166 https://law.justia.com/cases/federal/district-courts/district-of-
columbia/dcdce/1:2020cv03590/224921/73/, Erigsim Tarihi: 07.12.2021.

167 https://www.ftc.gov/system/files/documents/cases/ecf _75-1 ftc_v_facebook_public_redacted fac
.pdf, Erisim Tarihi: 07.12.2021.
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icin dayanak olusturamayacagi belirtiimis ve gsikdyet mahkeme tarafindan
reddedilmistir.26® Karar lzerine eyaletler, temyiz bagvurusunda bulunmustur.16°

Fransa

(234) Fransiz Rekabet Otoritesi 2019 yilinda Fransa’da ¢evrim igi reklamcilik alaninda
faaliyet gosteren Criteo’'nun gikayeti Uzerine Facebook, Inc. hakkinda sorusturma
baslatmistir. Sikayette; Temmuz 2018'de Criteo’nun FMP1’0 (Facebook Marketing
Partners) statusunden c¢ikarilmasi, 2017°'nin sonundan itibaren Criteo’'ya karsi
karalama/kétileme davraniglar ve Facebook, Inc.in belirli ara ylizlerine (User Level
Bidding API-ULB API ve Order Level Reporting API-OLR API) Criteo’nun erigiminin
kaldinimasi gibi iddialar yer almaktadir. Fransiz Rekabet Otoritesi tarafindan yapilan
basin aciklamasinda; ULB API'nin, ihale slrecinde teklif tutarini ve trln Onerilerini
kisisellestirmeyi mumkun kildigi ve OLR API'nin ise birden fazla cihaz kullanan
kullanicilar tarafindan yapilan déndgstumleri belirlemek ve farkh cihazlardan yapilan
satislari oturum acma bilgilerine gore belirli bir kullaniciyla iliskilendirmek igin
Facebook kullanici verilerine erisimi mumkuan kildigi ifade edilmistir. Agiklamada,
sorusturma slrecinde, Facebook, Inc.in uygulamalarinin seffaf ve objektif olmamasi
sebebiyle reklam envanterlerine ve Facebook’taki reklam kampanyalariyla ilgili verilere
erisim kosullarini bozma ihtimalinin ylksek oldugu ifade edilmistir. Ayrica, FMP
programinda yatirim taahhutlerinin tanimi ve uygulamasindaki seffaflik, istikrar ile
tarafsizlik eksikligi ile farkh kullanicilara farkli davranilmasi yonundeki rekabetci
endiselerden bahsedilirken, ULB AP/I’sine erisimin kaldiriimasinin FMP’lerin reklam
teknolojileri araciligiyla katma degerli hizmetler saglama yeteneklerinin ve 6zellikle
Criteo’nun bireysel tekliflerde kampanyalarini optimize etme yeteneginin azalmasina
neden oldugu hususlarina yonelik rekabet¢i endiselere de isaret edilmektedir. S6z
konusu rekabet endiselerine karsin Facebook, Inc.; FMP AdTech performans kriterinin
tarafsiz, agik ve ayrimci olmayan sekilde surdurilmesini saglama, satis ekiplerine
uyum egitimi verme ve FMP AdTech etiketine sahip is ortaklari igin bir “tavsiye islevi
(recommendation functionality)” gelistirme ve kullanima sunma hususlarina iligkin
taahhitler sunmustur. Onerilen taahhitlerin yalnizca, Facebook, Inc. tarafindan
Fransa’da bulundugu belirlenen Facebook ve Instagram hizmetlerinin kullanicilarini
hedefleyen reklam kampanyalarindaki reklam teknolojisi tedarikgileri icin gecerli
oldugu belirtiimektedir. S6z konusu taahhUtler, kamuoyu gortsiine acgilmis olupt’t
Uculncu taraf (reklam verenler, gevrim ici reklam operatorleri) géruslerinin akabinde ilgili
rekabet endiselerini giderebilecek nitelikte gorulmeleri halinde baglayici hale gelecek
ve Fransiz Rekabet Otoritesi sorusturmayi kapatabilecektir.1’2

Arjantin
(235) Arjantin Rekabet Otoritesi’'nin (Comision Nacional de Defensa de la Competencia —
CNDC) onerisi ile Arjantin Hikimeti 17.05.2021 tarihinde, WhatsApp’in 15.05.2021

168nttps://storage.courtlistener.com/recap/gov.uscourts.dcd.224923/gov.uscourts.dcd.224923.137.0.pd
f, Erisim Tarihi: 13.12.2021.

169 https://regmedia.co.uk/2021/07/28/ags_appeal.pdf, Erisim Tarihi: 07.12.2021.

170 Fransiz Rekabet Otoritesinin basin agiklamasinda ifade edildigi Gzere; Facebook, Inc., Pazarlama
Ortaklarina reklam kampanyalarini gelistirmesine yardimci olan tamamlayici hizmetler sunmak
amaciyla 100’den fazla reklam teknolojisi saglayicisindan olusan bir ekosistem saglamaktadir. FMP
olmak reklam harcamalarinin tutari ve kategorileri agisindan birtakim gartlara tabidir.

e https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/article/online-advertising-facebook-proposes-
commitments-autorite, Erisim Tarihi: 07.12.2021.

172 https://www.autoritedelaconcurrence.fr/en/press-release/context-investigation-opened-autorite-onl
ine-advertising-sector-facebook-proposes# ftnl, Erisim Tarihi: 07.12.2021.
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tarinli “Gizlilik ve Hizmet Kosullari’na iliskin guncellemesinin, alti ay veya otorite
tarafindan ilgili guncellemenin etkileri degerlendirilinceye kadar ertelenmesi yoninde
intiyati tedbir karari vermistir.1’® Facebook, Inc.in WhatsApp kullanicilarindan elde
ettigi verilerin potansiyel ticari amaglarla kullanimini aragtiracagini ifade eden
CNDC'’ye gore, Arjantin’deki cep telefonlarinin %76’sinda WhatsApp yer almaktadir.
Dolayisiyla tuketicilerin, WhatsApp’'t dider mesajlasma uygulamalar ile
degistiremeyecekleri belirtilirken, WhatsApp’in s6z konusu pazarlik gucunun bir
asimetriye yol agacagi ve tuketicilerin gogunlukla yeni hizmet sartlarini kabul etmeye
zorlanacagi ifade edilmektedir. Boylelikle, WhatsApp'in asiri kisisel veri toplayip bu
kisisel verileri grubun Facebook ve Instagram gibi diger uygulamalariyla uygunsuz bir
sekilde paylasacadi sonucuna varilmaktadir. CNDC, elde edilen yeni verinin iglenmesi
sonucunda; Facebook, Inc.in ¢evrim i¢i reklamcilik pazarinda ve diger pazarlarda
hakim durumunu guglendirmesinden, bu pazarlardaki giris engellerini yukseltmesinden
ve entegre olmayan rakiplerin pazarda tutunmasini zorlastirmasindan endise
duydugunu belirtmektedir.

Brezilya'™

(236) Brezilya Rekabet Otoritesi’nin (Administrative Council for Economic Defense, CADE)
de aralarinda bulundugu bir grup duzenleyici otorite (National Data Protection
Authority, ANPD; National Consumer Secretariat, Senacon; ve Federal Prosecution
Service, MPF) tarafindan 2021 yilinin Mayis ayinda WhatsApp’in “Gizlilik ve Hizmet
Kosullar’na iliskin glincellemesinin  “kullanicilarin  veri gizliligi haklarini ihlal
edebilecedi” endisesi ile askiya alinmasi yonunde tavsiyede bulunulmustur. Konuya
iliskin degerlendirme streci devam ederken otoriteler tarafindan ayrica, Facebook,
Inc.in WhatsApp’tan elde edilen verileri kullanmamasi veya paylasmamasi yoninde de
tavsiyede bulunulmustur. WHATSAPP ise ilgili glncellemenin yarurlik tarihi olan
15.05.2021 tarihini takiben 90 glin boyunca WhatsApp’in islevselligini engellememe
yahut sinirlamama karari almis, daha sonra 90 gun ile sinirh olmamak Uzere gizlilik ve
hizmet sartlarina iligkin degisiklik sebebiyle higbir kullanici hesabinin askiya
alinmayacagini veya silinmeyecegini global olarak tim kullanicilari kapsayacak
sekilde genisletmistir.!”> Akabinde, Brezilya’daki ilgili dort otorite tarafindan sunulan
birtakim 6nlemlerin, WHATSAPP tarafindan taahhit edildigi duyurulmustur.
WHATSAPP tarafindan taahhit edilen onlemler; Brezilya’da uygulanacak Gizlilik
Bildirimi'nin  seffaflik seviyesinin artirnimasi, WhatsApp Business sartlarinin
guncellenmesi, ANDP tarafindan talep edilen etki raporlarinin hazirlanmasi ve
kullanicilar i¢in uygulamanin guvenli kullanimi konusunda egitim materyallerinin
gelistirilmesi hususlarini igermektedir.17®

173 https://www.argentina.gob.ar/noticias/nuevas-condiciones-del-servicio-y-politicas-de-privacidad-de-
whatsapp-0, Erisim Tarihi: 07.12.2021.

174 https://www.gov.br/anpd/pt-br/assuntos/noticias/cade-mpf-anpd-e-senacon-recomendam-que-
whats
app-adie-entrada-em-vigor-da-nova-politica-de-privacidade, Erisim Tarihi: 07.12.2021;

https://www.gov.br/anpd/pt-br/assuntos/noticias/inclusao-de-arquivos-para-link-nas-
noticias/recomendacao_whatsapp_-_assinada.pdf, Erisim Tarihi: 07.12.2021.

175 https://lwww.gov.br/anpd/pt-br/assuntos/noticias/apos-esforco-interinstitucional-whatsapp-se-
compro

mete-a-atender-as-recomendacoes-sobre-sua-politica-de-privacidade, Erisim Tarihi: 08.12.2021.

176 https://lwww.gov.br/anpd/pt-br/assuntos/noticias/apos-esforco-interinstitucional-whatsapp-se-
compro

mete-a-atender-as-recomendacoes-sobre-sua-politica-de-privacidade, Erisim Tarihi: 08.12.2021.
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Avrupa Komisyonu

(237) WHATSAPP’In Facebook, Inc. tarafindan devralinmasi iglemi, 2014 yilinda Komisyona
da bildirilmis ve Komisyon tarafindan isleme izin verilmistir.1’” Kararda, Facebook’'un
cevrim ici mesajlasma uzantisi Messenger ile WhatsApp’in yakin rakipler olmadig,
tuketicilerin islem sonrasinda genis dlglde alternatiflere sahip olmaya devam edeceqi
ve rekabetin duzeyinde herhangi bir azalma meydana gelmeyecegi belirtiimigtir. Ayrica
kararda, ilgili pazarda Line, Viber, iMessage, Telegram, WeChat ve Google Hangouts
gibi rakip uygulamalarin bulunduguna da isaret edilmigtir.

(238) Kararda ayrica gevrim ici reklamcilik pazari bakimindan da birtakim degerlendirmeler
yapilmis ve islemden sonra tegebbusun, gevrim ici reklamcilik pazarindaki konumunun
guclenip guglenmeyecegi incelenmistir. Buna gore iglemden sonra; (i) WhatsApp'in
reklamlari tuketicilere sunmak icin yeni bir mecra olarak kullanilmasi ve/veya (ii)
WhatsApp’in Facebook reklamlarinin hedeflemesini iyilestirmek i¢in potansiyel bir
kullanici verisi kaynagi olarak gorulmesi mumkundur. Ancak Komisyon, iglemden
sonra, halihazirda Facebook, Inc.in hedefleme yapmasini sagdlayan veride degisiklik
olmayacagini degerlendirerek rekabetc¢i endise olmadigi sonucuna ulagsmistir. Diger
taraftan Komisyon, islem neticesinde Facebook, Inc.in kontroliindeki verinin artmasi
sebebiyle ortaya gikmasi muhtemel veri gizliligi ile ilgili endigelerin, AB rekabet hukuku
uygulamasinin kapsamina girmedigine isaret etmistir.

(239) Karardan yaklasik G¢ yil sonra, 2017 yilinda, Komisyon tarafindan Facebook, Inc.e,
WHATSAPP devralmasinda yaniltici bilgi sunulmus olmasi sebebiyle para cezasi
uygulanmistir.1’® Buna gore Facebook, Inc., isleme iliskin olarak 2014 yilinda yaptidi
bildirimde, Facebook kullanicilarinin hesaplari ile WhatsApp kullanicilarinin hesaplari
arasinda guvenilir otomatik eslestirme kuramayacagini belirtmis ancak, 2016 yilinin
Adustos ayinda WhatsApp hizmet sartlari ve gizlilik politikalarinda buna yonelik
dizenlemeler yapilmis ve WhatsApp kullanicilarinin telefon numaralari, Facebook
kullanicilarinin kimlikleriyle iligkilendirilmigtir.

(240) Komisyon tarafindan, 2021 yilinin Haziran ayinda, Facebook, Inc.in sahip oldugu
cevrim ici reklamcilik verilerinin, kendisinin de Facebook Marketplace araciligiyla aktif
oldugu o6zellikle listeleme reklamciligi (classified ads) gibi pazarlarda asiri bir avantaj
saglayip saglamadiginin incelenece@i duyurulmustur. Bu kapsamda Komisyon,
Facebook, Inc.in sosyal aglar ve ¢evrim i¢i reklamcilik pazarlarinda sahip oldugu
konumun, komsu pazarlarda rekabeti bozup bozmadidini ele alacagini belirtmistir.17®
Sorusturma kapsaminda Facebook Marketplace’in Facebook’a entegre edilme
seklinin, kendisine tuketicilere ulagsmada avantaj saglayan ve rakip ¢cevrim ici listeleme
reklamciligi hizmetlerinin sunumunu engelleyen bir baglama olup olmadidinin da
incelenecedi belirtiimektedir.

Ingiltere

(241) CMA tarafindan 2021 yihinin Haziran ayinda Facebook, Inc.in reklamcilik hizmetleri
kapsaminda topladigi veriler ile oturum agcmada edindigi verilerin tesebbuse, Facebook
Marketplace ve Facebook Dating uygulamalari igin haksiz bir avantaj saglayip
saglamadiginin incelenecegi belirtilmistir.18°

177 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_14 1088, Erisim Tarihi: 21.03.2021.

178 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_17 1369, Erisim Tarihi: 21.03.2021.

179 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_21 2848, Erisim Tarihi: 08.12.2021.

180 https://www.gov.uk/government/news/cma-investigates-facebook-s-use-of-ad-data, Erisim Tarihi:
08.12.2021.
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1.4. Degerlendirme

1.4.1. Dijital Pazarlarda Verinin iglenmesinin Rekabet Hukuku Kapsaminda
Degerlendirilmesi

1.4.1.1. Dijital Pazarlarda Veri Temelli isleyis ve Veri Kaynakl Endiselere iligkin
Hukuki Cergeve

(242) Dijital platformlarda sunulan UrUnler, genel olarak sifir fiyath UrGnler olarak
nitelendiriimekte ve kullanicilar, karsiliginda parasal bir Gcret 6demedikleri bahse konu
hizmetlerden, hizmet saglayiciya sunduklari veriler karsihdinda yararlanmaktadirlar.
Dolayisiyla ginimuzde bu platformlar, “veri temelli igleyen tesebbusler” olarak
nitelendiriimektedir. Bu sekilde isleyen pek c¢ok dijital platform, ¢ok blyuk miktarda ve
cesitlilikte kullanici verisi toplamakta ve toplanan veriler gogunlukla kullanicilarin bu
platformlardan faydalanirken aktif olarak sunduklari verinin de oldukca Otesine
gecmektedir.18t S6z konusu veriler, sunulan Griin veya hizmetlerin gelistiriimesinde ve
iyilestiriimesinde kullanilabildigi gibi, iliskili pazarlardaki hizmetler bakimindan da 6nem
tasiyabilmekte, ayrica sifir fiyath hizmetler sunan platformlarin hedefli reklamcilik
faaliyetleri ile sunduklari Ucretsiz hizmetleri finanse edecek sekilde gelir elde
edebilmelerini saglamaktadir. Bu ¢ercevede, dijital pazarlar i¢in verinin, temel olarak;
cevrim ici hizmetler, Uretim surecleri, lojistik, akilli cihazlar ve yapay zeka bakimindan
onemli bir girdi olarak ele alindigi gorulmekte ve veriye erigimin ve veri kullaniminin
tesebbislerin rekabetciligini glin gectikge daha ok etkileyecegi tahmin edilmektedir.82
Gunumuzde tesebbuslerin rekabet gucu, giderek artan oranda, sahip olduklari verinin
miktari, gesitliligi ve kalitesi ile olglilmeye baslanmistir.18 Bu husus, dijital pazarlar
bakimindan ¢ok daha on plana gikan bir 6zellik olarak gortulmektedir.

(243) Veri toplama hususunda dijital platformlari diger tesebbuslerden farklilastiran husus,
temel olarak daha kolay sekilde ve duguk maliyetler ile veri toplayabilme kapasitelerinin
varhigidir. Her ne kadar belirli bir an itibariyla toplanan ve depolanan verinin miktarini
Olcmek oldukg¢a glg¢ olsa da, dijital platformlarin, dijital teknolojilerin ve veri saklama
kapasitesinin hizla gelismesi daha 6nce mumkun olmayan oranda buyuk veri
tabanlarinin olugsmasina imkan saglamistir.8* Platform hizmeti saglayicilari, s6z
konusu veri tabanlarini olustururken c¢esitli veri toplama metodlarindan
faydalanmaktadir.'®> Verilerin bir kismi (6rnegdin, hizmete kaydolurken verilen isim ve
iletisim bilgileri gibi) aktif olarak tuketiciler tarafindan sunulmaktadir. Verilerin bir kismi
ise platformlar tarafindan tlketicilerden pasif bir bicimde toplanmaktadir. Bunlara 6rnek

181 ACCC (2019), “Digital Platformss Inquiry-Final Report”, s. 23.

182 Avrupa Komisyonu (2019), “Competition Policy For The Digital Era”, s. 7, 16,
https://ec.europa.eu/competition/publications/reports/kd0419345enn.pdf, Erisim Tarihi: 17.08.2021.

18 GRAEF, | (2016), “Data as Essential Facility’, Doktora Tezi, KU Leuven,
https://core.ac.uk/download/pdf/34662689.pdf, Erisim Tarihi: 30.11.2020; LANDE, R. H. (2008), “The
Microsoft-Yahoo Merger: Yes, Privacy is an Antitrust Concern”,
https://www.researchgate.net/publication/228211331 The Microsoft-

Yahoo Merger Yes Privacy is an Antitrust Concern, Erigsim Tarihi: 11.01.2022; JUST, N. (2018),
“Governing Online Platforms: Competition Policy in Times of Platformization”, Telecommunications
Policy, Volume 42, Issue 5, s. 386-394,
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0308596117303415, Erisim Tarihi: 11.01.2022.
184 OECD (2016), "Big Data: Bringing Competition Policy To The Digital Era", s. 14-24,
https://www.oecd.org/competition/big-data-bringing-competition-policy-to-the-digital-era.htm,

Erisim Tarihi: 07.01.2022.

185 OECD (2013), “Exploring the Economics of Personal Data: A Survey of Methodologies for Measuring
Monetary Value”, OECD Digital Economy Papers No 220, s. 10, https://www.oecd-ilibrary.org/exploring-
the-economics-of-personal-data_5k486qtxldmq.pdf?itemld=%2Fcontent%2Fpaper%2F5k486gtxldma-
en&mimeType=pdf, Erisim Tarihi: 11.01.2022.
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olarak, wi-fi agi, konum bilgisi, IP adresi ve tglncu taraf bir internet sitesi ziyaretinden
elde edilen bilgiler veya cevrim i¢i diger faaliyetler sayilabilir. Aktif veya pasif olarak
elde edilen verilerden hareketle, platform tarafindan yapilan analizler ile gikarima
dayal veriler olusturulmaktadir. Bu asamada, birinci ve Gguncu parti verilere deginmek
de faydali olacaktir. Birinci parti veri, tesebbusun kendi kullanicilari, tesebbusin kendi
hizmetlerini kullanirken yine tesebblsun kendisi tarafindan toplanan veriler iken,
Uclncu parti veriler, Gglincu taraf tesebbuslerin topladigi verileri ifade etmektedir.

(244) Dijital platformlarca, c¢esitli kaynaklardan c¢esitli metodlarla toplanan veriler;
kullanicilarin davranislari ile satin alma kararlari hakkinda neredeyse gergek zamanli
bilgiler igermektedir. S6z konusu veriler, temel olarak sunulan hizmetlerin
iyilestiriimesi, yeni hizmetler gelistirimesi ve hedefli reklamcilik yoluyla gelir elde
edilmesi amaglari ile kullaniimaktadir. Furman Raporu’nda da platformlarca toplanan
verilerin, sunulan hizmetlerin iyilestirimesine bes farkh sekilde katki sagladigi
belirtiimektedir.18¢

a. Kullanici talebini, aligkanliklarini ve ihtiyaglarini daha iyi anlamaya imkan tanimasi
sebebiyle sunulan Urln ve hizmetin kalitesini attirmak,

b. TUketicilerin aldiklari Grtnlerden hareketle ve tlketici yorumlarindan elde edilen
geri bildirimler sayesinde Urln ve hizmetlerin kalitesini gelistirmek,

c. Kullanici talebinin ve pazar trendlerinin daha iyi tahminlenmesi ile tesebbuslerin
uretim ve dagitim sureglerinin daha etkin sekilde organize olmasi sebebiyle
uretkenligi arttirmak,

d. Yeni is alanlarinin kesfedilmesine ve kullaniimasina imkén saglamak,

e. Daha hedef odakli igsletme modellerini -6rnegin, kisisellestiriimis promosyonlar gibi-
benimsemek.

(245) Dijital pazarlarda hem ig gelistirme surecleri hem de gelir elde etme metodlar
bakimindan kritik Gnemde olan veri, tesebbuslere pazarda 6énemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Dolayisiyla bu denli kritik bir girdi olan veriye yonelik haksiz
uygulamalar veya koétuye kullanma davraniglari, pazardaki rekabeti sinirlandirabilecek
veya pazara giris ya da pazarda buyume engeli yaratabilecektir. Bunun yani sira,
tesebbuslerin girift veri toplama ve kullanma suregleri, veri gizliligine dair endiseleri de
beraberinde getirmektedir. Bu kapsamda, dijital pazarlarda veri kullanimindan dogan
endiseler karsisinda; rekabet hukukunun yani sira, veri koruma hukuku ve tuketici
hukuku gibi birden fazla hukuk dalinin midahalesine acik alanlar olusmaktadir.18’
“‘Buyuk Veri” kavraminin ortaya ¢iktigi ilk donemlerde, veriye iliskin endiselerin daha
fazla gizlilik odaginda kaldigi ve dolayisiyla veri koruma ya da tiketicinin korunmasi
hukuku cercevesinde ele alindigi, bununla birlikte son ddnemlerde veriye iliskin
endiselerin, rekabet hukukunun muidahale alanina giderek daha fazla girdigi
gorilmektedir.'88 Cesitli hukuk disiplinleri, veri temelli bir hukuki endiseye kendi
mudahale araclariyla yaklasabilmekte ve bu mudahaleler, ilgili hukuk disiplinlerinin
amacladigi farkh sonuglara hizmet edebilmektedir.

18FURMAN, J. vd. (2019), "Unlocking Digital Competition", s. 23,
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/785
547/unlocking_digital competition furman review web.pdf, Erisim Tarihi: 07.01.2022.

187 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry-Final Report”, s. 5.

188 OECD (2016), "Big Data: Bringing Competition Policy To The Digital Era", s. 5; OECD (2020),
“Consumer Data Rights and Competition-Background Note”, s. 2,
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2020)1/en/pdf, Erisim Tarihi: 07.01.2022.
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(246) Veri koruma ve gizlilige iliskin ilkeler, ayni zamanda seffafigi ve tlketicinin
bilinglenmesini saglayarak tuketicinin korunmasina da fayda saglamaktadir. Rekabet
hukuku, fiyatlari dusurerek veya tlketicinin alternatiflerini gesitlendirerek tilketici
faydasinin arttirlmasina hizmet etmektedir. Sonug olarak, ¢esitli hukuk disiplinlerinin
batlncul yaklagimi neticesinde, fiyat, kalite, gizlilik gibi tim konularda rekabetgi ve bilgi
sahibi tuketicilere sahip bir pazar yapisina ulagilabilecektir. Bazi konularda ise, birden
fazla hukuk dalinin midahalesine imkan veren endiseler olusabilmektedir.

(247) Rekabet hukukunun inceleme alanina giren hakim durumdaki tesebbuslerin veri
toplama sureclerinden kaynaklanan kotuye kullanma hallerinde yapilacak
degerlendirmelerde, kisisel verilerin toplanmasina iligkin kurallarin da g6z onunde
bulundurulmasi fayda saglayacaktir. Zira veri toplanmasi veya islenmesine iligkin
sureglerde gerceklesen belirli bir eylemin kotlye kullanma olup olmadigi hususunun
tam ve dogru bir bicimde ortaya konabilmesi ve bdylelikle bu eyleme iligkin en etkin
mudahale araglarinin belirlenebilmesi igin, veri iglenmesini duzenleyen hukuki
cercevenin anlasiimasi gereklidir. Bu anlamda, konunun degerlendiriimesi agisindan,
kisisel verilerin korunmasi hakkindaki mevzuat 6nem kazanmaktadir.

1.4.1.2. Kigisel Verilerin islenmesine iliskin Mevzuat

(248) FACEBOOK hizmetleri, agirlikli 6l¢tide, bireysel kullanicilara sunulmakta oldugundan,
FACEBOOK tarafindan toplanan verilerin ¢ok buyuk bir bdlimuina kigsisel veriler
olusturmaktadir. Sorusturma kapsaminda incelenen hususlardan biri olan ve
WhatsApp tarafindan kullanicilarin  onayina sunulan GUNCELLEME, bireysel
kullanicilarin verilerinin diger FACEBOOK sirketleri ile paylagsilmasina yonelik bir onay
talebi olup bununla kullanicilarin bu veri paylasimina iliskin rizalarinin alinmasi
amaclanmaktadir.

(249) Bilindigi Uzere kisisel verilerin korunmasini isteme hakki, Anayasa tarafindan bir temel
hak ve Ozgurluk olarak taninmis ve kisisel verilerin korunmasina iligkin esas ve
usullerin kanunla dizenlenmesi gerektigi belirtiimistir. Bu kapsamda, 6698 sayili
Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) 07.04.2016 tarihli ve 29677 sayili Resmi
Gazetede yayimlanarak yururlige girmis olup ilgili kanunla tlkemizde, kisisel verilerin
toplanmasina, depolanmasina ve islenmesine iligkin ilkeler belirlenmistir.

(250) KVKK’nin 3. maddesinin birinci fikrasi uyarinca kisisel veri, “kimligi belirli veya
belirlenebilir gergek kisiye iliskin her tdrlti bilgiyi”; kisisel verilerin islenmesi, “kisisel
verilerin tamamen veya kismen otomatik olan ya da herhangi bir veri kayit sisteminin
parcasi olmak kaydiyla otomatik olmayan yollarla elde edilmesi, kaydedilmesi,
depolanmasi, muhafaza edilmesi, degistiriimesi, yeniden dlizenlenmesi, agiklanmasi,
aktarilmasi, devralinmasi, elde edilebilir hale getiriimesi, siniflandiriimasi ya da
kullanilmasinin engellenmesi gibi veriler tizerinde gerceklestirilen her tirlii islemi”; ilgili
kisi, “kigisel verisi iglenen gercek Kigiyi” ve veri sorumlusu, “kigisel verilerin isleme
amaclarini ve vasitalarini belirleyen, veri kayit sisteminin kurulmasindan ve
ybnetilmesinden sorumlu olan gergek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir.

(251) KVKK’nin “Genel ilkeler” baslikli 4. maddesinde, kisisel verilerin, ancak ilgili kanunda
ve diger kanunlarda dngorulen usul ve esaslara uygun olarak igslenebilecegi ve kisisel
verilerin islenmesinde; hukuka ve durUstlik kurallarina uygun olma, dogru ve
gerektiginde guncel olma, belirli, agik ve mesru amaglar igin islenme, islendikleri
amagla baglantili, sinirli ve 6lgulu olma, ilgili mevzuatta ongorulen veya islendikleri
amag icin gerekli olan sure kadar muhafaza edilme seklinde sayilan ilkelere
uyulmasinin zorunlu oldugu duzenlenmistir. KVKK'nin 5. maddesinde ise Kkisisel
verilerin islenme sartlari dizenlenmekte olup anilan maddenin birinci fikrasinda kisisel
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verilerin ilgili kisinin acik rizasi olmaksizin iglenemeyecegi, ikinci fikrasinda ise bu
fikrada belirtilen “Kanunlarda agikga 6ngérilmesi, ...Bir s6zlesmenin kurulmasi veya
ifasiyla dogrudan dogruya ilgili olmasi kaydiyla, s6zlesmenin taraflarina ait kigisel
verilerin islenmesinin gerekli olmasi, ...Ilgili kisinin kendisi tarafindan alenilestirilmis
olmasi...” ve benzeri sartlardan birinin varhdr halinde ilgili kisinin agik rizasi
aranmaksizin kisisel verilerinin islenmesinin mimkudn oldugu hikme baglanmistir.

(252) Diger taraftan, KVKK’nin “Veri sorumlusunun aydinlatma yukimlalugu” bashkh 10.
maddesinde, kigisel verilerin elde edilmesi sirasinda veri sorumlusu veya
yetkilendirdigi kisinin, ilgili kigilere “a) veri sorumlusunun ve varsa temsilcisinin kimligi,
b) kigisel verilerin hangi amacla islenecedi, c) islenen Kigisel verilerin kimlere ve hangi
amacla aktarilabilecegi, ¢) kisisel veri toplamanin yéntemi ve hukuki sebebi, d) 11 inci
maddede sayilan diger haklar” hakkinda bilgi vermekle yukimli oldugu
duzenlenmisgtir.

(253) Tum bu agiklamalardan, KVKK’'nin muhtelif maddelerinde agik riza sartina isaret
edildigi anlasiimaktadir. “Ac¢ik nza” kavraminin tanimina ise, KVKK’nin “Tanimlar’
baslikli 3. maddesinin (a) bendinde yer verilmistir. Buna goére acik riza, “belirli bir
konuya iliskin, bilgilendirimeye dayanan ve &6zglr iradeyle agiklanan rizayi” ifade
etmekte olup riza veren kiginin “olumlu irade beyanini” igermelidir. Verilmesi herhangi
bir sekil sartina bagh olmayan acgik rizanin, (i) belirli bir konuya iliskin olma, (ii)
bilgilendirmeye dayanma ve (iii) 6zgur iradeyle aciklanma seklindeki U¢ unsuru
saglamasi gerekmektedir.

(254) Acik rizanin belirli bir konuya iliskin olmasi; veri sorumlusunun, agik riza beyaninin
hangi konuya iligkin olarak istenildigini agik¢a ortaya koymasini gerektirmektedir. Buna
gore ilgili kisinin, genel bir irade acgiklamasi ile “kigisel verilerimin iglenmesini kabul
ediyorum” benzeri acik uglu ve belirsiz rizasi, tek basina KVKK baglaminda “acik riza”
olarak kabul edilmemektedir.1® Eger birden gok kategoride/noktada veri igslenecekse,
acik rizanin, hangi verilerin ne amaglarla islenecedi hususunda tim farkl veri isleme
noktalari agisindan verilmis olmasi gerekir. ikinci kosul, acik rizanin bilgilendirmeye
dayali olmasidir. Buna gore, kiginin sadece konu hakkinda degil, nzasinin sonuglari
hakkinda da tam bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Bilgilendirme vasitasiyla ilgili kisi,
kendi verilerinin gelecegini tam bilgiye dayali olarak ve bilingli sekilde belirleme
hakkina sahip olmaktadir. Uglincti kosul, acik rizanin 6zgir iradeyle agiklanmasini
gerektirmektedir. Buna gore acik riza, kiginin irade beyanidir ve ancak kiginin yaptigi
davranisin Dbilincinde olmasi ve kendisinin karar vermesi halinde gecerlilik
kazanacaktir. Taraflarin esit konumda olmadi§i durumlarda ise, rizanin 6zgur iradeyle
verilip verilmedigi Ozellikle degerlendiriimelidir. Bu kapsamda Uzerinde onemle
durulmasi gereken bir diger husus, Kisinin agik rizasinin, bir Grin veya hizmetin
sunulmasinin ya da Uran veya hizmetten yararlandirilmasinin 6n sarti olarak ileri
surulememesidir.

[.4.1.3. Rekabet Hukukunda Veri Kaynakl Endigeler

(255) Veri temelli yeni ekonomi anlayigi ve bu anlayis ¢ercevesinde gelistirilen is modelleri,
ilgili pazarlardaki rekabet hukuku degerlendirmelerinde, verinin merkezi bir rol
oynamasl sonucunu dogurmustur. Bu tur is modellerinde, tuketicilerin yararlandiklari
hizmet kargisinda dikkatleri, ilgileri ve en genel anlami ile verileriyle bedel ddedikleri
kabul edilmektedir. ilgili hizmetleri tiiketicilere, parasal bir karsilik olmaksizin, sifir
fiyatli olarak sunan tesebbusler bakimindan ise, hem kullanicilarin verileri hem de ¢ok

189 Acik Riza Rehberi, s. 4.
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sayida kullanicinin verisinden saglanan veri setleri, ticari olarak buylk 6nem
tasimaktadir. Tuketici tercihleri ve ilgisine iligkin buyuk hacimdeki bu veri setleri; genel
anlamda dijital pazarlarin butina igin; 6zel olarak ise, hedefli ¢evrim ici reklamcihgin
isleyisi icin Kilit bir girdi 6zelligi sergilemektedir.

(256) Verinin rekabet hukuku uygulamasi bakimindan 6éne ¢iktigi alanlar ise temel olarak ¢
baslik altinda toplanmaktadir.*®® Bunlardan ilki, ilgili pazarin tanimlanmasi ve hakim
durum tespiti suregleri, bir digeri birlesme devralmalarin degerlendiriimesi sureci ve
sonuncusu ise ha&kim durumun kotuye kullanihp kullanilmadigina iligkin
degerlendirmedir. Hakim durumun kotuye kullaniimasi hem diglayici hem de somurucu
kotiye kullanma kapsaminda ele alinabilmektedir. Veri temelli diglayici kotlye
kullanma halleri kapsaminda, genellikle veriye erisimde ayrimcilik, veri
tasinabilirliginin/birlikte iglerligin engellenmesi ve verilerin birlestiriimesi gibi eylemler
ile rakiplerin diglanmasi veya giris engellerinin olusturulmasi incelenmektedir. Veri
temelli somuricu uygulamalarda ise genellikle gizlilik politikalarinin ihlal edilmesi,
tUketicinin aldigi hizmetin kalitesinin bu yolla dugurtlmesi ya da mevcut hizmetlerden
yararlanmak i¢in daha fazla veri talep edilmesi incelenmektedir.

(257) Rekabet hukuku kapsaminda yapilacak kétlye kullanma degerlendirmelerinde genel
olarak verinin iki farkh sekilde ele alinabilecedi anlasiimaktadir. ik olarak
“gizlilik/mahremiyet” kavrami bir kalite unsuru veya rekabet parametresi olarak ele
alinabilecek®!, veri toplanmasi/kullanimi sireglerinde gizliligi azaltan uygulamalar,
hizmet kalitesinde bir disls ve dolayisiyla tlketici refahinda bir azalma olarak
yorumlanabilecektir. Veri, ikinci olarak ve doktrinde de giderek daha fazla benimsenen
haliyle, bir “girdi” olarak kabul edilebilecektir. Bu durumda, verinin toplanmasi,
kullanilmasi ya da birlegtiriimesi veya veri tasinabilirliginin/birlikte islerligin
engellenmesi gibi hususlar, pazar glclinin artirlmasi, pazara giris engellerinin
yaratilmasi, pazarda buyumenin engellenmesi veya tlketicilerin bir platforma
kilittenmesi gibi zarar teorileri altinda ele alinabilecektir.

(258) Verinin bir “kalite” unsuru olarak ele alindigi durumlarda ise rekabet hukuku ihlalleri
daha ziyade somurucu davranislar kapsaminda degerlendiriimektedir. Veri toplanmasi
ve islenmesi sureglerindeki politikalar; KVKK’nin ihlali sonucunu dogurabilecek olmakla
birlikte, ayni zamanda rekabet hukuku uygulamasi bakimindan da haksiz s6zlesme
kosullarinin uygulanmasi anlamina gelebilecektir. S6z konusu durum, ayni zamanda
4054 sayili Kanun ile KVKK'nin kesistigi bir mtudahele alanini olusturmakta, bununla
birlikte her iki kanunun korudugu menfaatin farkhlastigi anlasiimaktadir. Ayrica,
KVKK’nin 3. maddesinin birinci fikrasi uyarinca kisisel veri, “kimligi belirli veya
belirlenebilir gercek kisiye iliskin her tirli bilgi” olarak tanimlanmakta; KVKK bu
anlamda sadece kisisel verilerin islenmesine iligkin surecleri belirlemektedir. Bununla
birlikte 4054 sayili Kanun kapsaminda kisisel verilere ilave olarak kigisel olmayan
ancak bununla birlikte rekabete hassas olan diger verilerin iglenmesi sureclerinde
ortaya ¢lkan kotlye kullanma hallerine de midahale edilebilmektedir.

(259) Bu gergevede, temel platform hizmetleri bakimindan “kullanici verisi” kavrami ile
“kisisel veri” kavraminin her zaman o6rtismediginin vurgulanmasinda da fayda
gorulmektedir. Bu kapsamda ACCC tarafindan hazirlanan Haziran 2019 tarihli dijital
platformlara iligkin nihai raporda; kullanici verilerinin, kisisel verilere ek olarak
anonimlestiriimis veriler ile toplulastiriimis verileri de igerdigi belirtilmistir.1%2 Alman

19 OECD (2016), "Big Data: Bringing Competition Policy To The Digital Era", s. 14-24.
191 OECD (2020), “Consumer Data Rights and Competition-Background Note”, s. 5-6.
192 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 407.
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Rekabet Otoritesi ile Fransiz Rekabet Otoritesi’nin “Competition Law and Data” isimli
Mayis 2016 tarihli ortak ¢calismasinda ise, verinin siniflandiriimasi bakimindan, verinin
tird ve toplanma yollarini da iceren Uglu bir ayrimin tercih edildigi gorulmektedir. Buna
gore veriler; (i) tarane, (ii) yapilandirilimig ve yapilandiriimamis olmasina, (iii) toplama
yollarina gore Ug¢ gruba ayrilmaktadir.13

(260) Bu baglamda, kisisel verilerin yani sira dijital pazarlarda rekabet bakimindan deger
tasiyan tim verilerin toplanmasina iliskin strecler, ¢ok tarafli dijital piyasalarda faaliyet
gOstermenin ayrilmaz bir kosulu haline gelmistir. Bu g¢ergevede, tuketicilerin/nihai
kullanicilarin ilgili ¢evrim i¢i Urin veya hizmetten yararlanmasina imkan veren bir
hukuki iliskide, ilgili tesebbus ile tuketici/kullanici arasinda bulunan ciddi orantisizlik ya
da bilgi asimetrisi, ilgili tesebbuslerce kullanici verisinin elde edilmesi ve kullaniimasi
noktasinda tiketicinin somarilmesine yol acgabilecek olup rekabet otoritelerinin
mudahalesini gerekli kilabilecektir. Dijital pazarlarda, kullanicilarin genel olarak
tesebbusler karsisinda, tam, eksiksiz ve tesebbuse denk bir bilgi seviyesine ve kurallar
hakkinda ilgili platform ile pazarlik yapma olanagina sahip olmadiklari bilinmektedir.
Bu aksakliklarin yani sira, ilgili platformun genel igleyisine veya veri politikasina iligkin
kurallarinin yeterince agik, seffaf, anlasilir oilmamasi da kullanicilarin kendi ¢ikarlarini
koruyacak bigimde karar vermelerini zorlagtirmaktadir.

(261) Verinin bir girdi olarak kabul edildigi durumlarda ise, ihlal daha ziyade dislayici teoriler
kapsaminda incelenmektedir. Yukarida da deginildigi uzere, ginimuzde en 6nemli
rekabet parametrelerinden biri haline gelen verinin islenmesi, toplanmasi veya
tasinmasi noktasinda gergeklestirilen eylemlerin, piyasadaki rekabeti sinirlamasi ya da
pazara giris engelleri olusturmasi da s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, veri
tasinabilirligine getirilen kisitlamalar, veri sahibi i¢cin gecgis maliyeti olusturmaktadir.
Buna goére veri sahibi, daha iyi ve ucuz bir alternatif bulunmasina ragmen, verisini
baska platforma tekrar saglamayi kulfetli bulmakta ve ilk giris yaptigi platformda
kalmayi tercih edebilmekte, bu sayede de yerlesik platform hizmeti saglayicilar,
kullanicilar kendi hizmetlerine kilitleyebilmektedir. Dolayisiyla, veri taginabilirliginin
sinirlandiriimasi, kullanicilarin - ayni  hizmet igin birden farkli platformdan
faydalanmasini zorlagtirarak pazardaki rekabeti azaltabilmektedir. Benzer sekilde,
birlikte islerligin sinirlandiriimasi da dijital pazarlarda yerlesik tesebbuslerin avantajina
olacak sekilde ag etkileri ve kilittenme etkisinin glglenmesine neden olmaktadir. Bu
kapsamda, veri tasinabilirligi ve birlikte islerlik bir aradayken, yer degistirme maliyetleri
onemli 6lgide dusmekte ve tuketiciler, firmalar arasinda daha kolay hareket edebilme
serbestisi kazanmaktadir.1%

(262) Buyuk miktarda veri toplanmasi ve toplanan bu verilerin ticari amagla kullanimi,
dogrudan ve dolayh ag etkilerinin varligi nedeniyle, veri sahibine, rakiplerinin erigmesi
mumkun olmayan bir avantaj saglamaktadir. Tesebbusler, daha fazla kullanici verisi
topladikga tuketici egilimlerini daha iyi degerlendirebilmekte ve bu c¢ercevede
hizmetlerini de geligtirebilmektedir. Ayrica, bu tesebbusler bakimindan gelir elde
etmenin en temel yontemi olan ¢evrim ici reklamcilik hizmetlerinde, sahip olunan veri
araciligiyla ¢cok daha hedefli bir reklamcilik hizmeti sunulabilmekte olup daha etkin bir

193 Autorité de la concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition Law and Data”, s. 36,
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/DE/Berichte/Big%20Data%20Papier.pdf;jse
ssionid=82804A84D0BF87D8E26D44AC0B1AD501.2_cid390?__ blob=publicationFile&v=2, Erisim
Tarihi: 14.12.2021.

194 CHAO, B. ve R. SCHULMAN (2020), “Promoting Platform Interoperability”, s. 21-22,
https://d1y8sb8igg2f8e.cloudfront.net/documents/Promoting_Platform_Interoperability 2020-
05_MYzVQTH.pdf, Erigsim Tarihi: 07.01.2022.
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reklam goOsterimi sunarak pazara girmek isteyen oyuncular, ellerinde bu denli detayli
ve genis bir veri seti olmadigindan gevrim ici reklamcilik pazarinda yeterince varlik
gosterememekte, bu oyuncularin gelire ve dolayisiyla da pazarda buylme firsatina
erigsimleri sinirlanmaktadir. Zira tlketicilerden toplanan veriler sayesinde reklamlar,
onlari géruntuleyen Kisileri ne kadar iyi hedeflerse, o kadar ¢ok reklam veren, reklam
alani icin 6deme yapmaya istekli olmakta, bu sekilde tiketicilerin kisisel verileri gevrim
ici platformlar igin bir tir gelire dontismektedir.1%°

(263) Veri kaynakh s6z konusu endigelerin; veriye erisimde ayrimcilik, veri tasinabilirliginin
engellenmesi, veri birlestirme gibi gesitli sekillerde ortaya ¢ikabilecegi anlasiimakla
birlikte, dosya bakimindan incelenen temel husus, FACEBOOK tarafindan sunulan
hizmetlerden elde edilen verilerin, ilgili hizmetler arasinda birlestiriimesidir. Bu nedenle,
devam eden bolumlerde veri birlestirmenin ve asiri veri toplanmasinin rekabet hukuku
cercevesinde degerlendiriimesi bakimindan temel esaslara yer verilecektir.

1.4.1.4. Veri Birlestirmenin Rekabet Hukuku A¢isindan Degerlendirilmesi

(264) Veri birlestirmenin arka planinda yer alan veri toplama eylemleri, rekabet hukuku
anlaminda somurtcu kotuye kullanma olarak “asiri fiyat” ve/veya “haksiz ticari
kosullar” kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Verilerin birlestiriimesine yonelik
olarak; tuketicilerin verileri Uzerindeki kontroli kaybetmesi veya yeterince
bilgilendirilmeksizin verilerinin birlestiriimesi ya da tuketicilerden toplanan ve bu
anlamda birlestirilen verilerin, blUnyesinde veri toplanan hizmetin gerekleri ile
kiyaslandiginda orantisiz olmasi durumlarinda tuketicilerin somurulmesi seklindeki
kotlye kullanma davraniglarinin ortaya ¢iktigr kabul edilebilmektedir.

(265) Verinin dijital pazarlar bakimindan onemi giderek artmakta ve buna baglh olarak da
verinin  kullanimina iligkin endiseler karsisinda mevcut politika araglarinin
guclendirilmesi yonlndeki ¢abalar yayginlagsmaktadir. Pek ¢ok Ulke otoritesi tarafindan
pazardaki rekabetin saglikli bir sekilde tesis edilebilmesi amaciyla, ilgili pazarlarda
belirli bir glice sahip dijital platformlarin farkl hizmetlerinden ve tglncu taraflardan elde
ettikleri verileri birlestirmelerinin engellenmesi onerilmektedir. S6z konusu 6nerilerin
arka planinda ise, veri birlestirmenin pazara giris engelleri yaratmasi veya mevcut
engelleri artirmasi ya da pazar gucune sahip olunan hizmetler vasitasiyla elde edilen
verilerin, farkli pazarlarda, rekabet U(zerinde olumsuz etki yaratacak sekilde
kullanilmasi, es deyisle; kaldirag etkileri gibi dislayici rekabet hukuku endiselerinin yani
sira, tuketicinin 6zgur se¢im yapmasinin engellenmesi gibi somurtcu rekabet hukuku
endiseleri de bulunmaktadir.

(266) Veri birlestirmenin ve veri toplanmasi sureglerindeki eylemlerin, rekabet hukuku
bakimindan hem diglayici hem de somartct zarar teorileri c¢ergevesinde
degerlendiriimesinin mimkun oldugu gorulmektedir.

1.4.1.4.1. Veri Birlestirmenin Somiriucii Kotiye Kullanma Olarak
Degerlendirilmesi

(267) SOmUrucu kotuye kullanma olarak kabul edilebilecek veri birlestirme eylemleri kaynakli
endiselerden ilki, bu surecte tuketicilerin gizlilik korumasinin zayiflatimasidir. Es
deyigsle, sifir fiyath piyasalarda, hakim durumdaki firmalarin, tlketicilerin gizliligine zarar
vererek pazardaki guclerini kdtliye kullanabilmeleri mimkundur. Boylelikle, tuketicilerin

195 BUITEN M. C. (2020), “Exploitative Abuses in Digital Markets: Between Competition Law and Data
Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, Vol. 9, No: 2, s. 2,
https://academic.oup.com/antitrust/article-abstract/9/2/270/5903500?redirectedFrom=PDF, Erisim
Tarihi: 16.08.2021.
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gizliliginin ihlal edilmesinden 6tlrl hizmetin kalitesinde bir disis meydana geldigi
kabul edilmektedir.1% Tiketicilerin deger verdigi fiyat digi parametreler arasinda;
musteri hizmetleri, yenilikgilik, kalite ve pazardaki gesitlilik gibi hususlar yer almaktadir.
Bu bakimdan gizliligin korunmasi, kalitenin bir boyutu olarak goérulebilecegi gibi basl
basina fiyat disi bir parametre olarak da kabul edilebilecektir. Bu kapsamda, hakim
durumdaki platformun, bu politikalarda tek tarafli bir degigikligi nihai tuketicilere dikte
etmek suretiyle bir gevrim igi hizmetin kalitesini disurebilmesi “haksiz ticari kosullar’
kapsaminda incelenebilmektedir.1%”

(268) Kullanicilar, godu zaman c¢evrim ici bir “kabul et ya da terk et” zorlamasi kaynakl
kilittenme etkisiyle karsi kargiya kalmaktadir. Bunun yani sira gevrim igi platformlar,
genellikle kullanicilara gizlilik hususunda gergekte vaat ettikleri korumayi da
saglamamaktadir. Buna ragmen tuketicilerin, gizlilik ihtiyaclarint  gercekte
karsilamayan hizmetleri kullanmaktan vazgegmedikleri gorilmektedir.t®® Kullanicilar,
genellikle yaygin olarak kullanilan bazi dijital hizmet saglayicilarini yok sayamadiklari
icin gizlilik ile ilgili sorunlarda gergek anlamiyla s6z sahibi olamamakta®® veya bu
sorunlara kargi umursamaz bir tavir takinabilmektedirler.

(269) Bu asamada, gizlilik ile ilgili bahse konu sorunlarin giderilmesi bakimindan, seffafligin
arttinlmasi bir ¢ézum yolu olabilecektir. Bu c¢ergevede, pazarda kullanilan ve
tiketicilere yonelen kullanim ve gizlilik hikim ve kosullar seffafsa, tlketiciler ayni
aran/hizmetin fiyatlari bakimindan yaptiklari gibi, hUkim ve kosullari da birbirleriyle
karsilastirarak en uygun olani segcme imkanina sahip olabileceklerdir. Bu durum,
rekabetgi bir pazardaki tesebbusleri, daha fazla mugsteri gekmek igin daha iyi, seffaf ve
secenek iceren hukum ve kosullar sunmaya tesvik edebilecektir. Ancak, tuketiciler,
bahse konu hikim ve kosullari okumaz veya anlamazsa, tesebbuslerin daha tuketici
dostu sartlar ve kosullar sunma yonundeki motivasyonu da ortadan kalkacaktir.
Ozellikle, tuketici dostu kosullar sunmanin, tesebbusler igin genellikle daha maliyetli
oldugu g6z 6ntne alindiginda (6rnegdin; kullanicilarin, kisisel verilerinin ticari satisini
sinirlamalari durumu) rasyonel tesebbuslerin, bilgisiz veya habersiz tlketicilere daha
iyi sartlar ve kosullar sunmasi olasi olmayacaktir.?© Alman Rekabet Otoritesi’nin
Facebook kararinda da belirtildigi gibi; tiuketiciler, FACEBOOK'un veri toplama
uygulamalarinin farkinda olmadiklarinda, rakipler arasindaki tercihlerini eksik bilgiye
dayanmak suretiyle gerceklestireceklerdir. Sonug olarak, rakipler daha fazla kullanici
cekemedikleri icin veri toplama suretiyle elde ettikleri gelirlerini kaybedecek veya elde
edebilecegdi gelirlerden mahrum kalacak ve tuketicilere daha iyi sartlar sunmak igin
daha az glidiye ve kaynaga sahip olacaklardir. Bu durumda da rakiplerin, gizlilik dostu
hikim ve kosullarini vurgulayarak bu bilgi asimetrisinin Ustesinden gelmeye
calisacaklari ileri surulebilecektir. Bununla birlikte, pratikte tesebbuslerin, kullanicilara

19 Stigler Center Report, Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, https://research.chicagobooth.edu/-/media/research/stigler/pdfs/market-
structure-report.pdf?la=en&hash=E08C7C9AA7367F2D612DE24F814074BA43CAEDSC, s. 44, Erisim
Tarihi: 16.08.2021.

197 BOTTA M. ve WIEDEMANN K. (2019), “Exploitative Conducts in Digital Markets: Time for a
Discussion after the Facebook Decision”, s. 466,
https://academic.oup.com/jeclap/article/10/8/465/5644110, Erisim Tarihi: 11.01.2022.

198 A g.k., s. 472.

199 GORMSEN L. L. ve LLANOS T. J. (2019), “Facebook’s Anticompetitive Lean in Strategies”, s. 51-
52, https://[papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3400204, Erisim Tarihi: 16.08.2021;
ROBERTSON V. (2019), “Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of Dominance
in the Era of Big Data”, s. 5, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3408971, Erisim
Tarihi: 16.08.2021.

200 A g.k., s. 12.
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gizlilik dostu olduklarini iletmelerinin ve kullanicilari Facebook, WhatsApp ve Google
gibi veri agisindan zengin yerlesik tesebbuslerden uzaklagsmaya ikna etmelerinin zor
oldugu bilinmektedir.2°t

(270) Bunun nedenleri; ag etkilerinin, tuketicilerin guvenlik endiselerinden daha gugli olmasi
veya tuketicilerin, daha fazla veri toplayan hizmetleri daha kaliteli olarak goérmesi
ve/veya bu hizmetlerin tuketicilere, gizlilik kaybina oranla daha agir basan ek faydalar
sunmasi olabilmektedir. Diger bir neden ise tlketicilerin gizlilige deger verdiklerini
belirtmelerine ragmen buna uygun hareket etmediklerini ifade eden “gizlilik paradoksu”
olabilecektir. Bu durum, gizliligin tuketiciler icin bir kalite boyutu oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, gizliligin tuketici refahina katkida bulundugu konusunda
bir fikir birligi olsa dahi bahse konu gizliligin élgtlmesi zorlagsmaktadir. Sonug olarak,
tuketicilerin buyuk miktarlarda kigisel veri toplayan hizmetleri segcmelerinin nedeni ne
olursa olsun, rekabet hukuku ve veri koruma hukukunun, dijital pazarlarda tiketicilerin
gizliligini korumada faaliyetlerini koordine etmesi ve igbirligi yapmasinin 6nem arz ettigi
degerlendiriimektedir.2%?

(271) Veri toplama sureglerinde ortaya ¢ikabilecek bir diger sdmuricu endige ise kullanici
verilerinin, hizmetle orantisiz bir bicimde toplanmasi ya da hizmetin geregi olmayan
verilerin talep edilmesidir. Platformlarin, sunduklari bir ¢evrim ici hizmete “lcretsiz”
erisim karsiliginda nihai tiketicilerden saglamalarini talep ettikleri asiri miktarda kisisel
veri; “asiri fiyat” bigimini alabilmektedir?®3. Veri, genellikle dijital cagin yeni para birimi
olarak kabul edildiginden, igtihatta belirlenen asiri fiyat kriterlerinin asir veri
toplanmasiyla karsilandigr durumlarda, bu sekilde bir benzerligin kurulabilecegi ileri
surulmektedir®.

(272) Teorik olarak orantisiz ya da asiri veri toplanmasinin “asiri fiyat” gergevesinde
incelenmesi mumkun olmakla birlikte, pratik olarak bu degerlendirmeyi yapmak
birtakim sorunlari da beraberinde getirmektedir. Asiri veri toplamayi, asiri fiyat benzeri
bir koétlye kullanma olarak nitelendirmek, verinin dlgllebilir bir fiyata/birime
aktarilabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Verinin degerinin parasal terimlerle ifade
edilmesi, veri toplamanin asiri olup olmadiginin hesaplanmasina olanak saglamakla
birlikte, asir veri toplamayi asiri fiyatlandirmaya benzetmenin 6énidnde bulunan bazi
guclikleri su sekilde siralamak mumkindur; (i) kisisel verilerin parasal degerinin,
ornegin, veri toplayan taraf ve veri sahibi kisi tarafindan belirlenmesi gerekmekte, bu
ise taraflarin bir veri “fiyat”” Gzerinde anlasmasini zorlastirmaktadir, (ii) veri genellikle
veriye dayall ekonominin para birimi olarak adlandirilsa da, dogasi geregi gercek para
biriminden oldukga farklilik arz etmekte; bu farkhlik ise 6zellikle, kit kaynak ve taklit
edilememe gibi parasal kriterlere dayanan yasal kriterlerin, onemli degisiklik
yapilmaksizin, verilere basitce uygulanamayacagdl anlamina gelmektedir, (iii) kisisel
verilerin de@erinin parasal terimlerle ifade edilmesi, gizlilik ve etik gibi veriye yonelik
parasal olmayan degerlerin gozden kagmasina yol agabilmektedir.2%°

(273) Bir diger tartismali husus, toplanan veri miktarinin asiri olup olmadiginin
belirlenmesinde, toplanan veri miktari ile kullanicilarin aldigi dijital hizmetin ekonomik

201 A gk, s. 16-17.

202 A g.k., s. 17-19.

203 BOTTA M. ve WIEDEMANN K. (2019), “Exploitative Conducts in Digital Markets: Time for a
Discussion after the Facebook Decision”, s. 466.

204 ROBERTSON V. (2019), “Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of
Dominance in the Era of Big Data”, s. 9.

205 A g.k., s. 10; BUITEN M. C., (2020), “Exploitative Abuses in Digital Markets: Between Competition
Law and Data Protection Law”, s. 7.
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degeri arasinda makul bir iligki olup olmadiginin degerlendiriimesi agsamasinda ortaya
cikmaktadir.?%¢ Bu asamada, veriyi karsilastirmak igin uygun bir referansin bulunmasi
noktasinda bir takim zorluklar ortaya ¢ikmaktadir. Kiyaslama yapilacak s6z konusu
referans noktasinin “objektif, uygun ve dogrulanabilir kriterlere gore” secilmesi
gerekmektedir. ik olarak, diger cevrim ici platformlar ile yapilacak bir kiyaslamada;
birgcok sosyal ag platformunun kullanici verileri s6z konusu oldugunda benzer hizmet
sartlarina sahip oldugu gorulmektedir. Bu nedenle, farkli pazarlardaki gizlilik
politikalarini dikkate alan bir degerlendirmenin, beklenen faydayi saglamasi muhtemel
gorulmemektedir. Bunun yani sira, yapilan kiyaslamada diger ¢evrim igi platformlar
tarafindan talep edilen verilerin kalitesi ve miktari agisindan farkin “6nemli” ve “kalic”
olmasi gerekliligidir.?°” Bu terimlerin ise, uygulayicilara genis bir takdir yetkisi
birakacak belirsizlikler igerdigi ileri strilmektedir.2%® Kaldi ki, gevrim ici platformlarin
gizlilik politikalarinin  yeterince acgik olmamasi, bdyle bir karsilastirmayi
zorlastirabilecektir. Ikinci olarak ise, platformun veri politikalari kendi iginde
kiyaslandiginda; platformun gizlilik politikalarinin zaman iginde gegirdigi degisikliklerin
izini sirmek mumkin olabilecektir. Ozellikle yeni bir pazara giris, gizlilik dostu
politikalarin artmasina yol agiyorsa, onceki politikanin asirihgini degerlendirmek igin
geriye donik bir kiyaslama yapilabilecektir.2%°

(274) Bununla birlikte, literatirde kisisel verilerin toplanmasinin haksiz olup olmadigini
degerlendirmek igin 6zellikle kisisel verilerin korunmasina iliskin dizenlemeleri iceren
diger araglarin, kiyaslamada referans noktasi olarak kullanabilecegi 6ne surilmektedir.
Ancak bu noktada, veri koruma hukuku ve rekabet hukukunun tim amaglari
baglaminda birbirleriyle uyumlu olmayabileceklerinin de g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir. Rekabet hukuku, tesebbuslerin belirli tek tarafli davraniglarini, veri
koruma hukukunun dayattigi ihlal esiginin altinda dahi koétlye kullanma olarak
gorebilecektir. Bagka bir deyisle, bir rekabet hukuku ihlali, mutlaka bir veri koruma
hukuku ihlalini gerektirmeyecegi gibi; bir veri koruma hukuku ihlali, rekabet hukuku
kapsaminda hakim durumun kotlye kullanildigini tespit etmek igin her zaman yeterli
olmayabilecektir.?1°

(275) Kiyaslamaya iligskin olarak bahsi gegen bu sorunlar, mesru olarak veri toplamanin
nerede bittigi ve asir veri toplamanin nerede basladigi ile ilgili sinirlarin gizilmesini
zorlagtirmaktadir. Zira gizlilik tercihleri, son derece subjektif nitelik tasimakta olup,
cevrim ici platform tarafindan talep edilen kisisel verilerin miktarinin gercekten “asiri”
olup olmadiginin belirlenmesi tartismal olabilmektedir.?!! Bununla birlikte literatlrde,
asiri veri toplanmasinin bir haksiz s6zlesme kosulu olarak da degerlendirilebilecegine
dair tartismalar da bulunmaktadir.

(276) S6murdcu uygulamalar yalnizca “dogrudan veya dolayh olarak haksiz alis veya satis
fiyatlari dayatilmasini” degil, ayni zamanda “diger adil olmayan ticari kosullarin
dayatilmasini” da kapsamaktadir. Bu cercevede, asiri veri toplanmasi, gizlilik ve veri

206 ROBERTSON V. (2019), “Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of
Dominance in the Era of Big Data”, s. 10-11.

207 Case C-177/16, Autortiestbu un komunicé$anas konsultaciju agentdra / Latvijas Autoru apvieniba v
Konkurences padome, ECLI:EU:C:2017:689, (Latvian Copyright Society).

208 BOTTA M. ve WIEDEMANN K. (2019), “Exploitative Conducts in Digital Markets: Time for a
Discussion after the Facebook Decision”, s. 467.

209 ROBERTSON V. (2019), “Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of
Dominance in the Era of Big Data”, s. 12.

210 A g.k. s.12.

211 BOTTA M. ve WIEDEMANN K. (2019), “Exploitative Conducts in Digital Markets: Time for a
Discussion after the Facebook Decision”, s. 467.
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toplama politikalarina iliskin diger uygulamalar ile birlikte haksiz ticari kosullar altinda
da incelenebilecektir. Haksiz ticari kogullar, veri kullanim politikasinin makul olmayan
bir sekilde genigletiimesi veya hakim durumdaki bir tesebbusun, gizlilik korumasinin
dusuk olmasi ve bu yolla Gran kalitesinin dusuUrtlmesi durumlarinda da gegerli
olabilecektir.?'?2 Es deyisle, bu noktada, toplanan verinin miktari degil, verinin nasil
islendigi, veriye kimlerin eristigi ve “hizmet icin veri” sdzlesmesinin ne kadar seffaf
oldugu gibi sorular 6nem kazanmaktadir.

(277) Gizlilik politikalarinin, haksiz ticari kosullar kapsaminda bir koétuye kullanma olarak
degerlendiriimesi igin ise bu tlr gizlilik politikalarinin “haksiz” olarak gorulmesi
gerekmektedir. Bu baglamda ticari kogullarin ne zaman haksiz oldugu ve/veya adil
olmadigi hususu giindeme gelmektedir.?'®* ABAD?4 ve Komisyonun?'® konuya iligkin
kararlarinda, s6zlesmenin bitiminden sonraki doneme iligkin kosullar ile anlagsmanin
amacina ulasmak icin mutlak surette gerekli olmayan (vazgecilmezlik testi) ve
dolayisiyla bir tarafin 6zgurlugunu haksiz bir sekilde ihlal eden yakumlultkler yukleyen
(hakkaniyet), orantililik ilkesine uymayan, anlasmanin amacina ulasmasi i¢in gerekli
olmadigi halde taraflarin 6zgurligunu sinirlandiran, tek tarafli olarak dayatilan kogullar,
haksiz ticari kosullar kapsaminda ele alinmistir. Literatirde haksiz ticari kogullarin
degerlendiriimesi bakimindan iki agamali bir testin kullanildigi ifade edilebilecektir.
Buna gore, ilk asamada inceleme konusu olan kosullarin, s6zlesmenin amaci
bakimindan gerekli olup olmadigi, ikinci agsamada ise hakim durumdaki tesebbusun
musterilerine kiyasla ekonomik gucu dikkate alindiginda bahse konu kosullarin orantili
olup olmadigi degerlendiriimektedir.?® Veri birlestiriimesinin, asir veri toplanmasi ya
da tUketicilere haksiz sozlesme sartlari dayatilmasi kapsaminda degerlendirildigi
kararlarin sayisinin oldukg¢a sinirl oldugu da bilinmektedir.

(278) Bu aciklamalardan, verinin toplanmasi ve birlestiriimesine iligkin sureclerde; gizliligin
azaltiimasi, bilgi asimetrisinden yararlanilarak orantisiz ve 6lgusuz veri toplanmasi,
kullanicilarin yeterince bilgilendiriimemesi ve veri toplanmasina iligkin rizalarinin
alinmamasi seklindeki eylemlerin, haksiz sb6zlesme kosullari kapsaminda
degerlendirilebilecedi, bunun yani sira veri toplanmasinda olgululuk ilkesine aykiri
hareket edilmesinin ise asir fiyat benzeri bir sdmurlict uygulama olarak ele
alinabilecegi, bununla Dbirlikte s6z konusu degerlendirmenin  pratikte
gerceklestirimesinde ise verinin parasal olarak ifade edilmesi ve asirihgn
belirlenebilecegi bir karsilastirma Olcutinin bulunmasi noktasinda belirsizliklerin
oldugu anlasiimaktadir. Dijital sektorde, verilerin birlestiriimesinin somaricu bir
uygulama olarak degerlendirildigi Alman Rekabet Otoritesi’nin Facebook kararinin ise
temel olarak kullanicilarin  bilgisizliginden kaynaklanan tuketici zarari ile
FACEBOOK'un hakim durumunu somdurici bir bicimde kétlye kullanmasindan
kaynaklanan zarari ayirmakta yetersiz kalmasi sebebiyle elestirildigi bilinmektedir. Bu
cercevede, veri kaynakli sOmurtcu uygulamalarin degerlendiriimesi bakimindan,
hakim durumun kotiye kullaniimasindan kaynaklanan tlketici zararinin ortaya
konmasi, veri toplama suregleri ve gizlilik politikalarina iliskin olarak haksiz sartlarin

212 ROBERTSON V. (2019), “Excessive Data Collection: Privacy Considerations and Abuse of
Dominance in the Era of Big Data”, s. 13.

213 A g.k., s. 13

214 Société Alsacienne et Lorraine de Télécommunications et d’Electronique (Alsatel) v. SA Novasam,
Case C-247/86, ECLI:EU:C:1988:469; BRT vs. SABAM, Case 127/73, EU:C:1974:25.

215 Duales System Deutschland (DSD), Case COMP/34.493, [2001], OJ L166/1, para. 112;
Amministrazione Autonoma dei Monopoli di Stato (AAMS) v. EC Commission [2001], General Court T-
139/98, ECR 11-3413.

216 GORMSEN L. L. ve LLANOS T. J. (2019), “Facebook’s Anticompetitive Lean in Strategies”, s. 42.
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belirlenmesi ve toplanan verilerin hizmetin geregi ile iligkilendirilmesi gibi hususlarin
incelikle ve titizlikle ele alinmasi gerekmektedir.

1.4.1.4.2. Veri Birlestirmenin Diglayici Kétliye Kullanma Olarak Degerlendirilmesi

(279) Veri birlestirmenin diglayici etkilerine iligkin zarar teorisi esasinda, veriye dayali is
modeli ile iligkilendiriimektedir. Veri, c¢evrim ici reklamcilik icin kritik bir girdi
niteligindedir. Dijital platformlar bir taraftan hizmetlerini kullanicilara genellikle Gcretsiz
sunarken, diger taraftan reklam verenlere envanter saglayarak gelir elde etmeye
calismaktadir. Bu envanterin degeri; daha iyi hedefleme saglayan, olgcimlemeyi
iyilestiren ve goruntilenen reklamlarin hedeflenen tiketiciler ile iligkilendiriimesini
destekleyen verilerle artirilabilmektedir.?!” Bu kapsamda bahse konu is modeli;
kullanicilarin dikkatini ¢ceken bir icerik sunmak suretiyle kullanicilari platformu
kullanmaya tesgvik etmeye, akabinde kullanicilar hakkinda veri toplamaya ve s6z
konusu veri setlerini c¢evrim i¢i reklamcilikta kullanarak gelir elde etmeye
dayanmaktadir. Dijital pazarlarda ve o6zellikle ¢evrim i¢i platform hizmeti saglayan
bircok firmanin is modelinde merkezi bir role sahip olan verinin baylik miktarlarda
toplanmasi ve toplanan bu verinin ticari amacla kullanimi, tesebbuslere rakiplerine
gore rekabetci avantaj saglayabilmektedir. Zira dogrudan ve dolayli ag etkilerinin
varlig1 nedeniyle veri, sahibine, bagka tesebbuslerin erisemeyecegi firsatlar sunarak
piyasaya vyeni girigleri engelleyebilmekte ve pazari yerlesik tesebbus lehine
kapatabilmektedir. Dolayisiyla veriyi toplayan ve toplulagtiran hakim durumdaki
firmalar, bu konumlarini glglendirebilmektedir. Clinkl bu firmalar ne kadar ¢ok veri
toplayip analiz edebilirlerse, o kadar ¢ok yonlu kullanici profiline sahip olabilmekte ve
o kadar iyi Urunler ve reklamlar sunabilmektedirler. Buna mukabil olarak da ne kadar
kullanici gekebilirlerse, o kadar gok veri toplayip isleyebilmektedirler.?18

(280) Dijital platformlarin genellikle birbirini tamamlayan drtin ve hizmetlerden olusan bir
ekosistem olmalari, bir faaliyetleri kapsaminda elde ettikleri kullanici verilerini diger
faaliyetlerinin yurutlilmesi esnasinda da kullanmalarini saglamaktadir. Bu durum bir
taraftan, kullanicilarin daha kigisellestiriimis hizmet almalarini saglamasindan o6turu
faydali olarak nitelendiriimekte, ancak diger taraftan platformdan hizmet alanlari gitgide
platforma bagimli hale getirmesi nedeniyle pazarin kayma riskini de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla rekabet hukuku uygulamasi bakimindan iki durum
arasindaki dengenin gozetilmesi ve piyasadaki rekabet¢i yapinin korunmasi énem arz
etmektedir.

(281) Ayrica, literaturde siklikla, s6z konusu veri glcunun, pazara giris engeli
yaratabileceginden de bahsedilmektedir. Bu kapsamda, verinin rakipsiz dogasi ve
kaynaklarinin bol olmasi nedeniyle pazara giris engeli olusmayacadgina iligskin gorusler
de bulunmakla birlikte?!%, hakim durumdaki bir tesebblsiin alternatif kaynaklardan

217 CMA ve ICO (2021), “Competition and Data Protection in Digital Markets: A Joint Statement between
the CMA and the ICO?”, s. 8,
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/987
358/Joint_CMA_ICO_Public_statement_-_final_V2_180521.pdf, Erisim Tarihi: 16.08.2021.

218 COLANGELO G. ve M. MAGGIOLINO (2018), "Data Accumulation and the Privacy-Antitrust
Interface: Insights from the Facebook Case for the EU and the U.S.”, TTLF Working Paper, No 31/2018,
S. 39-40.

219 Fransiz Rekabet Otoritesi ile Alman Rekabet Otoritesi’'nin ortak raporunda verinin bulunabilirligine
iliskin G¢ unsurun belirleyici oldugu ifade edilmekte ve bu unsurlar; (i) Non-rivalrous olmasi, yani piyasa
aktorinin diger tesebbusleri ayni veriyi toplama konusunda engellememesi, (i) veri komisyoncularinin
varligi ve (iii) dijital pazarlarin veri toplamaya egilimli olmasi ve bunun da verinin bulunabilirligini
artirmasi olarak sayllmaktadir. Autorité de la concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition
Law and Data”, s. 36.
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topladid1 miktar ve cgesitlikte verinin rakip tesebbuslerce de elde edilmesinin mimkin
olup olmadigi bu degerlendirmede 6nem kazanmaktadir. OECD c¢alismalarinda da
kigisel verilerin hacimli birikimi ya da veri analizinin yogun bi¢cimde kullanilmasinin
pazar gucunu artirabilecegi, tuketiciler tzerinde kilittenme etkisi yaratabilecegi ve girig
engellerini artirabilecegi ifade edilmekte ve bu degerlendirmelerde verinin tekrar
uretilebilir olup olmadigi, baska kaynaklardan elde edilip edilemeyecegi, diger veri
setleri ile ikame edilip edilemeyecegi, ne kadar sirede gecmis veri niteligi kazandigi
ve potansiyel rakipler i¢cin pazara giriste ne kadar gerekli oldugu gibi hususlarin
degerlendirilebilecegi belirtiimektedir.??°

(282) Bunun yani sira, teorik olarak her tesebbus, “Gg¢uncu taraf verilerini” satin alabilse de
pazarda yerlesik tesebbuslerin sahip oldugu veri setinin miktari, gesitliligi ve kalitesi
degerlendirildiginde, “Gguncu taraf verileri” vasitasiyla yerlesik tesebbuslerin sahip
oldugu veri hazinesine es deger bir nitelikte veriye ulasiimasi muimkin
olmayabilmektedir. Bu durum 06zellikle, arama motorlari veya sosyal aglar gibi genis
bir kullanici tabanina Ucretsiz ve ilgi ¢ekici hizmetlerin sunuldugu, karsihiginda da
rakipler tarafindan erigilebilir olmayan buyUk hacimli verilerin Uretildigi sektorlerde
gecerli olmaktadir.??! Toplanan verinin blylkliga kadar, veri isleme yetenegdine sahip
olunmasi da 6nem arz etmektedir. Cok cesitli verileri iceren blyuk hacimli veri
setlerinin zamaninda toplanabilmesi ve analiz edilebilmesi yetenegi de bahse konu
pazarlar bakimindan kritik bir nitelik arz edebilecektir.

(283) Fransiz Rekabet Otoritesi’nin genel rehber niteligindeki 2010 tarihli gértisiinde, ayni
ekonomik butunlik igerisinde verilerin ¢apraz kullaniminin, bir baska deyisle
tesebbusun belirli bir pazardaki musterilerinden elde ettigi veri setlerini baska bir
pazardaki faaliyetlerini gelistirmek igin girdi olarak kullanmasinin rekabetin kisittanmasi
sonucunu dogurup dogurmayacagi degerlendirilirken; (i) veri setinin hangi kosullar
altinda olusturuldugu, (ii) ilgili veri setinin rakipler tarafindan makul kosullar altinda
eslestirilip eslestiriiemeyecegi ve (iii) veri setinin tesebbise 6nemli bir rekabetgci avantaj
saglamasinin muhtemel olup olmadigi kriterlerinin dikkate alinabilecegi belirtilmistir.2%?

(284) Dijital platformlar bakimindan, veri birlestirmeye iliskin davranislarin, 6zellikle gevrim
ici reklamcilik pazari ile baglantilh oldugu durumlarda rakiplerin diglanmasina neden
olabilecegi gorulmektedir. Veri gucu, ¢evrim ici reklamcilik pazarinin tima bakimindan
kritik nitelikte olsa da, kullanici verilerinin 6zellikle goruntilt reklamcilik pazarinda,
arama bazh reklamcihiga kiyasla ¢cok daha oénemli bir rol oynadigini belirtmek
mumkunddr. Zira arama bazh reklamcilikta, kullanici arama yaptiginda ilgisini gceken
arin veya hizmete iligkin bilgiyi platforma aninda sunmakta ve platform da o konuyla
iligkili reklamlari kullaniciya gostermektedir. Buna karsin, gérantult reklamcilik hizmeti
kapsaminda, kullanicilara herhangi bir internet sitesinde haber okurken veya sosyal
medya uygulamasinda vakit gegirirken kullanicinin o anda ilgisini gekebilecegi tahmin
edilen reklamlarin gdsterimi yapilmaktadir. Kullanicilarin o an igin ilgisini neyin
cezbedecedinin belirlenmesi noktasinda ise sahip olunan detayli kullanici verisi kritik
bir hal almaktadir. Bu nedenle, daha ayrintili sekilde kitle hedeflemeye olanak taniyan
degerli kullanici verilerine erigim, ¢evrim i¢i reklamcilik pazarinin timunde ama
Ozellikle g¢evrim igi goruntull reklamcilik pazarinda rekabetin énemli bir boyutunu
olusturmaktadir.

220 OECD (2016), "Big Data: Bringing Competition Policy To The Digital Era", s. 4.
221 Autorité de la concurrence ve Bundeskartellamt (2016), “Competition Law and Data”, s. 12.
222 Ag.k., s. 31.
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(285) Bununla birlikte veri birlestirmenin yaratacagi dislama etkisi bakimindan, ¢evrim igi
reklamcilik pazarindaki ¢oklu erisim imkanlari ve reklam verenlerin ¢oklu erigim
yonundeki glduleri de 6nem kazanmaktadir. Reklam verenlerin birden fazla gorintula
reklamcilik platformunu kullanirken karsilastiklari islem maliyetlerinin yerlesik ya da
¢cok sayida kullaniciya sahip blyuk tesebbuslere fayda saglamasi ve daha kuguk
rakipler icin pazarda buyumenin ve pazara girisin dninde engel olusturmasi muhtemel
gorulmektedir.

(286) Bu aciklamalar neticesinde, verilerin birlegtiriimesine yonelik diglayici zarar teorileri
baglaminda; giris engelleri olusturulmasi veya giris engellerinin arttirlmasi, rakiplerin
esdeger nitelikte verilere ulasamamasi ve verinin kaldirag etkisi yaratmasi teorileri
Uzerinde duruldugu anlagiimaktadir. Bu baglamda dijital pazarlarda hakim durumda
olan tesebbuslerce gergeklestirilecek olan veri birlestirme eylemlerinin, 6zellikle gevrim
ici reklamcilik pazarlarina girmek isteyen tesebbusler bakimindan giris engeli
yaratabilecegi ve yine bu pazarlarda faaliyet gosteren kuguk tesebbuslerin pazardan
diglanmalarina sebep olabilecegi, ayrica birden c¢ok pazarda faaliyet gdsteren
tesebbulslerce bir pazarda sahip olunan veri glicunin baska pazarlara aktariimasi
suretiyle kaldirag etkisi yaratilmasina ve c¢evrim ici reklamcilik pazarinda haksiz
avantaj elde edilmesine sebep olabilecedi degerlendiriimektedir.

1.4.2. FACEBOOK’un Veri Toplama Politikasi

(287) FACEBOOK’un temel hizmetleri olarak adlandirilan Facebook, WhatsApp, Instagram
ve Messenger hizmetleri de dahil olmak tzere tim Urln ve hizmetleri bakimindan, veri
toplama politikasi, her bir Grindn hizmet kosullarina ve gizlilik ilkelerine
dayandiriimaktadir. Bu politika kapsaminda FACEBOOK, bunyesinde bulundurdugu
urunlerden, farkli kategoriler altinda oldukga gesitli veri toplamaktadir. FACEBOOK’un
topladidi veriler temel olarak; kisisel veriler (6rnegin, bir kullanicinin cep telefonu
numarasi), kigisel olmayan veriler (6rnegin, cihaza ait belirli bilgiler), anonimlestirilmis
veriler (6rnegin, 21 ile 40 yas arasindaki kadinlar, spor malzemeleri ile ayni yas
araligindaki erkeklerden daha ¢ok ilgilenmektedir) ve is ortaklari tarafindan toplanan
verilerden (6rnegin, GfK ve CNET gibi sirketler tarafindan lisanslanmig Grln bilgileri)
olusmaktadir.

(288) FACEBOOK, bahse konu temel hizmetlerden WhatsApp igin, temel hizmetler iginde
yer alan diger Urtnlerden farkli bir veri toplama politikasi uygulamaktadir.??3
FACEBOOK, WhatsApp’tan topladid bilgileri; kullanicilar tarafindan saglanan bilgiler,
otomatik olarak toplanan bilgiler ve Ggiincl taraflardan toplanan bilgiler olarak®?* (g
baslik altinda; diger temel hizmetlerden topladigi bilgileri ise kullanicilar tarafindan
saglanan bilgiler, cihaz bilgileri ve is ortaklarindan alinan bilgiler olmak tzere Ug baslk
altinda siniflandirmaktadir.??®> FACEBOOK, s6z konusu hizmetleri vasitasiyla topladigi
veri disinda, FACEBOOK isletme Araclari vasitasiyla da Uglinci taraflardan veri
toplamaktadir. Bu cergevede, her bir temel urln/hizmet bakimindan yapilan Ggla
siniflandirma kapsaminda FACEBOOK tarafindan toplanan veriler asagida detayli
sekilde agiklanmistir.

223 https://www.facebook.com/help/195227921252400/, Erigim Tarihi: 08.12.2021.
224 https://www.whatsapp.com/legal/updates/privacy-policy/?lang=tr, Erisim Tarihi: 08.12.2021.
225 https://www.facebook.com/privacy/explanation, Erisim Tarihi: 08.12.2021.
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1.4.2.1. Facebook, Messenger ve Instagram’in Veri Toplama Politikasi

(... TICARI SIR.....) 226. 227, 228, 229, 230

1.4.2.2. WhatsApp’in Veri Toplama Politikasi

WhatsApp; hizmet sunmak ve sundugu bu hizmetleri yuritmek, iyilestirmek, anlamak,
Ozellegtirmek, desteklemek ve pazarlamak icin WhatsApp kullanicilarindan belirli
bilgiler toplamaktadir.?23 Bazi bilgiler, WhatsApp hizmetlerinin sunulmasi igin
gerekmektedir ve bunlar olmadan bir kullaniciya hizmet saglanamamaktadir.?3?
WhatsApp ayrica, bir kullanici tarafindan kullanilmasi halinde, ek bilgi toplanmasini
gerektiren, istege bagli, ek bazi 6zellikler de icermektedir. Ornegin, bir kullanici, konum
bilgisini kisileriyle paylasmak istiyorsa WhatsApp'in cihazindan konum verilerini
toplamasina izin vermelidir.

(... TICARI SIR.....)233. 234,235, 236, 237, 238

1.4.2.3. FACEBOOK igletme Araglari

FACEBOOK isletme Aragclari; internet sitesi sahiplerinin ve yayincilarin, gelistiricilerin,
reklamcilarin, is ortaklarinin (ve musterilerinin) ve diger kigilerin; kullanicilarin tarayici

226 ()
227 (...
228 (..)
220 (.

230 Kullanildigi Gglincu taraf sitelerde kullanicilarin faaliyetlerini anlayarak FACEBOOK reklaminin ne
derece etkili oldugunu dlgcmeyi saglayan kod pargasidir. Ornegin; kullanici bir internet sitesini ziyaret
ettiginde ve bir eylemde bulundugunda -6rnegin, bir sey satin aldiginda- piksel harekete gegmekte, bu
eylemi raporlamakta ve ilgili raporu FACEBOOK’a géndermektedir.

231 https://www.whatsapp.com/legal/updates/privacy-policy/?lang=eni, Erigsim Tarihi: 28.12.2021.

232 Ornegin, kullanicilar bir hesap olusturmak igin cep telefonu numaralarini saglamalidir.

233 ()
234 ()
235 ()
236 ()
237 ()
238 ()
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ve cihaz ayarlarina bagli olarak FACEBOOK kullanmalarini, FACEBOOK ile entegre
olmalarini ve bilgi aligverigsinde bulunmalarini saglamak icin sunulan bir dizi Grin ve
hizmetten olusmaktadir.

(... TICARI SIR.....)239, 240

239 Donanim ve yazihm gelistiricileri igin sunulan ve igerisinde bir takim yazilim gelistirme araclarini
barindiran yazilimlardir. Siklikla, APl'ler, érnek kodlar ve dokimantasyon verilerini de iglerinde
barindirirlar.

240 Ornegin, SDK altyapisinin bir pargasi olarak Facebook, (6rnegin; bir kullanici bir uygulamayi agip
kapattiginda) APl c¢agrilarini  kaydedebilmektedir. Bu da Facebook'un gelistiriciye, &rnegin
uygulamasinin kullanimi hakkinda analizler saglamasina olanak tanimaktadir.
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(298)

1.4.2.4. FACEBOOK Tarafindan Toplanan Kullanici Verilerinin Kullanim Amaglari

Facebook, Messenger, Instagram

(299) FACEBOOK, yukarida yer verilen verileri agagidaki nedenlerden biri veya birkagi
sebebiyle topladigini ifade etmektedir:24!

a.

FACEBOOK hizmetlerinin sunulmasi, Kigisellestiriimesi ve iyilestiriimesi:
FACEBOOK hizmetlerinin sunulmasi, 6zelliklerinin ve (reklam dahil olmak Uzere)
iceriklerinin kisisellestirmesi ve onerilerde bulunulmasinin mamkun kilinmasi,

Olglim, analiz ve diger kurumsal hizmetlerin saglanmasi: Reklamlarin ve
reklamcilik hizmetlerinin etkililigini ve dagilimini 6lgme, hizmetleri hangi
kullanicilarin kullandigini 6grenme ve kullanicilarin internet siteleri, uygulamalar
ve hizmetlerle nasil etkilesim kurdugunu anlama konularinda reklam verenlere ve
diger ortaklara yardimci olmak,

Emniyeti, butunligu ve guvenligi desteklemek: Hesaplari ve hareketleri
dogrulamak, zararh davraniglarla micadele etmek, istenmeyen mesajlari (spam)
ve diger kotu faaliyetleri tespit edip 6nlemek, FACEBOOK hizmetlerinde buttinlGgu
korumak ve FACEBOOK urun/hizmetleri ile baska yerlerde emniyeti ve guvenligi
desteklemek,

. Kullanicilar ile iletisime ge¢gmek: Kullanicilara pazarlama mesajlari gondermek,

kullanicilarla FACEBOOK (Urunleri hakkinda iletisime gecmek ve kullanicilari
FACEBOOK'un ilkeleri ve kosullari hakkinda bilgilendirmek,

. Sosyal yardim amaciyla arastirma ve yenilikler gerceklestirmek: Genel sosyal

yardim, teknolojik gelisim, kamu yarari, saglik ve refah konularinda arastirma ve
yenilikler yapmak ve bu ¢aligmalari desteklemek.

WhatsApp

(300) WhatsApp, yukarida detayli sekilde yer verilmis olan verileri asagidaki sebeplerden biri
veya birkacgi sebebiyle toplayabilmektedir:

a.

b.

C.

WhatsApp hizmetlerinin, kullanicilarin diger WhatsApp kullanicilari ile baglanti ve
iletisim kurmasi igin yontemler saglanmasi da dahil, yuratilmesi, sunulmasi,
iyilestiriimesi, 6zellestiriimesi ve desteklenmesi,

WhatsApp hizmetlerinin, diger kigilere karsi zararli davraniglarin ve kosul ve
ilkelerin ihlal edilmesinin yasaklanmasi da dahil, givenliginin ve emniyetinin temin
edilmesi ve hukuka uygun kullanildigindan emin olunmasi,

WhatsApp hizmetlerinin kosul ve ilke guncellemeleri hakkinda kullanicilara
bildirimler goénderilmesi ve benzeri sorunlar hakkinda kullanicilarla iletisim
kurulmasi,

241 https://www.facebook.com/privacy/explanation, Erisim Tarihi: 28.12.2021.
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d. Bir sorusturmaya iliskin veri saglanmasi igin kolluk kuvveti emri de dahil olmak
Uzere, WhatsApp’in uygulanabilir hukuk kapsamindaki yasal ylukamluliklerine
uymasi,

e. Hayatlarinin, fiziksel butunluklerinin veya guvenliklerinin korunmasi dahil olmak
uzere kullanicilarin veya baska kisilerin hayati ¢ikarlarinin korunmasi ve zararli
davraniglarla mucadele edilmesi ile emniyet, guvenlik ve butunligun tegvik
edilmesi,

f. WhatsApp’in veri sorumlusu olarak veri isledigi durumlarda 6lgiim, analiz ve diger
ticari hizmetlerin saglanmasi.

1.4.2.5. FACEBOOK Tarafindan Toplanan Verilerin Hizmet Ettigi Ekonomik Amag

(301) FACEBOOK ve istiraklerince toplanan ve yukarida detayh sekilde yer verilen verilerin
hizmet ettigi ekonomik amagclardan ilki, FACEBOOK hizmetlerinin finanse edilme
bicimiyle ilgilidir. Kullanicilar FACEBOOK hizmetlerini kullanmak igin Ucret 6demek
yerine, isletme ve kuruluslarin, yayinlanmasi icin FACEBOOK’a 6deme yaptiklari
reklamlarin kendilerine gdsterilmesini kabul etmektedirler. FACEBOOK, kullanicilarin
etkinliklerine ve ilgi alanlarina iliskin verilerini, kullanicinin kim oldugunu belirtmeksizin,
kullanicilara kendileriyle daha alakali reklamlar gostermek adina reklam verenler
nezdinde kullanmaktadir. FACEBOOK, reklam verenlerin, is hedeflerini ve reklamlarini
gOstermek istedikleri bir izleyici kitlesi belirlemelerine olanak tanimakta ve ardindan bu
reklamlari, onlarla ilgilenebilecek kisilere gostermektedir.

(302) FACEBOOK, topladigi bu veriler sayesinde, bir yandan kullanicilarin ilgi alanlarina
gore uyarlanmis ve kisisellestiriimis icerige erismelerine ve bu igerigi kesfetmelerine;
diger yandan da reklam verenlerin, islerini bUyutmelerine ve urunleri veya hizmetleriyle
ilgilenme olasiligr yuksek kitlelere ulasmalarina olanak sagladigini ifade etmektedir.
FACEBOOK, aldigi bilgilere dayanarak bu tur kisisellestiriimis deneyimler ve yenilikgi
reklamlar ile reklam olgim ¢ézUimlerini sunabildigini belitmektedir. Ayrica
FACEBOOK, topladigi bilgileri, sundugu 6zellikleri ve igerigi (bir kullanicinin Haber
Kaynagi, Instagram Akisi, Instagram Hikayeleri ve reklamlar dahil olmak Uzere)
kisisellestirmek ve kullanicilara énerilerde bulunmak (kullanicilarin ilgisini gcekebilecek
gruplar veya etkinlikler veya kullanicilarin takip etmek isteyebilece@i konular gibi) icin
de kullanmaktadir. Ornegin, Uglncl taraflarca paylasilan bilgileri, kullanicilara
gosterecedi reklamlari segmek ve Kisisellestirmek igin  kullanabilmektedir.
FACEBOOK, bu dogrultuda kullanicilarla alakali kisisellestiriimis hizmetler olusturmak
adina, verilerinin nasil kullanildigina dair kullanicilara sunulan segenekler
dogrultusunda; kullanicilarin baglantilarina, tercihlerine, kullanicilardan topladigi ve
ogrendigi verilere gore ilgi alanlarina ve etkinliklerine, kullanicilarin FACEBOOK
hizmetlerini nasil kullandigina ve bunlarla nasil etkilesimde bulunduguna ve
kullanicilarin bagli oldugu ve ilgilendigi kigi, yer veya nesnelere iligkin verileri
kullanmaktadir.

(303) (.....)?*?. WhatsApp verileri, ayni zamanda, bir kullanicinin WhatsApp hesabina sahip
olup olmadigini belirlemek igin kullaniimaktadir. Bu durum, s6z konusu reklamlarin
yalnizca WhatsApp hesabi olan kullanicilara gosterilmesini saglamaktadir. WhatsApp
Gizlilik ilkesi uyarinca, WhatsApp tarafindan saglanan bilgiler, diger FACEBOOK
sirketleri tarafindan pazarlama amaciyla ve UrGn Onerileri yapmak ve Facebook veya
Instagram’da ilgili teklifler ve reklamlar gdstermek gibi kullanici deneyimlerini
iyilestirmek gibi amaclarla kullanilabilmektedir. FACEBOOK tarafindan sunulan

202 ().

93/218



22-48/706-299

bilgilerde, WhatsApp'in paylastigi verilerin reklam amagli olarak sinirl bir degere sahip
oldugu, prensip olarak, kullanici verilerinin, kullanicilarin (davraniglarina ve
etkilesimlerine dayal olarak) ilgilerine dair ¢ikarim yapilabildigi durumlarda reklamcilik
icin degerli oldugu, WhatsApp’in ugtan uca sifreli olmasi nedeniyle, WhatsApp
tarafindan diger FACEBOOK sirketleri ile paylasilan verilerin birgogunun, kullanicinin
ilgi alanlarinin belirlenmesi bakimindan kisitli bir alakasinin olacagi ve sonug olarak,
bunlarin reklamcilik amaglari agisindan sinirli bir degere sahip olacagi ifade edilmigtir.

(304) FACEBOOK tarafindan sunulan Temel Hizmetler vasitasiyla toplanan veriler, bu i¢
gorulere dayanarak yeni 6zelliklerin veya Urlnlerin eklenmesi dahil olmak Gzere, bu
hizmetlerin kalitesini artirmak ve kullanicilar igin bu hizmetleri optimize etmek adina
kullanilabilmektedir.

1.4.2.6. WhatsApp Tarafindan Toplanan Verinin Paylagildigi FACEBOOK
Istirakleri ve Bu Verinin Kullanim Amacglari

(305) WhatsApp, 2016’dan bu yana, belirli veri kategorilerini, diger FACEBOOK sirketleri ile,
diger bir deyisle, Facebook, Inc. ve Facebook Ireland Limited, Facebook Payments,
Inc. ve Facebook Payments International Limited, Facebook Technologies, LLC ve
Facebook Technologies Ireland Limited, WhatsApp LLC ve WhatsApp Ireland Limited
ile paylagsmaktadir.

(306) WhatsApp’in bahsi gecen diger FACEBOOK sirketleri ile paylastigi veri kategorileri;
hesap kayit bilgilerini, islem ve 6deme verilerini, hizmetle ilgili bilgileri, WhatsApp
hizmetleri kullanirken kullanicilarin (isletmeler dahil) diger kisilerle iletisim kurma
sekliyle ilgili bilgileri, mobil cihaz bilgilerini ve IP adresi bilgilerini icermektedir.?43
Bununla birlikte WhatsApp, diger FACEBOOK sirketleri ile paylastigi bilgileri dnemli
Olgude sinirlandirdigini ve bu kapsamda asagidaki bilgileri paylasmadigini ifade
etmektedir:

a) Uctan uca sifrelenmis, kullanicilarin paylasilan konumu dahil olmak Uzere
arkadaglar, aile ve is arkadaslariyla paylasilan kisisel mesajlar;

b) WhatsApp’in bu verileri toplamamasi sebebiyle, kullanicilarin kimi aradi§i veya
kimle mesajlastigina yonelik kayitlar;

c) Kullanicilarin kigi listesi.

(307) Ayrica WhatsApp’in diger FACEBOOK sirketleri ile paylastigi verilerin (hem mevcut
durumda hem de d6ngérilen GUNCELLEME akabinde); WhatsApp hizmetlerinin
yuratulmesi, sunulmasi, iyilestiriimesi, anlagiimasi, 6zellestiriimesi, desteklenmesi ve
WhatsApp hizmetlerinin ve diger FACEBOOK sirketlerinin tekliflerinin pazarlanmasi
icin kullanilabilecegi ifade edilmis®** ve ilgili durumlar asagidaki sekilde
detaylandiniimistir:

a. Altyapinin ve dagitim sistemlerinin iyilestiriimesine yardimci olmak,

b. WhatsApp hizmetlerinin veya diger FACEBOOK sirketlerinin hizmetlerinin nasil
kullanildigini anlamak,

243 WhatsApp, halihazirda yirirliikte olan Gizlilik ilkesi’nin “Topladigimiz Bilgiler” bdlimiinde belirtilen
veya kullaniciya dnceden bildirilerek ya da kullanicidan onay alinarak elde edilen baska bilgileri de
paylasabilmektedir. https://www.whatsapp.com/legal/updates/privacy-policy/?lang=tr, Erisim Tarihi:
28.12.2021.

244 https://www.whatsapp.com/legal/updates/privacy-policy/?lang=tr, Erisim Tarihi: 28.12.2021.
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c. FACEBOOK durunleri genelinde emniyeti, guvenligi ve butiunligu tesvik etmek;
(6rnegin; sistemleri gliivence altina almak ve spam, tehditler, kétlye kullanim veya
ihlal faaliyetleri ile micadele etmek),

d. Diger FACEBOOK sirketlerinin hizmetlerinin ve kullanici deneyimlerinin
iyilestiriimesi (6rnegin, kullanicilar i¢in Onerilerde bulunmak), 6zelliklerinin ve
iceriklerinin kigisellestiriimesi, kullanicilarin satin alimlarinin ve islemlerinin
tamamlanmasina yardimci olmak ve FACEBOOK UrUnleri genelinde ilgili teklifler
ve reklamlar gostermek,

e. Kullanicilarin, WhatsApp deneyimlerini diger FACEBOOK Urinleri ile
birlestirmelerini mumkun kilan entegrasyonlar saglamak (0rnegin; kullanicilarin,
WhatsApp Uuzerinden oOdeme yapmalari i¢in Facebook Pay hesaplarini
baglamalarina imkan vermek veya kullanicilarin WhatsApp hesaplarini baglayarak
arkadaslar ile Portal gibi diger FACEBOOK urunleri Gzerinden sohbet etmelerine
olanak saglamak).

1.4.2.7. FACEBOOK’un i§tir_aklerinden Biri Tarafindan Toplanan Kullanici
Verilerinin Paylasildigi Diger Istirakler ve Paylagsma Yontemleri

Facebook, Messenger, Instagram

(308) FACEBOOK’un, hizmetlerinde yenilik¢i, alakali, tutarli ve guvenli bir deneyim
saglamak igin WhatsApp dahil diger FACEBOOK sirketleriyle altyapi, sistemler ve
teknoloji paylastigi belirtimektedir. FACEBOOK ayrica bu amaglarla, kullanicilar
hakkindaki bilgileri, yaruarlUkteki yasalarin izin verdigi sekilde ve hukim ve politikalarina
uygun olarak FACEBOOK sirketleri arasinda isledigini de ifade etmektedir. Buna gore
FACEBOOK, kullanicilarin hizmetlerini nasil kullandiklarini ve hizmetler ile nasil
etkilesimde bulunduklarini da (6rnegin; farkli FACEBOOK hizmetlerindeki tekil
kullanici sayisini tespit etmek gibi) anlamaya galistigini ifade etmektedir.

WhatsApp

(309) FACEBOOK, drnegin; sundugu hizmet kapsaminda spam gonderen hesaplara iliskin
olarak WhatsApp tarafindan paylasilan bilgileri islemekte ve bdylece ilgili kisinin
Facebook, Messenger veya Instagram’da da hesaplari oldugunun tespit edilmesi
halinde ilgili WhatsApp hesap sahibine karsi uygun Onlemleri alabildigini ifade
etmektedir.

1.4.2.8. FACEBOOK’un istiraklerinden Biri Tarafindan Toplanan Kullanici
Verilerinin Uglinciui Taraf Tegebblisler ile Paylasiimasi

(310)

1.4.2.9. WhatsApp Tarafindan Toplanan Kullanici Verilerinin Ugiincii Taraflar ile
Paylagiimasi

(311)
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1.4.2.10. FACEBOOK ve Diger Platformlar Tarafindan Toplanan Kullanici
Verilerine lligkin Karsilagstirma

(312) Yukaridaki bolimlerde sunulan FACEBOOK’un veri toplama politikasina iligkin detayl
aciklamalara ek olarak, bahse konu politikalarin ilgili sektorlerin genel igleyisi ile
karsilastiriimasi ihtiyaci dogmustur. Bu kapsamda, asagida sirasiyla sosyal aglar,
tuketici iletisim hizmetleri ve ¢evrim i¢i reklamcilik pazarlarinda faaliyet gdsteren
oyuncularin topladiklari verilere iligkin tablolara yer verilmektedir.

Tablo-2: Sosyal Aglar Pazarinda Faaliyet Gosteren Tesebbdslerin Topladiklari Veri Tirleri

Toplanan Verinin Turd

Kullanicinin Adi o) G | o) | G ) L o) L o) | G
Sifresi (o) |G oy ) o)l G| G
Dogum Tarihi () | o) (.....) (.....)

E-posta adresi o) L o) o) ] o) L) ] Coo) | Go) | G
Telefon numarasi o) L) ] o) | G TG | G L G ] G
Profil fotografi () | Co) ] o)

Profilde yer verilen diger bilgiler () | (onn) (...
Konum bilgisi () | Conn) (S T I GO T A G
Cihaz bilgisi (o) | o) o) | G | G | o) | G
Finansal islemler durumunda hesap vb. bilgiler (o) | G | ) | (i) () | G
Kullanicinin rehberindeki kisiler ()| o) (....)

Kullanicinin fotograflari (....) (.....)

Kullanim aligkanliklari (o) | (o) [CE T GRS T I GO T I GO T I G
Cerez vb. teknolojiler o) L) o) ] ) ] Ce) ] ) (...
Uglincii taraflardan edinilen diger bilgiler o) )G oy )] G (...
Kullanicinin génderilerindeki icerik () ] Conn) Gy )G G

Kaynak: Tesebbuslerden edinilen bilgiler
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Tablo-3: Tiiketici iletisim Hizmetleri Pazarinda Faaliyet Gosteren Tesebbiislerin Topladiklari Veri Tiirleri245

Toplanan Verinin R ﬁ—\ fﬁ\ R - R S i & 8 8 I 8
Tard NN < < < :

Kullanicinin Adi (0 T 0 N R | () () () | € (. () () (.-
Sifresi (=) | (- () () ] 6)] ) ( (-) () ()
Dogum Tarihi () () () () ()
E-posta adresi () () () ¢ () () () () ()
Telefon numarasi (O O () (-) ()] ) () (-) () (-) (-)
Profil fotografi () [ )] () () JCED] ) ()
Profilde yer verilen
diger bilgiler () [ G ] Gl (G R R () () (.-) (-) ()
Konum bilgisi () () () () )] ) () (-) (-) () (-)
Cihaz bilgisi () () (=) GG () (-) (-) (-) ()
Finansal islemler
durumunda hesap vb. | (.) () (O I (0 o I ) () () () () ()
bilgiler
Kullanicinin
rehberindeki kisiler | ) || | & | W GGG
Kullanim aliskanliklari | (.) ()| € () () () ()
Cerez vb. teknolojiler | (.) () (-) () ()] € () ()
Uglincu taraflardan
edinilen diger bilgiler | * R ) G

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler

245 Tabloda, toplanan veri tirlerinin kullanici istegine bagli olup olmadigi ayrimi dikkate alinmamistir. (.....).

246 (...
247 (....)
28 (,..)
249 (...
250 (...
251 (...
252 (,..)
253 (...
254 (...
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Tablo-4: Cevrim ici Reklamcilik Pazarindaki Yayincilarin Topladiklari Veri Tiirleri2s

Toplanan Verinin Turleri S| ES] S S| S] S S & & <= R S B N B
Kullanicinin Adi/Soyadi () | €2 ()| ) | () () | )] () () () | ) () ()
Telefon Numarasi () () () () | () () () (.)

E-posta Adresi () [ C) [ C) ]G] G JE) G C) [ )] Ca) () () | ) ()
Mesaj/Yorum/ileti icerigi () () () ()
Goénderim Tarihi/Saati () () ()

Cihaz Verisi () ()| € () ()

1P () () | €D () | € () () () (-)
Uyelik halinde girilen diger

bilgiler () (O o ) (O () ()

Cerezler ile toplanan diger

veriler () () | ) ()] )] )| ) () 0 T T O I I ()
Fatura Bilgileri () | C2) () ()

iletisim Bilgileri () ()| () () () | € (=)
Demografik Veriler () | ) | () () () () () |G ]G] )
Kullanim Verileri () () | € () (=) (=) (=)
Konum Verileri (-) () () ) )] ) |6
Odeme Verileri () () () () () ()
icerik Verileri () () )| )

Anket Cevaplari () ()

Parmak izi ()

Aykiri icerikte Mesajlar ()

Kullanicinin Gérintiledigi

Reklamlar (-) )] ) G o I 0 A I
Kullanicinin Tikladigi

Reklamlar (-) (=) ]G] ) G T I 0 A I
Kullanicinin Trafik Bilgileri (-) () () (=) | ()
Tarayici Bilgisi (=) () ()
islem Tarihi ()

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler.

255 Tabloda yer verilen gevrim igi reklamcilik pazarindaki yayinci tesebbuslerin cevabi yazilari incelenmis olup
tesebbusler tarafindan toplandigi ifade edilen veri turleri bakimindan benzer kategoriler toplulastirilarak

tabloya iglenmisgtir.
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1.4.3. FACEBOOKa iliskin Hakim Durum Degerlendirmesi

(313) 4054 sayill Kanun’'un 3. maddesinde hakim durum, “Belirli bir piyasadaki bir veya
birden fazla tesebbdistlin, rakipleri ve migsterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat,
arz, tretim ve dagitim miktari gibi ekonomik parametreleri belirleyebilme glici” olarak
ifade edilmistir. Bu tanim gercevesinde, rekabetci baskilardan belirgin sekilde bagimsiz
davranma gucune sahip olan bir tesebbusin, hakim durumda bulundugu kabul
edilmektedir. Tesebblsln rekabet¢i baskilardan bagimsiz davranma gucunun
belirlenmesinde, H&kim Durumdaki Tesebbuslerin Dislayici Kotuye Kullanma
Niteligindeki Davranislarinin Degerlendiriimesine iligkin Kilavuz (Kilavuz) uyarinca her
bir olayin kendine 6zgu kosullari da dikkate alinarak, tesebblsun ve rakiplerinin ilgili
pazardaki konumu, pazara giris ve pazarda buyume engelleri ve alicilarin pazarlik
gucu unsurlari temel alinmaktadir.

(314) Cok tarafli pazarlar, ilgili pazarin tanimlanmasi bakimindan oldugu gibi, pazardaki
hakim durumun belirlenmesinde dikkate alinan Olgutler bakimindan da geleneksel
pazarlardan farklilasabilmektedir. Bunun nedeni, hakim durumun tespitinde, pazarin iki
farklh tarafinda yer alan kullanicilar arasindaki dinamiklerin de dikkate alinmasinin
gerekmesidir. Bu baglamda, pazar payi, dikey butunlesme ve giris engelleri gibi
geleneksel wunsurlar halen iglevsel olmakla birlikte, kullanicilarin potansiyel
kullanicilara orani, ag etkileri, gelir/karlilik gibi géstergeler de bu pazarlardaki pazar
glcunin tespiti noktasinda dnem arz etmektedir.

(315) Tesebbusun ve rakiplerinin pazardaki konumu incelenirken dikkate alinan en onemli
gosterge, incelenen tesebbusln ve rakiplerinin pazar paylaridir. Bu kapsamda belirli
dlzeydeki pazar paylarinin hakim duruma isaret ettigi kabul edilmektedir. Kilavuz’da,
aksini gosterecek bir durum s6z konusu degilse, Kurulun yerlesik uygulamasinda
%40'In altinda pazar payina sahip olan tesebbuslerin hakim durumda olmasi
ihtimalinin disuk oldugunun kabul edildigi, bu duzeyin Uzerinde pazar payina sahip
olan tesebbusler bakimindan ise daha detayl bir incelemeye gidilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, incelenen pazarin 6zellikleri de dikkate alinarak
%40’1n altinda pazar payina sahip olan bir tegsebbustin de hakim durumda olabilecegi
kabul edilebilmektedir.

(316) Dijital pazarlarda ise, hakim durum degerlendirmesi yapilirken temel alinan bazi
dlgltlerin, daha fazla énem ifade etmesi sz konusu olabilmektedir. Ozellikle fiyat
temelli pazar paylr analizlerinin, sonuca ulagsmak bakimindan dogrudan etkili
olmamasi?%8, farkl olgltlerin degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bu gergevede, dijital
pazarlarda tesebbuslerin pazar pay! hesaplanirken, cirolarinin ve kullanici sayilarinin
esas alinabilecegdi, bununla birlikte, sifir fiyatli platformlar bakimindan veya incelenen
tum tesebbuslerin benzer gelir elde etme modelleri kullanmadigi durumlar bakimindan
—ornegin, tesebbuslerin platformun farkli tarafindaki kullanicilardan Ucret talep etmesi
gibi- cironun, pazar gucunin tespiti noktasinda kullanissiz olabilecegi ifade
edilmektedir.?5” Pazar pay! hesabinda kullanici sayilarinin dikkate alinmasi halinde
ise, aktif kullanici sayisinin esas alinabilecedi ancak aktif kullanicilarin her birinin
platform kullanim yogunluklarinin farkli olmasi sebebiyle bu kriterin, platformun gtcinu
gostermede daha az bilgi icerecegi ve bu zorlugu asmak i¢in islem hacmi, kullanilan

256 Facebook Karari, Bundeskartellamt, 2019, B6-22/16, s. 105.
257 Cerre-Center on Regulation in Europe (2019), “Market Definition and Market Power in the Platform
Economy”, s. 72-73.
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veri miktari, ya da platformda gegcirilen sltre gibi gostergelerin de kullanilabileceqgi
belirtiimektedir.258

(317) Hakim durumun tespitinde, ikinci olarak, pazara giris ve buyume engelleri
degerlendiriimektedir. Zira pazarda hélihazirda faaliyet gosteren tegebbuslerin
muhtemel ve zamaninda buyume olasiliklari ya da pazara yeni tesebbuslerin girme
olasiligi, incelenen tesebblsun davraniglari Uzerinde rekabetgi bir baski
olusturabilmektedir. Bununla birlikte; pazara girisin ya da pazarda buyumenin onundeki
engeller, butincul olarak incelenen tesebbusin hakim durumda olduguna gosterge
teskil edebilecektir. Pazara girisin ya da pazarda bluyumenin énindeki engeller, ilgili
pazarin 6zelliklerinden, incelenen tesebbusun 6zelliklerinden ya da davraniglarindan
kaynaklanabilmektedir. ilgili pazarin 6zelliklerinden kaynaklanan engeller; kamu
tekelleri, yetkilendirme ve lisanslama gereklilikleri, fikri mulkiyet haklari gibi yasal ve
idari engeller ya da batik maliyetler, Olcek ve kapsam ekonomileri, ad etkileri,
tuketicilerin baska bir saglayiciya gegis maliyetleri gibi ekonomik engeller seklinde
ortaya ¢ikabilmektedir. incelenen tesebbiisiin 6zelliklerinden kaynaklanan engeller
arasinda; tesebbulsun kilit girdilere ve 6zel bilgiye erisim imkanina, atil kapasiteye,
dikey batlnlesik yapiya, gucll bir dagitim agina ve genis bir Grin portfoytine, yuksek
marka bilinirligine, finansal ve ekonomik giice sahip olmasi sayilabilecektir. incelenen
tesebbusun sahip oldugu bu ozellikler, tesebbuse mevcut ya da potansiyel rakipleri
karsisinda avantaj saglamak suretiyle rakiplerin pazara girisini ya da pazarda
buyumesini zorlastirabilmektedir.

(318) Bu kapsamda dijital pazarlarin yapisindan kaynaklanan sebeke digsalliklari, dlgek
ekonomileri, geri bildirim déngusu gibi 6zellikler, rakiplerin pazara girisini veya bu
pazarlarda buyumelerini zorlastirabilecektir. Sebeke digsalliklari; ¢ift tarafli pazarlarin
ve platformlarin var olabilmesi i¢in gerekli olmakla birlikte, tesebbusleri belli bir dlgcekte
faaliyet gostermeye de zorlamaktadir. Bu baglamda, ag etkileri, ilgili platformun
kullanici gozundeki degerinin, baska bir kullanicinin sisteme katilmasi ve agi
genisletmesinden olumlu etkilenmesi olarak tanimlanirken®>®; dolayli ag etkileri,
platformun bir tarafindaki kullanici sayisinda yasanan artisin, platformun diger
tarafindaki kullanicilar igin platformu daha c¢ekici hale getirmesi olarak
tanimlanmaktadir.?6® Dolayli ag etkileri, pazardaki ¢ok tarafli platformlarin sayisini
sinirlayici etki dogurmakta olup pazarda evrimeye ve daha sonrasinda da
tekellesmeye yol acabilmektedir.?®* Bu kapsamda, bu pazarlardaki rakip platformlar
igin s6z konusu olan en buyuk zorluklardan biri, pazarin her iki tarafinda da yeterli
sayida kullanici bulundurmaktir.26?

(319) Ayrica, ticari ya da son kullanicilarin verilerinin ticari amaclh kullanimi, dijital pazarlar
basta olmak Uzere piyasalarin tamaminda rekabet edebilirlik bakimindan énemli bir
unsurdur. Bu nedenle isletmeler; sunduklari Grinu ya da hizmeti gelistirmek, sunulan
uran veya hizmetlerin ve bu urtin veya hizmetlere iligkin reklamlarin kigisellegtiriimesini
saglamak ve sonug olarak hedefli reklamlar sunabilmek i¢in mimkin oldugunca fazla

258 Ag.k., s. 73.

259 KATZ, M. L. ve C. SHAPIRO. (1994) “Systems Competition and Network Effects” Journal of
Economic Perspectives, 8 (2): 93-115; 94.

260 EVANS, D., S. (2009), “Two-Sided Market Definition”, ABA Section of Antitrust Law, Market Definition
In Antitrust: Theory And Case Studies, https://ssrn.com/abstract=1396751, Erigim Tarihi: 16.09.2021, s.
5

261 EVANS, D., S. ve SCHMALENSEE, Richard (2012), “The Antitrust Analysis of Multi-Sided Platform
Businesses”, https://www.nber.org/papers/w18783, Erisim Tarihi: 16.09.2021, s. 13-14.

262 A g.k., s. 9.
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veri toplama egilimindedir. Dijitallesmenin yani sira drin ve hizmetlerin internet
araciligiyla sunulabilir olmasi, birgcok ve farkli kaynaktan oldukga cesitli verinin
toplanmasini mimkin kilmaktadir. Diger bir ifadeyle, s6z konusu dijital mecralarda veri
toplanmasi noktasinda; hacim, ¢esitlilik ve hiz bakimindan bir avantaj s6z konusudur.
Genellikle sifir fiyatla sunulan dijital platform niteligindeki s6z konusu hizmetler, veri
temelli hizmetler olarak da nitelendiriimektedir. Bu gergevede, ilgili tesebbuslerin sahip
oldugu verinin boyutu ve cgesitliligi, veriye sahip olan tesebbus bakimindan, hem
hizmetlerin daha kaliteli ve tuketici tercihlerine uygun bir bigcimde sunulmasi hem de
pazarda gelismeye acik alanlarin tespit edilmesi ve yeni hizmetlerin gelistiriimesi
konusunda diger tesebbuslere kiyasla dnemli bir avantaj teskil etmektedir. Hizmetin,
kullanicilari tarafindan dogrudan yapilan édemelerden ziyade hedefli reklamcilik ya da
dikkat pazarlamasi vasitasiyla finanse edildigi hallerde, bahse konu hedefli reklamcilik
faaliyetlerinin gercgeklestiriimesi i¢in kullanici verilerinin kullaniimasi durumunda, bu
verilerin niteligi ve niceligi, ilgili veriye sahip olan tesebblsin pazar gucinin
belirlenmesi bakimindan énemli bir gosterge haline gelmektedir.?63

(320) Hakim durumun belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken son kistas ise alici glcu
unsurudur. Bu kapsamda, degerlendirilen tesebblstin musterilerinin sahip olduklari
pazarlik gucundn, incelenen tesebblsin davraniglarini  sinirlama kabiliyeti
arastiriimaktadir. Musterilerin gérece buylk ve alternatif temin kaynaklari hakkinda
yeterince bilgili olmalari veya makul bir sire i¢erisinde bagka bir saglayiciya gegmek
ya da kendi arzlarini yaratmak gibi imkanlara sahip olmalari durumunda, bu
musterilerin pazarlik glcune, bir bagka deyigle alici glictuine sahip oldugu ve dolayisiyla
incelenen tesebblslin davraniglari Uzerinde baski olusturabilecegi sdylenebilecektir.
Bu durumda mdusterilerin alici glcune sahip olmasi, tesebbisin hakim durumda
oldugu yonunde degerlendiriimesini engelleyebilecektir.

(321) Yukarida yer verilen agiklamalar 1s1ginda, hékim durumun tespit edilmesine iligskin
olarak bahsedilen tim bu unsurlar, dosya kapsaminda FACEBOOK'un faaliyette
bulundugu; kisisel amacli sosyal ag hizmetleri pazari, tuketici iletisim hizmetleri pazari
ve ¢evrim igi goruntuld reklamcilik pazari bakimindan ayri ayri degerlendirilmigtir.

1.4.3.1. Kisisel Amacghi Sosyal Ag Hizmetleri Pazarindaki Hakim Durum
Degerlendirmesi

(322) Facebook, 2003 yilinda 6nce Harvard ogrencilerinin ve ardindan diger Universite
ogrencilerinin Uyeligine imkan saglayan bir sosyal ag hizmeti olarak kurulmus ve 2006
yilinda gegerli e-posta adresi olan tUm kullanicilarin erisimine agiimistir. Zaman iginde,
temel iglevlerine, Haber Akigi (News Feed), Begen Butonu (like button), arkadaslarin
durum bilgisinde etiketlenebilmesi ve reklam gosterimi gibi 6zellikleri de ekleyen
Facebook, 2012 yilinda; sundugu temel islev, fotograf paylagsimi olan ve esasen bu
amagcla kullanilan sosyal ag hizmeti Instagram’l satin alarak bu alandaki faaliyetlerini
genisletmistir. Statista verilerine gére?%* Facebook’un aktif kullanici sayisi, 2021 yilinin
uclncu ceyredi itibariyla, kuresel olarak, 2,91 milyara ulasmigtir. Ayni verilerden,
tesebbusun, 2021 yilinin ilk ve ikinci geyreginde ise sirasiyla; 2,85 milyar ve 2,89 milyar
kullanici sayisina sahip oldugu ve kullanici sayisinin artis egilimde oldugu
anlasiimaktadir. Benzer bir tespitin yillar itibariyla yapilmasi da mumkundur. Buna gore
Facebook’un aktif kullanici sayisinin, 2019, 2020 ve 2021 yillarinin sonunda, sirasiyla,

263 Facebook Karari, Bundeskartellamt, s. 106.

264 “Number of monthly active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2021”
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/ Erigim
Tarihi: 17.11.2021.
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2,49 milyar; 2,79 milyar ve 2,91 milyar olarak dlgumlendigi gérilmektedir. Asagida yer
alan grafikte, s6z konusu aktif kullanici sayilarina iliskin gelisim izlenebilmektedir:

Grafik-1: Aktif Facebook Kullanici Sayisi
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Kaynak: Statista

(323) Asagidaki grafikte ise, Facebook tarafindan yillik raporlarinda agiklanan aktif kullanici
sayllari Uger aylik periyotlar ile gosterilmektedir:

Grafik-2: Kireselde Facebook Aylik Aktif Kullanici Sayisi?65
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Kaynak: FB Earnings Presentation Q3 2021.

265 Aylik aktif kullanici, Facebook tarafindan, élgim tarihi itibariyla son 30 giin icerisinde, internet sitesi
ya da mobil cihaz araciligiyla Facebook’'u ziyaret eden veya Messenger uygulamasini kullanan (ayni
zamanda kayitli bir Facebook kullanicisi olan) kayith ve oturum agmis kullanici olarak tanimlanmaktadir.
Bkz. Facebook, Inc. Annual Report, 28.01.2021, s. 55. S6z konusu kullanici sayisina Whatsapp,
Instagram ve diger FACEBOOK hizmetleri dahil degildir. Bkz. FB Earnings Presentation Q3 2021, s. 3.
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(324) Ayrica, Statista tarafindan, en populer sosyal aglar, 2020 Ekim ayi itibariyla, sahip
olduklari aktif kullanici sayisi bazinda siralanmistir.266 Buna gore en fazla aktif kullanici
sayisina sahip olan tesebblsten en az aktif kullanici sayisina sahip tesebblse dogru
olusturulan siralama, asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo-5: Sosyal Ag Platformlarinin Dinya Capindaki Aktif Kullanici Sayilari

Sosyal Ag Aktif Kullanici Sayisi (Milyon)
1 Facebook 2.895
2 Youtube 2.291
3 Whatsapp 2.000
4 Instagram 1.393
5 Facebook Messenger 1.300
6 Weixin/WeChat 1.251
7 TikTok 1.000
8 Douyin 600
9 QQ 591
10 Sina Weibo 566
11 Telegram 550
12 Snapchat 538
13 Kuaishou 506
14 Pinterest 545
15 Twitter 463
16 Reddit 430
17 Quora 300
Kaynak: Statista

(325) Dijital platformlarin kullanici sayilarinin  ve platform kullanicilarinin  kullanim
ahiskanlklarinin ortaya kondugu Dijital 2021 Global Overview Raporu’'nda®®’; aktif
kullanici sayisina gore yapilan hesaplama kapsaminda Facebook’un, kireselde en
cok kullanilan sosyal medya uygulamasi oldugu belirtilmistir. Yapilan bu hesaplamaya
gore, Instagram besinci sirada yer almaktadir. Asagida, s6z konusu raporda aktif
kullanici sayisi Uzerinden yapilan hesaplama gercevesinde, dinyada en ¢ok kullanilan
sosyal ag hizmetlerinin siralamasini gdsteren grafige yer verilmistir:

266 “Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of active users”
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/, Erisim
Tarihi: 17.11.2021.

267 https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report, Erisim Tarihi: 16.12.2021.
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Grafik-3: Dunyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (Aktif Kullanici Sayisi Bazinda)
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Kaynak: Digital 2021: Turkey Raporu?268

(326) Dijital 2021 Global Overview Raporu’nda yer verilen bir diger istatistige gore, en ¢ok
kullanilan mobil uygulama siralamasinda Facebook yine birinci sirada ve Instagram
ise dorduncu sirada yer almistir. FACEBOOK, 2020 yilinda toplam 28,072 milyar
Amerikan Dolari gelir elde ettigini agiklamistir. S6z konusu veriler ve agiklamalardan
hareketle, FACEBOOK’'un genel olarak dijital platformlar arasinda ve 6zellikle sosyal
ag hizmetleri pazarinda oldukga onemli bir kuresel guce sahip oldugu gorulmektedir.

(327) Facebook’un AB pazari bakimindan da oldukg¢a buyulk ve énemli bir pazar oyuncusu
olduguna suphe bulunmamaktadir. Asagidaki tabloda, Facebook ve pazarda faaliyet
goOsteren diger tesebbuslerin AB’deki aylik aktif kullanici sayilarina ve devamindaki
tabloda ise bu kullanici sayilari Uzerinden hesaplanan pazar paylarina yer verilmigtir:

268 https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erisim Tarihi: 16.12.2021.
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Grafik-4: Facebook ve Sosyal Medya Pazarindaki Diger Tesebbuslerin AB’deki Aylik Aktif Kullanici Sayisi Geligimi

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler gergevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.

TICARI SIR.....)

Tablo-6: Tesebbislerin AB'de Yillara Gére Aylik Kullanici Sayilari

Tesebbis 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Genel Toplam
Facebook
ve Instagram (.....) (....) (....) 14.740.112.432
Pinterest () () () () () () (.....) | 3.267.700.143
Snapchat () (-.on) (o) (o) (...) | 3.567.895.003
Tiktok () () () (.....) | 2.035.588.376
Twitter () () () () 2.459.420.000
Youtube (o) (o) (...) | 6.772.336.596
?g&glm 761.619.495 873.479.967 | 1.718.487.264 | 6.472.554.350 | 8.357.098.917 | 11.693.383.282 | 2.966.429.277 | 32.843.052.550

Kaynak: Tesebbluslerden elde edilen veriler.
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Tablo-7: Tesebbislerin AB'de Sahip Olduklari Pazar Paylari (%)

Tesebbis 2018 2019 2020
Facebook ve Instagram (D) (D) (....)
Pinterest (D) (D) (.....)
Snapchat (D) (D) (....)
Tiktok (....) (.....) (.....)
Twitter (D) (D) (.....)
YouTube (D) (D) (....)
Toplam 100,00 100,00 100,00
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler cercevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.

(328) Yukaridaki tablo ve grafiklerde yer alan verilerden, FACEBOOK’un, aktif kullanici
sayisinin, rakiplerinin aktif kullanici sayisinin oldukc¢a Uzerinde seyrettigi ve buna gore
hesaplanan pazar paylari itibariyla, son yilda pazar payi kaybetmis olmasina ragmen
istikrarli bir sekilde, %40’ Iin Uzerinde pazar payina sahip oldugu gorulmektedir.

(329) FACEBOOK'un Turkiye pazarindaki konumu incelendiginde de, sahip oldugu pazar
gucunun, kuresel pazarda sahip oldugu konum ve gugten ¢ok farklilasmadigi ve bu
glcten bagimsiz olmadigi anlasiimaktadir. Dijital 2021 Tiirkiye Raporu’nda®®®
Tarkiye’'deki toplam nufusun %70,08’inin sosyal medya kullanicisi oldugu ve bunun 60
milyon kullaniciya tekabul ettigi aciklanmistir. Bu kapsamda, son bir ay igerisinde
sosyal medya platformlarini kullanan 16-64 yas araligindaki kullanicilarin; %89,5’inin
Instagram’t ve %79’unun ise Facebook’u kullandigi anlagiimaktadir. Sosyal medya
platformlari bu kullanim oranlarina gére siralandiginda; Instagram ikinci, Facebook ise
dordlncu sirada yer almaktadir. Ayrica ayni raporda yer verilen ve aylik aktif kullanici
sayllari baz alinarak yapilan mobil uygulama tercihi siralamasinda, Instagram ve
Facebook’un, ikinci ve Uguncu sirayi almakta oldugu gorulmektedir.

(330) Kullanici tercihlerine iligkin benzer bir calisma, Cevrim lIci Reklamcilik Sektor
incelemesi kapsaminda gerceklestirilen tuketici anketi gercevesinde
gerceklestiriimigtir. Anket calismasinda, Turkiye’de yaygin olarak kullanilan sosyal
medya uygulamalari arastiriimis ve bu temelde yapilan siralamada %55,1 kullanim
orani ile Instagram birinci sirada yer almisg, onu %46,7 kullanim orani ile YouTube ve
%44,5 kullanim orani ile Facebook takip etmistir. ilgili anket calismasi kapsaminda
ayrica, sosyal ag hizmetlerinin kullanim sureleri de arastiriimis olup en uzun surel
kullanim ortalamasina sahip uygulamanin Facebook oldugu, onu YouTube ile
Instagram’in takip ettigi gérulmustir. Facebook kullanan kisilerin %33,5 gibi oransal
bir cogunlugu, 10 yil ve daha uzun siredir ve Facebook kullanan kigilerin %54,8’i ise
5-10 yildir bu hizmeti kullandiklarini belirtmektedir. Instagram kullanicilarinin ise
%56,3’U, Instagrami 5-10 yildir kullandiklarini ifade etmigtir.

(331) S6z konusu veriler, Facebook ve Instagram’n Turkiye’de sosyal ag hizmetleri
pazarinda sahip oldugu yerlesik ve guclu konumu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
hakim durumun belirlenebilmesi igin, ilgili tesebblsin yani sira, pazarda faaliyet
gOsteren diger tesebbuslerin pazardaki konumunun da incelenmesi gerekmektedir. Bu
analizde kullanilan en 6nemli gosterge, incelenen tesebblsun ve rakiplerinin pazar
paylari olmakla birlikte, Ucretsiz hizmetlerle karakterize edilen pazarlarda, pazar
payinin belirlenmesi igin analizin temelini teskil eden veriler farklilagabilmektedir. Bu
cercevede, pazardaki gucun tespit edilebilmesi amaciyla miktar ya da Ucrete yonelik
islem hacminin dikkate alinmasi, sosyal ag hizmetleri gibi platformun bir ya da birden
fazla tarafina Ucretsiz olarak hizmet sunulan pazarlar bakimindan gegerli olmamakta;

269 https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey, Erisim Tarihi: 16.12.2021.
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bu tlir pazarlarda, pazar paylart genellikle kullanici sayilari Gzerinden
hesaplanmaktadir.

(332) Kullanici sayilarinin da toplam kullanici sayisi ve aktif kullanici sayisi olarak ikiye
ayrilmasi, aktif kullanici sayisinin ise aylik ve gunluk olarak hesaplanmasi mumkundur.
Bu cercevede, toplam kullanici sayisi, tesebbuslerin ulastigi Olgcegi ve pazardaki
varligini gostermekte dnemli bir gosterge olsa da, ilgili hizmetten gergekten faydalanan
kitleyi gostermekte yetersiz kalabilmekte ve geredinden buyidk goésterebilmektedir.
Geleneksel pazarlardan farkli olarak, bir sosyal ag hizmetine kaydolmus kisiler, her
zaman o hizmeti bilfiil kullanan ve bdylelikle hizmetten bizzat yararlanan musteriler
olmayabilmektedir. Bu nedenle, aktif kullanici sayisi, sosyal ag hizmetleri pazarindaki
tesebbuslerin faaliyetlerinin kapsamini 6lgmek ve degerlendirmek bakimindan daha
isabetli bir dl¢ut olabilecektir. Aktif kullanici sayisinin hangi zaman araligi bakimindan
hesaplanmasinin daha isabetli olacadi ise tartismalidir. Sektore iligkin istatistik ve
gostergelerin genel olarak aylk aktif kullanici sayisi Uzerinden hesaplandigr ve bu
cercevede aylik aktif kullanici sayisinin tercih edildigi anlagiimaktadir. Bununla birlikte,
gunluk aktif kullanici sayisinin, aylik aktif kullanici sayisina gore tipik gereksinimleri
kargilamakta daha 6nemli bir gésterge oldugu da ifade edilmektedir.?’® Bu gergevede,
hem aylik aktif kullanici sayisi hem de gunluk aktif kullanici sayisi Uzerinden
hesaplanan pazar paylari incelenmis ve degerlendirilmistir.

(333) Asagidaki grafikte, Facebook ile Instagram’in?’! Turkiye’deki aktif kullanici sayilari ile
iki platformun TUrkiye’deki toplam aktif kullanici sayisinin, 2015 Adustos ile 2021 Nisan
dénemindeki aylik degisimine yer verilmistir:272

270 Bundeskartellamt, B6-22/16, s. 115.

271 Sorusturma tarafinca, veri kaydi sorunlari nedeniyle, Instagram’in aylik aktif kullanici sayisi verisinin
Ocak 2017°den Subat 2017’ye kadar mevcut olmadigdi ifade edilmistir.

212 Ayhk aktif kullanicilar, ilgili platform hizmetini ayda en az bir kez kullanan kullanicilar olarak
tanimlanmaktadir.
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Grafik-5: Facebook, Instagram ve FACEBOOK’un Sosyal A§ Pazarindaki Hizmetlerinin Toplam Aktif Kullanici Sayisinin Yillar igerisinde Degisimi2’3

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

Kaynak: FACEBOOK'tan elde edilen veriler ¢gergevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.

273 (...)
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(334) Yukarnidaki grafik incelendiginde, Facebook’un Turkiye'deki aylik aktif kullanici
sayisinin yillar icerisinde duragan ve dengeli seyrettigi, diger taraftan ilgili donemde
Instagram’in aylik aktif kullanici sayisinin ise duzenli olarak arttigi gorulmektedir. Bu
kapsamda, FACEBOOK’un sosyal ag pazarindaki faaliyetlerini olusturan Facebook ve
Instagram’dan olusan butunligun toplam aylik aktif kullanici sayisi, Instagram’in ayhk
aktif kullanici sayisindaki artisa paralel sekilde duzenli olarak artig sergilemistir.

(335) Hakim durumun tespiti bakimindan bir sonraki asama, rakiplerin ve tesebbusun
kullanici sayilarinin ve buna bagli olarak hesaplanan pazar paylari ile bu pazar
paylarinin gelisiminin karsilastirimasidir. Bu ¢ercevede oOncelikle, Facebook ve
Instagram ile ayni1 pazarda faaliyette bulunan, bir bagka deyisle, onlar ile rekabet eden
hizmetlerin/rakiplerin belirlenmesi gerekmektedir. Tlrkiye sosyal ag hizmetleri
pazarinda faaliyette bulunan ve en ¢ok tercih edilen tesebbuslerin; Twitter, Snapchat,
Pinterest, Youtube, Tiktok oldugu anlasiimistir. LinkedIn’in ise profesyonel bir sosyal
ag hizmeti olmasi sebebiyle, Facebook ve Instagram ile rekabet icerisinde olmadigi
degerlendirilmistir.

(336) llgili bélimde de belirtildigi Uzere, sosyal ag hizmetleri pazarinda, FACEBOOK
tarafindan sunulan Urdnler ile nitelik ve kapsam olarak tam anlamiyla rekabet eden
ariin veya hizmetlerin bulunmadigi, bunun yerine, her biri, FACEBOOK hizmetlerinin
bazi yonleriyle rekabet eden daha oOzellegsmis belirli bir veya birka¢g hizmet sunan
rakiplerin bulundugu, dolayisiyla pazarda yer alan trin ve hizmetlerin, sunduklari
islevler bakimindan FACEBOOK hizmetleriyle kismi olarak ortistikleri ve bu anlamda
Facebook ve Instagram ile ancak kismi olarak rekabet ettikleri anlasiimistir. Esasen
bu tespit bile basli basina, sosyal ag hizmetleri pazarinda FACEBOOK’un
kullanicilarindan ve rakiplerinden bagimsiz olarak rekabetgi parametreleri belirleme
glcune sahip oldugunu ortaya koyar niteliktedir.

(337) Yukarida detayli sekilde yer verilen ve sosyal ag hizmetleri pazarinda faaliyet
gosterdigi belirtilen tesebblslerden, FACEBOOK’un sagladidi hizmetler ile en yakin
ortismeye sahip olanlar, 6zellikle Twitter ve Snapchat olarak gortlmektedir. Diger bir
ifadeyle bu hizmetler, FACEBOOK dUrlnleri ile daha yakin bir rekabet icinde
bulunmaktadir. Ancak s6z konusu hizmetlerin, FACEBOOK kadar genis bir sosyal
kullanici deneyimi sunmadiklari bilinmektedir. Zira FACEBOOK Urlnleri, sosyal medya
hizmetlerinin tim islevlerini yerine getirirken; Twitter ve Snapchat, bu islevlerden
sadece bazilarini kullanicilara sunmaktadir.

(338) Facebook ve YouTube bakimindan ise daha farkli bir degerlendirme yapilmasi
gerekmektedir. Hem Facebook, hem Instagram hem de YouTube, kullanicilarina video
izleme deneyimini sunmaktadirlar. Bununla birlikte, video paylagimi iglevi; YouTube’un
temel islevi iken Facebook ve Instagram’in kullanicilarina sundugu islevlerden sadece
biridir. Ayni zamanda, kargilastirilan drunler araciligiyla sunulan video paylagimi
islevlerinin ulastiklari kesimler bakimindan da farklilastiklari gértilmektedir. Kullanicilar
tarafindan Facebook’ta gergeklestirilen video paylasimlari, yalnizca belirli bir arkadas
cevresine sosyal kullanici deneyimi saglamakta, ancak Instagram ve YouTube
uzerinden, herkese acik profil ayari altinda, arkadas grubu 6tesinde ilgili uygulamayi
kullanan tum kullanicilarin erisimine acgik sekilde video paylagilmasi mumkuin
olabilmektedir.

(339) Bunun yani sira, Pinterest tarafindan sunulan fotograf paylasimi hizmeti, Instagram
tarafindan sunulan fonksiyonlar ile benzesmekle birlikte, Pinterest'te arkadas
etkilesiminin olmamasi, Instagram’in en ¢ok kullanilan 6zelliklerinden biri olan hikaye
paylasimina imkan tanimamasi, platform i¢ci mesajlasma imkaninin olmamasi gibi
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Ozellikler, iki Urinu birbirinden ayirmaktadir. Bu nedenle Pinterest ve Instagram
yalnizca fotograf/video paylasimi 6zelligi cergevesinde birbirleriyle rekabet etmektedir.
Benzer sekilde, TikTok’un, daha ziyade kisa videolarin paylasiimasina imkan saglayan
bir sosyal ag hizmeti olarak 6n plana ¢iktigi ve bu kapsamda s6z konusu hizmetin,
yalnizca Instagram’in sadece hikaye ekleme 6zelligi ile kesistigi anlagiimaktadir.

(340) Tum bu agiklamalar, sosyal ag hizmetleri pazarinda faaliyet gosterdigi degerlendirilen
ilgili hizmetlerin, FACEBOOK urunleri olan Facebook ve Instagram ile sinirli bir rekabet
icerisinde oldugunu gostermektedir. Yapilan incelemede, FACEBOOK urunleri ile
kisith Olgude rekabet ettigi degerlendirilen tesebbuslerin de kullanici sayilari esas
alinarak kargilastirmali pazar paylari hesaplanmigtir. Boylelikle, pazarin en genis
haliyle tanimlandi§i durumda dahi FACEBOOK’un pazarda sahip oldugu konumun
belirlenmesi ve ne dlgude guce sahip oldugunun degerlendiriimesi amaglanmistir. Bu
yontem, pazardaki aktdrlerin genigletiimesi sonucunu doguracagindan FACEBOOK’un
pazardaki gucunu aslinda oldugundan daha dusuk yansitabilecektir. Asagidaki
grafikte, FACEBOOK ve pazarda yer alan diger oyuncularin Turkiye’deki aylik aktif
kullanici sayilarina yer verilmistir:
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Grafik-6: FACEBOOK ve Sosyal Medya Pazarindaki Diger Tesebbuslerin Turkiye’deki Aylik Aktif Kullanici Sayisi Geligimi

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

Kaynak: Tesebblislerden elde edilen veriler cergevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.

Tablo-8: Tesebbislerin Tirkiye'de Aylik Aktif Kullanici Sayilari

Tesebbis 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021274 Genel Toplam

Facebook ve Instagram (! (oerr) (oerr) (oerr) (oerr) (O (....) | 6.022.409.883
Pinterest (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (... (.....) 339.907.419
Snapchat () () () () (o) 472.470.412
Tiktok () () () () 538.640.113
Twitter () () () () 514.730.000
Youtube () () (....) | 1.332.758.927
Genel Toplam 426.408.960 948.034.622 | 1.159.736.085 | 1.436.172.951 | 1.790.022.146 | 2.440.719.750 | 1.019.822.240 | 9.220.916.754

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler.

274 Ocak-Nisan dénemini kapsamaktadir.
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(341) Yukaridaki grafige gore, sosyal medya pazarinda faaliyet gosteren, (.....) ve (.....)

haricindeki hi¢bir tesebbus, 20 milyon aylik aktif kullanici sayisina ulagabilmis durumda
degildir. Bununla birlikte Facebook'un aktif kullanici sayisi (.....); Instagram’in aktif
kullanici sayisi ise (.....) ve her iki platformun toplam aylik aktif kullanici sayisi, 2021
yilinin Nisan ayi itibariyla (.....) bulmustur. Bu tespitler, aktif kullanici sayilari temelinde,
FACEBOOK ve rakiplerinin pazar gugleri arasinda yillardir suregelen orantisizligi
ortaya koymaktadir.

(342) S6z konusu veriler dikkate alinarak yapilan pazar payi hesaplamasina ise asagidaki

tabloda yer verilmektedir. Tesebbuslerin hesaplama yapilan bazi dénemlere iligkin veri
saglayamamalari nedeniyle pazar payl hesabi, yll bazinda veri saglayabilen
tesebbusler dikkate alinarak yapilabilmistir. Bu nedenle, ilgili tablodaki veriler,
FACEBOOK'un ilgili pazarda sahip oldugu yuksek pazar payini gostermekle birlikte,
her yil icin toplam kullanici sayisinin degismesi sebebiyle pazar paylarinin seyri
bakimindan ¢ok anlamli bir gosterge olamamaktadir. Zira toplam kullanici sayisinin,
ilgili yil icin veri sunabilen tesebbuslerin toplam kullanici sayilari toplanarak
hesaplanmasi sebebiyle, tegebbuslerin pazar paylari her yil olduk¢a dalgalaniyor gibi
gbzukmektedir. Bu nedenle, ilgili tablonun, belirlenen her bir yil igin, ilgili yil iginde
tesebbuslerin konumunu degerlendirmek amaciyla okunmasi daha dogru bir sonug
verecektir. Buna gore, 2015-2021 dénemindeki her yilda, FACEBOOK pazar lideridir
ve yine her bir yilda, FACEBOOK’un sahip oldugu pazar payi, en yakin rakibinin pazar
payinin en az (.....) kati kadardir.

Tablo-9: Tesebbuslerin Tirkiye Pazar Paylari (%)
Tesebbls 2015 2016

Pinterest

Snapchat

Tiktok

Facebook ve Instagram

Twitter

Youtube

Toplam

100,00

100,00

100,00

100,00

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler cercevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.

(343) Aylik aktif kullanici sayilari Gzerinden yapilan degerlendirmelerin ardindan asagidaki
grafikte her bir tesebbus 6zelinde gunlik aktif kullanici sayilari sunulmaktadir:
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Grafik-7: FACEBOOK ve Sosyal Medya Pazarindaki Diger Tesebbuslerin Turkiye’deki Gunlik Aktif Kullanici Sayisi Geligimi

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler gergevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.
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(344) Yukaridaki grafikten de izlendigi Uzere, tesebbuslerin gunlik aktif kullanici sayilari
uzerinden yapilacak degerlendirmeler, esasen aylik aktif kullanici sayilari Gzerinden
yapilan degerlendirmeler ile benzerlik tagimaktadir. Facebook’un gunlik aktif kullanici
sayisinin, 2018 yilinda azaldigi ve sonrasinda duragan bir seyir izledigi, bununla
birlikte Instagram’in gunluk aktif kullanici sayisini, istikrarli bir sekilde arttirdigi
gorulmektedir. Facebook ve Instagram’in gunlik aktif kullanici sayilari toplaminin ise
2020 yihnin Nisan ayinda, toplam (.....) yaklastigi, en yakin rakip konumundaki (.....)
ise (.....) ve (.....) dahil edildiginde dahi toplam gunlik kullanici sayisinin (.....) ancak
yaklastigi anlasiimaktadir.

(345) Yukarida belirtildigi Uzere, pazar paylari, hakim durumun tespiti bakimindan énemli bir
gOsterge olsa da bahse konu pazar paylarinin, pazarin diger ozellikleri, pazara girig
engelleri ve alici gucu ile birlikte degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu baglamda, dlgek
ve kapsam ekonomileri, ag etkileri ve gecis maliyetleri; pazara giris engeli yaratan ve
ilgili pazarda yerlesik olan tesebbuslerin konumunu guglendiren veya tersi durumda
pazarda kendine yer edinmeye calisan tesebbulslerin konumunu zayiflatan pazar
Ozellikleridir. Sebeke digsalliklar, platform ekonomilerinin temelini olusturmakla
birlikte, ayni zamanda hizmetin ekonomik olarak etkin bir sekilde sunulabilmesi igin
pazarda belli bir dlgcekte faaliyet gosterilmesini de gerektirmektedir. Bir agin kurulu
tabani olarak da ifade edilebilecek olan bu husus, ag etkilerinin sonuglarini veya ilgili
agin degerini, diger faktorlerle birlikte etkileyen énemli bir gostergedir. Kurulu taban,
teknolojik bir trlin veya hizmetin kullanici sayisina ve kullanicilarin farkh Grin veya
hizmetlere gegis imkanlarina baglh olarak degerlendiriimektedir.2”®

(346) Bahse konu hususu sosyal ag platformlari 6zelinde agiklamak gerekirse, kullanicinin
belirli bir sosyal ag platformuna kaydolmasi ve ilgili platformu kullanmasi i¢in o sosyal
ag platformunda etkilesim kuracagi yeterli sayida kullanicinin  bulunmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda sosyal ad hizmetleri pazarina yeni girecek bir tesebbis
bakimindan yeni bir sosyal ag hizmetinin geligtiriimesi icin gerekli olan yazilim
maliyetleri ¢ok ylksek olmasa da, ilgili hizmetin, tuketicilerin gézinde cazip hale
gelmesi ya da tlketiciler tarafindan halihazirda kullanilan hizmete alternatif teskil
edebilmesi igin ilgili tUketicinin belirli sayidaki arkadaglarinin ya da etkilesim
kurabilecegi diger kullanicilarin da o hizmeti kullanmalari gerekmektedir. Bu durum ise
potansiyel oyuncular bakimindan, pazara girisi zorlastiran bir unsur haline gelmektedir.
Yapilan arastirmalar, sosyal aglarin kullaniima nedenlerinin baginda aile ve arkadaglar
ile iletisim kurmanin geldigini ortaya koymaktadir.2’® Ayrica, belli bir 6lgede ulastiktan
sonra, platforma yeni bir Gyenin eklenmesinin platforma maliyeti yok denecek kadar
azdir. Bu husus da, yine pazarda yerlesik tesebbuslerin kullanici tabanlarini kolayca
genigletmelerine ve dolayisiyla pazara giris yapacak yeni tesebbuslerin kullanici tabani
elde etmede zorlanmalarina ve dolayisiyla bu tesebbusler igin bir pazara giris engeli
yaratiimasina neden olmaktadir.

(347) Yukarida yer verilen aktif kullanici sayilarina iligkin verilerden de, FACEBOOK'un en
yakin rakibinin dahi (.....) katina yaklasan bir aktif kullanici sayisina sahip oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica bu aktif kullanicilarin Facebook kullanim sikhginin, tim yas
gruplari bakimindan gunluk ortalamasinin, 3,3-3,7 sefer aralijinda ve Instagram
kullanim sikliginin; 18-49 yas araliginda, gunde 4-4,6 defa ve 50+ yas grubunda ise

275 Alman Rekabet Otoritesi de, Facebook kararinda, pazar glici ve pazardaki evrilme (tipping) etkisinin
degerlendirilmesi bakimindan, agin kurulu tabaninin 6nem arz ettigini ifade etmistir. Bundeskartellamt,
B6-22/16, s. 114.

276 https://www.statista.com/statistics/715449/social-media-usage-reasons-worldwide/, Erisim Tarihi:
23.12.2021.
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3,7 defa oldugu anlasiimaktadir. Tim bu acgiklamalardan hareketle, sosyal ag
hizmetleri pazarindaki ag etkilerinin, FACEBOOK'un ilgili pazarda sahip oldugu guglu
konumu besledigi ve bu konumun surdudrilmesine yardimci  oldugu
degerlendiriimektedir.

(348) Bu noktada, sosyal ag hizmetleri pazari bakimindan dolayh ag etkilerinin de ayrica
analiz edilmesi gerekmektedir. FACEBOOK’un sahip oldugu kullanici tabanlarinin
bayuklugu ve cesitliligi, her yas grubundan kullanicilarinin olmasi, Facebook ve
Instagram’i ayni zamanda reklam verenler bakimindan da cazip hale getirmektedir.
Mevcut halde Facebook’a reklam veren bir tesebbusun reklami, potansiyel olarak 38
milyon kisi tarafindan gorulmekte ve bu rakam, 13 yas Uzeri nifusun %56,5’ine karsilik
gelmektedir. Benzer sekilde, Instagram’a reklam veren bir tesebbusin reklami
potansiyel olarak 46 milyon kisiye ulagsmakta ve bu rakam, 13 yas Uzeri nifusun
%68,4’line tekabll etmektedir.?’” Reklam verenlerin, sahip oldugu bu kullanici portféy
nedeniyle FACEBOOK urlnlerine artan oranda yonelmesi ise hem FACEBOOK'un
daha fazla gelir elde etmesine ve bdylelikle hizmet gelistirme amaciyla daha fazla
kaynak ayirabilmesine imkan saglamakta, hem de rakiplerin reklam verenlere ve
dolayisiyla finansal kaynaklara erisimini zorlastirmaktadir. Sonug¢ olarak, pazarda
mevcut olan dolayl ag etkileri de, sosyal ag hizmetleri pazarina yeni girecek potansiyel
rakipler bakimindan, hizmetlerini finanse edebilmek amaciyla reklam verenleri kendi
blanyelerine ¢gekmelerini zorlastirmakta ve bir giris engeli olusturmaktadir.

(349) Tesebbuslerin kilit girdilere ve 6zel bilgiye erisim imkani, genis trln portfoyd, yiksek
marka Dbilinirligi, finansal ve ekonomik glce sahip olma gibi Ozellikleri de
tesebbuslerden kaynaklanan pazara giris engelleri olarak sayilabilecektir. Bu noktada,
oncelikle sosyal ag hizmetleri pazari bakimindan verinin 6nemine deginmekte yarar
gorulmektedir. Platform ekonomileri, ayni zamanda veri temelli ekonomiler olarak da
tanimlanmaktadir. Platformlarca toplanan veri; sunulan is ve hizmetlerin
gelistiriimesinde kullaniimakta, ayrica ilgili tesebbls tarafindan iligkili pazarlarda
sunulan hizmetler bakimindan da 6nem tasiyabilmekte ve en 6nemlisi “sifir fiyatli”
hizmetler sunan platformlarin hedefli reklamcilik faaliyetleri vasitasiyla gelir elde
edebilmelerini saglamaktadir. Bu gergevede, veri, dijital pazarlar igin en temel girdi
olarak ele alinmaktadir. Bu anlamda, veriye erigimin ve veri kullaniminin tesebbuslerin
rekabetgiligini gin gectikce daha ¢ok etkileyecedi tahmin edilmektedir.?’®
Tesebbuslerin rekabet gucu, gunumuzde tesebbuslerce sahip olunan verinin miktari,
cesitliligi ve kalitesi ile dlglilmeye baslanmistir.2”® Bu gergevede dederlendirildiginde
FACEBOOK, pazarda uzun yillardir faaliyet goésteren bir oyuncu olarak; hacimli,
kapsamli ve detayli bir veri birikimine sahiptir. Ozetle ifade etmek gerekirse
FACEBOOK, sosyal medya kullanicilarinin profil bilgilerinin yani sira, bu kullanicilarin
sosyal ag uygulamasindaki faaliyetlerine, 6rnegin, uygulamalari hangi siklikta, 6zellikle
hangi saat araliginda kullandiklarina, ne tir gonderiler Uzerinde daha uzun sure
harcadiklarina, hangi arkadaslari ile daha sik iletisim kurduklarina vb. hususlara iligkin
oldukca kapsamli ve detayli veriye sahiptir. Ayrica Cevrim ici Reklamcilik Sektér
incelemesi kapsaminda gergeklestirilen anket verilerinden, Facebook kullanicilarinin
%88,3’uUnun ve Instagram kullanicilarinin ise %56,3’Unun bu hizmetleri bes yildan uzun
bir stredir kullandiklari anlasiimaktadir. Dolayisiyla FACEBOOK’un sahip oldugu genis

277 https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, Erisim Tarihi: 10.11.2021.

278 Avrupa Komisyonu (2019), “Competition Policy For The Digital Era”, s. 7, 16.

279 GRAEF, | (2016), “Data as Essential Facility”; LANDE, R. H. (2008), “The Microsoft-Yahoo Merger:
Yes, Privacy is an Antitrust Concern”; JUST, N. (2018), “Governing Online Platforms: Competition Policy
in Times of Platformization”, s.386-394.
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kullanici tabanina ait oldukca detayli veriler, ayni zamanda genis bir zaman dilimini de
icermektedir. Tum bu tespitler, FACEBOOK’un sahip oldugu veri setinin degerini
ortaya koymaktadir. S6z konusu veri setinin tasidigi bu deger FACEBOOK’a veri guicl
saglamakta ve bu gug, FACEBOOK'un kullanici tercih ve isteklerini dogru zamanli bir
bicimde takip etmesine imkan vermekte, buna gdére urin ve hizmetlerin kullanici
tercinleri dogrultusunda gelistiriimesini ve tasarlanmasini mumkun kilarak
FACEBOOK'un pazarda sahip oldugu gucl pekistirmesini saglamaktadir. Bu husus
ayni zamanda, FACEBOOK’a reklam veren tesebbusler bakimindan da reklamlarin
ona en ¢ok deger atfeden tlketicilere ulastiriimasini saglayarak; FACEBOOK'u daha
cazip, ona alternatif diger mecralari ise daha az tercih edilir bir hale getirmektedir.
Dolayisiyla, sosyal ag hizmetleri pazarina giris yapmak isteyen tesebbusler
bakimindan elzem olan reklam gelirine ulagsmak ve tuketici intiyaglarinin tespit edilmesi
ve bu ihtiyaglara uygun Urlnlerin gelistirimesi konularinda FACEBOOK’a ¢ok énemli
bir avantaj saglayan veri glcu, rakipler ya da potansiyel rakipler bakimindan bir pazara
giris ve/veya buylime engeli teskil etmektedir.

(350) FACEBOOK'un veri gucu ile birlikte degerlendiriimesi gereken bir bagka konu da
FACEBOOK'un finansal gucudur. FACEBOOK 2020 yilinda 85,9 milyar Amerikan
Dolari gelir agiklamistir ve piyasa degeri 2021 yili i¢cin 870 milyar Amerikan Dolari
olarak hesaplanmistir.?8° S6z konusu piyasa degeri ile FACEBOOK; diinyanin en
degerli altinci sirketi konumundadir. S6z konusu kuresel finansal gtcun, tesebbusin
ilgili pazarda sahip oldugu glictu destekledigi tartismasizdir.

(351) TUm bunlarin yani sira, belirtiimelidir ki Facebook, 2007 yilindan beri éncelikle geng
kullanicilar arasinda yayginlasmis, ardindan ise gegen zaman i¢inde ¢ok daha genis
bir kullanici kitlesine ulasmigstir. Bu anlamda, Glkemizde halen kullanilan en eski sosyal
aglardan biridir. Bir bagka deyisle, 6nemli bir marka bilinirligine ve taninirhga sahiptir.
Ayrica, 2012 yilinda Instagram’in devralinmasi ile birlikte FACEBOOK, sosyal ag
hizmetleri pazarinda Urin c¢esitlendirmesi ve farklilastirmasina da giderek pazardaki
bilinirligini ve taninirh@ini artirarak pazardaki konumunu da gug¢lendirmistir.

(352) Tum bu hususlarin yani sira, FACEBOOK’un sundugu temel hizmetler ve iligkili
hizmetler ile birlikte bir ekosistem olarak faaliyette bulunmasi, tesebblstin sundugu her
bir hizmete katki saglamakta, bir hizmetten edindigi gucu ve birikimi diger hizmetlere
aktarmasini mumkun kilmakta ve bodylelikle pazardaki konumunu ve gucunu, sundugu
her bir hizmet bakimindan beslemektedir.

(353) Hakim durum degerlendirmesi bakimindan son olarak, alici gtcu kriterinin irdelenmesi
gerekmektedir. Bir tesebbusln, musterilerinin alternatif temin kaynaklari hakkinda
yeterince bilgili olmasi ve makul bir sure igerisinde bagka bir saglayiciya gecmek ya
da kendi arzini yaratmak imkanina sahip olmasi durumunda ilgili tesebbusun alici
gucune sahip oldugu ifade edilebilecektir. Ancak, FACEBOOK tarafindan sunulan
hizmetler, sadece birkag buyuk alici grubuna degil, aksine daginik ve organize hareket
etme imkani olmayan tuketicilere hitap etmektedir. Benzer sekilde, FACEBOOK
tarafindan sunulan hizmetlerin hitap ettigi bir diger alici grubu olan reklam verenlerin
de FACEBOOK karsisinda 6nemli bir pazarlik gucine sahip olmadigi gérulmektedir.
Bu nedenlerle, sosyal ag hizmetleri pazari bakimindan, alici gicunun bulunmadigi
degerlendiriimektedir.

280https://www.statista.com/statistics/263264/top-companies-in-the-world-by-market-capitalization/,
Erisim Tarihi: 24.12.2021.
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(354) Yukarida yer verilen tim agiklamalar ve degerlendirmeler 1siginda FACEBOOK’un,
sosyal ag hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimistir.

1.4.3.2. Tiiketici iletisim Hizmetleri Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi

(355) FACEBOOK, numarasiz iletisim hizmetleri pazarinda 6ncelikle Messenger ile hizmet
sunmaya baslamistir. Messenger, 2011 yilinda gelistiriimis bir anlik mesajlasma
uygulamasi iken zaman i¢inde, mesajlagsmanin yani sira, etiket yollama, ses kaydi
yollama, fotograf ve video yollama, canl sesli gérisme, canl goéruntlli gorisme,
sohbet grubu kurma, Messenger Day (hikayeler) gibi islev ve 0zelliklere sahip
olmustur. FACEBOOK, 2014 yilinda WhatsApp’l devralarak bu pazardaki hizmetlerini
cesitlendirmistir. Messenger'a benzer sekilde, anlik mesajlasma servisi olarak
tasarlanan ve 2009 yilinda kurulan WhatsApp’a ilerleyen yillarda, fotograf/video
paylasma, grup sohbetleri yapma ve sesli mesajlasma gibi islev ve o6zellikler
eklenmistir. WhatsApp ayrica, 2014 yilinda “okundu ¢ift mavi tik” ve “ugtan uca
sifreleme” Ozellikleri ile 2015 yilinda sesli arama ve 2017 yilinda ise “hikayeler”
Ozelliklerini devreye sokmustur.

(356) Statista verilerine gore, 2013 yilinda 200 milyon aylk aktif kullaniciya sahip olan
WhatsApp, 2020 yilina gelindiginde aktif kullanici sayisint 2 milyara c¢ikarmigtir.
Messenger’in ise aylik aktif kullanici sayisi 1,3 milyardir. Asagida, dinyada en ¢ok
tercih edilen mesajlasma uygulamalarinin aylik aktif kullanici sayilari itibariyla
siralamalarina yer verilmistir. Bu verilere goére, WhatsApp ve Messenger’in toplam aktif
kullanici sayilari en yakin rakibin aylik aktif kullanici sayisinin oldukga Uzerinde
seyretmektedir.

Tablo-10: Dinya Capinda Mobil Mesajlasma Uygulamalarinin Aktif Kullanici Sayilari

Sosyal Ag Aktif Kullanici Sayisi (Milyon)
1 WhatsApp 2.000
2 Messenger 1.300
3 Weixin/WeChat 1.251
4 QQ 591
5 Telegram 550
6 Snapchat 538
Kaynak: Statista

(357) Ayrica, Dijital 2021 Global Overview Raporu’nda®®! yer verilen “en ¢ok kullanilan mobil
uygulamalar” siralamasinda; WhatsApp ve Messenger, Facebook’un arkasindan ikinci
ve Uguncu sirada gelmektedir.

(358) FACEBOOK'un numarasiz iletisim hizmetleri pazari bakimindan AB’de sahip oldugu
konum, asa@idaki grafikte ortaya konulmaktadir. llgili grafikten, WhatsApp’in
rakiplerine kiyasla oldukca fazla sayida aylik aktif kullanici sayisina sahip oldugu
anlasiimaktadir.

281 https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report, Erisim Tarihi: 16.12.2021.
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Grafik-8: Tesebbuslerin AB’deki Aktif Kullanici Sayilari

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

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler gergevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.
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(359) Turkiye pazari bakimindan da WhatsApp ve Messenger en sik kullanilan uygulamalar
arasindadir. Digital 2021 Turkey Raporu’na?®? gore, llkemizde en c¢ok kullanilan
uclncu sosyal medya platformu %87,5 kullanim orani ile WhatsApp olurken, altincisi
ise %54,2 kullanim orani ile Messenger olmustur. Digital 2021 Turkey Raporu’na gore,
ayhk aktif kullanici sayisina gére 2020 yilinda en ¢ok kullanilan mobil uygulamalar
siralamasinda WhatsApp birinci, Messsenger ise dordincu sirada yer almaktadir.

(360) Cevrim ici Reklamcilik Sektér incelemesi kapsaminda gerceklestirilen tiiketici
anketinin sonuglarina goére; Turkiye’deki kullanicilarin %61,9’'u WhatsApp, %21,3’0 ise
Messenger uygulamasini kullanmakta olup s6z konusu iki uygulama, en ¢ok kullanilan
cevrim igi tuketici iletisim hizmetleri uygulamalari arasinda yer almaktadir. Ayni
calismaya gore, kullanicilarin ilgili hizmetleri kullanim sikliklari bazinda yapilan
siralamada da WhatsApp ve Messenger, rakiplerine kiyasla 6ne ¢ikmaktadir. Buna
gore, WhatsApp kullanicilarinin %48,1’i uygulamayi gunde alti ve daha fazla;
Messenger kullanicilarinin ise %21,7’si uygulamayi gunde alti ve daha fazla sefer
kullandiklarini ifade etmislerdir. Kullanim sikligina gére WhatsApp ve Messenger’a en
yakin rakip olan Bip kullanicilarindan uygulamayi alti ve daha fazla kez kullandiklarini
ifade edenler, toplam kullanicilarin ancak %15’ini olugturmaktadir.

(361) S6z konusu veriler, WhatsApp ve Messenger’in tiketici iletisim hizmetleri pazarindaki
gucunu gostermektedir. Bu kapsamda, pazardaki konumlarinin daha acgik bir bicimde
ortaya konabilmesi amaciyla, bir 6nceki pazar bakimindan yapilan analize benzer
sekilde, ilgili tesebbuslerin kullanici sayilarindan faydalanilimistir. Yine bir 6nceki pazar
bakimindan vyapilan hakim durum degerlendirmesinde deginildigi Uzere, bu
degerlendirmede de, hem aylik hem de gunlik aktif kullanici sayilari esas alinmistir.
Bu kapsamda asagidaki grafikte, WhatsApp ve Messengern Turkiye'deki aktif
kullanici sayilarinin 2015 Agustos ile 2021 Nisan donemindeki aylik degisimine yer
verilmigtir:

282 https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, s. 47, Erisim Tarihi: 10.11.2021.
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Grafik-9: Tesebbuslerin Tlrkiye'deki Aylik Aktif Kullanici Sayilari

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler gercevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.
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(362) Yukaridaki grafikte, Messenger’in kullanici sayisini 2016 yilinin ortasina kadar
artirdigi, ancak sonrasinda kullanici sayilarinda dusus gerceklestigi ve devam eden
donemde kullanici sayisinin (.....) seviyesinde seyrettigi ve nihai olarak 2021 yilinda
(.....) dastugu gorilmektedir. Buna karsin WhatsApp, kullanici sayisini ilgili dénemde
istikrarli bir bicimde arttirmig, 2016 yilinin basinda (.....) olan bu sayi, 2021 yilinda (.....)
gecmigtir.

(363) WhatsApp ve Messenger’in kullanici sayilarinin yani sira, bu tegebbuslerin rakiplerinin
kullanici sayilarinin da analiz edilmesi gerekmektedir. Bu asamada, oncelikle
incelenen tesebbislerin rakiplerinin belirlenmesi gerekmektedir. llgili pazarin
tanimlandigr  bolimde, farklh tuketici iletisim hizmetleri uygulamalarinin anlik
mesajlasma, sesli arama ve goruntili arama olmak Uzere farkli iglevsellikleri
bulundugu ancak bununla birlikte ilgili pazar taniminin bahse konu islevler 6zelinde alt
pazarlara ayrigtiriimasina ihtiya¢ bulunmadigi belirtiimistir. Bu nedenle asagida, daha
ziyade goruntlill arama ya da video konferans 6zellikleri ile dn plana ¢ikan Google
Meets gibi uygulamalar ile temel olarak anlik mesajlasma hizmeti sunan Turkcell Bip
gibi uygulamalar ayni pazarda degerlendirilmistir.283

(364) Asagidaki grafikte, WhatsApp ve Messenger’in rakiplerinin, tiketici iletisim hizmetleri
pazarindaki kullanici sayilarinin gelisimine yer verilmis olup ilgili grafikten, WhatsApp
ve Messenger’in kullanici sayilarinin, rakiplerinin olduk¢a ustunde oldugunu
izlenebilmektedir. Bu dogrultuda, 2021 yilinda bu iki hizmetin aktif aylik kullanici
sayllari toplaminin yaklasik (.....) oldugu, ancak rakip hizmetlerinin higbirinin aktif
kullanici sayisinin (.....) dahi ulasmadigi anlasiimaktadir. Ayrica 2021 yilinin basinda
(.....) kullaniciya sahip olan Turkcell Bip, 2021 Ocak ayinda aktif kullanici sayisini (.....)
kadar ¢ikarmis ancak bu artig trendi kalici olmamis, kullanici sayisi Nisan 2021’de
(.....) kadar dugmaustur. Pazardaki bu gelismenin arkasinda, asagida daha detayl
olarak bahsedilecek olan WhatsApp GUNCELLEMESI sonrasinda kullanicilarin
alternatif hizmet arayisina yonelmelerinin bulundugu tahmin edilmektedir.

283 Ayni pazarda, Zoom, Signal, Telegram, Line, Tango Live gibi hizmetlerin de bulundugu
degerlendirilmekle birlikte, s6z konusu tesebbuslerin merkezlerinin yurt disinda olmasi sebebiyle ilgili
tesebbislerden talep edilen bilgilerin tebligatinda yasanan sikintilar nedeniyle, sorusturma sireci
icerisinde bahse konu tesebbuslerin kullanici sayilarina dair bilgi edinilememisgtir.
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Grafik-10: Tesebbuslerin Turkiye'deki Aylik Aktif Kullanici Sayilari

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen veriler gergcevesinde raportorierce yapilan hesaplamalar.
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(365) Yukarida gorulen, kullanici sayilari ve kullanici sayilari temel alinarak hesaplanan pazar
paylari, FACEBOOK’un tuketici iletisim hizmetleri pazarindaki rakiplerine kiyasla 6nemli
Olgcude pazar gucune sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

(366) Ilgili pazardaki hakim durumun tespit edilebilmesi amaciyla, pazara giris engelleri ve
alici gucu unsurlari da degerlendirilmistir. Pazara giris engelleri kapsaminda ilk olarak
sebeke digsalliklari ele alinmigtir. Sosyal ag hizmetleri bakimindan sebeke
digsalliklarina iligkin olarak yapilan acgiklamalar, tuketici iletisim hizmetleri sunan
platformlar bakimindan da gecerlidir. Tuketici iletisim hizmetleri pazarinda da, sebeke
digsalliklari, pazara giris engeli yaratan ve ilgili pazarda yerlesik tesebbuslerin
konumunu guglendiren veya tersi durumda da pazara girmeye veya pazarda buyumeye
calisan tesebbuslerin konumunu zayiflatan bir pazar 6zelligidir. Kullanicinin belirli bir
tuketici iletisim hizmeti platformunu kullanmasi igin o platformda etkilesim kuracagi
yeterli sayida kullanicinin bulunmasi gerekmektedir.

(367) Cevrim igi Reklamcilik Sektér Incelemesi kapsaminda gerceklestirilen anket
calismasinda; kullanicilarin ¢evrim igi iletisim uygulamalarini tercih etme nedenleri
arasinda, %40,1 orani ile yakin ¢evrenin kullanmasi, %16 orani ile kullanim kolayhgi ve
%16,5 orani ile herkes tarafindan tercih edilmesi gibi hususlarin etkili oldugu
gorulmustir. S6z konusu kullanim tercihleri, hizmet bazinda 06zellestirilerek
incelendiginde; WhatsApp kullanicilarinin %55,6’sinin ve Messenger kullanicilarinin
%50,4’unun, ilgili hizmeti kullanma nedenini “yakin cevrenin kullanmasi” olarak belirttigi
gorulmektedir.

(368) Daha oOnce de ifade edildigi Uzere, sebeke digsalliklarinin etkili oldugu pazarlarda,
pazara giris yapan rakip bir hizmetin, kullanici kazanmasi ve etkin faaliyet
gOsterebilmesi igin belli bir dlgege ulasmasi gerekmektedir. Buna karsin, pazarda
mevcut olan ag etkilerinin pazarda yerlesik tesebbuslerin lehine islemesi sebebiyle,
pazara yeni giren tesebbuslerin s6z konusu 6lgcede ulasmalarinin kolay ve hizl
olmayacagdi bilinmektedir. Tlketici iletisim hizmetleri bakimindan da, belli bir élcege
ulastiktan sonra, platforma yeni bir Uye eklenmesinin platforma maliyeti yok denecek
kadar azdir. Bu husus da yine pazarda yerlesik tesebbuslerin kolayca kullanici
tabanlarini genigletmelerine ve dolayisiyla pazara giris yapacak yeni tesebbusler igin bir
giris veya blylime engeli yaratimasina neden olmaktadir. Yukaridaki grafiklerde yer
verilen tuketici iletisim hizmetleri pazarindaki kullanici sayilari da s6z konusu ag
etkilerinin yerlegik tesebbuslerin lehine igledigi tespitini desteklemektedir.

(369) Bahsedilen dogrudan ag etkilerinin yani sira, Messenger bakimindan ayrica dolayli ag
etkilerinin de analiz edilmesi gerekmektedir. WhatsApp hélihazirda sadece tek bir
kullanici grubuna hitap etse de, WhatsApp Business ve Messenger hizmetlerinde
platformun iki farkli kullanici grubu bulunmaktadir. Messenger, reklam yayincisi olarak
da faaliyet gostermekte olup platformun daha fazla kullaniciya sahip olmasi, reklam
verenlerin gozunde platformun degerini artirmaktadir. Messenger’a reklam veren bir
tesebbustn reklami, potansiyel olarak 21 milyon kisi tarafindan goriimekte ve bu rakam,
13 yas uzeri nufusun %31,2’sine karsilik gelmektedir. Dolayisiyla Messenger, reklam
verenler bakimindan, masteri tabanlarina ulasma noktasinda en etkili ve en ¢ok tercih
edilen mecralar arasindadir. Benzer sekilde, WhatsApp Business hizmeti vasitasiyla
muUmkun oldugunca genis bir musteri kitlesine ulasmak isteyen isletmeler bakimindan,
platformun sahip oldugu kullanici tabaninin genisligi, platformun daha fazla tercih
edilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla, ag etkilerinin mevcut oldugu pazarlarda
hizmet sunan bir tesebbuUs, bahsedilen etkin Olgege ulastiginda, yine ag etkileri
sebebiyle platformuna kolayca ve maliyetsiz sekilde ya da ¢ok dusuk maliyetlere
katlanarak yeni kullanici katabilmekte ve eklenen her yeni kullanici ise potansiyel olarak

123/218



22-48/706-299

daha fazla yeni kullaniciyi platforma vaad etmektedir. Bu durum ise, yerlesik tesebbusler
bakimindan ¢ok buyuk bir avantaj iken pazara yeni girisleri caydirici etkiye sahiptir.

(370) Ag etkilerinin yani sira, tuketicilerin pazarda tek kaynaktan beslenmesi, bir baska
deyigle, pazardaki kilittenme etkisi de 6nemli bir pazara giris engeli teskil etmektedir.
Kilitlenme etkisi, tuketici ataleti veya aligkanliklar gibi psikolojik nedenlerden
kaynaklanmaktadir.284 2021 yilinin basinda duyurulan WhatsApp GUNCELLEMESI
sonrasinda pazarda yasanan gelismeler, pazardaki kilitlenme etkisinin net bir bigcimde
g6zlemlenmesine imkan vermistir. WhatsApp'in, tlketicileri veri paylasimina riza
gOstermeye zorlayan s6z konusu guncellemesi sonrasinda 2021 yili Ocak ayi igerisinde
WhatsApp uygulamasini silen kullanici adedi (.....)tur. Bir baska deyisle,
GUNCELLEME sonrasinda uygulamay: silen kullanici adedi, ayni aydaki WhatsApp
ayhk aktif kullanicilarinin ancak %(.....)’'ine tekabul etmektedir. S6z konusu kullanicilar
Bip, Telegram, Signal gibi uygulamalara kaydolmustur. Bu durum, Bip’in yukarida
vurgulanan kullanici sayilari degisiminden de gorulebilmektedir. Ancak s6z konusu
uygulamalarin ilgili donemde yasadiklari hizli kullanici sayisi artiglari kalici olmamigtir.
Bununla birlikte WhatsApp, devam eden dénemde yeni kaydolan kullanicilarin kaginin
daha 6nce WhatsApp kullanicisi olduguna dair bilgiyi sunamamigtir. Dolayisiyla diger
uygulamalarin GUNCELLEME sonrasi elde ettikleri kullanicilari, WhatsApp
GUNCELLEMESININ ertelenmesi sonrasinda asamali olarak kaybetmeleri, bahse konu
kullanicilarin - bir kisminin tekrar WhatsApp kullanmaya dénmis olabilecegini
disundlrse de belirtilen déonemde hesabini silen kullanicilarin kaginin uygulamayi
tekrar kullanmaya bagladigi net olarak tespit edilememektedir. Ancak yine de hizmet
kalitesinde yasanan acik bir digsuse ragmen, WhatsApp uygulamasini silen kullanici
kitlesinin ¢cok sinirli kalmasinin, bu pazardaki kilittenme etkisini oldukga acik bir sekilde
ortaya koydugu degerlendirilmektedir.

(371) Bunun yani sira, ilgili dbnemde yasanan degisimleri, aktif kullanici sayilari Gzerinden de
degerlendirmek mumkundur. Buna gore, WhatsApp’in gunluk aktif kullanici sayisi, 2021
yihinin 4 Ocak-13 Ocak ddéneminde %(.....) oraninda dismustur. Ancak, WhatsApp,
GUNCELLEME sonrasi kaybettigi kullanici sayisini cok kisa bir siirede telafi etmistir.
Asagidaki tabloda, 2021 yihinin Ocak-Nisan déneminde, WhatsApp’in aylik aktif
kullanici sayilarina yer verilmistir. Buna gore WhatsApp, aylik aktif kullanici sayisini ilgili
yihin Subat ayinda %(.....) oraninda, Mart ayinda %(.....) oraninda ve Nisan ayinda ise
%(.....) oraninda arttirmigtir.

Tablo-11: WhatsApp'in Aylik Aktif Kullanici Sayisi

Ay Aylik Aktif Kullanici Sayisi Degisim
Ocak (.....) (.....)
Subat (D) (..r)
Mart (.....) (.....)
Nisan (.....) (.....)
Kaynak: Tesebbus Tarafindan Sunulan Bilgiler

(372) Yukaridaki tablonun incelenmesinden, WhatsApp kullanicilarinin, hizmet kalitesinde
yasanan dususe ve veri guvenligine iligkin endiselere ragmen uygulamayi kullanmaya
devam ettikleri ve buradan hareketle pazarda kilittenme etkisinin bulundugu
anlasiimaktadir. Ayrica ilgili surecte WhatsApp kullanmayi birakan kisith sayidaki
kullanicinin yarattigi kaybin da WhatsApp tarafindan kisa slrede telafi edilmesi,
WhatsApp’in (veya FACEBOOK’un) pazarda kullanici sayisini kolaylikla arttirabildigini
bu anlamda pazarda 6nemli bir glice ve avantaja sahip oldugunu géstermektedir.

284 Rekabet Kurumu (2021), “E-Pazaryerleri Sektér incelemesi, On Rapor”, para. 379.
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(373) Pazarin &zelliklerinin yani sira, tesebbuslerden kaynaklanan giris engelleri arasinda
deginilmesi gereken ilk husus “veri guct’dlr. Bu gergevede, WhatsApp ve Messenger’in
pazarda halen kullanicilara sunulan en eski hizmetler arasinda oldugu bilinmektedir. Bu
iki hizmetin kullanici sayilari da rakiplerinin kullanici sayilarinin epey Uzerinde
seyretmektedir. Bu nedenle s6z konusu hizmetler vasitasiyla FACEBOOK; rakiplerine
kiyasla ¢ok fazla sayida kullanicinin uzun bir zaman surecine yayilan verilerini igceren ve
bu kapsamda oldukga genig olan bir veri setine sahiptir. Bu veri seti, kullanicilarin ilgili
hizmete kaydolurken sunduklari telefon numarasi, isim, cihaz bilgisi gibi verilerin yani
sira, uygulamayi kullanmak suretiyle uretilmesine vesile olduklari, uygulama kullanim
sikhgi, kullanim suresi, kullanilan zaman dilimi gibi faaliyet verilerini de icermektedir. Bu
veri, s6z konusu hizmetin, kullanici tercihlerine daha uygun bir sekilde tasarlanmasi
bakimindan kritik niteliktedir. Dolayisiyla s6z konusu veri gucu, hizmetin gelistiriimesi ve
hizmet kalitesi anlaminda, FACEBOOK hizmetlerini rakip hizmetlerin 6nlne
gegcirebilecektir.

(374) Ayrica, WhatsApp uygulamasinda olmamakla birlikte, Messenger uygulamasinda
reklam gosterimi yapilmaktadir. Bu kapsamda bir dnceki paragrafta detaylarina yer
verilen veri seti, reklam gosterimlerinin, o reklamin konusu ile en c¢ok ilgilenen
kullanicilara yapilabilmesine imkan tanidigindan Messenger’i reklam verenler nezdinde
diger platformlara gére daha tercih edilebilir kilmaktadir.

(375) FACEBOOK'un finansal gucu, tuketici iletisim hizmetleri pazarindaki hakim durumun
tespiti bakimindan da onemli bir gostergedir. Yukarida, sosyal ag hizmetleri pazarina
yonelik hakim durum degerlendirmesi basligi altinda, FACEBOOK'un finansal
gOstergelerine iligkin detaylara yer verilmistir. FACEBOOK'un dinyanin en buyulk
sirketlerinden birisi olmasi, elbette ki, hem tuketici iletisim pazarindaki faaliyetleri
bakimindan sahip oldugu gucu hem de bu pazarda sundugu urtn ve hizmetlerin sahip
oldugu gucu desteklemektedir. Ayrica yukarida da dedinildigi gibi, WhatsApp ve
Messengerin igcinde bulunduklari ekosistem de, bu hizmetlerin tlketici iletisim hizmetleri
pazarindaki guglerini desteklemektedir.

(376) Hakim durum degerlendirmesi bakimindan ele alinmasi gereken son kriter olan alici
gucu bakimindan belirtiimelidir ki, yukarida sosyal ag hizmetleri pazarina yonelik hakim
durum degerlendirmesi bashdi altinda alici glictiine ydnelik olarak yapilan tespitler, bu
pazar bakimindan da gegerlidir. FACEBOOK’un bu pazarda sundugu hizmetler de
organize hareket etme imkani olmayan daginik nitelikteki kullanicilara hitap etmektedir.
Yine sosyal ag hizmetleri pazarina benzer sekilde, reklam verenlerin de FACEBOOK
karsisinda oOnemli bir pazarlik guclne sahip olmadigi degerlendiriimektedir. Bu
nedenlerle, incelenen pazarda alici gicunun bulunmadigi tespiti yapilabilecektir.

(377) Tum bu aciklama ve tespitler i1si§inda, FACEBOOK’un tiketici iletisim hizmetleri
pazarinda da hakim durumda oldugu tespit edilmistir.

1.4.3.3. Gevrim i¢i Reklamcilik Pazarinda Hakim Durum Degerlendirmesi

(378) FACEBOOK tarafindan kullanicilara Ucretsiz bir sekilde sunulan hizmetler, esasen yine
bu hizmetler tGzerinde sunulan reklamcilik faaliyetleri kapsaminda gergeklesen reklam
gosterimlerinden elde edilen gelirler ile finanse edilmektedir. FACEBOOK; Facebook,
Instagram ve Facebook Messenger hizmetleri GUzerinden reklam envanteri saglayarak
gelir elde etmekte, buna karsilik WhatsApp Uzerinden reklam gosterimi yapmamaktadir.
Tesebbusun reklam gdsterimi gerceklestirdigi bahse konu hizmetlerine gerek mobil
gerek sabit mecralardan erigsim saglanabildiginden, FACEBOOK, hem mobil hem de
sabit mecralardan kullanicilara ¢gevrim i¢i reklam ulastirmaktadir.
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(379) Asagidaki grafikte FACEBOOK'un elde ettigi toplam gelirlerin ve reklam gelirlerinin yillar
icindeki gelisimi yer almaktadir. ligili grafikten de anlagilacagi Uzere, tesebbusin
gelirlerinin neredeyse tamami reklam gelirlerinden olugsmaktadir.

Grafik-11: FACEBOOK!'un Elde Ettigi Toplam Gelir ve Reklam Geliri (Konsolide-Milyon Amerikan Dolari)
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Kaynak: FB Earnings Presentation Q3 2021

(380) FACEBOOK'un finansal guclinin neredeyse tamamen reklam gelirlerinden
kaynaklaniyor olmasi, FACEBOOK'u ¢evrim i¢i reklamcilik pazari bakimindan en buyik
ve onemli oyunculardan biri haline getirmektedir. Bu dogrultuda ¢evrim igi reklamcilik
pazarina iligkin olarak yayimlanan pek ¢ok raporda, FACEBOOK'un gevrim igi goruntulu
reklamcilik pazarindaki rakiplerine karsi orantisiz gucune isaret edilmistir.

(381) Ornegin, CMA tarafindan Haziran 2020’de yayimlanan Online Platforms and Digital
Advertising?®® isimli ¢alismada; GOOGLE ve FACEBOOK’un reklamcilik pazarinda
sahip olduklari pazar gucunun, reklam fiyatlar ve elde edilen gelir Gzerinde ciddi etkisi
oldugu tespit edilmistir. Calismada ayrica, blyuk reklam verenlerin, reklam envanteri
satin almak noktasinda c¢oklu erisime daha yatkin olduklari, ancak kuguk reklam
verenlerin, islem maliyeti yaratmasindan o6turi genelde sadece GOOGLE ve
FACEBOOK’a yoneldigi belirtiimistir. Bu kapsamda tesebbuslerin pazar guglerine
yonelik olarak yapilan tespitlerden biri, GOOGLE ve FACEBOOK!'un, kullanici verilerine
kapsamli erisimleri nedeniyle hem reklami hedeflemede hem de reklamin etkinligini
olgmede rakiplerine oranla onemli bir rekabet avantajindan yararlaniyor olmalaridir.

(382) FACEBOOK'un  Turkiye’deki goruntuld reklamcilik pazarindan aldigi  payin
incelenebilmesi igin Oncelikle, bu pazardaki toplam reklam gelirlerinin veya
harcamalarinin hesaplanmasi gerekmektedir. “Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari 2020 Raporu”?8, 2020 yilinda Turkiye’de cevrim ici reklamciliga yapilan
harcamanin 7,5 milyar Turk Lirasi oldugunu ortaya koymaktadir. ilgili raporda, gésterim,

285https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final_report Digital ALT _
TEXT.pdf, Erisim Tarihi: 27.12.2021.
286https://www?2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/medya-
yatirimlari-2020-raporu.html, Erigsim Tarihi: 27.12.2021.
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video, arama motoru, ilan, influencer ve diger?®” olarak siniflandirilan dijital mecra
yatirnrmlarindan; goésterim, video ve influencer kategorilerinin dosya kapsaminda
tanimlanan goruntult ¢gevrim igi reklamcilik pazarina dahil olabileceg@i degerlendirilmigtir.
Bu dogrultuda yine ilgili rapora goére, sd6z konusu kategorilere yapilan reklam
harcamalarinin buyuklugu; 2020 yilinda, 4.430 milyon Turk Lirasi olarak gergeklesmistir.
FACEBOOK ise ilgili yilda Turkiye'de elde ettigi reklam gelirinin, (.....)TL oldugunu
belirtmistir. FACEBOOK tarafindan bildirilen reklam gelirleri, Tlrkiye gorantali ¢evrim
ici reklamcilik pazarindaki toplam harcamalarin %(.....)’'unu olusturmakta, es deyisle,
FACEBOOK pazardan %(.....) oraninda pay almaktadir.

(383) Bu asamada, FACEBOOK'un rakiplerinin pazardaki konumlari da degerlendiriimelidir.
Bu dogrultuda asagida FACEBOOK’un gorintuli reklamcilik pazarinda elde ettigi
reklam gelirleri, oncelikle, goruntulu reklamcilik pazarinda faaliyet gosteren sosyal ag
hizmetleri ile sonrasinda ise, pazarda faaliyette bulunan medya kuruluglari ve internet
sitelerinin gelirleri ile karsilastirilmis ve tesebbuslerin pazardaki konumlari ele alinmistir.

287 Bu kategoride; oyun ici reklamlar, dijital ses reklamlari, connected TV reklamlari ve e-posta reklamlari
yer almaktadir.
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Tablo-12: Sosyal A§ Hizmetleri Pazarinda Faaliyet Gosteren Tesebbuslerin Reklam Gelirleri2®8

Tesebbuls 2015 2016 2017 2018 2019 2020

FACEBOOK Toplam?8° (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)

Facebook (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)

Instagram (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
YOUTUBE (....) (....) (.....) (....) (.....) (.....)
LINKEDIN?2%0 (....) (....) (.....) (....) (.....) (.....)
TWITTER (....) (....) (.....) (....) (.....) (.....)
TIKTOK?91 (....) (....) (.....) (....) (.....) (.....)
SNAPCHAT?92 (....) (....) (.....) (....) (.....) (.....)
TOPLAM 504.952.824 743.875.935 1.185.289.456 1.956.844.134 2.668.334.591 4.471.732.862

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gcercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

Tablo-13: Sosyal Ag Hizmetleri Pazarinda Faaliyet Gosteren Tesebbiislerin Reklam Gelirleri Uzerinden Hesaplanan Pazar Paylari

Tesebbuls 2015 2016 2017 2018 2019 2020

FACEBOOK Toplam (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)

Facebook (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)

Instagram (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
YOUTUBE (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
LINKEDIN (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
TWITTER (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
TIKTOK (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
SNAPCHAT (....) (.....) (....) (.....) (.....) (....)
TOPLAM 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Kaynak: Tesebblslerden elde edilen bilgiler cercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

288 ().

289 Facebook Messenger “tiiketici iletisim hizmetleri” pazarinda faaliyet gdsterdiginden, tabloya eklenmemistir.
290 | INKEDIN tarafindan (.....) belirtiimistir. Kurumun pazar payi hesaplamasini Giye/kullanici konumu bazinda elde edilen reklam gelirine dayandirmasi halinde,
LinkedIn tarafindan (.....) belirtiimistir. Bu gergevede, ilgili tabloda, LinkedIn’in reklam gelirlerine ve devam eden tablolarda pazar payi bilgilerine yer verilmekle
birlikte tesebbus tarafindan yapilan agiklamalar dogrultusunda, Linkedin’e iliskin pazar paylarinin, oldugundan ylksek goriinebilecedi hususunun dikkate
alinmasi gerekmektedir.
291 Tesebbis tarafindan TikTok'un (.....) yilinda Tirkiye’de kullanima sunuldugu ve (.....) yihinda reklam geliri elde etmeye basladigi belirtiimistir.
292 Tesebbus tarafindan Turkiye’de (.....) yihndan itibaren reklam geliri elde edilmeye basladidi belirtiimigstir.
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(384) Yukaridaki tablolarin yorumlanmasina gegmeden 6nce, tablolarda yer alan toplam reklam
gelirleri ile daha 6nce de kendisine atifta bulunulmus olan “Turkiye’de Tahmini Medya ve
Reklam Yatirrmlari 2020 Raporu’nun pazara dair genel toplam verileri arasinda bir
uyumsuzluk oldugu belirtiimelidir. Rapor kapsaminda toplam goruntulu ¢cevrim igi reklamcilik
pazarinin buyukligu 2020 yili i¢in 4.430 milyon TL olarak ortaya konmusken, sorusturma
kapsaminda edinilen veriler uyarinca sadece sosyal ag hizmetleri pazarinda gerceklesen
cevrim igi reklamcilik gelirleri toplami 4.472 milyon TL olarak hesaplanmistir. Bu kapsamda
asagida detaylarina yer verilen ve diger yayincilarin da dahil oldugu toplam goruntull ¢evrim
igi reklamcilik pazarinin gelirleri ise (.....) TL olarak hesaplanmustir. ilgili rapor ile sorusturma
kapsaminda edinilen veriler arasindaki farklihigin, s6z konusu raporun metodolojisinden
kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Raporda, 2020 yili dijital medya yatirrmlarini daha
dogru olgumleyebilmek amaciyla dijital reklamlarin da iginde bulundugu ekosistemlerde
faaliyet gosteren, farkli dinamikteki paydaslarin tamamindan (Reklamverenler Dernedi,
interaktif Reklamcilik Biirosu-IAB, Mobil Pazarlama Dernedi lye ajanslari, yayincilar,
reklam verenler) veri toplandigi ifade edilmigtir. Dolayisiyla, verilerdeki farkhligin, rapordaki
tahminlemeye esas olan sirketler ile sorusturma kapsaminda bilgi toplanan sirketlerin
farkllagmasindan kaynaklandigi degerlendiriimektedir. Zira sorusturma kapsaminda,
Tarkiye’de herhangi bir temsilciligi bulunmayan tesebbuslerden de veri toplanmistir.

(385) Bu cgercevede, sorusturma kapsaminda tesebbulslerden elde edilen verilerle hazirlanan
yukaridaki tablolardan anlasildigi GUzere FACEBOOK, sosyal ad hizmetleri Uzerinden
goruntalt reklamcilik sunumunda 2015-2020 déneminin tamaminda pazar lideri konumunda
olup pazar payi, incelenen her bir yilda %(.....)'in (zerindedir. incelenen dénemde
Facebook’un pazar payinda dusls gozlense de bu diususlin Instagram’in pazar payinda
yasanan artigla telafi edildigi gorulmektedir. Ayni déonemde FACEBOOK'u, GOOGLE
ekonomik butlnliginde yer alan YouTube takip etmekte olup tesebbulsiin pazar payi %(.....)
seviyelerinde seyretmektedir. FACEBOOK'un pazar payi, 2015-2020 déneminde en yakin
rakibi olan YouTube’un pazar payinin sirasiyla (.....); (.....); (.....); (.....); (.....) ve (.....) katidir.

(386) ikinci olarak, sosyal a§ hizmetlerinin yani sira gériintiilii reklamcilik alaninda faaliyette
bulunan medya kuruluslari, internet ve haber siteleri ve uygulama saglayicilari gibi daha
kUgcuk yayincilar da dahil edilerek pazar paylari analiz edilmistir. Bu kapsamda asagida
bahse konu farkli dlgeklerdeki yayincilarin ¢evrim ici goruntull reklamcilik pazarinda elde
ettikleri reklam gelirlerine yer verilmistir:
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Tablo-14: Cevrim ici Gériintiilii Reklamcilik Alaninda Faaliyet Gdsteren Tesebbiislerin 2015-2020 Dénemindeki Reklam Gelirleri (TL)

Tesebbis 2015 2016 2017 2018 2019 2020
FACEBOOK Toplam | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
Facebook | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
Instagram | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
Facebook Messenger | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
GOOGLE | (... (..... (..... (.....) (s (.....)
GOOGLEDISCOVER | (... (..... (..... (.....) (s (.....)
GMAIL | (... (..... (..... (.....) (s (.....)
PLAYSTORE| (... (..... (..... (.....) (s (.....)
YOUTUBE | (... (..... (..... (.....) (s (.....)
LINKEDIN | (.. (..... (..... (.....) (..... (.....)
DEMIROREN2% | (... (..... (..... (.....) (..... ()
TWITTER | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
TIKTOK | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
TURKUVAZ?z+ | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
CINER®s | (L. (..... (..... (.....) (..... (.....)
MYNET | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
SAHIBINDEN | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
ONEDO | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
poGug* | (.. (..... (..... (.....) (..... (.....)
ILABHOLDING®*” | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
KREA%® | (.. (..... (..... (.....) (..... (.....)
FOXNETWORKS | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
NOKTA%* | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)
SNAPCHAT | (... (... (... (.....) (s (.....)
LETGQs™® | (.. (..... (..... (.....) (..... (.....)
EKSisOzLUK | (... (..... (..... (.....) (..... (.....)

2017 yillarina ait veriler sadece (

..... ) internet sitelerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini kapsamaktadir.

..... ) internet sitelerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini icermektedir.

..... ) cevrim ici kanallarindan elde edilen gelirleri temsil etmektedir.

..... ) ait verileri icermektedir. 2018 yili 6ncesine iligkin veri saglanamadigi belirtilmistir.
..... ) Uzerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini temsil etmektedir. (.....) tarafindan 2018 yili dncesine dair veriler sunulamamistir. Dolayisiyla 2015, 2016 ve
..... ) internet sitesine ait reklam geliridir.

298 Tegebblis tarafindan 2016 yili 6ncesine dair veri bulunmadigi belirtilimistir.

..... ) Uzerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini temsil etmektedir.

300 Tesebbis tarafindan Tirkiye'deki faaliyetlerinin aktif olarak 2018 yilinda basladig bilgisi verilmistir.
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TURKCELL (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
MEMURLAR.NET (....) (....) (....) (....) (.....) (.....)
HEPSI EMLAK30! (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam (TL) 726.505.374 1.021.326.764 1.524.728.648 2.406.114.915 3.223.902.643 5.281.135.907
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

301 Tesebbiis tarafindan 2017 yil 6ncesindeki verilere saglikli sekilde ulasilamadidi bilgisi verilmistir.
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Tablo-15: Cevrim Igi Gériintiili Reklamcilik Alaninda Faaliyet Gosteren Tesebbiislerin Pazar Paylari

(%)
Tesebbls 2015 2016 2017 2018 2019 2020

FACEBOOK Toplam (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Facebook (-.-02) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Instagram (-.-02) (-.-02) (-.nnr) (-..02) (.....) (.....)
Facebook Messenger (-.-02) (-.-02) (-.nnr) (-..02) (.....) (.....)
GOOGLE (o) (o) (o) (--e) (o) (G
GOOGLE DISCOVER (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
GMAIL (..o (..o (..o (..o (..o (G
PLAY STORE (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
YOUTUBE (..o (..o (..o (..o (..o (G
LINKEDIN (... (o | )| o) [ ) [ ()
DEMIROREN (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TWITTER (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TIKTOK (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TURKUVAZ (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
CINER (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
MYNET (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
SAHIBINDEN (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
ONEDIO (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
DOGUS (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
ILAB HOLDING (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
KREA (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
FOX NETWORKS (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
NOKTA (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
SNAPCHAT (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
LETGO (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
EKSI SOZLUK (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TURKCELL (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
MEMURLAR.NET (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
HEPSI EMLAK (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Toplam 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler ¢cercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

(387) Yukaridaki tablodan da anlagilacagi uzere FACEBOOK, sosyal ag hizmetlerinin yani
sira goruntull reklamcilik pazarinda faaliyet gosteren diger reklam yayincilarinin dahil
olduu pazarda da ©6nemli bir pazar glicine sahiptir. incelenen dénemde,
FACEBOOK'un pazar payi, istikrarlh sekilde %(.....)’nin Uzerinde olup 2020 yilina
gelindiginde bu pay yaklasik %(.....)'ye ulagsmigtir. FACEBOOK’un en yakin rakibi olan
YouTube’a ilave olarak Gmail, Google Discover ve Play Store’un da dahil edildigi haliyle
GOOGLE ekonomik batunligunan pazar payr ise 2020 yilinda, ancak %f(.....)
seviyesinde kalmistir.

(388) SOz konusu pazar paylar, FACEBOOK’un goéruntuli reklamcilik pazarindaki pazar
gucunu onemli oranda ortaya koymaktadir. Bu noktada ayrica, pazardaki s6z konusu
konumu guglendiren ve besleyen; veri gucu, ekosistem yaklagimi ve dikey buttnlesik
yap! gibi ayni zamanda pazara giris engeli de teskil eden faktorler ele alinmistir.
Tesebbuslerin ¢evrim i¢i reklamcilik pazarinda, reklam verenlerce tercih edilmelerinin
ilk nedeni, reklami ulagtirabilecekleri kullanici sayisinin buyukligudur. Bir bagka deyisle,
kullanici tabaninin genisligi gevrim ici reklamcilik pazari bakimindan énemili bir élguttar.
Reklam verenlerin ikinci tercih nedeni ise, ilgili yayincinin reklam hedeflemesinin
etkinligidir. Bu kapsamda reklam verenler, reklamlarinin, o reklamla en ¢ok ilgilenen ve
en fazla etkilesim gerceklestirebilecek olan kullanicilara gosteriimesini talep ve tercih
etmektedirler. Bu durumda ise mecra saglayicisi tesebbuslerin sahip oldugu veri setinin
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kapsami, buyukligu ve cgesitliligi gibi faktorler devreye girmektedir. FACEBOOK, kendi
hizmetlerini kullanan ve toplamda Turkiye pazari bakimindan (.....)3%%% ulasan
kullanicilarinin verilerini ilk elden topladigi gibi, asagidaki bolumlerde detaylarina yer
verilen araglar ile Uglncu taraf verilerini de toplamakta ve bodylelikle devasa bir veri
setine sahip olmaktadir. S6z konusu veri seti, FACEBOOK’un ¢evrim igi goruntuli
reklamcilik pazarindaki gucunun en 6nemli sebeplerinden biri olmakla birlikte, pazara
giris yapmak isteyen tesebbuslerin erisemeyecegdi bir boyutta olmasi sebebiyle, ayni
zamanda sz konusu pazara giris engeli de teskil etmektedir.

(389) Ayrica FACEBOOK, reklam aracilik faaliyetleri de yuritmekte, dolayisiyla reklam
zincirinin birden fazla agamasinda yer almaktadir. Bu durum ise, reklam fiyatlamalarinda
FACEBOOK'un etkisini arttirmakta ve Dboylelikle ilgili pazardaki guclinu
desteklemektedir. Bunun yani sira, FACEBOOK'un dijital pazarlarda birbirleri ile iligkili
hizmetler sunmasi, es deyisle yarattigi ekosistem, tesebbusun tum pazarlarda daha
etkin ve gugclu bir bicimde faaliyet gostermesine imkén tanimaktadir.

(390) Hakim durum tespiti bakimindan son olarak alici gucunun degerlendiriimesi
gerekmektedir. Bu gergevede, reklam gdsteriminin gercgeklestigi tiketicilerin herhangi
bir alici gucinin olmadiginin agiktir. Reklam verenlerin FACEBOOK karsisinda
herhangi bir alici gicu uygulayip uygulamayacaklari hususunu degerlendirebilmek
amaciyla ise asagida FACEBOOK’un her bir hizmet tiriindeki en blylk bes reklam
verenden elde ettigi gelirin, toplam reklam gelirleri igerisindeki payi gosterilmistir. Hizmet
bazinda degismekle birlikte, FACEBOOK ekonomik butlinliginin en buydk reklam
verenlerinden elde ettigi reklam geliri, toplam reklam gelirlerinin en fazla %(.....)'ine
tekabll etmektedir. Bu oranlar Facebook'ta yukselmekte ve %(.....)’a yaklagsmakta,
bununla birlikte Instagram’da %(.....) ve altina dismektedir. S6z konusu oranlardan
hareketle, reklam verenlerin FACEBOOK Uzerinde herhangi bir baski uygulayabilecek
glce sahip olmadigi degerlendirilmistir. Yukaridaki bolimlerde de yer verildigi Uzere,
reklamlarin ulasacagi potansiyel kullanici kitlesinin, her bir hizmet 6zelinde %(.....)’'un
uzerinde olmasi, FACEBOOK’u reklam verenler bakimindan kritik nemde bir yayinci
haline getirmektedir.

302 Bahse konu (.....) kullanici, tim hizmetlerin kullanici sayilarinin toplamindan olugsmaktadir. Bu
kapsamda esasen mukerrer kullanicilar oldugu, mesela bir kullanicinin dért temel hizmete iligkin hesabi
varsa dort kullanici olarak sayildigi gézden kagirilmamahdir.
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Tablo-16: FACEBOOK'un En Biiyiik Bes Reklam Verenden Elde Ettigi Gelirlerin Toplam Reklam Gelirleri igindeki Yeri (Amerikan Dolari)

Yil Facebook Instagram Messenger FACEBOOK
ik 5 Reklam ilk 5 Reklam ilk 5 Reklam ilk 5 Reklam

Veren Toplam (%) Veren Toplam (%) Veren Toplam (%) Veren Toplam (%)
2015 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.o (e
2016 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.o (e
2017 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.o (e
2018 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.o (e
2019 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.o (e
2020 (.....) (..... (.....) (.....) (... (... (.....) ()] (e (.....) (.. (...

Kaynak: Tesebbiislerden elde edilen veriler ¢cercevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.
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(391) Tum bu agiklamalar neticesinde, FACEBOOK’un goruntuli ¢evrim igi reklamcilik
pazarinda da hakim durumda oldugu sonucuna ulagiimistir.

|.4.4. FACEBOOK’un Eylemlerinin 4054 Sayili Kanun’un 6. Maddesi Kapsaminda
Degerlendirilmesi

(392) Mevcut sorusturma, Turkiye'deki, WHATSAPP kullanicilarinin  verilerinin, diger
FACEBOOK hizmetleri kapsaminda da kullanimina onay verilmesini talep eden ve
08.02.2021’de yurirliige girmesi planlanan FACEBOOK GUNCELLEME'sinin 4054
saylll Kanun'un 6. maddesi kapsamda degerlendiriimesine yonelik olarak agilmistir.
Ancak sorusturma acgilmasi kararinin akabinde sorusturma taraflarindan edinilen bilgiler
uyarinca, s0z konusu veri paylagiminin 2016 yilindan bu yana devam ettigi ve s0z
konusu GUNCELLEME’nin anilan veri paylagiminin niteligini veya kapsamini
degistirmeyecegi anlasiimistir.

(393) Bunun Uzerine, Kurulun 11.03.2021 tarihli ve 21-13/162-M sayili karari ile,
sorusturmanin kapsami “Facebook Inc., WhatsApp LLC, Facebook Ireland Limited,
Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. Sti.’nin sundugu her bir (riin ve hizmet
cercevesinde Tlrkiye'de elde ettigi verilerin, sayilan girketler de dahil Facebook grup
sirketlerince sunulan diger lriin ve hizmetler kapsaminda kullaniimasinin 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal edip etmediginin tespit edilmesini” icerecek sekilde
genisletilmigtir.

1.4.4.1. FACEBOOK’un istirakleri Arasinda Veri Paylasmasi ve Veri Birlestirmesi
Eylemlerinin 4054 Sayili Kanun’un 6. maddesi Kapsaminda Degerlendirilmesi

(394) Yukaridaki bélimde yer verildigi Uzere, FACEBOOK, hem kendi sundugu Urtnler olan
Facebook, Messenger, Instagram ve WhatsApp’'tan hem de FACEBOOK isletme
Araclan vasitasiyla Uglncu taraflar ve reklam verenlerden veri toplamaktadir. S6z
konusu farkh kaynaklardan elde edilen verilerden olusturulan veri havuzu ise hem
halihazirda sunulan hizmetlerin hem de ¢evrim igi reklamcilik pazarindaki faaliyetlerin
gelistiriimesi amaciyla kullaniimaktadir.

(395) S6z konusu verilerin toplanmasi ve birlestiriimesi ile diger hizmetlerin veya reklamcilik
faaliyetlerinin iyilestiriimesi ve gelistiriimesi i¢in kullaniimasi sureclerinde; kullanicinin bu
veri toplama faaliyetlerine iligkin yeterince bilgilendiriimemesi veya bu faaliyetlere
yonelik olarak oOzgur iradeye dayali rizalarinin alinmamasi halleri, rekabet karsiti
endigelere neden olabilecektir. Veri toplamanin ve birlestirmenin dijital pazarlarda
somurtcu bir kotiye kullanma teskil etmesine neden olabilen bu endigeler, dosya
kapsaminda incelenen eylemler bakimindan da s6z konusu olabilecektir. Kullanicilarin,
FACEBOOK'un sundugu durunlerden vazgecmesinin zor olmasi hatta mimkidn
olmamasi; veri toplama politikalarina dogrudan izin vermelerine ya da gizlilik korumasi
azalmasina ragmen buna kargi herhangi bir aksiyon alamamalarina neden olmaktadir.
S0z konusu durum, taraflar arasindaki gu¢ orantisizligindan kaynaklanmakta ve s6z
konusu orantisizlik, FACEBOOK’un, sundugu hizmetlerin gereksinimleri ile
bagdasmayan birtakim sartlar ileri sirebilmesine neden olmaktadir.

(396) Bununla birlikte, s6z konusu uygulamalarin somurtcu bir kotlye kullanma olarak
degerlendiriimesindeki; gizliligi Olgcmenin zorluklari, rekabet hukuku literatira ve
uygulamasi bakimindan veri koruma hukuku didzenlemelerinin bir referans olarak ele
alinip alinamayacag! veya ele alinmasi durumunda bunun ilgili iki hukuk disiplininin
etkilesimi icin dogru bir yontem olup olmadigi®®® hususlarina yonelik tartisma ve

303 PODSZUN R. (2021), Should Gatekeepers Be Allowed to Combine Data? Ideas for Art. 5(a) of the
Draft Digital Markets Act, s. 3.
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zorluklara yukarida yer verilmistir. Ayrica, bahse konu somuriclu uygulamalardan
kaynaklanan tuketici zararlarinin; rekabet hukuku araglarinin yani sira veya bu araglar
ile birlikte, tuketicinin bilgilendiriimesi ve veri koruma politikalarinin guglendirilmesi gibi
araglar ile de ¢ozUmlenebileceg@i anlasiimaktadir. Bununla birlikte, gu¢ dengesizliginden
faydalanmak suretiyle toplanan bu kullanici verilerinin, ayni zamanda rakiplerin
pazardaki faaliyetlerinin zorlastiriimasi ya da potansiyel rakipler bakimindan pazara giris
engeli yaratilmasi gibi rekabetin igleyisine dogrudan etki eden sonuglari da
bulunmaktadir. S6z konusu dislayici etkilerin gerceklesmesine ve degerlendiriimesine
iliskin teorik agiklamalara da 6nceki bolumlerde yer verilmistir.

(397) Bu cergevede, mevcut dosya kapsaminda FACEBOOK'un sliregelen veri toplama ve
birlestirme eylemlerinin; rakiplerin diglanmasi ya da rakiplerin pazara girigini
zorlastinlmasi  yonundeki sonuglari  uzerinde durulmasinin  uygun oldugu
degerlendiriimis olup bu etkiler, ¢evrim igi reklamcilik pazari ve sosyal aglar pazari
bakimindan ayri ayri ele alinmigtir.

1.4.4.1.1. FACEBOOK’un Eylemlerinin Cevrim igi Reklamcilik Pazarindaki Diglayici
Etkilerinin Degerlendirilmesi

(398) Onceki bélimlerde defaten yer verildigi Gzere, verilerin birlestirimesine yonelik diglayici
zarar teorileri baglaminda; veri kombinasyonunun, giris engelleri olusturmasi veya giris
engellerini artirmasi, rakiplerin esdeger nitelikte verilere ulasamamasi ve verinin
kaldirag etkisi yaratmasi mumkundur.

(399) FACEBOOK'un “sosyal ag hizmetleri” ve “tuketici iletisim hizmetleri” pazarlarinda elde
ettigi verileri birlestirmesi ve ilgili veri setlerini, ¢evrim i¢i goruntult reklamcilik
pazarindaki faaliyetlerinde kullanarak kendi lehine avantaj yaratmasi ve bu pazardaki
rakiplerini piyasadan dislamasi ihtimali mevcuttur. S6z konusu eylemin, 4054 sayili
Kanun’un ihlal edilmesine yol acip agcmadiginin degerlendiriimesi igin bu eylemlerin
pazardaki (muhtemel) etkilerinin de arastiriimasi gerekmektedir. Kilavuz’da genel olarak
diglayici davraniglara yonelik yapilan degerlendirmenin esasini, hakim durumdaki
tesebbls davranisinin fiili veya muhtemel rekabet karsiti piyasa kapamaya yol acip
acmadiginin incelenmesinin olusturdugu belirtiimistir.

(400) Bu noktada belirtiimelidir ki, bir eylemin kotuye kullanma olarak degerlendirilebilmesi igin
rekabet karsiti etkilerin fiilen ortaya c¢ikmis olmasi aranmamakta olup; etkinin
goOsterilmesi, mevcut ve potansiyel rakipler Uzerindeki fiili veya muhtemel etkilerin
degerlendiriimesi olarak anlasilmalidir. Aksi bir senaryoda, rekabet otoritelerinin ve
mahkemelerin harekete gegmeden once agik bir sekilde rekabete aykiri etkilerin ortaya
cikmasini beklemesi gerekmekte, bu ise bircok durumda mudahalenin ¢ok ge¢ ve etkisiz
olmasi sonucunu dogurabilmektedir.3®* Bazi durumlarda etki, uzun zamana
yayilabilmekte ve dosyanin incelendigi donemde henuz olgulebilir hale gelmemis
olabilmektedir. Bu hususun yaratacagi olumsuzluklari dnleyebilmek adina, koétuye
kullanma degerlendirmesinde muhtemel etkinin de varhdi incelenmekte ve eylemin
muhtemel etkisinin rekabet karsiti pazar kapama olmasi durumunda eylem bir kétlye
kullanma olarak degerlendirilebilmektedir.

(401) Kilavuz'da , rekabet karsiti piyasa kapama; hakim durumdaki tesebbusin davraniglari
sonucunda, tuketicilerin zararina olacak sekilde mevcut ya da potansiyel rakiplerin arz
kaynaklarina veya pazarlara ulagsiminin zorlastirimasi ya da engellenmesi olarak
aciklanmigtir. Tuketici zarari; fiyat artigi, Grin kalitesindeki ve yenilik duzeyindeki

304 O’ DONOGHUE, R. ve PADILLA, J. (2013), The Law and Economics of Article 102 TFEU, Second
Edition, s. 269.
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dususler, mal ve hizmet cesitliliginde azaliglar seklinde gergeklesebilir. Kilavuz'da
rekabet kargiti piyasa kapamanin olusup olusmadiginin degerlendiriimesinde dikkate
alinacak hususlar su sekilde siralanmistir:

— Hakim durumdaki tesebbisun konumu,

— llgili pazardaki kosullar,

— Hakim durumdaki tesebbusun rakiplerinin konumu,

— Mdsterilerin ya da saglayicilarin konumu,

— Incelenen davranisin kapsami ve siiresi,

— Fiili piyasa kapamayla ilgili olasi deliller,

— Disglayici stratejiye dair dogrudan veya dolayl deliller.

(402) Yukarida aktarilan ilk ¢ unsur, hakim durumun tespitine iligkin bolumde incelenmistir.
Kilavuz’'da hakim durum ne kadar guglu olursa kétiye kullanmaya konu davranisin
rekabet karsiti piyasa kapama etkisinin veya ihtimalinin de o kadar yuksek olacagi
belirtiimigtir. Buna goére incelenen Ug¢ pazarda da, FACEBOOK’un kullanici sayilari ya
da gelirlerinin, rakiplerinden belirgin 6lgclide fazla gergeklestigi, FACEBOOK’un ilgili
pazarlarda oldukga dnemli bir pazar glcune sahip oldugu tespit edilmistir. S6z konusu
pazarlarda hakim durumda oldugu anlasilan FACEBOOK’un hesaplanan pazar paylari,
her bir pazar bakimindan %(.....)'nin (zerindedir. Ozellikle pazar kapama etkisinin
incelendigi cevrim igi goruntili reklamcilik pazarinda FACEBOOK, diinyada ve
Tarkiye’de dnde gelen oyuncudur ve pazar en genis haliyle dikkate alinsa dahi %(.....)
seviyesinde bir pazar payina sahip olmaktadir. Sosyal adlar, tiketici iletisimi ve ¢evrim
ici reklamcilik gibi birbirleri ile iligkili bu U¢ pazarda da hakim durumun varligi, piyasayi
kapayici nitelikteki eylemlerin etkisini artirmaktadir. Ote yandan, hakim durumdaki
tesebbusun rakiplerinin  konumlari ve herhangi bir rekabetci baski yaratma
kapasitelerinin olup olmadigi veya rakiplerin hakim durumdaki tesebbusun davranigini
etkisiz kilacak sekilde kargi stratejiler gelistirmelerinin muhtemel olup olmadigi da bu
degerlendirmede dikkate alinmasi gereken hususlardir. Cevrim igi gorintuli reklamcihk
pazarinda, FACEBOOK’un en guglu rakibinin GOOGLE ekonomik butlinlagu altindaki
YouTube oldugu, ancak YouTube gibi bir hizmetin dahi gevrim i¢i gorantuli reklamcilik
pazarindaki payinin  %(.....) seviyesinde kaldigi, onun disindaki rakiplerin ise
FACEBOOK uzerinde herhangi bir baski olusturma guictnin oldukga sinirli oldugu
anlasiimaktadir. Ayrica s6z konusu pazarlarin yuksek ag etkileri, dlcek ekonomileri ve
bunlardan kaynaklanan girigs engelleri ile karakterize oldugu, dnceki bolumlerde detayl
bir bicimde aciklanmistir. Bu o6zellikler, inceleme konusu davraniglarin pazardaki
rekabeti sinirlandirici etkilerini arttirici niteliktedir.

(403) Ayrica, eylemin suresi ve kapsami yonuyle yapilacak degerlendirme bakimindan,
FACEBOOK’un bes yildan uzun bir suredir istirakleri ile veri paylastigi ve istiraklerinden
edindigi verileri birlestirerek kullanmaya devam ettigi tespitinin géz o6ndnde
bulundurulmasi gerekmektedir. Birlestirilen veriler ise, sosyal ag hizmetleri ve tuketici
iletisim hizmetleri pazarlarinda faaliyet gosteren en buyuk sirketlerin, bir bagka deyigle,
bu pazarlarda en fazla kullaniciya sahip olan sirketlerin elindeki kullanici verileridir. Bu
cercevede, bahse konu slre ve kapsamin da, inceleme konusu eylemin ortaya
cikaracagi fiili ve muhtemel etkileri glglendirecedi dederlendiriimektedir.

(404) Bu baglamda, sorusturma slrecinde elde edilen veriler ve bilgiler dogrultusunda
FACEBOOK'un sorusturma konusu eyleminin ¢evrim igi gorintilu reklamcilik pazari
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uzerindeki fiili ve muhtemel etkileri; giris engelleri, reklam verenlerin harcamalari,
FACEBOOK'un ve rakiplerinin reklam gelirleri ile kullanici basina gelirlerinin
karsilastiriimasi suretiyle incelenmigtir.

Giris Engelleri Uzerindeki Etki

(405) FACEBOOK'un eylemlerinin hakim durumun koétuye kullaniimasi teskil edip etmedigine
yonelik degerlendirme baglaminda dikkate alinmasi gereken ilk husus, pazara girig
engelleridir. Zira pazarin yapisina bagli olarak, buylk hacimde veya farkh c¢esitlilikte
veriye erigim, rekabet edebilirligin saglanmasinda 6nemli olabilmekte, bu nedenle veri
toplama eylemleri, pazara yeni giren tesebbuslerin veri toplayamamalarina veya
yerlesik tesebbuslerle ayni tur veya hacimde veriye erigememelerine sebebiyet
verebilmekte ve bu suretle giris engelleri yaratilmasi sonucunu dogurabilmektedir.3%
FACEBOOK'un veri birlestirme eyleminin pazara giris engelleri Uzerinde yarattidi
etkinin, pazarin diger karakteristik 6zellikleri ile birlikte dikkate alinmasi gerekmektedir.

(406) Bilindigi Uzere, reklam verenlerin reklam kampanyalarinin etkinligini artirmak igin
oncelikli hedefi, genis bir kitleye ulasmaktir. Bu hedef de, reklam verenleri kullanici
sayisi daha yuksek olan platformlara yoneltmektedir. Dolayisiyla ¢evrim igi gorantalu
reklamcilik pazarinda faaliyet gostermek isteyen tesebbuslerin, kullanicinin dikkatine ve
verilerine erisim saglayabilmek igin Oncelikle kullanici tabanini  buyutmesi
gerekmektedir. Bu durum da yayincilarin pazara giris bakimindan karsilastiklari en
onemli engelin kullanici tarafinda oldugu anlamina gelmektedir. Zira tlketicilerin
dikkatini kazanabilmenin yolu, oncelikle, yenilik¢i veya ilgi ¢ekici bir Grandn veya
hizmetin ortaya koyulmasindan gecmekte, akabinde ise tiketicilerin platformda
kalmalarini saglayabilmek igin Urin veya hizmette iyilestirmeler sunulmasi veya
tiketicilere kisisellestiriimis icerikler gdsterilmesi énem kazanmaktadir. Ote yandan
cevrim igi goruntult reklamcilik ile yakindan iligkili olan ve bu pazardan énemli bir pay
alan sosyal ag platformlari, glcli ag etkileri ile karakterize edilmektedir. Dolayisiyla
sosyal aglar pazarindaki ag etkilerinden kaynaklanan giris engelleri, ayni zamanda
cevrim igi goruntult reklamcilik pazarinda da giris engellerinin yuksek olmasi sonucunu
dogurmaktadir.396

(407) Sorusturma surecinde gorugsune basvurulan reklam verenlerin buyuk bir kismi
tarafindan;

- Cevrim ici reklamcilik pazarina girmek yahut bu pazarda blytumek isteyen bir rakibin
benzer Urin ve hizmetler gelistirmek icin dncelikle kullanicilara ulasmasi gerektigi,
bunun ise ancak kullaniciya bir deneyim sunularak ve/veya kullanicinin bir ihtiyaci
karsilanarak saglanabilecegi, kullanim sekillerine gore farklilagan Twitter, Snapchat,
Clubhouse gibi platformlar ayakta kalabiliyorken farklilasmadan ayni hizmeti sunan
Yaay gibi uygulamalarin pazarda kalici olamadig,

- Reklam yatinmlarini yonlendiren en énemli unsurlarin, birim maliyet ve platformda
yer alan kullanici sayisi oldugu, dolayisiyla piyasaya yeni girenlerin belirli bir kitleye
ulasmadan ve birim maliyetlerini disurmeden reklam almalarinin zor oldugu,
FACEBOOK'un reklam performansinin iyi olmasi ve maliyet avantajinin olmasi
nedeniyle reklam verenler igin vazgecilmez bir platform oldugu ve piyasaya giris
yapanlarin, rakiplerin reklam verenlerini ikna edip reklam almasinin oldukg¢a zor

305 Bundeskarttellamt and Autorité de la concurrence (2016), “Competition Law and Data”, s. 11.

306 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 252; CMA
Facebook/Giphy para. 5.192; Autorité de la concurrence, “Opinion no. 18-A-03 of 6 March 2018 on data
processing in the online advertising sector”, s. 88-89.
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oldugu,

- Ag etkilerinin yapisal bir giris engeli olusturdugu, FACEBOOK’un aktif kullanici
sayisinin rakiplerinden fazla olmasi ve en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu
olmasi nedeniyle reklam verenler tarafindan tercih edildigi, bu durumun giris engeli
olusturan veya girisi zorlagtiran bir unsur oldugu,

- FACEBOOK’un piyasayl domine etmesi nedeniyle yeni bir oyuncunun sektore
girisinin veya pazarda buyumesinin olduk¢a zor oldugu, ayrica pazarda faaliyet
gOsteren tesebbuslerin kullanici dostu bir yapida olmasi ve teknik alt yapisinin tum
mevcut teknolojilere uyumlu olmasi gerektigi,

- Diger tesebblsler FACEBOOK ile ayni kalitede hizmet sunsa da FACEBOOK’un
yuksek kullanici sayisina ulagmalarinin zor oldugu, bu kullanici sayisina ulasmalari
icin de FACEBOOK’un otesinde bir kullanici deneyimi sunmalari gerektigi,
GOOGLE gibi sektorunde lider olan platformlarin dahi platformlarini kapatmak
zorunda kaldigina sahit olundugu

hususlari dile getirilmigtir.

(408) Gorusline basvurulan tesebbuslerin bir kismi ise; ¢evrim igi reklamcilik pazarinin her
turlt firma ve teknolojiye agik oldugunu, ag etkileri girisi zorlastirabilecek bir unsur olsa
da kaliteli ve yenilik¢i Grtnler ile bu durumun kirilabilecegini, TikTok ve Snapchat gibi
uygulamalarin FACEBOOK ve GOOGLE ile rekabet edebildigini, teknoloji pazarlarinin
dinamizmi sayesinde ve kullanicilarin yeni uygulama, Urin ve hizmetlere hizla gegis
yapabilmesi nedeniyle kaliteli Urtnler ortaya ¢ikaran tesebbuslerin basarili olabildigini
belirtmigtir.

(409) Yukarida yer alan tesebbus gorusleri isiginda; FACEBOOK’un reklam verenlerce tercih
edilmesinin en dnemli sebeplerinden birinin, kullanici tabani hacminin genis bir hedef
kitleye ulasim imkani saglamasi oldugu anlasiimaktadir. Zira kullanicisi az olan
platformlara yuksek butgelerle reklam vermek yerine genis kitleye sahip platforma
reklam vermek, ayni bltce ile ¢cok daha fazla erisim saglamay! ve gosterim almayi
mumkin kilmaktadir. Ote yandan FACEBOOK tarafindan da 6ne siriilmis olan, pazara
yenilik¢i Uriin ve hizmet sunan tesebbuslerin basaril giris yapabildigi hususunun bir grup
reklam veren tarafindan da dile getirildigi gorulmektedir. Buna gére, Snapchat 2016
yilinda, TikTok ise 2019 yilinda reklam geliri elde etmeye baslamistir. Ote yandan
Snapchat’in pazarda bes yildir faaliyet gdostermesine ragmen pazar payinin %(.....)’e
dahi ulasmadigi, TikTok'un ise 2020 yilinda elde ettigi reklam geliri bir dnceki yila gére
onemli dlglide ylkselmis olsa da pazar payinin ancak %(.....)’ye ulastigi anlagiimaktadir.
Yine pazarda daha uzun suredir faaliyet gosteren Twitter ve LinkedIn’in pazar paylarinin
%(.....) seviyesine dahi ulasmadigi gorulmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin dikkatini
cekmeyi basararak pazara giren tesebbusler olsa da, bu tesebbuslerin kayda deger bir
blyUme yakalayamadiklari gorilmektedir. Ayrica, en guglu rakiplerden GOOGLE'in
dahi FACEBOOK’un yaklasik (.....) diizeyde pazar payina sahip oldugu anlasiimaktadir.

(410) ilaveten gérintili reklamcilik platformunu desteklemek igin bir web sitesi veya
uygulama gelistiriimesi, platformun ve sunucunun iglevselliginin saglanmasi gibi gesitli
teknolojik yatinnmlarin yapilmasi ve marka bilinirliginin artiriimasi igin gesitli pazarlama
kampanyalarinin yapilmasi gerekmektedir. Bu yatirimlar ve sabit maliyetler ise Olgek
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ekonomilerine yol agmakta ve buyuk platformlar igin maliyet avantajlar yaratarak kuguk
platformlar bakimindan pazara girisi zorlastirmaktadir.3%7

(411) Bunun yani sira, dijital platformlarda verinin, hedefli reklamcilik sunma imkani sagladigi
ve bu nedenle g¢evrim i¢i goruntulu reklamcilikta gok daha onemli bir rol oynadigi géz
onunde bulunduruldugunda, veriye erisememenin dnemli bir giris engeli olusturdugu
degerlendiriimektedir.

412) Ote yandan FACEBOOK tarafindan, genel olarak dijital pazarlarda giris ve genigleme
engellerinin dusuk oldugu, kullanici verisinin rekabetle tuketilemedigi (non-rivalrous),
her yerden erigilebilir oldugu (ubiquitous), bir dizi Gg¢lncu taraf saglayicilardan temin
edilebildigi ve degerli bir hizmet saglanmasi halinde dogrudan kullanicilardan da elde
edilebilen nitelikte olmasi nedeniyle veriye erigimin giris veya genislemeye engel teskil
etmedigi belirtiimistir. Bu kapsamda, 6zellikle; (i) tuketicilerin birebir ayni veriyi sinirsiz
sayidaki hizmet ile paylastigi ve (ii) herhangi bir girketin ilgili veriyi bir dizi Gglncu taraftan
lisanslayabildigi ve satin alabildigi hususlari Uzerinde durulmustur.

(413) Yukarida vyer verilen hususlar c¢ergevesinde, FACEBOOK’un veri birlestirme
eylemlerinin, pazara qiris engelleri bakimindan vyarattigi etkinin degerlendiriimesi
noktasinda, FACEBOOK’un sahip oldugu veri setinin, rakipleri tarafindan eslestirilip
eslestiriiemeyecedi ve Uglncu taraf saglayicilardan elde edilip edilemeyecegi
hususlarinin degerlendiriimesi dnem tagimaktadir.

(414) Bircok farkh kaynaktan beslenerek yuksek hizda Uretilen ve islenmesi ile analizi guglu
algoritmalar gerektiren buyuk veri kimelerinin ticari dnemi ve dolayisiyla rekabet
acisindan onemi, “4V” olarak da adlandirilan “cesitlilik (variety)®, “hiz (velocity)”, hacim
(volume)” ve “deger (value)” parametreleri ile karakterize edilmektedir.2% Bu baglamda,
FACEBOOK’un sahip oldugu veri seti 4V kriterleri cergcevesinde degerlendirilmistir.

(415) Verinin “gesitlilik” degiskeni, verinin toplandigi farkli kaynaklarin sayisi ile agiklanmakta,
ayni zamanda verinin kapsadi§i zaman periyoduyla ilgili de olabilmektedir.3%°
FACEBOOK; Turkiye’de Facebook, WhatsApp, Instagram ve Facebook Messenger
basta olmak Uzere sagladigi hizmetlerden ve Ug¢lncu taraflardan veri toplamakta ve bu
verileri birlestirerek kullanici hesabi ile iliskilendirmektedir. Kigisel sosyal ag hizmetleri
kapsaminda; kullanici adi, sifresi, dogum tarihi, e-posta adresi, telefon numarasi, cihaz
bilgisi, finansal islemlerde kullanilan hesap bilgileri, kullanim ahlgkanliklari,
gonderilerdeki icerik ve benzeri bilgiler toplanmaktadir. Bu baglamda, 6zellikle
kullanicilarin kullanim aligkanliklari ve gonderilerinde yer alan iceriklerin, ¢evrim igi
reklamcilik pazari bakimindan kritik bir rol oynadigi degerlendiriimektedir. FACEBOOK,
tuketici iletisim hizmetleri kapsaminda ise, kullanici adi, sifresi, telefon numarasi, profil
fotografi, profil bilgileri, konum bilgisi, cihaz bilgisi, finansal iglemlere iliskin hesap
bilgileri, kullanicinin rehberindeki kisileri, kullanim ahlgkanliklari gibi bilgileri
toplamaktadir. Bunlarin disinda FACEBOOK, hem reklam verenlerden hem de tguncu

307 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 253-254,
Autorité de la concurrence, “Opinion no. 18-A-03 of 6 March 2018 on data processing in the online
advertising sector”, s. 88-89.

308 Autorité de la concurrence ve Bundeskartellamt (2016) “Competition Law and Data” s. 4; GRUNES,
A. P. ve STUCKE, M. E. (2015), “No Mistake About It: The Important Role of Antitrust in The Era Of Big
Data”, University of Tennessee Legal Studies Research Paper no. 269, s. 3-4; OECD (2013), “Exploring
Data-Driven Innovation as a New Source of Growth: Mapping the Policy Issues Raised by "Big Data”, s.
11.

309 RUBINFELD, D. L. ve GAL, M. S. (2017), “Access Barriers to Big Data”, Arizona Law Review, Vol: 59-
339, s. 347.
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taraf is ortaklarina sundugu Pixel, API, SDK, Login, Social Plugins gibi eklentiler yoluyla
da veri toplamakta ve tum bu verileri birlestirerek eglestirmektedir.

(416) Bunun yani sira 2021 yilinda, farkli alanlardan 58 populer uygulamanin kullanicilara
sundugu hukim ve kosullar incelenerek yapilan bir galismada, incelemeye konu
uygulamalar, kullanicilardan topladiklar farkh cesitlilikteki kisisel verilere gore
siralanmigtir. Calisma sonuglarinda, Facebook'un arastirmaya konu Kigisel verilerin
%79,49'unu toplayarak listenin ilk sirasinda yer aldigi, Instagram’in da %69,23’lUk bir
oranla listenin ikinci sirasinda bulundugu gorulmektedir. Ayrica Facebook'un sosyal
medya alanindaki rakiplerinden TikTok’'un %46,15’lik oranla 6. sirada, Twitter'in
%33,33’luk oranla 14. sirada, YouTube’un %23,08’lik oranla 28. sirada bulundugu;
tketici iletisim hizmetleri alanindaki rakiplerinden WhatsApp ve Zoom'un ise %20,51’lik
oranla listenin 35. ve 36. siralarinda yer aldi§i gérilmektedir.310

(417) Verinin “hiz” degiskeni; verinin olusturulma, erisilme, islenme ve analiz edilme hizi ile
iliskilendirilmektedir.3!* Dolayisiyla verinin zaman dederi 6ne ¢ikmakta ve amacina da
bagh olarak veri ne kadar eski olursa o kadar az degerli olmaktadir. Ornegin; mevcut
konum verileri, hangi yollarin daha az sikigik oldugunu degerlendirmede ¢ok onemli
olabilmektedir.312 llk etapta, Turkiye'deki kullanicilarin her bir sosyal ag hizmetini ve
tlketici iletisim hizmetini kullanma sikliginin ve bu platformlarda harcadiklari slrenin
FACEBOOK'un veri hizinin Olgulmesi noktasinda bir referans olabilecegi
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, asagidaki tabloda, Cevrim ici Reklamcilik Sektér
Arastirmasi kapsaminda yapilan anket ¢ergevesinde Turkiye'deki kullanicilarin sosyal
medya uygulamalarini kullanim sikliklarina yoénelik olarak elde edilen verilere yer
verilmigtir:

Tablo-17: Kullanicilarin Sosyal Medya Uygulamalarini Kullanim Sikhgi (%)

Sire Araliklari Instagram | Facebook | Youtube Twitter Tiktok | Snapchat | Linkedln
Haftada 5-6 gtn 1,9 7.1 3,9 7 2,2 25 27,3
ve daha az
Ginde 1 kez 6,8 14,5 15,9 16,4 15,7 22,7 13,6
Ginde 2-3 kez 22,8 25,9 28,2 29,9 36 15,9 31,8
Ginde 4-5 kez 35,3 28,5 27,1 25,8 23,6 22,7 18,2
Gunde 6 kez ve 33,2 24 24.8 20,9 22,5 13,6 9,1
daha fazla
Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektér Arastirma Tiiketici Anketi

(418) Yukarida yer alan tabloya gore, gun igerisinde en sik kullanilan uygulama Instagram
olup Instagram’t YouTube ve Facebook takip etmektedir. Dolayisiyla en ¢ok kullanilan
ilk ¢ sosyal medya platformunun ikisi FACEBOOK ekonomik buttinligune aittir. Ankete
katilan kullanicilarin bahse konu sosyal medya uygulamalari bakimindan gunlik
kullanim surelerine ise asagidaki tabloda yer verilmistir:

Tablo-18: Kullanicilarin Sosyal Medya Uygulamalarini GUnlik Kullanim Siresi (%)

Sure Araliklari Instagram | Facebook | Youtube Twitter Tiktok | Snapchat | Linkedin
1 saatten az 10,2 19,2 13,9 20,9 213 47,7 50
1 saat 35,9 37,7 46,2 50,8 39,3 43,2 22,7
2-3 saat 36,1 25,9 27,1 13,5 30,3 4,5 9,1
¢ saat ve daha 17,8 17,2 12,8 14,8 0,1 4,6 18,2
Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektér Aragtirma Tiiketici Anketi

310 https://clario.co/blog/which-company-uses-most-data/, Erisim Tarihi: 20.12.2021.

311 OECD (2013), “Exploring Data-Driven Innovation as a New Source of Growth: Mapping the Policy
Issues Raised by "Big Data”, s. 11.

312 STUCKE M. E. ve GRUNES A. P. (2016), “Big Data and Competition Policy”, s. 19, 21.
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(419) Yukaridaki tablodan kullanim sikh@r bakimindan da benzer bir durumun ortaya ¢iktigi
gorulmektedir. Zira tuketicilerin gun igerisinde en ¢ok vakit gegirdigi uygulama Instagram
olup devaminda YouTube ve Facebook gelmektedir. Facebook ve Instagram
kullanicilarinin yaklasik %20’sinin, gunlik zamanlarinin %25’ini ve daha fazlasini s6z
konusu uygulamalarda gecirdigi anlasiimaktadir.

(420) Bunun yani sira, kullanicinin platforma bagimliligini élgen gdstergelerden birinin de
gunluk aktif kullanici sayisinin aylk aktif kullanici sayisina oranlanmasi oldugu
belirtiimektedir.3** Bu minvalde, %100’liik bir oran, uygulamayi aylik olarak ziyaret eden
her kullanicinin, ayni zamanda gunluk olarak da ziyaret ettigi anlamina gelecektir. Bir
baska deyisle, GAK/AAK orani %100’e ne kadar yakin ise kullanicinin platforma
bagimlihg ve platformla etkilesimi o denli fazla olmaktadir. Tesebbuslerin 2020 yilina
iliskin GAK ve AAK sayilari esas alindiginda, GAK/AAK orani Facebook igin %(.....),
Instagram igin ise %(.....) olmaktadir. GuUnluk kullanim sikligi ve suresi bakimindan
FACEBOOK grubunu takip eden YouTube igin bu oran %(.....); Twitter igin %(.....),
TikTok i¢in %(.....) ve Snapchat igin %(.....) olarak gerceklesmektedir.3** Bu baglamda,
Facebook ve Instagram’in aylk aktif kullanicilarinin, gunlik olarak da platformlar ile
daha ¢ok etkilesimde bulundugu ve platforma bagimhliklarinin, diger uygulamalara
nazaran daha yuksek oldugu anlasiimaktadir. Bu durum da, Facebook ve Instagram’in
yeni veri elde etme hizinin, diger platformlardan daha ylksek oldugu anlamina
gelmektedir.

(421) FACEBOOK'un tlketici iletisim hizmetlerinde yer alan WhatsApp ve Messenger
kanallarina yonelik istatistikler de incelenmistir. Yine Cevrim ici Reklamcilik Sektor
Arastirmasi kapsaminda yapilan anket cercevesinde Turkiye'deki kullanicilara “hangi
mesajlagsma/gorintili izleme/konusma uygulamalarini kullandiklari” sorusu yoneltilmis,
kullanicilarin %61,9’'u WhatsApp, %21,3’40 Messenger, %3,6’s1 Telegram, %3,2’si
Zoom, %2,2’si BIP, %2,2’si Skype, geriye kalan gok kiigiik bir kisim ise Google Meets,
Teams, Viber, Line ve WeChat cevabini vermistir. Bu sonuclardan, en ¢ok kullanilan ilk
iki tUketici iletisim hizmeti uygulamasinin FACEBOOK ekonomik buatinligine ait
uygulamalar oldugu, bu iki uygulamanin kullanim oranlarinin da rakiplerine gore oldukga
onde oldugu anlasiimaktadir. Bu kapsamda asagidaki tabloda, Turkiye'deki
kullanicilarin tuketici iletisim hizmetleri uygulamalarini kullanma sikliklarina iligkin
verilere yer verilmistir:

Tablo-19: Kullanicilarin Tiiketici iletisim Hizmetleri Uygulamalarini Kullanim Sikhigi (%)

Sire Araliklari WhatsApp | Messenger | Telegram Zoom BiP Skype (i’/logg[l:
Haftada 3-4 gln 6,4 6,5 215| 308 25,7 9,1
ve daha az 35
Haftada 5-6 glin ' 8,4 16,1 21,4 51 12,8 -
Ginde 1 kez 14,1 29 8,9 10,3 17,9 54,5
Gilnde 2-3 kez 15,1 22,8 37,1 12,5 20,5 23,1 18,2
Gunde 4-5 kez 33,3 26,6 9,7 23,2 17,9 12,8 9,1
Glinde 6 kez ve 48,1 21,7 1,6 125| 154 77 9.1
daha fazla
Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektér Aragtirma Tiiketici Anketi

(422) Yukaridaki tablodan, Turkiye'deki kullanicilarin yaklasik yarisinin WhatsApp'i, beste
birinin ise Messenger’i glinde alti kez ve daha fazla kullandigi anlasiimaktadir. Kullanim
suresi bakimindan, anilan iki uygulamayr BIP takip etmektedir. Ankete katilan

313 CMA Facebook/Giphy, para. 4.55.
314 Tesebbilslerin 2020 yilina ait ortalama GAK ve AAK sayilari; Ocak, Nisan, Adustos ve Aralik
aylarindaki GAK ve AAK sayilarinin ortalamalari alinarak hesaplanmistir.
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kullanicilarin, tiketici iletisim hizmetleri uygulamalarinda harcadiklari gunluk kullanim
surelerine asagidaki tabloda yer verilmistir:

Tablo-20: Kullanicilarin Tiiketici iletisim Hizmetleri Uygulamalarini Giinliik Kullanim Siiresi (%)

Sire Araliklari WhatsApp | Messenger | Telegram | Zoom BIP Skype (Eﬂoeoegilse
1 saatten az 54 27,6 56,5 23,2 20,6 25,6 54,5
1 saat 31,8 36 35,5 32,1 12,8 46,2 36,4
2 saat 24,3 10,3 3,2 16,1 7,7 7,7 -
3-4 saat 22 15,2 3,2 21,4 41 17,9 -
5 saat ve daha fazla 16,5 10,9 0,8 7,2 17,9 2,6 9,1
Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektér Aragtirmasi Tilketici Anketi

(423) Yukaridaki tablodan da kullanicilarin gunlik kullanim suresinin en yuksek duzeyde

oldugu uygulamanin BJ/P oldugu, hemen akabinde WhatsApp’in bulundugu, WhatsApp’i
ise Messenger’in takip ettigi anlasiimaktadir. Bununla birlikte, elde edilen verinin hizina
iligkin yapilacak degerlendirmeler bakimindan, hakim durum basligi altinda yer verilen
kullanici sayisi verilerinden anlasildigi lzere, BiPin AAK sayisinin WhatsApp’in
yaklasik (.....) oldugunun tekrar alti ¢izilmelidir.

(424) Haber siteleri, forum ve bloglardan olusan diger yayincilarin veri toplama hizi

bakimindan yapilacak bir degerlendirmede de yine Cevrim i¢i Reklamcilik Sektér
Arastirmasi kapsaminda yapilan anket sonuglarina deginilmesi yararli olacaktir.
Asagidaki tabloda, ankete katilan kullanicilarin haber siteleri ile forum ve bloglari ziyaret
sikligina yer verilmigtir:

Tablo-21: Kullanicilarin Haber Siteleri ile Forum ve Bloglar Ziyaret Sikligi (%)

Haber Siteleri Forum ve Bloglar

Sire Araliklari Ortalama (%) Sire Araliklari Ortalama (%)
Haftada 5-6 guin ve daha az 17,9 Haftada 3-6 gln 10,9
Ginde 1 kez 27,9 Ginde 1 kez 19,8
Ginde 2-3 kez 27,8 Giinde 2-3 kez 25,7
Giinde 4-5 kez 16,8 Giinde 4-5 kez 12,9
Gunde 6 kez ve daha fazla 9,5 Gunde 6 kez ve daha fazla 115
Kaynak: Cevrim ici Reklamcilik Sektér Arastirma Tiiketici Anketi

(425) Yukarida yer alan tablolar birbiriyle kiyaslandiginda, kullanicilarin sosyal medya

uygulamalarini ve tuketici iletisim hizmetleri uygulamalarini, 6zellikle de FACEBOOK
ekonomik butunliginde bulunan Facebook, Instagram, WhatsApp ve Messenger
uygulamalarini kullanim sikhdinin, haber siteleri ile forum ve bloglari ziyaret sikhginin
oldukga o6tesinde oldugu goriimektedir. Bunun yani sira, yukaridaki tablo, haber siteleri
ile forum ve bloglarin tamamina iliskin genel bir cerceve ¢izmekte olup pazarda yer alan
her bir haber sitesi ile forum ve blog 6zelinde dusunuldiginde, bu oranlarin daha da
dusecegdi ongorulmektedir.

(426) Verinin “hacim” kriteri, toplanan ve islenen veri miktarini ifade etmektedir. Dolayisiyla

kullanici sayisi ne kadar artarsa ve bu kullanicilarin platformla etkilesimi ne kadar
yuksek dlzeyde gercgeklesirse toplanan veri miktari da artmaktadir. Asagidaki tabloda
FACEBOOK'un sosyal medya pazari ve tuketici iletisim hizmetleri pazarindaki
rakiplerinin 2020 yih ortalama AAK sayilarina yer verilmistir:
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Tablo-22: Sosyal Medya Pazari ve Tiiketici iletisim Hizmetleri Uygulamalari 2020 Yili Ortalama AAK
Sayilari

Sosyal Facebook | Instagram Twitter Youtube LinkedIn | Snapchat Tiktok
Medya

Platfoymu (....)) (.....) (.....) (.....) (....) (.....) (....)
Tuketici ; Google
iletiim WhatsApp | Messenger | Telegram Zoom BIP Skype Meets
Hizmetleris!® (.....) (.....) (.....) (....) (.....) (....) (.....)
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

(427) Yukaridaki tabloda goéruldagu tzere, 2020 yilinda FACEBOOK ekonomik batinltginde
yer alan Instagram, “sosyal medya platformu” alaninda en yuksek kullanici sayisina
sahiptir. Instagram’i, YouTube takip etmekte, ardindan ise Facebook gelmektedir.
Yukarida yer alan ve kullanicilarin adi gegen platformlari kullanim sikliklari ile kullanim
surelerini ortaya koyan veriler dikkate alindiginda da benzer bir sonug ¢ikmaktadir.
WhatsApp ve Messenger ise tlketici iletisim hizmetleri alaninda en yuksek kullanici
sayisina sahip uygulamalar arasinda yer almakta ve rakiplerinden oldukga onde
bulunmaktadir. Kullanicilarin daha uzun stre ve daha siklikla aktif bir bigimde bu
hizmetleri kullaniyor olmasi, yukarida yer verilen verinin hiz boyutuna iligkin
degerlendirmelere ek olarak, FACEBOOK'un rakiplerine gore cok fazla sayida
kullanicinin kullanim aliskanliklarina dair, daha c¢esitli bilgi elde etmesine de neden
olmakta, bu durum da elde edilen verinin hacim boyutunu etkilemekte ve arttirmaktadir.

(428) Genellikle haber siteleri ile forum ve bloglardan olusan diger yayincilar tarafindan ise
sosyal medya platformlarina nazaran gok daha az gesitlilikte veri toplanmaktadir. Ayrica
bu yayincilarin sundugu hizmetlerden yararlanmak, genellikle herhangi bir Gyelik
gerektirmemekte, ziyaretci sayilari fazla olsa dahi bu ziyaretgilerden toplanan veriler bir
Uyelik olusturulmasi esnasinda, kullanici tarafindan sunulan ve onlardan toplanan
veriler kadar detayl olmamaktadir. Bunun yani sira, kullanicilarin s6z konusu sitelerde
bir sosyal medya platformunda harcadigi kadar vakit gecirmemesi de toplanan veri
hacminin daha dusiik olmasina yol agmaktadir. Ornegin; (.....) biinyesinde bulunan
(.....)’Un 2020 yilindaki aylik ortalama ziyaret¢i sayisi (.....) olsa da ayni donemde,
kullanicilarin aylik ortalama ziyaret suresi (.....) olarak gerceklesmistir. Benzer sekilde
(.....) ekonomik butanliginde yer alan ve tesebbis tarafindan en c¢ok trafik alan
urtunlerden oldugu belirtilen (.....) internet sitesinin 2020 yili i¢in aylik ortalama ziyaretci
sayisi (.....) olsa da ayni yilda kullanicilarin aylik ortalama ziyaret siresinin (.....) olarak
gerceklestigi ifade edilmigtir.

(429) Verinin “deger” kriteri ise, yuksek hacim, hiz ve cesitlilikte toplanan veriden “deger”
yaratma durumunu ifade etmekte, bu durum da “veri analitigi” ile iliskilendiriimektedir.
Veri analitigi, verinin c¢esgitli teknik araclar ile igslenmesi ve bu suretle tesebbuslerin
organizasyonel eylem sureclerinin anlamlandirilmasi ve etkilenen karar verme surecleri
ile deger yaratilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Esasinda veri ve veri analitigi birbirini
besleyen bir donguye sahiptir. Zira tesebbuslerin veriyi hizli bir gsekilde analiz
edememesi ve aksiyonlarini hizli bir sekilde alamamasi durumunda, sahip olunan veri

315 Telegram ve Zoom’un Turkiye’deki kullanici sayilarina ulasmak mimkin olmamistir. Ancak Statista
verilerine gére dinya genelinde 2020 yil Mart ayinda WhatsApp 2 milyar AAK sayisina sahip iken
Telegram’in 550 milyon AAK’si bulunmaktadir. Ayrica Zoom’un 2020 Nisan itibariyla 300 milyon gunlik
toplanti katilimci sayisina sahip oldugu belirtiimigtir.
(Bkz.https://www.theverge.com/2020/4/30/21242421/zoom-300-million-users-incorrect-meeting-
participants-statement). Bu c¢ercevede, adi gecen uygulamalarin Tarkiye'deki kullanici sayilarinin da
kireseldekine benzer bir gérinim sergiledigi ve Whatsapp’in olduk¢a altinda kaldigi dngérilmektedir.
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daha az degere sahip olmaktadir. Bu baglamda verinin deger kriteri; hacim, gesitlilik ve
hizdaki artisin hem nedeni hem de sonucu olarak nitelendiriimektedir.316

(430) FACEBOOK tarafindan sunulan bilgilere gore; FACEBOOK'un farkli kaynaklardan
aldigi sinyaller (Facebook Business Tools ve Facebook Login dzerinden aldiklari da
déahil) toplulastiriimis olup bu sinyaller, baglantilarin belirlenmesi ve temel verilerden i¢
goru elde edilmesi icin FACEBOOK’un makine 6grenimi modelleri agi tarafindan analiz
edilmektedir. Bu modellerin ¢iktilari da FACEBOOK hizmetlerinde, kullanicilara organik
icerik ve reklamlarin gosterilmesi dahil ¢esitli amaglarla kullaniimaktadir. Ayrica, sektor
oyuncularinin biri tarafindan sunulan bilgilere gore FACEBOOK, yuksek 6zellikli makine
ogrenimi yaklagimlari sayesinde; sahip oldugu veri setini, baska turlu gézden kagacak
trendleri ve baglantilar tespit etmek icin kullanabilmektedir.

(431) FACEBOOK!'un kendi hizmetleri disindan elde ettigi veriler ile kullanicinin etkilegimleri
yoluyla elde ettigi benzersiz verileri birlestirme yetenegi sayesinde, hem kendi
uygulamalarinda hem de diger birgok internet sitesi ve uygulamada takip edebildigi ¢cok
ayrintili bir kullanici resmi olusturdugu, diger tesebbusler de yuksek kalitede veri
toplasalar dahi, FACEBOOK’un sahip oldugu veri setinin blylk miktarda ylksek kaliteli
veri ile karakterize edildigi ve bu nedenle son derece degerli oldugu, GOOGLE digindaki
higbir yayincinin veya internet sitesinin FACEBOOK kadar kapsaml veri tutmasinin
muhtemel olmadigi ifade edilmigtir.3%’

(432) Yukarida yer alan bilgi ve gorusler cercevesinde, ¢evrim i¢i goruntulu reklamcilik
pazarinda faaliyet gosteren tesebbuslerin topladiklari verinin; gesitlilik, hacim ve hiz
boyutlari ile toplanan verilerin gesitli teknik araglar vasitasiyla anlamli hale getiriimesi
suretiyle veriden deger olusturabilme yetenekleri gbz o6nunde bulunduruldugunda;
FACEBOOK'un topladigi veri setine benzer bir veri setine sahip olma ihtimali bulunan
tek rakibin GOOGLE oldugu, diger rakiplerin FACEBOOK ile rekabet edebilecek
dizeyde olmadiklari ve  FACEBOOK’un sahip oldugu veri setine es bir veri seti
uretebilmelerinin, hatta ve hatta bu veri setine yakin bir veri setine ulagmalarinin dahi
halihazirda mumkun olmadigi anlasiimigtir.

(433) Bunun yani sira, sorusturma surecinde gesitli reklam verenlerden ve yayincilardan
“Facebook, Instagram ve Facebook Messenger’in toplamda sahip oldugu veri
blylikligi dikkate alinarak s6z konusu veri setinin dretilmesinin veya s6z konusu veri
setine farkli bir kanaldan ulagiimasinin mimkin olup olmadigi” hakkinda bilgi talep
edilmigtir. FACEBOOK’un sosyal ag hizmetleri ve/veya tuketici iletisim hizmetleri
alaninda faaliyet gosteren rakipleri tarafindan;

- FACEBOOK tarafindan toplanan kullanici verilerinin kapsami ve ayrintilari hakkinda
detayh bilgi sahibi olunmadigi, ancak genel itibariyla sosyal aglar tarafindan
toplanan ve kullanilan verilerin igerik ve nitelik bakimindan farklilik gdsterdigi,
FACEBOOK ve GOOGLE’In erigsim, Olgek, veri miktari, izleyici dikkati ve
reklamcilara deger olgme ve gosterme acgisindan baska higbir reklam hizmeti
saglayicisinin erisemeyecegdi en 6nemli avantaja sahip oldugu,

- Veriye sahip olmanin kendi basina muhakkak bir rekabet¢i avantaj sagladiginin
sOylenemeyecedi, ancak hakim durumda olan bir firmanin, rakiplerinin

316 STUCKE M. E. ve GRUNES A. P. (2016), “Big Data and Competition Policy”; CAVANILLAS, J. M. ve
WAHLSTER, W. (2016), “New Horizons for a Data-Driven Economy, A Roadmap for Usage and
Exploitation of Big Data in Europe”, s. 30; OECD (2016), "Big Data: Bringing Competition Policy To The
Digital Era", s. 5-6; GAMBARO, M. (2018), “Big Data Competition and Market Power, Market and
Competition Law Review”, Vol: 11, No: 2, s. 104.

317 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 86-87.

145/201



22-48/706-299

erisemeyecedi istisnai derecede buyuk miktarda veriye sahip oldugu ve
reklamcilarin potansiyel musterilere dogru bir sekilde ulasabilmek icin ilgili firmaya
reklam vermeye neredeyse mecbur kaldigi durumlarda giris engeli ortaya
cikabilecegi, FACEBOOK tarafindan toplanan ve farkli hizmetler sunan istirakleri
ve/lveya bagh kuruluglari ile paylagilan konsolide verilerin de piyasada
yogunlagsmaya/hakim duruma, giris engellerine yol agabilecegi ve genel olarak bu
kadar buyluk miktarda veriye sahip olmayan rakipler icin rekabet etmeyi
zorlastirabilecedgi,

- Veri miktari ve gesitliligindeki artisin genellikle sonuglarda artan bir iyilesmeye yol
acacagl, FACEBOOK ve GOOGLE'in uzun suredir faaliyet gdésteriyor olmalari ve
kullanici sayilarinin daha fazla olmasi nedeniyle reklam hedefleme sureglerinde
kullanmak igin ¢ok daha buyuk veri havuzuna sahip oldugu, s6z konusu iki
tesebblsun daha fazla veriye sahip olmasinin yaninda verilerinin daha gesitli olma
egiliminde oldugu, cesitliligi olan bir veri setinin de daha fazla hedeflenmis reklami
mumkun kildigl, bu nedenle bir reklamcinin bakis agisiyla daha c¢ekici oldugu,
FACEBOOK'un iligki durumu, yasam olaylari, fotograflar ve benzeri veriler de dahil
olmak Uzere (.....)'tan daha ayrintili demografik veriler topladigi, GOOGLE gibi bir
sirketin FACEBOOK'a benzer bir dlgekte veri toplamasi mimkin olabilirse de bu
sirketler tarafindan toplanan verilerin niteliginin farkhlik gosterebildigi, dolayisiyla
(.....)un hélihazirda cesitli yuksek yayginligi olan drtnlerden veri toplamamasi ve
birlestirmemesi nedeniyle bazi dezavantajlara sahip oldugu ve bu kadar bluyuk ve
ayrintili veri setlerinin kolayca yeniden olusturulabileceginin digunulmedigi,

- Genel olarak pazar oyuncularinin sahip oldugu genis veri avantajindan o6turd
rekabet etme gucune dair endiselerinin bulundugu, dijital reklam alaninin yuksek
pazar payina sahip dijital liderler tarafindan domine edildigi, Komisyon ve CMA
basta olmak Uzere belli basli kurumlarin s6z konusu oyuncularin muhtemel rekabeti
kisitlayici uygulamalarina iligkin sorusturma yaruttiga, pazar oyuncularinin sahip
oldugu genis veri avantaji nedeniyle rekabet etme glcline dair endiselerinin
bulundugu, bu veri avantajinin ag etkileri ile percinlendidi, bu nedenle (.....) gibi
sirketlerin reklam harcamalar icin rekabet etmesinin zorlastigi, dijital liderlerin
halihazirda ¢ok fazla kullaniciya ve ¢ok fazla veriye sahip oldugu, (.....) ile diger daha
klguk sirketlerin bu dijital liderlerin reklam verenlerin gdozundeki degerine es degere
sahip olmadigi,

- FACEBOOK’un 6lgeginin kendi kendini pekistirerek FACEBOOK’u reklam verenler
nezdinde zorunlu hale getirdigi, bu dinamigin, FACEBOOK’un giderek daha fazla
veri toplayabilmesine ve buna bagli olarak ¢evrim i¢i reklamcilik pazarindaki
konumunu pazara yeni giren tesebbuslerin veya kliglk ve orta dlgekli platformlarin
zararina olacak sekilde guglendirmesine neden oldugu, FACEBOOK’un platform
ailesi ve hizmetlerinin dogrudan veri toplama bakimindan ¢ok daha buyuk bir
kapasiteye sahip oldugu, yalnizca kullanici tabaninin dahi bunu acgikgca ortaya
koydugu, FACEBOOK’un, kapsam ve detay bakimindan GOOGLE disinda higbir
sirketin yaklasamadigi bir veri seti olusturdugu,

- FACEBOOK biinyesinde sunulan tim hizmetler bir arada dusunaldigtnde farkh
hizmetlerden iglenen veriler (Facebook (izerinden takip edilen sayfalar ve takip
edilen igerikler; kullanicinin dogrudan Facebook’a verdigi bilgiler; Facebook ile giris
yapilan diger uygulamalarin bilgisi, Instagram (zerinden begenilen veya takip edilen
icerikler, WhatsApp lzerinden yapilan yazigsmalar ve iletisim kurulan Kkigiler) bir
araya getirilerek kullanicilar hakkinda olusturulan anlaml veri setlerine bagka
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yollarla erigmenin mumkuan gorinmedigi
belirtilmistir.
(434) Reklam verenler tarafindan ise genel olarak;

- FACEBOOK’un topladigi veriler hakkinda detayl bir bilgiye sahip olunmamakla
birlikte FACEBOOK’un kullanici verilerinin gok genis kapsamli veriler oldugu,

- FACEBOOK’un kullanicilarini aliskanliklarina gore kategorize edilebildigi, saglanan
hizmetlerin niteligi ve bu ¢ercevede toplanan kullanici verilerinin tirl, kapsami ve
miktari dikkate alindiginda dogrudan bu verilere erisim saglanmasinin mumkun
olmadigi,

- FACEBOOK’un kullanici sayisinin yuksek olmasi ve FACEBOOK reklam
sonuglarinin diger mecralara goére nispeten daha basarili olmasi nedeniyle,
FACEBOOK'un sahip oldugu tirde ve miktarda veriye FACEBOOK’un rakipleri
tarafindan veya bagka yollarla erigilmesinin gug¢ oldugu, tesebbuslerin bu mecralara
bagimhliklarinin buradan kaynaklandigi,

- FACEBOOK verisi, FACEBOOK envanteri icerisindeki kullanici davranislari
Uzerinden olusturuldugu igin rakiplerin birebir ayni veriyi saglamasinin mumkun
olmadigi, érnegin, FACEBOOK envanterinde belli bir icerik kategorisi ile etkilesime
gecmis Kisilerin bu ilgi alani Gzerinden hedeflenebildigi, ayni sekilde FACEBOOK’un
harici platformlarda kullanicinin etkilesime gectigi icerikler tGzerinden de benzer
hedefleme opsiyonlari sundugu

belirtilmigtir.

(435) Bununla birlikte, bazi reklam verenler tarafindan GOOGLE ve Twitter gibi sirketlerin
topladiklari verilerin, FACEBOOK nezdindeki veriler ile birebir értismeyecek olsa da
miktari ve tird agisindan benzerlik arz edebileceginin distinildigu, ancak bu hususta
net bir sonuca varmanin mumkuin olmadigi dile getirilmigtir. Bazi reklam verenler de,
cevrim igi goruntilt reklamcilik sirketlerinin, benzer verileri anonim sekilde farkl
uygulamalar Uzerinden elde edebildigini, bir bagka ifadeyle, dijital reklam pazarindaki
tesebbulslerin yalnizca kendi uygulamalarinin verileri Gzerinden hedefleme yapma
olanagdi sunmakla yetinmedigini, bunun yani sira Gglncu parti kaynaklardan da veri
saglayabildigini, satin alma isleminin yatirim maliyetinin ise olagan piyasalardaki yatirim
maliyetine kiyasla ylksek bir seviyede olmadigini belirtmigtir.

(436) Bu noktada, FACEBOOK tarafindan 6ne surilen ve bazi reklam verenler tarafindan da
dile getirilen “UGcuncu taraflardan veri temin edilmesi” hususuna deginilmesi
gerekmektedir. Uclincii taraf verisinin bir avantaji, tesebbuslerin yiksek sabit
maliyetlere katlanmadan istedikleri hacim ve cesitlilikte veriyi satin alabilme imkanlarinin
olmasidir. Ancak Uguncu taraf verisi de belirli araliklarla tekrar satin alinma zorunlulugu
icermekte, bu da tesebbusler agisindan degisken maliyet yuku yaratabilmektedir. Bunun
yani sira Uguncu taraf verisi, erigilebilen verinin kapsami bakimindan ¢ok daha sinirli
olabilmektedir. Ornegin; gerezler ve pikseller vasitasiyla toplanan davranigsal veriler ile
kullanicinin bir platformu kullanirken dogrudan girdigi kisisel veriler arasinda tam bir
ikame iligkisinden s6z edilmesi mumkun degildir. Zira gerezler, yalnizca bir kiginin
ziyaret ettigi internet siteleri hakkinda bilgi vermekte, ancak 6zellikle degerli olarak kabul
edilen sosyo-demografik verilerin toplanmasina izin vermeyebilmektedir. FACEBOOK
ise kullanicilarin; aile, egitim, is, siyasi ilgi alanlari ve hobileri gibi son derece hassas
kisisel bilgilerine dayanarak ayrintili profillerini olusturmaktadir.38

318 Competition Law and Data, s. 12, 39-40.
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(437) Bunun yani sira FACEBOOK, kullanicilarin verileri tzerinde tam kontrol uyguladigi
kapal bir sistem (walled garden) yonetmekte olup sagladigi hizmetlerin kullanicilari
hakkinda sahip oldugu eksiksiz ve dogru veri seti, reklam verenleri etkileme noktasinda
FACEBOOK'a muazzam bir avantaj saglamaktadir. Bunun yani sira, yine kendi kapali
sistemi icerisindeki veriye dayanarak gesitli metrik ve 6lgim araclari ile reklam verenlerin
reklam kampanyalarinin performansini anlamalarina ve dlgmelerine yardimci olmakta,
bu 6zellik de FACEBOOK’a baska bir rekabetci avantaj saglamaktadir.31® ilaveten,
FACEBOOK'un reklam verenlerin internet sitelerine yerlestirdigi izleme araclari,
kullanicinin internetteki tum yolculugunun izlenmesine ve iligkilendirmeyi yuksek
duzeyde olgumlemeye olanak saglamaktadir. Bu gergevede, veri komisyonculari gibi
Uguncu taraflarin sagladigi ugunu taraf verisi imkaninin, etkili bir sekilde saglanmak
suretiyle pazara yeni giren tesebbuslerin FACEBOOK’un veri avantajinin dstesinden
gelmesine izin verebilecedi senaryosunun olasi olmadigi belirtiimektedir.32°

(438) Yukarida yer alan bilgiler 1s1§inda, FACEBOOK tarafindan 6ne surtldigu gibi verinin,
gevrim ic¢i goruntulu reklamcilik pazari bakimindan bir giris engeli olusturmadigi ve
Uclncl taraflardan da temin edilebilecegi iddiasina katiimak mumkin degildir. Alt
Komite Raporu’'nda da FACEBOOK!'un veri hakimiyetinin iki tlr geri besleme déngusu
(feedback loop) yarattigi belirtilmistir. ilk olarak, FACEBOOK dnemli sayidaki kullanici
sayisli ile rakiplerinden daha fazla kullanici verisine erismekte ve daha fazla kullanici
verisi toplamaktadir. FACEBOOK bu verileri, daha hedefli bir kullanici deneyimi
olusturmak icin kullanmakta, bu durum daha fazla kullanici cekmekte ve kullanicilarin
platformda daha fazla zaman gegirmesini saglamaktadir. Ote yandan veriye daha az
erisimi olan kiuguk platformlarin daha az hedefleme kapasitesiyle farkli bir kullanici
deneyimi saglayarak rekabet etmesi gerekmektedir. Bu nedenle FACEBOOK'un veri
avantajl, zaman gegtikce FACEBOOK'un pazardaki konumunu saglamlastirmakta ve
yeni platformlarin rekabetgi bir kullanici deneyimi sunmasini daha da zorlastirmaktadir.
ikinci olarak, FACEBOOK’un veri avantaji, hizmetin parasallastiriimasi noktasinda da
bir geri bildirim dénglsu saglamaktadir. Zira kullanicilara hedefli reklamcilik gosterilmesi
suretiyle elde edilen gelir, platforma yeniden vyatirilarak daha fazla kullaniciyi
etkileyebilmektedir.3?t FACEBOOK'un hedefli reklam saglama yeteneginin de reklam
verenler igin oldukca deg@erli olmasi ve pazara giris yapan tesebbuslerin, FACEBOOK’un
sahip oldugu veri hacmine veya kalitesine yakin nitelikte veriye erigsimlerinin olmamasi,
bu platformlari reklam verenler igin daha az g¢ekici kilmakta, bu durum da asilmasi zor
bir giris engeli olusturmaktadir.

(439) Sonug olarak, GOOGLE haricindeki sosyal medya platformlari, FACEBOOK ile benzer
cesitlilikte veri toplasa da hacim ve hiz kriterleri de dikkate alindiginda bu platformlarca
toplanan verilerin, FACEBOOK’un topladigi veriler ile eslestiriiemeyecek nitelikte
oldugu, ayrica s6z konusu veriler ile ayni nitelikte verilere, makul sartlarda, ug¢uncu
taraflar araciliiyla ulasmanin da mumkin olmadigi degerlendiriimektedir.

319 Zira bazi reklam verenler tarafindan biiylik medya gruplarinin kullanimi ile de internet kullanicilarinin
bayik kismina ulagilabildigi, ancak bunlarin her birinin farkl bir medya grubu olmasi ve her birinin reklam
verenlere sundugu envanterlerin birbirinden bagimsiz olmasi nedeniyle tekil erisimin 6lgiilemedigi, medya
gruplari Gzerinden ayni oranda erisim saglayabilmek icin daha fazla reklam frekansinin uygulanmasi
gerektigi, dolayisiyla daha fazla butge ihtiyaci ortaya ¢iktigi, Facebook platformlarinda béyle bir sorunla
karsilasiimadan erisim kontroli saglayarak daha uygun butgeler ile istenen erisime ulasilabildigi
belirtilmigtir.

320 MORTON, F. S. ve DINIELLI, D. C. (2020), “Roadmap for an Antitrust Case Against Facebook”,
https://www.omidyar.com/wp-content/uploads/2020/06/Roadmap-for-an-Antitrust-Case-Against-
Facebook.pdf, Erisim Tarihi: 21.12.2021.
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(440) Bu noktada, FACEBOOK’un veri birlegtirme eyleminin giris engelleri Gzerindeki etkisine
yonelik ayri bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. FACEBOOK’un her bir
uygulamasi (Facebook, Instagram, WhatsApp ve Messenger); kendi kategorisinde en
yuksek kullanici sayisina, en yuksek kullanici bagimlihgina ve en yuksek kullanici
etkilesimine sahip olan ve kendi alaninda ilk siralarda yer alan uygulamalardir. Bu da
FACEBOOK ekonomik butinligunun, esasinda her bir uygulamasindan elde ettigi ve
isledigi verinin, ilgili kategorideki rakiplerinden oldukga ustin oldugu anlamina
gelmektedir. Bu verilerin tek bir havuzda toplanarak birlestirimesi ve islenmesi ise
FACEBOOK'un adeta “super profiller” olusturmasini saglamaktadir. Her ne kadar bu
durum reklam verenler tarafindan da dile getirildigi Gzere daha uygun maliyetlerle ‘buylk
veri’ envanterine reklam gosterimi ve optimizasyonu yapilabilmesine olanak saglanmasi
sebebiyle reklam hizmeti alan taraf agisindan pozitif bir durum teskil edebilecek olsa da,
diger taraftan FACEBOOK’un reklam verenler i¢in “vazgegilmez partner” olmasina da
neden olmaktadir. Bazi reklam verenler tarafindan da FACEBOOK’un veri havuzunu
genisleterek farkli mecralarda bu verileri iglenebilir kilmasinin rakipleri bakimindan
disundldiginde rekabeti olumsuz etkileyebilecedi, zira FACEBOOK’un ayni hizmeti
veren diger tesebbuslerden ¢ok daha onde olacagi, dolayisiyla reklam verenlerin
alternatiflerinin sayisinin azalarak olumsuz etkilenecegi, ilerleyen dénemlerde pazarda
rekabetin azalmasi nedeniyle reklam maliyetlerinde artis meydana gelebilecegdi ifade
edilmigtir. Dolayisiyla yeterli kullanici tabani olusturulmasi, veriye erisim ve Olgek
ekonomileri, pazara girmek veya pazarda buyumek isteyen tesebbuslerin 6ninde zaten
var olan bir engel iken, FACEBOOK’un veri birlestirme eylemlerinin pazara girisin veya
baylimenin dninde var olan engelleri daha da guclendirdigi dederlendiriimektedir.

Reklam Verenlerin Harcama Tercihleri

(441) Yukarida belirtildigi Uzere, FACEBOOK'un veri birlestirme eylemleri ile “stper profiller”
olusturmasi, reklam verenler nezdindeki vazgecilmezligini artirmaktadir. Bu baglamda,
FACEBOOK'un veri birlestirme eyleminin, ¢cevrim i¢i gorunttlt reklamcilik pazarindaki
etkilerinin degerlendirilebilmesi icin, yayincilarin reklam verenlerin butgesinden aldiklari
payin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, FACEBOOK'un ve diger
platformlarin en buylk reklam verenleri arasindan secilen 26 tesebblsten 2013-2021
doéneminde her bir sosyal medya platformu ve diger yayincilar icin yaptiklari harcama
tutarlar talep edilmigtir. Tesebbuslerden elde edilen bilgilere gore asagida oncelikle
reklam verenlerin ilgili ddnemlerde yillik bazda her bir sosyal medya platformu ve diger
yayincilara yaptiklari harcamalarin grafiksel gosterimine yer verilmistir. Devaminda yer
alan tabloda ise, reklam verenlerin ilgili yillarda toplam ¢evrim ic¢i géruntuli reklamcilik
harcamalari igerisinde her bir sosyal medya platformunun ve diger yayincilarin aldigi
paylar3?? gosterilmistir:323

322 Bazi tesebbuslerin FACEBOOK ekonomik bitinligi igin yaptiklari harcamalari Facebook, Instagram
ve Messenger bakimindan ayristiramamasi nedeniyle FACEBOOK ekonomik butinligld toplu olarak
verilmigtir.

323 Grafik ve tablolarin olusturulmasi sirasinda tesebbuslerin tutarli veri saglayabildikleri ddnem esas
alinmistir. Bunun yani sira, 2021 verileri bazi tesebbuslerce 9. ay, bazi tesebbislerce 10. ay, bazi
tesebbuslerce ise 11. ay itibariyla saglanmistir. Yeknesaklik saglanabilmesi ve dnceki yillar ile dogru bir
karsilastirma yapilabilmesi adina, tesebbuslerin 2021 yilinda her bir platform i¢in yaptiklari harcama
tutarlari raportdrlerce verinin saglandidi ay sayisina oranlanip 12 ile carpilmigtir.
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Grafik-12: Reklam Verenlerin Reklam Harcamalarinin Yayinci Bazinda Dagilimi

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

Kaynak: Tesebbislerden elde edilen veriler gergevesinde raportdrlerce yapilan hesaplamalar.
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Tablo-23: Reklam Verenlerin Cevrim ici Gériintiilii Reklamcilik Harcamalarinin Kanallar Arasinda Dagilimi (%)

Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
AMAZON 2020 () (oo () () (o) () ()
AMAZON 2021 (on) [ ()] () (o) (n) ()
Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
BOYNER 2017 (on) [ ()] () (o) (n) ()
BOYNER 2018 () (oo () () (o) () ()
BOYNER 2019 (on) [ ()] () (o) (n) ()
BOYNER 2020 (on) [ ()] () (o) (n) ()
BOYNER 2021 (o) (oo (o) () (o) () ()

Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
CARREFOUR 2019 () (oo () () (o) () ()
CARREFOUR 2020 (on) [ ()] () (o) () ()
CARREFOUR 2021 (nn) [ ()] ()] ()] ()] ()

Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
COCA COLA 2013 (nn) [ ()] ()] ()] ()] ()
COCA COLA 2014 (G (oo (@) (o) (9] (@) (G
COCA COLA 2015 (nn) [ ()] ()] ()] ()] ()
COCA COLA 2016 (G (oo (@) (@) (G99 (@) (G
COCA COLA 2017 (G (oo (@) (o) (9] (@) (G
COCA COLA 2018 (on) [ ()] ()] ()] ()] ()
COCA COLA 2019 (G (oo (@) (o) (9] (@) (G
COCA COLA 2020 (on) [ ()] ()] ()] ()] ()
COCA COLA 2021 () (oo (o) (o) (.. () (o)

] Tesebbls ] Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
CICEK SEPETI 2015 (nn) [ (o) ()] ()] ()] ()
CICEK SEPETI | 2016 (G (oo (@) (o) (9] (@) (G
CICEK SEPETI 2017 (.or) [ ()] (on) () () ()
CICEK SEPETI | 2018 (o) (e (G9) (o) () (6D (o)
CICEK SEPETI 2019 (.or) [ ()] (on) () () ()
CICEK SEPETI | 2020 (o) (e (G9) () () () (o)
CICEK SEPETI | 2021 (D) (e (629 () () (69 ()

Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
HEPSIBURADA | 2019 (or) [ (o) (o) () () (c.r)
HEPSIBURADA | 2020 (.or) [ ()] (on) (...r) () ()
HEPSIBURADA | 2021 (or) [ (o) () () () (c.r)

Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
TRENDYOL 2016 (.or) [ ()] (on) () () ()
TRENDYOL 2017 (-rr) (oee () (-nr) () (-nr) (-nr)
TRENDYOL 2018 (o) (e (G () () (6D ()
TRENDYOL 2019 (D) (oo (G (D) () () (o)
TRENDYOL 2020 (..r) [ () ()] (....) () (...)
TRENDYOL 2021 (D) (oo (G29) () () () (o)

Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
ELCA 2019 (o) (o (G2D) () () (D) (o)
ELCA 2020 (..r) [ () () (....) () (-..r)
ELCA 2021 (.....) [ (... (....) (.....) (....) (.....)
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2019
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2019
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Tesebbus
FUGO
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FUGO
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GETIR
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YouTube
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Twitter

Tiktok

LinkedIn

GITTI GIDIYOR

2014

GITTI GIDIYOR

2015

GITTI GIDIYOR

2016

GITTI GIDIYOR

2017

GITTI GIDIYOR

2018

GITTI GIDIYOR

2019

GITTI GIDIYOR

2020

GITTI GIDIYOR
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YouTube
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Twitter

Tiktok

LinkedIn

ING BANK

2013
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2014

ING BANK

2015
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2016

ING BANK

2017
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2018
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2019
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2020

ING BANK
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NESTLE 2013 (... (... (... (... (... (....) (...
NESTLE 2014 [ [ [ [ [ () [
NESTLE 2015 (... (... (... (... (... (....) (...
NESTLE 2016 [ [ [ [ [ () [
NESTLE 2017 [ [ [ [ [ () [
NESTLE 2018 (... (... (... (... (... (....) (...
NESTLE 2019 [ [ [ [ [ () [
NESTLE 2020 (... (... (... (... (... (....) (...
NESTLE 2021 [ [ [ [ [ () [
Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
N11 2015 (e [ [ [ [ () [
N11 2016 (G (oo (oo (S (S () (G
N11 2017 (e [ [ [ [ () [
N11 2018 (e (oo (oo (e (e (@) (e
N11 2019 (e [ [ [ [ ()] [
N11 2020 (e (oo (oo (e (G (@) [
N1 2021 (e (oo (oo (e (G () [
Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
P&G 2015 (e (oo (oo (e (e (@) (e
P&G 2016 (e [ [ [ [ ()] [
P&G 2017 (e (oo (oo (e (G () [
P&G 2018 [ (O (O (o (s (o) [
P&G 2019 (e (oo (oo (e (G (@) [
P&G 2020 (e (oo (oo (e (e (@) (e
P&G 2021 (e [ [ [ [ ()] [
Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
PTTEM 2019 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
PTTEM 2020 [ [ [ (e [ () [
PTTEM 2021 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
TEKNASYON 2014 [ [ [ (e [ () [
TEKNASYON 2015 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
TEKNASYON 2016 [ [ [ (e [ () [
TEKNASYON 2017 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
TEKNASYON 2018 [ [ [ (e [ () [
TEKNASYON 2019 [ [ [ (e [ () [
TEKNASYON 2020 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
TEKNASYON 2021 [ [ [ (e [ () [
Tesebbis Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
UNILEVER 2013 [ [ [ (e [ () [
UNILEVER 2014 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
UNILEVER 2015 (..... (..... (..... (..... (... (....) (...
UNILEVER 2016 (e [ [ (o [ () [
UNILEVER 2017 (..... (..... (..... (... (... (....) (...
UNILEVER 2018 (e [ [ (o [ () [
UNILEVER 2019 (..... (..... (..... (... (... (....) (...
UNILEVER 2020 (e [ [ (o [ () [
UNILEVER 2021 (e [ [ (o [ () [
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Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
VIVENSE 2016 [ [ [ [ [ () [
VIVENSE 2017 (e [ [ [ [ () [
VIVENSE 2018 [ [ [ [ [ () [
VIVENSE 2019 [ [ [ [ [ () [
VIVENSE 2020 (e [ [ [ [ (n) [
VIVENSE 2021 [ [ [ [ [ () [

Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
VODAFONE 2015 [ [ [ [ [ () [
VODAFONE 2016 (e [ [ [ [ (n) [
VODAFONE 2017 (e [ [ [ [ () [
VODAFONE 2018 [ [ [ [ [ () [
VODAFONE 2019 (O (O (O (o (oo (o) [
VODAFONE 2020 [ [ [ (e [ ()] [
VODAFONE 2021 (e [ [ [ [ ()] [

Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
YAPI KREDI 2014 (e [ [ [ [ ()] [
YAPI KREDI 2015 [ [ [ (e [ ()] [
YAPI KREDI 2016 [ [ [ (e [ ()] [
YAPI KREDI 2017 (... (... (... [ (... (....) (...
YAPI KREDI 2018 [ [ [ (e [ ()] [
YAPI KREDI 2019 (e [ [ [ [ ()] [
YAPI KREDI 2020 [ [ [ (e [ ()] [
YAPI KREDI 2021 [ [ [ (e [ ()] [

Tesebbls Yil Facebook/Instagram/Messenger YouTube Snapchat Twitter Tiktok LinkedIn Diger
YEMEK
SEPETI 2018 ( ---- ( ----- ( ----- ( ----- ( ----- ( ----- ) ( -----
YEMEK
SEPETI 2019 (G (G (G (G (G (o) (G
YEMEK
SEPETI 2020 (G (O (O [ (s (o) (e
YEMEK
SEPETI 2021 (G (O (O [ (s (o) (e

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gergcevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.
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(442) Yukarida yer alan grafik ve tablolardan;

v’ (.....)’un 2020 ve 2021 yillarindaki tim reklam harcamalarinin, FACEBOOK ekonomik
batinligune yapilan harcamalardan olustugu,

v’ (.....)’nin 2016-2021 dénemi icerisinde baz yillarda, goriintill reklam harcamalarinin
klguk bir bolumanin YouTube’a kaydidi ancak 2021 itibariyla FACEBOOK ekonomik
batdnlGgandn goruntill reklam harcamalari igerisindeki payinin %(.....)’e ulastigu,

..... ) ve (....)nin incelenen donemde gergeklestirdigi reklam harcamalarindan
FACEBOOK'un aldigi payin genel itibariyla arttigi; 2021 itibariyla (.....) ve (.....)’nin
reklam harcamalari igerisinde FACEBOOK’un en ylksek paya sahip oldugu, (.....) ve
(.....)de ise “diger” kanalindan sonra FACEBOOK’un geldigi,

v (.....) ve (...)nin incelenen dénemde FACEBOOK igin vyaptiklari reklam
harcamalarinin artan bir seyir izledigi, FACEBOOK'un tesebbuslerin c¢evrim igi
goruntult reklam harcamalari icerisindeki payinin yillara gore oransal olarak dalgal
bir seyir izledigi ancak 2021 itibariyla FACEBOOK’un en ylksek paya sahip kanal
oldugu,

v (....) ve (...)nin incelenen doénemde FACEBOOK icin yaptiklari reklam
harcamalarinin artan bir trend gosterdigi, FACEBOOK'un tesebbduslerin ¢evrim igi
goruntult reklam harcamalari igerisindeki payinin oransal olarak yillara gore dalgali
bir seyir izledigi, ancak FACEBOOK’un ug tesebbus i¢in de énemli bir kanal oldugu,
zira 2021 itibariyla tesebbuslerin toplam ¢evrim ici goruntulu reklamcilik harcamalari
icerisinde sirasiyla %(.....), %(.....) ve %(.....)’lUk bir pay elde ettigi,

v (.....)’)nun incelenen donemde FACEBOOK i¢in yaptigi reklam harcamasinin artan bir
seyir izledigi, 2021 yilinda ¢evrim igi goruntllid reklamcilik alaninda yaptigi
harcamanin kguk bir b6lumu YouTube’a gegmis olsa da FACEBOOK'un tesebblsun
yaptig1 harcamalar igerisinde %(.....)’luk bir paya sahip oldugu,

v (.....) ve (...)nin incelenen dénemde gerceklestirdikleri c¢evrim ici gorintuli
reklamcilik harcamalari igerisinde FACEBOOK’un aldigi payin yillar itibariyla genel
olarak dusus gosterdigi, ad1 gecen tesebbusler icin FACEBOOK azimsanmayacak
bir kanal olsa da, (.....) icin YouTube'un; (.....) ve (.....) i¢in ise “diger kanallar’in aldigi
payin daha yuksek seyrettigi

anlagiimigtir.

(443) Bu noktada, yukarida yer verilen grafiklerde ve tabloda yer alan “Diger” sttunu ile ilgili bir
hususa deginilmesinde yarar gorulmektedir. Cevrim i¢i goruntull reklamcilik pazarinda
talep tarafini olusturan reklam verenlerin, reklam alani satin almada; arz tarafini olusturan
yayincilarin da reklam alani saglamada kullandigi farkh yéntemler mevcuttur. “Dogrudan
satis” olarak adlandirilan dagitim kanalinda; reklam verenler ve yayincilar arasinda
dogrudan bir anlasma bulunmaktadir. Genellikle “premium reklam vyeri” olarak
nitelendirilen ve sitelerin acgilis sayfasi gibi en ¢ok ziyaret edilen sayfalardaki reklam
alanlari, tagidiklari Gnemle orantili bigimde yayincilar tarafindan dogrudan satis kanali ile
satilmaktadir. “Dolayli satis” dagitim kanalinda ise sureg, reklam aracilik firmalar
uzerinden yurutulmekte, reklam verenler ve yayincilar sanal bir ortamda bir araya
getirimekte ve yayincilarin dogrudan satmayi tercih etmedikleri reklam envanteri,
yazilimsal ihaleler yoluyla pazarlanmaktadir.

(444) Bu gercevede, yukarida yer verilen grafiklerde ve tabloda yer alan “Diger” sutunu, reklam
verenlerin s6zu edilen “dogrudan” ve “dolayl” satig kanallarina yaptiklari harcamalari
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temsil etmekle birlikte, sosyal medya platformlar diginda kalan yayincilarin net gelirini
temsil etmemektedir. Zira ilgili tutarin icerisinde araci tesebbuslerin komisyonlari da yer
almaktadir. Ote yandan araci tesebbislerin komisyon oranlarina yonelik net bir bilgi
bulunmamaktadir ve c¢evrim igi reklamcilik sektorune yonelik olarak yapilan sektor
arastirmalarinda, komisyon oranlarindaki seffaflik eksikliginin rekabet¢i sorunlardan biri
oldugu belirtiimektedir. CMA Raporu’nda aracilik kanali ile gergeklestirilen satislarda elde
edilen gelirin yaklasik %35’inin araci tesebbislere ait olabilecedi tespit edilmistir.34
ACCC Raporu’nda da yayincilarin, reklam verenlerin harcamalarindan ne kadar pay
aldigr konusunda farkh kaynaklarin farkli tahminlerinin bulundugu, bazi kaynaklarin
yayincilarin toplam harcamalarinin %40’in1; %29-%30’unu veya %70’ini aldig1 konusunda
farkh tahminlerinin oldugu, bazi kaynaklarda ise bu oranin %45 ila %63 arasinda degistigi
belirtilmistir.3?®> Mevcut dosya kapsaminda komisyon oranlarina iliskin bir calisma
yapillmamis olmakla birlikte, anilan g¢alismalar g6z o6nunde bulundurularak reklam
verenlerin “Diger” kanali icerisindeki toplam harcamalarinin énemli bir kisminin, araci
tesebbusler tarafindan edinildiginin, dolayisiyla bahsedilen kalem altindaki tutarlarin
tamaminin yayincilara 6denmediginin belirtiimesi mumkuandur.

(445) Buna ilaveten, dosya kapsaminda “sosyal medya platformlar” disinda kalan yayincilarin
16 adedinden daha bilgi talep edilmistir. Dolayisiyla “Diger” kanali esasinda, s6z konusu
16 yayincinin ve daha fazlasinin aldigi payi gostermektedir. Komisyon oranlari ve bu
kanaldaki yayinci sayisinin fazlaligi dikkate alindiginda her bir yayincinin reklam
verenlerin harcamalarindan aldigi payin dusuk olacaginin hatirlatiimasinda da yarar
gorulmektedir. Pazar paylarina iligkin tabloda yer verildigi Uzere, sosyal medya
platformlari disindaki yayincilarin pazar paylarinin gitgide azalmasinin da bu durumun en
buyuk gostergesi oldugu degerlendiriimektedir.

(446) Yukarida yer alan bilgi ve degerlendirmeler gergevesinde, sorusturma surecinde bilgi
talep edilen 26 reklam verenden 17’sinin 2021 itibariyla toplam goérintlli reklam
harcamalari igerisindeki en buyuk payin FACEBOOK’a ait oldugu gorulmektedir. Ayrica
(.....)ve (.....)icin 2021 itibariyla “Diger” kanalinin, FACEBOOK ekonomik butinliginden
cok dusuk bir oran ile 6nde oldugu gorulse de bu kanalin, oldukga fazla sayida yayinciyi
barindirdigi g6z énidnde bulunduruldugunda, FACEBOOK ekonomik butlnlaginin, adi
gecgen dort reklam verenin tumu bakimindan, en 6nemli kanal olma ihtimalinin son derece
yuksek oldugu degerlendiriimektedir. Geriye kalan bes tesebbus icerisinde sadece (.....)
icin FACEBOOK’un en buyuk rakibi YouTube’un 6nde gelen kanal oldugu; (.....), (.....),
(.....) ve (.....) icin ise “Diger” kanalinin on plana ¢iktigi anlasiimaktadir. Tabloda dikkat
¢ceken bir diger husus, (.....)’'un son Ug yilda, (.....)’nin da 2021 yilinda TikTok’a yaptiklari
reklam harcamasinin oldukga artmasidir. Ote yandan TikTok pazara yeni giris yapip hizla
blayUse de, farklilagan derecelerde nis stratejiler kullanmakta olup Facebook’tan ¢ok daha
az kullanici katilimina, dikkatine, verisine ve reklam gelirine sahip bulunmaktadir.326
Dolayisiyla bilgi talep edilen 26 tesebbusun agirlikh ¢gogunlugunu olusturan 21 adedinde
FACEBOOK'un, tesebbuslerin ¢gevrim igi goruntuli reklam harcamalari igerisindeki en
buyuk payi aldigi sonucuna varilmasi mumkundur.

(447) Deginilmesi gereken dnemli bir diger husus, bilgi talep edilen reklam verenlerin genel
itibariyla buyuk olgekli reklam verenlerden olustugudur. Buyuk Olgekli reklam verenler
genellikle butgelerini ve reklam kampanyalarini yonetmeleri amaciyla g¢esitli medya
ajanslar ile calismakta, s6z konusu medya ajanslari da reklam kampanyalarindan

824 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 211.

325 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 152-153.

326 Subcommittee on Antitrust (2020), “Commercial and Administrative Law of the Committee on the
Judiciary, Investigation of Competition in Digital Markets”, s. 90.
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beklenen hedefe gore reklam verenlerin butcelerini g¢esitli kanallar arasinda
dagitmaktadir. Bilgi talep edilen tesebbuslerden (.....); Facebook, Instagram ve Facebook
Messenger kanallarinda reklam verilmesinin, hedeflerine ulasmak icin buylk olglde
yeterli olacagini, ancak her gegen gun ¢ikan yeni sosyal medya ve benzeri mecralarin
varliginin yok sayilamayacagini belirtmigtir. Diger ¢odu reklam veren tarafindan ise
Facebook, Instagram ve Facebook Messenger’in ulastiklari kitle nedeniyle reklam
verenlerin hedeflerini kargilayabilmesi bakimindan buyuk ve énemli kanallar olduklari,
ancak bu kanallar Uzerinden ulagilamayan kitlelerin de bulunmasi nedeniyle farkh
kanallarin tamamlayici olarak kullanildigi belirtilmigtir. (.....) tarafindan, yuksek butcgeli
tesebbuslerin tum butgesini tek bir mecraya yatirmasinin, donusum bagina birim
maliyetlerin katlanarak artmasina yol agcacag, hitap ettikleri kitlelerin farklilagmasina bagl
olarak firmadan firmaya degismekle birlikte her reklam mecrasinin, bltge olarak bir
doygunluk noktasinin oldugu, bu noktadan sonra yapilacak her ek yatirrm karsiliginda
elde edilebilecek donusumun maliyetinin yuksek olabilecegi agiklamasi yapilmistir. Bu
bilgiler 1s1ginda, buyuk Olgekli reklam verenlerin birden fazla platform ile calisma
egiliminde oldugu sonucuna ulagiimaktadir. Bu egilimin mevcudiyetine ragmen,
yukaridaki verilerden; buyuk reklam verenler i¢in bile FACEBOOK’un gevrim igi goruntull
reklamcilik kanallari igerisinde neredeyse en onemli reklam mecrasi oldugu
anlasiimaktadir. Es deyisle, buyuk reklam verenler, her ne kadar birden fazla platform ile
calisma egiliminde olsalar da; ¢ok buyuk bir kisminin, toplam reklam harcamalari
icerisindeki en buyuk bolumu FACEBOOK ekonomik butunligine yonlendirdigi, geriye
kalan kismin ise bazi sosyal medya platformlari ve “Diger” yayincilar arasinda
paylastirildigi anlagiimaktadir.

(448) Buna ilaveten, CMA Raporu’nda buyuk olcekli reklam verenler igin birden fazla platform
ile calisma egilimi gorulse de, kuguk o6lgekli reklam verenler i¢cin bu durumun gegerli
olmayabilecegi; bu reklam verenlerin, GOOGLE ve FACEBOOK araciligiyla erigilebilecek
kitlenin genis olmasi ve bu tesebbuslerce saglanan ara yuzlerin kullaniminin kolay olmasi
nedenleriyle bu platformlara yéneldigi belirtiimistir. Kiglk reklam verenler, 6rnegin, yerel
isletmeler, reklam butcelerini profesyonel ajanslar ya da birimler araciligiyla
yonetmemekte ve bu tesebbusler bakimindan birden fazla mecraya reklam verilmesi,
reklam harcamalarini ve dolayisiyla igslem maliyetlerini artirabilmektedir. Dolayisiyla,
kuguk reklam verenler bakimindan reklam harcamasi gergeklestirirken secilecek mecra
bakimindan en 6nemli degisken, reklamin gdsterilecegi kullanici/kisi sayisini artirmak
olmaktadir. Bu kapsamda asagidaki tabloda bazi sosyal medya platformlarinin 2015-
2020 doneminde hizmet verdikleri tesebbis sayisina yer verilmigstir:327

Tablo-24: Sosyal Medya Platformlarinin Yillar itibariyla Hizmet Verdigi Tesebbiis Sayisi328

Tesebbiis 2015 2016 2017 2018 2019 2020
FACEBOOK () () () () () ()
INSTAGRAM () () () () () ()
MESSENGER () () () () () ()
YOUTUBE () () () () () ()
TWITTER () () () () () ()
TIKTOK () () () () () ()

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler ¢cergevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

827 “Diger yayincilar’in envanter satiglarinda hem dogrudan hem dolayli satis kanalini kullanmalari ve
“dolayli satis” kanalinda aracilik hizmeti almalari nedeniyle hizmet verdikleri tesebbls sayisini tam olarak
bilememe ihtimalleri g6z éninde bulundurulmus ve tabloda sadece sosyal medya platformlarina yer
verilmigtir.

828 Snapchat, glvenilir veriye sahip olmadigini belitmesinden 6tlri tabloya dahil edilmemistir.
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(449) Yukaridaki tabloda, (.....) tarafindan hizmet verilen tesebbUs sayisi duslk gérinmektedir,
ancak tesebbusun 2019 yilindaki tek musterisinin ve 2020 yilindaki musterilerinden birinin
medya ajansi oldugunun belirtiimesi gerekmektedir. Yer verildigi Uzere, medya ajanslari
birden ¢ok reklam verene hizmet vermektedir. Dolayisiyla (.....)'un hizmet verdigi reklam
veren sayisinin esasinda tabloda belirtilenden daha ylksek olacagi 6ngériilmektedir. Ote
yandan s6z konusu durum dikkate alinsa dahi FACEBOOK’un reklam veren sayisinin
ustunlagu, her halikarda acgik bir sekilde anlasiimaktadir. Hatta reklam verenlere kullanim
kolayli§i saglama noktasinda benzer arayuzler sunduklari kabul edilen FACEBOOK
ekonomik buttinligu ile en yakin rakibi YouTube arasinda, hizmet verilen tesebbus sayisi
bakimindan yaklasik (.....) fark bulunmaktadir.

(450) Bununla birlikte, rakiplerin salt reklam veren sayilari Uzerinden kargilastiriimasi suretiyle
kesin bir yargiya varilmasi hatali sonuglara sebebiyet verebilecektir. Zira sorusturma
surecinde FACEBOOK’tan Facebook, Instagram ve Messenger hizmetleri bakimindan en
cok gelir elde ettigi ve medyan gelir elde ettigi reklam veren bilgileri ile elde edilen
maksimum gelir, medyan gelir ve minimum gelir bilgileri talep edilmistir. S6z konusu
bilgilerden, 2020 itibariyla medyan buyuklikteki 30 reklam verenin her birinden,
Facebook’un, (.....) TL; Instagram’in ise, (.....) TL gelir elde ettigi goriimektedir. Bunun
yani sira, elde edilen minimum reklam gelirinin, bazi yillarda FACEBOOK tarafindan (.....),
bu durumun da FACEBOOK’ta reklam vermenin ¢ok dusuk meblaglarla dahi mimkudn
olmasindan kaynaklandigi belirtimektedir. S6z konusu bilgilerden, FACEBOOK’un
reklam verenleri igerisinde dusuk butceli ¢ok sayida reklam veren oldugu ¢ikariminin
yapiimasi mumkundur. Dolayisiyla dusuk butgeli kuguk reklam verenler, tum diger
mecralar ile kiyaslandiginda, o6zellikle FACEBOOK Uzerinden reklam gosterimi
gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Bu tercihin arkasinda ise, FACEBOOK Uzerinden
gosterilen reklamlarin ulasabilecegi kullanici sayisinin diger mecralar ile kiyaslandiginda
cok daha yuksek olmasi, FACEBOOK'un ara yluzunun kullanim kolayligi ve bunun yani
sira, FACEBOOK'un kullandig! veriler sayesinde yaptidi hedeflemelerin daha isabetli
olmasinin bulundugu degerlendirilmektedir.

(451) Tum bu bilgiler 1s1ginda, FACEBOOK'un bir dnceki bolumde rakiplerce erigsilemez oldugu
deg@erlendirilen veri setinin bir sonucu olarak, reklam verenler bakimindan en 6nemli
reklam mecrasi, es deyigle, en onemli ¢cevrim ici reklam yayincisi haline geldigi
anlasiimaktadir. Ozellikle islem maliyetleri, kullanim kolayli§i, genis tabana erisim gibi
degiskenlerin oldukga kritik hale geldigi kucguk olgekli reklam verenler bakimindan
FACEBOOK vazgecilmez, hatta cogu zaman tek reklam kanali niteligindedir. Cok kanalli
reklam gosterimi yapan buyuk reklam verenler bakimindan bile FACEBOOK, sahip
oldugu kullanici sayisi ve veri gucu avantaji sayesinde, en énemli gevrim ici goruntulu
reklamcilik kanali haline gelmistir. Bu kapsamda, FACEBOOK tarafindan farkli
hizmetlerden ve UcglUncu taraflardan elde edilen verilerin birlestiriimesinin; pazarda
halihazirda FACEBOOK lehine olugsmaya baglayan tekli erisim (single-homing) egiliminin
artmasina ve reklam verenlerin rakip bir reklam yayincisini tercih etme olasiliginin
giderek azalmasina sebep olacagi, bu durumun ise pazarda yer alan rakiplere gegcigi
sinirlandiracagl ve sonug¢ olarak bu rakiplerin pazarda tutunmalarini guglestirerek
pazardan ¢ikmalarina sebep olacagi, ayrica pazara yeni rakiplerin girmesini onleyici bir
sinyal teskil ederek pazarda FACEBOOK lehine yasanacak evrilmeyi ve pazar gucu
artisini destekleyecegi agiktir. Sonug olarak, FACEBOOK’un reklam verenler bakimindan
tek mecra haline gelmesinin, gevrim ici reklamcilik pazarindaki rekabeti azaltacagi ve
azalan rekabet nedeniyle pazardaki maliyetlerde yasanacak artiglarin, reklam verenlerce
tuketicilere yansitiimasi suretiyle tuketici zararina yol agilacagi degerlendiriimektedir.
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FACEBOOK ve Rakiplerinin Reklam Gelirlerinin Karsilastiriimasi

(452) FACEBOOK’'un grup sirketleri arasinda gercgeklesen veri paylasiminin, g¢evrim igi

goruntult reklamcilik pazarindaki etkilerinin degerlendiriimesi bakimindan FACEBOOK
ve rakiplerinin reklam gelirlerinin yillar itibariyla nasil dedistigi de incelenmigtir.
FACEBOOK, dosya kapsaminda “Temel Hizmetler” olarak tanimlanan Facebook,
Instagram ve Facebook Messenger kanallari Uzerinden reklam envanteri saglayarak gelir
elde etmekte olup WhatsApp Uzerinden reklam gésterimi yapmamaktadir. Tesebbisin
reklam gosterimi gerceklestirdigi hizmetlerine gerek mobil gerek sabit mecralardan erisim
saglanabilmesi her iki mecra bakimindan da kullanicilara reklam gosterilebilmesine
imkan saglamaktadir. Bununla birlikte, FACEBOOK tarafindan saglanan bilgilere gore,
2016 yiinda mobil mecradan elde edilen reklam gelirleri, FACEBOOK'un toplam
gelirlerinin yaklasik %(.....)'ini olusturmakta iken, devam eden yillarda bu oran, sirasiyla;
%(.....), %(.....), %(.....) ve en nihayetinde 2020 yilinda %(.....) olarak gergeklesmisgtir.

(453) Asagidaki tabloda ve devaminda yer alan grafikte, FACEBOOK'un 2015-20203%%°

doéneminde, Turkiye’'de, Facebook, Instagram ve Messenger araciligiyla elde ettigi reklam
gelirlerinin seyrine yer verilmistir:

Tablo-25: 2015-2020 Déneminde FACEBOOK’un Reklam Gelirleri (TL) 33°

Temel Hizmetler

2015

2016

2017

2018

Facebook

Instagram

Facebook
Messenger

FACEBOOK
TOPLAM

Kaynak: FACEBOOK'tan Elde Edilen Bilgiler

Grafik-13: 2015-2020 Déneminde FACEBOOK'un Reklam Gelirleri (TL)

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

Kaynak: FACEBOOK’tan Elde Edilen Bilgiler

(454) Yukarida yer alan tablo ve grafikten anlasildigi tzere, FACEBOOK’un toplam reklam

gelirleri, incelenen dénemde surekli olarak artan bir seyir izlemektedir. 2015 yilindan 2020
yilina kadarki ddonemde, Facebook’un reklam geliri (.....) katina; Instagram’in reklam geliri
(.....) katina; Facebook Messenger’in reklam geliri (.....) katina; FACEBOOK’un toplam
geliri ise (.....) katina ¢ikmistir. Temel hizmetlerden sadece (.....), 6te yandan (.....)
gorulmektedir. Bununla birlikte, (.....) alti ¢izilmelidir. Dikkat ¢geken bir diger husus; (.....).
Gorsel olarak daha net izlenebilmesi adina asagidaki grafikte, FACEBOOK’un Ug¢ temel

829 FACEBOOK tarafindan, 2015 dénemi 6ncesine iligkin verilerin saglanmasinin miimkiin olamayacagi
belirtiimistir. Bu nedenle, tabloda ve devam eden bolimlerde 2015-2020 dénemine iligkin verilere yer
verilebilmigtir.

330 Reklam gelirleri, tesebbis tarafindan USD cinsinden verilmis olup 2015-2020 dénemi igin sirasiyla; 1
USD =2,72 TL; 1 USD= 3,02 TL; 1 USD= 3,65 TL; 1 USD=4,81 TL; 1 USD =5,67 TL ve 1 USD=7,01 TL
olarak gerceklesen TCMB ortalama déviz alis kuru Gzerinden Tulrk Lirasi’'na gevrilmigtir.
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hizmetinden elde ettigi reklam gelirlerinin toplam reklam gelirleri i¢cerisindeki payinin yillar
itibariyla degigsimine yer verilmigtir:

Grafik-14: 2015-2020 Déneminde Facebook, Instagram ve Facebook Messenger'in FACEBOOK'un
Toplam Reklam Gelirleri Igcerisindeki Paylari (%)

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

Kaynak: FACEBOOK'tan Elde Edilen Bilgiler

(455) Agagidaki tabloda ise FACEBOOK!'un yillar itibariyla her bir temel hizmetten elde ettigi
reklam gelirlerinin buyidme oranlari ile FACEBOOK’un toplam gelirlerinin bluylime oranina
yer verilmigtir:

Tablo-261: 2016-2020 Déneminde FACEBOOK’un Reklam Gelirlerinin Biylime Oranlari (%)

Temel Hizmetler 2016 2017 2018 | 2019 | 2020 2910-2020
Umdlatif
Facebook (e (e (e (... (e (e
Instagram (O (... (O (..... (O (O
Facebook Messenger (..... (..... (..... (..... (O (O
FACEBOOK TOPLAM (... (... (... (... (... (...
Kaynak: FACEBOOK’tan Elde Edilen Bilgiler

(456) Yukaridaki tablodan, 2016-2020 doéneminde vyillar itibariyla Facebook’'un reklam
gelirlerinin, bir onceki yila gore, sirasiyla %f(.....), %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....)
oraninda; Instagram’in reklam gelirlerinin ise bir dnceki yila gore, sirasiyla %(.....), %(.....),
%(.....), %(.....) ve %(.....) oraninda artis gosterdigi anlasiimaktadir. Facebook’un ilgili
donemdeki kimdalatif buyime orani %(.....) olurken, Instagram’in biyime orani %(.....)
olarak gerceklesmistir. Toplam reklam gelirleri icerisinde neredeyse tum donem boyunca
%(.....)'in altinda bir paya sahip olan Facebook Messenger’in reklam gelirleri ise 2016 ve
2019 yilinda, bir dnceki ddoneme nazaran, sirasiyla %(.....) ve %(.....) oraninda dusus
gOsterse de 2017 ve 2018 yilinda %(.....)'in Uzerinde buyume orani elde etmis ve ilgili
dénemde kuimulatif olarak %(.....) byumustar. Yukarida yer alan verilerden, 2012 yilinda
FACEBOOK tarafindan devralinmasi sonrasinda, Instagram hizmetinin, parasallastiriima
noktasinda oldukga ilerleme kaydettigi ve zaman igerisinde azimsanmayacak ol¢ude
bliylimeye devam eden Facebook’un dahi 6tesine gectigi anlasiimaktadir.33!

57) “Illgili UrGin Pazarr” baslikh béliminde de yer verildigi izere, FACEBOOK un reklamcilik
hizmetleri bakimindan faaliyet gosterdigi ilgili Grin pazan “cevrim igi gériintilii
reklamcilik” pazari olarak tanimlanmistir. Ote yandan, net bir pazar tanimi yapiimamakla
birlikte konuya iligkin literatur, ictihat ve tesebbus gorusleri 1s1ginda “sosyal medya
kanallari (zerinden c¢evrim i¢i goruntilii reklamcilik” seklinde bir alt pazar
tanimlanmasinin da mimkuan oldugu belirtiimigtir. Bu baglamda, asagdida yer alan tabloda
ve devaminda yer alan grafikte en genis anlamda “sosyal medya platformlari” olarak
sayllan tesebbuslerin 2015-2020 déneminde Turkiye'de elde ettigi reklam gelirlerinin
seyrine yer verilmistir:

331 Veri birlestirmenin pazardaki etkileri, tesebbislerin veri sundugu 2015-2020 dénemi bakimindan
incelenmisgtir.
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Tablo-27: Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Gelirleri (TL)332

Tesebbus 2015 2016 2017 2018 2019 2020

FACEBOOK

Toplam? (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Facebook (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Instagram (.....) (.....) (....) (....) (....) (....)
YOUTUBE (....) (....) (....) (.....) (.....) (.....)
LINKEDIN334 (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TWITTER (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TIKTOKS335 (....) (....) (.....) (.....) (.....) (.....)
SNAPCHAT?336 (....) (....) (.....) (.....) (.....) (.....)
TOPLAM 504.952.824 | 743.875.935[1.185.289.456 [ 1.956.844.134 [ 2.668.334.591 [ 4.471.732.862
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gergevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.

Grafik-15: Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Gelirleri (Bin TL)

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gergevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

(458) Yukaridaki tablo ve grafikten anlasildigi Uzere FACEBOOK, “sosyal medya kanallari
tizerinden ¢evrim i¢i gérintilii reklamcilik” pazarinda; 2015-2020 doneminin tamaminda
pazar lideri konumunda olup FACEBOOK'u, GOOGLE ekonomik butunligtndeki
YouTube takip etmektedir. Bunun yani sira, Facebook’un ilgili donemin tamaminda
YouTube’un uzerinde gelir elde ettigi, Instagram’in gelirlerinin ise 2015 ve 2016 yillarinda
YouTube’un gelirlerinin altinda kaldigi, ancak 2017 yilinda durumun aksi yonde degistigi
ve devaminda aradaki farkin gitgide acildigi anlagiimaktadir. Zira 2017 yilinda Instagram,
YouTube’un (.....) kati gelir elde etmis iken devam eden yillarda bu oran (.....); (.....) ve
(.....) katina ¢ikmistir. FACEBOOK ekonomik butinliginidn tamami ele alindiginda da
2015-2020 doéneminde elde edilen reklam gelirlerinin, YouTube’'un reklam gelirlerinin,
sirasiyla (.....); (.....); (.....); (....); (.....) ve (.....) kati oldugu gorulmektedir.

(459) Yukaridaki grafik ve tabloda dikkat ceken bir diger husus, YouTube disindaki rakiplerin
gerek Facebook'un gerek Instagram’in elde ettigi gelirlerin oldukga altinda gelir elde
ediyor olmasidir. Zira LinkedIn ve Twitter, 2015 yilindan beri pazarda faaliyet gosteriyor
olsalar da 2020 yil itibariyla FACEBOOK ekonomik butunligu, LinkedIn’in (.....) kati;

833 Facebook Messenger, “tiiketici iletisim hizmetleri” pazarinda faaliyet goOsterdiginden tabloya
eklenmemisgtir.

334 LINKEDIN tarafindan, (.....) belirtiimistir. Bunun yani sira, pazar payl hesaplamasinin Uye/kullanici
konumu bazinda elde edilen reklam gelirine dayandiriimasi halinde, LinkedIn tarafindan (.....) LinkedIn i¢in
dogru pazar pay! bilgisi vermeyebilecedi ve LinkedIn’in pazar payinin gercekte oldugundan daha yiksek
olarak hesaplanmasina neden olabilecedi belirtiimistir. Bu ¢ercevede, ilgili tabloda, LinkedIn’in reklam
gelirlerine ve devam eden tablolarda pazar pay bilgilerine yer verilmekle birlikte, tesebblis tarafindan
yapilan agiklamalar dogrultusunda, LinkedIn’e iliskin pazar paylarinin, oldugundan yiksek goériinebilecegdi
hususunun dikkate alinmasi gerekmektedir.

835 TikTok'un (.....) yihnda Tirkiye’de kullanima sunuldugu ve (.....) yilinda reklam geliri elde etmeye
basladigi belirtiimistir.

336Tlrkiye’de (.....) yiindan itibaren reklam geliri elde edilmeye basladigi belirtiimistir.
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Twitter'in ise (.....) kati gelir elde etmistir. Bunun yani sira, 2016-2020 déneminde, her bir

yil bazinda pazarda gergeklesen buyUmenin, yillar itibariyla ve sirasiyla; %(
%(.....), %(.....) ve %(

), %(.....),
)lik kisminin FACEBOOK ekonomik batunlugune ait oldugu

anlasiimaktadir. Bu kapsamda, asagidaki tabloda ve devaminda yer alan grafikte
tesebbuslerin pazar paylarina yer verilmigtir:

Tablo-28: Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Gelirleri Bakimindan Pazar Paylari (%)

Tesebbls

2015

2016

2017

2018

2019

FACEBOOK Toplam

Facebook

Instagram

YOUTUBE

LINKEDIN

TWITTER

TIKTOK

SNAPCHAT

TOPLAM

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler cergevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

Grafik-16: 2015-2020 Déneminde Sosyal Medya Platformlarinin Reklam Gelirleri Bakimindan Pazar
Paylarinin Seyri (%)

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler cergevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

(460) Yukaridaki tablodan ve grafikten, FACEBOOK’un, 2015-2020 ddéneminin tamaminda

“sosyal medya kanallari lizerinden g¢evrim i¢i gorintili reklamcilik” pazarinda %(.....)'In
lizerinde pazar payi elde ettigi anlasiimaktadir. incelenen dénemde, Facebook’'un pazar
payinda dusus gozlense de bu duslUsun, Instagram’in pazar payinda yasanan artisla
telafi edildigi, ayrica FACEBOOK’un 2020 yil itibariyla en yakin rakibi olan YouTube’un
yaklasik (.....) kati buyuklugunde pazar payina sahip oldugu anlasiimaktadir. Bu noktada
ayrica Twitter'in pazar payinda genel olarak dusus gergeklestiginin; LinkedIn, Snapchat
ve TikTok'un pazar paylarinda bir miktar yukselme gorlilmekte ise de s6z konusu
yukselmenin neredeyse ihmal edilebilir dizeyde oldugunun, zira tesebbuslerin (.....)
oraninda pazar payina dahi ulasamadiklarinin, FACEBOOK ekonomik batinligindn
incelenen donemde pazar payini ¢ok buyuk dl¢gide korudugunun ve anilan platformlarin
FACEBOOK’a yeterli derecede rekabetci baski uygulayabilecek glice ulasamadiklarinin
alti ¢izilmelidir. Bu tesebbusler, son donemde reklam gelirlerini kayda deger bir oranda
artirmis olsalar da s6z konusu tesebbuslerin her birinin reklam gelirleri, FACEBOOK
tarafindan elde edilen toplam reklam gelirlerinin (.....) dahi erisememektedir.

(461) Benzer bir hususa uluslararasi raporlarda da dikkat ¢ekildigi gorulmektedir. Rakip sosyal

medya platformlarinin, Facebook’'un konumuna kargi 6nemli bir tehdit olusturmadiklari,
onemli bir kullanici tabani gelistirmekte basarili olsalar dahi uzun vadede yasayabilir
olmalariicin gelir elde etmeleri gerektigi, ancak son 10 yillik stregte bunu gergeklestirmek
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icin olduk¢ca mucadele etmelerine ragmen c¢evrim igi goruntuli reklamcilik pazarinda
onemli bir 6lcede ulasamadiklari ifade edilmistir.33”

(462) Diger taraftan gevrim igi goruntuli reklamcilik, yalnzca platformlar icin degil, ayni
zamanda haber siteleri ve uygulama saglayicilar gibi daha kuguk yayincilar i¢in de ¢cevrim
ici icerigin finanse edilmesinde oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir.33® Bu cgergevede,
FACEBOOK'un pazardaki konumunun, s6z konusu rakipleri de dikkate alinarak tespit
edilmesi 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda asagidaki tabloda gerek sosyal medya
platformlari gerek sosyal medya platformlari disinda olan ve farkli dlgeklerden olusan
yayincilarin gevrim ici goruntuli reklamcilik alaninda elde ettikleri reklam gelirlerine yer
verilmistir:

337 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 12-13 ve s. 252.
338 A gk, s. 212
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Tablo-292: Cevrim Igi Gérintlli Reklamcilik Alaninda Faaliyet Gosteren Tesebbiislerin Reklam Gelirleri (TL)

Tesebbus 2015 2016 2017 2018 2019 2020
FACEBOOK Toplam (S (e (e ()] (.....) (.....)
Facebook (S (e (e ()] (.....) (.....)
Instagram (S (e (e ()] (.....) (.....)
Facebook Messenger (S (e (e ()] (.....) (.....)
GOOGLE (O (O (O () () ()
GOOGLE DISCOVER (O (O (O () () ()
GMAIL (O (O (O () () ()
PLAY STORE (O (O (O () () ()
YOUTUBE (... (... (... (.or) (o) (...)
LINKEDIN (ceoe (ceoe (ceoe (c-eco (--eco (ceoco)
DEMIRORENS339 (T (T (T () () ()
TWITTER (T (T (T () () ()
TIKTOK (T (T (T () () ()
TURKUVAZ340 (T (T (T () () ()
CINER34 (T (T (T () () ()
MYNET (T (T (T () () ()
SAHIBINDEN (T (T (T () () ()
OngDiO (T (T (T () () ()
DOGUS*2 (T (T (T () () ()
ILAB HOLDING3#3 (T (T (T () () ()
KREA344 (T (T (T () () ()
FOX NETWORKS (T (O (O () () ()
NOKTA345 (T (O (O () () ()
SNAPCHAT (eneee (vneee (vneee (voeer) (oeer) (cenr)
LETGO*® (T (O (O () () ()
EKSI SOZLUK (T (O (O () () ()
TURKCELL (T (O (O () () ()
MEMURLAR.NET (T (O (O () () ()

344 Tesebbis tarafindan 2016 yili 6ncesine dair veri bulunmadigi belirtilmistir.
..... ) Uzerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini temsil etmektedir.

..... ) internet sitelerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini kapsamaktadir.

..... ) internet sitelerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini icermektedir.

..... ) cevrim ici kanallarindan elde edilen gelirleri temsil etmektedir.

..... ) ait verileri icermektedir. Bunun yani sira tesebbus tarafindan 2018 yili 6ncesine iliskin veri saglanamadigi belirtilmistir.
..... ) Uzerinden elde edilen reklamcilik gelirlerini temsil etmektedir. (.....) ve (.....) tarafindan 2018 yili dncesine dair veriler sunulamamistir. Dolayisiyla 2015,
2016 ve 2017 yillarina ait veriler sadece (

..... ) internet sitesine ait reklam geliridir.

346 Tesebbus tarafindan Turkiye’deki faaliyetlerinin aktif olarak 2018 yilinda basladidi bilgisi verilmigtir.
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HEPSI EMLAK347

Toplam (TL)

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

347 Tesebbus tarafindan 2017 yili 6ncesindeki verilere saglikli sekilde ulasilamadidi bilgisi verilmistir.
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(463) Yukaridaki tablodan anlasilacagi tzere FACEBOOK, tum cevrim igi goruntali
reklamcilik pazari dikkate alindiginda da pazar lideri konumunu korumaktadir. “Sosyal
medya platformlari lzerinden ¢evrim i¢i gérintilli reklamcilik” pazari bakimindan
yapilan tespitlere paralel sekilde, FACEBOOK’u, YouTube’a ilave olarak Gmail, Play
Store ve Google Discover'in da dahil edildigi GOOGLE ekonomik butunlugu takip
etmektedir.

(464) 1AB, Reklam Verenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Acik Hava Reklamcilari Dernedgi,
Ulusal Radyo Yayincilari Dernegi, Mobil Pazarlama Dernegi ve Deloitte is birliginde
hazirlanan “TUrkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari” raporlarina gére 2015-
2020 doéneminde Turkiye’'deki dijital reklam harcamalarinin gesitli kanallar arasindaki
dagilimi agsagidaki tabloda goruldugu gibidir:

Tablo-303: Tirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporlari Verileri (milyon TL)348

Dijital Reklamclilik Trleri 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Arama Bazli (Search) 814 862 812 918 1.110 2.849
Goruntala (Display) 600 738 1.265 1.467 1.680 2.649
Mobil 70 136 - - - -
Video - - - 1.541
Influencer - - - 240
ilan - - 125 138
Diger - - 26 110
TOPLAM 1.484 1.736 2.077 2.385 2.941 7.527

(465) Yukaridaki tabloda yer alan toplam pazar blyuklugu ile sorusturma surecinde gesitli
yayincilardan elde edilen veriler kapsaminda hesaplanan toplam pazar buyuklugu
arasinda oldukga buyik farklihk bulundugu gézlenmektedir. Ornegin, “Tlrkiye'de
Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari” raporunun 2020 yilina ait verilerinde, goérantalt
reklamcilik kategorisi ve yine bir goruntuli reklamcilik tirl olan video kategorisinin
toplaminin 4.190 milyon TL'ye tekabul ettigi gortlmektedir. Ancak FACEBOOK ve
GOOGLE'dan elde edilen bilgilere gore, sadece s6z konusu iki tesebbls 4.465 milyon
TL reklam geliri elde etmistir. incelemeye konu diger tiim dénemler icin de benzer bir
durum s6z konusudur. Bunun yani sira yukaridaki tablodan; toplam dijital reklam
yatinmlarinda, 2020 yilinda 6nceki donemlere gore oldukga yuksek miktarda bir artis
yasandigr gorulmektedir. 2020 yih ara raporunda bu durumun, metodoloji
degisikliginden kaynaklandigi, sektérdeki Uye ajanslar, farkh tirde yayincilar, reklam
verenler gibi genis bir yelpazedeki paydaslardan veri toplandigi, dolayisiyla 2020 yilina
iligkin verilerin toplam buyukluk ve buyume orani agisindan onceki vyillar ile
karsilastirilmamasi gerektigi ifade edilmistir.34

(466) Yukarida yer verilen hususlar ¢ergcevesinde; FACEBOOK’un ve rakiplerinin pazardaki
konumlarinin ortaya konulmasi bakimindan “TUrkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari” raporlarinda ulagilan pazar buyukligunid esas almanin hatal
degerlendirmelere sebebiyet verecegdi kanaati dogmustur. Zira s6z konusu tutarlar baz

348j|gili tutarlar;

http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/RD_TABLO_2016_MART.pdf,
http://rd.org.tr/'wwwi/rd/assets/doc/RD_TABLO_ 2016 MART.pdf, http://rd.org.tr/www/rd/assets/doc/RD-
medya-ve-reklam-yatirimlari-2017-Raporu.pdf,
http://rd.org.tr/Assets/uploads/bf6ab5b5-0d86-4bc3-92a7-da47¢c165ch61. pdf,
http://rd.org.tr/assets/uploads/medya_yatirimlari_2019 .pdf, http://rd.org.tr/Assets/uploads/1cc3c0b2-
236d-4ada-9che-8a24420611c5.pdf internet sitelerinde yer alan raporlardan alinmistir.
34%https:/fiabtr.org/UploadFiles/PageFiles/2020%20Yar% C4%B1y%C4%B11%20Medya%20ve%20Rek
lam%20Yat%C4%B1r%C4%B1mlar%eC4%B1%20Raporul952021171553.pdf,

Erisim Tarihi: 14.12.2021, s. 5.
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alindiginda 2018 ve 2019 yillarinda FACEBOOK’un %100’Un Uzerinde pazar payina
sahip olmasi gibi orantisiz bir sonu¢ ortaya ¢gikmaktadir. Bu nedenle, pazar buyuklugu
bakimindan sorusturma surecinde g¢esitli yayincilardan elde edilen veriler
dogrultusunda hesaplanan tutar esas alinmistir. ligili pazar buyGklGguniin, gerek
sosyal medya platformlarini gerek diger buyuk 6lgekli yayincilari da icermesi nedeniyle
pazarin ¢ok buyuk bir bolumine iligkin veriyi kapsadigi degerlendiriimektedir.
Asagidaki tabloda bu dogrultuda hesaplanan pazar paylarina yer verilmigtir:
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Tablo-31: Cevrim igi Géruntili Reklamcilik Alaninda Faaliyet Gosteren Tegebbiislerin Pazar Paylari

(%)
Tesebbis 2015 2016 2017 2018 2019 2020
FACEBOOK
Toplam (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
Facebook (.....) (....) (.....) (....) (....) (.....)
Insta%rarrll (D) (D) (D) (D) (... (...
Faceboo
Messenger (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
GOOGLE (.....) (....) (....) (... (....) (.....)
GOOGLE
DISCOVER (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (.....)
GMAIL (.....) (....) (....) (... (....) (.....)
PLAY STORE (.....) (....) (....) (... (....) (.....)
YOUTUBE (.....) (....) (....) (... (....) (.....)
LINKEDIN (....) (....) (....) (....) (....) (.....)
DEMIROREN (.....) (....) (....) (... (....) (.....)
TWITTER (....) (....) (....) (....) (.....) (....)
TIKTOK (....) (....) (....) (....) (.....) (....)
TURKUVAZ (....) (....) (....) (....) (.....) (....)
CINER (....) (....) (....) (....) (.....) (....)
MYNET (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
SAHIBINDEN (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
ONEDIO (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
DOGUS (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
ILAB HOLDING (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
KREA (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
FOX NETWORKS (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
NOKTA (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
SNAPCHAT (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
LETGO (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
EKSI SOZLUK (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
TURKCELL (....) (....) (....) (.....) (.....) (....)
MEMURLAR.NET (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
HEPSI EMLAK (.....) (.....) (.....) (.....) (.....) (....)
Toplam 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gcercevesinde raportérlerce yapilan hesaplamalar.

(467) Yukaridaki tabloda goze carpan ilk husus, “cevrim i¢i gériintiilii reklamcilik” pazarinin
sayica ¢ok oyuncu barindirsa da oldukga yogunlasmis bir yapi arz ettigi ve
FACEBOOK ile GOOGLE'In pazarin gok dnemli bir kismini ellerinde bulundurdugudur.
iki tesebblsiin toplam pazar payi, incelenen dénem igerisinde, %(.....)’den %(.....)'e
cikmigtir. Dikkat gekilmesi gereken ikinci husus, FACEBOOK'un, en yakin rakibi olan
GOOGLE'iIn sahip oldugu pazar payinin yaklasik (.....) kati oraninda bir pazar payina
sahip oldugu, ancak GOOGLE’dan sonra gelen en yakin ikinci rakibi olan LinkedIn’in
sahip oldugu pazar payinin yaklasik (.....) kati oraninda bir pazar payina sahip
oldugudur. Tablodan cikarilabilecek en carpici sonug¢ ise, Linkedln, YouTube,
Snapchat ve Tiktok gibi sosyal medya platformlarinin, pazar paylarini az da olsa
artirabildikleri, ancak sosyal medya platformlari disinda kalan rakiplerin pazar
paylarinin genel olarak, azalma egiliminde oldugu, ¢evrim igi goruntulu reklamcilik
pazari buyluse de bahse konu rakiplerin pazarin bliyuimesinden yeteri kadar pay
alamadiklari ve bu nedenle pazar payi kaybi yasadiklaridir. Bu durumun aksine, 2015-
2020 déneminde FACEBOOK'un oldukga yuksek olan pazar payini dahi artirabildigi,
cevrim igi goruntulu reklamcilik pazarinin, yillar itibariyla; %(.....), %(.....), %(.....),
%(.....) ve %(.....) oraninda buyudugu, FACEBOOK ekonomik butinlugunun ise ilgili
yilllar itibariyla; %(.....), %(.....), %(.....), %(.....) ve %(.....) oraninda bulyudigu,
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dolayisiyla incelenen dénemin bir kisminda FACEBOOK’un pazarda gergeklesen
baylumenin 6tesinde bir buylume kaydettigi anlagiimaktadir. Buna karsin, sosyal medya
pazarinin disinda faaliyet gosteren igerik Ureticilerinin -6zellikle medya sektérinin-
reklam gelirlerinin, sektorde gergeklesen ortalama buyume oranlarinin gerisinde artis
gosterdigi, hatta MYNET, DOGUS, FOX, MEMURLAR ve HEPSIEMLAK gibi
oyuncularin reklam gelirlerinin 2020 yilinda dusis gosterdigi; DEMIROREN, CINER,
SAHIBINDEN, ONEDIO, KREA, TURKCELL gibi oyuncularin reklam gelirlerinde 2020
yilinda yasanan artisin ise %(.....)’nin altinda kaldigi gorulmektedir. Benzer sekilde,
2020 yilinda, reklam gelirlerini %(.....) oraninda arttiran DEMIROREN grubunun da
sektoriin %(.....) ve %(.....) oraninda buyume gosterdigi 2018 ve 2019 yillarinda, reklam
gelirlerinde azalma yasadigi anlasiimaktadir.

(468) Yukarida yer alan veriler, esasinda FACEBOOK'un “sosyal ag hizmetleri” ve “tiketici
iletisim hizmetleri” pazarlarindaki konumunun, bu konumuna bagli olarak sahip oldugu
veri setinin ve bu hizmetlerinden elde ettigi verileri islemeye yonelik politikalarinin, s6z
konusu pazarlar ile baglanti olan c¢evrim igi goruntulu reklamcilik pazarindaki
yansimasini gostermektedir. Bir platform, kullanici verilerini ne kadar ayrintil
isleyebilirse, reklam verenler nezdindeki degeri de o derece artmaktadir. Bu durum
bilhassa, ¢evrim ici goruntulu reklamcilik pazari bakimindan énem arz etmektedir.
Arama bazl reklamcilik, esasinda Urunu satin almaya zaten ilgi gostermis olan bir
kullanicidan dontsum elde etmek igin tercih edilirken; goruntull reklamcilik, daha gok
marka bilinirligi yaratmak amaciyla kullaniimaktadir. Cevrim i¢i reklamciligin iki tart
arasindaki bu ayrim, her iki pazarda da veriye atfedilen degeri dnemli dlgude
etkilemektedir. Zira kullanici verilerine erigim, reklam verenlere, reklamlarin igerigiyle
ilgilenebilecek kitleleri hedefleme olanagini saglamasi nedeniyle goruntalu
reklamcilikta arama bazli reklamciliga kiyasla ¢ok daha onemli bir rol oynamakta,
dolayisiyla daha ayrintili hedefleme saglayan degerli kullanici verilerine erigim,
goruntalt  reklamcilik hizmetleri pazarindaki rekabetin 6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir.3%0

(469) Bu cercevede, yukarida yer alan verilerden de gorulecegi Uzere, bu ¢gapta veriye erigim
imkéani olmayan reklam yayincilarinin reklam gelirleri dugsmus veya bu yayincilarin
reklam gelirlerinde yasanan artig, sektor ortalamasinin altinda gergceklesmistir. Ayrica,
sektorde en yakin rakibin pazardan aldigi pay dahi, FACEBOOK'un pazar payinin
belirgin sekilde gerisinde kalmistir. Reklam verenlerin bazilari tarafindan da verilere
erisimin, ¢evrim igi goruntult reklamcilik pazarinda belirleyici bir rolu oldugu ve buyuk
platformlarin erisim ve veri derinligini birlestirmeleri nedeniyle pazarda oldukga
avantajli bir konumda bulunduklari, ayrica ginimuzde kisilerin verilerini yeni bir mecra
ile paylasmayi istemedigi veya ¢ekinceli davrandigi, bu durumun sektore yeni giren
oyuncularin veri elde etmelerini ¢cok daha gug¢ hale getirdigi belirtimektedir. Bu
cercevede, FACEBOOK'un her bir hizmeti kapsaminda oldukga genis bir kullanici
tabanina sahip olmasi, s6z konusu kullanici tabani ile zaten oldukga ayrintili bir veri
setine sahip olmasi ve bu verileri birlestirerek kullanicilar hakkinda ¢ok detayli profiller
olusturmasinin reklam verenler tarafindan daha c¢ok tercih edilmesini saglayarak
rakipleri aleyhine 6nemli avantaj elde etmesini sagladigi ve bu durumun da
FACEBOOK ile rakiplerinin pazar paylarina ve reklam gelirlerinde yasanan degisimlere
yansidigl degerlendiriimektedir.

350 CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report, s. 243 ve s. 245;
CMA Facebook/Giphy para. 5.168.
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Kullanici Basi Gelirlerin Karsilastiriimasi

(470) Kullanici bagi gelir, gelirlerinin buyuk bir kismini gevrim i¢i reklamciliktan elde eden
dijital platformlarin, hizmetleri Gzerinde zaman gegiren kullanicilardan elde ettigi degeri
gOstermeye yardimci olan onemli bir degiskendir. Esasinda, kullanicilarin dijital
platformlar nezdindeki degeri, gerek platformda gegcirilen zaman, gerekse de hedefli
reklam sunulmasini saglayan verilerden gelmektedir. Kullanici basi gelir, kullanicilarin
dikkatinden elde edilen deger ile kullanicinin platforma sagladigi/platformun
kullanicinin faaliyetlerinden ¢ikarimsadidi verilerinden elde edilen deder arasinda bir
ayrim yapmamaktadir. Ancak, veri sahipligine, reklam verenler tarafindan son derece
onem atfedilmesinden o6tird, kullanicilarin dijital platformlar nezdindeki degerinin
blylk bir kisminin da veri kaynakli olmasinin muhtemel oldugu kabul edilmektedir.35!
Bu kapsamda kullanici basi gelir, s6z konusu platform pazarlarinin ¢ift tarafli yapisinin
yansitiimasi bakimindan da elverigli bir dl¢uttlr. Tesebbusin platformunda yer alan
kullanicilarin platforma katkisi bu sekilde gdsterilebilecektir. Bu kapsamda asagidaki
grafikte sosyal medya platformlarinin 2015-2020 déneminde kullanici basina elde
ettikleri gelirlere yer verilmistir:352

Grafik-17: Sosyal Medya Platformlarinin Kullanici Basina Elde Ettikleri Gelir (TL)353:354.355

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

Kaynak: Tesebbuslerden elde edilen bilgiler gcergevesinde raportorlerce yapilan hesaplamalar.

(471) Yukarida yer alan grafikten, Facebook’un ve Instagram’in kullanici basina gelirlerinin,
2015-2020 doneminde istikrarli bir sekilde arttigi ve rakiplerinden onemli olgude
yuksek oldugu anlasilmaktadir. Facebook’'un 2015 yilinda (.....) TL olan kullanici
basina gelirinin (.....) kat artarak, 2020 itibariyla (.....) TL'ye yUkseldigi; ayni ddonemde
Instagram’in (.....) TL olan kullanici bagina gelirinin, (.....) kat gibi olduk¢a yUksek bir
oranda artarak, (.....) TL'ye yukseldigi gérilmektedir. Ilgili ddnemde Twitter'daki artis
oraniise (.....) kat olarak gergeklesmis ve kullanici basina gelir (.....) TL’den (.....) TL’ye
yukselmistir. Pazarda 2017°den itibaren faaliyet gostermeye baslayan Snapchat’in
kullanici basina gelirinin rakiplerinin oldukga altinda oldugu, 2017-2020 déneminde
(.....) TL'den (.....) TL'ye yukselebildigi ve bu kapsamda kullanici bagina gelirini (.....)
kat arttirdigi anlasiimaktadir. TikTok’'un ise reklam gelirlerindeki artis hizina bagli
olarak kullanici basina gelirinin 2019-2020 doneminde (.....) TL'den (.....) TL'ye

351 ACCC (2019), “Digital Platforms Inquiry - Final Report”, s. 50-51.

352 Sosyal medya platformlari diginda kalan diger yayincilarin hizmetlerinin kullaniminin tyelik sistemine
tabi olmamasi nedeniyle grafikte yer verilmemistir.

353 Tesebblslerin toplam reklam gelirlerinin her bir yil bazinda ortalama AAK sayilarina oranlanmasi ile
elde edilmigtir.

854 (.....) tarafindan, sadece 2019 yili sonrasindaki AAK sayilarina ulasilabildigi belirtiimistir.

355 (.....)'in kullanici basina gelir bilgilerine, tesebblsin reklam gelirlerinin gergedi yansitmayabilecegi
gerekgesiyle yer verilmemistir. CMA Raporu’nda da LinkedIn ve Twitter'in reklam veren ve kullanici
konumlarini farkh bir sekilde ayristirdidi belirtilerek kullanici bagina gelir kiyaslamasina dahil ediimedigi
gOrulmektedir. (CMA (2020), “Online Platforms and Digital Advertising”, Market Study Final Report,
s.258). Ote yandan sorusturma sirecinde (.....) tarafindan benzer bir hususa isaret ediimemesi
sebebiyle hesaplamalara dahil edilmigtir.
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yukseldigi, yani (.....) kat arttigi, ancak yine de Snapchat ve TikTok’un kullanici bagina
gelirlerinin Facebook ve Instagram’in kullanici basina gelirlerinin oldukga altinda
kaldigi goérilmektedir. FACEBOOK ekonomik butinliginin en gulgli rakibi olan
GOOGLE ekonomik bGtlnligua iginde yer alan YouTube’un kullanici bagina gelirinin
2019-2020 déneminde (.....) TL’den (.....) TL'ye yukseldigi gorulse de 2020 itibariyla
Facebook’un kullanici basina gelirlerinin YouTube’un (.....) kati, Instagram’in kullanici
basina gelirlerinin ise YouTube'un (.....) kati oldugu anlagiimaktadir. Bu bilgiler
Isiginda, reklam verenlerin FACEBOOK ile ¢alismaya, rakip tesebbusler ile
calismaktan daha ¢ok deger atfettikleri, bu degerin 6nemli bir kisminin da
FACEBOOK'un sahip oldugu veriden kaynaklandigi sonucuna varilmasinin mimkun
oldugu degerlendirilmektedir.

(472) Yukarida yer alan bilgiler ve degerlendirmeler isiginda FACEBOOK'un veri birlestirme
eylemlerinin ¢evrim i¢i reklamcilik pazarina giris engellerini yukselttigi ve bu pazardaki
rakip faaliyetlerini zorlastirdigi anlagilmaktadir. Ote yandan FACEBOOK'un sz
konusu eylemlerinin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi kapsaminda incelenmesi
noktasinda son olarak tiketici zararinin da ele alinmasi gerekmektedir. Kilavuz'da
belirtildigi Uzere tuketici zarari; fiyat artisi, tGrln kalitesindeki ve yenilik dizeyindeki
dususler, mal ve hizmet cesitliliginde azalislar seklinde gergeklesebilir. Dijital
pazarlarin veri temelli bir sistem Uzerine kurulu olmalari da tlketici zararinin fiyat
temelli gostergelerden daha c¢ok hizmetin kalitesine yonelik dususler ile
iliskilendiriimesine neden olmaktadir. Dosya kapsaminda, FACEBOOK’un veri
birlestirme eylemlerinin, FACEBOOK’un reklam verenler tarafindan daha fazla tercih
edilmesine yol actigi kanaatine ulasilmistir. Bu durum karsisinda, FACEBOOK’un
¢evrim igi goruntult reklamcilik pazarindaki konumu gitgide guglenmekte olup pazarda
yasanan bu evrilmenin tiketicilerin FACEBOOK'un istedigi miktarda reklam almak
zorunda birakilmasina neden oldugu degerlendiriimektedir.

(473) Dosya kapsaminda FACEBOOK tarafindan verilen bilgilere gére, FACEBOOK’'un
gelirlerinin ¢cok buyuk bir kismini elde ettigi mobil mecrada, tuketicilerin 2016’da
Facebook’ta saat bagina karsilastigi reklam sayisi (.....) iken, 2020 itibariyla bu sayinin
(.....)e, 2016’'da Instagram’'da saat basina karsilastigi reklam sayisi (.....) iken 2020
itibariyla bu sayinin (.....)’'ye yukseldigi anlasiimaktadir. FACEBOOK'un sosyal ag
pazarinda oldukga ylksek duzeyde kullanici bagimliigina sahip oldugu g6z 6ntinde
bulunduruldugunda, hizmetten faydalanan kullanicilarin FACEBOOK’un her iki
pazardaki konumuna bagli olarak gitgide daha fazla ¢evrim ici reklam goésterimine
maruz birakildigi, bu durumun da hizmetin kalitesinde bir azalisa yol agarak ve
tuketicinin zamansal maliyetini artirarak  tuketici zarari dogurdugu
degerlendiriimektedir. Buna ilave olarak, FACEBOOK’un reklam verenlerce giderek
daha cok tercih edilmesinin, fiyat artiglari suretiyle de tliketici zararina yol agacagi
ongorulmektedir. Sdyle ki pazarda yasanan evrilmenin pazarda reklam envanteri
saglayan yayincl sayisinin azalmasina neden olabilecegi, rekabetin daha da azaldigi
bir ortamda FACEBOOK’un reklam verenler nezdindeki fiyatlama politikalarini
degistirerek reklam verenlerin maliyetlerini artirabilecegdi, bu maliyetlerin de tlketicilere
yansitiimasi suretiyle fiyatlarda bir artis meydana gelebilecedi, en nihayetinde bu
durumun tiketici refahinin azalmasi ile sonuglanabilecedi degerlendiriimektedir. Niteki
Bazi reklam verenler tarafindan da reklam maliyetlerinin artabilecegine yonelik
endigeler dile getirilmigtir.

(474) Tum bu degerlendirmelerden hareketle, FACEBOOK tarafindan gergeklestirilen veri
birlestirme eyleminin ¢evrim ici gérantili reklamcilik pazarinda rakiplerin faaliyetlerini
zorlastirdigi ve pazara yeni girigleri caydirarak rekabeti sinirladigl, bu nedenle
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FACEBOOK'un 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi gergevesinde hakim durumunu
kotuye kullandigi sonucuna ulasiimistir.

1.4.4.1.2. FACEBOOK’un Eylemlerinin Sosyal Aglar Pazarindaki Dislayici
Etkilerinin Degerlendirilmesi

(475) Sosyal ag hizmetleri pazarinda veri birlestiriimesinden kaynaklanan diglayici etkiler iki
farkh sekilde ortaya cikmaktadir. Platform ekonomileri, veri temelli ekonomiler
oldugundan, sosyal ag hizmetleri pazari bakimindan da kullanici verisi, pazarda
tutunmak ve buyumek igin kritik bir dneme sahiptir. Bu ¢ergcevede, kullanicinin
tercihlerinin, bedenilerinin, aliskanhklarinin, konumunun, hizmetleri kullanim
zamaninin ve sikliginin bilinmesi, kullanicilara sunulan hizmetin iyilestiriimesi
bakimindan 6nem arz etmektedir. S6z konusu veriler, ayni zamanda hizmetin her bir
kullanici  bakimindan o6zellestiriimesini mUmkun kilarak veri sahibi tesebbuse
rakiplerine kiyasla avantaj saglamaktadir. S6z konusu veriye sahip olmayan
tesebbusler ise hizmetlerini yeterince kullanici dostu hale getirememekte veya
kullanici tercihlerine gére 6zellestirememekte, dolayisiyla kullanicilar tarafindan daha
az tercih edilir hale gelmektedirler. FACEBOOK’un kullanici davraniglari, aligkanliklari
ve tercihlerine iliskin cesitli hizmetlerinden edindigi verileri birlestirmesi sonucu
yaratilan “super profiller’in rakiplerce tekrar Uretilebilmesinin ya da elde edilmesinin
muamkin goérinmedigi anlasilmistir. S6z konusu durum, rakip tesebbuslerin rekabet
edebilirligini buyuk olgude zayiflatmakta ve bu pazardaki faaliyetlerini dnemli dlgide
zorlagtirmaktadir.

(476) Pazar tanimina iligkin bélimde de ifade edildigi Uzere, sosyal ag pazarinda faaliyet
gOsteren rakiplerin Grunleri, FACEBOOK Urlnlerinin sadece belli islevsellikleri ile
rekabet etmekte olup bu tesebbusler tam anlamiyla Facebook veya Instagram ile
birebirde rekabet halinde olan hizmetler sunmamaktadir. Her ne kadar hakim durumun
tespitinde s6z konusu Urlnler de Facebook ve Instagram’in rakibi kabul edilerek
pazarin en genis halinde dahi FACEBOOK’un hakim durumda oldugu ortaya konulmus
olsa da sOz konusu pazardaki rekabet seviyesinin degerlendiriimesinde FACEBOOK
artnleri ile yakin rekabet halinde olan trlin ve hizmetlerin olmadiginin bir kez daha
altinin cgizilmesi 6nem arz etmektedir. Son yillarda Snapchat ve Tiktok’'un pazarda
kendine yer edindigi gorulmekle birlikte, bu tesebbuslerin pazar paylarinin (.....)
seviyesinde kaldigi anlasiimaktadir. Facebook’un aktif kullanici sayisi; Tiktok'un (.....)
Snapchat’in (.....) katidir. Instagram’in aktif kullanici sayisi ise sirasiyla Tiktok ve
Snapchat’in (.....) ve (.....) katidir. ligili pazardaki tesebbislere, FACEBOOK'un veri
birlestirmesine iligkin gorusleri soruldugunda; (.....), héalihazirda c¢esitli yUksek
yayginligi olan UrUnlerden veri toplamamasi ve birlestirmemesi nedeniyle bazi
dezavantajlara sahip oldugunu ve bu kadar buyuk ve ayrintili veri setlerinin kolayca
yeniden olusturulmasinin mimkin olamayacagdini ifade etmistir. (.....) ise, genel olarak
pazar oyuncularinin sahip oldugu genis veri avantajindan 6turt rekabet etme gucuine
dair endiseleri bulundugunu ve bu veri avantajlarinin ag etkileri ile perginlendigini ifade
etmistir.

(477) Pazardaki diger tesebbusler de benzer degerlendirmelerde bulunmustur. (.....), hangi
verilerin toplandigina ve birlestirildigine dair detayh bilgiye sahip olunmamakla birlikte,
FACEBOOK tarafindan toplanan ve farkli hizmetler sunan igtirakleri ve/veya bagh
kuruluslarn ile paylasilan konsolide verilerin piyasada yogunlasmaya/hakim duruma,
giris engellerine yol agabilecegini ve genel olarak bu kadar buyuk miktarda veriye sahip
olmayan rakipler icin rekabet etmeyi zorlastirabilecegini belirtmigtir. (.....),
FACEBOOK'un kapsam ve detay bakimindan GOOGLE diginda higbir sirketin
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yaklasamadigi bir veri seti olusturdugunu, ayrica bu veri setini yliksek 6zellikli makine
ogrenimi yaklagimlari ile baska turli gdozden kagacak trendleri ve baglantilari tespit
etmek igin kullanabildigini ifade etmistir.

(478) SOz konusu veri birlestirme eylemi nedeniyle pazardaki tesebbuslerin faaliyetlerinin
zorlagsmasi; tuketicilerin kilittenme etkisini arttirmakta, rakip tesebbuslerin alternatif
urinler geligtirerek tuketicilere ulasma imkanlarini sinirlamakta ve tiketicilerin
FACEBOOK’a bagimliliklarini arttirarak hizmetin belli kosullarindan memnun
olmasalar dahi hizmeti kullanmayr devam etmelerine yol acip tuketici refahini
sinirlandirmaktadir.

(479) Sosyal ag hizmetleri bakimindan ikinci disglayici etki ise, yukarida da yer verilen gevrim
ici reklamcilik pazarindaki diglayici etkiler ile baglantili bir bigimde ortaya ¢gikmaktadir.
Sosyal ag pazarinda faaliyet gosteren tesebbusler, ayni zamanda gevrim i¢i goruntulu
reklamcilik pazarinda da reklam envanteri saglayicisi, yani yayinci olarak faaliyet
gOstermektedirler. Bu tesebbuslerin kullanicilara Gcretsiz olarak sunulan hizmetlerini
finanse etmelerinin tek yolu, sunduklari reklam envanterinin pazarlanmasi olmaktadir.
Bu kapsamda, bu tesebbuUslerin reklam verenlere erigsimlerinin sinirlanmasi,
tesebbuslerin faaliyetlerini sirdlirmelerini zorlastirmakta ve hatta nihayetinde imkénsiz
kilmaktadir. Bir onceki bdolimde, FACEBOOK’un veri birlestirmesinin, rakiplerin bu
Olcek ve detayda veriye sahip olmasinin mumkin olmamasi nedeniyle, mevcuttaki
rakiplerin faaliyetlerini zorlastirdidi ve ayrica pazara giris engeli yarattigi sonucuna
ulasiimistir. ilaveten sz konusu eylemlerin, FACEBOOK'un reklam verenlerce daha
fazla tercih edilmesine neden oldugu da anlasiimistir. Bu durum ise, reklam
envanterine yeterince talep bulamayan ve bu nedenle reklam geliri elde edemeyen
rakip sosyal ag hizmetleri sunucularinin gelirlerinin azalmasina neden olmaktadir.
Benzer sekilde, pazara giris yapmak isteyen tesebbusler bakimindan da s6z konusu
reklam verene ulasamama endigesi caydirici bir etki yaratmaktadir. Bu ise, pazardaki
evrilme egilimini arttirarak pazarda faaliyet gosteren tesebbis sayisinin kisittanmasina
ve yeni giriglerin caydiriimasina neden olmaktadir. Pazarda azalan rekabet ise en
nihayetinde tuketicilerin alternatiflerinin azalmasina, bu anlamda hizmet aldiklari
tesebbusler lehine olacak sekilde iliskideki gli¢ dengesinin bozulmasina neden olarak
tlketici refahinin azalmasi sonucunu dogurmaktadir. Rekabetin azalmasi ayni
zamanda reklam maliyetlerinin artmasina sebep olarak reklam verenlerin maliyetlerini
ve bu maliyetlerin tuketicilere yansitiimasi neticesinde ise, tuketicilere uygulanan
fiyatlarin artmasina neden olabilecektir. Blylk reklam verenlerden biri olan (.....),
FACEBOOK grubu Urunlerinin sosyal medya araglari agisindan Turkiye’de bugun
itibariyla ciddi bir alternatifinin bulunmamasindan 6tiru ilerleyen dénemlerde pazarda
rekabetin azalmasi nedeniyle kisisellestiriimis reklam maliyetlerinde artis meydana
gelebilecegini 6ngorduklerini ifade etmistir.

(480) Tum bu acgiklamalardan hareketle, FACEBOOK tarafindan gerceklestirilen veri
birlestirme eyleminin sosyal ad hizmetleri pazarinda da rakiplerin faaliyetlerini
zorlastirdid1 ve pazara yeni girigleri caydirarak rekabeti sinirladigi, boylece tuketici
refahini azalttigi ve bu nedenle FACEBOOK’un 4054 sayili Kanun’un 6. maddesi
cercevesinde hakim durumunu kotlye kullandigl sonucuna ulasiimistir.

1.4.4.2. GUNCELLEME’nin 4054 Sayih Kanun’un 6. Maddesi Kapsaminda
Degerlendirilmesi

(481) 2021 yiinin Ocak ayinda, Turkiye’deki WhatsApp kullanicilari, uygulamaya giris
yaptiklarinda WhatsApp kosullart  ve gizlilik ilkesinin  guncellenecegine
(GUNCELLEME) iligkin bir bilgilendirme metni ile karsilasmistir. Séz konusu
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bilgilendirme metni uyarinca, 08.02.2021 tarihinden sonra WhatsApp’i kullanmaya
devam etmek igin veri isleme politikalarina onay verilmesini gerektiren guncellemenin
kabul edilmesi gerekmektedir. Bir baska deyigle, kullanicilarin WhatsApp’i kullanmaya
devam edebilmeleri igin, WhatsApp verilerinin Facebook Inc. ve istirakleri ile
paylasiimasina onay vermeleri gerekmektedir.

(482) Bilgilendirme metninin, kullanicilar WhatsApp uygulamasini kullanmak istediklerinde
sohbetlerine erigmeden once ana ekranlarinda gorundugu, metnin kendi iginde zaman
anlaminda bir geri sayim ve hizmetten yoksun biraktirma tehdidi tasidigi
g6rulmektedir. Bu durum, Facebook Inc.in s6z konusu GUNCELLEME ile, WhatsApp
kullanicilarina kigisel verilerini Facebook Inc. ve igtiraklerinin kullanimina agmayi dikte
ettigi seklinde yorumlanmistir. Zira bilgilendirme metninden agik¢a gorulebildigi Gzere,
FACEBOOK tarafindan kullanicilara sunulan segenek “kabul et ya da terk et” seklinde
formule edilmis olup esasinda WhatsApp kullanicilarina 6zgur bir segim imkani
sunmamaktadir. Bu kapsamda, GUNCELLEMEnin ve FACEBOOK (iriin ve hizmetleri
arasinda gerceklestirilen veri paylasiminin, daha fazla kullanici verisinin FACEBOOK
tarafindan toplanmasina, igslenmesine ve kullaniimasina ydnelik oldugu anlasiimig olup
4054 sayili Kanun'un 9. maddesinin dorduncu fikrasi uyarinca; “FACEBOOK’un
Turkiye'de, WhatsApp kullanicilarinin verilerinin 08.02.2021 tarihinden itibaren bagka
hizmetler i¢in kullaniimasina yénelik getirdigi kosullar1 durdurmasi ve bu kogullari kabul
eden veya bilgilendirmeyi alarak kabul etmeyen tim kullanicilara veri paylasimini
iceren yeni kosullari durdurdugunu anilan tarihe kadar bildirmesi seklinde gecici tedbir
alinmasina’” karar verilmistir.

(483) Devam eden sirecte, sorusturma tarafinin temsilcileri tarafindan GUNCELLEME'nin
icerigi ve planlanan degisikliklere iliskin c¢esitli dilek¢eler sunulmustur. Kurum
kayitlarina 04.02.2021 tarih ve 14892 sayi ile intikal eden basvuruda oOzetle,
WHATSAPP’In  08.02.2021’de yuUrurlige girmesi planlanan WhatsApp Hizmet
Kosullari ve Gizlilik ilkesi'ne yénelik GUNCELLEME'yi kiresel g¢apta 15.05.2021
tarihine kadar erteledigi, s6z konusu hususu 15.01.2021 tarihinde kamuya agik olarak
duyurdugu, bu dogrultuda GECICi TEDBIR KARARI'nin dayanaginin olmadigi ve
GECICI TEDBIR KARARI'na gerek bulunmadi§i gérisiine halel getirmeksizin Kurulun
WHATSAPP’In GECIiCi TEDBIR KARARI'na uyduguna karar vermesi talep edilmistir.
Kurum kayitlarina 10.02.2021 tarih ve 15004 sayi ile intikal eden ve FACEBOOK adina
génderilen ikinci bir dilekce ile; GECICI TEDBIR KARARI'nin 4054 sayili Kanun’a ve
Kurul ile idari yarginin yerlesik ictihatlarina aykiri oldugu, 4054 sayili Kanun'un 9.
maddesinin doérduncu fikrasinin Kurula, henuz pazarda uygulanmamis bir eyleme
midahale yetkisini vermedigi ve GUNCELLEME’nin 08.02.2021 tarihinden once
ertelenmesine ragmen FACEBOOK’a ceza verilmesinin GECICI TEDBIR KARARI'nin
hukuka aykiri mahiyetini hatali uygulama ile daha da perginleyecegi belirtilmigtir.

(484) Bu suregte, GUNCELLEME’ye onay veren veya vermeyen kullanicilarin verileri
bakimindan; paylasilan verinin kapsami, niteligi ve kullanim alanlarinda
GUNCELLEME 6ncesi duruma gére bir farklhlik bulunmadigi, s6z konusu verilerin ayni
sekilde toplanmaya ve paylasilmaya devam ettigi anlasiimistir. Buna ek olarak
tesebblsin, onay veren veya vermeyen kullanicilardan tekrar onay isteme niyetinde
olmadigi, ancak s6z konusu GUNCELLEME'yi hayata gegirmeyi planladigi 15.05.2021
tarihinden 6nce Kurul ile iletisime ge¢cme niyetinde oldugu, bu dénemde kullanicilarin
WhatsApp hizmetinden vyararlanmaya devam edebilecekleri, ancak onay
vermeyenlerin  15.05.2021 itibariyla WhatsApp hizmetinden yararlanamayacagi
belirtiimigtir. Ertelenen yeni yurlrlik tarihine yaklasirken sorusturma taraflari, Kurum
kayitlarina 12.05.2021 tarih ve 17834 sayl ile intikal eden vyazilarinda;
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GUNCELLEME’nin 15.05.2021 tarihinde Turkiye’de ylrirlige girmeyecegini, bununla
birlikte GUNCELLEME'ye iligkin heniiz Turkiye bakimindan kararlastiriimis bir yGrirltk
tarihinin bulunmadigini, dnceki dsnemde GUNCELLEME’ye onay vermis kullanicilar
dahil olmak Uzere tim kullanicilarin WhatsApp’i tam iglevsellikle kullanmaya devam
edebileceklerini, bir baska ifadeyle GUNCELLEME 6ncesi donemde mevcut olan
“WhatsApp Hizmet Kosullari ve Gizlilik ilkesi’nin yiriirliikte kalmaya devam edecegini,
bu kapsamda Turkiye'deki kullanicilarin, GUNCELLEME’ye onay vermelerini talep
eden bildirimler almayacaklarini belirtmistir.

(485) Kurum kayitlarina 22.06.2021 tarih ve 18814 sayi ile intikal eden dilekgcede ise
GUNCELLEME’nin  uygulandigi  bélgelerde  kullanima  sunulmasina iligkin
bilgilendirmeye ve GUNCELLEME'nin uygulanmasina iligkin planda yapilan son
degisikliklere yer verilerek, GECICI TEDBIR KARARI'nin kaldiriimasi talep edilmistir.
FACEBOOK tarafindan; WHATSAPP’In GUNCELLEME'yi heniiz kabul etmemis
kullanicilar ~ bakimindan ~ WhatsApp  uygulamasinin  mevcut iglevselligini
sinirlamayacagini yakin bir tarihte teyit ettigi, dolayisiyla GUNCELLEME'yi hen(z
kabul etmemis olan kullanicilarin WhatsApp'l mevcut islevselligini kaybetmeden
kullanmaya devam edebilecekleri, WHATSAPP’In zaman zaman bahse konu
kullanicilara 6ngérilen GUNCELLEME'yi hatirlatmaya ve gesitli durumlarda kabul
etmeleri icin firsat tanimaya devam edecegi ifade edilmistir. Sorusturma taraflari bu
hususlarin yani sira GECICI TEDBIR KARARI'nin geri gekiimesi, GUNCELLEME’nin
yeniden sekillendirilen hali ile, Turkiye’'de, yukarida sunulan plan gergevesinde hayata
gegirilmesinin onaylanmasini talep etmislerdir.

(486) Sorusturma tarafinca verilen bilgilerden, GUNCELLEME’nin yenilenen haliyle
asagidaki sartlar dahilinde yurarlige girmesinin planlandigi anlagiimaktadir:

v" GUNCELLEME'ye onay vermis kullanicilarin onaylari gegerli sayilacak olup ilgili
kullanicilardan yeni bir onay talep edilmeyecektir.

v GUNCELLEME'yi kabul etmeyip bildirimi kapatan/kapatmaya devam eden
kullanicilar bakimindan WhatsApp uygulamasinin islevselligi sinirlanmayacak
veya engellenmeyecektir.

v GQNCELLEME’yi heniz kabul etmemis kullanicilara her 48 saatte bir
GUNCELLEME'ye iligskin bildirim gonderilecektir. Bildirimin ekran gorintlsu
asagidaki gibi olacaktir:
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Sekil-1: Erteleme Sonrasi Giincellemeye lliskin Kullanicilara Gésterilecek Olan Bildirim?356
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Policy Update

r We're not changing the privacy of your
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in the app.
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v Turkiye’de bulunan kullanicilara ilave seffaflik saglamak adina SSS yayimlanacak
olup ilgili sayfada kullanicilarin GUNCELLEME’ye onay vermemeleri halinde
WhatsApp’l kullanmaya devam edebilecekleri ve WhatsApp’'in mevcut islevselligini
kaybetmeyecegdi acikliga kavusturulacaktir.

v Kullanicilarin, kullanimi istege bagl belli hizmetleri ilk kez kullanmak istemeleri
(FACEBOOK’un barindirma hizmetlerini kullanan isletmelerle mesajlasma gibi)

356 Ekran gorlintlisiinde yer alan ifadelerin raportorlerce Tlrkge'ye gevrilmis hali asadidaki sekildedir:
“Ilk sayfa:

Sartlarimizi ve Gizlilik Politikamizi Giincelliyoruz:

Incelemeden énce bilmeniz gereken bazi seyler var:

Kisisel gériismeleriniz ugtan uca sifreli olmasi nedeniyle bunlari okuyamayiz veya dinleyemeyiz. Bu
durum asla degismeyecek.

Soru sormak ve hizli yanit almak igin isletmelerle sohbet etmeyi kolaylastiriyoruz. isletmelerle sohbet
etmek istege baglidir. Neyi degistirdigimizi agiklamak bizim sorumlulugumuzda, bu ylizden burada daha
fazla bilgi veriyoruz.

Ikinci sayfa:

Whatsapp'in Sartlari ve Gizlilik Politikas! Giincellemesi
Kisisel gériigsmelerinizin gizliligini degistirmiyoruz.
Bu giincellemeyle, isterseniz igletmelerle nasil sohbet edebileceginiz de dahil olmak (zere,
sartlarimizda ve gizlilik politikamizda daha fazla bilgi saglyoruz. Bunlar:
- Igletmelerin Facebook Araglarini kullanarak sohbetlerini nasil yénetebilecedini igermektedir. Bu
igsletmelerle sohbetler istege baglidir ve uygulamada acikga etiketlenmektedir.
- Verileri nasil igledigimiz ve hesaplarinizi nasil glivende tuttugumuz da dahil olmak (izere
Whatsapp'in nasil ¢alistigi hakkinda daha fazla bilgi icermektedir.
- Yeni drtinler ve hizmetler sunmak igin Facebook ile nasil ¢aligtigimiza dair belirli érnekler
icermektedir.
Liitfen glincellenen sartlari ve gizlilik politikasini okuyun ve kabul edin. Hesabinizla ilgili daha fazla bilgiyi
buradan okuyun.”
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veya uygulamayi yeni bir cihazda kullanmak istemeleri halinde ise kullanicilardan
ongorulen GUNCELLEME'yi kabul etmeleri istenecektir.

(487) Gorildiigi tizere, planlanan GUNCELLEME'de zaman igerisinde birtakim degisiklikler
yapilmistir. Ik yapilan duyuruya gére; GUNCELLEME'yi kabul etmeyen kullanicilarin
WhatsApp hizmetine erigsimi engellenirken, daha sonra Kurum kayitlarina giren yaziya
gére GUNCELLEME'yi kabul etmeyen kullanicilarin  hizmete erigimlerinin
engellenmeyecegi, ancak belirli araliklarla GUNCELLEME’ye iliskin bildirimin bu
kullanicilara gosterilmek istendigi ifade edilmigtir.

(488) FACEBOOK’un yéntem ve kapsam bakimindan ne kadar farkh kaynaktan ne dlglide
kullanici verisi elde ettigi, yukaridaki bolumlerde detayli olarak ortaya konulmustur.
FACEBOOK'un GECICi TEDBIR KARARI sonrasinda erteleme karari aldig
GUNCELLEME, 6ncelikle igerdigi “kabul et ya da terk et” kosulu nedeniyle WhatsApp
kullanicilarinda uygulamadan yoksun kalma ve veri guvenligi hususlarinda tedirginlik
yaratmistir. Bu dogrultuda rekabet hukuku bakimindan, genis anlamda kalitenin veya
Ozel olarak gizliligin, hizla gelismekte ve ¢esitlenmekte olan veri odakli ekonomi ve is
modelleri bakimindan fiyat temelli nicel parametrelerin yani sira dikkate alinmasi
gerekmektedir.

(489) GUNCELLEMEnin duyurulmasi ile, son kullanicilarin gizlilik konusundaki endiseleri
artmis, bu konu medyada da genis bir yer bulmustur. Bu endiselerin temelinde,
WhatsApp kullanicilarinin uygulamayi kullanirken gizlilik ayarlarinda ve tercihlerinde
gercek anlamda s6z hakki sahibi olamamalarinin ve ilgili hizmetten yararlanmaya
devam edilebilmek icin veri paylagsimina razi olmak zorunluluguna tabi olmalarinin
bulundugu anlasiimaktadir. WhatsApp uygulamasindan yararlanmanin tek yolunun
FACEBOOK'un veri uygulamalarina onay verilmesi oldugunu dusunen kullanicilar
tarafindan sunulan rizanin goénullilik anlamini icermedigi ve zorlama yoluyla elde
edilen bir irade beyani oldugu degerlendiriimektedir.

(490) Bu durumun, planlanan GUNCELLEME'de vyapilan degisiklik sonrasinda da
degismeyecedi anlasiimistir. Her ne kadar GUNCELLEME'yi kabul etmeyen
kullanicilarin - WhatsApp hizmetine erigsiminin engellenmeyecegi belirtiise de
kullanicilarin - GUNCELLEME'’yi kabul etme veya bildirim ekranini  kapatma
seceneklerinin olacadi, ancak reddetme butonunun bulunmayacagdi ifade edilmistir.
llaveten, mevcut plan uyarinca kullanicilarin GUNCELLEME'yi kabul etme bildirimini
ongorulebilir gelecekte “gun asiri bir kez” gérmeye devam edecekleri belirtiimistir. Bu
cercevede, kullanicilara sik sik GUNCELLEME bildiriminin gosterilmesi ve bu bildirimi
reddetme segeneginin olmamasi, kullanicilarin GUNCELLEME'yi kabul etmeye
zorlanmalari olarak degerlendiriimektedir.

(491) Her ne kadar sorusturma, baslangigta WhatsApp kullanicilarinin WhatsApp'i
kullanmaya devam edebilmeleri icin WhatsApp verilerinin Facebook Inc. ve igtirakleri
ile paylasilmasina onay vermeleri gerektigi, aksi halde 08.02.2021 tarihinden itibaren
WhatsApp'l kullanamayacaklarina iliskin GUNCELLEME bildirisine iliskin agiimis olsa
da, daha sonra WhatsApp vasitasiyla elde edilen verilerin diger Facebook Inc. sirketleri
ile paylasilmasi yonundeki uygulamalarin 2016 yilindan beri devam ettigi ve soz
konusu veri paylagsiminin, verinin sadece WhatsApp’tan diger Facebook Inc.
sirketlerine aktarilmasi ile sinirli kalmadigi, veri paylagiminin iki ve hatta ¢ok yonlu
gerceklestiginin anlasiimasi Gzerine, FACEBOOK’un elde ettigi verilerin igtirakleri
arasinda capraz kullaniimasi davranigini da igerecek sekilde genisletiimistir. GECICI
TEDBIR KARARI sonucu FACEBOOK tarafindan uygulamaya gegcirilemeyen
GUNCELLEME’nin, esasinda sorusturmanin konusunu teskil eden veri paylasimi ve
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birlestirme uygulamalarindan bagimsiz dusutnulemeyecek bir davranis olusturdugu
aciktir.

(492) Yukaridaki bolumlerde yer verildigi Uzere, dosya kapsaminda yapilan degerlendirmeler
neticesinde; FACEBOOK’un, temel hizmetler olarak adlandirilan Facebook,
Instagram, WhatsApp ve Messenger hizmetlerinden topladigi verileri birlestirmek
suretiyle kisisel amacli sosyal ag hizmetleri ile ¢evrim igi goruntulu reklamcilik
pazarlarinda faaliyet gdsteren rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirmak ve pazara giris
engeli yaratmak suretiyle rekabetin bozulmasina yol actigi ve dolayisiyla 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi kanaatine ulagiimigtir.

(493) GUNCELLEME’de yapilan degisiklikler ile kullanici rizalarinin, zorlamaya
dayanmayan 0zgur irade beyanlari cercevesinde alinmasina yonelik bir yapi
olusturulsa dahi, bu durumun WhatsApp verilerinin diger FACEBOOK hizmetlerinde
kullaniimasinin yarattigi yukarida belirtilen rekabet karsiti durumlari degistirmeyeceqi
degerlendiriimektedir. Bir bagka ifadeyle, kullanicilarin veri paylagsimina iliskin 6zgur
irade beyaninin bulunup bulunmamasi veya GUNCELLEME’yi kabul etmeyen
kullanicilarin hizmeti kullanmaya devam edip etmemesinin, FACEBOOK’un grup
sirketleri arasinda gerceklesen verilerin c¢apraz kullanimi davranisinin rakipleri
diglayici niteligini degdistirmeyecegi ve 4054 sayih Kanun kapsaminda yapilacak
degerlendirmeler bakimindan herhangi bir 5nem tagimadigi kanaatine ulasiimigtir.

[.5. Yazili savunmalara iligkin degerlendirmeler
1.5.1. Facebook tarafindan yapilan savunmalar
Pazar Tanimina iliskin Savunmalar

Sorusturma kapsaminda ele alinmasi gereken ilgili GUrin pazarinin kullanici ilgisi
icin kiiresel pazar oldugu savunmasi:

(494) Yapilan savunmada; FACEBOOK'un kullanicilarin ilgisi i¢in kiiresel pazarda faaliyet
gésterdigi ve bltiin Temel Hizmetlerin bu pazarda rekabet ettigi, sorusturmada
FACEBOOKun faaliyet géstermekte oldugu pazarin kiiresel ve yenilikgi yapisinin géz
ardi edildigi, sosyal aglar, video paylasim hizmetleri, mesajlasma hizmetleri, medya
oynatma hizmetleri, oyun, dijital mizik platformlari ve sayilari giderek artan geleneksel
“cevrim dig1” oyuncularin blyiiyen dijital hizmetleri de dahil olmak lizere oldukga ¢ok
sayida cevrim i¢i hizmetin bulundugu, bu hizmetlerin kullanici tercihlerini karsilamak
ve kullanicilarin ilgisi ile etkilesimini yakalamak adina farkli 6igtilerde rekabet ettigi, ilgili
urtin pazarinin dogru sekilde tanimlanmasi gerektigi ifade edilmigtir.

(495) lgili Griin pazari, tiiketicinin gdziinde fiyati, kullanim amaglari ve nitelikleri bakimindan
birbiriyle degistirilebilir veya ikame edilebilir olarak kabul edilen butin mal veya
hizmetlerden olusan pazarlari kapsamaktadir. Bu baglamda, bir Granun diger bir Grtinle
ayni pazarda yer alabilmesi igin bu drunlerin, tuketici gézinde nitelikleri, kullanim
amaclari ve fiyatlari agisindan benzer olmalari ve birbirleriyle ikame edilebilir olmalari
gerekmektedir. Bu gercevede, FACEBOOK tarafindan sunulan temel hizmetlerin her
biri, tUketiciler gozinde ikame edilebilir olarak degerlendirilebilecek tum rakip Urln ve
hizmetlerle, olabilecek en genis dlgekte ve detayda karsilastirilmis, bahse konu trln
ve hizmetlerin rakip Urin ve hizmetlerle ne dlgide yakinsadiklari veya ayristiklar
degerlendirilerek hangi oyuncudan ne olglude rekabet¢i baskiya maruz kaldiklar
irdelenmigtir. Bahse konu ikame Urun ve hizmet degerlendirmeleri her bir rakip Grin ve
hizmet 6zelinde ayri ayri olacak sekilde ve oldukg¢a detayl Olgekte yapilimis olup,
nihayetinde de ilgili Urin pazarlar belirli dlgide yakinsayan rakipleri dahi icerecek
sekilde mUmkun olan en genis sekilde tanimlanmigtir.
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FACEBOOK’un oldukg¢a gilicli rekabetgi kisitlamalarla karsi karsiya oldugu
savunmasi:

(496) Yapilan savunmada; FACEBOOK’un genisg gegitlilikteki oyuncularin yogun rekabetine
maruz kaldigi, Zoom veya Clubhouse gibi yeni girislerin géz ardi edildigi, YouTube,
TikTok, Twitter, LinkedIn, Snapchat, WeChat, Netflix, Telegram ve BiP gibi ¢ok ¢esitli
oyuncularin yani sira Vodafone, Turkcell, S6zcii ve Sabah gibi gazeteler ile TV8 gibi
televizyon kanallari tarafindan yogun bir rekabete maruz kalindigi, Temel Hizmetler de
déahil olmak (izere gevrim i¢i hizmetlerin birbirleriyle dogrudan ikame oldugu, pazarin
temel veya orijinal islevselliklere dayalil olarak ayristirilmamasi gerektigi, talep ikamesi
bakimindan, c¢evrim i¢i hizmetleri kullanirken kullanicilarin agik¢ga tanimlanmig
ihtiyaglarini tatmin etmeyi aramadigi, belirli bir anda ilgili hizmetlerin ¢ekiciligine gére
karar verdigi, arz ikamesi bakimindan, uygulamalarin genellikle (icretsiz olduklari igin
rekabetin ¢ogunlukla, lriinlerde gelisme ve 6zellikle kullanici deneyiminde farklilasma
tarafindan yénlendirildigi, inovasyon déngdilerinin kisa oldugu ve yenilikgi hizmetlerin
oldukga hizli bir sekilde kullanicilara ulastigi, bu baglamda hizmetlerin genellikle
kendilerini belirli bir kullanim durumuna, belirli grup 6zelliklere veya belirli bir kullanici
grubuna sinirlamadigi, FACEBOOK'un, reklam veren geliri igin farkl islevlere sahip
cok cegitli dijital hizmetlerle dogrudan rekabet etmesinden dolayi, ayni yogun rekabetgi
yapinin FACEBOOK'un faaliyetlerinin reklam verenlere dénlik tarafi igin de gecerli
oldugu, bir hizmet veya icerik saglayicisinin, kullanicilarin ilgisini tam olarak nasil
cektiginden bagimsiz olarak kullanicilarin sinirli zamanini ve béylece reklam verenlerin
harcamalarini yakalamaya caligtigi O&lglide rakip oldugu, pazarin segmentlere
ayrilmasinin yapay oldugu ifade edilmigtir.

(497) Talep ikamesinin degerlendiriimesi, tuketici gézinde ilgili Grindn yerine gecger kabul
edilen baska drdnlerin belirlenmesini gerektirmektedir. Bu kapsamda, tuketici
g6zunden farkll sosyal ag hizmetlerinin ikame goérulup goérilmediginin incelenmesi
amaciyla FACEBOOK tarafindan rakip olarak goértlen ve Tirkiye’de en ¢ok kullanilan
hizmetler farkli kullanim amaglari ve iglevsellikleri de ortaya konularak incelenmistir.
incelenen tesebbiislerin ortak islevsellikleri bulunmakla birlikte, ézellikle ilgilendikleri
ve/veya hedefledikleri kullanici ihtiyaglari ve sunduklari 6zelliklerin ve/veya iglevlerin
tasarimi gibi yonlerden farklilagtiklari goértimustir. Ote yandan, Sorusturma
Raporu’nda sadece iglevsellik 6zelinde bir pazar tanimi yapiimamigtir. Farkli sosyal
medya platformlari arasindaki rekabetin dizeyinin, bahse konu platformlarin ortak
islevleri ne olclde paylastiklarina degil, kullanicilarin ilgili platformlari ikame olarak
kabul etme derecesine baglh oldugu belirtiimistir. Bu dogrultuda da tuketicilerin
gbzunden sz konusu hizmetlerin ikame gorulup gorulmedigi incelenmis, kullanicilarin
ilgili hizmeti ne amagcla kullandigi ve hangi ihtiyaglari kargiladigi degerlendirilmigtir.
Sosyal ag hizmetleri bakimindan, her bir iglevsellik veya kullanim amaci dikkate
alinarak daha dar pazarlar tanimlanabilecekken, bahse konu pazarlarin
tanimlanmasina yonelik tartismalarin surdugu de dikkate alinarak, pazarin en genis
anlamda “kisisel amacgli sosyal ag hizmetleri pazari” seklinde degerlendiriimesi tercih
edilmistir. Benzer bir yaklagim, tuketici iletisim hizmetleri pazarina iliskin analiz
bakimindan da benimsenmistir. Cevrim icgi reklamcilik pazari bakimindan ise farkli
reklamcilik turlerinin birbirine ikame olup olmadigl analizine dayali bir tanimlama
yapilmig, analiz, detayli ve titiz bir calismaya dayandiriimis, yalnizca islevsellige dayall
olarak gercgeklestiriimemigtir. Bununla birlikte, ilgili pazarlarin tanimlanmasi ve bu
kapsamda tlketiciler gozunden ilgili hizmetlerin degerlendiriimesi agsamasinda
islevselligin 6nemli bir kriter oldugu da yadsinamayacaktir. Bu nedenle, iglevselligin
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de boyutlardan birini tegkil ettigi genel bir talep ve arz ikamesi analizinden
faydalanilarak ilgili pazar tanimlari yapilmistir.

Kullanicilarin ilgisi bakimindan pazarin kapsaminin kiiresel oldugu ve Turkiye ile
sinirli oimadigi savunmasi:

(498) Savunmada; FACEBOOK'un ve rakiplerinin cogunun kiiresel olarak faaliyet gésterdigi,
tim bu hizmetlere iligkin (riin kararlarinin esas olarak kiresel diizeyde alindidi, bir
dijital hizmetin sirf Tlirkiye’de mevcut olmamasinin veya Tirkiye'de diger Ulkelerde
oldugu kadar popller olmamasinin FACEBOOK lizerinde rekabet¢i baski
yaratmayacagi anlamina gelmedigi, bu dogrultuda Sorusturma Raporu’nun analizini,
sadece Tlirkiye ile sinirlayarak hélihazirda Tiirkiye de faaliyet géstermeyen hizmetlerin
Tiirkiye pazarina giris yapma ihtimalini géz ardi etmesinin uygulanabilir hukuk ile
celistigi ifade edilmigtir.

(499) Sorusturma kapsaminda yapilan cografi pazar taniminda, sunulan hizmetlerin cografi
sinirlarinin esas oldugu belirtiimig, akabinde de FACEBOOK tarafindan sunulan
hizmetler bakimindan, c¢ok tarafli pazar 6zelligi gosteren sosyal ag hizmetleri temel
alinarak, her bir kullanici tarafi bakimindan cografi pazarlarin olasi sinirlar analiz
edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak tlketiciler temel alindiginda pazarin her iki tarafi igin
de teknik ve teorik olarak dunya ¢apinda erigilebilirligin mevcut oldugu ve bu cografi
sinirlar gergevesinde, platform tarafindan farkli kullanici gruplarina saglanan hizmetler
bakimindan bdlgeler arasinda ayrim yapilmasini gerektiren herhangi bir farklilik
bulunmadigi tespit edilmistir. Bununla birlikte pazarin reklam verenler tarafinda yer
alan kullanici grubu bakimindan yapilan degerlendirme sonucunda gerek reklam
verenler gerekse de platformun reklam verenlere yénelik olarak sundugu hizmetler
bakimindan faaliyetlerin odak noktasinin boélgesel oldugu sonucuna variimig, benzer
nitelikli global dlcekli firmalarin, ¢cevrim ici reklamcilik 6zelinde, yerel iletisim birimleri
kuruyor olmasinin da bunu destekledigi ifade edilmigtir. Her ne kadar ilgili cografi pazar
Tarkiye olarak tanimlanmigsa da yapilan inceleme ve degerlendirme surecleri
bakimindan dinya pazarinin da dikkate alinacagi belirtiimis ve dinya pazarina iliskin
hususlara yer verilmistir. Bu nedenle tesebbisin global rekabet dizeyinin dikkate
alinmadigi ve yapilan analizlerin Turkiye ile sinirlandigi yonindeki savunmasinin
gercegdi yansitmadigl degerlendirilmigtir.

Sosyal ag hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetlerinin ayri Urin pazarlarini
olusturmadigi, bu iki pazar arasinda bir ayrim yapmanin yapay oldugu
savunmasi:

(500) Savunma tarafinca; Sorusturma Raporu’nun “sosyal ag hizmetleri” ve ‘tiiketici iletisim
hizmetleri” arasinda yaptigi ayrimin, kullanicilarin ilgisi igin kiiresel pazarin dogasini
yansitmayan, geredinden dar bir pazar segmentasyonu teskil ettigi, faaliyetlerine énce
tuketici iletisim hizmetleri olarak baslayip simdi ise tiiketici tercihine dayall inovasyonun
sonucu olarak ayni zamanda sosyal ag hizmeti de sunmakta olan birgok hizmet érnegi
bulundugu, pazarin olasi kullanim durumlarina gére béliimlere ayrilmasinin yapay
oldugu, cogunlugu hem mesajlasma hem de sosyal islevsellik iceren dijital hizmetlerin,
ileri sdrtlen gekilde (riin pazarlarinda siniflandirilmasinin dijital pazarlardaki rekabet
gercegini yansitmadidi, ilgili pazarin kullanici ilgisi pazari oldugu, bu pazar taniminin
kabul edilmemesi halinde en azindan tliketici iletisim hizmetleri ile sosyal ag hizmetleri
arasindaki rekabet baskisinin dikkate alinmasi gerektigi ifade edilmigtir.

(501) Yapilan degderlendirmelerde s6z konusu iki hizmetin tuketici goziinde birbirinden
farkhlastigl, cok cesitli bilgi ve belgeye dayanilarak ortaya konulmustur. ligili bolumde
deginildigi Uzere, Cevrim I¢i Reklamcillk Sektér Incelemesi kapsaminda
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gerceklestirilen anketin sonuglari, sosyal aglarin kullanicilara, Gnluler dahil olmak
Uzere, daha genig bir kesimi takip etmek, haber akigindan uzak kalmamak, kendi
iceriklerini yayinlayarak begeni toplayabilmek ve eglenceli igerikler goruntulemek gibi
yogun bir sosyal deneyim sundugunu gostermektedir. Bu itibarla sosyal ag
kullanicilarinin, bu mecrayi kullanmalarindaki asil amacin, yalnizca temel anlamda
iletisim kurmak olmadigi gérulmektedir. Benzer sekilde, ¢esitli otoriteler tarafindan, s6z
konusu iki hizmetin farklilastigi da defaten kabul edilmigtir.

(502) Sosyal ag hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetlerinin ikame olarak goralup
gorulmedigine iliskin olarak dosya kapsaminda gorusune basvurulan tegsebbuslerin
onemli bir kismi tarafindan da; sosyal ag hizmetleri ile gesitli tirdeki tuketici iletigsim
hizmetlerinin gerek kullanim amaglari gerekse sunduklari islev bakimindan birbirine
ikame olarak gorulemeyecedi, bununla birlikte, birgok kullanicinin hem sosyal ag
hizmetlerini, hem de tuketici iletisim hizmetlerini ayni anda ancak farkli amaglar igin
kullanabildigi ifade edilmigtir. Bunlarin yani sira FACEBOOK gibi bir sosyal ag hizmeti
saglayicisinin, kendi temel hizmetlerine ek olarak bir mesajlasma hizmeti (Facebook
Messenger) de sunmasi, ilgili iki hizmetin birbirine ikame olmadigina isaret etmektedir.
Bu aciklamalar i1s1ginda, sosyal ag hizmetleri ile tuketici iletisim hizmetlerinin ayni ilgili
urtn pazari olduguna iligkin savunmanin dayanaksiz kaldig: degerlendirilmigtir.

Tiiketici iletisim hizmetlerine iligkin varsayimsal pazarin alt kirilhmlara
boéliinmemesi gerektigi savunmasi:

(503) Savunma tarafinca; sosyal ag hizmetleri ve tiiketici iletisim hizmetlerinin ayri Urin
pazarlarini olusturmadigi ve bu varsayimsal pazarlarin daha alt kirilimlara
béliinmemesi gerektigi, ‘“tiketici” ve “kurumsal” iletisim araclari arasinda algilanan
herhangi bir ayrimin rekabetgi agidan anlamli olmadigi, iletisimin kisisel kullanicilar
veya bir tiiketici ile bir isletme arasinda gerceklegip gerceklesmemesinden bagimsiz
olarak, kullanicilarin, hangi hizmetleri kullanacaklarina karar verirken kategorisel
ayrimlara riayet etmedigi, ayni durumun Sorusturma Raporu tarafindan SMS ve MMS
saglayicilar ve ‘tiketici iletisim hizmetleri” arasinda yapilmak istenen ayrim igin de
gecerli oldugu, Sorusturma Raporu’nun iMessage tarafindan uygulanan rekabetgi
baskiyr gérmezden gelmemesi gerektigi, kullanicilarin iMessage lizerinden Messenger
ve Instagram Direct gibi s6zde tliketici iletisim hizmetleri lizerinden yaptiklarina igslevsel
olarak oldukga benzer olarak yogun bir sekilde iletisim kurduklari ifade edilmigtir.

(504) Yukarida ilgili bolumde yer verilen Komisyon kararinda ve konuya iligkin yapilan birgok
ampirik galismada SMS ve MMS saglayicilari ve tuketici iletisim hizmetlerinin ikame
olmadidi ortaya konulmustur. Ayrica tuketici iletisim uygulamalari, geleneksel
elektronik iletisim hizmetleri Gzerinde rekabetci bir baski olusturabiliyorken; bunun tersi
yonde bir rekabetgi baskidan s6z edilememektedir. Bu kapsamda 6zellikle SMS, MMS
gibi geleneksel elektronik iletisim hizmetlerinin kullanimi her gegen gun azalirken,
tuketici iletisim uygulamalarini kullanan kullanici sayilarinin artmasinin, kullanicilarin
talebinin tek yonlu olarak degistigini gosterdigi tespitine yer verilmistir. Bu sekilde odak
pazardan diger pazarlara rekabetg¢i baski uygulanabiliyorken, diger pazarlardan odak
pazara rekabetci baski uygulanamadidi, bu nedenle bu pazarlarin ayr ilgili Gran
pazarlari olarak tanimlanabilecegi sonucuna ulagiimistir.

(505) Savunmada belirtilen bir diger konu, iMessage tarafindan uygulanan rekabetgi
baskinin gérmezden gelindigine iligkindir. Isletim sistemi bazinda ayri bir pazar
tanimina gerek olmadidi sonucuna ulasiimis olmakla birlikte, pazardaki telefon
kullanicilarinin yaklasik %83’ltk bélumu bakimindan iMessage hizmetinin WhatsApp
ya da diger tuketici iletisim hizmetlerine esasl bir alternatif teskil edemeyecegi

181/201



22-48/706-299

anlasiimistir. Ayrica, iPhone kullanicilarinin ne kadarinin iMessage kullandigina iligkin
saglikli veri elde edilemediginden, iMessage’in kullanici sayilari dikkate alinmamistir.
Bununla birlikte, s6z konusu iPhone kullanicilarinin tamaminin iMessage hizmetini
kullandigi varsayildiginda dahi, iMessage kullanici sayisinin tahmini olarak (.....)
olmasi beklenmektedir. Bu itibarla 2021 yilinin Nisan ay1 ddneminde WhatsApp’in aylik
aktif kullanici sayisinin (.....) oldugu géz 6ninde bulunduruldugunda, WhatsApp’in,
Apple’in iMessage hizmetinin kullanici sayisinin yaklasik (.....) kati kadar kullanici
sayisina sahip oldugu acik bir sekilde gorulebilecektir. Tium bu degerlendirmeler
iIsiginda, FACEBOOK’un tuketici iletisim hizmetleri pazarina iliskin yapmis oldugu
savunmalarin kabul edilebilir olmadigi degerlendirilmistir.

Sosyal ag hizmetlerinin kigisel ve profesyonel sosyal aglar olarak alt bolimlere
ayrilmamasi gerektigi savunmasi:

(506) Savunma tarafinca, Sorusturma Raporu’nun bu hizmetleri yanhg bir sekilde kigisel ve
profesyonel ag hizmetleri ile tiiketici ve kurumsal iletisim hizmetleri olarak alt béliimlere
ayirdigi, bu varsayimsal pazarlarin daha alt kirllimlara bélinmemesi gerektigi, bir
kullanicinin profesyonel sosyal adlari kullanma nedenlerinin, kisisel sosyal aglari
kullanma nedenlerine giderek daha fazla benzedigi, bu durumun tiiketici tercihine
dayall inovasyonlara da yansidigi ifade edilmigtir.

(507) Sorusturma surecinde, anilan pazarlarin tanimlanmasina iliskin degerlendirmede
literatlr ve yabanci otorite kararlari taranmisg, s6z konusu pazarlarda faaliyet gosteren
cok sayida tesebbisten bilgi talep edilmis ve Turkiye’deki kullanicilarin davranis
yapilari ve tercihlerinin ortaya konulabilmesi amaciyla anket sonuglarina yer verilmigtir.
Bu cergevede, kisisel amacli sosyal aglarin gogunlukla, kisisel baglantilarla iletisimde
kalmaya hizmet ederken; profesyonel amagl sosyal aglarin, gogunlukla, kullanicilar
tarafindan kariyerlerini desteklemek ve profesyonel baglamda ag olusturmak igin
kullanildigi; kullanim amaglarinin yani sira, platformda olusturulan igerikler ve profil
olusturmak icin saglanan bilgiler ile UGcretlendirme politikasinin da her iki hizmet tar
bakimindan farkhlastidi; bu nedenle kisisel amacla kullanilan sosyal ag ile profesyonel
amagcla kullanilan sosyal ag hizmetlerinin birbirlerine ikame olmadiklari kanaatine
ulasiimistir. Bu kapsamda dosya kapsaminda ulasilan bulgularin herhangi bir somut
delile dayanmayan yalin gézlemlere dayandigi savunmasi kabul edilememektedir.

(508) Savunmada ilaveten bir kullanicinin profesyonel sosyal aglari kullanma nedenlerinin,
kisisel sosyal aglari kullanma nedenlerine giderek daha fazla benzedigi belirtiimis,
buna iliskin olarak LinkedIn’in kullanicilari daha fazla igerik yayinlamaya tesvik etmek
igin bir "yaratici fonu" olusturuldugu, kendi igerik Yaratici Gelistirme Programi ve kisa
formath video 6zelligi Uzerinde c¢alisiyor olmasi 6rnek olarak gdsterilmistir. Ancak
kullanicilar tarafindan igerik yaratilmasi ve paylasiimasi, hangi amagla kullanildigindan
badimsiz olarak birgok sosyal ad platformunun 6nemli bir 6zelligidir. Dolayisiyla
LinkedIn’in kullanicilari daha fazla igerik yayinlamaya tesvik etmesi veya kisa formatli
video hizmeti sunma tzerinde ¢alismasi onun bir sosyal ag platformu olmasindan ileri
gelmekte olup sosyal ag hizmetlerinin genel olarak sahip oldugu bu 6zellikler LinkedIn’i
kisisel sosyal ag hizmetinin bir pargasi yapmamaktadir. Sonug itibariyla, anilan
Ozelliklerin kisisel ve profesyonel sosyal ag hizmetlerinin ayni pazarlarda oldugunu
destekleyecek ornekler olmadigi degerlendirilmigtir.
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“Cevrim ici” ve “cevrim digi” reklamcilik hizmetleri arasindaki ayrimin yapay
oldugu savunmasi:

(509) Savunmada,; farkli reklam bigimlerini kirilimlara ayirmanin, reklamcilik pazarinin yanlis
bir yorumlamasi oldugu, reklam sunan g¢evrim i¢i hizmetlerin, ¢evrim disi reklamcilik
kanallariyla rekabet ettigi, reklam verenlerin daha yliksek bir yatirim geliri elde edecek
olmalari halinde harcamalarini herhangi bir platformdan diger ¢cevrim i¢i ve ¢evrim digi
reklam kanallarina kolayca gecirebildikleri, geleneksel reklamcilik kanallarinda artis
gbzlemlendigi, cevrim disi kanallarin giderek daha isabetli hedeflenmis reklamlar ve
reklam performansini 6lgmek igin araglar sunma yetenegine sahip oldugu, Kurumun
mutlaka “hi¢bir stipheye mahal vermeyecek sekilde agik ve net bir degerlendirme
yapmasi gerektigi” ve tamamen (glinci taraf beyanlarina dayanmak yerine “objektif ve
hatasiz” deliller géstererek iddialarini desteklemesi gerektigi ifade edilmistir.

(510) Cevrim ici reklamlarin dogasinin bir sonucu olarak ¢evrim ici reklamcilik; veri avantajl,
kullanici ile birebir etkilesime girebilme olanaklari ve kullanicinin hareketlerinin daha
kolaylikla takip edilebilmesi gibi Ozellikleri sebebiyle reklam verilecek kitle
hedeflenmesinde ve reklam performanslarinin élgimlenmesinde avantaja sahiptir. S6z
konusu veri sayesinde reklam verenler ¢evrim ici reklamlarin kimlere gosterilecegi ve
kimlere gosterilmeyecegi; yas, yer, meslek, dil, konum vb. kriterlere gore ¢ok cesitli
sekillerde filtrelenebilmekte iken ¢cevrim digi reklamcilikta hedef kitleyi belirleme imkani
oldukga sinirli kalmaktadir. Bu durum, ¢evrim igi ve ¢evrim disi reklamlari ayiran en
dnemli dzelliklerden biridir. ilaveten yukarida da yer verildigi (izere dosya kapsaminda;
(i) cevrim ici reklamciligin, tuketicilerin reklami yapilan Grune tiklamalarini ve/veya
aranu satin almalarini tegvik ederek reklam kampanyasina dogrudan yanit vermeyi
kolaylastirdigi, ancak ¢evrim digi reklamciligin, kampanyaya dogrudan yanit vermeye
daha az uygun oldudu, (ii) fiyatlandirma mekanizmalari arasindaki farklihgin da iki
reklam tlrind birbirinden ayirici nitelikte oldugu tespitlerinde bulunulmustur. Yine
yukarida ilgili bolumde yer verilen rapor ve kararlarda da geleneksel reklamcilik ile
cevrim i¢i reklamcihd@in birbirinden ayri pazarlar oldugunun kabul edildigi
gorulmektedir. Dosya kapsaminda, birgcok reklam verenden ¢evrim ici ve ¢evrim disi
reklamlari birebirlerine ikame olarak gorup gormediklerine iligkin bilgi talep edilmis, ilgili
tesebbuslerin ¢ok blyuk bir bélimu tarafindan, iki reklamcilik tirinin hedefleme,
calisma sekli ve dlgimleme mekanizmalari bakimindan farkliliklar gésterdigi ve iki tar
arasinda ikameden ziyade bir tamamlayicilik iligkisinden so6z edilebilecedgi
vurgulanmistir. Bu itibarla sorusturma tarafinin konuya iliskin savunmasinin
dayanaksiz kaldigi degerlendiriimektedir.

“Arama bazli”, “arama bazli olmayan/goriintiili” ve “listeleme” reklamciliklari
arasindaki ayrimin yapay oldugu savunmasi:

(511) Savunmada; arama veya géruntilii reklamcilia odaklanan tim reklamcilik
platformlarinin, reklam verenlere nerede olurlarsa olsunlar ilgili bir kullanici tabanina
erisim saglamayi ve c¢evrim igi olduklarinda bu kullanicilarin ilgisini elde etmeyi
amacladiklari, bu itibarla, arama bazli ve gérintilli reklamcilik arasindaki ayrimin
gecerliligini  yitirdigi, reklam verenlerin 6nemli ek maliyetlere maruz kalmadan
reklamciliga iliskin taleplerini degistirebilme ve bunu kisa vadede gercgeklestirebilme
yeteneklerinin dikkate alinmasi gerektigi, reklam verenler agisindan c¢evrim igi
kanallarin birbirinin yerine gecgebildigi, reklam verenlerin farkli reklamcilik formatlarinin
ve kanallarinin &zelliklerini karsilastirsalar da, nihayetinde reklamlarini nerede ve ne
kadar gdéstereceklerine iliskin kararlarini tahmini gelirlerine ve yatirrm getirisine
dayandirdiklari, Apple’in AppTrackingTransperancy ve Google’in Performance Max
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Tool Uriinlerini gikarmasinin "arama bazll" ve "gérdntili” reklamcilik hizmetlerinin ayri
pazarlar olusturdugu sonucunun hatali oldugunu ortaya koydugu, arama bazli
reklamcilik hizmetlerini, sadece farkli is modeline dayandigi igin hari¢ tutmanin
rekabetin gercek dogasini yansitmadigi, bu durumun oldukg¢a dar bir pazar
tanimlamasi yapilmasina ve dolayisiyla FACEBOOK’un en énemli rakiplerinden biri
olan GOOGLE'in g6z ardi edilmesine neden oldugu ifade edilmistir.

(512) FACEBOOK’un, sahip oldugu sosyal aglar araciligiyla, igerik saglayici olarak gorantali
reklamcilik mecralari sagladigi ve Marketplace araciliiyla ise listeleme reklamciligi
hizmeti saglamasi nedeniyle, dosya kapsaminda c¢evrim igi reklamcilik hizmetleri
bakimindan alt pazarlarin tanimlanmasinin gerekli olup olmadigi incelenmigtir. Bu
kapsamda c¢evrim igi reklamcilik hizmetlerinin alt kategorilerini olusturan goérintalu
reklamcilik hizmetlerinin, arama bazli reklamcilik ve listeleme reklamciligi hizmetlerine
ikame olup olmadigi degerlendirilmistir. Bunun ig¢in konuya iliskin literatlir ve rekabet
otoritesi kararlari taranmig, ¢cok sayida tesebbusten goruslerini almak Uzere bilgi ve
belge talep edilmis, FACEBOOK’un lehine ve aleyhine olan buttn bulgular ve goérigler
batincul bir yaklasimla degerlendirilmistir. Yukarida ilgili bolumde arama bazl
reklamcilik ile gorinttli reklamcilik arasinda ikame iligkisinin bulundugunu ve iki
reklam trinUn gittikge birbirine yakinsadigini belirten tesebbus goruslerine de yer
verilmistir. Ancak bu goruslerin, genel tesebbus gorusleri icinde kuguk bir yer tuttugu
gorulmustar. Pazar taniminda sadece tesebbus goruslerinden faydalaniimamig ayrica
cesitli rekabet otoritelerinin sektér raporlari ve kararlari ile yapilan anket galismasi
degerlendirilerek bir kanaate varilmistir.

Hakim Durumun Mevcut Olmadigina iliskin Savunmalar

Sorusturma Raporu’ndaki hakim durum tespitlerinin ispat standardini
karsilamadigi, varilan sonuglarin yetersiz delile, kusurlu bir metodolojiye
dayandigi ve gegerli ispat standardini kargilamadigi savunmasi:

(513) Yapilan savunmada; pazar pay! hesaplamalarinin, FACEBOOK’un aktif kullanici
sayisini oldugundan fazla gésterdigi ve yanhs ©élgitlere dayandigi, Temel
Hizmet'lerdeki aktif kullanici sayisini kiyaslarken kullanicilarin birden ¢ok kez sayildigi,
‘kullanici” terimi tek bir kisiye karsilik geldiginden, bu yaklasimin tekil kullanicilari
dlizgiin bir sekilde tanimlayamadigi, ayni anda birden fazla Temel Hizmet kullanan
kisiler acisindan kullanici sayisini gogdalttigi icin uygun olmadigi, aktif kullanici
sayilarinin, kullanici etkilesim seviyesini yansitmadigi, harcanan zaman unsurunun
daha bilgilendirici bir gésterge olabilecegi, ancak harcanan zaman metrigine iliskin
olarak rakiplerden bilgi talep etme yetkisinin kullaniimasinin tercih edilmedigi, hakim
durum analizinin kusurlu anket sonuglarina dayanmakta oldugu, bir tesebbdiistin sifir
fiyath pazarlarda hakim durumda olmasinin ne anlama geldiginin ve sifir fiyatli
pazarlarda iddia edilen pazar paylari gbz éniine alindiginda FACEBOOK’un nasil bir
“pazar glicli’nii kaldirag olarak kullanabileceginin degerlendiriimedigi, FACEBOOK’un
pazarda hakim durumda olduguna isaret eden ekonomik parametrelerin
temellendirilemedigi, TikTok ve Snapchat’in basarili girislerinin gésterdigi lizere pazara
yeni girenlerin hizli bir sekilde kritik kitlelere ulagabildigi, Sorusturma Raporu’nun pazar
yapisinin Kisa, orta ve uzun dénemli projeksiyonlarini dikkate almakta bagarisiz oldugu
ifade edilmigtir.

(514) Dijital pazarlarda yapilacak hakim durum degerlendirmesinin ise geleneksel
pazarlardan farkhh parametreler Gzerinden degerlendiriimesi gerektigi belirtilmistir.
Kisisel amacl sosyal ag ve tuketici iletisimi pazarlari bakimindan yapilacak pazar payi
hesaplamalarinda en etkin parametrenin “kullanici sayisi” oldugu degerlendirilmistir.
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Kullanici sayisi dikkate alinirken ise platform ile etkilesimi daha iyi ortaya koyan aktif
kullanici sayilarinin esas alinmasi tercih edilmistir.

(515) Ote yandan, FACEBOOK tarafindan sunulan her bir hizmete iligkin kullanici sayilarinin
toplanmasi ve bu suretle 6rnegin; hem Instagram hem de Messenger hesabi olan
kullanicillarin - mukerrer sayilmasi; pazar payinin  hesaplanmasi agsamasinda
gerceklestirimemis, cevrim igi reklamcilik pazari bakimindan 6nem tasiyan veri
glcundn ortaya konabilmesi amaciyla yapilmistir. FACEBOOK'un s6z konusu
kullanicisi sayisi ile buyuk bir veri seti elde edebilecegine dikkat gekilerek, bunun
gevrim ici goruntult reklamcilik pazarindaki gucunun en onemli sebebi oldugu
degerlendirilmigtir. Kaldi ki, kullanici tek olsa da bu tek kullanicinin her bir hizmetin
kullanimi esnasinda sundugu ve bahse konu kullanicinin her bir hizmeti kullanmasi
esnasinda tesebbus tarafindan elde edilen veriler de birbirinden farkhlagsmaktadir. Bu
nedenle, veri gucunun degerlendiriimesi noktasinda bu kullanicinin kullandigi hizmet
kadar sayillmasinin FACEBOOK'un c¢evrim ici reklamcilik pazarindaki gicunun
oldugundan fazla degerlendiriimesine yol acmadidi degerlendiriimektedir.
FACEBOOK'un pazar payl esasen pazarin en genis halinde hesaplandigindan,
tesebbusun pazar payinin oldugundan yuksek degil aksine dusuk ¢ikmasi olasiligi s6z
konusudur. Ancak bu durumda dahi, tesebblsun pazar payi rakiplerinin oldukga
uzerindedir.

(516) FACEBOOK’un rakiplerinden TikTok ve Snapchat'in pazara girisi ve blylime
performanslari hakim durum degerlendirmesi kapsaminda ele alinmakla birlikte s6z
konusu hizmetlerin ¢evrim i¢i goruntllu reklamcilik ve sosyal ag hizmetleri
pazarlarindaki konumlarinin halihazirda FACEBOOK’un pazarda hakim durumda
olmasini sinirlayacak boyuta erismedigi anlasiimistir. Diger sosyal ag platformlarinin
aksine, FACEBOOK’un hizmetlerinin bazi yonleriyle rekabet eden daha 6zellesmis
belirli bir veya birka¢ hizmet sunan rakiplerinin aksine oldukc¢a genis cesitlilikte bir
uygulama portfdyliine sahip oldugu ve bu ydnlyle digerlerinden o6ne c¢iktigi
belirlenmistir. Dolayisiyla FACEBOOK ile bire bir rekabet eden bir Grinin olmadigi
tespit edilmekle birlikte, kisisel sosyal ag hizmetleri pazarinda faaliyet gésteren tim
tesebbuslerin pazar paylari ve pazardaki konumlari dikkate alinmigtir. Boylece tim
degiskenler dikkate alinarak hakim durum tespiti yapiimigtir.

(517) Savunmada; yogun rekabeti artiran ana faktérlerden birinin, kullanicilarin kolaylikla ve
maliyetsiz bir bigimde ¢oklu kullanim gergeklestirebilmesi oldugu, kullanicilarin anlik
olarak kendileri igin en c¢ekici ve uygun teklifin hangisi olduguna bagli olarak
kullanacaklari hizmeti secgebildikleri, bir cihazda hizmetler arasinda “gecis” yapmanin
basit oldugu, bu hizmetlerin ¢ogunlugunun kullaniimasi igin herhangi bir Ulcret
6denmedigi, tipik bir kullanicinin cihazinda ylkli birden c¢ok iletisim hizmetinin
bulundugu, Tiirk kullanicilarinin ortalama 9,1 sosyal medya hesabina sahip oldugu, bu
durumun FACEBOOK’un pazar giclindeki etkisinin Sorusturma Raporu’nda dikkate
alinmadigi, ¢oklu kullanimin FACEBOOK’un mlsterilerinden veya rakiplerinden
bagimsiz olarak hareket etmesini engelleyen, disiplin altina alici rekabet yanlisi
etkilerinin bulundugu, ¢oklu kullanimin varliginin gegis engellerinin az oldugunu ortaya
koydugu, bunun ag etkisini zayiflattigi, zira kullanicilarin yeni hizmetleri benimsemekte
suratli olmasi sayesinde yeni oyuncularin kullanici tabanlarini hizlica artirabildigi ifade
edilmistir.

(518) Bir kullanicinin teknik olarak ayni anda birden fazla hizmeti kullanabilecegi ve kisa bir
sure iginde ve maliyetsiz olarak ayni hizmeti sunan diger uygulamalari cihazina
kurabilecegi kabul edilmekle birlikte, pazardaki ag etkilerinin s6z konusu gegislerin
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sinirlanmasina neden oldugu da bilinmektedir.Dosya kapsaminda yapilan incelemede,
sosyal aglarin ve tuketici iletisim uygulamalarinin kullanilmasinda kullanicinin sosyal
cevresi ile iletisim kurma gayesinin basat rolde yer aldigi degerlendirilerek, “sosyal
cevrenin yer almadigi bir uygulamaya gegisin” temelde zorluk yarattigi ve bu durumun
pazara girisi engelledigi belirlenmistir. Dolayisiyla yerlesik oyuncularin sahip oldugu
avantajin aksine, pazara giren yeni oyuncularin tuketicinin etkilesim kurulabilecegi
belirli sayida bir kullanici tabanina sahip olmasi gerekmektedir. Mevcut kullanici tabani
ile ulagilan veri gucinin sonucu olarak elde edilen finansal gl¢ de bu baglamda itici
bir pazar gucu yaratmaktadir. Bu kapsamda kullanicilarin aliskanliklarinin da gézden
kagiriimamasi gerekmektedir. 2021 yilinin basinda WhatsApp’in kullanicilarinin veri
paylasimina riza gostermesini zorlayan guncelleme bildirimi ve bunun sonucunda
kamuoyunda gergeklesen onca tartismaya ragmen, WhatsApp’t silen kullanici
sayisinin WhatsApp’in aylk aktif kullanici sayisinin sadece %(.....)'ine tekabul ettigi
belirlenmigstir. Ote yandan, FACEBOOK hizmetlerine rakip hizmetleri de ayni anda
kullanan aktif kullanicilarin sayisi ilgili rakip hizmete iliskin hesaplanan aktif kullanici
sayllarina dahil edilmistir. Dolayisiyla ¢oklu hizmet kullaniminin sonugclari pazar payi
hesabinda zaten dikkate alinmistir.

(519) Savunma tarafinca; pazara yakin zamanda basarili bir sekilde giris yapmis oldukga
¢cok sayidaki tegebblisiin, dijital sektérde giris ve bliylime engellerinin diiglik oldugunun
acik bir kaniti oldugu, bir hizmetin basarisini etkileyen temel faktériin, kullanici
gruplarini gekebilecek iyi bir fikir olusturmak oldugu, veriye erisimin giris engeli teskil
etmedigi, kullanici verisine her yerden erisilebildigi ve kolaylikla direkt olarak
kullanicilardan elde edilebildigi, tliketiciler ayni verileri sinirsiz sayida hizmetle
paylasmayi tercih edebildigi i¢in kullanici verisi ugruna rekabet edilmedigi, tiketicilerin
¢coklu kullanim kabiliyetini kisitlayabilecek tek faktériin onlar icin mevcut olan zaman
oldugu, diger sirketlerin veri toplamasini engelleyen yapisal veya teknolojik engellerin
bulunmadigi, bunun, FACEBOOK tarafindan toplanan veri tirlerine genellikle
rakiplerin cogunun sahip oldugu anlamina geldigi, genis bir sirket yelpazesinin uzun
zamandir énemli 6lglide kullanici verisi topladigi, teknolojiye erisim maliyetlerinin
azalmasi sonucunda, bir pazar katilimcisinin kolaylikla yeni bir dijital hizmet
baglatabilecegi, daha fazla veri hacmine sahip mevcut pazar katilimcilarinin anlamli
bir rekabetgi avantaja sahip olmadiklari, siratli ve dinamik pazar yapisi gbz éniine
alindiginda, ilk giren olmanin basarinin garantisi olmadigi ifade edilmistir.

(520) Dosya kapsaminda yapilan tespit ve degerlendirmelerde verinin gucune iligkin
temellendirilen nokta, bir kullaniciya ait verinin yalnizca bir tesebbusin elinde
toplanmasi degil, pek ¢ok kullaniciya ait veri ile birikerek olusturulan buyuk veri seti
olmasidir. Dolayisiyla, ayni kullanicinin ayni verileri birden fazla platforma
sunmasindan ziyade, platform 6zelindeki milyonlarca aktif kullanicilardan gelen ayni
turdeki verinin olusturdugu havuzun ticari bir deger yarattigi degerlendirilmigtir. Bu
cercevede pazardaki stabil konumu geregi genis bir zaman dilimine yayilan ve farkli
uygulamalarindan beslenerek biriken nitelikli ve genis hacimli bir veri setine sahip
oldugu degerlendirilen FACEBOOK'un reklam verenlerin nezdinde daha cazip bir
konumda bulundugu sonucuna variimigtir.

(521) Reklam verenler, yayincilarin tuketici tercihlerine uygun olarak reklam hedeflemesinin
etkinligine gore tercihlerini belirlemektedir. Sosyal ag hizmetleri pazarinda faaliyet
gOsteren tesebbuslerin reklam gelirleri incelendiginde ise elde edilen reklam geliri
bayUklugu ile uygulamanin sahip oldugu aktif kullanici sayilari arasinda paralel bir
iliskinin variigi ortaya konulmustur. Uzerinde durulan husus, FACEBOOK’un kullanici
verilerine surekli bir erisiminin oldugu, dolayisiyla elindeki verinin anlik bir goérinimu

186/201



22-48/706-299

gOstermekten Ote tlketici aligkanlik ve tercihlerinin zaman igindeki degisimini de
gOsterebilen dinamik bir yapi sergiledigidir. FACEBOOK s6z konusu verilere herhangi
bir bedel 6demeksizin erismektedir. Bu nedenle, rakip tesebbuslerin veri isleme
sirketlerinden alacagi verilerin kapsaminin FACEBOOK'un elindeki veriler ile denk
olmamasinin yani sira rakip tesebbuslerin s6z konusu veriye erismek icin bir bedel
Odemesi gerektigi, dolayisiyla da elindeki veri gucuniun FACEBOOK’un pazardaki
hakim konumunu kuvvetlendirdigi degerlendirilmistir.

Herhangi bir olasi pazar tanimi altinda hdkim durumun s6z konusu olmadigi
savunmasi:

(522) Savunma tarafinca; FACEBOOK'un herhangi bir pazarda hdkim durumda olmadigi,
varsayimsal pazarlarin hepsinde etkin rekabet ve dliglik giris engelleri veya gliglii alici
glicli tarafindan ticari faaliyetlerin yiiksek diizeyde kisitlandigi, FACEBOOK'un pazar
gtict degerlendirilirken yanhg veri élgiitlerine dayanildigi, aktif kullanici sayilarinin her
aktif kullanicinin kullanim sikhginin farkli olmasi nedeniyle her bir kullanicinin
platformla etkilesim diizeyini yansitmadigi, pazarin hizli dogasinin mutlaka dikkate
alinmasi gerektigi, Sorusturma Raporu'nun FACEBOOK'u ¢ok az sayida rakibi ile
kiyasladigi, FACEBOOK’un kiiresel pazar payinin keskin sekilde distigd, Tiktok’'un
hizl yikseligi ve Instagram ve Facebook’un pazar paylarindaki ddgtstn kullanicilarin
kilittenmis olmadigini gésterdigi, reklam verenlerin Temel Hizmetler'e Kilitlenmis
oldugu yanilgisina dayanildigi, FACEBOOK’un rakipleri ile kiyaslanabilir bir finansal
gtlice sahip oldugu, TikTok érneginden gérdldiigi lzere yeni rakiplerin kolayca énemli
derecede finansal gli¢ elde edebilecekleri, Google’in daha fazla finansal glice sahip
oldugu, TikTok, Snapchat ve LinkedIn’in gibi rakiplerin gelirleri ve piyasa degerleri
artarken FACEBOOK’un gelirleri ve hisse fiyatinin dlstigi, son kullanicilarin alici
gticiinin bulundugu, kullanicilarin diger hizmetleri kullanimlarini artirmasiyla reklam
verenlerin de onlari takip edecegi ifade edilmistir.

(523) Dosya kapsaminda yapilan incelemede, tanimlanan pazarlar bakimindan rakip sayilan
tesebbuslere ait uygulamalar o6zellik ve islev bakimindan farkhlasmalarina ve
FACEBOOK lUzerinde yalnizca sinirli rekabetci baski olusturabilmelerine ragmen
pazar payl hesaplamalarina dahil edilmistir. Bu yontemin bir sonucu olarak dahi
kullanici sayilari bakimindan FACEBOOK’un rakip tesebbuslerin Uzerinde sayisal
verilere ulastig1 goriimektedir.

(524) Dosya kapsamindaki incelemede sorusturma tarafinin pazar payini hesaplarken aktif
kullanici sayilarinin esas alinmasinin temel gerekgelerinden biri, ilgili kullanici tipinin
s6z konusu platform ile etkilesiminin daha yiksek olmasidir. Facebook bakimindan
pazar pay! verilerinin bir disus sergiledigi yorumu kabul edilmekle birlikte, bunun
sorusturma tarafi FACEBOOK’u hakim durum konumundan ¢ikarmadigi da agiktir.
Sorusturma tarafinca ilgili pazardaki ¢oklu erisim imkanina ve kullanicilar tarafindan
aktif sekilde bu erisimden yararlanildigina iligkin pazar goérinumlerinin sunulmasi,
sorusturma tarafinin pazardaki konumuna iliskin degerlendirilen veriler ulasilan sonucu
degistirmemektedir. Kullanicilarin ¢oklu erisim imkaninin kisittanmamis olmasi, ilgili
pazarda herhangi bir tesebblsun hakim durumda olamayacagi anlamina
gelmemektedir.

(525) Dosya kapsaminda yapilan incelemede, ilgili pazarin butin dinamikleri glincel rekabet
hukuku literatirtinde ileri strtlen her 6lgut ve 6zellik bakimindan ele alinmistir. Tuketici
iletisim hizmetleri pazarn 6zelinde, kullanici sayilarinin 6nemli bir ol¢ut oldugu ve
mevcut sorusturma kapsaminda hakim durum analizi bakimindan bu dlglte
basvurulmasinin gayet yerinde oldugu dederlendiriimektedir. Savunmada c¢oklu
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erisimin varligina dikkat cekilerek bu pazarda giris engellerinin disuk oldugu ileri
suruluyor olsa da ag etkilerinin varligi karsisinda ilgili pazara girecek her tesebbus
bakimindan FACEBOOK’un ulastigi gibi etkin Olcege ulasiimasi kritik 6nem
tasimaktadir.

(526) Savunma tarafinca; varsayimsal ¢evrim igi gérintiilii reklamcilik pazarinda hakim
durumun sb6z konusu olmadigi, pazardaki hdkim durum analizinde yabanci rekabet
otoritelerinin guincelligini yitirmig raporlarina atifta bulunuldugu, pazardaki toplam
reklamcilik gelirlerinin  veya harcamalarinin dogru sekilde hesaplanamadidi,
FACEBOOK'un Pinterest ve Reddit gibi rakiplerinin Tlirkiye'de reklam goésterimi
yapmadigi ve herhangi bir pazar payina sahip olmadigi, ancak kiiresel ¢capta rekabetin
oldugu, hélihazirda Tiirkiye'de reklam gésterimi olmayan rakiplerin mevcut kullanici
tabanlari  sayesinde kiliresel reklamcilik faaliyetlerini  kolaylikla  Tlrkiye’ye
genisletebilecegdi, Sorusturma Raporu’nun elde edilen gelir bakimindan pazar paylarini
ele alirken platformlarin reklam gelirini azaltan Premium hizmetlerin oldugu gergegini
g6z ardi ederek dijital reklamciligi salt gelir kaynagi olarak varsaydigi,, FACEBOOK’un
pazar gldclnin hesaplanabilmesi igin pazar payi hesaplamasinin YouTube ve
LinkedIn’in abonelik 6demelerinden elde ettigi gelirin de dikkate alinarak yapilmasi
gerektigi, FACEBOOK'un faaliyetlerinin reklam verenlere déniik tarafinda dogru
tanimlanacak pazarin hem c¢evrim i¢gi hem de c¢evrim digi kanallari igine aldigi,
Sorusturma Raporu’nun toplam pazar bliyikliglini hesaplarken “gériintiilii reklamcilik
alaninda faaliyette bulunan medya kuruluslari, internet ve haber siteleri ve uygulama
saglayicilari gibi daha kii¢lik yayincilar” tarafindan elde edilen reklam gelirlerini de
déhil ettigi, Sorusturma Raporu’nun tedarik zincirindeki tedarik tarafi katilimcilarinin
6nemini yok saydigi, FACEBOOK'un pazar payinin oldugundan fazla géziikmesine
neden oldugu, bdtinlesmis hizmet sunan platformlar ve agik goérintill kanallar
arasinda bir ayrim yapmadigi, reklam verenlerin cevabi yazilari incelendiginde
cogunlukla salt FACEBOOK'un reklam verenlerin tlketicilere ulagsmakta yeterli
gérilmedigini gbsterdigi, cevabi yazilardaki ifadelerin FACEBOOK ve rakiplerinin
reklam verenlerin reklamcilik biitcelerinden daha fazla pay alabilmek icin yogun bir
sekilde rekabet ettigini kanitlar nitelikte oldugu, giris engellerinin olmamasinin pazarin
gercekleri ile dogrulandigi, FACEBOOK’un reklam teknolojileri zincirindeki sinirli
faaliyetlerinin pazar giciine bir katki saglamadigi, FACEBOOK’un kiiresel gelirinin
neredeyse tamaminin reklamciliktan edinildigi, reklam verenlerin alternatif reklam
kanallarina dair oldukga bilgili olduklari ve daha fazla yatirim getirisi kazandiracaksa
herhangi bir platforma yaptiklari harcamayi baska bir gevrim i¢i veya ¢evrim digi reklam
kanalina kaydirabildikleri ifade edilmigtir.

(527) Dosya kapsaminda yapilan ve yukarida ilgili bolimde yer verilen degerlendirmelerde
yabanci rekabet otoritesi kararlari ve sektor incelemelerine iligkin raporlar destekleyici
olarak kullanilmigtir. Tanimlanan ilgili pazarlarin Tuarkiye’deki goérunumlerinin
farklilastigl bolimler ise ayrica ifade edilmistir. ilgili kararlarin veya raporlarin hicbiri
dosya kapsaminda ulasilan tespitler bakimindan tek basina dayanak olarak
kullaniimamigtir. Dijital pazarlarda verinin 6nemi ve Ozellikleri Uzerinde detayli
aciklamalara ve bilgilere yer verilmigtir.

(528) Kullanici verilerinin tukenmedigi ve her yerden erigilebilir oldugu iddiasina iligkin olarak,
dijital pazarlardaki 4V kurali geregi FACEBOOK’un erisebildigi veriler neticesinde
olugsan butunligun daha degerli oldugu, ayni nicelik ve nitelikteki veri setine
ulasilmasindaki gugligun bir giris engeli olarak degerlendirilebilecedi aciktir.
FACEBOOK, sosyal ag hizmetleri Gzerinden goruntull reklamcilik sunumunda 2015-
2020 déneminin tamaminda pazar lideri konumunda olup pazar payi, incelenen her bir
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yilda %(.....)'in Uzerindedir. Bu veriye ek olarak, FACEBOOK sosyal ag hizmetlerinin
yani sira goruntult reklamcilik pazarinda faaliyet gosteren diger reklam yayincilarinin
dahil oldugu pazarda da onemli bir pazar gucune sahiptir.

(529) Yogun rekabetci baskisi altinda olundugu ifade edilen Reddit ve Pinterest gibi
tesebbuslerin, Sorusturma Raporu’nda incelenen ve ihlal tespiti yapilan donemde
Tarkiye’de reklam hizmeti sunmamalari gergedi kargisinda, pazarin incelenen doneme
ait guncel ve dogru bir analizi bakimindan hesaplamalara ve degerlendirmelere danhil
edilmemesi tutarh bir yaklasimdir. Reklam verenlere iligkin degerlendirmelerde bir
kanal olarak yalnizca FACEBOOK dedil, rakip tesebbuslerin reklam gelirleri ve reklam
verenlerin FACEBOOK’a alternatif platformlardaki reklam harcamalari da
incelenmigstir. Reklam verenlerin ¢gevrim ici reklamcilik kanalini kullanmasi, dolayl ag
etkileri sebebiyle ¢ogunlukla FACEBOOK ile calismalari, alternatif kanallardan
yararlanilabilmesinde hukuki veya teknik bir kisitlamanin bulunmamasi ve halihazirda
reklam verenler tarafindan diger reklamcilik kanallari i¢in de yatirimlarin sturduraliyor
olmasi FACEBOOK’un iddiasini dogrulamamaktadir. Ayrica FACEBOOK disinda
alternatif reklamcilik kanallarina da yatirrmda bulunan reklam verenlerin ekonomik
olarak en blyuk o6lcegi FACEBOOK icin ayirdiklari ve kullandiklari goriimektedir.
Reklam verenlerin reklam harcamalari incelendiginde, FACEBOOK’a ait reklam
alanlarinda bulunmamalari durumunda Turkiye’de yuksek miktarda kullanici veya
tuketiciye ulasamayacaklarini dusundukleri icin FACEBOOK’u kullanmaya devam
ettikleri sayisal verilerle desteklenmistir. Tim bu agiklamalar 1s1§ginda, savunmada yer
verilen iddialara katilmak mimkin olmamistir.

Kotiiye Kullanmanin Mevcut Olmadigina iliskin Savunmalar

Veri birlestirmenin diglayici kotluye kullanma teskil etmedigine ve diger otorite
kararlarinin ilgisiz olduguna yonelik savunmalar:

(530) Savunma tarafinca; Sorusturma Raporu’nda “4V  kriterleri  ¢ergevesinde”
degerlendirme yapildigi, s6z konusu testin dijital pazarlar igin uygun olmadigi,
FACEBOOK un kullanici verisinin kanuni veya baska tiirlii tekel kapsaminda degil, ilgili
ve inovatif hizmetlerin sunumu neticesinde elde edildigi, birlegtirilen verinin rekabetgi
bir nitelik tasimadigi, kolayca erigilebilir oldugu, hédkim durumun kétiye kullaniimasina
iliskin sorusturmalarda, kétiiye kullanma tespitini desteklemek adina farazi gelecekte
rekabete zarar gelecegine iliskin spektilasyonda bulunmanin yeterli olmadigi, gergcek
zarara iligskin kanit toplamak ve inceleme konusu davranigin bu tiir bir zararin nedeni
oldugunu tespit etmenin gerektigi, yabanci sorusturmalarin Kurum ile ayni zarar
teorisini ileri stirmedigi ve netice itibariyla bahsi gecen otoritelerce degerlendirilen
faktérlerin Kurum'un sorugturmasiyla uyusmadigi ifade edilmigtir.

(531) Bugune kadar dijital pazarlara yonelik olarak alinan kararlarda ve literatirde kabul
edildigi Uzere veri birlestirme, tesebbuslerin piyasadaki rakiplerin kopyalayamayacagi
veya benzerine erisemeyecegi verileri elde etmesine izin vermesi veya piyasa glcundn
kaldirag olarak kullaniimasinin temelini olusturmasi hallerinde pazarin kapatilmasi
riskini dogurmaktadir. Dosya kapsaminda yapilan incelemede de FACEBOOK’un
eylemlerinin Turkiye pazarindaki potansiyel ve fiili etkilerinin ortaya koyulabilmesi
adina, sektordeki rakiplerden ve farkli élgekteki birgok reklam verenden kapsamli bilgi
taleplerinde bulunulmus ve elde edilen tum bilgiler ve verilerden hareketle kapsamli
analizler gergeklestiriimistir. Buna ilaveten, cevrim ici reklamcilik sektor aragtirmasi igin
alaninda yetkin, deneyimli ve bagimsiz bir firma tarafindan yapilan anket ¢calismasinin
sonuglarina detayli sekilde yer verilmigtir. Dolayisiyla FACEBOOK’un eylemlerinin ilgili
pazardaki baglaminin ve rekabet Uzerindeki etkilerinin anlasilabilmesi ve analiz
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edilmesini teminen rakip tesebbuslerin ve reklam verenlerin bilgi ve verilerinin yani sira
tuketici anketleri, sektor raporlari, benzer kararlar ve yabanci tlke otoritelerinin karar
ve raporlarina uzanan kapsamli, detayli ve titiz bir degerlendirme gerceklestiriimistir.
So6z konusu degerlendirmede toplanan tum bu bilgi ve veriler butincul bir sekilde ele
alinarak dosya kapsamindaki nihai tespitlere ulasildigindan tesebbusun savunmasina
katilmak mumkuin olmamisgtir.

(532) FACEBOOK tarafindan elde edilen kullanici verisinin 6zelliklerine iliskin iddialara
yonelik degerlendirmeler yukarida “1.4.4.1.1. FACEBOOK'un Eylemlerinin Cevrim Igi
Reklamcilik Pazarindaki Diglayici Etkilerinin Degerlendiriimesi” bashkh bolumde “Girig
Engelleri Uzerindeki Etki” baslikli bélimiinde ele alinmistir. FACEBOOK tarafindan
One surulen husus, faaliyet gosterdigi pazarlarda bulunan kullanici bagimhligini ve ag
etkilerini timuayle g6z ardi etmektedir. Zira FACEBOOK’un her bir uygulamasi, kendi
kategorisinde en yuksek kullanici sayisina, en yuksek kullanici bagimhligina ve en
yuksek kullanici etkilesimine sahip olan ve kendi alaninda ilk siralarda yer alan
uygulamalardir. Bu gercevede, iddia edilen hususlara katilmak mumkdn olmamisgtir.

Dosya Kapsaminda Yapilan Analizlere Yonelik Savunmalar:

(533) Savunma tarafinca; “Sonug¢ olarak, GOOGLE haricindeki sosyal medya platformlari,
FACEBOOK ile benzer cesitlilikte veri toplasa da” ifadesinin rakiplerin ayni veriye
erisebildiklerini gbsterdigi, rakiplerin benzer cegitlilikte veri toplayabilmesi halinde,
FACEBOOK'un veri setinin aynisina ulasilamayacagi sonucuna ulasmanin mimkin
olmadigi, aktif kullanici sayisi Olgltinin, toplanip olusturulan veri hacmini tespit
etmekte yetersiz kaldigi, FACEBOOK’un makine égrenmesi modelleri agina benzer
teknolojilerin rakipler tarafindan da kullanildigi, 4V testinin 4054 sayili Kanun
kapsaminda herhangi bir delil degeri tasimadigi, Facebook, Instagram ve WhatsApp’in
bahse konu veriye erigimi olmaksizin geligtirildigi ve buydddgd, “sdper profiller”
olusturuldugu iddiasinin bir spekiilasyondan ibaret oldugu, bahse konu profillerin var
oldugu ihtimalde dahi bu veri birlestirmesinin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi
kapsaminda bir kétiiye kullanma teskil edecegine yahut herhangi bir rekabet¢i avantaj
yaratacagina iliskin herhangi bir delil bulunmadigi ifade edilmistir.

(534) 4V analizi, buyuk veri kimelerinin ticari anlamda ve dolayisiyla rekabet agisindan
onemini gesitli parametrelerle karakterize eden, literatirde artik yerlesik hale gelmis
bir analizdir. FACEBOOK; WhatsApp, Instagram ve Facebook Messenger disinda;
sagladigi hizmetlerden, tglncu taraflardan, reklam verenlerden ve de tglncu taraf is
ortaklarina sundugu Pixel, API, SDK, Login, Social Plugins gibi eklentiler yoluyla veri
toplamaktadir. Rakiplerin de benzer c¢esitlilikte veri topladigi kabul edilmekle birlikte,
diger kriterler dikkate alindiginda FACEBOOK’un verisinin GOOGLE haricindeki
rakipler igin eslestirilemeyecek nitelikte oldugu anlasiimaktadir. Bunun yani sira,
verinin hacim kriteri, salt aktif kullanici sayisina dayandirimamis, kullanicinin
platformla etkilesimi de dikkate alinmistir. Keza, sorusturma surecinde tutarl veri
saglayan cesitli tesebbuslerden elde edilen ziyaret surelerine de yer verilmistir. Verinin
hiz kriteri bakimindan ise, elde edilen verilerin saglikli bir kargilagtirmaya imkan
vermeyecek olmasi endigsesinin bulunmasi ve bazi rakiplerden veri dahi elde
edilememesinden o6turu anket sonuclarina yer verilmigtir. Ankette kullanicilarin
uygulamayi kullanim sikhigina ve kullanim surelerine yonelik alt kirilimlar bazinda veri
saglanmistir. Bu da esasinda kullanicilarin platformlarla ne denli etkilesimde
bulunduguna iligskin olarak sektorde faaliyet gosteren tesebbuslerin sagdlayabildikleri
veriden ¢cok daha detayl bir veriye ulasildigini gostermektedir. Digital 2021 Raporu’na
buyuk Olcide benzer sonuglara ulagsan anketin sonuglarinin guvenilir olmadigi
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savunmasina katilmak midmkin degildir. Verinin hiz degiskeni baglaminda sadece
anket sonuglarina da bagl kalinmamig olup kullanicinin platforma bagimliligini élgen
gunluk aktif kullanici sayisinin aylik aktif kullanici sayisina oranlandigi hesaplamalara
da yer verilmistir. Bu analizde de FACEBOOK'un yeni veri elde etme hizinin diger
platformlardan daha ylksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

(535) FACEBOOK'un super profiller olusturdugu sonucuna son derece detayli bir sekilde
yapilan 4V analizi ile ulasiimistir. Elde edilen bilgilere gbére, her bir uygulama
(Facebook, Instagram, WhatsApp ve Messenger); kendi kategorisinde en yuksek
kullanici sayisina, en yuksek kullanici bagimliligina ve en yuksek kullanici etkilesimine
sahip olan ve kendi alaninda ilk siralarda yer alan uygulamalardir. Super profillerin
olusturulmasi reklam veren agisindan hedefleme yetenegdinin artmasindan 6turl pozitif
bir durum teskil etmekte, bir taraftan da FACEBOOK'un reklam verenler agisindan
vazgecilmez bir is ortagl haline gelImesine neden olmaktadir. Keza s6z konusu durum,
reklam verenlerin gevrim igi goruntult reklamcilik harcama tercihlerinden de net bir
sekilde gorulebilmektedir.

iddia konusu zarar teorisinin ispat standardini karsilamadigi savunmasi

FACEBOOK’un i¢ kararlarinin 6. madde kapsamina girmedigine yonelik
savunma:

(536) Savunma tarafinca; dislayici zarar teorisi baglaminda kétiiye kullanma kavraminin arz
miktarinda ve/veya fiyatta rekabeti engelleyen, mesru rekabet disinda kalan her tiirlii
davranigi igerdigi, bir tesebblisiin ticari kararlarinin 6. madde kapsamina girmesi igin
bu kararin mutlaka piyasa islemleri ile ilgili veya bu islemleri etkileyen bir eylem tegkil
etmesi gerektigi, Sorusturma Raporu’na gére, hadkim durumun kétiiye kullaniimasi
teskil eden eylemin saglanan hizmetler araciligiyla veri toplaniimasi degil, s6z konusu
tesebblis icinde bu verilerin birlestiriimesi oldugu, bu degerlendirmenin hatali ve
dayanaksiz oldugu, verilerin birlestiriimesinin “pazarda bir eylem” teskil etmedigi,
yalnizca kaynaklarin bir tegsebblis igerisinde dagitiimasi anlamini tasidigi, hem
rakiplerin hem de tiketicilerin veri birlestirme eylemine dogrudan maruz
kalmadigi/taraf olmadigi, kaynaklarin dagitiminin ve girdilerin birlestiriimesinin hem
dijital ekonomide ve hem de geleneksel pazarlarda yaygin bir uygulama oldugu ifade
edilmistir.

(537) Veri birlestirme her ne kadar sirket i¢i bir karar/eylem olsa da veri birlestirme
neticesinde olusturulan kullanici profillemesi ve buna dayanilarak sunulan reklamcihk
hizmetleri pazarda dogrudan etki dogurmaktadir. Dosya kapsaminda yapilan
incelemede FACEBOOK'un veri birlestirme eylemlerinin dislayici etkiler baglaminda
ne gibi endiselere yol actigi ve bu eylemin ilgili pazarlardaki etkileri etraflica incelenmis
olup eylemin gerek sosyal ag pazarinda gerek c¢evrim igi goruntuli reklamcilik
pazarinda dislayici etkiler dogurdugu ortaya konulmustur. Rakiplerin ve tuketicilerin
FACEBOOK'un veri birlestirme eylemine dogrudan maruz kalmamasi, bu eylemden
etkilenmedikleri anlamina gelmemektedir. Bu nedenle, savunmaya igtirak etmek
muUmkun olmamistir.

iddia konusu davranis ile iddia konusu pazar giicii/davranis/kapanma arasinda
illiyet baginin bulunmadigina yonelik savunma:

(538) Savunmada; FACEBOOK'un veri toplama ve birlestirme yetisinin pazar giictinden
kaynaklanmadigi, veri toplama ve birlestirmenin kiig¢iik oyuncular tarafindan da
uygulandigi, bahse konu davranigin rekabetgi ve verimlilik artirici oldugu, iddia konusu
davranig ile iddia konusu kapama arasinda beklenen iligkiye dair herhangi bir delil
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ortaya konmadigi, FACEBOOK’un veri birlestirmesi eyleminin, diger tesebbdislerin veri
toplama ve birlestirme yetileri lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi ifade edilmistir.

(539) Hakim durumun koétuye kullaniimasi halleri, agik veya zimni bir gekilde kotuye kullanma
ve hakim durum arasinda bir baglanti kurulmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla veri
birlestirme eylemlerinin pazarda hakim durumda olmayan tegebbuslerce de
uygulaniyor olmasi, hakim durumdaki tesebblsin s6z konusu eyleminin koétuye
kullanma olarak degerlendiriimesine engel teskil etmemektedir. Bu noktada, eylemin
etkilerinin rekabeti sinirlayici olup olmadigi 6nem tagimaktadir. FACEBOOK
halihazirda c¢evrim igi goruntuli reklamcilik pazarinda hakim durumdadir.
FACEBOOK'un veri birlestirme eylemleri kullanicilari olduk¢a ayrintili analiz etme
imkani saglamakta, bu da veriyi merkezine alan hedefli reklamcilik faaliyetleri igin
FACEBOOK'u reklam verenlerin gozinde en onemli kanal haline getirmektedir.
Reklam verenlerin harcama tercihlerinden net bir sekilde géruldigu tzere, birden fazla
platform ile galisma egiliminde olan bluyuk 6lgekli reklam verenlerin gok buyuk bir kismi
icin FACEBOOK, reklam harcamalarinin igerisinde en yuksek payi almaktadir. Kiglk
Olcekli reklam verenler bakimindan ise FACEBOOK, ¢evrim igi goruntull reklamcilikta
tek kanal niteligindedir. Dolayisiyla pazarda hakim durumda olan tesebbus lehine
olugsmaya baslayan tekli erisimi ve evrilmeyi daha da artiracak veri birlestirme eylemi
ile pazardaki dislayici etkiler arasinda nedensellik iligkisinin bulunmadigini iddia etmek
mumkun degildir.

Dislayici kotiiye kullanmanin bulunmadigi savunmasi

iddia konusu diglayici kétiiye kullanmaya iliskin zarar teorisinin spekiilatif
olduguna ve ispat standardinin karsilanmadigina yonelik savunmalar:

(540) Savunma tarafinca; dislayici kétiiye kullanimlar bakimindan, iddia konusu rekabet
karsiti davranigin tliketiciler nezdinde zarar olusturdugunun gésterilmesi igin mutlaka,
eylemin rekabetgi ortamda ve rakiplerin rekabet edebilme yetenegi lizerinde olumsuz
bir etkisinin oldugunun kanitlanmasi gerektigi, FACEBOOK’un veri birlestirmesinin
nasil rekabet karsiti kapama ve zarara yol acacagina dair herhangi bir temel
olugsturulmadigi, veri birlestirmenin nasil veya neden daha yliksek fiyatlara, kalitede
azalmaya veya azalmig inovasyona sebep olabilecegine iliskin herhangi bir agiklama
yapmaksizin yalnizca rakiplerin zarar gérecegi hususunda son derece soyut
spekdlasyonlar yapildigi, davranisin pazardaki fiili etkilerine yénelik herhangi bir analiz
yapi/imadigi, bir potansiyel etki analizinin yapilabilmesi i¢in, Sorusturma Raporu’nun
batin ilgili kogullarr gézetmesi ve gecgerli ispat standardini karsilamak igin esit etkin
rakip testini uygulamasi gerektigi, davranigin stiresi géz éniine alindiginda, Kurumun
fiili veya potansiyel kapatici etkilere iliskin kanit toplayamamasinin, 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesinin ihlaline iliskin bir tespit yapabilmek igin gerekli dayanagin
bulunmadigini teyit eder nitelikte oldugu ifade edilmistir.

(541) Yukarida “l.4.4. FACEBOOK'un Eylemlerinin 4054 Sayili Kanun’un 6. Maddesi
Kapsaminda Degerlendiriimesi” bashgr altinda FACEBOOK'un veri birlestirme
eylemlerinin potansiyel ve/veya fiili etkileri detayh bir sekilde degerlendirilmistir. Bunun
yani sira, yukarida “1.4.1.4.2. Veri Birlestirmenin Dislayici Kétiye Kullanma Olarak
Degerlendiriimesi” baghgi altinda da akademik literatire ve cesitli kararlara
derinlemesine yer verilerek FACEBOOK’un eylemlerinin hangi kosullar altinda
diglayici etkilere sahip olabileceginin teorik temelleri olusturulmustur. Her bir ilgili
baglikta konuya iligkin akademik literature, varsa sayisal analizlere ve bilgi talep edilen
tesebbuslerin ifadelerine yer verilmekte ve en nihayetinde tum bulgular
degerlendirilerek bir sonuca ulasiimaktadir.
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Sosyal ag hizmetleri pazarinda kapama etkisinin varliginin ortaya konulmadigina
yonelik savunmalar:

(542) Savunma tarafinca; FACEBOOK'un davranisinin, varsayimsal sosyal ag hizmetleri
pazarindaki rakiplerinin faaliyetlerini zorlagtirdigi tespitinin tamamen spekilasyona
dayandigi, davranisin pazarda faaliyet gbsteren tegebblislerin sayisini azalttigina
veya reklamlarin maliyetini artirdigina veya tiketicileri etkiledigine veya tiiketici
refahini azalttigina ybnelik tek bir olgusal veya numerik kanita, hatta bu tlir sonuglarin
teorik olasiliklardan daha fazlasi oldugunu gdbsteren herhangi bir delile dahi
dayanilmadigi, varsayimsal sosyal ag hizmetleri pazari kapanmamakta oldugu gibi
ayni zamanda Snapchat ve TikTok gibi pazara nispeten yeni giren oyuncularin da bu
pazarda hizli bir blyime gésterdigi, pazar kapama analizinin, "en azindan, egit
etkinlikteki rakiplere pazarin kapatilmasi noktasinda eylemin i¢sel kapasitesinin bir
analizini" gerektirdigi, hdkim durumda oldugu varsayiminda dahi rakip tesebbdlislerin
endigelerini gidermek veya pazar paylarini artirmanin FACEBOOK un sorumlulugunda
olmadigi, rekabet hukukunun rakibi degil rekabeti korudugu ifade edilmistir.

(543) Sosyal ag pazarinda faaliyet gosteren rakipler, esasinda FACEBOOK ile tam olarak
ikame bir hizmet sunmamaktadir. Ancak dosya kapsaminda yapilan incelemede ilgili
tesebbusler rakip olarak kabul edilerek tesebbusin lehine bir yaklagim benimsenmis
ve sonugta FACEBOOK'un hakim durumda oldugu ortaya ¢ikmistir. Veri, sosyal ag
pazarinda faaliyet gosteren tesebbuslerin kullanicilara daha kisisellestirilmis igerik
sunmalarina yardimci olmakta, boylece kullanicinin platforma daha bagiml olmasini
saglayarak sahibi olan tesebbiise rekabetci avantaj saglamaktadir. Ote yandan séz
konusu veriye sahip olamayan tesebbusler ise kullanicinin dikkatini yakalama
noktasinda daha az gekici hale gelmektedir.

(544) inceleme konusu eylemlerin sosyal ag pazari lizerindeki etkileri, gevrim ici reklamcilik
pazarindaki etkiler ile dogrudan ilintilidir. Diger pek ¢ok c¢alismada da ifade edildigi
Uzere, sosyal ag platformlari, hizmetlerini sunduklar reklamlar araciligiyla finanse
etmektedir ve reklam verenlere ulasamadiklari halde ise gelir elde
edemeyeceklerinden, hizmetlerini gelistiremeyecekleri gibi en nihayetinde pazar
disina ¢ikmak zorunda kalabileceklerdir. Sorusturma konusu eylemlerin ¢evrim igi
reklamcilik pazarindaki etkileri incelenirken sadece sosyal ag hizmetleri lzerinden
verilen reklamcilik hizmetleri bakimindan da inceleme gergeklestiriimis ve eylemin
etkileri s6z konusu hizmetler ile sinirli olarak da analiz edilmistir. ilgili degerlendirmeler
neticesinde, hizmetlerini finanse etmek bakimindan g¢evrim ici goérunttla reklamcihk
pazarina bagimh olan tesebbuslerin reklam envanterlerine, FACEBOOK’un veri
birlestirme eylemlerinin sundugu ayrintili hedefli reklam hizmetlerinden 6tirt yeterli
talep bulunmadigl, dolayisiyla sosyal ag platformlarina da yeterince yatirnm
yapamadiklari sonucuna ulagilmistir.

Cevrim igi goruntiliu reklamcilik pazarinda kapama etkisine yonelik savunma:
(545) Savunmada; Sorusturma Raporu’nda “pazarda yasanan evrilmenin pazarda reklam

envanteri saglayan yayinci sayisinin azalmasina neden olabilecegi”, “rekabetin daha
da azaldigi bir ortamda FACEBOOK'un reklam verenler nezdindeki fiyatlama
politikalarini degistirerek reklam verenlerin maliyetlerini artirabilecegi”, “bu maliyetlerin
de tliketicilere yansitilmasi suretiyle fiyatlarda bir artis meydana gelebilecegi, en
nihayetinde bu durumun tiiketici refahinin azalmasi ile sonuglanabileceginin
diusinilmekte oldugu” degerlendirmelerinin yapildigi, bu varsayimlarin higbirinin
kanitlarla desteklenmedigi, rakiplerin dlsiik reklam geliri ile FACEBOOK’un veri

birlestirme eylemleri arasinda nedensel bir baglanti kurulamadigi, bir tesebbdisiin gelir

193/201



22-48/706-299

elde etme yetenegini etkileyen sayisiz faktér bulundugu, dijital pazarin hizla ortaya
clkabilecek yikici yenilikler tarafindan yénlendirildigi ve yeni girenlerin kritik kitleye
kolayca ulagtigi gerceginin tamamen g6z ardi edildigi, TikTok'un 2021de Tlirkiye'de
1,2 milyar TL gelir elde ettigi, bu tutarin Facebook’un 2020 yilinda Tlirkiye'den elde
ettigi ciroyu astigi, TikTok'un 6nemli derecede pazar payi kazanabilmesinin hi¢bir
dislayici etkinin olmadigini agik¢a ortaya koydugu, FACEBOOK'un pazar payinin
strekli ve keskin bir sekilde distiigid, FACEBOOK un veri birlestirmesinin varsayimsal
gérantilii reklamcilik pazarina giris engelleri yarattigi tespitinin hatali varsayima
dayandigi ifade edilmigtir.

(546) Cevrim igi goruntult reklamcilik pazarindaki etkilerin degerlendiriimesi; giris engelleri,
reklam verenlerin harcama tercihlerinin kanallar arasindaki dagihmi, FACEBOOK ve
rakiplerinin reklam gelirlerinin karsilastirimasi ile kullanici bagina gelirlerin
karsilastiriimasi suretiyle yapilmistir. Giris engelleri Gzerindeki etki, gevrim ici gorintali
reklamcilik pazarinin karakteristik 6zellikleri ile birlikte ele alinmistir. Ayrica 4V analizi
neticesinde verinin ¢evrim ic¢i goruntult reklamcilik pazarinda dnemli bir giris engeli
olusturdugu ve GOOGLE haricinde herhangi bir yayincinin FACEBOOK'un sahip
oldugu veri seti ile ayni nitelikte bir veri setine sahip olamayacagi sonucuna variimigtir.
Dolayisiyla yeterli kullanici tabani olusturulmasi, veriye erigsim ve dlgek ekonomilerinin
pazara girmek veya pazarda buyumek isteyen tesebbuslerin 6nlinde zaten var olan bir
engel oldugu, FACEBOOK’'un veri birlestirme eylemlerinin pazara girisin veya
buyumenin dnunde var olan engelleri daha da guglendirdigi kanaatine ulasiimigtir. Bu
degerlendirme, reklam verenlerin harcama tercihlerinin ve FACEBOOK ile rakiplerinin
reklam gelirlerinin karsilastiriimasi ile de teyit edilmigtir.

(547) 2020 itibariyla TIKTOK'un pazar payl, “sosyal medya kanallari (izerinden cevrim ici
goriuntili reklamcilik” pazarinda %(.....)'nin altinda kalmistir. Tesebbuslerden elde
edilen, ayni déneme iligkin reklam gelirleri Gzerinden yapilan kargilastirma uyarinca
TIKTOK'un FACEBOOK’a karsi baski olusturabilecek ve onun davranislarini
sinirlayabilecek bir konumda olmadigi anlasiimistir. Sorusturma surecinde elde edilen
verilere gére FACEBOOK 2021 yilinda TIKTOK'un yaklasik (.....) kati reklam geliri elde
etmigtir. Yukarida Tablo-15’ten sosyal medya platformlarinin pazar paylarini az da olsa
artirabildigi, ancak sosyal medya platformlari diginda kalan rakiplerin pazar paylarinin
genel olarak azalma egiliminde oldugu, ¢evrim ici goruntula reklamcilik pazari buyuse
de rakiplerin, pazarin buyumesinden yeteri kadar pay alamadiklari ve bu nedenle
pazar payl kaybi yasadiklari, buna karsin FACEBOOK’un oldukg¢a yuksek olan pazar
payini dahi artirabildigi gorulmektedir. Bu nedenle savunmada ileri surtlen hususlara
katilmak mumkuin olamamistir.
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Veri birlestirmenin mesru rekabet teskil ettigi ve maddi fayda sagladigina yonelik
savunma:

(548) Savunmada; FACEBOOK'un kullanicilar nezdinde sahip oldugu genis kullanimin
yalnizca, basariya ve ARGE calismalarina yapilan yatirrma bagli oldugu, veri
birlestirmesinin kullanicilara yarar sagladigi, kullanicilar igin emniyetli ve giivenli bir
ortam ve platform saglamak icin 6nemli oldugu, Google, Microsoft, Yahoo ve LinkedIn
gibi dijital platformlarin timdndin grup igi veri paylasimina izin verdigi ifade edilmigtir.

(549) Veri birlestirmenin kullanicilarin daha kisisellestiriimis hizmet almasini sagladigi ve
reklam verenlerin hedefleme etkinligini artirdigi yadsinamayacak olmakla birlikte, s6z
konusu husus, platformdan hizmet alanlar gitgide platforma bagimh hale getirerek
pazarin kayma riskini de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla salt etkinlik yaratma
argumani dikkate alinarak eylemin vyarattigi rekabetci endiselerin gormezden
gelinmesi mumkun degildir. Bu noktada, eylemin yarar sagladigi iddia edilen etkileri ile
rekabeti sinirlayan etkilerinin bir arada degerlendiriimesi gerekmektedir. Yapilacak
degerlendirmede ise rekabeti daha az sinirlayici yollar ile de ayni etkinliklerin ve
yararlarin olusmasi s6z konusu ise tesebbusin bahsettigi etkinlik kazanimlarinin ihlale
konu faaliyetler bakimindan mesru bir gerekge teskil etmeyecegi de aciktir.

Rekabet veya tuketiciler nezdinde gergekgi bir zarar ortaya ¢ikma olasiliginin
bulunmadigi savunmasi:

(550) Savunma tarafinca; Sorusturma Raporu’'nun tiiketici zarari analizinin herhangi bir
delille desteklenmedigi, yalnizca bazi reklam verenlerin "reklam maliyetlerinin
artabilecedi endisesine" genel bir atifta bulunuldugu, Sorusturma Raporu’nun béyle
spekdlatif bir zarar teorisinin arkasindaki delillerinin toplam (i¢ cevaba dayandigi,
Kurumun tam aksini belirten cevaplar da aldigi ifade edilmistir.

(551) FACEBOOK’un veri birlestirme eylemlerinin, tesebbusin reklam verenler tarafindan
gitgide daha fazla tercih edilmesine yol actigi degerlendirilmistir. Bu durumun da
FACEBOOK'un ¢evrim igi gorintula reklamcilik pazarindaki konumunu gtgclendirdigi
ve pazarda yasanan bu evrilmenin, tlketicilerin FACEBOOK'un istedigi miktarda
reklam almak zorunda birakilmasina neden oldugu sonucuna ulasiimistir. Pazarda
FACEBOOK lehine yasanan evriimenin reklam envanteri saglayan yayinci sayisinin
azalmasina neden olabilecegi, rekabetin daha da azaldigi bir ortamda FACEBOOK’un
reklam verenler nezdindeki fiyatlama politikalarini degistirerek reklam verenlerin
maliyetlerini artirabilecedi, bu maliyetlerin de tuketicilere yansitilmasi suretiyle
fiyatlarda bir artis meydana gelebilecegi, en nihayetinde bu durumun, tiketici refahinin
azalmasi ile sonuglanabilecegi tespiti yapilmistir. Kullanicinin zamansal maliyetinde
yasanan artis, FACEBOOK’un eylemlerinin fiili etkisi, maliyetlerde yasanabilecek artis
ise FACEBOOK’un eylemlerinin potansiyel etkisi olarak dikkate alinmistir. Bu
cercevede, maliyetlerde bir artis gerceklestigine dair tespit yapiimamistir. Bununla
birlikte, kullanicinin reklam yukinde, buna bagh olarak da zamansal maliyetinde
gerceklesen artig, tuketici zararinin hélihazirda ortaya c¢iktigini gostermektedir.
Dolayisiyla bir tesebbus tarafindan FACEBOOK lehinde beyanda bulunulmasi ulagilan
sonucu degistirmemektedir. Ayrica, dosya kapsaminda elde edilen bilgi ve belgelerden
klguk Olcekli reklam verenler bakimindan FACEBOOK’un vazgecilmez hatta ¢ogu
zaman tek reklam kanali haline geldigi, buyuk reklam verenler bakimindan bile en
onemli mecra haline geldigi tespiti yapiimistir. Tesebblsun pazarda dogurabilecegi
olumlu etkilerin yani sira olumsuz etkilere de yer verildigi gorulmektedir. Tum bu bilgiler
Isiginda, savunmaya istirak etmek mumkuin olmamigtir.
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I.5.2. Madoka Tarafindan Yapilan Savunma

(552) Sorusturma tarafi MADOKA tarafindan sunulan birinci yazi savunmada,
MADOKA'nin, 2014 yilindaki kurulusundan giiniimiize kadar hicbir ticari faaliyetinin
yahut gelirinin olmadigi, MADOKA'nin, Facebook, Inc. ve ilgili igtirakleri tarafindan
Tlrkiye’'de yahut bagka bir yerde yliriitiilmekte olan hizmetlerin yahut ticari faaliyetlerin
(Facebook, Messenger, Instagram yahut WhatsApp hizmetleri déhil olmak (izere)
gerceklestirimesi konusunda dahlinin bulunmadigi, MADOKA’nin temel amacinin
Facebook, Inc.’in 5651 sayili Kanun kapsaminda Tlirkiye 'deki temsilcisi olarak hareket
etmek oldugu, MADOKA’nin sorusturma konusu faaliyetler (veri paylagimi veya
6ngoriilen glncellemenin piyasaya sdrilmesi) ile ilgili herhangi bir roliiniin
bulunmadigi, MADOKA’nin sorugturmaya taraf olarak dahil edilmemesi gerektigi
hususlari ifade edilmistir.

(553) Yapilan degerlendirmede, hakkinda sorusturma yurutilen MADOKA'nin, sorusturma
konusu faaliyetlerin sunumunda herhangi bir rolinun bulunmadigi, dolayisiyla dosya
konusu sorusturma cergevesinde degerlendirilen iddialar bakimindan herhangi bir
sorumlulugunun olamayacagi kanatine ulasiimistir.

I.6. Genel Degerlendirme

(554) Dosya mevcudu bilgi ve belgeler ile yukarida yer verilen degerlendirmeler i1s1ginda,
sorusturma konusu iddialarin degerlendirilebilmesi amaciyla o6ncelikle ilgili trln
pazarlari tanimlanmistir. Bu cergcevede, FACEBOOK tarafindan sunulan hizmetler
olan Facebook, Instagram, Messenger ve WhatsApp’in faaliyet alanlari dikkate
alinarak olasi rakip drunler ile ikame iligkileri analiz edilmistir. Bu analizlerin
sonucunda, Facebook ve Instagram’in “kigsisel amacgli sosyal ag hizmetleri’ pazarinda
faaliyet goOsterdigi tespit edilmis, bununla birlikte, bu pazarda faaliyet gosteren
tesebbuslerin sunduklar hizmetlerin, FACEBOOK tarafindan sunulan hizmetler ile
birebir rekabet etmedigi de vurgulanmistir. Messenger ve WhatsApp'in ise “tiketici
iletisim hizmetleri” pazarinda faaliyette bulundugu tespit edilmis ve s6z konusu
hizmetlerin anlik mesajlasma, goruntulu veya sesli arama gibi farkli islevselliklerinin
bulundugu ancak bu dosya bakimindan her bir iglevselligin ayri bir pazar olarak
tanimlanmasina gerek bulunmadidi sonucuna ulagilmistir. Tum bunlarin yaninda,
Facebook, Instagram ve Messenger hizmetlerinin sunumunda c¢evrim igi reklam
gOsterimi de yapildigi icin “cevrim i¢i gériuntiilii reklamcilik hizmetleri’ de Uguncu bir
ilgili GrGn pazarn olarak tanimlanmistir. S6z konusu pazarda, sosyal medya
reklamciliginin ayri bir ilgili rin pazari olarak tanimlanmasinin gerekli olup olmadigi
da incelenmig, ancak ilgili pazarin bu sekilde daraltimasina gerek bulunmadigi
kanaatine ulasiimistir. Bununla birlikte, sosyal medya Gzerinden ¢evrim igi reklamcilik
faaliyetleri, eylemlerin etkisinin degerlendiriimesi noktasinda ayrica dikkate alinmistir.
Dosya tarafi tesebbuslerin ve hizmetlerin kiresel dlgekte faaliyette olmasi dosyanin
ilgili boélumlerinde dikkate alinmakla birlikte, ilgili cografi pazar “Turkiye” olarak
tanimlanmistir.

(555) Ardindan belirlenen ilgili pazarlarda faaliyet gosteren tesebbuslerin pazardaki konumu
ve bu gergcevede FACEBOOK’un hakim durumda olup olmadidi sorgulanmistir. Bu
degerlendirmelerde, tesebbulslerin aylik ve gunluk aktif kullanici sayilari, bu sayilar
uzerinden hesaplanan pazar paylari, ilgili hizmetlerin kullanim sikliklari ve tuketici
tercihleri gibi hususlarin yani sira, giris engelleri ve alici glict de dikkate alinmigtir. Bu
cercevede; pazardaki ag etkileri, dlcek ekonomileri, veri gucu gibi unsurlar dijital
platform ekonomilerinin 6zellikleri ile birlikte ele alinmig ve tim bu degerlendirmelerin
sonucunda FACEBOOK'un kisisel sosyal ag hizmetleri ve tiketici iletisim hizmetleri
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pazarlarinda hakim durumda oldugu sonucuna varimistir. Cevrim i¢i goruntall
reklamcilik hizmetleri pazari bakimindan da tesebbuslerin reklam gelirleri Uzerinden
hesaplanan pazar paylari, rakiplere kiyasla FACEBOOK’un pazardaki konumu, pazara
giris engelleri ve alici glcu dikkate alinarak hakim durum tespiti yapiimistir.

(556) Akabinde, verinin platform ekonomilerindeki konumuna deginilerek bu pazarlarda veri
kaynakli rekabet hukuku endigelerinin neler oldugu degerlendirilmistir. Devamla, dosya
kapsaminda ele alinan veri birlestirme eylemlerinin degerlendirilebilmesi bakimindan
ilgili hukuki gerceve ve bu eylemlerin kotuye kullanma olarak degerlendirilmesine iligkin
literatlrdeki c¢alismalar incelenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, veri
birlestirme eyleminin somurtcu bir kdtuye kullanma olarak degerlendirilebilecegi gibi
ayni zamanda giris engellerinin olusturulmasi ve rakiplerin faaliyetlerinin
zorlagtirlmasina neden olarak diglayici bir kotuye kullanma teskil edebilecegi
anlasiimistir.

(557) Dosya kapsaminda edinilen bilgi ve belgelerden, FACEBOOK'un kisisel sosyal ag
hizmetleri kapsaminda; kullanici adi, sifresi, dogum tarihi, e-posta adresi, telefon
numarasl, cihaz bilgisi, finansal islemlerde kullanilan hesap gibi bilgileri, kullanim
aligkanliklari, gonderilerdeki icerik ve benzeri bilgileri ve tuketici iletisim hizmetleri
kapsaminda ise, kullanici adi, sifresi, telefon numarasi, profil fotografi, profil bilgileri,
konum bilgisi, cihaz bilgisi, finansal islemlere iliskin hesap, kullanicinin rehberindeki
Kisileri, kullanim aligkanliklari gibi bilgileri topladigi anlasiimistir. Tesebbulstn ayrica,
temel platform hizmetleri kapsaminda edindigi s6z konusu bilgileri, diger hizmetlerinde
de kullandidi ve farkli hizmetlerden edindigi bilgileri birlestirdigi anlagiimistir.

(558) S6z konusu veri Dbirlestirme eylemi; dislayici bir kétlye kullanma olarak
degerlendiriimis ve eylemin hem sosyal ag hizmetleri pazarinda hem de g¢evrim igi
goruntult reklamcilik hizmetleri pazarindaki etkileri incelenmigtir. Bahse konu verilerin,
hem sosyal ag hem de cevrim i¢i reklamcilik hizmetlerindeki faaliyetlerin sunumu
bakimindan kritik 6nemde oldugu ortaya konulmus ve rakiplerin FACEBOOK
tarafindan birlestirilmis olan veri setine es deger bir veri seti olusturmasinin veya buna
erismesinin mumkun olmadigi anlagiimistir. Bu durumun ise her iki pazar bakimindan
da bir giris engeli yarattigi sonucuna ulasiimistir. Devamla, FACEBOOK'un reklam
verenler bakimindan giderek artan 6nemi, reklam harcamalarinin dagilimi dikkate
alinarak ortaya konmustur. Reklam verenlerin, FACEBOOK'un veri birlestirme eylemi
sebebiyle, FACEBOOK Urunlerindeki reklam mecralarini daha fazla tercih ettikleri,
rakip sosyal ag hizmetleri saglayicilarinin da dahil oldugu rakip yayincilarin ise reklam
verenlere erigiminin sinirlandigr anlasiimistir. Bu degerlendirmelerde, verilere dayanan
analizlerin yaninda hem rakiplerin hem de reklam verenlerin ifadelerinden
faydalaniimisgtir. Bu degerlendirmelerle baglantih sekilde, FACEBOOK’un reklam
gelirlerinin artti1 ve pazardaki konumunu korudugu tespit edilmistir. S6z konusu analiz
ve incelemeler neticesinde FACEBOOK'un farkli hizmetlerinden elde ettigi verileri
birlestirmek suretiyle sosyal ag hizmetleri ve cevrim ici reklamcilik pazarlarinda
rekabeti sinirladigi ve tlketici zararina yol agtigi anlagildigindan FACEBOOK’un hékim
durumunu kotuye kullandigi sonucuna ulagiimigtir.

(559) Dosya kapsaminda GECICi TEDBIR kararina konu olan GUNCELLEME ve buna dair
sunulan degisiklik onerileri de incelenmis; ancak eylemin diglayici etkileri sebebiyle
rekabeti ihlal ettiginin belirlenmesi, bu kapsamda somurtcl endigeleri giderecek
sekilde bir kullanici rizasi alinsa dahi diglayici endiselerin giderilemeyecek olmasi ve
FACEBOOK'un farkli hizmetlerinden elde ettigi verileri birlestirmemesi gerektigi
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sonucuna ulasiimis olmasi sebebiyle, énerilen GUNCELLEME ile alinacak tiiketici
rizalarinin bir anlam ifade etmeyecegi kanaatine variimistir.

(560) TUm bu acgiklama, analiz ve degerlendirmeler neticesinde; FACEBOOK’un sundugu
hizmetlerden edindigi verileri birlestirmeye yonelik davranislarinin, 4054 sayili
Kanun’un 6. maddesinin ikinci fikrasinin (a) bendinde yer alan “ticari faaliyet alanina
bagka bir tesebbusun girmesine dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da
rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlastiriimasini amaclayan eylemler” kapsamina
girdigi ve dolayisiyla 4054 sayih Kanun’un 6. maddesini ihlal ettigi sonucuna
ulasilmistir. Bu gergevede, Facebook Inc., Facebook Ireland Limited. ve WhatsApp
LLC’ye; 4054 sayili Kanun'un 16. maddesi ve Rekabeti Sinirlayici Anlasma, Uyumlu
Eylem Ve Kararlar ile Hakim Durumun Kétiiye Kullaniimasi Halinde Verilecek Para
Cezalarina lligkin Yonetmelik (Ceza Yonetmeligi) hiiklimleri uyarinca idari para cezasi
uygulanmasi gerektigi kanaatine varilmistir. Ayrica FACEBOOK’un belirtilen ihlali
sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin tesis edilmesini temin etmek igin gerekli
tedbirleri almasi gerektigi sonucuna varilmistir.

|.7. idari Para Cezasina iligskin Degerlendirme

(561) 4054 sayill Kanun’un 16. maddesinin Uguncu fikrasinda “Bu Kanun’un 4, 6 ve 7 nci
maddelerinde yasaklanmis davraniglarda bulunanlara, ceza verilecek tesebbls ile
tesebblis birlikleri veya bu birliklerin lyelerinin nihai karardan bir énceki mali yil
sonunda olusan veya bunun hesaplanmasi miimkiin olmazsa nihai karar tarihine en
yakin mali yil sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik gayri safi
gelirlerinin yiizde onuna kadar idari para cezasi verilir’ hUkmUune yer verilmistir. Ceza
Yonetmeligi'nin 1. maddesinde ise YOnetmeligin amaci; “4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanunun 4 lUlncli ve 6 nci maddelerinde yasaklanmis
davraniglarda bulunan tesebblis ile tesebblis birlikleri veya bu birliklerin lyeleri ile
bunlarin ybnetici ve ¢alisanlarina, ayni Kanunun 16 nci maddesi geregince verilecek
para cezasinin tespitine iliskin usul ve esaslari diizenlemek” seklinde belirlenmigtir.

(562) Bu baglamda, FACEBOOK’un 4054 sayili Kanun’'un 6. maddesini ihlal ettigi tespit
edildiginden, s6z konusu tesebblise 4054 sayili Kanun’un 16. maddesi ve Ceza
Yonetmeligi hukumleri uyarinca idari para cezasi uygulanmasi gerekmektedir.

(563) Ceza Yonetmeligi uyarinca, oncelikle temel para cezasi belirlenmeli ve ardindan varsa
agirlastirici ve hafifletici unsurlar uygulanarak nihai para cezasi tespit edilmelidir. Ceza
Yoénetmeligi'nin 5. maddesinde temel para cezasinin hesaplanmasi bakimindan
“karteller” ve “diger ihlaller” seklinde bir ayrim yapildigi gértlmektedir. Ayni maddenin
birinci fikrasina gore, temel para cezasi hesaplanirken ihlale taraf olan tesebbuslerin
Kurul tarafindan saptanacak yillik gayri safi gelirlerinin, karteller igin %2'si ile %4'U,
diger ihlaller i¢cin %0,5'i ile %3'U arasinda bir oran esas alinacaktir. FACEBOOK’un
4054 sayili Kanun’un 6. maddesini ihlal eden eylemleri “diger ihlaller” kategorisinde yer
almaktadir. Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesinin “Birinci fikrada yazili oranlarin
belirlenmesinde, ilgili tesebblis veya tesebbiis birliklerinin piyasadaki gdcu, ihlal
neticesinde gerceklesen veya gerceklesmesi muhtemel zararin agirligi gibi hususlar
dikkate alinir.” seklindeki ikinci fikrasi uyarinca temel para cezasi, FACEBOOK’un
yuksek pazar glcuine sahip olmasi ve bu nedenle tesebbistin 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal eden eylemlerinin etkisinin fazla olacagi hususunun dikkate alinmasi
sonucunda %(.....) olarak belirlenmigtir.

(564) Ceza Yonetmeligi'nin 5. maddesine goére, temel para cezasinin belirlenmesinde
dikkate alinacak bir diger husus ise, ihlalin stresidir. Anilan maddenin Gguncu fikrasina
gore belirlenen para cezasi, bir yildan uzun bes yildan kisa suren ihlallerde yarisi

198/201



22-48/706-299

oraninda; bes yildan uzun suren ihlallerde bir kati oraninda arttiriir. Dosya
kapsaminda, FACEBOOK’'un WHATSAPP verilerini 2016 yilindan itibaren kullandigi
anlasilmis olup bu itibarla anilan iki girket arasindaki verilerin ¢apraz kullanimi
davranisinin bes yildan uzun surdugu tespit edilmisti. FACEBOOK’un diger grup
sirketleriyle veri paylagimi ve birlestirmesinin daha eski bir tarihe dayansa dahi varilan
sonug¢ degismeyecegdinden, ihlalin her halikarda bes yildan uzun surdigu tespit
edilmistir. Bu sebeple, belirlenen temel para cezasi, Ceza Yonetmeligi'nin 5.
maddesinin Uguncu fikrasi uyarinca “bir kati oraninda” artirllmis ve idari para cezasi
%(.....) olarak belirlenmistir. Yapilan degerlendirmede, belirlenen idari para cezasi
miktarina etki edecek herhangi bir agirlagtirici ya da hafifletici sebep tespit
edilmemistir.
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J. SONUG

(565) Rekabet Kurulunun 11.01.2021 tarihli ve 21-02/25-M sayili karari uyarinca yurutulen
sorusturma kapsaminda diuzenlenen Rapor’a ve Ek Gorlg’e, toplanan delillere, yazili
savunmalara, s6zli savunma toplantisinda yapilan agiklamalara ve incelenen dosya
kapsamina gore,

a)

b)

d)

e)

Hakkinda sorusturma yurutilen Madoka Turkey Bilisim Hizmetleri Ltd. S$ti.’nin
inceleme konusu faaliyetlerin sunumunda herhangi bir rolinin bulunmadigi,
dolayisiyla dosya konusu sorusturma gercevesinde degerlendirilen iddialar
bakimindan herhangi bir sorumlulugunun olamayacagina OYBIRLIGI ile,

Hakkinda sorusturma yarutulen Meta Platforms, Inc. (eski unvani Facebook
Inc.), Meta Platforms Ireland Limited (eski unvani Facebook Ireland Limited) ve
WhatsApp LLC’den olusan FACEBOOK ekonomik buatunlugunin; Kkisisel
amagcl sosyal ag hizmetleri, tuketici iletisim hizmetleri ve ¢evrim igi goruntulu
reklamcilik pazarlarinda hakim durumda olduguna OYBIRLIGI ile,

FACEBOOK'un temel hizmetler olarak adlandirilan Facebook, Instagram ve
WhatsApp hizmetlerinden topladidi verileri birlestirmek suretiyle kisisel amach
sosyal ag hizmetleri ile ¢evrim ici goéruntili reklamcilik pazarlarinda faaliyet
gOsteren rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirmak ve pazara giris engeli yaratmak
suretiyle rekabetin bozulmasina yol acgtiina ve 4054 sayili Kanun’un 6.
maddesini ihlal ettigine OYBIRLIGI ile,

Bu nedenle FACEBOOK’a 4054 sayili Kanun’un 16. maddesinin Ggtncu fikrasi
ve “Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar ille Hakim
Durumun Kotiiye Kullaniimasi Halinde Verilecek Para Cezalarina iligkin
Yonetmelik” in 5. maddesinin birinci fikrasinin (b) bendi, ikinci fikrasi ve aguncu
fikrasinin (b) bendi hikimleri uyarinca 2021 mali yili sonunda olusan ve Kurul
tarafindan belirlenen yillik gayri safi gelirlerinin takdiren, %(.....) oraninda olmak
uzere Meta Platforms, Inc. (eski unvani Facebook Inc.), Meta Platforms Ireland
Limited (eski unvani Facebook Ireland Limited), WhatsApp LLC’ye
miteselsilen 346.717.193,40-TL idari para cezasi veriimesine Kurul Uyesi
Hasan Hiseyin UNLU’niin farklh gerekgesi ve OYBIRLIGi ile,

FACEBOOK'un;

a. (c) bendinde belirtilen ihlali sonlandirmak ve pazardaki etkin rekabetin
tesis edilmesini temin etmek icin gerekli tedbirleri, gerekceli kararin
tebliginden itibaren en gec 1 (bir) ay igerisinde Kuruma sunmasi,

b. Gerekli tedbirleri gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (alti) ay i¢erisinde
yerine getirmesi,

c. Ik uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren 5 (bes) yillik stire
boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor sunmasi

yukumlultklerinin yerine getirilmesine, ikinci Baskan Ahmet ALGAN ve Kurul
Uyesi Ayse ERGEZEN’in karsi oylariyla, OYCOKLUGU ile

gerekgeli kararin tebliginden itibaren 60 giin icinde Ankara idare Mahkemelerinde yargi
yolu acik olmak Uzere karar verilmistir.
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Rekabet Kurulu’nun 20.10.2022 tarih ve 22-48/706-299 sayili Kararinin (e)
bendine

KARSI OY GEREKGESI

Asagida sunulan gerekgelerle, esasen ihlalin yapisal olarak ¢6zumunu
saglayacak tedbirlerin sorusturma tarafina birakilmasi sonucunu doguran (e) bendine
katilmamiz mumkuin olmamisgtir.

l. ihlalin s6z konusu oldugu pazarin ag etkisi ile tanimlanmasi,
sorusturma tarafinin yerlesik sirket olmasi ve verinin dogasi geregi
yerlesikler lehine bir “verimli déngii” yaratarak giris engellerini
artirmasi.

Bilindigi Uzere dijitallesme belli ekosistemlerde yerlesik global oyuncularin
pazar gucunu pekistirmis olup tam da bu nedenle tim diinyada ex-post
konvansiyonel rekabet hukuku kural seti ex-ante (regllasyon benzeri) kurallarla
desteklenmeye baslamistir. Zira, mevcut ve potansiyel rekabet kisitlarina zamanli
mudahalenin 6nemi ve eksik mudahalenin uzun vadedeki zararlari yapilan ampirik
calismalarla ve hukuki sureclerdeki darbogazlarla yadsinmaz hale gelmistir.
Dolayisiyla isbu Karar da dahil benzer vakalarda ihlalin tespiti ve
cezalandiriimasindan daha da énemli nokta, ihlale sebep olan davranisin/stratejinin
(rekabet kisitinin sekli ne ise) ya da bu davranisa sevk eden saikin/yapinin ortadan
kaldiriimasidir. Bu noktada, Karar'da sorusturma tarafinin takdir ve yénlendirmesine
acik birakilan ve sure verilerek geciktirilen ¢ozum, mevcut rekabet kisitinin etkilerinin
devam etmesine sebep olurken ayni zamanda etkin ¢ozUmunun hizla devreye
alinmasini da zorlastirmaktadir. Gegen sure icinde Meta Grubu, ekosistemi icinde
topladigi veriler ve entegrasyon sayesinde pazar gucunu gelistirmeye devam edecek
ve verinin sagladidi yerlesikler lehine verimli dongu giris ve genisleme engellerini
daha da guclendirecektir.

Il. Dijital pazarlarda yapisal ayrigtirmanin/bolmenin davranigsa sebep
olan saik yapisinin ortadan kaldirilmasinin en etkin ¢6ziimii olmasi.

Meta Grubunun asiri veri toplayarak buradan sagladigi pazar gucunu
“venilmez” hale getirebilme kabiliyetinin temelinde sosyal ag ve mesajlagsma gibi iki
hizmeti bir arada kontrol etmesi, bu hizmetleri kullanan tuketicilerin verilerini birbiriyle
iliskilendirebilmesi, profilleme yaparak rakiplerin hicbir sekilde, ne kadar etkin
olurlarsa olsunlar, olusturmay1 basaramayacaklari bir veri setine sahip olmasidir.
Tam da bu sebeple bu entegre yapinin ayristiriimasi, veri birlestirmenin kesin ve net
olarak yasaklanmasi saglanmadan, ihlalin islahi s6z konusu piyasalarin yeniden
rekabetci hale gelmesi mumkun degildir.
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Il. Tliketicilerin rizasinin veri toplama ve birlestirme igin bir “altin
degnek” olarak lanse edilmesi hatalidir; rizanin anlaml olabilmesi
ancak ve ancak alternatiflerin var olmasina yani rekabetin yeniden
tesisine baghdir.

Meta Grubunun temel savunma ve ¢6zim mentalitesine bakildiginda odak
noktanin “tliketici rizasi’nin alinmasi oldugu gorulmektedir. Ancak, bu odaktan iki
sebeple pratikte kaginilmasi gerekmektedir. Birincisi, “riza” tartismasinin esasinda bir
tuzak olmasidir. $0yle ki, kullanim kosullari s6zlesme-benzeri duyurular (tek tarafli)
her zaman Meta’nin dizayn takdirindedir. Arka plandaki yapi degismedikce veri-
reklam etkilesimi sebebiyle Meta Grubu her zaman, rasyonel de olarak, tuketicilerin
onay tikini segmesi igin bir yol bulacaktir. Her bir giincelleme ve soézlesme
degisikliginde mudahale yolunun secilmesi halinde ortaya gikacak idari’lkamu
maliyetler zaten barizdir. ikincisi, tiiketicilerin mevcut bir sosyal agi kullanmayi
birakabilmesi icin hem kendilerinin verileriyle birlikte rakip platforma gegebilmesi hem
de aglarindaki bireylerin de rakip platformda var olmasi gerekmektedir. Bu da mevcut
durumda asiri kisitlanmis durumda olan rekabetin gelismesine baglidir. Karar'da
anlatildigi gibi reklam tarafindaki finansal guc ve verinin sagladigi yerlesikler lehine
olan verimli dongu ise rekabetin gelismesini zorlastirmaktadir. Dolayisiyla tlketici
rizasi tuzagiyla davranigsal ¢o6zum formulasyonu bu tur siper-hakim durum bulunan
piyasalar i¢in gercekgci bir ¢cozim uretemeyecektir.

Tam bu gerekgelerle (e) bendinin asagdidaki sekilde olmasi gerektigi kanaatine
ulasiimistir.

-Temel hizmetler olarak adlandirilan Facebook, Instagram, WhatsApp ve Messenger
hizmetlerinden toplanacak olan verilerin birlestiriimesine son vermesi ve bu verileri
teknik olarak ayirmasi,

-Her bir temel hizmet kapsaminda elde edilen verinin kullanimini, yalnizca ilgili temel
hizmetin iyilestiriimesi ve ayni hizmet kapsaminda sunulan ¢evrim i¢i reklamcilik
pazari bakimindan kullanilabilir olacak sekilde sinirlandirmasi,

-Her bir temel hizmet kapsaminda elde edilen veriyi, ayri bir veri tabaninda
saklamasi.

Ahmet ALGAN Ayse ERGEZEN

Il. Bagkan Kurul Uyesi

20.11.2022 tarih, 22-48/706-299 sayili Karara iligkin farkh gerekge
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Rekabet Kurulu’nun 20.11.2022 tarih, 22-48/706-299 sayili Karariyla, FACEBOOK'un
grup sirketlerindeki verileri Dbirlestirerek ve kullanarak rakiplerinin faaliyetini
zorlagtirmak ve pazara giris engeli olusturmak suretiyle hakim durumunu kotuye
kullandigina, bu nedenle tegsebbluse 4054 sayili Kanunun 16. maddesi uyarinca idari
para cezasl verilmesi gerektigine karar verilmistir. ihlal tespitine ve idari para cezasi
uygulanmasi gerektigine katilmakla birlikte, agsagida yer alan gerekgelerle, bu dosya
bakimindan ihlal suresinin ceza takdirinde dikkate alinmamasi gerektigi

dusuncesindeyim.

Mevcut sorusturma, Turkiye'deki WHATSAPP kullanicilarinin  verilerinin, diger
FACEBOOK hizmetleri kapsaminda da kullanimina onay verilmesini talep eden ve
08.02.2021’de yirirlige girmesi planlanan FACEBOOK GUNCELLEME'sinin, 4054
sayili Kanun'un 6. maddesi kapsaminda degerlendiriimesine yonelik olarak agilmistir.
Ancak sorusturma aciimasi kararinin akabinde sorusturma taraflarindan edinilen
bilgiler uyarinca, s6z konusu veri paylasiminin 2016 yilindan bu yana devam ettigi ve
s6z konusu GUNCELLEME'nin anilan veri paylasiminin niteligini veya kapsamini
degistirmeyecegi anlasiimistir. Dolayisiyla WHATSAPP’In, 2016’dan bu yana, belirli
veri kategorilerini, diger FACEBOOK sirketleri ile paylasmakta oldugu anlagiimaktadir.

Dijital platformlarda sunulan Grunler, genel olarak sifir fiyath Grunler olarak
nitelendirilmekte ve kullanicilar, kargiliginda parasal bir Ucret 6demedikleri bahse konu
hizmetlerden, hizmet saglayiciya sunduklari veriler kargihiginda yararlanmaktadirlar.
Dolayisiyla glinuimuizde bu platformlar, “veri temelli isleyen tesebbusler” olarak
nitelendiriimektedir. Bu sekilde isleyen pek ¢ok dijital platform, ¢ok blyuk miktarda ve
cesitlilikte kullanici verisi toplamakta ve toplanan veriler gogunlukla kullanicilarin bu
platformlardan faydalanirken aktif olarak sunduklari verinin de oldukca Otesine
gecmektedir. S6z konusu veriler, sunulan Uriin veya hizmetlerin gelistiriimesinde ve
iyilestiriimesinde kullanilabildigi gibi, iligkili pazarlardaki hizmetler bakimindan da 6nem
tasiyabilmekte, ayrica sifir fiyath hizmetler sunan platformlarin hedefli reklamcilik
faaliyetleri ile sunduklari Ucretsiz hizmetleri finanse edecek sekilde gelir elde
edebilmelerini saglamaktadir. Bu ¢ergevede, dijital pazarlar i¢in verinin, temel olarak;
cevrim i¢i hizmetler, Uretim surecleri, lojistik, akilli cihazlar ve yapay zeka bakimindan

onemli bir girdi olarak ele alindigi goértilmekte ve veriye erigsimin ve veri kullaniminin
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tesebbuslerin rekabetciligini gun gectikge daha ¢ok etkileyecegi tahmin edilmektedir.
Nitekim glinimuzde tesebbuslerin rekabet glcu, giderek artan oranda, sahip olduklari

verinin miktari, gesitliligi ve kalitesi ile dlgulmeye baglanmigtir.

Kararda yer alan tablo 2-3-4’te yer verilen bilgilerden, dijital alanda faaliyet gosteren
bircok tesebblsin FACEBOOK kadar (bazi tesebbuslerin ise daha fazla) kullanici

verisi topladigi gorulmektedir.

Veri birlestirmenin kullanicilarin daha kisisellestiriimis hizmet almasini saglama ve
reklam verenlerin hedefleme etkinligini artirma basta olmak Uzere, hem
tuketiciler/kullanicilar hem de sektor paydaslari bakimindan bazi faydalarinin oldugu
muhakkaktir. Bununla birlikte, 6zellikle bazi tesebbuslerin pazarda ¢ok gli¢li duruma
gelmeleri, platformdan hizmet alanlari gitgide platforma bagimli hale getirerek pazarin,
guglu olan tesebbus tarafindan yonetiimesi ve yonlendirilmesi riskini de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla salt etkinlik yaratma argumani dikkate alinarak eylemin
yarattigi rekabetci endiselerin gérmezden gelinmesi mumkun dedildir. Bu noktada,
eylemin yarar sagladigi etkiler ile rekabeti sinirlayan etkilerinin bir arada

degerlendiriimesi gerekmektedir.

Buyuk veri kavraminin ilk ortaya ciktigi donemlerde, veriye iliskin endigelerin daha
fazla qizlilik ve dolayisiyla veri koruma ya da tiketicinin korunmasi hukuku
cercevesinde ele alindigi, bununla birlikte son dénemlerde konunun giderek daha fazla
rekabet hukukunun mudahale alanina girdigi gorulmektedir. Dolayisiyla sifir fiyatli
sosyal hizmetler ve platform hizmetleri alaninda tiketici verilerinin toplanmasi/asiri veri
toplanmasi ve kullaniimasi, bu verilerin veri sahibinin izni/rizasi disinda kullaniimasi,
verilerin birlestiriimesi, grup sirketleri arasinda bu verilerin karsilikh olarak veya tek
tarafli kullaniimasi/konusturulmasi gibi konular son zamanlarda rekabet hukuku
baglaminda endise/ihlal mulahazalarina konu olmaya baslamistir. Bu nedenle halen
bircok rekabet otoritesi konuyu rekabet hukuku digsindaki (6zellikle kisisel verilerin
korunmasi alaninda) mecralarda ¢alistigi ve ¢6zimledigi, bazi otoritelerin ihlal tespiti
yapmayarak (gorus, taahhut gibi vyollarla) konuyu c¢6zimleme yoluna gittigi

gOrulmektedir.

llgili dosya bakimindan, WHATSAPP’In, 2016’dan bu yana, belirli veri kategorilerini,
diger FACEBOOK sirketleri ile paylasmakta oldugu tespit edilmistir. FACEBOOK

grubunun o tarihlerde de hakim durumda bulundugu dosyada yer alan bilgi ve
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tespitlerden anlasiimaktadir. Ancak ihlal konusu, verileri birlestirerek ve kullanarak
rakiplerinin faaliyetini zorlastirmak ve pazara giris engeli olusturmak suretiyle hakim
durumunu kotiye kullanmasi olduguna goére, bu ihlalin WHATSAPP tarafindan
toplanan verilerin FACEBOOK ile paylasilmaya baslandigi andan itibaren ortaya
¢clkmaya basladigini iddia etmek kanaatimce dosyada yer alan bilgi ve tespitler ile
yeterince ortaya konulamamigstir. Zira yukarida izah ettigim tzere bu sektdriin ve bu
tesebbuslerin esash faaliyet ve yasam kosulu veri toplanmasina dayanmaktadir.
Dolayisiyla ihlal konusu olan, verilerin toplanmasi veya kullanilimasi degil; dosya
bakimindan rakiplerinin  faaliyetinin  zorlastirmasi ve pazara giris engeli
olusturulmasidir. Hakim durumun kotuye kullaniimasi iddiasi bakimindan bunun tespiti

ile inlal ortaya ¢ikmaya baslayacaktir.

Esasen bu dosyanin agilmasini tetikleyen ve hakim durumun koétuye kullaniimasi
eylemini somutlastilan husus, 08.02.2021°de yururlige girmesi planlanan FACEBOOK
GUNCELLEME olmustur. Bundan énceki veri birlestirme ve kullanma eyleminin nereye
kadar rekabet unsuru oldugu, nereden sonra hakim durumun kétlye kullaniimasi
olarak kabul edilmesi gerektigi ancak Rekabet Kurumunun yapacagi incelemeler ve

verecegi karar ile mumkun olabilir.

Yukarida yer alan agiklamalar nedeniyle, Para Cezalarina lligkin Yénetmeliginin 5.
maddesinin Ug¢lncu fikrasinda yer alan ihlal suresinin, bu dosya bakimindan idari para
cezasl hesabinda dikkate alinmamasi gerektigi dustncesiyle, ceza hesabi bakimindan

bu yondeki karara farkh gerekge ile katilmaktayim.

Hasan Hiiseyin UNLU

Kurul Uyesi
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