ABD VE AB DL

GEVRIM ICI

REKLAM

GUESS'in yetkili dagiticilara karsi
uygulamalarini AB'nin Isleyisine Dair
Antlasma’nin 101. maddesi kapsaminda
rekabeti kisitlama amacina sahip oldugu
tespit edildi.
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Rekabet Kurumu Uzman Yardimaisi 5.DUD

Giinimuizde dijitallesmenin yayginlasmasiyla
tesebbdlsler arasindaki rekabet fiziki kanallar ile sinirls
kalmamis ¢cevrim ici kanallarda da kendini géstermeye
baslamistir. Ozellikle pandemi siireci tiiketicinin
internet siteleri, platformlar, mobil uygulamalar vs.
tzerinden satin alma aliskanligi gelistirmesine sebep
olarak tesebbislerin cevrim ici kanallarda faaliyetlerini
artirmasina yol acmis, buna bagh olarak da cevrim ici
reklamciligin gelismesine sebep olmustur.

Reklam harcamalari, bir tesebbiisiin cevrim ici
kanalda faaliyet gosterip géstermedigine bakilmaksizin
s0z konusu tesebbtistin pazarda yer almaya devam
edebilmesi icin 6nemli bir unsurdur. Genel anlamiyla
reklam faaliyetlerini cevrim ici ve cevrim disi reklamcilik
olarak ayristirabilmek miimkiinddr.

Ancak cevrim ici satis kanallarinin bu denli
yayginlasmasiyla tesebbiisler tiiketicinin daha fazla
dikkatini cekebilecegi cevrim ici kanallara yonelmis ve
reklam harcamalarinin bliyiik bir bolimiint bu kanala

ayirmistir. Cevrim ici reklamcilik kendi icinde “Arama
Bazlh Reklamcilik” ve “Arama Bazli Olmayan Reklamcilik”
olarak ikiye ayrilmaktadir. Arama bazh reklamcilik,
tiiketicilerin arama motorlarinda (Google, Yandex, Bing
vs.) belirli kelimeleri kullanarak yaptiklar sorgularla
ilgili reklamlarin arama sonug sayfasinda gosterilmesi
iken, arama bazl olmayan reklamcilik tiketicilerin
karsisina, internet sitesinde gezinirken, cevrim ici video
izlerken veya cevrim ici oyun oynarken cikan ya da ilgili
kullanicilara e-posta yoluyla gonderilen reklamlardir.
Cevrim ici alisveris etmek isteyen bir tiiketici, herhangi
bir arama motorunu kullandiginda karsisina “sponsoriu”
ve “organik” olmak (izere iki sonuc cikmaktadir. Organik
sonuclar arama motoru tarafindan kullanilan kriterler ve
ilgi diizeyine gore bir siralamaya tabi tutulan sonuclar
iken sponsorlu sonuclar arama motorlari tarafindan belirli
bir ihale mekanizmasi sonucu olusan bedel karsiliginda
tesebbiislerin gosterim siralamasina girdigi sonuclardir.
Bu baglamda tesebbiusler sponsorlu baglantiya yapilan



her bir tiklama basina 6deme (pay-
per-click-PPM) yaparak diledikieri
anahtar kelimeyi veya kelimeleri
secebilmektedir. Ancak ayni pazarda

Cevrimi

pazarinda faaliyet gosteren 1-800
Contacts adl tesebbiisiin rakipleri ile
akdettigi anahtar kelime aramasinda
teklif vermekten kacinmaya yonelik
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faaliyet gosteren tesebbislerin ayni I’E|(|am anlasmalarin Federal Ticaret Komisyonu
anahtar kelimeleri segmesi miimkiin (Federal Trade Commission-FTC)
oldugundan arama motorlar Yasasi'ni ihlal ettigi iddiasina iliskindir.
s6z konusu anahtar kelimeleri yasaklan S6z konusu anlasmalar incelendiginde
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arasinda rekabet ortaya ¢cikmakta asamalarda Marka Uzlasma S6zlesmesi ile bir Kaynak

ve ihalede en yiksek fiyati veren
tesebbiis arama motorlarinin
sponsorlu sonug boliminde yer
almaktadir. Olusan rekabet sonucu
tekliflerde verilen fiyatlarin artmasiyla
tesebbiislerin reklam maliyetleri artmakta ve bu
durumdan rahatsizlik duyan tesebbisler arasinda Reklam
Kisitlama Anlasmalari ortaya cikabilmektedir.

Rekabet Hukuku'nda Reklam Kisitlama Anlasmalari
genel olarak “dar kapsamli markaya reklam vermeme
anlasmalari”, “genis kapsamli markaya reklam vermeme

anlasmalari” ve “negatif esleme anlasmalari” olarak

lce ayriimaktadir. Dar kapsamli markaya reklam

vermeme anlasmalari yalnizca tescilli markalarin

kullanimini yasaklamakta iken genis kapsamli markaya
reklam vermeme anlasmalari tescilli markalarla ayni
anlama gelebilecek tim kelime ve kelime gruplarinin
yasaklanmasini icermektedir. Negatif esleme anlasmalari
ise taraflarin birbirlerinin marka adi ve iliskili anahtar
sozciklerini eklememesini ifade etmektedir. Bu sayede
tiiketici, taraflardan biri icin cevrim ici kanalda arama
yaptiginda karsisina sadece ilgili tarafa ait reklamlar
gelecek ve anlasma tarafi rakip tesebbiistin reklamlarini
goremeyecektir. Ayni zamanda negatif esleme
anlasmalar anahtar kelime icin ihaleye katilan taraflarin
sayisinin azalmasina yol acacak ve taraflar arasindaki
rekabeti azaltacaktir.

Cevrim ici reklam yasaklari

yatay ve dikey asamalarda

gerceklesebilmektedir.

Yatay cevrim ici reklam yasagi

rakipler arasi reklam yasaklarini

icermekte olup faaliyet zincirinin
ayni asamasinda yer alan tesebbusler
arasinda gerceklesmektedir. Dikey reklam
yasaklari ise faaliyet zincirinin bir alt veya

_ bir tst asamasindaki tesebbiisler arasinda
gerceklesmektedir.

1-800 Contacts Karan

ABD'de ise cevrim ici reklam yasaklarina iliskin
- 1-800 Contacts Karari 6nem arz etmektedir.
Incelemeye konu olan davranis, kontakt lens satim

gerceklesmektedir.

ve Hizmet Sozlesmesi (itiraz Edilen
Sézlesmeler) akdettigi goriimiistiir.
ltiraz Edilen Sozlesmeler, arama
, , motorlari isleten sirketler tarafindan
anahtar sozciik icin diizenlenen agik
artirmalara katilirken taraflarin “teklif verebilecekleri”
belirli sartlart kisitlayan hitkiimler icermektedir. Rakipler,
isbu sozlesmelerle acik artirmalarda teklif ettikleri
terimleri kisitlayacak ve tiiketici s6z konusu terimleri
arama motorlarinda kullandiginda triinlerinin reklamini
yapmamay! kabul edeceklerdir. FTC isbu anlasmalan
“dogas! geregi siipheli” olarak degerlendirmis ve etki
analizi yapmamistir. Bunun tzerine 1-800 Contacts,
karari temyize gotlrmiistiir.

ABD Temyiz Mahkemesi (Mahkeme) ticari marka
uzlasma anlasmalarinin otomatik olarak antitrost
incelemesinden muaf olmadigi kanaatinde olmakla
birlikte FTC'nin iddia edilen hususlara “dogasi geregi
stipheli” yaklasimini dogru bulmamistir. Mahkeme
ticari marka uzlasma anlasmalarinda yer alan reklam
kisitlamalarinin, bilgilerin kullanilabilirligini azaltarak
tiketicilere zarar verdigini ve bunun sonucunda
tiiketicilerin kontakt lens fiyatlarini karsilastirmasini daha
maliyetli hale getirdigini belirtmistir. Temyiz Mahkemesi
“rule of reason” kurali cercevesinde yaptigi analiz
sonucunda bahsi gecen anlasmalarin fiili rekabete aykiri

olan etkilerini tespit etmis
ve davacinin isbu anlasmalar
icin iddia ettigi rekabeti artirici
etkileri kabul etmemistir. Bu
sebeple Mahkeme, FTC'nin verdigi
nihai karari bozmus ve dosyayi FTC'ye
tevdi etmistir.
Temyiz Mahkemesine gore bir
kisitlamanin rekabete aykiri niteligi
incelenirken “per se” ve “rule of reason”dan
ibaret olacak sekilde sabit bir analiz
yapilmamasi gerekmektedir. Mahkemeye gore
bazi kisitlamalar, tipik olarak “per se” rekabete
aykiri olarak etiketlenen davrans tiiri ile “tam
gelismis bir rule of reason” analizi kapsaminda
analiz edilen davranis tirii arasinda yer almaktadir.
Mahkemeler, rekabete aykiri etkilerin biiyiik olasihikla
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kolayca tespit edilebildigi durumlarda, “kisaltilmis bir
rule of reason” analizi uygulamaktadir. Ancak FTC'ye
gore, bu durumlarda uygulanan standart “dogasi geregi
stpheli” olarak adlandirmakta ve “per se” davranis olarak
degerlendirilmektedir.

FTC'nin “dogasi geregi siipheli” yaklasimi altinda,
kisitlamanin rekabete aykiri etkisini gostermek icin ne
dogrudan zarar kanitina ne de piyasa giiciintn kanitina
ihtiyac vardir. Zira itiraz edilen davranisin ortaya
koydugu “rekabeti bastirmaya yonelik olasi egilim” onu
“‘dogasi geregi siipheli” kilmaktadir. FTC'ye gore boyle
bir durumda ayrintili bir pazar analizi gereksizdir ve
Mahkeme bir siipheli anlasma tespit
ettiginde, tesebbis tarafindan ilgili !
pazarda getirilen sinirlamalarin sahip

Ay

varmistir. Ancak davaci, s6z konusu davada dogasi geregi
stpheli yaklasiminin uygulanmasinin uygun olmadigini

ve Itiraz Edilen Anlasmalarin yalnizca etki analizi
kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.
Temyiz Mahkemesi de bu konuda davaci ile hemfikir
oldugunu dile getirmistir. Mahkeme'ye gore, her ne kadar
reklamlara yonelik kisitlamalar fiyatlari artirma egiliminde
olsa da Mahkeme'nin etki analizini yapmasi gerektigi
diistnllmektedir.

GUESS Karar

Avrupa Komisyonu (Komisyon) tarafindan verilen
GUESS Karari dikey reklam yasaklarinin
incelendigi bir karar olmasi bakimindan
onem arz etmektedir. Burada GUESS

olabilecegi rekabeti artirici gerekeeleri KomISY on yetkili dagiticilari ile akdettigi anlasma
gosterme yiikii dogrudan davaliya yani GU ESS cercevesinde GUESS'e ait marka
tesebbiise gecmektedir. Bu yaklasima ve ticari adlarmn yetkili dagiticilar
ancak “temel bir ekonomi anlayisina tarafindan cevrim ici reklamcilikta
sahip bir gbzlemci bile s6z konusu karannda kullaniimasini kisitlamaktadir. Yukarida
l‘:?uze'nlemelerln {I:IU$terI|er).ff'3 prazarf.ar dogrudan da deginildigi iizere cevrimici
tzerinde rekabeti engelleyici bir etkiye reklameilikta reklam verilmesi istenen
sahip olacagi sonucuna vardiginda” izin ama(; ibareler icin ihaleler diizenlenmektedir.
verilebilmektedir. - A GUESS'in yetkili dagiticilarina cevrim
Burada FTC, itiraz Edilen |h|a|| ici reklam verme kisiti getirmesi ile
Anlasmalardaki reklam kisitlamalarini GUESS kendi marka ve ticari adlarina
dogasi geregi stipheli olarak Olal‘ak tek reklam veren olarak kalacak ve

degerlendirmis olup anlasmalarin arama
motorlarina zarar veren bir tiir ihaleye
fesat karistirma oldugunu tespit etmis
ve amag bakimindan ihlal sonucuna

degerlendirdi.

ihale strecinde verilen tekliflerin
yikselmemesine sebep olacaktir. Bu

sayede GUESS fiyat ylkseltmeden
diledigi fiyatta reklam verecek ve




reklam maliyetlerinin 6nemli bir kismini azaltmis
olacaktir.

Komisyon GUESS'in uyguladigi reklam yasagini
degerlendirirken AB Marka Kanunu kapsaminda
bir degerlendirme yapmistir. Buna goére ortalama
bir internet kullanicisin reklamin marka sahibinden,
ekonomik olarak ona bagh bir tesebbiisten veya t¢lincii
bir kisiden kaynaklandigini tespit edemedigi veya
tespitin zorlastigi durumlarda marka sahibine, Gclinci
taraflarin markayla ayni olan anahtar kelimeyi kullanarak
reklam vermesini engelleme imkani tamimaktadir.
Somut olayda ise Komisyon, GUESS'in secici dagitim
sistemindeki yetkili dagiticilanin GUESS marka adini
kullanmasini engellenmesini yerlesik ictihat kapsaminda
bir karsiligi olmadig) zira ortalama internet kullanicisinin
burada Grlnlerin kokeni hakkinda herhangi bir karisiklik
yasamasinin mimkun olmadigini belirtmistir.

Komisyon yukarida aciklanan nedenlerle GUESS'in
yetkili dagiticilara karsi uygulamalarini Avrupa Birligi'nin
isleyisine Dair Antlasma’nin 101. maddesi kapsaminda
rekabeti kisitlama amacina sahip oldugunu tespit
etmistir. Bu bakimdan Komisyon anahtar kelimelere
iliskin reklam kisitlamasini “amac” bakimindan ihlal
olarak degerlendirmistir.

Ancak Komisyon tarafindan 10.05.2022 tarihinde
yayimlanan Dikey Grup Muafiyet Yonetmeligi i
(Yonetmelik) ile Komisyon'un cevrim ici satislara
iliskin analizlerin detaylandirildigi gérilmektedir. gili
yonetmelikte cevrim ici satislar ve reklam hizmetlerine
iliskin anlasmalarin dikey anlasmalar kapsaminda
degerlendirilecegine hilkkmedilmis olup yonetmelik
ile tesis edilen grup muafiyetinin 101. maddenin
ticlincl fikrasini yerine getirdikleri yeterli kesinlikle
varsaylilabilen dikey anlasmalarla sinirlandirilacag) ifade
edilmistir. _

Yonetmeligin 3. maddesinin (e) bendinde; “cevrim ici
satislara ve cevrim ici reklamlara yonelik kisitlamalar,
bu Yonetmelik ile olusturulan grup muafiyetinden
yararlanmalidir. Dogrudan veya dolayl olarak, tek basina
veya taraflarca kontrol edilen diger faktorlerle birlikte,
alicinin veya msterilerinin sozlesme kapsamindaki
mal veya hizmetleri satmak icin interneti etkin bir
sekilde kullanmasini engelleme amaci tasimamasi
kaydiyla, yénetmelik belirli bélgeler veya misteriler
veya fiyat karsilastirma hi_zmet'lea‘i veya arama motoru
reklamciligl gibi tiim bir cevrim ici reklamcilik kanalinin
~ engellenmemesi durumunda bu yénetmelikten

~ yararlanabilmektedir” ifadesine yer verilmistir.
~ Bu cercevede Komisyon'un GUESS kararinda

~ dogrudan amac ihlali olarak degerlendirdigi hususun
~ yayimlanan Yonetmelikte dikey iliskiler ierisinde
~ degerlendirilmesinin miimkiin olabilecegi ve bir
cevrim ici kanalin tamamen engellenmemesi kaydiyla
“muafiyetten faydalanabilecegi ifade edilmektedir.
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