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OZET

Tanitimin, reklam veren tesebbiis, misteriler ve rakipler agisindan
dogurdugu sonuglarla baglantili olarak, ilgili pazari, pazardaki veya pazara
girme hazirhigindaki olasi rakipleri etkileme olasiligi da bulunmaktadir. Bu
kapsamda, hakim durumdaki bir tesebbiisiin uzun zamandir yiiritmekte
oldugu yiiksek biitgeli reklam kampanyalari, pazara girmeyi hedefleyenler
agisindan bir girig engeli olusturabilir. Ya da hakim durumdaki tesebbiisiin,
kullandig1r reklam yontemleri veya dayattigi reklam sinirlamalar, ilgili
pazarda hakim durumun kétiiye kullanilmasma neden olabilir. Tlgili
tesebbiisiin sundugu mal veya hizmete iliskin markanin jenerik isim haline
gelmesi, miisteri baghligina sahip olmasi veya ilgili pazardaki reklam
yasaklar1 dolayisiyla, rakiplerin tanitim imkan bulamamalar1 gibi degiskenler
de, bu sonuglara varilmasinda dikkate alinmaktadir. Bu ¢ergevede, reklamin
rekabet hukuku ihlallerinin gergeklestirilmesi bakimindan bir ara¢ vasfi
tagiyabilecegi aciktir. Calismanin amaci, rekabet hukuku teorisi agisindan
reklamin konumunun ve olasi rekabet ihlallerinin olusmasindaki islevinin
degerlendirilmesidir. Bu ¢ercevede ¢alismanin alt basliklarinda, ilgili Rekabet
Kurulu kararlari incelenmekte ve Tiirk hukukunda reklama yonelik rekabet
ihlali gerekcesine dayanan miidahaleler tasnif edilmektedir.
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ABSTRACT

As to the consequences of advertising for the advertising undertaking,
customers and competitors, there is also the possibility of affecting the
relevant market and potential competitors or the ones preparing to enter the
market. In this context, a dominant undertaking's long-standing high-budget
advertising campaigns may constitute an entry barrier for potential market
entrants. The dominant undertaking's advertising methods or advertising
restrictions imposed by the dominant undertaking may lead to abuse of
dominant position in the relevant market. Variables such as the fact that the
brand name of the undertaking has become a generic name, that it has
customer loyalty, or that competitors cannot find the opportunity to advertise
due to advertising bans in the relevant market are also considered in reaching
these conclusions. In this framework, advertising may be used as a tool for the
realization of competition law violations. The aim of this study is to evaluate
the position of advertising in terms of competition law theory and its function
in the occurrence of possible competition violations. In this framework, the
relevant Competition Board decisions are analyzed in the sub-headings of the
study and the interventions based on the grounds of competition infringement
in Turkish law are classified.

Keywords: Advertising in terms of Competition Violations, Competition
Law, Competition Violations, Barrier to Entry, Abuse of Dominant Position.

GIRIS

Bir tesebbiisiin tanitim faaliyetlerine iliskin olarak ayirdig1 biitge,
kullandig1 reklam yontemleri ve reklamda yer verdigi beyanlar, tiiketici
tercihleri ve ilgili pazar iizerinde oldugu kadar, rakipler iizerinde de etki
olugturmaktadir. Tesebbiisiin yiiksek reklam harcamalar1 karsisinda,
olusturdugu marka bilinirligi ve miisteri aidiyeti, pazara girmek isteyen olasi
rakiplerin de engellenmesine veya benzeri reklam harcamalarina katlanmalar
zorunlulugunun olusmasina neden olabilmektedir. Reklam mecralarinin,
yapilan sozlesmelerle rakiplerin erisimine kapatilmasi veya rakiplerin
kendilerine yeterli yer bulamamalarinin saglanmasi da karsilasilabilecek
sorunlar arasindadir. Bunlara, reklam yontemlerinin, tesebbiisiin hakim
durumda bulunmasmin da etkisiyle, rakipler tizerinde olusturabilecegi etkiler
de eklenmelidir. Bu ¢ergevede, reklamin sadece reklama iliskin mevzuat ile
siirlt kalmayan ve rekabet hukuku yoniinden degerlendirilmesini gerekli
kilan yapis1 vurgulanmalidir.
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Belirtilen gereksinim karsisinda, ¢alismanin amaci bir tanitim faaliyeti
olarak reklamin, bu dogrultuda kullanilan beyan ve yontemler agisindan,
rekabet hukuku teorisi ¢ergevesindeki yerinin incelenmesi; ilgili Rekabet
Kurulu kararlarinin 6ne ¢ikan yonlerinin irdelenmesi ve 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi Hakkinda Kanun dahilinde Tiirk hukukunda reklama yonelik
miidahalelerin ana esaslarmin degerlendirilmesidir. Bu amag dogrultusunda ve
caligmanin kapsamimin makul smurlar dahilinde tutulabilmesi gayesiyle,
ozellikle gerekmedikce, caligmada reklam hukuku teorisine iliskin tartismalara
temas edilmemis; reklamin, rekabet hukuku teorisi ydniinden islevlerine
yogunlasilmas tercih edilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, bir tamitim faaliyeti olarak reklamin ve
reklam sayesinde olusturulan miisteri baghiligimin pazara giris engeli
olusturma vasfi ile hakim durumun kétiiye kullanilmasinda reklamin olasi
etkileri incelenmektedir. ikinci boliimde, reklamin giris engeli olusturma
vasfina, reklam yasaklarina ve marka bagliligi ile hakim durumun tespiti ve
kétiiye kullanilmasindaki islevine dair Rekabet Kurulu kararlari 6ne ¢ikan
yonleriyle sunulmaktadir. Uciincii boliimde, reklamin bicimine ve iktisadi
amaglarma yonelik Rekabet Kurulu miidahaleleri, 6rnek kararlarla birlikte
incelenecek ve Tiirk hukukunda reklama, rekabet hukuku agisindan baglanan
baslica sonuglar degerlendirilecektir.

. REKABET HUKUKU TEORISI ACISINDAN REKLAM

Bir tanmitim faaliyeti olarak reklam, tesebbiislerin kamuya veya hedef
kitlesine yonelik irade agiklamalarmin en 6nemli goriiniim bigimlerinden
birisidir. Bu sayede, tesebbiisiin pazardaki konumu agisindan, kendisini
miisterileri ile mevcut ve muhtemel rakipleri karsisinda nasil
konumlandirdigina iliskin veri elde edilebilmektedir. Buna ek olarak, bu irade
aciklamasi pazarda dogrudan sonuglar da dogurmaktadir. Bir pazari rekabetgi
hale getirmek, rekabetci bir pazari tekelci bir pazara doniistiirmek, pazardaki
bir tesebbiisiin pazar giiciinii artirmak, pazarda lider konumdaki firmanin
giiclinli azaltmak veya pazara girmeyi zorlagtirmak da dahil olmak iizere,
reklam iktisadi alanda bir¢ok farkli sonug olusturabilmektedir. Pazarin mevcut
durumu, reklam harcamasini hangi tesebbiisiin yaptig1 ve pazarin blyiikligi
gibi degiskenler, reklamin pazar iizerindeki etkisini farklilastirmaktadir.
Ornegin reklam kampanyalari, pazari rekabetci hale getirebilecegi gibi,
rekabeti bozucu sonuglar da dogurabilir. Bu durum karsisinda, iktisat temelli
analizler yaparak, ekonomik anlamda tiiketici refahini artirmay1 hedefleyen
rekabet hukuku!, reklamin anilan etki ve islevlerini de kapsam diginda

1 John B. Kirkwood, Robert Lande, “The Fundamental Goal of Antitrust: Protecting
Consumers, Not Increasing Efficiency,” Notre Dame Law Review 84, no. 1, (2008): 191.
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tutmamaktadir. Hakim durum tespiti, hakim durumun kétiiye kullanilmasi ve
pazarin yapist gibi konulardaki degerlendirmeler agisindan, tesebbiisler
tarafindan uygulanan reklam kampanyalar1 ve bunlarin hedef kitle tizerindeki
etkileri dzellikle dikkate alinmaktadir?.

A. Bir Pazara Giris Engeli Olarak Reklam
1. Giris Engeli Kavrami

Giris engeli kavrami, ilk kez 1887°de ortaya atilmis, 1940’1 yillarda
rekabeti azaltan yonii incelenmis, 1950’lerde ise kavram bugiinkii haliyle
rekabet hukuku &gretisinde yerini almugtir.® Uzun yillar rekabet hukuku
incelemelerinde hakim durum ve birlesme devralma analizlerinde pazar pay1
en belirleyici unsur olarak kullanilirken, 1974 tarihli General Dynamics*
kararinda ABD Yiiksek Mahkemesi (Supreme Court) ilk kez giris engelleri
kavramini da kullanarak ilgili pazar1 analiz etmis ve pazarin gegmis durumunu
ve gelecegine dair dngoriileri de dikkate almistir®. Giiniimiizde de rekabet
otoriteleri, bir pazara iliskin analiz yaparken, giris engeli bulunup
bulunmadig1 hususunu ayrica incelemektedir®.

2 TFederal Ticaret Komisyonu’nun (Federal Trade Commision — FTC) 25.06.2003 tarih
ve C-4082 sayil1 karart.

Joe Staten Bain, Barriers to New Competition: Their Character and Consequences in
Manufacturing Industries (Cambridge: Harvard University Press,1956), 2.

US v. General Dynamics Corporation, Supreme Court’un 19 Mart 1974 tarih ve 72-
402 sayili karar1. https://supreme.justia.com/cases/federal/us/481/239/, (Erisim Tarihi:
11.08.2023).

Carl Christian von Weizsdcker, “A Welfare Analysis of Barriers to Entry,” The Bell
Journal of Economics 11, no. 2, (Sonbahar 1980): 401 vd.

Daniel Lazaroff, “Entry Barriers and Contemporary Antitrust Litigation,” UC Davis
Business Law Journal 7, no. 1, (Sonbahar 2006): 3-20. Ayrica 07.07.2022 tarihli ve
22-32/506-203 sayili Rekabet Kurulu (Kurul) kararinda giris engellerine iliskin “Tiirk
rekabet hukuku uygulamasinda da ilgili pazardaki rekabetin degerlendirilmesinde;
tiriine ozgii ozellikler, saglayici konumundaki tesebbiisiin, rakiplerinin ve alicilarin
pazardaki konumu, potansiyel rakiplerin varligi ve giris engellerinin diizeyi dikkate
alimnmaktadir.” degerlendirmesi mevcuttur. Ayrica giris engelleriyle ilgili olarak
30.09.2021 tarih ve 21-46/667-332 sayili Kurul kararinda “...yiksek pazar pay,
pazarda biiyiime ve pazara giris engellerinin yiiksek olmasi ve alicilarin giiciiniin
diisiik olmast gibi hususlar dikkate alindiginda, Tiirk Telekom’un “toptan sabit
genisbant internet erisim hizmetleri” pazarinda hakim durumda oldugu sonucuna
ulasilmigtir.” tespiti yer almaktadir. Ayni yondeki Avrupa Komisyonu kararlari igin
bkz. Eastman Kodak Co. v. Image Technical Services, Inc., 112 S. Ct. 2072, 1992;
Hugin v Liptons 08.12.1977 OJ L 22 — 27.01.1978; Continental Can Company
09.12.1971 OJ L 7 — 8.01.1972.

o
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Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanan ‘Rekabet Degerlendirmesi
Rehberi’ ise bu kavrami, pazara yeni bir tesebbiisiin girmesini zorlagtiran veya
imkansiz kilan engeller olarak agiklamaktadir.” Bir girisimcinin pazara hizli
girisini engelleyen her tiirlii unsur, bu kapsamdadir.® Giris engeli, sadece
pazara giris yapmak isteyen firmanin katlanacagi bir maliyettir.® Bu
maliyetler, sektore girmek isteyen bir tesebbiis tarafindan yiiklenilip;
halihazirda sektordeki diger isletmeler tarafindan karsilanmadigindan, sosyal
agidan kaynaklarin tahsisinde de bir bozulma yaratmaktadir®®, Giris
engellerini asabilmek ve pazarda kalici olabilmek maksadiyla kaynak
ayrilmasi gerekliligi, bu kaynaklarin kullanilabilecegi daha verimli veya
faydali alternatifleri diglamakta; bu nedenle de kaynak tahsisini olumsuz
etkilemektedir'*,

Giris engelleri kendiliginden (ipso facto) bir rekabet ihlali dogurmamakla
birlikte, hakim durumdaki tesebbiisiin giris engellerinden de faydalanarak
pazardan rakiplerini diglamasi ihlal olusturabilmektedir'?. Ogretide giris
engelleri, “yapisal giris engelleri” (ekonomik giris engelleri) ve “stratejik giris
engelleri” (davramssal giris engelleri) olmak ilizere iki ana baslik altinda
incelenmektedir'®. Yapisal giris engelleri’®, iist diizey teknoloji, yiiksek
maliyet ve talep gibi pazarin kendi yap1 ve Ozelliklerinden kaynaklanan

" Rekabet Degerlendirmesi Rehberi, Kabul Tarihi: 20.08.2014 Karar Sayis1:14-29/609.
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/rekabet-degerlendirmesi-rehberil.pdf,
(Erisim Tarihi:02.02.2023).

& Joe Staten Bain, Barriers to New Competition: Their Character and Consequences in
Manufacturing Industries, 3.

® Dennis Carlton and Jeffrey Perloff, Modern Industrial Organization (New York:
Harper Collins Publishers, 1994), 76-77.

10 Carl Christian Von Weizsacker, “A Welfare Analysis of Barriers to Entry,” The Bell Journal

of Economics 11, no. 2 (Sonbahar, 1980): 400.

Richard Earl Caves and Michael Everett Porter, “From Entry Barriers to Mobility

Barriers: Conjectural Decisions and Contrived Deterrence to New Competition,” The

Quarterly Journal of Economics 91, no. 2, (Mayis, 1977): 249-255.

Mehmet Yanik, Rekabet Hukukunun Hakim Durum ve Hakim Durumun Koétiye

Kullanilmas1 Uygulamalarinda Piyasa Giris Engelleri, (Ankara, Rekabet Kurumu

Uzmanlik Tezleri Serisi, 2001), 43 vd.

13 Richard Earl Caves and Michael Everett Porter, “From Entry Barriers to Mobility
Barriers: Conjectural Decisions and Contrived Deterrence to New Competition,” The
Quarterly Journal of Economics 91, no. 2, (Mayis, 1977): 251-255.

14 Clemens Lutz, Ron Kemp and Gerhard Dijkstra, “Perceptions Regarding Strategic and
Structural Entry Barriers,” Small Bus Economics 35, no.1, (Temmuz, 2010): 19-22.

11
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unsurlardir’®.  Stratejik giris engelleri ise, pazarda hali hazirda faaliyet
gosteren tesebbiislerin davranislart sonucu ortaya ¢ikan giris engellerdir®.
Pazarda 6nemli sayilabilecek iiretim kapasitesine sahip olan igletmenin, yeni
bir tesebbiisiin pazara girmesi halinde fiyat savasina®’ girisecegi yoniinde bir
tehdit uygulamasi, stratejik giris engeli'® olarak degerlendirilebilir®. Ayrica
lisanslama veya tekel hakki taninmasi gibi kamu tasarruflariyla da pazara
yasal giris engeli yaratilabilir®®. Bu tiir mevzuat kaynakli zorunluklar da
yapisal giris engelleri kapsaminda yer almaktadir.

2. Reklamin Giris Engeli Olusturma Vasfi

Reklamin bir giris engeli olarak degerlendirilmesi, iki ayri ihtimale
dayanabilir. Bunlardan ilki reklam harcamalarinin batik maliyet yaratmasi?;
ikincisi ise, reklam yasaklarinin pazara girmeyi zorlastirmasidir??, Bir pazarda
faaliyet gosterebilmek i¢in yapilan harcama, sektdrden ¢ikarken tekrar nakde
donistiiriilemeyecek veya bagka bir faaliyet alanina aktarilamaz nitelikte ise,

15 Fahri Karakaya and Michael Stahl, “Barriers to Entry In Industrial Markets,” Journal
of Marketing 53, no. 2 (Nisan 1989): 80.

16 Steven Salop, “Strategic Entry Deterrence,” The American Economic Review, 69, no.

2, (Mayis, 1979): 335 vd.

Kavram hakkinda bkz. Oliver Heil and Kristiaan Helsen, “Toward an Understanding

of Price Wars: their Nature And How They Erupt, ” International Journal of Research

in Marketing, no. 18, (Haziran 2001): 85.

18 20.12.2005 tarih ve 05-86/1188-340 sayili Kurul kararinda stratejik giris engelleriyle

ilgili olarak “yeni bir piyasaya giris tehlikesinin bulunmasi halinde OYAK ve Sabanci

Gruplart ile YLOAC in diger yakin cografi bélgelerdeki itiretim tesislerinden nakliye

siibvansiyonu ile sz konusu cografi pazara mal tedarik edebilecegi ve bunun da

“stratejik giris engeli” olarak sz konusu tesebbiislerce kullanilabilecegi” ifadesi yer

almaktadir.

Tesebbiis, mevcut miisterisini koruma ve yeni rakibin miisteri ¢gekmesini engellemeye

yonelik fiyat politikas1 belirleyebilir. Bu fiyat politikasi uygulanmadan evvel,

uygulanacagina isaret eden davranislar sergilenmesi, yeni girecek tesebbiis i¢in tehdit

olarak algilanacaktir, (OECD, Horizontal Merger Acquisition Guide, 1990).

2 Rekabet Degerlendirmesi Rehberi, Kabul Tarihi: 20.08.2014 Karar Sayisi: 14-29/609.

2L United Brands Karar'min 122. paragrafinda batik maliyet engeli su sekilde ifade
edilmigtir: “Pazara giren rakiplerin girigindeki ozel engeller, bir muz plantasyonunun
kurulmast ve isletilmesi icin gereken oldukga biiyiik sermaye yatirimlaridir... Ayrica,
yeterli bir ticari ag kurmak, ¢ok biiyiik olgekli reklam kampanyalar: diizenlemek gibi
bir pazara girmek igin yapilan tiim genel harcamalardan olusan fiili giris maliyeti;
giris  demesi basarisiz  olursa  kurtarilamaz.”  https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:61976CJ0027, (Erigim Tarih:11.08.2023).

22 Bu konuda 6rnek olarak bkz. FTC’nin 06.08.1996 tarih ve 9259 sayili California Dis
Hekimleri Birligi karari.
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batik maliyet olarak nitelendirilir®®. Batik maliyetlerin giris engeli olarak
degerlendirilebilmesi igin, toplam yatirim maliyeti i¢erisinde 6nemli bir yer
tutmas1 beklenmektedir?*. Reklamlar da yer verildigi mecra, gosterim siklig1,
hedeflenen kitle gibi degiskenlerle baglantili olarak, yiiksek bir biitce tahsisini
gerektirebilir. Bu durum, reklam veren agisindan bilinirligi arttirma ve
iletilmek istenilen mesaj1 daha genis kitlelere ulastirma olanag1 saglarken;
ayn1 taninirliga erismek isteyen mevcut ve olasi rakipler agisindan ise, benzeri
biiyiikliikte bir reklam biit¢esinin ayrilmasini gerekli kilabilmektedir.

Pazara yeni giriste yapilan reklam harcamalarinin, bu isletmelerin ticari
bagarisina genellikle olumlu etki sundugu kabul edilmektedir®®. Ancak, iiriin
veya hizmetin reklam harcamasiyla orantili talep gérmemesi veya rakip
tesebbiislerin 6nceden gelen bilinirligi sayesinde daha az reklam harcamasi
yapip, buradan elde ettigi avantajla fiyat savasina girmesi ihtimalleri de
mevcuttur. Dolayisiyla beklenen satig basarisi gelmez ve tesebbiis pazardan
¢ikmak durumunda kalirsa, reklam harcamalar1 batik maliyet olusturmakta ve
pazar1 rekabete kapali hale getirebilmektedir®®. Reklam igin yapilan bu
harcamalarin, pazara girmek isteyen rakiplerin katlanamayacagi biiyiikliikte
bir finansal gii¢ gerektirmesi de giris engellerine yol acacaktir?’. Tesebbiis
pazardan ¢ikmasa dahi, yapilan reklamlarin satis agisindan yeterli basariyi
saglamamasi nedeniyle farkli bir reklam kampanyasi i¢in yeni biit¢e tahsis
edilmesi veya reklama konu {iriin veya hizmetlerin bazilarinin satigindan
cekilmesi de bu duruma sebep olabilir. Platform ekonomileri?® ile perakende?,

2 Richard Schmalensee, “Sunk Costs and Antitrust Barriers to Entry,” American
Economic Review 94, no. 2, (Mayis 2004): 472.

24 Luis Cabral and Thomas Ross, “Are Sunk Costs a Barrier to Entry?” Journal of
Economics & Management Strategy 17, no. 1 (Bahar 2008): 111.

% Joannis Kessides, “Advertising, Sunk Costs, and Barriers to Entry,” The Review of
Economics and Statistics 68, no. 1, (Subat 1986): 84 vd.

26 29,03.2018 tarih ve 19-09/179-RM(1) sayil1 Dikey Anlasmalara iliskin Kilavuz para.
108.

21 Robert B. Ekelund and Davis S. Saurman, Reklam ve Piyasa Siireci (Ankara: Liberte

Yayinlart,1999), 35.

Platformlar, iki veya daha fazla tarafin bir araya gelmesine aracilik eden; satilan iiriin

veya hizmete miidahil olmayan tesebbiislerdir. Platform ekonomileri, dijital bir

ekosistemde yer alan veya bir ekosistem yaratan teknoloji tesebbiislerini ifade etmek

icin kullanilmaktadir. Bu konuda bkz. Andrei Hagiu, “Merchant or Two-Sided

Platform?,” Review of Network Economics 6, no.2 (Haziran 2007): 123.

2 23.08.2017 tarih ve 07-67/836-314 sayili Kurul kararinda batik maliyetler ve reklam
iliskisine dair “Pazara yeni giris gerceklestirmek icin katlanilmas: gereken batik
maliyet niteligindeki reklam harcamalarmmin yiiksek olduguna iyi bir érnek olarak

28
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icecek ve konaklama gibi hizmetler, yogun reklam harcamasindan kaynakli
batik maliyetlerin oldugu sektorlerdir®,

Pazarda halihazirda faaliyet gostermekte olan tesebbiisiin marka
bilinirligine sahip olmasi ve giris i¢in gerekli yatirim maliyetine daha once
katlanmus olmast, fiyat savasina® girme olanagini artirmaktadir. Ayrica pazar
pay1 yiiksek tesebbiislerin 6l¢ek ekonomilerinden® faydalanarak maliyetlerini
diisiik tutabilmesi miimkiinken; pazara yeni girmek isteyen tesebbiislerin,
yiiksek reklam harcamasi gereksinimi nedeniyle fiyat rekabetinde bulunmasi
zorlagabilecektir. Yogun reklam harcamalarinin pazara girmek isteyen
rakiplerin maliyetini artiran bir strateji oldugu kabul edilmekte; ancak, bunun
dislayict etki yaratmasi i¢in, su iic kosulun ayni anda bulunmasi gerektigi
savunulmaktadir®®: Yogun reklam harcamasinin hakim durumdaki tesebbiisiin
karliligimi artirmasi, rakiplerin zararma sebep olmasi ve tiiketici refahini
olumsuz etkilemesi. Yapilan deneysel ¢aligmalar da, reklamin batik maliyetler
sebebiyle giris engeline yol actigma isaret etmektedir*®. Bu yondeki

Kent’in 2006°da pazara siirdiigii  Trident markast i¢in yaptigi  harcamalar

gosterilebilir.” ifadesi yer almaktadir.
% 05.08.2021 tarih ve 21-37/540-263 sayili Kurul kararinda batik maliyetlerle ilgili
olarak “Genel olarak, online pazarlara giriste iki tir battk maliyetin oldugu
degerlendirilebilecektir. Bunlar, fiziksel kurulum maliyetleri ile miisteri sadakati
olusturma maliyetleridir.” tespiti mevcuttur.
Fiyat savasi, rakip konumdaki tesebbiislerden birinin, rakiplerinden diisiik fiyat
belirleyerek diger tesebbiislere meydan okumasiyla baslayan ve rakiplerden birinin
pazari terk etmesiyle sonuglanabilecek bir siirectir. Bunun rekabet agisindan olumlu bir
sonu¢ dogurmasi miimkiin olmakla birlikte; hakim durumdaki bir tesebbiis tarafindan
gerceklestirilmesi durumunda, yikici fiyatlama meydana getirebilmektedir. 20.04.
2009 tarih ve 09-16/373-87 sayili Kurul kararinda “ADS nin séz konusu savunmalari
ve 2007 yilinda Aymed’in ADS den hem tutar hem de adet bazinda daha yiiksek satis
yaptigi dikkate alinarak, ADS nin fiyatlamasinin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesini
ihlal edecek bir niteliginin olamayacagi, séz konusu uygulamalarin iki tesebbiis
arasinda yasanan fiyat savasi olarak degerlendirilmesi gerektigi tespit edilmistir.”
degerlendirmesi yer almaktadir. Sorusturma tarafi tesebbiisiin hakim durumda
olmamasi nedeniyle uygulanan diisiik fiyatlar, yikici fiyatlama yerine fiyat savasi
olarak degerlendirilmistir.
Kavram hakkinda bkz. George J. Stigler, “The Economies of Scale,” The Journal of
Law and Economics 1, (Kasim,1958): 54-56.
Steven Salop and David Scheffman, “Raising Rivals, Costs,” American Economic
Review 73, (1983):270.
34 Kessides, 84-95.

31
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harcamalarin giris engeli yarattigini tespit eden ¢ok sayida Kurul karar1 da
mevcuttur®,

Reklamlarin giris engeli olarak degerlendirilmesine sebep olabilecek
diger ihtimal ise, reklam yasaklaridir. Bu tiir yasaklarin gbzlemlendigi baslica
alanlar tiitlin ve alkol triinleri, saglik hizmetleri, hukuki danigsmanlik veya
medikal {iriinlerdir®. Reklam yapilmaksizin, bu konudaki bilginin {iriinii satin
alan miisterilerin deneyimlerini digerleri ile paylagsmasi ve benzer sekillerde
dagilmas1 da miimkiin olmakla birlikte; bu yontemde bilginin yayilim hizi,
reklama gore daha yavas ve maliyetlidir®’. Reklam yasagi olan bir sektore giris
yapmay1 hedefleyen bir tesebbiis, pazarda zaten yeterince taninan rakiplerine
kars1, reklama dayali tanitimdan mahrum kalmig olacaktir. Pazara yeni giris
yapan tesebbiisiin, sundugu {irlinlerin rekabetci niteliginden bagimsiz olarak,
pazarda yeterince yer bulamamasi ve igletme maliyetlerini karsilayacak
diizeyde dahi satis yapamamasi olasiliklar dahilindedir. Bu konuda yapilan
calismalarda, reklamin kisitlanmasi veya yasaklanmasinin tesebbiislerin
tiiketicilere ulagmasini zorlastirdigi ve daha maliyetli hale getirdigi; bunun da
pazarda mevcut bulunan tesebbiislerin pazar1 daha kolay kontrol etmelerine
olanak tamidig1 tespit edilmistir®. Ornegin, televizyon kanallarinda tiitiin
iiriinlerine iliskin reklamlarin yasaklanmasi, tesebbiis pazar paylarin1 daha
duragan hale getirmekte ve rekabeti olumsuz yonde etkilemektedir®®.

% 23.01.2004 tarih ve 04-07/75-18 sayili ve 18.03.2021 tarih ve 21-15/190-80 sayili
Kurul kararlari. 15.5.2008 tarih ve 08-33/421-147 sayili Kurul kararinda “Dolayisiyla
marka imaji1 ve bagimlhiligi, bu bagimhilig: yaratmakta belirleyici etken olan reklam
harcamalari ve gerek tiiketici talebinin olusturulmasi gerekse satis noktalarmma giris
agisindan vazgegilmez olan aktivitelerin yiiriitiilmesi i¢in gerekli finansal gii¢ 1260
endiistriyel dondurma pazarindaki dnemli giris engelleri arasindadir.” tespiti yer
almaktadir.

% Bu konudaki diizenlemelere 6rnek olarak bkz. 20/1 maddesi “Alkollii ickilerin her ne
surette olursa olsun reklami ve tiiketicilere yonelik tanitimi yapilamaz...” (Tiitin
Mamulleri ve Alkolli Igkilerin Satisina Ve Sunumuna Iliskin Usul Ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik, m. 20/1); “Sinema, radyo, miistahdemler veya sair yazili ve
sozlii vasitalarla reklam yapilmasini dnlemek.”, (6023 sayil Tiirk Tabipleri Birligi
Kanunu, m. 28/d)

87 Anthony J. Dukes, “Advertising And Competition,” (California, Competition Law and

Policy by American Bar Association, 2009): bolim 20, 2.

Ulrich Doraszelski and Sarit Markovich, “Advertising Dynamics and Competitive

Advantage,” RAND Journal of Economics 38, no. 3, (Kasim 2007): 582.

% Edwin Woodrow Eckard, “Competition And The Cigarette Tv Advertising Ban,”
Economic Inquiry 29, no. 1, (Subat 1991): 132.

38

1477



Semih Sirrt OZDEMIR, Kemal KUCUKKAVRUK  Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 72 (3) 2023: 1469-1510

3. Reklamin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi ve Giris Engeli
Olusturma Vasfi

Kalite®*, magaza imaji*!, miisteri memnuniyeti gibi unsurlar, miisterilerin
marka baglilig: gelistirmesinde etkili olmaktadir. Bu aidiyet, rekabet halindeki
diger marka tarafindan yapilan pazarlama caligmalarinin, ilgili miisteriler
lizerinde sonugsuz kalmasina sebep olabilmekte*? ve bu durum da diger
tesebbiisler agisindan ilgili pazara girisi zorlastirmaktadir®®. Reklam
calismalar1 da bu aidiyetin olusturulmasinda kullanilan araglar arasindadir®,
Reklam, belirli bir markanin algilanan performansini ve kullanim deneyimini
pekistirmede énemli bir etkiye sahiptir*®. Olumlu bir magaza imaj1, miisteri

memnuniyeti ve reklam harcamalari arasinda 6nemli bir baginti bulundugu
iddia edilmektedir?®.

Reklam ve marka bagliligi arasindaki iliskiye dair dgretide one ¢ikan
goriiglerden birisi, reklamciligin marka sadakati olusturmak icin kullanilan
“savunmacit” bir strateji ve fiyat indirimlerinin ise, rakip markanin sadik
tiikketicilerini ¢ekmek icin kullanilan “saldirgan™ bir strateji olarak
degerlendirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir*’. Reklamin bir marka savunma

40 Svein Ottar Olsen, “Comparative Evaluation and the Relationship Between Quality,

Satisfaction, and Repurchase Loyalty,” Journal of the Academy of Marketing Science

30, no. 3, (Temmuz 2002): 247.

Josée Bloemer and Ko De Ruyter, “On The Relationship Between Store Image,” Store

Satisfaction And Store Loyalty, European Journal of Marketing 32, no: 5/6, (Haziran

1998): 501.

42 Richard Olivier, “Whence Consumer Loyalty?,” Journal of Marketing 63, no. 4,
(Kasim, 1999): 34.

4 OECD, Barriers to Entry, 2005: 9. McAffe R. P., Mialon H. M., Williams M. A. :

Economics and Antitrust Barriers to Entry,

https://www.mcafee.cc/Papers/PDF/Barriers2Entry.pdf, (Erisim Tarihi: 04.12.2022);

Gene Grossman and Carl Shapiro , “Advertising As A Barrier To Entry,” FTC Working

Paper, no.74 (Temmuz 1982): 6.

Mihalj Bakator, Sladjana Boric and Mina Paunovic, “Influence Of Advertising On

Consumer-Based Brand Loyalty,” Journal Of Engineering Management And

Competitiveness 7, no. 2, (Ocak, 2017): 82.

4 Sridhar Moorthy and Hao Zhao, “Advertising Spending And Perceived Quality,”

Marketing Letters 11, no. 3, (Agustos, 2000): 231.

Valarie A. Zeitham, Leonard L. Berry, and A. Parasuraman, “The Behavioral

Consequences Of Service Quality”, Journal of Marketing 60, (Nisan,1996): 43 vd.

47 Deepak Agrawal, “Effect Of Brand Loyalty On Advertising And Trade Promotions: A
Game Theoretic Analysis With Empirical Evidence,” Marketing Science 15, no. 1
(1996): 2.

41

44
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araci oldugunu 6ne siiren bu goriise gore giiglii marka, zayif markaya gore
reklama daha az yatirim yapar; ¢iinkii, zayif markanin miisterisini ¢ekebilme
ihtimali daha diisiiktiir®®. Reklam harcamalari ile marka baglilig1 arasinda bu
kadar dogrudan bir iliski olmadigi goriisiindekiler ise, anilan yaklagimi
elestirmektedir*®. Ogretide dolayl etkilere odaklanan goriislerin daha ¢ok yer
tuttugu tespit edilmekle birlikte, marka bagliligt yaratmanin temel
unsurlarindan birinin reklam oldugu agik bir sekilde kabul gérmektedir™.

Birlesme ve devralma iglemlerinde de marka giiciiniin dogrudan pazar
giiciiniin tespitinde dikkate alinmas: gerektigi savunulmaktadir™. Eger iiriin
“must stock™? (bulundurulmasi zorunlu) olarak isimlendirilen bir marka
bagliligina sahipse, yalnizca birlesme devralmada degil, tiim rekabet hukuku
degerlendirmelerinde bu etkisi dikkate alinacaktir. Bu agidan, marka bagliligi
somut olayda gegis maliyeti®®, giris engeli veya bagimsiz bir rekabet unsuru
olarak degerlendirilebilmektedir.

Bazi sektorlerde marka giiciiniin, rekabet acisindan diger sektorlere gore
daha 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Ornegin, gelismekte olan bir
pazardaki yerli kozmetik iriinlerin marka sadakati hakkinda yapilan

48 Agrawal, 46 vd.
# Hong-Youl Ha and Joby John, “Swinder Janda and Siva Muthaly, The Effects Of
Advertising Spending on Brand Loyalty in Services,” European Journal of Marketing
45, no. 4 (Nisan 2011): 675.
Deven Desai and Spancer Waller, “Brands, Competition, and the Law,” Brigham
Young University Law Review 2010, (Subat, 2011): 1498.
51 Healey D., Chapter in D Zimmer (ed), Goals of Competition Law, (Edward Elgar, UK,
2011): 398 — 408
52 10.09.2007 tarih ve 07-70/863-326 Kurul kararinda “Yeni Raki 'nin ev kanalindaki satis
noktalarmmin  neredeyse tamaminda bulundugu, yerinde tiiketim kanalinda ise
bulunurluk oranlarinin %... ’in altina diismedigi gorilmiistiir. Bu bakimdan, Yeni Raki
icki satis1 yapan satis noktalart igin “bulundurulmas: zorunlu tiriin” (must stock)
niteligindedir.” seklinde yer almaktadir.
Rekabet terimleri sozliigiine gore gecis maliyeti, bir tiiketicinin bir bagka saglayiciya
gegis slirecinde karsilagtigl, malin ya da hizmetin fiyat1 haricindeki her ¢esit maliyettir.
Omnek olarak, yeni iiriiniin sahip olunan donanima uygun olmasi gerekliligi veya
tecriibe edilmeyen bir markanin Kalitesine iligkin belirsizlikler verilebilir.
https://www.rekabet.gov.tr/tr/Sayfa/Yayinlar/rekabet-terimleri-sozlugu/terimler-
listesi, (Erisim Tarihi: 24.02.2023). Ayrica 09.08.2017 tarih ve 17-26/397-176 sayili
kararda gecis maliyetlerine iliskin olarak “Bunun yani sira, yeni cihazin kurulumu,
teknik personel tarafindan cihazin kullaniminin ogrenilmesi gibi maliyetler ortaya
ctkmaktadwr. Dolayisiyla belli bir marka cihazdan baska bir marka cihaza gegiste,
miisteriler yiiksek maliyetlerle karsilagmaktadir.” ifadelerine yer verilmistir.

50
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arastirmada, pazara giren yeni oyunculara karsi yerli markalarin sahip oldugu
marka bagliliginin, énemli bir rekabet¢i gii¢ olusturdugu tespit edilmistir.>*
Ayrica, gliglii markalarm bulundugu sektdrlerde yeni girisler i¢in kullanilmasi
gereken fiyatlama ve reklam stratejileri {izerine yapilan ¢alismalarda, giiclii
marka tarafindan yonlendirilen pazara giriglerde, giris yapan tesebbiisiin
reklam ve fiyatlama diizeyinin belirleyici oldugu ifade edilmektedir®.

Sonu¢ olarak, marka baglhihginin rekabet hukukuna iliskin
degerlendirmeler agisindan 6nem tasidigi; bu bagliligin olusturulmasi igin
kullanilan reklam ydntem ve yogunlugunun da anilan degerlendirmelerde
dikkate alindig1 anlagilmaktadir.

B. Reklamin Hikim Durumun ve Bunun Kétiiye Kullanmildiginin
Tespitindeki Yeri

1. Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi Kavrami

Hakim durumun kétiiye kullanilmast RKHK nin 6. maddesi kapsaminda
yasaklanmig, 3. maddesinde ise hakim durum kavrami tanimlanmistir®®, Bu
tanima gore hakim durumdaki tesebbiislerin, rekabetin temel unsurlari olan
arz, tiretim miktari, fiyat gibi unsurlarda rakiplerinden bagimsiz bigimde karar
vermesi veya pazarda belirleyici olmasi aranmaktadir®’.

% Kassam N. M., N. A. B. Jamaludin, Shaari Z. H., Investigating the Brand Loyalty of

Domestic Cosmetic in an Emerging Market, SHS Web Conf. 124, 2021.

Carpenter, G.S. ve Nakamoto K., “Competitive Strategies For Late Entry Into a Market

with a Dominant Brand,” Management Science 36, no.10 (Eyliil, 1990): 1270 vd.

% RKHK madde 3’e gore hakim durum “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla
tesebbiisiin, rakipleri ve miisterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, iiretim ve
dagiim  miktart  gibi  ekonomik parametreleri belirleyebilme  giicii” olarak
anlagilmalidir.

5 16.12.2009 tarih ve 09-59/1441-376 sayih Kurul kararmda hakim durum
degerlendirmesi su yonde yapilmistir: “Hakim durumda oldugu iddia edilen
tesebbiisiin sahip oldugu atil kapasite sebebiyle miktar ve fiyati rakiplerinden ve
miisterilerinden bagimsiz olarak belirleme imkdninin arttigi kabul edilmektedir. Alg
levha pazarinda, yalnizca Knauf’un degil pazardaki tiim tesebbiislerin atil kapasiteye
sahip oldugu ve toplam kapasite icinde Knauf’un kapasitesinin payinin diistiigii goz
ontine alindiginda, atil kapasitenin Knauf’a belirgin bir avantaj saglamayacagt
anlagilmistir.”  Ayrica 29.9.2022 tarih ve 22-44/652-281 sayili Kurul kararinda
“Tesebbiistin hdakim durumda olup olmadigimin anlasimast igin bir¢ok faktériin
degerlendirilmesi, pazarin ve tegebbiisiin yapisinin ele alinmasi gerekmektedir. Bu
kapsamda hdkim durumda oldugu iddia edilen tesebbiisiin pazardaki giicii, rakip
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Rekabet hukuku analizlerinde, tesebbiisiin sahip oldugu pazar giicliniin
tespitinde kullanilan temel kriter, incelenen tesebbiisiin ve rakiplerinin pazar
payidir. Pazar paymin yiiksek olmasi hdkim durum tespiti i¢in tek bagina
yetmemekle birlikte, belirli bir seviyeden yiiksek pazar paymin hakim duruma
isaret ettigi kabul edilmektedir®. Konuya iliskin ictihatta dnemli bir yer tutan
Avrupa Birligi Adalet Divani’nin (ABAD) Hoffman-La Roche kararinda,
devamlilik arz eden yiiksek pazar paylarmin tesebbiisiin hakim durumunun
varligma isaret ettigi belirtilmistir®>. ABAD, anilan kararinda net bigimde
ifade etmedigi yiiksek pazar pay: ifadesini AKZO kararinda somutlastirmig
olup; yiizde elli ve tizeri pazar paylarinin, (bagkaca bir kritere aykir1 degilse)
tesebbiisiin ilgili iiriin pazarinda hakim durumuna isaret ettigini belirtmigtir®,
Hilti®! kararinda ise, tesebbiisiin yiizde yetmis ila seksen seviyesindeki pazar
paymin, tesebbiisiin hakim durumunu ispata yeterli oldugu kabul
edilmektedir® .

Igili kararlar bir arada degerlendirildiginde ¢ok yiiksek pazar payinin tek
basina hakim durum tespitine yetebilecegi; %50 seviyelerindeki pazar paymin
ise hakim durumu isaret etmekle birlikte, bir karara ulagilabilmesi i¢in diger
kriterlerin de ayrica incelenmesini gerektirdigi®®; bundan daha diisiik pazar
payina sahip tesebbiislerin de somut olayin gereklerine gore hakim durumda
olduguna karar verilebilecegi anlagilmaktadir.

tesebbiislerin pazara giris veya genislemeleri oniindeki engellerin varligi, alicilarin

pazar giicti ve pazardaki rekabetin durumu gibi kriterler degerlendirilmelidir.”

Gamze Oz Ascioglu, “Tiirk Rekabet Hukuku Cercevesinde Pazarda Hakim Durumun

Kétiiye Kullanilmas: ve Birlesme ve Devralmalarin Kontrolii” Rekabet Hukuku ve

Yargi Sempozyumu Tebligi (Ankara: Rekabet Kurumu Yaym No.30,1999), 111.

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

80 Kararda, yiizde elli pazar paymin hakim duruma isaret ettigi; ancak, tek basina hakim
durumun tespitine yetmeyecegi; girig engelleri, rakiplerin pazar paylari ve yogunlagsma
hususlarina da bakilmasi gerektigi belirtilmistir. Buna ek olarak, yiiksek pazar paymin
stireklilik arz etmesi gerektigi ifade edilmistir, (Dava C-62/86, AKZO Chemie BV v.
Commission [1991] ECR 1-3359, paragraf 60).

61 Hilti CFI Dec. 12, 1991, 1991 ECR 11-1439, para. 92.

62 Christian Ahlborn, David S. Evans and Jorge Padilla, “The Antitrust Economics of
Tying: A Farewell to per Se lllegality, Antitrust Bulletin,” The Antitrust Bulletin 49,
no. 1-2, (Mart 2004): 287-341.

63 19.09.2018 tarih ve 18-33/555-273 sayili Kurul karar1 para 117-118.
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Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayict Davramslarna [liskin
Kilavuz’da® hakim durumun tespitine iliskin olarak tesebbiisiin rakiplerinden
bagimsiz davranabilme becerisinin 6lglildiigii; bu durumun tespiti i¢in de
hakim durumda oldugu diistiniilen tesebbiisiin ve ilgili pazardaki rakiplerinin
pazardaki konumu, alicilarin pazarlik giicii, pazara giris engelleri ve biiylime
engelleri gibi unsurlarin incelenecegi belirtilmistir®. Kilavuz’da yiizde kirk
pazar payt agik¢a belirtilerek; bu oramin altinda pazar payna sahip
tesebbiislerin, hakim durumda olma ihtimalinin diistiigii belirtilmektedir®,
Bununla birlikte, pazar payina iliskin bu oran kesin bir karine olarak kabul
edilmemistir. Nitekim Kurul kararlarinda®’ pazar paymin yani sira rakiplerin
sayist, fikri miilkiyet haklarma sahip olunmasi®® ve altyapmin kontrolii gibi
hususlar da goz oniine alinmaktadir. Tesebbiisiin hakim durumda oldugunun
tespiti, hakim durumun kotilye kullanilarak pazarda etkin rekabetin
bozuldugunun tespit edilmesi sonucunu dogurmamakta ve tek bagina bir ihlal
teskil etmemektedir®®.

64 Kabul Tarihi: 29.1.2014 Karar Sayist: 14-05/97-RM(1).
https://www.rekabet.gov.tr/Dosya/kilavuzlar/hakim-durumdaki-tesebbuslerin-
dislayici-davranislarina-iliskin-kilavuz1.pdf, (Erisim Tarihi:02.02.2023).
Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayici Davranislarma fliskin Kilavuz’un 10.
paragrafi “Hdkim durum degerlendirmesi yapilirken esasen, incelenen tesebbiisiin
rekabet¢i baskilardan ne élgiide bagimsiz davranabildigi arastirilmaktadr. Bu
degerlendirmede, her bir olaym kendine 0zgii kosullart  goz  dniinde
bulundurulmaktadir. Hakim durum degerlendirmesinde g6z dniinde bulundurulan
temel unsurlar, incelenen tesebbiisiin ve rakiplerinin ilgili pazardaki konumu, pazara
giris ve pazarda biiyiime engelleri, alicilarin pazarlik giicii olarak siniflandirilabilir.”
seklindedir.

Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayict Davranislarina iliskin Kilavuz, para 12.

67 8.7.2010 tarihli, 10-49/900-314 sayili Kurul kararinda “Mey Icki nin likér pazarmndaki
pazar payi, soz konusu pazar payindaki degisim ile rakiplerin pazar paylari, fiyat
seviyeleri, zam oranlart ve Mey I¢ki’'nin fiyat lideri olmadigi hususlart dikkate
alindiginda tegebbiisiin islem oncesi pazarda lider olmakla birlikte rekabet hukuku
baglaminda hakim durumda olmadigi sonucuna varimigtir. Nitekim Mey I¢ki’nin
pazar payt aylik olarak onemli dalgalanmalar gostermektedir. Bu husus, diger
unsurlarla birlikte degerlendirildiginde Mey I¢ki’nin hakim durumda olmadig
tespitini pekigtirmekte, tegebbiisiin pazar payini rakiplerine karsi koruyamadigini ve
rakiplerin  donemsel olarak kendisinden dnemli pazar payi  alabildigini
gostermektedir.”

68 Case No COMP/M.6381 - Google/ Motorola Mobility Avrupa Komisyonu karari.

8 Birlesme ve devralma islemlerinde acik¢a hakim durum yaratilmasmin veya mevcut
hakim durumun kuvvetlendirilmesinin Oniine gegilmesi hedeflenmekte olup, bu
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2. Reklam ve Hakim Durum fliskisi

Hakim durumun koétiiye kullanilmast ise RKHK’nin 6. maddesinde
ornekleme™ yoluyla sayilmis olup, bu haller disinda da hakim durumun
kotiiye kullanilmasi olusturabilecek eylemler olabilecegi anlasilmaktadir.
Reklamlarin da hakim durumdaki tesebbiis tarafindan, bu yonde bir arag
olarak kullanilmasi olasidir. Bu sonug reklamin yonteminden, reklama ayrilan
biitceden veya reklam ile hedef kitleye yoneltilen mesajdan kaynaklanabilir.
Reklam yonteminin, tliketici nezdinde olusturmayr amacgladigi imaj
neticesinde, tiiketicinin rakip tesebbiisler tarafindan sunulan iriin veya
hizmetleri incelemeye gerek gormeyecek duruma getirilmesi’®, buna drnek
olarak verilebilir. Belirtilen reklamin etki diizeyi ile orantili olarak, bu reklam
yonteminin rakip tesebbiisiin piyasadaki faaliyetlerinin zorlagtirilmasina
sebep olmasi olasidir.

dogrultuda 6nleyici bir mekanizma mevcuttur. RKHK’nin 7/1. maddesinde bu husus
“Bir ya da birden fazla tesebbiisiin basta hakim durum yaratimast ya da mevcut bir
hakim durumun giiclendirilmesi olmak iizere iilkenin biitiinii yahut bir kisminda
herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki etkin rekabetin 6nemli él¢iide azaltilmast
sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kiginin
diger bir tegebbiisiin mal varligini yahut ortaklik paylarimin tiimiinii veya bir kismini
ya da kendisine yonetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap
durumu  hari¢ olmak fiizere, devralmasi hukuka aykiri ve yasaktir.” seklinde
diizenlenmigtir.

“... Kotiiye kullanma halleri ozellikle sunlardir: a) Ticari faaliyet alanina bagka bir
tesebbiisiin girmesine dogrudan veya dolayli olarak engel olunmasi ya da rakiplerin
pivasadaki faaliyetlerinin zorlastirilmasmt amaglayan eylemler, b) Esit durumdaki
alicilara aymi ve egit hak, yiikiimliiliik ve edimler icin farkli sartlar ileri siirerek,
dogrudan veya dolayli olarak ayirimcilik yapilmasi, c) Bir mal veya hizmetle birlikte,
diger mal veya hizmetin satin alinmasini veya araci tesebbiisler durumundaki alicilarin
talep ettigi bir malin veya hizmetin, diger bir mal veya hizmetin de alic1 tarafindan
teshiri sartina baglanmasi: ya da satin alinan bir malin belirli bir fiyatin altinda
satilmamasi gibi tekrar satis halinde alim satim sartlarina iliskin simirlamalar
getirilmesi, d) Belirli bir piyasadaki hdkimiyetin yaratmis oldugu finansal, teknolojik
ve ticari avantajlardan yararlanarak baska bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet
kosullarint bozmayr amaglayan eylemler, e) Tiiketicinin zararina olarak tiretimin,
pazarlamanin ya da teknik gelismenin kisitlanmasi.”

Ornegin, Booking kararinda incelenen “en diisiik fiyat garantisi” kosulu ve bunun
platform tarafindan vurgulanmasi tiiketici nezdinde yarattig1 imaj sebebiyle, diger tatil
satig platformlarmin tiiketici tarafindan incelenmesi anlamsiz hale gelmektedir.
Konuya iligkin karar incelenirken detayl bilgi verilecektir.
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Reklam biitgesi’? ve kapsayiciligi neticesinde, rakiplerin hedef kitleye
erisebilecegi mecralarin onlara kapali hale getirilmesi veya bu mecray1
kullanma olanaklarinin énemli diizeyde sinirlanmasi da benzeri bir sonug
dogurabilir”. TV ve radyo gibi geleneksel mecralarin yani sira, gevrimigi veya
acik hava mecralarinda bunun gerceklestirilmesi olasiliginin nispeten diisiik
oldugu vurgulanmalidir. Bunun temel gerekgesi, anilan mecralarin sayica
fazlaligidir. Ozellikle geleneksel mecralar, tahsis edilen yiiksek reklam
biitgesi sayesinde, belirli bir zaman aralig1 i¢in hakim durumdaki tesebbiisiin
reklamlarina ayrilmig ve diger tesebbiislerin bu mecralara erigim imkani
ortadan kaldirilmis olsa dahi, anilan sinirlama takip eden donemler i¢in gegerli
olmayacaktir. Bu acgidan, reklam biitcesi yOniinden yiiriitiilecek
degerlendirmede,  rakip  tesebbiislerin  hedef  kitleye  erisimde
kullanabilecekleri mecralarin ¢esitliligi, erisemedikleri mecranin yerini
alabilecek baska mecralarin mevcut bulunup bulunmadig1 ve rakip tesebbiis
reklamlarinin  hakim durumdaki tesebbiisiin reklami ile ayni donemde
gergeklestirilmesi gerekliliginin bulunup bulunmadigr ayrica incelenmelidir.

Reklam ile iletilen mesaj, dogrudan anilan maddede sayilan hakim
durumun kétiiye kullanilmasi 6rnekleri ile ortiisebilir. Esit durumdaki alicilar
acisindan farkli sartlarin ileri siiriilmesi nedeniyle ayrimcilik olusturan reklam
igerikleri, bu kapsamda sayilabilir. Bu husustaki degerlendirmede, reklamin
icerigi ile hedef kitle ve piyasada olusturdugu etki bir arada irdelenmelidir.
Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayict Davranislaria iliskin Kilavuz’da
kétiiye kullanma, bir davranisin ihlal teskil edebilmesi igin tegebbiisiin mevcut
pazar giiciiniin sagladig1 avantajdan yararlanarak tiiketici refahini azaltabilme
potansiyeli tasiyan davranislarda bulunmasi olarak tanimlanmstir’.
Dolayisiyla hakim durumdaki tesebbiisiin reklamlarinin hakim durumun
kotiiye kullanilmasi olarak nitelendirilebilmesi icin, dogrudan veya dolayli
bigimde tiiketici zararina yol agmasi gerekmektedir™. Tiiketici zarar1 her bir
vaka Ozelinde farkli bicimde somutlagsmaktadir. Tiiketicinin segeneklerinin
azalmasi, {irline ulagmakta zorlanmasi, Uriiniin fiyatinin artmasi veya pazara
yeni iiriinlerin girisinin zorlasmas gibi birgok ihtimal mevcuttur’®.

2 Alison Jones, Brenda Sufrin and Niamh Dunne,: EC Competition Law Text, Cases, and
Materials (3. Baski) (Londra: Oxford University Press, 2019), 21 vd.

8 05.11.2020 tarih ve 20-48/666-291 sayili Kurul karar1, 67 ve 30.09.2021 tarih ve 21-

46/669-334 sayil1 Kurul karar1, para 21-26.

Kilavuz para 22.

™ John Vickers, "Abuse of Market Power," The Economic Journal 115, no. 504, (Haziran

2005): 244 vd.

Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayict Davranislarina fliskin Kilavuz: 5.
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Hakim durumun kotiiye kullanilmasi yoluyla rekabet ihlalleri kendi
icerisinde SOmiiriicli, dislayict ve ayrimci nitelikteki kotiiye kullanmalar
seklinde iiclii bir tasnif gercevesinde ele alimmaktadir’’. Ancak RKHK nin 6.
maddesinde bu yonde bir ayrima gidilmemis, yalnizca 6rnekleme yoluyla
baslica kotiiye kullanma halleri sayilmigtir. Bu ayrim tasnif ve inceleme
kolaylig1 saglasa da uygulamada ihlal ihtiva eden eylemler i¢ ige gegebilecek
bir yapidadir. Uygulamada ihlalin niteligi, tiiketiciye verilen zarar, ispat
standardi ve ihlalin makul bi¢imde sonlandirilmasi hususlarma da
odaklanilmasi yerinde olacaktir’®,

II. REKABET KURUMU KARARLARINDA YER VERILEN
DEGERLENDIRMELER ACISINDAN REKLAM

A. GIRIS ENGELLERI
1. Dogrudan Giris Engeli Unsuruna Yonelik Degerlendirmeler

Rekabet hukuku kapsaminda pazara giris engelleri arasinda sayilan batik
maliyetlerin tipik orneklerinden biri reklam harcamalaridir™. Argelik®,
Vestel®!, Rekor Gida Pazarlama Sanayi ve Ticaret AS® kararlarinda reklam
harcamalarinin gogunlukla batik maliyet olusturdugu tespiti yapilmustir.

" Richard Wish and David Bailey, Competition Law (Londra, Oxford University Press:

2021).

Gerekgeli Kurul kararlar1 incelendiginde zarar teorisi, ispat araglari, ihlalin teorisi ve

niteligi ve nasil sonlandirildig1 hususlar detayli bicimde agiklanmaktadir. Bu konuda

ornek olarak bkz. 05.11.2020 tarih ve 20-48/666-291 sayili Kurul karari.

% Damien Geradin, Nicolas Petit, Mike Walker, Paul Hofer and Frédéric Louis, “The
Concept of Dominance in EC Competition Law,” Research Paper on the
Modernization of Article 82 EC (July 2005): 16.

8 18.10.2011 tarih ve 11-53/1353-479 sayil Arcelik karar1.

81 24.11.2016 tarih ve 16-41/666-299 sayili Vestel Kararinda su tespit yer almaktadir:

“Diger taraftan tiiketici elektronigi sektorlerinde giiclii bir markaya ve marka

bilinirligine sahip olma gerekliligi, bunun icin katlanilmas: gereken ve ¢ogunlukla

batik maliyet niteliginde olan reklam harcamalari, ileri teknolojiye ve ar-ge
yatirimlarina olan ihtiya¢ bu pazarlara girisi zorlastirict bashca unsurlar olarak
ortaya ¢ctkmaktadir.”

“Pazara tiim iilke capinda girmek isteyen girisimcilerin karsilasacagi en biiyiik engel,

tiiketiciler nezdinde marka bilinirligi ¢ok yiiksek ve yillardan beri pazarda bulunan

triinlerin arasina kendi ¢ikaracag iiriinleri konumlandirabilmek ve bu iiriinlerin
tiiketiciler tarafindan kabul edilmesini saglamaktir. Her ne kadar ilgili iiriin
pazarlarina yerel bazda girisler miimkiinse de, Tiirkiye ¢apinda piyasaya Ulker’in
tizerinde rekabet¢i baski olusturacak diizeyde etkin bir giris yapilabilmesinin oniindeki
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Algida irtinlerini satan Unilever hakkinda yiiriitilen sorusturma
kapsaminda, endiistriyel dondurma pazarinda marka giicii ve reklama ayrilan
biitgeler incelenmis, bunlarin birer giris engeli olusturdugu agikca
belirtilmistir®. Bu gibi marka bilinirliginin yiiksek oldugu pazarlarda, bir
markanin tutunabilmesi i¢in reklam biitcesi ayrilmasi gerektigi ve bu
harcamalarin da genellikle batik maliyet yarattig1 tespitleri yer almistir®.

Numil-2 kararinda pazara girebilmek i¢in marka bilinirligi yaratmak ve
giiven vermek gerektigi, bunun i¢inse yogun reklam kampanyalarina ihtiyag
duyuldugu, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin de batik maliyet olarak
degerlendirildigi tespitleri yapilmuistir®®. Luxottica Gézliik Endiistri ve Ticaret
AS hakkinda RKHK ’nin 6. maddesi kapsaminda ytiriitiilen incelemeye iliskin
kararda, gilines gozliigii satislar1 6zelinde reklamin ¢ok 6nemli oldugu, rakip
tesebbiisiin reklam harcamalar1 nedeniyle rekabetin ¢ok zor oldugu
belirtilmistir®, Tlgili kararda, reklamin etkisi ve giicii nedeniyle yiiksek reklam
maliyetlerine katlanmanin zorunlu oldugu ve bunun bir batik maliyet
olusturdugu belirtilmektedir.

en biiyiik engellerden biri, Ulker’in marka giicii ve yogun reklam harcamalaridir. Bu
kosullar pazara yeni girecek bir firmanin pazara etkin giris yapabilmesi i¢in yiiksek
reklam giderlerine katlanmak durumunda oldugunu ortaya koymaktadir. Bu giderlerin
batik maliyet niteliginde oldugu aciktir.”
8 18.03.2021 tarih ve 21-15/190-80 sayil Kurul kararinda “marka bilinirliginin yiiksek
oldugu endiistriyel dondurma pazarinda, pazara yeni giris yapan bir tegebbiisiin yogun
reklam harcamalari yapmasi gerekebilecektir.” ifadesine yer verilmektedir.
Endiistriyel dondurma pazarinda faaliyet gosteren tesebbiislerin satig noktalar ile
miinhasir anlagsmalart hakkinda muafiyet taleplerine iliskin 15.5.2008 tarih ve 08-
33/421-147 sayili Kurul karari.
8 27.11.2008 tarih ve 08-67/1089-423 sayili Numil Mama hakkindaki Kurul kararmda su
tespit yer almaktadir: “...piyasada kalict olabilmek icin hedef tiiketici grubunda iiriin
marka bilinirligi ve giivenilirligi yaratmanin son derece énemli oldugu incelemeye
konu iiriin pazarlarinda Numil’in iizerinde rekabet¢i baski olusturacak diizeyde etkin
bir giris yapilabilmesinin oniindeki en biiyiik engellerden biri, Numil’in yukarida
bahsedilen kanallarla gercgeklestirdigi yogun reklam, tamitim ve pazarlama
harcamalart sonucu elde ettigi yiiksek marka giicii ve marka bilinirligidir. Bu durum
pazara yeni girecek bir firmanin pazara etkin giris yapabilmesi i¢in batik maliyet
niteliginde olacak olan yiiksek pazarlama ve reklam giderlerine katlanmak durumunda
oldugunu ortaya koymaktadir.”.
“...Giines gozliigii satiglarinda reklamin ¢ok onemli oldugunu, Ray-Ban’in sahip
oldugu bilinirlik ve reklam harcamasiyla rekabet edemeyeceklerini...”23.02.2017 tarih
ve 17-08/99-42 sayili Kurul Karari.
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Frito Lay kararinda ise bu markanin siirekli bigimde yurittiigi reklam
faaliyetlerinin, marka bilinirligini arttirdigi ve bu nedenle giris engeli
olusturdugu tespit edilmistir®’. Kararda sektore iliskin degerlendirme,
Pringles’in reklam harcamalari ve pazar payi arasindaki dogrudan iligki
tizerinden yapilmis ve reklama dayanarak kazanilan pazar payinin, reklam
harcamalar1 azaldiginda diismesinin pazarda giris engellerinin varligina isaret
ettigi belirtilmistir®,

Yukarida yer verilen kararlardan, iiriinlerin birbirine benzer nitelikte
oldugu sektorlerde iiriin farklilastirmasinin zorlastigi ve marka bagliligin
artirmak i¢in daha fazla reklam harcamasina ihtiyag duyuldugu
anlasilmaktadir. Dolayisiyla, bu tiir pazarlarda reklam harcamalarinin pazara
yeni giren bir tesebbiisiin pazarda varligini siirdiirebilmesi igin zaruri nitelikte
oldugu sonucuna ulagilabilmektedir®®. Reklama iliskin batik maliyetler ise,
pazardan ¢ikmak isteyen tesebbiisler i¢in rekabet hukuku kapsaminda bir
engel olarak degerlendirilmektedir®™.

2. Reklam Yasaklarina Yonelik Degerlendirmeler

Reklam, tanitim ve sponsorluklarin yasak oldugu pazarlar, Kurul
tarafindan “karanlik pazar” olarak tanimlanmis; bu pazarlarin bazi olumsuz
kosullara sahip oldugu ve marka bilinirligi yiliksek tesebbiislerin bu durumdan
daha az etkilenecegi belirtilmistir™. Reklam yasaklarinin ve tanmmis

8 06.04.2006 tarih ve 06-24/304-71 sayili Kurul karart.

8 <« _tamtim programinin etkisiyle pazar pay: elde eden ancak bir siire sonra bu pazar
paymin ¢ok biiyiik kismini kaybeden bir tesebbiisiin soz konusu olmasi pazarda girig
engeli oldugunu gosteren bir unsur olarak degerlendirilmelidir.”.

8 25.12.2014 tarih ve 14-54/932-420 sayili Tiirk Hava Yollar1 kararinda su tespit yer
almaktadir: “Ornegin, reklam maliyetleri genel itibariyla batik maliyet olarak
goriilmekte ve kaginilabilir maliyet olarak nitelendirilmemektedir.”.

% 26.04.2021 tarih ve 21-23/274-120 sayih Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi kararinda
su tespit yer almaktadir: “pazara yeni giris yapacak acentelerin belli bir baslangi¢
maliyetine katlanmasi gerektigi, giris ticretinin batik maliyet ve pazardan ¢ikis engeli
teskil ettigi”.

1 11.01.2018 tarih ve 18-02/9-5 sayili Rekabet Kurulu kararinda su tespit yer almaktadir:
“... bira pazarinda iiriin reklam ve tamitiminin, sponsorlugunun vs. yasak oldugu
karanlik pazar (dark market) kosullarina gecilmistir. Karanlik pazar kosullari ile
birlikte, bira pazarinda soguk ve kaliteli bulunurlugun onemi daha da artmuis, giiclii,
marka bilinirligi yiiksek ve genis portfoye sahip olan tesebbiisler bu olumsuz
kosullardan diger tesebbiislere oranla daha az etkilenmis; piyasaya yeni tesebbiislerin
girmesi ve girenlerin de piyasada tutunmasi ise biiyiik élciide giiclesmis, bir baska
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markalarin oldugu pazarlarda ise reklamin bu etkisi artmaktadir. Anadolu Efes
Biracilik ve Malt San. AS’nin (Efes), Mey Alkollii I¢kiler San. ve Tic. AS’den
“Tekel Birast Sekil” markasini devralmasina iligkin kararda, alkollii ickilerin
kitlesel yayin organlarinda reklaminin yasak olmasinin, marka bilinirligi
yaratmaya engel oldugu ve yeni bir tesebbiisiin pazara girmesini zorlastiracagi
tespiti yapilmigtir®2,

Mesleki faaliyetlere iliskin reklam yasaklar1 da Kurul incelemesine konu
edilmistir®®, Tiirkiye Eczacilar Birligi’nin, platformlar iizerinden reklam
yasagina aykirt davranan lyelerine idari yaptirim uygulamasinin rekabet
hukukuna aykir1 oldugu gerekgesiyle Rekabet Kurumu’na bagvuru
yapilmistir. Ancak Kurul kararinda, 6197 sayili Eczacilar ve Eczaneler
Hakkinda Kanun’da eczaneler hakkinda reklam yasaklar1 diizenlendigi ve
konuya iligkin 6zel kanun hiikmii bulunmas1 nedeniyle RKHK kapsaminda
yapilacak bir miidahale bulunmadig: ifade edilmistir®. Istanbul Giimriik
Miisavirleri Dernegi’nin, kendi iiyelerinin tiim reklam ve tanitim faaliyetlerini
yasaklamasi1 konulu dosyada, reklam yasaklarinin giris engeli olusturdugu
belirtilmistir®, Pazarda faaliyet gosteren tesebbiisler acisindan reklam
yasaklariin, glimriik miisavirlerinin daha iyi hizmeti daha iyi fiyatla sunma
istegini diistirebilecegi; ayrica, miisterilerin asimetrik bilgiye maruz
kalmasina ve daha iyi hizmete erisim imkanlarinin azalmasina neden

ifadeyle, karanlik pazar kosullari piyasadaki mevcut giris engellerini pekistirmistir.
Zira pazarda karanlik pazar doneminden dnce mevcut olan bira tireticileri tiiketiciler
nezdinde tamindigindan, karanhk pazar doneminde piyasaya girmek isteyen
tesebbiislerin -herhangi bir reklam veya tanitim yapmaksizin- mevcut bira tireticileri
ile rekabet ederek tiiketicilere ulagmasi ¢ok zor bir hale gelmigtir.”

%2 25.08.2019 tarih ve 09-38/925-218 sayili Rekabet Kurulu kararinda su tespit yer
almaktadir: “Bira pazarinda faaliyet gésterebilmek igin marka bilinirligi yaratmaya ve
yaygin dagitima olan ihtiyag, mevcut yasal diizenlemeler geregi kitlesel yayin
organlarindaki reklam yasagi, nihai satis noktalarinda bulunurluk konusunda yasanan
sorunlar ve Efes’in pazardaki mevcut konumu ve iinii, bu pazarda potansiyel rekabet
baskis1 yaratilmasini engeller niteliktedir.” Karst oy kullanan iki Rekabet Kurulu
tiyesinin gerekgesinde ise: Efes’in pazardaki mevcut konumu ve giictiniin, ozellikle
reklam yasaklari nedeniyle marka bilinirligi yaratmadaki zorluklar, yaygin bir dagitim
agi1 kurma gerekliligi vb. giris engeli/zorlugu yaratabilecek...”

% (07.01.2021 tarih ve 21-01/19-9 sayih Kurul karari.

%« TEB ve bagh ecza odalar tarafindan kimi eczaneler hakkinda sosyal medya
hesaplari iizerinden reklam yapilmasi ve internet araciligryla yapilan satiglara aracilik
edilmesi gibi gerekgelerle verilen kararlar hakkinda 4054 sayili Kanun kapsaminda
islem tesis edilemeyecegi degerlendirilmektedir.”

% 20.06.2019 tarih ve 19-22/352-158 sayili Kurul karari.
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olabilecegi degerlendirmeleri yapilmigtir®™, Piyasanin hali hazirda faaliyet
gosteren giimriik miisavirleri tarafindan paylasildigi ve reklam faaliyetinin
durdurulmasinin yeni girisleri zorlastiracag1 da vurgulanmistir®”.

Thitiin {iriinleri ve alkol iceren iiriinlere iliskin reklam yasaklar1 siklikla
rekabet hukuku kararlarina konu olmustur®®. Kararlarin genelinde reklam
yasaklarinin pazart rekabete daha kapali hale getirdigi, erken giren
tesebbiislerin marka bagliligi olusturabildigi, bu tiir pazarlarda marka
bilinirligini kazanan tesebbiisiin daha avantajli oldugu, satis noktalarinda
miinhasir bayilik uygulamanin pazar payi diisiik olan tesebbiisler i¢in dislayici
etki dogurabilecegi ifade edilmistir. Philip Morris® ile Maxi Market'®
arasinda imzalanan tiitiin Uriinlerinin satisina iliskin sézlesmeye menfi
tespit/muafiyet taninmasina iligkin kararda tiitin mamullerine iligskin reklam
yasaklariin pazara etkileri incelenmistir. Reklam yasagi olan sektorlerde
tesebbiislerin driinlerin dagitimi ve sergilenmesi konusunda daha hassas
davrandiklari, tiriinlerini daha goriiniir kilmak igin dolap veya raf benzeri
iinitelerinde sergilenmesine énem verdikleri tespitleri yapilmistir’®, Kararda,
satig noktalarinda fiili miinhasir ¢alismanin halihazirda kisitli olan reklam ve
tanitim olanagin1 tesebbiislerin elinden alacagi, pazar payi diisik olan
tesebbiislerin satis noktalarina girememesi nedeniyle pazar paylarinin daha da
azalabilecegi ve bu durumun pazara giris engeli olarak degerlendirilecegi
ifade edilmistir.

Numil-1 kararinda bebek mamalari; baglangi¢ biberon mamalari, devam
biberon mamalari ve diger bebek mamalari olmak iizere ii¢ kategoriye
ayrilarak incelenmis ve baslangi¢ biberon mamalar1 igin reklam ve
promosyonun yasaklanmasi nedeniyle rekabet¢i kosullar agisindan pazarin

farklilagtig1 tespiti yapilmustir'®2,

% Para. 66.

% Para. 75.

% 26.11.2020 tarih ve 20-51/701-310 sayili, 23.01.2020 tarih ve 20-06/52-29 sayili,
20.06.2019 tarih ve 19-22/335-152 sayili, 21.10.2021 tarih 21-51/708-351 sayili,
12.6.2003 tarih ve 03-42/464-203 sayili Kurul kararlari.

% Philip Morris Sabanci Pazarlama ve Satig AS.

10 Tiiketim Mallar1 Pazarlama ve Ticaret AS.

101 12.6.2003 tarih ve 03-42/464-203 sayili Kurul karar1, 5.

102 14,08.2003 tarih ve 03-56/651-299 sayili Kurul kararinda “..gesitli ulusal ve
uluslararas1 diizenlemeler c¢ercevesinde baslangic biberon mamalart icin gegerli
promosyon ve reklam yasagi gibi uygulamalar baslangi¢ biberon mamalarini hem
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Bu cercevede, reklam yasagi olan sektorlere girisin diger sektorlere
oranla daha zor oldugu ve marka bilinirligi yaratmanin zorlastigi; buna bagl
olarak da marka giiciiniin etkisinin daha fazla hissedildigi reklam yasaklarinin
rekabet agisindan bazi olumsuz sonuglar dogurdugu tespitleri Kurul
kararlarinda agik¢a yer almaktadir. Efes kararinda’® reklam yasagi bulunan
sektorler karanlik pazar olarak tanimlanmis ve reklam yasaklarimin pazara
girmek isteyen tesebbiisler agisindan olumsuz etkileri oldugu net bigimde
ifade edilmistir.

Bununla birlikte Kurul, kararlarinda reklam yasaklarina iligkin olumsuz
kanaatlerinden bahsetmis ancak mevzuattan kaynaklanan reklam yasaklari
karsisinda mevzuat hakkinda goriis verme yetkisi bulunmasina ragmen goriis
vermemeyi tercih etmistir'®, Diger taraftan, Istanbul Giimriik Miisavirleri
Dernegi kararinda, herhangi bir yasal dayanak olmaksizin getirilen reklam
yasaginin mevzuata aykirt oldugu tespit edilmis ve idari para cezasi

uygulanmstir'®,

3. Marka Bilinirligine Yonelik Degerlendirmeler

Markalagmanin 6nemli oldugu pazarlarda, marka bilinirligi tasiyan
tesebbiislerin mevcudiyeti, reklam yasaklarinin giris engeli olma yoniinii
giiclendirmektedir. Bu dogrultuda Jzocam kararinda, ilgili tesebbiisiin

devam biberon mamalarindan hem de diger bebek mamalarindan rekabet¢i kosullar
bakimindan ayirmaktadir.” ifadeleri yer almaktadir.

Alkollii iriinlere iliskin 03.07.2017 tarih ve 17-20/320-142 sayili Kurul kararinda
“...pivasaya girmek isteyen tegebbiislerin - herhangi bir reklam veya tanitim
yapmaksizin- mevcut bira iireticileri ile rekabet ederek tiiketicilere ulasmast ¢ok zor
bir hale gelmistir.” ifadesiyle, reklam yasagmin olumsuz etkileri dile getirilmistir.
Kurul’un bu gibi durumlarda rekabet savunuculugu yetkisi mevcuttur.

Rekabet savunuculuguna iliskin Kurum internet sitesinde “... yiiriirliikteki mevzuat
veya mevzuat taslaklarina goriis vermek, rekabeti kisitlayabilecek uygulamalari tesvik
edebilecek deviet miidahaleleri konusunda tavsiyelerde bulunmak, kamuoyunu
dogrudan egitmeye yonelik seminerler diizenlemek veya biiltenler yaymmlamak,
kamuoyunu dolaylt olarak egitmek igcin medyayr kullanmak, yargi mensuplarini ve
kural koyuculart rekabet politikasi ile ilgili konularda bilgilendirmek ve rekabeti
etkileyebilecek aktiiel veya potansiyel devlet miidahaleleri hakkinda ¢alismalar
yapmak.” ifadeleri yer almaktadir. https://www.rekabet.gov.tr/tr/Sayfa/Rekabet-
savunuculugu, (Erisim Tarihi:23.02.2023). flgili mevzuatin pazari olumsuz etkiledigi
tespiti Kurum tarafindan hiikiim altina alinmis, ancak mevzuat degisimi yoniinde bir
goriis verilmesi karar1 yer almamstir.

105 Gerekgeli karar, 33.

10

@

104
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camylinii pazarma ilk giris avantaji nedeniyle marka bilinirliginin yiiksek
oldugu, jenerik marka olmasinin pazarda rakiplerinin markalasma ihtiyacin
arttiracagl, bu markalagsmanin da ancak reklam vasitasiyla saglanabilecegi
ifade edilmistir.’% Ayrica reklam harcamalariyla yaratilan marka aidiyetinin
devamliliginin, reklam kampanyalarinin stirmesi ile yakindan ilgili oldugu ve
pazara yeni girecek bir tesebbiisiin, pazarda tanitim yapmasinin gerekli oldugu
belirtilmistir.1%

Sahibinden.com’un emlak ofisleri ve oto galerilere yonelik kurumsal
iiyelik fiyatlama stratejisi hakkinda asir1 fiyat iddialarin incelendigi kararda
ise, yiiksek marka bilinirliginin, finansal gii¢ ile birlestigi durumlarda rakip
tesebbiislerin biiyiimesinin 6niinde giris engeli olusturdugu belirtilmistir®®,
Pasabahge kararinda'®, ilgili tesebbiisiin marka bilinirliginin rakiplerine gore
cok daha fazla oldugu; bunun, iriin ¢esitliligi ile birlikte degerlendirilmesi
neticesinde, pazarda giiglii bir konumda bulundugunun tespit edildigi ifade
edilmistir.® 4r¢elik/Sony kararinda ise dayanikli ev esyalari sektdriinde LCD
TV pazari1 tanimlanmis ve anilan pazarda rekabet i¢in marka bilinirliginin
gerekli oldugu ve bunun igin de reklama ihtiyag duyuldugu tespitleri yer

almustirt?,

Coca Cola kararinda giris engelleri bashig altinda marka bilinirligi ve
reklam harcamalar1 birlikte degerlendirilmis ve marka bilinirligine iliskin
“marka degeri yiiksek firmalarin bulundugu piyasalara girmek isteyen
firmalar énemli bir giris engeli ile karsilagsmaktadir.” tespiti yapilmgtir'!2,
Ayrica Kurum tarafindan yayimlanan Hékim Durumdaki Tesebbiislerin
Dislayict Davramglarina Iliskin - Kilavuz’da®® yer alan “Tesebbiisiin
ozelliklerinden kaynaklanan engeller arasinda; tesebbiisiin kilit girdilere ve

106 08.02.2010 tarih ve 10-14/175-66 sayili Rekabet Kurulu karari, para. 2100.

07 Richard Schmalensee, “The Economics of Advertising,” The Economic Journal 83, no.
2, (Mart, 1973): 295 vd.

108 30.09.2021 tarih ve 21-46/655-325 sayili Kurul kararinda marka bilinirligine iligkin
olarak “’yiiksek marka bilinirligi, finansal ve ekonomik giicti gibi hususlarin piyasadaki
tesebbiislerin biiyiimesi veya piyasaya yeni tesebbiislerin girmesi oniinde giris engeli
olusturmasinin muhtemel olacagi degerlendirilmistir.” tespiti yer almaktadir.

109 10.06.2021 tarih ve 21-30/385-193 sayili Kurul karari.

110 {lgili kararin 184. paragrafinda giiclii bir konum ifadesi kullanilmis olup, hakim durum
tespiti yapilmamigtir.

111 8,12.2010 tarih ve 10-76/1572-605 sayili Kurul karar.

112 19,10.2004 tarih ve 04-66/951-229 sayili Kurul karari.

113 29,1.2014 tarih ve 14-05/97-RM(1) Sayili Kilavuz.
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ozel bilgiye erisim imkdnmina, atil kapasiteye, dikey biitiinlesik yapiya, gii¢lii
bir dagitim agina ve genis bir iiriin portfoyiine, yiiksek marka bilinirligine,
finansal ve ekonomik giice sahip olmasi sayilabilir.” ifadesinden, marka
bilinirliginin bir giris engeli say1ldig1 gorilmektedir. Argelik kararinda Kurul,
anilan Kilavuz dogrultusunda, “Marka bilinirligi yaratmak i¢in yapilan
reklam harcamalart ¢ogunlukla batik maliyet niteligi tasimakta, dolayisiyla
reklam harcamalart elektrikli ve elektronik ev egyalari sektorii acisindan
onemli bir girig engeli niteligi tasumaktadir.” tespitine yer vermekte ve reklam
harcamalar1 ile insa edilen marka bilinirligini acik bir bicimde giris engeli
olarak kabul etmektedir.

Rakipler veya piyasaya yeni girenler tarafindan, reklam yasagi olmayan
bu gibi pazarlarda, marka bilinirligine erisilmesini saglama amacina yonelik
reklam yapilmas1 her zaman i¢in olasidir. Bununla birlikte, anilan piyasada bu
diizeyde bir bilinirlige erismeyi ve rekabet giiclinii korumay1 amaglayan bir
isletmenin, marka bilinirligine kisa siire icinde ulagsmak isteyecegi
ongoriilebilir. Aksi halde, sundugu hizmet veya mala iligkin olarak, rakibine
benzer nitelikte bir talep olusturamayacaktir. Ancak, her iki isletme arasinda
onemli bir fark vardir: zaman avantaji. Kurul karar1 iizerinden devam edilirse,
Argelik markasina dair bilinirlik, sirket biitcesine gére makul sinirlar i¢inde
kalan bir reklam biit¢esinin, siiregelen sekilde, yillar boyunca tahsis edilmesi
ile olusturulmustur''*. Pazara yeni girecek isletmenin, Arcelik tarafindan bir
yil i¢in ayrilan reklam biitgesinin benzerini kullanarak, ayni tammirliga
erismesi mimkiin degildir. Anilan amac¢ igin, ¢ok sayida kisiye, farkli
mecralar izerinden, akilda kalicilig1 saglamaya yeter diizey ve siklikta reklam
iletilmesi gerekecektir ki; bu da ¢ok daha yiiksek bir biitcenin, kisa bir zaman
icinde reklama ayrilmasi gerekliligini doguracaktir. Tiim bunlara ek olarak,
yapilacak kampanyanin, istenilen diizeyde ve/veya marka ile iligkilendirilmesi
amaglanan niteligi animsatir bir sekilde marka bilinirligi olusturmasi her
zaman i¢in kesin degildir. Sonug olarak, anilan nedenler ¢ercevesinde, uygun
somut olay ornekleri agisindan marka bilinirliginin bir giris engeli oldugu
goriigiindeyiz.

114 Kurul’un bir diger karari olan 14.8.2008 tarih ve 08-50/723-283 sayili P&G kararinda
da “Pazara tiim iilke ¢apinda girmek isteyen girisimcilerin karsilasacagi en biiyiik
engel, tiiketiciler nezdinde marka bilinirligi ¢ok yiiksek ve yillardan beri pazarda
bulunan fiiriinlerin arasina kendi ¢ikaracagu iiriinleri konumlandirabilmek ve bu
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesini saglamaktir.” tespiti mevcuttur.
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Yukarida yer verilen Kurul kararlart 1s181inda reklamin marka bilinirligi
yaratma ve siirdiirme konusunda etkili bir ara¢ oldugu, gili¢lii marka
bilinirligine sahip tesebbiislerin bulundugu pazarlarda marka bilinirliginin bir
giris engeli olarak degerlendirildigi, ilgili giris engelini agsmanin ise yiiksek
reklam biitgesini gerektirdigi anlasilmaktadir. Diger taraftan marka
bilinirliginin, baz1 pazarlarda rekabet avantaji saglamak agisindan daha etkili
oldugu ifade edilmistir. Bu durum, marka bilinirliginin ilgili pazar verilerinin
degerlendirilmesinin de 6nem tasidigina isaret etmektedir.

B. Hakim Durumun ve Kotiiye Kullamminin Tespiti Ac¢isindan
Reklam Harcamalarinin Degerlendirilmesi

1. Hakim Durumun Tespiti Yoniinden

Rekabet otoriteleri tarafindan hakim durum tespitinde tesebbiisiin pazar
pay1, ilk giren avantaji!’®, giris engellerinin bulunmasi, finansal giig, dikey
biitiinliik*®, rekabet i¢in gerekli bir alt yapiy1 kontrol etme!!” gibi kriterler
kullanilmaktadir''®, Bu kararlardan biri olan Nestle/Perrier'® birlesmesinde,
yiiksek reklam harcamalariin hakim durumun varligina isaret ettigi ve talep
esnekligini azalttig1 tespitlerine yer vermis ve degerlendirme yapilirken,
rakiplerin reklam biitgeleri toplami ve birlesme sonrasi Nestle’nin pazarlama
giicii goz oniinde almmistir'®, Birlesme islemi sonrasi, rakip tesebbiislerin
reklam agisindan rekabet edecek giice sahip olmayacagi ve reklamin

15 25.3.2004 tarih ve 04-22/231-48 sayili Kurul karari, 10.

116 08.7.2009 tarih ve 09-32/694-160 sayili Kurul kararinda, radyo reklamcilif1 pazari ve
radyo yaymciliginda faaliyet gosteren bir tesebbiisiin hakim durumu kétiiye kullanip
kullanmadiginin tespiti icin yiiriitiilen &n-arastirma sonucunda “fgili pazara girisin
veya etkin bir sekilde faaliyet géstermenin oniindeki en biiyiik engelin dikey biitiinlesik
yapidaki tegebbiislerin varligi olabilecegi anlagilmaktadir.” tespiti yer almaktadir.

117:30.09.2021 tarih ve 21-46/667-332 sayili Kurul karar1 para 430.

18 Hakim Durumdaki Tesebbiislerin Dislayict Davranislarina fliskin Kilavuz para. 10-21.

19 Avrupa Komisyonu, Nestlé/Perrier Case IV/M.190 (22.07.1992) Avrupa Komisyonu,
Milchforderungsfonds, Case 1V/28.930 07.12.1984 (eur-lex.europa.ecu) (Erisim
Tarihi:21.03.2023).

120 “Birlesmeden sonra, Perrier'in mali kaynaklari Nestlé'nin devasa mali kaynaklariyla
birleserek daha da artacaktir. Hi¢hir yerel kaynak suyu tedarikgisi, reklam veya iilke
capwinda dagitim sistemlerine yapilan yatirimlar soz konusu oldugunda muhtemelen bu
iki tedarik¢iyle esit sartlarda rekabet etmeye basaramaz. 12 Mart 1992 tarihli
mektubunda Nestle, "daha kiigiik kaynaklar igin Fransiz su piyasasinda énemli bir
oyuncu haline gelmenin zor oldugunu" kabul etmistir.”
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siselenmis kaynak suyu pazarinda kritik 6nemde oldugu kanaati nedeniyle,
birlesme islemine ancak taahhiit*?! alinarak izin verilmistir'?,

Anilan karar ile kabul edilen yaklasim, Rekabet Kurulu tarafindan da
genel olarak benimsenmektedir. Ciceksepeti kararinda'?, ilgili tesebbiisiin
yogun bigimde reklam harcamasi yaparak, ayni dlgiide reklam ve tanitim
biitgesi  bulunmayan rakip tesebbiisleri pazardan disladigi iddiasi
degerlendirilmistir. Ilgili kararda, reklamin giris engeli olarak da kabul
edilebilecegi belirtilmis; ancak, tesebbiisiin reklam harcamalarinin toplam
harcamalarina oraninin giderek azaldig1 gerekgesiyle diglama iddialar
reddedilmistir. Kent’in, /ntergun markasimi devralmasina iliskin kararda ise
Rekabet Kurulu, sakiz pazarinda faaliyet gosterebilmek icin tanimirlik elde
edilmesi gerektigini, bunun iginse reklam harcamasi yapilmasi gerektigini
ifade etmistir'?4,

Coca Cola Igecek AS nin fiili miinhasirlik uyguladigina iliskin kararda
ise, hakim durum degerlendirilmesi yapilirken, reklam harcamalarinin yiiksek
olusu dikkate almmistir'®, Yine Coca Cola Dagitim AS’nin satis noktalari ile
yaptig1 miinhasir anlagmalariin 2002/2 sayili Dikey Anlasmalara Iliskin
Grup Muafiyeti Tebligi kapsaminda yararlandigr muafiyetin geri alinmasina
iliskin kararda, Coca Cola hakkinda hakim durum tespiti yapilmis olup,
reklam harcamalarina iliskin degerlendirmeler yer almaktadir'?®. Cola

121 Taahhiitler Nestle’nin bazi marklar1 elden c¢ikarmasini, elden c¢ikarma islemi
tamamlanana kadar Perrier’den elde ettigi tiim is ve degerleri mevcut islerinden ayri
tutmasini ve rakiplerinin su kaynaklarma erisimini engellememeyi igermekle birlikte
dogrudan bir reklam yasagi1 icermemektedir.

122 “Fransa siselenmis kaynak suyu pazary, ii¢ ana tedarikei icin yiiksek reklam biitceleri
ile gii¢lii pazarlama ve promosyon faaliyetleri ile karakterize edilmektedir.”

123 08.03.2018 tarihli, 18-07/111-58 sayili Kurulu karar.

124 23.08.2007 tarih ve 0767/836-314 sayili Kurulu karart.

125 14,10.2010 tarih ve 10-65/1363-505 sayili Kurulu kararinda su tespit yer almaktadr:
“CCI'nin marka giicii ve bilinirligi, yiiksek reklam harcamalar ve bu sekilde yaratilan
marka bagimhiligi, finansal giicii, pek ¢ok gazli/gazsiz icecegi kapsayan genis bir
portfoye sahip olmast ile bu portfoyde yeniden saticilar i¢in olmazsa olmaz (must
stock) nitelige sahip ve diinya ¢apinda en degerli markalar arasinda Coca-Cola
markasmmn bulunmasi 10.9.2007 tarihli 07-70/864-327 sayili Kararda pazara giris
engelleri arasinda degerlendirilmistir. Dosya kapsaminda yapilan degerlendirmede
pazar kosullarinda onemli bir degisiklik olmadigi goriilmiis ve ilgili karardaki hakim
durum tespitinin bugiinkii kosullarda da gegerliligini korudugu tespit edilmistir.”.

126 Para. 180 “CCI’nin marka giicii ve bilinirligi, yiiksek reklam harcamalart ve bu sekilde
yaratilan marka bagimliligy, finansal giicii, pek ¢ok gazli/gazsiz icecegi kapsayan genis
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Turka’nin pazara giriginin Coca Cola’nin reklam harcamalarini 6nemli 6l¢iide
arttirdigl, bunun misteri talebini de olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir'?’. Kararda, reklam harcamalarmin ciro icerisindeki pay1 dikkate
almmig'?® ve gazli icecek pazarina girebilmek i¢in yiiksek diizeyde reklam
harcamasi yapmanin zorunlu oldugu belirtilmistir. Philip Morris/Rothman
kararinda ise, sigara pazarinin duragan ve oligopolistik yapisi nedeniyle, pazar
pay1 kazanmanin baslica yollarindan birinin reklam oldugu ifade edilmisgtir?°,
Ayni1 yonde, endiistriyel dondurma pazarinda faaliyet gosteren tesebbiislerin
satig noktalar1 ile yaptiklar1 miinhasirlik kosulu iceren anlagmalar ve fiili
miinhasirlik yaratan faaliyetlerine muafiyet taninmasi konulu dosyada da
reklam yapilmasi zorunlulugu, en O6nemli pazara giris engelleri olarak
degerlendirilmisgtir°,

2. Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi Yoéniinden

Reklam harcamalarinin, hakim durumun kotiiye kullanilmasi iddiasi
acisindan degerlendirildigi kararlar da bulunmaktadir. Kurul Opet,
Cigceksepeti ve Coca Cola kararlarinda ilgili tesebbiislerin reklam
politikalariyla hdkim durumunu kétiiye kullanip kullanmadigini incelemistir.
Opet kararinda, reklam politikasinin dogrudan ihlal yontemi olup olamayacagi
degerlendirilmigtir’®!,  Kararda, tesebbiisiin promosyon ve reklam
harcamalarini yiiksek diizeylere ¢ikarmay1 tercih edebilecegi, bunun da diisiik

bir portfoye sahip olmasi ile bu portfoyde yeniden saticilar igin olmazsa olmaz (must
stock) nitelige sahip ve diinya ¢apinda en degerli markalar arasinda Coca-Cola
markasinin bulunmasi...”.

127.10.9.2007 tarih 07-70/864-327 sayili Kurul karari.

128 flgili kararda su tespitler yer almaktadir: “...asagida siralanan faktorler CCI'nin
pazardaki gii¢lii konumunu ve rakiplerinden farkliliklarini géstermesi bakimindan
onemlidir Coca-Cola markaswun diinyanin en degerli markast olmasi; CCI'nin
alkolsiiz ticari iceceklerde en genis iiriin portféyiine ve en bilinen markalara sahip
olmas1;CCI'nin reklam harcamalarinin sektovdeki en biiyiik reklam harcamasim
olusturmasi; CCI'nin en biiyiik rakibi olan PBG ile arasindaki Pazar pay: farkinn
biiyiimesi; CCI'nin aktif miisteri sayisi rakiplerine gére daha fazla olmasi.”.

129 philip Morris/Rothmans kararinda yer alan ifade seklindedir: “Komisyon, duragan ve
oligopolistik olan ve fiyatlar veya arastirma konusunda gercek bir rekabetin olmadigt
sigara pazarinda, reklam ve sirket satin almanmin pazar payini artirmanin baslca
araglart oldugunu diisiinmektedir.”, Judgement Of 17. 11. 1987 — Joined Cases 142
and 156/84. (https://eur-lex.europa.eu/), (Erisim Tarihi:15.08.2023).

130 18.03.2021 tarih ve 21-15/190-80 sayili Kurulu karari.

131 24.7.2008 tarih ve 08-47/647-244 sayil Kurul karari.
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pazar paylarma sahip rakip tesebbiislerin maliyetlerinin artmasina ve bu
tesebbiislerin pazar digina itilmelerine neden olabilecegi tespitleri yapilmustir.
Ilave tanitim ve reklam harcamalarmnin bir tesebbiisiin ortalama degisken
maliyetini, tesebbiisiin {iriin veya hizmet satig fiyatinin {izerine ¢ikartmast,

yikic1 promosyon olarak nitelendirilmistir'®,

Cevrimic¢i mecralarda yiiksek biitcelerle arama motorlari ve internet
sitelerine reklam vererek rakiplerin pazardan dislandig: iddiasi, Cigeksepeti
kararinda incelenmistir'®, Ancak, tesebbiisiin genel indirimlerde maliyet alt:
fiyatlamaya gitmedigi ve reklam vererek elde ettigi bazi miisterilerden zarar
ettigi tespit edilmistir.’** Reklam ve tamitim harcamalarimin kapsam ve siiresi
dikkate alinarak, heniiz olas1 bir piyasa kapatma etkisi dogurabilecek seviyeye
ulasmadig1 tespiti yapilmstir'®®. Ilgili karar, ihlal tespiti yapilmamasina
ragmen; tesebbiisiin reklam ve tanitim faaliyetlerine ayirdig1 biitceyle, yikici
fiyat uygulamasinin teorik olarak miimkiin olduguna isaret edilmis olmasi
agisindan dnem tagimaktadir.

Bir baska kararda'®, Coca-Cola ekonomik biitiinliigiiniin alicilar

arasinda ayrimcilik yapmak suretiyle hakim durumunu koétiye kullandigi
iddias1 incelenmistir. Incelemeye neden olan iddia, Coca Cola’nin, Burger
King ve Mc Donald’s isimli zincir restoranlarla birlikte pazarlama faaliyeti
yiiriiterek rakip restoranlara ayrimeilik uyguladigidir. Kararda, Mc Donald’s
ve Burger King gibi markalarla ortak pazarlama yiiriitmenin ilgili tesebbiis
acisindan faydali oldugu, anlasma yapilan iki tesebbiisiin diger hizli servis
restoranlarla ayni1 konumda olmadig belirtilmis ve ihlal tespiti yapilmamustir.
fgili karar, ayrimcilik iddiasina iliskin diger sartlar’®” olustugu takdirde,
reklam harcamalarinin ayrimcilik tespitine esas olabilecegine isaret
etmektedir.

182 Gerekgeli s. 31°de “Bir tesebbiis fivatin indirerek yikict fiyat uygulamak yerine
promosyon ve reklam harcamalarimi  yiiksek diizeylere  ¢ikarmayr  tercih
edebilmektedir.” degerlendirmesi yer almaktadir.

133 08.03.2018 tarih ve 18-07/111-58 sayili Kurul karar.

1% Para. 104.

1% Ppara. 106.

136 26.5.2005 tarih ve 05-36/453-106 sayili Kurul karari.

187 a) Ayirimer davranis sergileyen tesebbiislerin rakip konumda olmasi, b) esit ticari
igslemlere farkli fiyat uygulanmasi, c¢) uygulamanin alict konumundaki rakiplerden
birini digerine kars1 rekabette dezavantajli hale getirmesi.

1496



Ankara Uni. Hukuk Fak. Dergisi, 72 (3) 2023: 1469-1510 Rekabet Hukuku Agisindan Reklam...

I1l. REKABET HUKUKU KAPSAMINDA REKLAMA YONELIK
MUDAHALELER

A. Reklamin Bigimine iligkin

Bir reklama rekabet hukuku kapsaminda miidahale edilebilmesi igin
yatay veya dikey bir ihlale®*® aracilik etmesi veya hakim durumun kotiiye
kullanilmasina yol agmasi gerekmektedir. Reklamin, dogrudan dogruya, yer
verildigi mecra veya kullanilan yontem itibariyle, hdkim durumun koétiiye
kullanilmasina sebep olmasi diigiik ihtimaldir. Mecralarin sayica fazlalig1 ve
bunlardan her birinin belirli bir tesebbiisiin reklamina tahsisinin belirli bir siire
ile smirli olmasi, bunun baslica nedenleri arasindadir. Tabelalar, el ilanlari,
seri ilanlar ve goriiniirliigii olan herhangi bir fiziki alanin reklam mecrasi
olarak islev gorebilecegi dikkate alindiginda, ¢evrim dis1 reklamecilik
pazarinin rekabetgi nitelikte oldugunu kabul etmek uygun olacaktir™®, Dijital
reklamcilik alanina bakildiginda ise, arama motoru reklamlari}®, sosyal
medya reklamlar1 ve programatik reklamcilik dahil olmak {izere, dijital
sektorlerin dogas1 geregi*!, ¢ok sayida farkli segcenek bulunmaktadir. Fiziki
sinirlara tabi olmadiklari igin, bu mecralarda kapasite sorunu ile karsilagilmasi
ihtimali de ¢ok daha diisiiktiir. Bu nedenle, dijital mecralarin da rekabetgi bir
yapida olduklar1 kabul edilebilir. Bununla birlikte, anilan mecranin
indekslenmesi ve bunlara yonelik reklam politikalarinin {iretilmesi agisindan,
belirli sirketlerin pazarda hakim durumda olmasi miimkiindiir. Bu acidan,
cogunlukla pazari tek bir tesebbiis kontrol etmektedir*2, Pazarin tek tesebbiis

18 RKHK’nin 4. maddesi kapsaminda yatay ihlal ayni pazarda faaliyet gdsteren
tesebbiislerin bir araya gelerek arz, talep veya fiyat belirlemesi, dikey ihlal ise
saglayicinin bayilerine yeniden satis fiyatinin belirlenmesi veya pasif satiglarin
kisitlanmasi gibi fiyata etki edebilecek hususlarda baski yapmasi olarak anlasilmalidir.

139 Kurul reklamciliga iliskin kararlarinda, reklamcilik pazarini ¢evrimici ve ¢evrimdist
olarak ayirarak incelemektedir. Ornek olarak bkz. 05.08.2021 tarih ve 21-37/540-263
sayili Kurul karart.

140 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayis1 Kurul kararinda, Google ekonomik
biitiinliigliniin genel arama hizmetleri ve igerik sunma hizmetleri pazarlarinda hakim
durumda oldugu tespit edilmistir.

141 Sun Mingchun and Edison Tse, “When does the Winner Take All in Two-Sided
Markets?,,” Review of Network Economics 6, no. 1 (Mart 2007): 17. Ayrica bkz.
https://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-
engines/, (Erisim Tarihi: 05.02.2023).

142 Dijital pazarlardaki bircok tesebbiisiin, reklam ve pazarlamaya yiiksek biitceler ayirdig
goriilmektedir. Pazarin genellikle, ‘kazananin herseyi almast’ ilkesine dayali olarak
islemesi, bu harcama tercihinin baslica sebepleri arasindadir. Benzeri bi¢imde
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tarafindan kontrol edilmesi de rekabet hukuku kapsaminda hakim durum
tespitine neden olmaktadir. Dolayisiyla, ¢cevrim i¢i mecralarda yayimlanan
reklamlarin, tesebbiis nezdinde ihlal olusturan etkilerinin yani sira; kendi
icerikleri itibariyle de diger tesebbiislerin rekabet ihlali iddiasina konu
edilmeleri olasidur.

1. Shopping Karari

Google Tiirkiye’de ve uluslararasi 6lgekte en fazla kullanilan arama
motoru konumunda olup hakim durumdadir}®3, Android ile aymi ekonomik
biitiinliige dahil olmasi ve 10S sistemini kullanan telefonlarda, tesebbiisler
arast anlagma yoluyla varsayilan tarayici olarak belirlenmesi pazardaki
etkisini daha kuvvetli hale getirmektedir’#, Ilgili kararda, kullanicilarin
herhangi bir konuda arama yaptigi alan, genel arama hizmetleri olarak
belirlenmis ve Google’in bu pazarda hakim durumda oldugu tespiti
yapilmustir. Ikinci pazar tanimi ise ¢evrimigi alisveris karsilastirma hizmetleri
olarak tespit edilmis olup, bu pazarda Google tarafindan sunulan Shopping
(aligveris) reklamlarinin, aligveris karsilastirma hizmetleri sunan benzeri
tesebbiislerle (Cimri, Akakce ve Epey vb.) tesebbiislerle rakip oldugu kabul
edilmistir. Cevrimici pazaryerleri ise, iirlin satisina yonelik hizmet vermesi ve
kendi iizerinde satisi yapmayan saticilarin fiyatlarin1 kargilagtirmamasi
nedeniyle rakip kabul edilmemistir.

Google’in, Shopping Unit alanina rakip tesebbiislerin reklam vermesini
engelledigi, bu alan1 genel arama sonug sayfasinda avantajli konumlandirarak,
rakip tesebbiislerin faaliyetlerini zorlagtirdigi ve aligveris karsilastirma
hizmetleri pazarindaki rekabetin bozulmasina yol agtigma hiikmedilmistir.}*°
Kararda, sorusturma konusu reklam mecrasinin, rakiplerin faaliyetleri icin
zorunlu nitelikte oldugu tespit edilmis ve reklam uygulama esaslarinin

Facebook hakkinda 6.02.2023 tarih ve B6-22/16 sayili Alman Rekabet Otoritesi karar1
ile kisisel sosyal ag pazarinda hakim durum tespiti yapilmistir. AB Komisyonu ayrica
Apple’a mobil 6deme hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugunu belirten bir goriis
gondermis ve bu durumu 02.05.2022 tarihli basin agiklamasi ile duyurmustur
(https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_22_ 2764, (Erigim
Tarihi:02.03.2023).

143 Korbinian Von Blanckenburg: Google Search Abuses Dominant Position To Illegally
Favour Google Shopping: An Economic Review Of The EU Decision, Digital Policy,
Regulation And Governance 20, no. 3, (Mart 2018): 213 vd.

144 13.02.2020 tarih 20-10/119-69 sayili Kurul karari, para. 136.

145 Gerekgeli karar para. 178.
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degistirilmesi ylkiimliligii getirilmistir. Bu kapsamda, reklamin niteligine
veya igerigine degil, reklam alanina erisim olanagina miidahale edilmistir.
Sorusturma kapsaminda reklama, iktisadi anlamda tiiketici alternatiflerinin
daralmasi agisindan bakilmistir.** lgili kararda belirlenen yiikiimliiliikler
incelendiginde reklamin bigimine, etiketlemesine ve gosterildigi konuma
miidahale edildigi goriilmektedir'’,

Shopping reklamlar1 rekabet hukuku anlaminda Tiirkiye’den evvel
Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri'nde de sorusturulmustur.
Avrupa Birligi nezdinde rekabet hukuku sorusturmalari igin yetkili otorite
olan Avrupa Komisyonu, bu reklamlar1 rekabete aykir1 bulmustur*®, ABD
rekabet otoritesi olan FTC ise, Google’in arama motoru sonug sayfasinda
kendi iceriklerini belirgin bi¢imde one ¢ikardigi ve organik siralamalarda
rakiplerinin igerigini asag1 siralara ittigi iddialarina iliskin sorusturma
baslatmistir. **° Ilgili kararda diger arama motorlarmin da benzer reklam
bigimleri gelistirdigi ve bunun da rekabet karsit1 bir eylem olmasindan ¢ok
kullanict ihtiyacina uygun bir gelisimi gosterdigi tespitinde bulunulmustur.
Google’in genel arama algoritmalarinin tarafli bicimde degistirerek, kendi
aligveris karsilastirma hizmeti ile rakip olan tesebbiislerini organik siralamada
daha asag1 konuma getirdigine iliskin kanita ulasilamadigi belirtilerek,
sorusturma yaptirrm uygulanmaksizin kapatilmigtir'®, Karardan kisa siire
sonra Shopping Unit reklamlar1 Tiirkiye’de sonlandirilmigtirst,

146 Gerekgeli karar para. 412 :“Oncelikle yukarida da belirtildigi iizere sorusturma
kapsaminda GOOGLE ' asagida ozetlenen davraniglart ile rakip AKS leri rekabette
dezavantajl konuma diigtirdiigii, rekabet karsiti piyasa kapamaya ve tiiketici refahinin
azalmasina yol a¢tigi tespit edilmigtir.”.

147 Thlalin sonlandirlmas1 icin Google’a su yiikiimliiliikler getirilmistir “Rakip
tesebbiislerin hizmetlerini, kendi hizmetlerinden dezavantajli olmayacak bi¢imde
konumlandirmasi, Shopping Unit bashgina tiklanma 6zelliginin kaldirmasi, Shopping
Unit’in bashginda ve etiketlenmesinde reklam olduguna iliskin belirsizligi giderilmesi,
Google tizerinden yapilan genel aramalarda iiriin adi ile birlikte rakiplerinin marka
veya site adina yer verilmesi durumunda Shopping Unit’in dncelikli olarak
konumlandirilmamasi”, (Gerekgeli karar para. 435).

148 Kurul Shopping kararinin 142. ve 262. paragraflari basta olmak iizere, birden fazla kez
27.06.2017 tarih ve 39740 sayili AB Komisyon kararina atifta bulunmaktadir.

149 FTC’nin 03.01.2013 tarih ve 111-0163 say1l karar1.

180 ETC’nin 3 Ocak 2013’te ve 111-0163 sayili karar1.

151 Bu konuda bkz. https://turkiye.googleblog.com/2020/07/google-alisveris-reklamlari-
ile-ilgili29.htmI?m=1 (Erisim Tarihi: 02.03.2023).
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2. Adwords Karar

Tiirk rekabet hukukunda reklamlara iliskin bir diger 6nemli gelisme ise,
Adwords kararidir.®® Google’m genel arama sonug sayfasinda yer verdigi
kelime bazli reklamlara Adwords ismi verilmektedir. Bu reklamlar yirmi yila
yakin zamandir kullanimda olup siire iginde siirekli olarak bicim
degistirmistir'>®, Kurul tarafindan yiiriitiilen inceleme sonucunda, yalmzca
Adwords reklamlar ve organik (reklam dis1) sonuglar arasinda ikame iliskisi
oldugu ve belirtilen reklamlarin organik sonuglar1 digladig: tespit edilmistir.
Gerekgeli kararda, sonuglarda yer verilen reklam etiketinin belirsiz oldugu ve
reklamlarin giderek organik sonuglara benzedigi tespitlerine yer verilmigtir'>4,

Sorusturma sonucunda, anilan tesebbiisiin genel arama hizmetleri
pazarinda hakim durumda olduguna ve organik sonuclarin icerik hizmetleri
pazarindaki faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle, RKHK ’nin 6. maddesini ihlal
ettigine karar verilmistir.’® Kararda'*®, ihlalin sonlandirilmas: i¢in metin
reklamlarinin, organik sonuglar1 dislamayacak nitelik, 6l¢cek ve/veya konumda
sunulmasi gerektigi belirtilmis; ancak, somut olarak hangi degisikliklerin
yapilacagi Google takdirine birakilmustir. Google ise reklam sayilarinin
azaltilmasi, tiiketicinin reklami organik sonuglardan ayirt edebilmesini
saglayan etiketleme bigimine gecilmesi taahhiitleriyle, Tiirkiye 6zelinde genel

152 12.11.2020 tarih ve 20-49/675-295 sayis1 Kurulu karari.

158 Adwords reklamlari 23 Ekim 2000 tarihinde kullanilmaya baslanmis, 24 Temmuz 2018
tarihinde Ads olarak ismi degistirilmistir. https://searchengineland.com/search-ad-
labeling-history-google-bing-254332, (Erisim Tarihi: 06.02.2023).

1%% Kararda kullanicilarin organik sonug ve reklam birbirinden ayirt edemedigi ifade

edilmig olup reklamin genel arama sonug¢ sayfasinin en iistiinde konumlanmasi ve

gosterim seklinin organik sonuglarla benzesmesi, reklam etiketinin belirsiz olmasi
incelenmigtir. Karara gére organik sonuglar ve reklamlar tiiketici géziinde ikamedir;
gosterim ve etiketlemedeki belirsizlik, reklamlara yapilan tiklamalar1 artirmaktadir

(paragraf 441-445). Bu eylemleri igerik hizmeti sunan tesebbiislerin faaliyetlerini

zorlastirdigina hilkmedilmistir (paragraf 582).

Bir 6nceki yilki net satislar lizerinden hesaplama yapilarak, 196.708.054,78 TL idari

para cezasina hitkmedilmistir.

Thlali sonlandirmak igin getirilen tedbirler kararda su sekilde siralanmustir: “ a.

Gerekgeli kararin tebliginden itibaren 6 (alti) aylik siire igerisinde yerine getirilmek ve

Kuruma tevsik edilmek iizere; Google’'in metin reklamlarmmi organik sonuglar:

dislamayacak nitelik, ol¢ek ve/veya konumda sunmasi, b. Google in kendisine taninan

siirenin en geg¢ bir ay dncesinde hazirladigi uyum tedbirlerini Kuruma sunmasi, c.

Google i ilk uyum tedbirinin uygulanmaya baslamasindan itibaren 5 (bes) yillik siire

boyunca ve yilda bir periyodik olarak Kuruma rapor sunmasi”.
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arama sonu¢ sayfasinda yayimnladigi reklam sayisii azaltmis ve reklam
etiketlemesini daha belirgin hale getirmeyi kabul etmistir’>’.

3. Yerel Arama Karari

Shopping ve Adwords kararlarinda oldugu gibi Google'in genel arama
hizmetleri pazarinda hakim durumda oldugu ve alt pazarda bu hakim
durumunu kétiiye kullandigi iddias iizerine sorusturma baslatilmistir. Ust
pazar, genel arama hizmetleri; alt pazar ise, yerel arama hizmetleri olarak
tespit edilmis ve tesebbiislin genel arama pazarindaki hakim durumunu yerel
arama pazarinda kétiiye kullandigi sonucuna ulasiimustir. lgili kararda'®®,
Google'in yerel arama hizmetinin yani sira konaklama fiyat karsilastirma
hizmeti de incelenmistir. Yerel arama hizmeti, belirli bir bolgedeki yerel
isletmeleri bulmaya odakli aramalardir. Google tarafindan tcretli olarak
sunulan bu alanda, isletmeler hakkinda genel bilgiler, ¢alisma saatleri ve
kullanict yorumlar1 gibi tiiketici tercihlerini etkileyebilecek detaylar yer
almaktadir.

Yerel arama hizmetleri pazarinda Google Local Unit haricinde Zomato
ve Yelp gibi tesebbiisler faaliyet géstermektedir. Otel arama hizmetleri
pazarinda Google’in 6nemli rakipleri ise Trivago, Hotels, Enuygun olarak
tespit edilmistir. Karara gore Google, rakiplerine Local Unit igerisinde yer
alma olanagi tanmimadigi gibi, ilgili sorgularda Local Unit’i en {istte
konumlandirarak  rakip tesebbiislerin  gortiniirliigiinii  azaltmaktadir.
Sorusturma sonucunda Google’a idari para cezasi yaptirimi uygulanmasinin
yam sira, rakip yerel arama hizmetleri ve konaklama fiyat karsilastirma
hizmetleri igin, genel arama sonu¢ sayfasinda dezavantajli olmayacak
kosullar1 saglamasi gerektigine karar verilmistir'. Karara gore Google’n,
kendi reklamlarimi oncelikli konumlandirmaktan vazgegmesi veya bu
alanlarda rakip tesebbiislere yer vermesi beklenmektedir.

157 {lgili karardan 6nce kullanilan “reklam” etiketinin karar sonrasinda “iicretli sponsoriu

reklam” olarak degistirilmesi, tek sorguda gosterilebilecek en fazla reklam sayisi
dortten lice indirilmesi ve toplam reklam gdsterilen sorgu sayisinin azaltilmasi taahhiit
edilmigtir.

158 08.04.2021 tarih ve 21-20/248-105 sayili Kurul Karar1.

1% Google ekonomik biitiinliigiine 296.084.899,49 TL idari para cezas1 uygulanmustir.
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4. Adsense Karar

Internet siteleri iceriklerinden para kazanabilmek i¢in genellikle reklam
yayinlamay1 tercih etmektedir. Ancak, her bir internet sitesinin reklam
alanlarimi kendi imkanlariyla satabilmesi mimkiin degildir. Bu nedenle
Adsense gibi tesebbiisler, internet sitelerine reklam araciligi hizmeti sunarak,
reklam verenleri ve reklam yaymlamak isteyen internet sitelerini
bulusturmaktadir.6°

Adsense birden fazla reklam tiirtini kullanarak tiiketicilerin dikkatini
reklam verenlerin iiriinlerine c¢ekmeyi hedeflemektedir.'®? Gorsellerden
olusan “banner” reklamlar1 da bu kapsamdadir. Sorusturma konusu, arama
reklamlar1 olarak isimlendirilen reklam bigimine iligkindir. Ayn1 zamanda
sozlesmede yer alan belirli kosullar ihlal olarak degerlendirilmistir.'6? ilgili
kosullar sunlardan olugmaktadir: Arama ag reklam gereksinimlerinin
tamamini veya ¢ogunu Google'dan temin etmek, Google'dan gelen minimum
saylda arama reklami i¢in arama sonuglar1 sayfalarindaki en belirgin alani
ayirmak, rakip arama agi1 reklamlarinin goriintiisiinde degisiklik yapmadan
once Google'in onayini almak olarak siralanmaktadir.

Internet sitelerinde goriiniir ve reklam konulabilir alan sayisi sinirsiz
degildir. S6zlesme hiikiimlerinde Adsense, sitedeki gorsel agidan en iyi
yerlerin kendisine tahsis edilmesini istemektedir. Ayrica sozlesmeyle, rakip
arama reklamlarmin gorsel ozelliklerine miidahale etme yetkisini de elde
etmektedir'®®. Bu durum, rakip arama reklamlarinin hedef kitleye erisim
ihtimalini olumsuz etkileyecektir'®*, Kararda, idari para cezasinmn yani sira
sozlesme sartlarinin, rakip reklam aglarim1 diglamayacak bigcimde
degistirilmesi ve miinhasirhga yol agan sartlarin  kaldirilmasina
hiikmedilmistir.

160 Adsense, Youtube iizerinden gelir elde etmek isteyen yaymcilara da hizmet
sunmaktadir. Ancak Youtube Adsense hizmeti ilgili karar kapsaminda ele alinmamustir.

161 https://support.google.com/adsense/answer/6242051?hI=tr (Erisim Tarihi:06.02.2023).

162 Eyropean Commission Case AT.40411.

163 By konuda anilan karar, 7.

164 Bu konuda anilan karar, 139.
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B. Reklamin iktisadi Amaclarina iliskin
1. Modanisa Sefa Merve Karari

Dijital ortamda marka hakkinin korunmasi fiziksel reklam mecralarina
gore farkli zorluklar tasimaktadir. Tesebbiisler, arama motorlarina veya sosyal
medya platformlarina saniyeler igerisinde reklam vererek rakiplerinin
markalarina giden kullanici trafigini ¢ekebilmekte ve yillarca siiren c¢aba
sonucu elde edilen marka bilinirliginden faydalanabilmektedir. Modanisa
Elektronik Magazacilik ve Ticaret AS (Modanisa) ile EST Marjinal Medikal
Tanitim ve Iletisim San. ve Tic. Ltd. Sti. (Sefamerve) arasindaki birbirlerinin
markalarina tiim arama motorlarinda ve sosyal medya mecralarinda reklam
vermemeye iliskin sozlesmeye kismen muafiyet tamnmstir'®®. Ilgili
sOzlesmeye gore taraflar, birbirlerinin marka isimlerinde yer alan “nisa” ve
“sefa” kelimelerini negatif anahtar kelime olarak belirlemek istemekte ve
birbirlerinin markalarini hedeflememeyi taahhiit etmektedir. Rekabet Kurulu
ise “nisa” ve “sefa” kelimelerinin marka olarak tescil edilmedigi ve
sozlesmede amaclanan faydayi elde edebilmek icin zorunlu olandan fazla
rekabet kisit1 getirdigi gerekgeleriyle; muafiyetin ancak, sdzlesmenin ilgili
maddesinin dogrudan markaya reklam verilmemesi seklinde degistirilmesi

kosuluyla taninacagina hiikkmetmistir',

Yeni Zelanda Rekabet Otoritesi (Commerce Commission) ise,
rakipleriyle anlasarak ¢evrimi¢i reklam kampanyalarinda birbirlerinin
markalarini negatif anahtar kelime olarak belirleyen Moola’nin rekabet ihlali
olusturdugunu tespit etmistir'®’. Moola, 2015 yilindan itibaren, tiiketici
finansman1 sektoriinde faaliyet gosteren rakipleriyle “Moola” anahtar
kelimesinin gectigi sorgulara reklam verilmemesi yoniinde anlagmalar
yapmustir. 2021 yilinda rekabet incelemesi baslamis olup ilgili eylemlerin
tiikketicilerin alternatif tirlinlere ulagsmasini zorlastirdig: tespit edilmistir.

165 25,11.2021 tarih ve 21-57/789-389 sayili Kurul karari.

166 Kurul, birbirlerinin markalarina reklam vermeme konusunda anlastiklart siiphesiyle,
Araba Sepeti Otomotiv Bilisim Danigsmanlik Hizmetleri Sanayi ve Ticaret AS, Arabam
Com Internet ve Bilgi Hizmetleri AS, Vava Cars Turkey Otomotiv AS. ve Letgo Mobil
Internet Servisleri ve Ticaret AS hakkinda, 21.07.2022 tarih ve 22-33/528-M sayili
karar1 ile sorusturma agmustir. https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/arabam-com-
internet-ve-bilgi-hizmetleri--bb562332e316ed11a2280050568595ba (Erisim
Tarihi:02.03.2023).

167 Commerce  Commission v Moola.co.nz Ltd [2021] NZHC 3423,
https://comcom.govt.nz/, (Erisim Tarihi:11.08.2023).
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FTC’nin 1-800 Contact kararinda da rakip konumdaki tesebbiislerin
birbirlerinin marka adlarin1 iceren anahtar kelimelere reklam vermemeye
yonelik anlagmalarinin, tiikketicinin daha uygun fiyath alternatif iirtinlerden
haberdar olamamasina neden oldugu tespiti yer almaktadir'®®, flgili
anlagmalarin marka hakkini korumanin ¢ok otesine gectigi ve marka adim
hedefleyen ¢evrimici arama reklamlarinin, tiiketici nezdinde karisikliga yol
acacak diizeye gelmedigi siirece, marka hakkinin korunmasi kapsaminda
degerlendirilemeyecegine hiikmedilmistir. Anilan FTC kararmin yargi
stirecinde de ise bu tiir s6zlesmelerin marka koruma hedefinin Gtesine gegtigi
belirtilmistir. Ancak yine de marka koruma hakki ve markalasmanin rekabeti
arttirdig1 gerekge gosterilerek FTC’nin ihlal karar1 bozulmugtur'®®,

2. Guess Karan

Guess Avrupa, Google Adwords reklamlarinda yetkili distribiitorlerinin
Guess marka adin1 anahtar kelime olarak kullanmalarini yasaklamistir.
Distribiitorlik sozlesmelerinde dogrudan bunu yasaklayan bir hitkme
rastlanmamakla birlikte, belirtilen kurala uyumun fiilen takip edildigi
anlasilmigtir. Modanisa/Sefamerve kararina benzemekle birlikte, Guess
kararinda tesebbiis yatay degil dikey anlamda bir reklam kisitlamasi getirmis
ve Avrupa Komisyonu bu kisitlamanin rekabet ihlali olusturdugunu tespit
etmistir!’,

Kararda, arama motoruna reklam verilmesinin tiketici nezdinde
yanilticilik tagimadigir ve marka hakkinin ihlal edilmesine iliskin igtihadin,
anilan sinirlama i¢in dayanak teskil etmeyecegi belirtilmektedir. Kisitlamanin
amaciin Guess Avrupa’nin kendi ¢evrimi¢i satiglarini  artirmak  ve
distribiitorlerinin  ¢evrim i¢i goriinlirligini azaltmak oldugu ve bu
kisitlamalarin marka igi rekabeti azaltt11 kararda yer alan diger tespitlerdir’,

188 FTC’nin 08.11.2019 tarih ve 9372 sayih Karari.

169 1-800-Contacts, Inc. v. Federal Trade Comission, No. 18-3848 (2d Cir. 2021).

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

111 Michel Giannino, "EU Commission Prohibits Brand Owners from Preventing Use of
their Trademarks for Online Advertising Services by Members of Selective
Distribution Networks,"Journal of Intellectual Property Law & Practice 14, no. 7,
(Kasim 2019): 512.
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3. Booking Karar

Booking.com (Booking), oteller ve seyahat etmek isteyen Kkisileri
bulusturan ¢ift tarafli bir platformdur.}”? Temel islevi, seyahat etmek isteyen
kullanicilarin otel rezerve edebilmesi olmakla birlikte; ayn1 zamanda oteller
icin de bir reklam mecrasi niteligindedir. Kullanict Booking tizerinden
buldugu ve incelendigi bir oteli, dogrudan otelin internet sitesinden, baska bir
platformdan veya telefonla oteli aramak suretiyle de rezerve edebilir. Daha
uygun fiyatlar, miisteri aliskanliklar veya saglanan ek faydalar, tiiketicinin bu
egilimine neden olabilir. Bu gibi bedavacilik sorunlarini'”® agabilmek icin
Booking gibi platformlar “En ¢ok kayrilan miisteri kosulu” (EKM)
uygulamalarindan yararlanmaktadir'’®. En iyi fiyat, en fazla taksit veya en
fazla indirim orani1 gibi en avantajli satis kosullarin1 kendisinde toplamakta ve
kendi reklamlarinda da bu avantajin1 duyurmaktadir. Booking ayni zamanda,
konaklama hizmeti sunan tesebbiislerle yaptigi sozlesmelere, rakip reklam
platformlarina daha avantajli sartlar sunmamalar1 ydniinde hiikiimler

koymustur!™,

Kurul, en avantajl fiyat modeli tizerinden yapilan s6zlesmeler ve bunun
sonucunda en iyi fiyat garantisi uygulamasii RKHK’nin 4. maddesi
kapsaminda degerlendirmistir'’®. En iyi fiyat garantisini elde eden platform

172 \www.booking.com, (Erisim Tarihi:07.02.2023).

178 Rekabet hukuku terminolojisinde bedavacilik sorunu (free-riding), mal veya hizmet
arzinin gerektirdigi maddi kiilfete katlanmaksizin bir tesebbiisiin diger bir tesebbiisiin
tanitim faaliyetlerinden fayda elde etmesi seklinde ifade edilmektedir. Somut bir
ornekle agiklamak gerekirse kisinin ¢evrimici bir platformdan restoranin meniisiine
bakip telefonla siparis vermesi platform agisindan bedavacilik sorunudur, (Kerem Cem
Sanl1 ve Cihan Dogan, “Rekabet Hukuku ve iktisadi Baglaminda Dar Platform EKM
Kosullar” Istanbul Hukuk Mecmuas: 80, no. 1, (Nisan 2022): 120 vd).

17 Jonathan Baker and Fiona Scott Morton, “Antitrust Enforcement against Platform
MFNs,” The Yale Law Journal 127, no. 27, (May1s 2018): 2181.

175 “[laili hiikiimden, konaklama tesislerinin, alacaklar: tiim dogrudan rezervasyonlardaki
fivatlar (kendi internet sitesi, telefon, cagri merkezi, e-posta, resepsiyon) veya aracilik
hizmeti sunan tiim tesebbiislere verdikleri perakende fiyatlar (¢evrimi¢i ya da
geleneksel kanalda faaliyet gosteren tiim tesebbiisler - ¢evrimici konaklama
rezervasyonu platformlart  veya seyahat acenteleri) ile karsilastirildiginda
BOOKINGCOMa her zaman “aymi otel, ayni oda tipi, aym tarihler, aym yatak tipi,
ayni sayida konuk i¢in ayni ya da daha iyi fiyatlar, kahvalti, rezervasyon degisiklikleri
ve iptal kosulu vb ile ilgili olarak ayni veya daha iyi tahdit ve kogullar” sunmalari
gerektigi anlagiimaktadir.”, (Gerekgeli karar, 280).

176 05,01.2017 tarih ve 17-01/12-4 sayih Kurul karari.
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bunu miisterilere duyurdugu takdirde, kullanici alternatif platformlarda elde
edecegi daha avantajli bir teklif kalmadigini diistinerek rakip platformlar
incelemeyecektir'’”. Boylece, alternatif platformlarin reklam ve tanitim giicii
kalmayacak, pazarda etkin rekabet miimkiin olmayacaktir. ilgili kararm
miidahale  gerekgesinin  temelinde, iktisadi anlamda tiiketicinin
alternatiflerinin azalmasi ve pazarda etkin rekabetin bozulmas1 ihtimali yer
almaktadir. Kararda, yiiksek pazar payr ve konaklama hizmeti sunan
tesebbiislerin anilan tesebbiiste yer almama olasiligimi goze alamamasi
nedenleriyle, pazarda rekabetin kisitlandigina hiikkmedilmistir.

IV. SONUC

Rekabet hukuku agisindan bakildiginda, reklamin gerek biitgesi gerekse
de yontemi itibariyle cesitli ihlallere sebebiyet verebilecegi goriilmektedir .
Bununla birlikte, reklamin rekabet ihlallerinin olusturulmasinda bir ara¢ vasfi
tagiyabilecegi de agiktir. Belirtilen ihtimalin olugsmasinda reklamda yer verilen
ifadeler, kullanilan yontemler veya reklamin biitgesi etkili olabilir. Dogrudan
reklamin kendisiyle baglantili olmasa da rakiplerin reklamcilik faaliyetlerinin
kisitlanmasina veya rakipler nezdinde reklam igin ayrilmasi gereken biitgenin
bir giris engeli olusturmasina sebep olabilecek eylemler de bu kapsamda
etkilidir. Belirtilen degerlendirmelerin, rekabet hukuku mevzuati ve bu
yondeki temel kararlar ¢ercevesinde, reklam veren tesebbiis, ilgili pazar ve
miigteri baglilig1 gibi farkli degiskenlerin de incelenmesini gerekli kildigi
ayrica vurgulanmalidir.

Calismanin 6ne ¢ikan amaci, reklamin rekabet hukuku ihlallerinin
meydana gelmesindeki olasi iglevlerinin incelenmesi ve ilgili Rekabet Kurulu
kararlarinin tasnifi ve irdelenmesi sayesinde, Tiirk hukukunda reklama
yonelik rekabet hukuku kaynakli baslica miidahalelerin tespit edilmesidir. Bu
sayede, reklamin rekabet hukuku i¢indeki yerine 1s1k tutulmasi ve olas1 Kurul
miidahalelerinden kaginmak isteyen tesebbiislerin, reklam planlamalarina dair
bir 6ngorii elde etmelerine imkan saglanmasi hedeflenmektedir.

Caligmanin ulastigi temel sonug, 6zellikle son yillarda reklamin rekabet
hukuku ihlallerinin tespitinde asil veya destekleyici unsur olarak

W “floili hiikiimler nedeniyle rakip platformlar, daha diisiik komisyon karsihginda
konaklama tesislerinden daha uygun oda fiyat ve kosullart ve daha fazla kontenjan
alamamakta, boylece rakiplerin  BOOKINGCOM ile rekabet etme imkanlar:
kasitlanmaktadir.”, (Gerekgeli karar para. 283).
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kullanilabildigidir. Yiiksek reklam biitcesinin, miisteri bagliliginin, reklam
veren tarafindan sunulan {iriin veya hizmete iliskin markanin jenerik isim
haline gelmis olmasinin veya pazardaki reklama iligkin sinirlamalarin Rekabet
Kurulu kararlarinda, giris engeli olusturma vasiflar1 yoniinden incelendigi
goriilmektedir. Hakim durumun kotiiye kullanimimin tespitinde, reklam
biitgesi ve rakiplerin biitgesine oranit Rekabet Kurulu tarafindan dogrudan
incelemeye alinmis; miisteri geri doniisleri, bunlardan elde edilen karlilik ve
reklam biit¢esinin zaman iginde azalip azalmadigi gibi unsurlar da
degerlendirmeye dahil edilmistir. Bu agidan, reklam harcamalarinin hakim
durum tespiti i¢in tek basina bir gosterge olarak kabul edilemeyecegi; ancak
degerlendirmelerde dikkate alinmasi gereken Onemli bir unsur oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Kararlarin  ¢ogunlugunda, miidahalenin hakim
durumdaki tesebbiisiin rakiplerinin faaliyetlerini zorlastirmasi nedenine
dayandig1 gozlemlenmektedir. Miidahale gerekgelerinin basinda, rekabetgi
pazar yapisint koruyarak tiiketici refahini artirmak bulunmaktadir. Ayrica
rekabet hukuku miidahalelerinin g¢ogunlukla RKHK’nin 6. maddesine
dayandigi; ancak 4. madde uyarinca yapilan miidahalelerin de bulundugu
tespit edilmistir.

Rekabet hukuku kapsaminda ihlal olusturdugu tespit edilen reklamcilik
uygulamalar1 nedeniyle, hem tesebbiise idari para cezasi uygulanmakta hem
de ilgili ihlalin sonlandirilmasina veya reklam uygulamasiin ihlal
olusturmayacak sekilde degistirilmesine yonelik taahhiit alinmasina karar
verilmektedir. Incelenen kararlardan, bir reklamcilik uygulamasina, is
modeline veya reklam sdzlesmesine kalici miidahalelerde bulunulabildigi
goriilmektedir.

Rekabet Kurulu’nun reklamin goriiniimii ve listelenmesi gibi sekli
esaslarma oldugu kadar; tesebbiislerin tedarikgileri veya rakipleri ile
yaptiklar1 s6zlesmelerin veya reklam politikalarinin temelinde yatan iktisadi
amaglara da miidahale edebildigi gézlemlenmektedir. Bu agidan, Rekabet
Kurulu'nun kararlarinda reklamin temel islevlerini, tiiketiciler ve rakipler
nezdinde olusturdugu veya olusturabilecegi sonuglar1 ve reklamin ilgili pazara
yonelik etkisini degerlendirmede detayci ve vaka esasli bir yaklagimi
benimsedigi sonucuna ulasilabilir. ilgili kararlar, Reklam Kurulu’nun reklama
iliskin ihlal iddialar1 yoniinden, asir1 miidahalecilikten uzak ve dengeli bir
egilim igerisinde olduguna isaret etmektedir.
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