GEVRIM ICI

REKLAMCILIK

Karmagsik olan reklam teknolojisi hizmetleri teknolojisinde bilgi asimetrisi
yogun oldugundan reklamverenler ve yayincilar aldiklart reklam
teknolojisi hizmetleriyle ilgili bilgileri dogrulamaya ihtiyac duyuyorlar.

Bilge Eminoglu,
Rekabet Uzman Yardimeisi

Bilgi teknolojileri agisindan cok hizli gelismelere tanik
oldugumuz son 10-15 yilda reklamcilik acisindan da
gelenekselden dijitale dogru bir déniisiim yasaniyor.

S6z konusu doéniisiim sirasinda cevrim ici reklamcilik
sektoriiniin Google ve Meta gibi biiyiik teknoloji
sirketlerinin lehine biiylimesi ve beraberinde ortaya
cikan rekabet endiseleri ise diinyadaki pek cok rekabet
otoritesi tarafindan sektor raporlari veya sorusturmalar
yoluyla inceleniyor. Google, Meta, Trendyol ve
Sahibinden hakkinda yiirtttigl sorusturmalarla dijital $
pazarlardaki rekabet sorunlarini yakindan takip ettigini
ortaya koyan Rekabet Kurulu, nisan ayinda cevrim ici
reklamcilik sektor incelemesi 6n raporunu yayimladi.

Reklamciligin geleneksel kanallardan cevrim igi
kanallara dogru evrilisi anlatilan raporda; cevrim ici
reklamcilik tlrleri, s6z konusu reklam tiirleri acisindan
tanimlanmasi muhtemel pazarlarin gériiniimdi, cevrim ici
reklam teknolojisinde kullanilan hizmetler ve s6z konusu
hizmetlerin olusturdugu sistemin isleyisi yer aliyor.
Cevrim ici reklamcilik bakimindan pazardaki hakimiyetleri

Can Aka,
Rekabet Uzman Yardimcisi

nedeniyle Google ve Meta'nin ekosistemlerine de
deginilen raporun devaminda, gevrim ici reklamcilik
acisindan verinin dnemi ve sektérdeki rekabet
endiselerine deginiliyor.

Cevrim ici reklamciligin yiikselisi

Cevrim igi reklamlar ile geleneksel reklamlar
karsilastirilan raporda, cevrim ici reklamlarin daha ucuza,
daha kisisellestirilen reklamlar sunabildigi, gézlemler
sonucu elde edilebilen veriler sayesinde ¢evrim ici reklam
stratejilerinin glincellenebildigi, cevrim ici reklamlarin
reklamla etkilesim acisindan kullanicilara daha interaktif
bir katihm sagladigi belirtiliyor. IAB (Internet Advertising
Bureau) Turkiye verileri kullanilarak yapilan analizde ise
2013 yilindan itibaren cevrim ici reklam harcamalarinin

toplam reklam harcamalari igerisindeki payinin arttig;,

2020 yilinda ise s6z konusu payin yiizde 54'liik orana
ulasarak birinci sirada yer aldig: ifade ediliyor. Rapor
incelendiginde cevrim ici reklam harcamalarinin 2021
ve 2022 yillarinda da sirasiyla yiizde 46,7 ve yiizde 46,3



pay oranlariyla toplam reklam
harcamalari igerisinde ilk siradaki
yerini korudugu anlasihyor.
Reklamcilik konusundaki veriler
disinda Turkiye'de dijitallesmenin
durumu da aktarilan raporda;
2022 verilerine gore Tirkiye'de
toplam niifusun ylizde 82'sinin
internet kullaricisi oldugu, 16-64
yas arasi internet kullanicilarinin
internette gecirdikleri stirenin
glinlk 8 saate ulastig aciklaniyor.
Turkiye'nin tim diinyada sosyal
medyayi en aktif kullanan é'nci

tilke olduguna deginilen raporda,
Turkiye'de 2022 yilinda sosyal
medyada gegcirilen siirenin giinde
ortalama 2 saat 59 dakikayla hem
AB hem de diinya ortalamasinin
tzerinde oldugu vurgulaniyor.
Raporda internet kullanimi, sosyal
medya uygulamalarinda gegirilen siire
gibi birgok parametre agisindan Turkiye'nin
dijitallesmede diinyaya gére yiiksek bir performans
gosterdigi ve sonug olarak cevrim ici reklamcilik
hizmetlerinin Turkiye'deki etkilerinin pek ok ulkeye
kiyasla daha fazla olacagi aciklaniyor.

Cevrim ici reklamcilik tiirleri 6zelinde
pazarin goriiniimii

Raporda tesebbiis gorusleri, diger tlkelerde konu
hakkinda yayimlanmis sektér raporlan ve Kurul kararlan
dikkate alinarak ¢evrim ici reklamcilik tiirleri arama bazli
reklamcilik, gorintill reklamcilik ve listeleme reklameiligi
olmak lizere lice ayriliyor.

ilk olarak arama bazl reklamcilik kullanicilarin yaptiklari
arama sorgusunda yer alan anahtar kelimelere reklam
verenlerce teklif verilmis olmasi halinde arama motoru
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vurgulaniyor.

tarafindan, ilgili aramaya yénelik organik

sonuglarin listiinde veya altinda

yayimlanan metin reklamlari olarak
tanimlaniyor. ikinci cevrim ici
reklamcilik tiird olan gorintdli
reklamcilik ise metin, resim ve/veya
video formatinda olabilen gérsel
tabanl reklamlarin bir yayincinin
internet sitesinde/uygulamasinda
gorlintilenmesi seklinde
aciklaniyor. Ayrica gorintuli
reklamlarin da kendi iginde bant
reklamlar, video reklamlar, dogal
reklamlar, e-posta reklamlari
seklinde alt kirllimlari olduguna
deginiliyor. Raporda goriintiilii
reklamcilik gelirleri icerisindeki payi

2017 yilinda yiizde 77 olan sosyal

medya uygulamalarinin bu payini

2021 yihminvilk 5 aylik déneminde
ylizde 85'e ¢ikardigi vurgulaniyor.
Son olarak listeleme reklamciligy,

reklamverenlerin belirli bir dikey pazara
hizmet sunan bir internet sitesinde belirli tiriinlerin veya
hizmetlerin daha iyi konumda/daha gorindr sekilde
listelenmesi icin 6deme yaptiklari reklamcilik tirl olarak
tanimlaniyor. ise alim, e-ticaret, seyahat, emlak ve tasit
sektdrlerine iliskin platformlarda; kullanicilara sunulan
arama sonug listelerinde karsilagilan reklamlar, listeleme
reklamlarina 6rnek olarak veriliyor.

Raporda gevrim ici ve gevrim disi reklamciligin ayn
pazarlar oldugu degerlendirmesinde bulunuluyor.
Nitekim arama bazli reklamcilik ve goriintali
reklamciligin da ¢evrim ici reklamciligin farkl alt
pazarlari oldugu sonucuna ulasilan raporda; pazardaki
oyuncularin arama bazl reklamcili@in kullanicilan daha
cok satin almaya tesvik etmek, gorintiili reklamciligin
ise kullanicinin aklinda marka farkindaligi olusturmak igin
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kullanildig seklindeki goriislerine yer veriliyor.

Raporda arama bazli reklamcilik ve goriintili
reklamcilik agisindan yogunlasma analizine de yer
veriliyor. Arama bazli reklamcilik bakimindan Google'in
pazarda tekel konumuna yakin oldugu ifade ediliyor.
Goriintiili reklamcilik agisindan ise biinyesinde sosyal
medya uygulamalarindan Facebook ve Instagram'i
bulunduran Meta'nin sektér raporu kapsaminda
kendisinden veri elde edilen tesebbiislerin toplam
gelirlerinin yarisindan fazlasina sahip oldugu, bu nedenle
pazar payinin rakiplerine nazaran ¢ok yiiksek oldugu,
pazar payini yillar i¢inde istikrarl bir sekilde korudugu
aciklaniyor.

ki biiyiik ekosistem: Google ve Meta

Raporda; Google'in genel arama hizmetlerinde,
Meta'nin ise sosyal medya hizmetlerinde sahip olduklari
ag gtictinden faydalanarak komsu pazarlarda da
faaliyetlerde bulunmaya basladiklarina, yeni girdikleri
pazarlarda rekabet avantaji elde ederek pazardaki
glclerini artirdiklarina deginiliyor. Google'in genel
arama hizmetleri disinda isletim sistemleri, akilli cihazlar,
navigasyon, akis hizmetleri (YouTube ve Google Play),
ozellestirilmis aramalar ve G Suite Uretkenlik (Takvim,
Meet, Gmail, Google Ceviri) kategorileri adi altinda da
tiketicilere cevrim igi hizmetler sundugu ifade ediliyor.
Google'in tiiketicilere sunduklari hizmetler icin herhangi
bir ticret talep etmedigi dikkate alindiginda, Google'in
reklamcilik hizmetlerinden elde ettigi gelirlerin iicretsiz
sunulan bu hizmetler araciligiyla arama hizmetlerine daha
fazla sayida tiiketici cekmek igin kullanildigi aciklaniyor.
Google'in basta sahip oldugu veri giicii olmak lizere
kaynaklara genis ve kapsamli erisiminin Google’a yeni
pazarlara girme ve biiyliime agisindan rekabet avantaji
sagladig belirtiliyor.

Bir diger ekosistem olarak ise Facebook, Instagram,
Whatsapp ve Messenger uygulamalarini biinyesinde
barindiran ve bu nedenle Kurulun Facebook/Whatsapp
kararinda da belirtildigi Gzere kisisel sosyal ag hizmetleri,
tiiketici iletisim hizmetleri ve ¢evrim ici gorintiili
reklamcilik hizmetleri pazarlarinda hakim durumda
oldugu tespit edilen Meta'nin faaliyetleri inceleniyor.
Meta'nin cihaz (Portal ve Oculus), perakende hizmetleri
(Facebook Magazalar ve Marketplace) ve akis hizmetleri
(Facebook Gaming, Facebook Watch) kategorileri adi
altinda da hizmetler sundugu aciklaniyor. Meta'nin
ekosisteminin veri odakli bir is modeline dayandigina
deginilen raporda tiiketicilere sunulan Facebook,
Instagram ve WhatsApp gibi ana tiriin ve hizmetleriyle
ilgili toplanan verilerin genis kapsamli oldugunun alti
ciziliyor. Genis kapsamli veri erisimi disinda, Meta’nin
sosyal medya hizmetleri pazarindaki hakim durumu
sayesinde sahip oldugu kullanici sayisinin da baska



pazarlara girme ve blylime agisindan rekabet avantaji
sagladigina isaret ediliyor.

Cevrim ici reklamcilikta ana kaynak: Veri

Cevrim ici reklamciliga iliskin hizmetlerin sunumunda
stiphesiz en 6nemli girdi veridir. Cevrim ici reklamlarin
gosterilecegi tiketicilerin iyi bir sekilde hedeflenmesi,
daha cok reklamverenin reklam alani igin daha fazla
6deme yapma istekliligini belirliyor, boylelikle tiiketici
verileri cevrim ici platformlar icin bir gelir kaynagina
donustiyor. Ote yandan verinin yogun kullanimi, ayni
zamanda birtakim endiseleri de beraberinde getiriyor.
Rapor tam da bu noktada 6zellikle iki Gnemli hususa
dikkati cekiyor: veri gizliligi ve veri avantaji. Son 20 yildir
sirketler cevrim ici kullanicilari devaml izliyor, kullanicilar
da cogu zaman gizlilik politikalarini okumadiklari igin ne
olclide izlendiklerinin farkinda olmuyorlar. Kullanicilarin
kisisel bilgilerinin nasil kullanildigini anlama ve kontrol
_ etme istegi veri gizliligi konusunu daima giindemde
tutuyor. Su anda hiikiimetlerin veri gizliligini koruyan
kullanici izleme ve riza alma sartina iliskin yasal
diizenlemeler yaptiklar, veri kullanan tesebbiislerin
de dizenlemeler dogrultusunda yeni uygulamalar
gelistirdikleri bir dongiideyiz.

Rapor, diger taraftan toplanan veri tiiriiniin yaninda
veri miktarinin da 6nemli olduguna dikkat gekiyor.
Rapor'da Turkiye'deki kullanicilarin en ok ziyaret
ettigi ilk G¢ internet sitesinin; www.google.com, www.
youtube.com ve www.facebook.com iken kullanicilarin
en ok vakit harcadig| bes sosyal medya uygulamasinin
ise sirastyla Instagram, Tiktok, YouTube, WhatsApp ve
Facebook oldugu tespiti yer aliyor. Google ve Meta'nin
kullanici sayisi, bu kullanicilanin platformlarda gegirdikleri
stire ve kullanicilarin aile, egitim, is, siyasi ilgi alanlar,
hobileri gibi kisisel bilgilerine dayanan ayrintili profillerini
ilgili platformlarda olusturmasinin Google ve Meta'ya
rakiplerine kiyasla dnemli veri avantaji sagladig ifade
ediliyor. Nitekim veriye sahip olmanin sagladig avantaji,
Google'in arama bazh reklamcilik pazarinda, Meta’'nin ise

goruntlla reklamcilik pazarindaki glicli konumlarinda
gorebiliyoruz.

Pazarda 6ne ¢ikan rekabetci endiseler

Cevrim ici reklamcilikta, pazarda hizl biiytime icin
tercih edilen ydntemlerin basinda dikey entegrasyon
gelir. Reklam teknoloijisi tedarik zincirindeki sirketler,
kendilerinden kiictik sirketleri satin alarak dikey entegre
bir sistem Uzerinden faaliyet gdsterme egilimindeler.
Ancak birden ¢ok aracilik islevinin tek bir saglayici
tarafindan sunulmasi gikar ¢catismalarina zemin hazirlar.
Birden fazla dikey iliskili hizmet sunma sayesinde
aracilar, bilgi asimetrisinden faydalanarak adina hareket
ettikleri reklamvereni veya araciyi rekabetci agidan
olumsuz yénde etkileyebiliyor. Karmasik olan reklam
teknolojisi hizmetleri.teknolojisinde bilgi asimetrisi
yogun oldugundan reklamverenler ve yayincilar
aldiklari reklam teknolojisi hizmetleriyle ilgili bilgileri
dogrulamaya ihtiya¢ duyuyorlar. Bir taraftan araci ve
miusteriler arasindaki bilgi asimetrisinin fazla olmasi
diger taraftan da musterilerin hizmet aldiklan tesebbiisii
degistirme maliyetlerinin yliksek olmasi sebebiyle ¢ikar
catismalarinin ortadan kaldiriimasi zorlasiyor. Rapor,
dikey entegre sistem Uzerinden faaliyetin yol actig
¢ikar catismalarinin, pazar glicline sahip dikey entegre
tesebbislerin kendini kayirma ve baglama gibi cesitli
eylemleriyle siddetinin artabilecegine dikkati ¢ekiyor.

Bununla birlikte ¢ikar catismalarinin 6nemli dictide
pazar giiciine sahip bir tesebbiis tarafindan rakiplerin
rekabet dinamikleri cercevesinde hareket etmesini
engelleyen davranislar gerceklestirildiginde ciddi
endiselere yol acabilecegi belirtiliyor. Raporda Google'in
tiim dnemli reklam teknolojisi hizmetlerinde sahip
oldugu glic sayesinde diger dikey entegre reklam
teknolojisi hizmetleri saglayicilarindan farkh bir konumda
oldugunun alti giziliyor. Google, reklam tedarik zincirinin
her asamasinda faaliyet gosterdiginden kendini kayirma
yoluyla birlikte ¢alisabilirligi azaltabilme, dolayh ag
etkilerini gliclendirebilme ve alici tarafindaki pazar
gliclini arz tarafina ve bunun tersi yonde aktarabilme
yetenegini haiz goriliyor.

Bilgi asimetrisi, reklamcilik ihale siirecinin igleyisinde
de etkili oluyor. Goriintlii reklamcilik envanterinin
biiytk bir kismi programatik reklamcilik teknolojisi
araglariyla yiritilen ihalelerle satiimakta oldugu
vurgulaniyor. Reklamverenler ve yayincilarin séz
konusu araglar tarafindan sunulan hizmetlerin kalitesi,
fiyatlandirmasi, pazardaki ihale siirecinin isleyisi, ihale
surecindeki fiyatlarin belirlenmesi, reklamin etkinligi
ve araci firmalarin ihale siirecinden aldiklari pay gibi
temel noktalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi
nedeniyle bilgi asimetrisinden kaynakl pazarda seffaflik
konusunda eksiklikler oldugu tespit ediliyor.



