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Dijital Reklamcilik Raporu

Giris

Internet teknolojilerindeki hizli gelismeler, yalnizca iletisim kanallarini cesitlendiren
teknik bir donistim olarak degil; Giretim, dagitim ve tiiketim siireclerini yeniden kurgulayan,
firmalarin deger yaratma ve deger sunma bicimlerini kokten etkileyen yapisal bir paradigma
degisimi olarak degerlendirilmelidir. Bu déniisiim, diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de pek
cok sektorde is yapma modellerini dontiistiirmiis; tiiketici tercihleri, firma stratejileri ve
kamu politikalar1 bakimindan “dijitallesme”yi temel belirleyici bir norm haline getirmistir.
Dijitallesmenin odak noktasinda yer alan ¢evrim ici platformlar, bir yandan arama, sosyal
etkilesim, icerik erisimi, ticaret ve eglence gibi alanlarda énemli faydalar tireterek ekonomik
ve toplumsal refaha katkida bulunmakta; diger yandan, faaliyetlerinin 6lcegi ve ag yapisi
nedeniyle toplumun tim kesimleri bakimindan yeni risk ve zorluklar: da beraberinde
getirmektedir. Bu riskler; veri isleme pratiklerinden seffaflik sorunlarina, piyasa giicliniin
pekismesinden medya ekosisteminin siirdiiriilebilirligine kadar uzanan genis bir alanda
kendini gostermektedir.

Bilisim caginda internet, giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis; finans,
ulasim, perakende ve kamu hizmetleri gibi sektorlerde oldugu tizere reklamcilik alaninda da
temel bir déniistim yaratmistir. Internete baglh kisisel bilgisayarlarin yani sira akilli telefon-
lar, tabletler ve baglantili televizyonlarin kullaniminin artmasi, bireylerin ¢evrim i¢i mecra-
larda gecirdigi zamani artirmis; bu durum, isletmelerin tiiketiciye erismek i¢cin bagvurdugu
kanallari da yeniden tanimlamistir. Geleneksel reklamcilik mecralari olan televizyon, radyo
ve basili gazete; erisim, 6lciimleme, hedefleme ve etkilesim kapasitesi acisindan ¢evrim igi
reklamcilikla giderek daha sinirli 6lctide ikame edilebilir hale gelmis; reklamverenler, tiike-
ticinin dikkatinin yogunlastig1 cevrim ici mecralara yonelerek biitcelerini bu yonde yeniden
tahsis etmeye baslamistir. Sonuc olarak reklam harcamalarinin sektorel dagiliminda cev-
rim dis1 kanallardan dijital mecralara dogru belirgin bir kayma yasanmis; ¢evrim ici rek-
lamcilik, hem ekonomik biiylikliik hem de stratejik 6nem bakimindan merkezi bir konuma
yikselmistir. Nitekim Tirkiye’de 2024 yili itibariyla toplam medya ve reklam yatirimlarinin
253,6 milyar TL diizeyine ulastig1 ve dijital mecralarin bu toplam icinde ylizde 72,4 ile ilk
sirada yer aldig1 raporlanmaktadir. [1]

Dijital Reklamcilik Kavrami ve Yiikselisi

Cevrim ici reklamciligin yiikselisi yalnizca “mecra degisimi” seklinde aciklanamayacak
O0lciide kapsamhidir. Zira dijital reklamcilik, hedef kitlenin daha hassas bicimde
tanimlanabildigi, cografi sinirlara daha az bagli, 6lciilebilir ve optimizasyona elverisli bir
yap1 sunmaktadir. Reklamverenlerin tiiketiciye iletmek istedigi mesajlarin dogru zamanda,
dogru hedefe daha hizli ulastirilabilmesi; tiiketici ile diyalog kurulabilmesi; etkilesim ve
geri bildirim mekanizmalari tizerinden kampanyalarin dinamik bicimde iyilestirilebilmesi;
veri toplama, satisa yonlendirme ve donisim Ol¢cimu gibi aksiyonlarin es anli takip
edilebilmesi; cevrim ici reklamciligin biiytimesini hizlandiran baslica unsurlar olarak 6ne
cikmaktadir. Bu cercevede dijital reklamcilik, pazarlama faaliyetini “yayin” mantigindan
cikarip “Olctlebilir karar alma” mantigina yaklastirmis; reklam teknolojileriyle birleserek,
gercek zamanli ve otomasyona dayali bir tedarik zinciri yaratmistir. Nitekim bu déntisiim,
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geleneksel reklamcilik tabularini sarsan ve sektériin deger zincirini yeniden kuran bir
yaratici yikim 6rnegi olarak da degerlendirilebilir. Tiirkiye’'de dijital mecralarin kendi i¢in-
deki dagiliminin dahi video reklamlar, arama motoru reklamlari ve influencer reklamlari
gibi farkl alt segmentlere ayrismasi, cevrim i¢i reklamciligin tek tip bir mecra degil; farkl
amaclara ve farkli deger iretim mekanizmalarina dayanan bir pazarlar biitiiniine déntusti-
glinii gostermektedir.

Bununla birlikte reklamcilik faaliyetinin piyasa yapisi tizerindeki etkileri, iktisat litera-
tirinde uzun stredir tartisiilmaktadir. Reklam, bir yandan tiiketicilere {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi saglayarak arama maliyetlerini azaltabilir, marka bilinirligini artirabilir ve
rekabeti fiyat dis1 boyutlarda canlandirabilirken; diger yandan yogun reklam harcamalari,
ozellikle belirli sektorlerde piyasaya giris engeli yaratma veya yerlesik firmalarin konumu-
nu giclendirme potansiyeli tasiyabilmektedir. Nitekim gecmis donem ampirik caligsmalar,
reklam faaliyetlerinin bazi endistrilerde giris engeli yaratabilecegine isaret etmis; bu du-
rum, reklameciligin yalnizca bir pazarlama araci degil, ayni1 zamanda rekabetci yapi1 tizerin-
de etkili bir stratejik degisken olabilecegini gostermistir. Bu ikili karakter, dijitallesme ile
birlikte daha da belirginlesmis; ciinkii cevrim ici reklamcilikta rekabet, yalnizca “reklam
alan1” veya “mecra” izerinden degil, veri erisimi, 6l¢ciimleme altyapisi, algoritmik karar sii-
recleri ve platform ekosistemleri izerinden sekillenmeye baslamaistir.

Cevrim ici reklamciligin “internetin finansmani” islevini istlenmesi, bu alanin tiiketici
refahive kamuyararibakimindan énemini daha da artirmaktadir. Gérintrde ticretsiz olarak
sunulan pek cok cevrim ici hizmet, fiilen reklam gelirleriyle finanse edilmekte; tiiketicinin
dikkat ve veri Giretimi, reklamveren talebiyle eslestirilerek deger yaratilmaktadir. Bu model,
cevrim ici platformlara 6lcek ekonomileri ve ag etkileri tizerinden biiytime imkani tanirken;
ayni zamanda pazar tanimi, pazar gici, hakim durumun kétiye kullanilmasi ve cok tarafli
piyasa dinamikleri baglaminda rekabet hukuku acisindan yeni ve karmasik tartigsmalari
giindeme getirmektedir. Ozellikle arama motorlari, sosyal medya platformlar: ve biiyiik
yayinci aglarinin reklam gelirlerine bagimliligy; dijital reklamcilik piyasasinin yalnizca
sektor ici bir mesele olmadigini, ekonominin geneline yayilan maliyet ve refah etkileri
dogurabilecegini de gostermektedir. Nitekim Birlesik Krallik 6rneginde, dijital reklam har-
camalarinin 2019 yilinda yaklasik 14 milyar sterlin diizeyine ulastigi; bu biiytikliigiin hane-
halki basina yaklasik 500 sterlinlik bir ekonomik karsiliga tekabiil ettigi belirtilmektedir.
Benzer sekilde ayni ilkede arama reklamcilig1 pazarinin yaklasik 7,3 milyar sterlin oldugu
ve Google’in bu segmentte yiizde 90’1 asan bir paya sahip bulundugu; goriintiili reklamcilik
pazarinin ise yaklasik 5,5 milyar sterlin diizeyinde seyrettigi ve Meta’'nin bu segmentte yliz-
de 50’nin tizerinde payla 6ne ciktig1 aktarilmaktadir. [2] Bu tiir gostergeler, reklam maliyetle-
rinin nihai mal ve hizmet fiyatlarina yansimasi, platformlarin 6l¢ciim ve hedefleme altyapisi
tizerinden “piyasa erisimi”ni belirleyebilmesi, medya kuruluslarinin siirdirilebilirligi ve
icerik Giretiminin finansmanai gibi basliklar: rekabet politikasinin merkezi giindemlerinden
biri haline getirmektedir.

Bu baglamda cevrim ici reklamcilik sektériiniin isleyisi ve sektore iliskin rekabetci en-
diseler, yalnizca Tirkiye'de degil; Birlesik Krallik ve Avustralya basta olmak tizere Almanya,
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Fransa, Ispanya ve Japonya gibi pek cok iilkede rekabet otoriteleri tarafindan kapsamli piya-
sa incelemelerine konu edilmistir. [3] S6z konusu raporlar, genel olarak benzer sorun kiime-
lerine isaret etmektedir: (i) Google ve Meta gibi sirketlerin uzun yillardir degismeyen giicli
konumlari ve bunun yarattig: kalici1 yogunlasma; (ii) dikey biitiinlesik yapilar ve buna bag-
11 cikar catigsmalari; (iii) genis ekosistem stratejileri sayesinde pazar glicinlin alt pazarlara
veya komsu pazarlara aktarilabilmesi; (iv) ihale/fiyatlandirma siireclerinin karmasikligi ve
seffaflik eksikligi; (v) veri taginabilirligi ve veri erisimi kisitlari; (vi) kendi tirtinlerini kayirma
(self-preferencing) ve rakiplerin kritik girdilere erisiminin zorlastirilmasi. Bu tespitler, cev-
rim ici reklamcilikta rekabet sorunlarinin cogu zaman tekil bir davranistan ziyade, birbirini
glclendiren yapisal 6zellikler setinden kaynaklandigini géstermektedir.

Nitekim cevrim ici reklamcilik; cok tarafli piyasa yapisi, dinamik fiyatlama mekanizma-
lari, otomasyon temelli alim-satim siirecleri ve veri odakli hedefleme nedeniyle yiiksek de-
recede teknik ve kurumsal karmasikliga sahiptir. Pazarin bu niteligi, rekabet hukuku baki-
mindan iki kritik sonucu dogurur. Birincisi, ilgili pazarin sinirlarinin c¢izilmesi (arama bazli
reklamcilik, goriuntili reklamecilik, listeleme/siniflandirilmis ilan reklamecilig: gibi tirler;
bunlarin alt tirleri ve aralarindaki ikame iligkileri) klasik yaklasimlara gére daha zor ve
cok boyutlu hale gelmektedir. Ikincisi, pazar giicii analizi yalnizca pazar paylariyla sinirl
kalamamakta; veri avantaji, 6lcimleme/atif sistemleri, reklam teknolojileri yiginindaki (ad
tech stack) kritik diigiim noktalari, varsayilan ayarlar ve ekosistem baglar: gibi rekabetci
girdilerin kontrolii, pazar giiciniin kaynaklari olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle sektérde
rekabetin stirekliligini saglamak ve dogru politika araclarini gelistirmek, ancak sektoriin is-
leyisinin biitiincil bicimde resmedilmesi ve yogunlasma/seffaflik sorunlarinin somut gos-
tergeler tizerinden analiz edilmesiyle miimkindir.

Bu calisma, s6z konusu ihtiyactan hareketle cevrim ici reklamcilik sektoérint Tirkiye
baglaminda daha genis ve sistematik bir ¢cercevede ele almay1 amaclamaktadir. Bu kapsam-
da, cevrim ici reklamciligin dijitallesme siirecindeki doniisimii ve “internetin finansmani”
islevi kavramsal diizeyde tartisilacak; ¢cevrim ici platformlarin ¢ok tarafli piyasa yapisi igin-
deki roli, pazar giiciniin kaynaklari ve bu giictiin veri, 6lcimleme altyapisi, varsayilan ayar-
lar ve ekosistem baglar1 tizerinden nasil pekisebildigi analiz edilecektir. Ayrica Tirkiye'de
dijital reklama yonelimin gériniimi ile arama bazli reklamciligin stratejik agirlig: tizerin-
de durulacak; genel arama hizmetleri pazarindaki yogunlasmanin, arama reklamciliginda
fiyatlama dinamikleri ve reklamveren maliyetleri izerindeki yansimalar: somut gosterge-
ler Gizerinden degerlendirilecektir. Bu ¢ercevede giris bélimiiniin temel amaci; ¢cevrim ici
reklamciligin, yalnizca reklamveren—yayinci iliskisine indirgenemeyecek 6lctide kritik bir
altyapi1 sektorii oldugunu, ekonomik ve toplumsal etkileriyle birlikte ortaya koymak; sek-
tordeki rekabetci tartismalarin neden giderek yogunlastigini ve Tiirkiye bakimindan neden
stratejik bir inceleme alani tegkil ettigini kavramsal bir biittiinliik icinde aciklamaktir.

Genel Arama Hizmetlerinde Yogunlasma ve Arama Reklamciliginda Fiyatlama
Dinamikleri

Genel arama hizmetleri ile dijital reklamcilik arasindaki bu siki iligki, arama motorlari-
nin “trafik kapisi1” (gateway) niteliginden kaynaklanmaktadir. Arama motoru, kullanicinin in-
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ternetteki bilgiye erisimini yonlendiren temel ara yiiz konumunda oldugundan, bu hizmette
elde edilen yiiksek pazar payi, reklamverenler acisindan fiili bir zorunlu basvuru noktasi
yaratabilmektedir. Baska bir ifadeyle, genel arama hizmetlerinde giiclii bir konuma sahip
olan tesebbiis, reklamveren talebini bliylik 6l¢tide kendi reklam altyapisina yonlendirme
imkanina sahip olmakta; bu durum, arama reklamcilig1 pazarinda fiyatlama giiciiniin olus-
masina ve pekismesine zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla arama hizmetleri pazarindaki
yogunlasma ile arama reklamciligindaki tiklama basina maliyetler (cost-per-click, CBC ya da
TBM) arasindaki iligki, rekabet hukuku bakimindan ampirik olarak incelenmesi gereken te-
mel bir baglanti noktasidir.

. Grafik 1: Arama Motoru Pazar Payi ve Tiklama Basina Maliyet 'E ngll-sul\'l\ldALARI
Arasindaki Iliski ulm ENSTITUSO
Glney Kore 30% > 0,28 35,9
Rusya 32% 0,26 14,0
Belarus 70% 0,30 8,3
Kazakistan 77% > 0,35 14,8
Tiirkiye > 85% > 0,65 15,4
Dilnya 90% 0,60 14,2
Meksika 90% 0,48 127
Tayland 97% 0,55 78

Kaynak: IMF, Statista, WordStream, StatCounter, Glopal

Grafik 1’deki “Google Tiklama Basina Maliyet” verisine dair yaklasik degerler, genis bir
anahtar kelime setinin bir araya getirilmesiyle elde edilmistir; belirli TBM (tiklama basina
maliyet) tutarlari, reklam verilen pazar segmentine ve kullanilan anahtar kelimelerin niteli-
gine bagli olarak 6nemli 6l¢iide farklilik gosterebilecektir.

Bu cercevede Grafik 1, farkl tilkelerde Google’in genel arama hizmetleri pazarindaki
pay1 ile Google arama reklamlarinda uygulanan tiklama basina maliyetler arasindaki ilis-
kiyi karsilastirmali olarak ortaya koymaktadir. Tabloya bakildiginda, Google’in arama pa-
zar payinin gorece diisiik oldugu tilkelerde (6rnegin Giiney Kore ve Rusya) tiklama basina
maliyetlerin daha diisiik seviyelerde seyrettigi goriilmektedir. Giiney Kore’de Google’in ara-
ma pazar pay1 yaklasik %30 diizeyindeyken, tiklama basina maliyet 0,28 ABD dolar1 seviye-
sindedir; benzer sekilde Rusya’da %32’lik pazar payina karsilik 0,26 ABD dolarlik bir TBM
s0z konusudur. Bu tiilkelerde arama hizmetlerinde yerel veya alternatif oyuncularin varlig,
reklamverenler acisindan daha rekabetci bir ortam yaratmakta ve fiyatlama tizerinde asag1
yonli bir baski olusturmaktadir.
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Buna karsilik, Google’in arama pazarindaki payinin arttig: iilkelerde tiklama basina
maliyetlerin belirgin bicimde yukseldigi dikkat cekmektedir. Tiirkiye 6rneginde Google’'in
genel arama pazar payinin %85’in Gizerinde oldugu; buna paralel olarak tiklama basina ma-
liyetin 0,65 ABD dolari ile tabloda yer alan tilkeler arasinda en yiiksek seviyelerden birine
ulastig1 gorilmektedir. Benzer bicimde Google’in pazar payinin %90 ve Gizerine ciktigi tilke
ve bolge ortalamalarinda (Diinya geneli, Meksika, Tayland) TBM seviyelerinin 0,48-0,60
ABD dolar1 bandinda yogunlastig1 gézlemlenmektedir. Bu durum, arama hizmetlerindeki
yogunlagsmanin, reklamverenlerin katlandig1 maliyetler tizerinde anlamli bir yukar: yonla
etki yaratabildigine isaret etmektedir.

Tablodaki veriler, tiklama basina maliyet ile kisi basina nominal gelir diizeyi arasindaki
iliskinin tek basina aciklayici olmadigini da gostermektedir. Ornegin Giiney Kore, tabloda
kisi basina gelir diizeyi en yiiksek tilkelerden biri olmasina ragmen, arama pazarinda Go-
ogle’in gorece sinirli pay1 nedeniyle TBM seviyesi diisiik kalmaktadir. Buna karsilik Turkiye,
kisi basina gelir diizeyi bakimindan daha diisiik bir seviyede yer almasina ragmen, Goog-
le’in yliiksek pazar pay1 nedeniyle reklamverenlerin katlandigi tiklama basina maliyetler
daha yuiksektir. Bu karsilastirma, arama reklamciligindaki fiyatlama dinamiklerinin yalniz-
ca makroekonomik refah diizeyiyle degil; esas olarak pazar yapisi ve rekabet yogunluguyla
sekillendigini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla Grafik 1, genel arama hizmetleri pazari ile dijital reklamcilik pazar: arasin-
daki yapisal bag1 somut bicimde goriiniir kilmaktadir. Arama hizmetlerinde ytiksek pazar
payina sahip bir tesebbiisiin, arama reklamcilig1 pazarinda daha yiiksek fiyatlar uygulaya-
bildigi; bu fiyatlarin ise nihayetinde reklamverenler araciligiyla mal ve hizmet fiyatlarina
yansiyabildigi anlasilmaktadir. Bu baglamda arama hizmetlerindeki yogunlasma, yalnizca
“licretsiz” sunulan bir dijital hizmetin rekabeti meselesi degil; reklam maliyetleri tizerinden
ekonominin geneline yayilan, tiiketici refahini dolayli bicimde etkileyen bir rekabet poli-
tikas1 sorunu olarak karsimiza cikmaktadir. Bu nedenle genel arama hizmetleri pazari ile
dijital reklamcilik pazari arasindaki iliskinin birlikte ele alinmasi, ¢cevrim ici reklamciliga
iliskin rekabetci endiselerin saglikli bicimde degerlendirilebilmesi a¢isindan temel bir ana-
litik gereklilik olusturmaktadir.

Genel arama hizmetleri pazari ile dijital reklamcilik arasindaki iliskinin fiyatlama boyu-
tu Grafik 1 Gizerinden ortaya konulduktan sonra, bu yapisal bagin Tirkiye’deki dijital reklam
harcamalarinin zaman i¢indeki seyri tizerindeki yansimalarini incelemek 6nem kazanmak-
tadir. Zira pazar giiciinlin fiyatlar Gizerindeki etkisi, ancak harcama hacmindeki biytime ile
birlikte degerlendirildiginde, dijital reklamciligin ekonomi icindeki agirlig1 ve rekabet poli-
tikas1 bakimindan tasidigi sistemik 6nem tam olarak kavranabilmektedir.

Tiirkiye’de Dijital Reklam Harcamalarinin Zaman icindeki Seyri

Grafik 2, Tlrkiye’de dijital reklam harcamalarinin 2022-2028 déneminde izledigi artis
egilimini ve bu artisin alt kirithimlarini géstermektedir. Grafik, dijital reklamciligin Tirki-
ye’de istikrarh ve glicli bir biiyiime patikasina girdigini acik bi¢cimde ortaya koymaktadir.
2022 yilinda yaklasik 831 milyon ABD dolar1 diizeyinde olan toplam dijital reklam harcama-
sinin, 2024 itibariyla 997 milyon ABD dolarina, 2025 yilinda 1,084 milyar ABD dolarina ve
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2028 projeksiyonunda 1,359 milyar ABD dolarina ulastigi goriilmekte. Bu artis, alt1 yillik bir
dénemde toplam harcama hacminin yaklasik %63 oraninda biiyiliyecegine isaret etmekte-
dir.

TOPLUM
I Grafik 2: Tiirkiye’de Dijital Reklam Harcamasi -E GALISMALARI
[ ENSTITUSU
14001 mm Arama Reklamcilign 1359
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Grafik 2'de 2025 sonrast igin belirtilen degerler projeksiyondur.

Grafikte dikkat ¢eken ilk unsur, biiyiimenin yalnizca nominal bir artistan ibaret olmayip
arama reklamcilig1 basta olmak tizere belirli alt segmentlerde yogunlastigidir. Arama rek-
lamcilig1 harcamalari, 2022 yilinda yaklasik 430 milyon ABD dolari seviyesindeyken, 2025
itibariyla 600 milyon ABD dolar1 bandini agmakta; 2028 projeksiyonunda ise 800 milyon
ABD dolarina yaklagsmaktadir. Bu durum, arama reklamciliginin Tirkiye’de dijital reklamci-
lik pastasinin en biiyiik ve en hizli biiyiiyen bileseni olmaya devam ettigini gostermektedir.
Nitekim bu egilim, 6nceki grafikte ortaya konulan genel arama hizmetleri pazarindaki yo-
gunlasma ile birlikte degerlendirildiginde, arama reklamciliginin hem hacim hem de fiyat-
lama bakimindan stratejik 6nemini daha da artirmaktadair.

Dijital banner ve dijital ilan harcamalarinin da ayni1 donemde artis gosterdigi; ancak bii-
yime hizinin arama reklamciligina kiyasla daha sinirli kaldig1 goriilmektedir. Bu farklilas-
ma, reklamverenlerin biitgelerini giderek daha fazla 6l¢iilebilirligi yliksek, doniisiim odakl
ve kullanici niyetine dayali reklam formatlarina yénlendirdigini; dolayisiyla arama motor-
larinin reklam ekosistemi icindeki merkezi roliiniin pekistigini gostermektedir. Baska bir
ifadeyle, dijital reklamcilik biiytirken, bu biiyyimenin agirlik merkezi arama hizmetleri etra-
finda sekillenmektedir.

Grafik 2’'nin ortaya koydugu bu tablo, dijital reklamciligin Tirkiye ekonomisi i¢indeki
yerinin hizla giiclendigini ve reklam harcamalarinin artik marjinal bir pazarlama kalemi ol-
maktan ciktigini gostermektedir. Harcama hacmindeki bu biiyiime, reklamverenler acisin-
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dan artan maliyet baskisini; yayincilar ve icerik saglayicilar acisindan ise dijital reklam ge-
lirlerine artan bagimlilig1 beraberinde getirmektedir. Bu bagimlilik iliskisi, 6zellikle arama
ve goruntili reklamcilik pazarlarinda sinirli sayida biiyiik platformun belirleyici konumda
oldugu bir yapida, rekabetci riskleri daha gortiniir hale getirmektedir.

Dolayisiyla Grafik 2, yalnizca Tirkiye’de dijital reklamciligin nicel biiytikligini degil;
ayni zamanda genel arama hizmetleri pazarindaki yogunlasmanin, giderek biyliyen bir
reklam ekonomisi tizerinde ne 6l¢tide etkili olabilecegini de dolayli bicimde ortaya koymak-
tadir. Arama reklamciliginin hizla artan payi ve toplam dijital reklam harcamalarinin milyar
dolar seviyelerine yaklasmasi, bu pazarlarda ortaya ¢ikan rekabet sorunlarinin etkisinin de
ayni 6l¢liide buytudigiint gostermektedir. Bu baglamda dijital reklam harcamalarindaki ar-
t1g, rekabet hukuku bakimindan yalnizca “dinamik bir sektor” gostergesi degil; pazar giicii-
nin yanlis yonlendirilmesi halinde ekonomik refah kayiplarinin da hizla biiytiyebilecegine
isaret eden kritik bir uyari niteligi tasimaktadir.

E-Ticaretin Yayginlik Diizeyi ve Dijital Reklamcilikla Etkilesimi

Grafik 2’de ortaya konulan dijital reklam harcamalarindaki hizli artis, bu harcamalarin
hangi ekonomik faaliyetleri besledigi sorusunu da beraberinde getirmektedir. Dijital rek-
lamcilik, 6zellikle cevrim ici ticaretle dogrudan baglantili bir altyap: girdisi niteligi tasimak-
ta; e-ticaret hacmi ve penetrasyonu arttikca, reklamverenlerin dijital mecralara yonelimi
de ivme kazanmaktadir. Bu nedenle dijital reklamciligin rekabetci etkilerinin degerlendiril-
mesinde, e-ticaretin ekonomideki agirliginin ve gelisim diizeyinin dikkate alinmasi analitik
acidan onem arz etmektedir.

Grafik 3: Senelere Gére Tiirkiye ve Giiney Kore’nin E-Ticaret 'E égff;w'\,"AL ARI
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Grafik 3’te ortaya konulan e-ticaret penetrasyonundaki artis egilimi, dijital reklamcilik
ile reel ekonomi arasindaki baglantinin en gériiniir hale geldigi kanallardan birine isaret
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etmektedir. Zira e-ticaretin perakende icindeki pay1 (penetrasyon), yalnizca tiiketicilerin di-
jital kanallara yonelme derecesini degil; ayn1 zamanda isletmelerin ¢evrim i¢i miisteri edi-
nim maliyetlerine ne 6lclide katlanabildigini, dolayisiyla dijital rekabetin “erisim” boyutu-
nun hangi kosullarda sekillendigini de gostermektedir. Bu nedenle e-ticaret penetrasyonu,
dijital reklam maliyetleri, platform bagimlilig1 ve rekabetci yap1 arasindaki iliskiyi okumak
bakimindan kritik bir gosterge niteligi tasimaktadir.

Bu cercevede Grafik 3, Tiirkiye ile Gliney Kore’'nin 2019-2024 donemindeki e-ticaret pe-
netrasyon oranlarini karsilastirmali olarak sunmakta ve iki tilke arasindaki yapisal ayris-
mayi gorinir kilmaktadir. Gliney Kore’de e-ticaret penetrasyonu 2019 yilinda yaklasik %33
seviyesinden baslayarak 2020’de %40’a, 2021’de %44’e yiikselmis; izleyen yillarda 2022’de
%38, 2023’te %34 ve 2024’te %35 diizeyinde dengelenmistir. Bu seyir, Gliney Kore’de e-ti-
caretin perakende ekosistemi icinde olgun, yiiksek diizeyde i¢sellestirilmis ve doygunluga
yakin bir yapiya ulastigini géstermektedir. Burada dikkat cekici olan nokta, penetrasyonun
yiiksek diizeyde seyrederken dalgalanmasinin, cogu zaman biiyiimenin sinirina yaklasan
bir pazar dinamigiyle uyumlu olmasidir: belirli bir esigin tizerinde, artis hizi dogal olarak
yavaslamakta ve pazar daha ¢cok mevcut talebin yeniden dagilimi ve verimlilik kazanimlar:
tizerinden biyliimektedir.

Turkiye acisindan ise daha farkli bir dinamik s6z konusudur. Grafik 3, 2019 yilinda
%10 seviyesindeki e-ticaret penetrasyonunun 2020’de %16’ya, 2021’de %18’e yiikseldigini;
2022’de %18 bandinda seyrettigini; 2023’te %20’ye ulastigini ve 2024’te %19’a geriledigini
gostermektedir. Bu tablo, Tirkiye’de e-ticaretin kisa stire icinde 6nemli bir sicrama gercek-
lestirdigini; ancak bu ivmenin stireklilik kazanmada zorlandigini ve penetrasyonun 18-20
bandinda dalgalandigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Tirkiye'nin halen “biiytime potan-
siyeli yiiksek fakat ekosistem maliyetlerinin ve erisim kogullarinin belirleyici oldugu” bir
asamada bulunduguna isaret etmektedir.

Bu noktada penetrasyonun neden daha yiiksek bir seviyeye tasinamadigi sorusu, yal-
nizca tiiketici tercihlerine indirgenemeyecek olciide ¢ok boyutludur. Gérselde vurgulanan
bulgularla uyumlu bicimde, Tiirkiye’'de e-ticaret pazari giiclii bir biiylime patikasi izlemek-
tedir: pazar hacminin 2017-2025 déneminde neredeyse iki katina ciktigi ve 2025 bazindan
2030’a kadar ilave yaklasik %45 biiylimenin beklendigi (yaklasik %8 bilesik yillik biiytime
orani) ifade edilmektedir. Dahasi, cevrim ici alisveris yapan yetiskin niifus payinin 2017’de
%25 seviyesinden 2025’te %56’ya yiikselmesi, talep tarafinda dijitallesmenin hizla derin-
lestigini gostermektedir. Buna ragmen perakende e-ticaret penetrasyonunun 2019-2024
doneminde 18-20 bandinda sikismasi ve 2024’te %19’a gerilemesi, sistemin bir “erisim ve
maliyet friksiyonu” ile karsi karsiya oldugunu diisiindiirmektedir: tiitketici cevrim ici kanala
kayarken, perakende icindeki toplam payin daha hizli artamamasi, isletmelerin dijital ka-
nallarda 6lceklenme ve stirdiiriilebilir miisteri edinimi tarafinda maliyet baskisi yasadigini
gostermektedir.

Bu cercevede dijital reklam maliyetleri, penetrasyon dinamiginin en kritik mekaniz-
malarindan biri olarak 6éne cikmaktadir. Cevrim ici perakende, biiytik 6l¢ctide kullaniciya
erisimin Olc¢ilebilir ve performans odakli kanallarla (arama reklamcilig1 basta olmak tize-
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re) satin alindig1 bir alandir. Bu nedenle tiklama bagsina maliyetlerin yikselmesi, e-ticaret
ekosisteminde “misteri edinim maliyetini” dogrudan artirmakta; 6zellikle marjlar: sinirl
olan saticilar1 ve KOBI'leri biiytime cizgisinden asag1 cekebilmektedir. Bu etki, Tiirkiye gibi
hentiiz doygunluga ulasmamis pazarlarda daha belirginlesmektedir: penetrasyonun yiiksek
oldugu ekonomilerde reklam harcamalar: cogu zaman mevcut talebin yeniden dagilimina
hizmet ederken; Tiirkiye’de reklam harcamalari ayni zamanda pazarin genislemesi ve yeni
miusteri kazanimi icin temel bir biiytime girdisi niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla reklam ma-
liyetlerindeki artis, yalnizca reklam piyasasinin kendi i¢ meselesi degil; e-ticaretin peraken-
de icindeki payinin artis hizini dogrudan etkileyen bir yapisal kisit haline gelebilmektedir.

Burada Guney Kore karsilastirmasinin analitik degeri artmaktadir. Giney Kore’'nin e-ti-
caret penetrasyonunda kiiresel 6lcekte 6ne cikmasi, yalnizca yliksek dijital olgunlukla degil;
rekabetin daha giiclii oldugu ve diizenleyici cercevenin daha proaktif bicimde calistig1 bir
ekosistemle birlikte degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Daha rekabetci bir arama
ve dijital reklam ortami, isletmelerin ¢cevrim ici kanalda daha diisiik maliyetle miisteri ka-
zanmasini miimkiin kilar; bu da perakende e-ticaret penetrasyonunu yapisal olarak yuka-
r1 tasir. Tirkiye'de ise Grafik 1 ve Grafik 2’nin ortaya koydugu cerceveyle tutarli bicimde,
arama reklamciliginin agirlig1 yiitksekken TBM/CPC seviyelerinin gorece yiiksek seyretmesi,
penetrasyonun 18-20 bandinda “takili kalmasini” agiklayan énemli bir maliyet faktori ola-
rak degerlendirilebilir.

Buna ek olarak, Tiirkiye e-ticaret ekosisteminin rekabet¢i géorintimii ile erisim maliyeti
arasindaki gerilim de dikkat cekicidir. Pazarin ¢ok oyunculu, segmentli bir yapi sergiledi-
gi; buna karsin en biytk iki oyuncunun toplamda anlamli bir hacme ulastig: ve geri kalan
“uzun kuyrugun” (cok sayida kiiciik piyasa oyuncusunun) tiiketiciye erisimde biiyiik dlclide
dijital reklam kanallarina bagimli oldugu goérilmektedir. Bu tiir bir yapida ¢evrim ici rek-
lam maliyetleri yiikseldikce, 6lcegi sinirli oyuncularin miusteri edinimi zorlasir; bu durum,
pazarin rekabetci derinligini zayiflatirken ayni zamanda penetrasyon artisini da baskilar.
Diger bir ifadeyle, pazarin oyuncu sayisinin ¢oklugu, tek basina e-ticaretin saglikli bicimde
derinlesecegi anlamina gelmemekte; erisim maliyetlerinin ve trafik kaynaklarinin rekabet-
c¢i kosullarda sekillenmesi, bu oyuncularin yagsama ve biiyiime kapasitesini belirlemektedir.

Sonuc olarak Grafik 3, Turkiye'de e-ticaretin bluytdigini ancak perakende i¢cindeki
payinin daha ileri dijital ekonomilere kiyasla diisiik kaldigini; bunun da yalnizca tiiketici
egilimiyle degil, maliyet ve erisim kosullariyla yakindan iliskili oldugunu géstermektedir.
Bu baglamda cevrim i¢i reklam maliyetlerinin, 6zellikle arama reklamcilig1 ekseninde daha
rekabetci bir diizleme cekilmesi, Tlirkiye’'de e-ticaret penetrasyonunun yeniden hizlanma-
s1 i¢in kritik bir kaldiracg islevi gorebilir. Reklam maliyetlerinin diismesi, yalnizca toplam
talebi bityiitmekle kalmayacak; ulusal pazar yerlerinin ve KOBI'lerin daha hizli élceklen-
mesine, boylece hem yerli ekosistemin giiclenmesine hem de kiiresel oyuncularin artan re-
kabet baskisina karsi daha dayanikli bir pazar yapisinin olusmasina katki saglayacaktir. Bu
nedenle e-ticaret penetrasyonu, dijital reklamcilik ve genel arama hizmetleri pazarindaki
rekabet kosullariyla birlikte ele alindiginda, rekabet politikasinin reel sektor biiytimesi tize-
rindeki dolayl fakat giiclii etkisini gériinir kilan temel bir analiz ekseni haline gelmektedir.
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E-Ticarette Yogunlasma ve Dijital Reklam Altyapisina Bagimlilik

Grafik 3’te ortaya konulan e-ticaret penetrasyonundaki artis egilimi, bu biiylimenin
hangi aktorler tizerinden gerceklestigi ve pazar yapisinin ne 6l¢iide yogunlastigi sorularini
giindeme getirmektedir. Zira e-ticaretin yayginlasmasi, tek basina dijitallesmenin basarisi-
n1 gostermez; bu biiylimenin rekabetci mi yoksa belirli platformlar etrafinda yogunlasmis
mi oldugu, dijital ekonomi bakimindan belirleyici éneme sahiptir. Bu noktada Grafik 4, Tiir-
kiye’de e-ticaret pazarinin yapisini ve baslica platformlar arasindaki pay dagilimini gériinir
kilmaktadir.

TOPLUM
I Grafik 4: Tiirkiye E-Ticaret Pazar Paylari -E GALISMALARI
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Grafik 4’e gore Turkiye e-ticaret pazari, sinirli sayida biiyiik platformun belirgin agirli-
ga sahip oldugu bir yap1 arz etmektedir. En yiiksek pazar pay1 yaklasik %22 ile Trendyol’a
aittir. Trendyol'u %12 civarindaki payiyla Hepsiburada takip etmektedir. n11’in pazar payl
yaklasik %6, Amazon’un %6, PttAVM’'nin %5 ve Getir'in %5 seviyesinde oldugu gorilmek-
tedir. “Digerleri” baslig1 altinda toplanan daha kiiciik 6l¢ekli cok sayida satici ve platformun
toplam pay1 ise %43 diizeyindedir.

Bu dagilim, ilk bakista parcali bir yap1 izlenimi verse de, dikkatli incelendiginde paza-
rin fiili erisim kanallar1 bakimindan yiiksek derecede merkezilestigini gostermektedir. Zira
“digerleri” kategorisi altinda yer alan aktorlerin biiyiik bélimii, nihai tiiketiciye erisimde
bagimsiz bir trafik kaynagina sahip olmayip, biiytik 6l¢ctide arama motorlari ve dijital reklam
platformlari tizerinden goriinirliik elde etmektedir. Bu durum, pazar pay1 nispeten sinirl
gorliinen cok sayidaki aktoriin, reklam ve trafik erisimi bakimindan birkac temel dijital alt-
yapiya bagimli hale gelmesine yol agcmaktadir.

Grafik 4’tin, 6nceki grafiklerle birlikte degerlendirilmesi bu bagimlilik iliskisini daha net
ortaya koymaktadir. Grafik 1’de genel arama hizmetleri pazarindaki yogunlasmanin tiklama
basina maliyetleri yukari cektigi; Grafik 2’de Tirkiye’de dijital reklam harcamalarinin 6zel-
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likle arama reklamcilig1 ekseninde hizla biiytdigi; Grafik 3’te ise e-ticaret penetrasyonu-
nun artis egiliminde oldugu gosterilmistir. Grafik 4 ise bu biiyliyen e-ticaret ekosisteminde
faaliyet gosteren platformlarin ve saticilarin, tiiketiciye erisim bakimindan yiiksek maliyetli
ve sinirli rekabet kosullarina sahip dijital reklam kanallarina bagimli oldugunu ortaya koy-
maktadir.

Bu cercevede, Tirkiye e-ticaret pazarinda dogrudan satis hacmi bakimindan goérece
sinirl paylara sahip olan platform ve saticilar dahi, arama motorlar: ve dijital reklamcilik
pazarindaki yogunlasmadan dolayli bicimde etkilenmektedir. Ozellikle arama reklamciligi,
tiketicinin satin alma niyetinin en giicli oldugu temas noktasi olmasi nedeniyle, e-ticaret
platformlari ve saticilar acisindan vazgecgilmez bir rekabet girdisine dontismustur. Bu girdi-
nin maliyetinin artmasi, yalnizca biiyik platformlar: degil; pazarin “uzun kuyrugunu” olus-
turan kiiciik ve orta 6lcekli isletmeleri de orantisiz bicimde etkileme potansiyeline sahiptir.

Sonuc olarak Grafik 4, Tiurkiye'de e-ticaret pazarinin goriniirde cok sayida oyuncuya
acik olmakla birlikte, erisim ve goriiniirliik bakimindan yiiksek derecede platform ve rek-
lam altyapisi bagimlilig: tasidigini géstermektedir. Bu yap, dijital reklamcilik pazarindaki
yogunlagsmanin ve fiyatlama giicliniin, e-ticaret pazarindaki rekabet kosullarini dolayli fakat
glcli bicimde sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla dijital reklamcilik ve genel
arama hizmetleri pazarindaki rekabet sorunlari, yalnizca reklamverenleri degil; Ttrkiye’'de
hizla biiyliyen e-ticaret ekosisteminin tamaminiilgilendiren, yatay ve sistemik etkiler dogu-
ran bir nitelik tasimaktadir.

Akill1 Telefon Penetrasyonu ve Dijital Ekosistemde Yapisal Kilit Noktalar

Grafik 4’te Turkiye e-ticaret pazarinin platform bazinda gorece yogunlasmais yapisi orta-
ya konulduktan sonra, bu yapiy1 besleyen talep tarafi dinamiginin hangi teknolojik altyapi
tizerinden sekillendiginin ele alinmasi gerekmektedir. Bu noktada, dijital reklamcilik, genel
arama hizmetleri ve e-ticaret arasindaki iliskinin en kritik tasiyici unsurlarindan biri akilli
telefonlardir. Zira giiniimiizde dijital temaslarin biiytik bélimii masatistii bilgisayarlardan
degil, mobil cihazlar izerinden gerceklesmekte; tiiketici davranislari, arama, karsilastirma
ve satin alma kararlarini biiytik 6l¢ctide mobil ekosistem i¢inde almaktadir.
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TOPLUM
Grafik 5: Akilli Telefon Penetrasyon Orani -E GALISMALARI
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Grafik 5°te 2025 sonrasi icin belirtilen degerler projeksiyondur.

Bu cercevede Grafik 5, Tirkiye’de akilli telefon penetrasyon oraninin son yillardaki sey-
rini ve doygunluga yaklasan yapisini ortaya koymaktadir. Grafik, 2020 yilinda yaklasik %65
diizeyinde olan akilli telefon penetrasyonunun, 2021 yilinda hizli bir sicramayla %77’ye
yiikseldigini; izleyen yillarda ise istikrarl bir artis gostererek 2024 itibariyla %88, 2026 iti-
bariyla %96 seviyesine ulastigini1 gostermektedir. 2027 sonrasinda penetrasyon oraninin
%97 diizeyinde yatay bir seyir izleyecegi 6ngoriilmekte; bu durum, Tirkiye’'de akilli telefon
kullaniminin fiilen doygunluk noktasina ulastigina isaret etmektedir.

Bu bulgu, dijital ekonomi ve rekabet hukuku acisindan iki temel sonucu beraberinde
getirmektedir. Birincisi, dijital reklamcilik ve e-ticaret bakimindan biiyiimenin artik yeni
kullanici kazanimindan ziyade mevcut kullanicilarin dikkatinin ve davranislarinin yonlen-
dirilmesi tizerinden gerceklesecegidir. Akilli telefon penetrasyonunun doygunluga ulagsma-
s1, dijital platformlar arasindaki rekabeti “kapsama alan1” rekabetinden cikarip “varsayilan
olma”, “6ncelikli erisim” ve “ekran tizerindeki sinirli alanin kontroli” rekabetine dontstiir-
mektedir. Bu baglamda mobil isletim sistemleri, 6n yiiklii uygulamalar, varsayilan arama
motorlari ve uygulama i¢i yonlendirme pratikleri, rekabetci agidan cok daha belirleyici hale

gelmektedir.

ikincisi ise, akilli telefonlarin dijital ekosistemdeki merkezi konumunun, genel arama
hizmetleri ile dijital reklamcilik arasindaki bagi daha da giiclendirmesidir. Mobil cihazlar,
kullanicilarin arama motorlariyla en sik temas ettigi araclar olup, arama sorgularinin
onemli bir b6lim artik mobil tizerinden gergeklesmektedir. Bu durum, arama motorlarinin
reklam envanterini genisletirken; ayni1 zamanda arama reklamciligini e-ticaret platformlari
ve saticilar acisindan vazgecilmez bir erisim kanali haline getirmektedir. Grafik 1 ve Grafik
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2’de ortaya konulan arama reklamciligindaki fiyatlama ve harcama artislari, Grafik 5’teki
mobil doygunlukla birlikte degerlendirildiginde, bu bagimlilik iliskisinin yapisal ve kalici
nitelik kazandigi anlasilmaktadair.

Grafik 5’in, Grafik 3 ve Grafik 4 ile birlikte okunmasi, Tiirkiye’de dijital ekonominin ulas-
t181 asamay1 daha net bicimde ortaya koymaktadir. E-ticaret penetrasyonu halen artis egili-
mindeyken; bu ticaretin biiyiik bélimii, mobil cihazlar tizerinden, sinirli sayida biiytik plat-
formun sundugu araytizler ve bu platformlara trafik saglayan arama motorlari araciligiyla
gerceklesmektedir. Dolayisiyla mobil ekosistemdeki kontrol noktalari, 6zellikle varsayilan
arama hizmetleri ve mobil reklam altyapilari, yalnizca dijital reklamciligi degil, e-ticaret pa-
zarindaki rekabet kosullarini da dolayl fakat giicli bicimde sekillendirmektedir.

Sonug olarak Grafik 5, Tiurkiye’de dijital reklamcilik, genel arama hizmetleri ve e-ticaret
arasindaki iliskinin gecici bir biiylime evresine degil, doygunluga ulagsmis bir dijital altyapi1
tizerinde kalicilasan bir yapiya dayandigini géstermektedir. Akilli telefon penetrasyonunun
neredeyse evrensel diizeye ulastigi bir ortamda, dijital platformlarin pazar giicii; kullanici-
ya erisimin “kacinilmaz gecitleri” iizerindeki kontrolle daha da pekismekte, bu durum ise
rekabet politikasi bakimindan daha dikkatli ve biitiinciil bir degerlendirmeyi zorunlu kil-
maktadir.

Mobil Ekosistemde Deger Yaratimi ve Reklam Temelli is Modelleri

Grafik 5’'te akilli telefon penetrasyonunun Tiirkiye’de neredeyse evrensel bir dizeye
ulastigi ortaya konulduktan sonra, bu altyapinin hangi ekonomik faaliyetler tizerinden gelir
yarattigl sorusu 6nem kazanmaktadir. Zira mobil cihazlarin yayginlagmasi, yalnizca kulla-
nic1 sayisindaki artisi degil; dijital ekonominin deger tiretiminin giderek uygulama temelli
ekosistemler izerinden gerceklesmesini de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda Grafik
6, mobil dijital ekonominin gelir boyutunu ve bu gelirlerin hangi uygulama kategorilerinde
yogunlastigini géstermesi bakimindan 6nceki analizleri tamamlayici bir nitelik tasimakta-
dir.
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Grafik 6’da 2025 sonrast icin belirtilen degerler projeksiyondur.

Grafik 6’ya gore telefon uygulamalar: pazarinda toplam gelir, 2020-2029 déneminde
istikrarh ve giicli bir artis egilimi sergilemektedir. 2020 yilinda yaklasik 954 milyon ABD
dolar1 seviyesinde olan toplam uygulama pazari gelirinin, 2024 itibariyla 1,278 milyar ABD
dolarina, 2026 yilinda 1,432 milyar ABD dolarina ulagsmistir. 2029 projeksiyonunda 1,652
milyar ABD dolarina ulasacagi 6ngoriilmektedir. Bu artis, mobil ekosistemin Tiirkiye'de kisa
stirede milyar dolar 6lceginde bir ekonomik alan haline geldigini ve biiyiimenin yapisal ni-
telik tasidigini gostermektedir.

Gelirlerin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, oyun uygulamalarinin acik ara en
biiytik gelir kalemini olusturdugu goriilmektedir. Oyun gelirleri, 2020 yilinda yaklasik 520
milyon ABD dolari seviyesindeyken, 2029 itibariyla 660 milyon ABD dolarini agsmaktadir. Bu
durum, mobil ekonomide kullanici harcamalarinin énemli bir b6liimtntiin halen dogrudan
tiiketici 6demelerine (in-app purchase vb.) dayandigini ortaya koymaktadir. Bununla birlik-
te, oyun disindaki kategorilerde de dikkat cekici bir bliyiime s6z konusudur.

Ozellikle sosyal aglar, alisveris ve eglence uygulamalarinin toplam gelir icindeki payi,
zaman icerisinde artis gostermektedir. Sosyal ag uygulamalari, biiyiik 6lciide reklam
gelirlerine dayali bir is modeli tizerinden buylirken; aligveris uygulamalari, e-ticaret
hacmindeki artigla paralel bicimde gelirlerini yiikseltmektedir. Eglence uygulamalar: ise
abonelik ve reklam gelirlerinin birlesimi sayesinde istikrarli bir biiytime sergilemektedir.
“Diger” kategorisinde yer alan uygulamalarin toplam gelir icindeki pay1 da azimsanmayacak
diizeydedir ve mobil ekosistemin giderek cesitlendigini gostermektedir.

Grafik 6’nin, 6nceki grafiklerle birlikte degerlendirilmesi, mobil uygulama pazarinin
dijital reklamcilik ve genel arama hizmetleriyle olan dolayl fakat giiclii bagini ortaya koy-
maktadir. Grafik 5’te gosterildigi tizere akilli telefon penetrasyonunun doygunluga ulastigi
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bir ortamda, yeni kullanici kazanimi sinirlanmakta; uygulamalar arasindaki rekabet, kulla-
nicilarin dikkatini ve ekran siiresini cekme miicadelesine déniismektedir. Bu miicadelenin
en 6nemli araclarindan biri ise dijital reklameiliktir. Ozellikle sosyal aglar ve alisveris uy-
gulamalari, kullanici kazanimi ve kullanici tutma stratejilerinde arama motorlari ve mobil
reklam aglarina yogun bicimde bagimli hale gelmektedir.

Bu baglamda Grafik 6, mobil uygulama pazarindaki gelir artisinin, dijital reklamcilik pa-
zarindaki biytimeyi besleyen 6nemli bir talep unsuru oldugunu goéstermektedir. Mobil uy-
gulamalar biiytidiikce, bu uygulamalarin kullaniciya erisim maliyetleri de stratejik bir reka-
bet girdisine donlismekte; arama reklamcilig ve uygulama ici reklamcilik, hem uygulama
gelistiricileri hem de e-ticaret aktorleri acisindan vazgecilmez hale gelmektedir. Bu durum,
genel arama hizmetleri ve dijital reklamcilik pazarlarinda ortaya cikan yogunlasmanin et-
kilerinin, yalnizca klasik reklamverenleri degil; mobil uygulama ekosisteminin tamamini
kapsayan yatay bir etki alanina sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonuc olarak Grafik 6, Tirkiye’de dijital ekonominin mobil merkezli bir yapiya evrildi-
gini ve bu yapinin hizla biiytiyen bir gelir havuzu yarattigini gostermektedir. Bu gelir havu-
zunun 6nemli bir bélimiiniin reklam ve platform temelli is modellerine dayanmasi, dijital
reklamcilik ve genel arama hizmetleri pazarindaki rekabet kosullarinin, mobil uygulama
pazarinin surdurilebilirligi ve yenilik kapasitesi acisindan da belirleyici oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu nedenle mobil uygulama pazarindaki gelir dinamikleri, dijital reklamciliga
iliskin rekabetci degerlendirmelerin ayrilmaz bir parcasi olarak ele alinmalidir.

Mobil Dagitim Kanallarinda Yapisal Bagimlilik ve Pazar Giicii

Grafik 7, Turkiye’de mobil uygulama ekosisteminde gelir bazli yogunlasmanin hangi
diizeyde gerceklestigini acik bicimde ortaya koymakta ve 6dnceki grafiklerde cizilen yapisal
cerceveyi tamamlamaktadir. Buna gore, Tiirkiye'de telefon uygulamalarindan elde edilen
toplam gelirin yaklasik %61’i Google Play, %39’u ise App Store tizerinden gerceklesmek-
tedir. Ilk bakista bu dagilim, iki platformlu bir yap1 izlenimi verse de, gelirlerin tamaminin
iki kapali uygulama magazasi arasinda paylasilmasi, mobil uygulama pazarinin fiilen son
derece sinirh ve yiiksek derecede yogunlasmis bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.

toplum.org.tr 19



Dijital Reklamcilik Raporu

TOPLUM
I Grafik 7: Gelire Gore Tiirkiye’de Telefon Uygulamasi Pazar Payi -E GALISMALARI
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Bu tablo, Grafik 5 ve Grafik 6 ile birlikte degerlendirildiginde daha anlamli hale gel-
mektedir. Akilli telefon penetrasyonunun neredeyse doygunluga ulastig1 ve mobil uygula-
ma gelirlerinin milyar dolar seviyesine ciktig1 bir ortamda, bu gelirlere erisimin yalnizca
iki platform {izerinden miimkiin olmasi, uygulama gelistiricileri acisindan kacinilmaz bir
bagimlilik iligkisi yaratmaktadir. Baska bir ifadeyle, mobil uygulama pazarinda faaliyet gos-
termek isteyen bir gelistirici veya dijital hizmet saglayicisi icin Google Play ve App Store
disindaki alternatif kanallar, pratikte anlamli bir ikame teskil etmemektedir.

Grafik 7’nin ortaya koydugu bu gelir dagilimi, yalnizca uygulama magazalari arasindaki
rekabeti degil; ayn1 zamanda dijital reklamcilik ve genel arama hizmetleriyle kurulan dikey
ve yatay baglar1 da giiclendirmektedir. Ozellikle Google Play’in gelir bazinda %601n {ize-
rindeki payi, Android ekosisteminin Turkiye’deki yayginligiyla dogrudan iliskilidir. Andro-
id igletim sisteminin cihaz pazarindaki agirligi, Google Play’i uygulama gelistiricileri i¢in
vazgecilmez bir dagitim kanal1 haline getirirken; bu durum, Google’in arama hizmetleri ve
dijital reklam altyapisiyla sahip oldugu veri ve trafik avantajlarini mobil uygulama pazarina
da tasimasina imkan vermektedir.

Bu cercevede Grafik 7, mobil uygulama pazarindaki yogunlagsmanin yalnizca “magaza
diizeyinde” bir olgu olmadigini; aksine isletim sistemi, uygulama magazasi, arama hizmet-
leri ve reklam teknolojilerinin birbirini besleyen bir ekosistem mantigi icinde calistigini
gostermektedir. Uygulama gelistiricileri, kullaniciya erismek icin biiyiik 6l¢tide arama mo-
torlar: ve dijital reklam kanallarina bagimli hale gelirken; elde edilen gelirin paylasimi da
yine bu platformlar tarafindan belirlenen kurallara tabi olmaktadir. Bu durum, pazar giici-
nin tekil bir hizmette degil, ekosistemin tamaminda yogunlasmasina yol acmaktadir.

Sonug olarak Grafik 7, Turkiye’de mobil uygulama pazarinin gelir tarafinda yiiksek ve
kalic1 bir yogunlasma sergiledigini a¢ikca ortaya koymaktadir. Bu yogunlagma, mobil uygu-
lama gelirlerinin hizla biiytidigl bir ortamda, platformlarin pazarlik giiciinii daha da artir-
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makta ve rekabet hukuku bakimindan uygulama magazalarinin roliinu stratejik bir ince-
leme alani haline getirmektedir. Ozellikle dijital reklamcilik ve genel arama hizmetleriyle
kurulan yapisal baglar dikkate alindiginda, mobil uygulama pazarindaki bu gelir dagilima,
daha genis bir dijital ekosistem icinde ele alinmasi gereken kritik bir gosterge niteligi tasi-
maktadir.

Yiiksek Hacimli Reel Sektorlerde Dijital Reklamciligin Ekonomik Etkileri

Grafik 8, dijital platformlar ve reklamcilik ekosisteminin neden belirli sektérlerde cok
daha kritik ve stratejik bir rol iistlendigini somut bicimde ortaya koymaktadir. Zira cevrim
ici reklamciligin rekabetci etkileri, pazarin soyut biiytikligiinden ziyade, hangi sektorlerin
bu reklamlara yapisal olarak bagimli oldugu dikkate alindiginda daha net bicimde anlasil-
maktadir. Otel ve turizm sektorii, bu bagimliligin en belirgin oldugu alanlardan biridir.

Grafik 8: Gelire Gére Tiirkiye’de Otel ve Turizm Pazarinin 'E e
Blyiikltigii nlm ENSTITUSU
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Kaynak: TUIK, T.C. Cumhurbaskanligi Starteji ve Biitce Baskanligi

Grafik 8’de 2025 sonrast icin belirtilen degerler projeksiyondur.

Grafik 8’e gore Tirkiye'de otel ve turizm pazarinin gelir biiyiikligli, pandemi 6ncesi
dénemde istikrarli bir artis sergilemis; 2015 yilinda yaklasik 38 milyar ABD dolar: seviye-
sindeyken, 2019 itibariyla 43 milyar ABD dolarina ulagmaigstir. 2020 yilinda kiiresel salginin
etkisiyle pazarin 15 milyar ABD dolar1 seviyesine kadar sert bicimde daraldig1 gértilmekle
birlikte, bu diisiisiin gecici oldugu; 2021 sonrasi donemde hizli bir toparlanma siirecine gi-
rildigi anlasilmaktadir. Nitekim pazar buyukligia 2022’de 50 milyar ABD dolarina, 2024’te
60 milyar ABD dolarina yiikselmis; orta vadeli projeksiyonlarda ise 2028 itibariyla 75 milyar
ABD dolarina ulasacagi 6ngorilmektedir.

Bu buyiklik, otel ve turizm sektérini yalnizca makroekonomik acidan degil, dijital
reklamcilik talebi bakimindan da kilit bir sektor haline getirmektedir. Turizm hizmetleri
dogas1 geregi yiiksek rekabet iceren, fiyat duyarlilig: yiiksek ve tiiketici kararlarinin biiytik
Olclide cevrim ici bilgi arama siirecleri tizerinden sekillendigi bir alan olup; arama motorla-
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r1, seyahat karsilastirma siteleri ve cevrim ic¢i rezervasyon platformlari, bu karar siirecinin
merkezinde yer almaktadir. Dolayisiyla otel ve turizm pazarindaki biiylime, arama bazl rek-
lamcilik ve platform temelli dijital reklam harcamalari tizerinde dogrudan ve giicli bir talep
etkisi yaratmaktadir.

Grafik 8’in, 6nceki grafiklerle birlikte degerlendirilmesi, bu iligskinin yapisal niteligini
daha acik hale getirmektedir. Genel arama hizmetlerinde yliksek yogunlagsmanin gorildi-
gl bir ortamda (Grafik 1), reklamverenlerin tiklama basina maliyetleri artmakta; bu artis,
Ozellikle turizm gibi reklam harcamalarinin satisa doniis oraninin kritik oldugu sektérlerde
maliyet baskisini daha goriiniir kilmaktadir. Tirkiye’'de dijital reklam harcamalarinin hizla
biytdiga (Grafik 2), e-ticaret ve mobil uygulama ekosisteminin genisledigi (Grafik 3—6) bir
konjonktiirde, turizm sektoriiniin bu platformlara olan bagimliligi, pazar giictiniin etkilerini
daha da derinlestirmektedir.

Bu cercevede Grafik 8, cevrim ici reklamcilik ve genel arama hizmetleri pazarindaki
rekabet tartismalarinin neden “soyut bir dijital ekonomi” meselesi olmadigini; aksine on
milyarlarca dolarlik reel sektérlerin maliyet yapisini, rekabet giiciinii ve nihai tiikketici fiyat-
larini dogrudan etkileyen bir boyuta sahip oldugunu gostermektedir. Otel ve turizm pazari-
nin buyuakligi dikkate alindiginda, arama sonuclarinda goriiniir olmanin veya platformlar
tizerinden tlketiciye erisebilmenin bedeli, sektoriin genel karhilig: ve kiiciik—orta dlgekli is-
letmelerin pazarda tutunabilmesi acisindan belirleyici bir unsur haline gelmektedir.

Sonugc olarak Grafik 8, dijital reklamcilik ve arama hizmetlerindeki yogunlasmanin et-
kilerinin, ytiksek hacimli ve rekabetci sektorlerde carpan etkisi yarattigini ortaya koymak-
tadir. Turkiye gibi turizm gelirlerinin ekonomik biiyiime ve cari denge acisindan stratejik
onem tasidig: bir tlkede, bu sektoriin dijital platformlara erisim kosullar: ve reklam ma-
liyetleri, yalnizca rekabet hukuku perspektifinden degil, daha genis bir ekonomik politika
ve kamu yarari cercevesinde de degerlendirilmesi gereken bir mesele niteligi tasimaktadir.

Dijital Platform ve Mobil Uygulama Ekosisteminde Yogunlasmanin Tiirkiye
Ekonomisine Maliyeti

Cevrim ici reklamcilik, genel arama hizmetleri, mobil uygulama ekosistemi ve uygulama
magazalar1 baglaminda goézlenen yogunlasma egilimleri, yalnizca rekabet hukukunun
soyut normlar1 cercevesinde degerlendirilebilecek sonuclar dogurmamakta; Tiirkiye
ekonomisi acisindan 6lctlebilir, dogrudan ve yaygin maliyetler iretmektedir. Calismanin
Onceki boliimlerinde ortaya konulan yapisal iligkiler, dijital piyasalardaki yogunlasmanin
hangi mekanizmalar tizerinden isledigini ayrintili bicimde aciklamis; ancak bu yapilarin
ekonomik karsiliginin somut buytklikler tizerinden degerlendirilmesi, rekabet eksikliginin
kamu yarar1 bakimindan tasidig1 6nemi daha goriiniir kilmaktadair.

Bu cercevede yapilan analizler, dijital platform yogunlagmasinin Tiirkiye ekonomisi ba-
kimindan (i) genel arama hizmetleri pazarindaki yogunlasmanin arama reklamcilig: tize-
rinden tiklama basina maliyetleri yukari cekmesi ve (ii) mobil uygulama ekosisteminde uy-
gulama magazalarinin yiiksek komisyon oranlari yoluyla deger zincirinden orantisiz pay
cekmesi olmak tizere iki ana maliyet kanalinda sistematik bicimde tezahiir ettigini goster-
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mektedir:. Bu iki kanal, farkli piyasa katmanlarinda ortaya cikmakla birlikte, dijital ekono-
minin isleyisi bakimindan birbirini besleyen ve pekistiren bir yapi arz etmektedir.

ilk maliyet kanali, genel arama hizmetleri pazarinda yiiksek pazar payinin, arama rek-
lamcilig1 pazarinda fiyatlama giicline déniismesi tizerinden islemektedir. Daha énce Grafik
1’de karsilagtirmali olarak gosterildigi izere, arama pazarinda rekabet¢i baskinin gorece
giicli oldugu tlkelerde tiklama basina maliyetler (TBM) daha diisiik seviyelerde seyreder-
ken; yogunlasmanin yiiksek oldugu pazarlarda TBM belirgin bicimde artmaktadir. Tturkiye
orneginde, genel arama hizmetlerinde ytiksek yogunlasma diizeyi ile TBM’nin gorece yiik-
sek seyri arasindaki bu es yonlii iliski, reklamverenlerin miisteri edinim maliyetlerini siste-
matik bicimde artirmaktadir.

Bu iliskinin ekonomik etkisi, karsilastirmali senaryo analizleriyle daha somut bi¢cimde
Olciilebilmektedir. Yapilan hesaplamalara gore, Google’in Tiirkiye'deki genel arama pazar
payinin rekabetci kosullara daha yakin bir seviyeye, 6rnegin %70 diizeyine, gerilemesi ha-
linde, arama reklamciliginda TBM'nin yaklasik yar1 yariya diismesi miimkindir. Bu varsa-
yim altinda, 2022-2028 dénemi icin Turkiye’deki toplam arama reklamciligi harcamalar:
dikkate alindiginda, reklamverenler acisindan ortaya cikabilecek tasarruf potansiyelinin
yaklasik 4 milyar ABD dolar1 diizeyinde olacagi tahmin edilmektedir.

Bu biyiikliik, yalnizca reklamverenlerin bilancosuna yansiyan bir gider kalemi olarak
degerlendirilmemelidir. Arama reklamciligi; e-ticaret, turizm, perakende ve hizmetler gibi
sektorlerde pazara erisimin temel aracglarindan biri oldugundan, yiiksek TBM seviyeleri ni-
hai mal ve hizmet fiyatlarina yansimakta; kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerin dijital pazarlara
girisini zorlastirmakta ve rekabetci baskiy: zayiflatmaktadir. Dolayisiyla arama reklamcili-
ginda rekabetin giiclenmesiyle saglanacak maliyet diisiisleri, yalnizca reklam biitgelerinde
bir rahatlama degil; tiiketici fiyatlari, pazar cesitliligi ve yenilik kapasitesi tizerinde zincirle-
me refah etkileri yaratabilecek bir mekanizma niteligi tasimaktadir.

Ikinci ana maliyet kanali ise mobil uygulama ekosisteminde ortaya cikmaktadir. Tiirki-
ye’de akilli telefon penetrasyonunun neredeyse evrensel diizeye ulagmasi ve mobil uygula-
ma pazarinin milyar dolar 6l¢eginde biiylimesi, uygulama magazalarini dijital ekonominin
en kritik “erisim gecitleri” haline getirmistir. Buna karsin, uygulama gelistiricilerinin kulla-
niciya erisimi fiilen iki kapali magaza tizerinden gerceklesmekte; bu magazalarin uygula-
dig1 %30’a varan standart komisyon oranlari, rekabet baskisiyla sinirlanamayan bir piyasa
normu olarak yerlesmektedir.

Bu yogunlasmanin ekonomik etkisi, uygulama gelistiricileri bakimindan dogrudan 6l-
culebilir maliyetler tiretmektedir. Yapilan hesaplamalar, Turkiye’de %15 gibi daha distik ve
rekabetci bir komisyon orani sunan yerel veya alternatif bir uygulama magazasinin varli-
g1 halinde, 2019-2025 doéneminde uygulama gelistiricilerinin yaklasik 1 milyar ABD dolari,
2026-2029 doneminde ise yaklasik 833 milyon ABD dolar: tutarinda maliyetten kaginabile-
cegini gostermektedir. Bu tutarlar, 6zellikle yerli gelistiriciler, start-up’lar ve kiiciik 6lcekli
dijital hizmet saglayicilar acisindan yalnizca bir “gelir kayb1” degil; Ar-Ge yatirimlari, Giriin
gelistirme, uluslararasilasma ve istihdam yaratma kapasitesi bakimindan kritik 6neme sa-
hip kaynaklar anlamina gelmektedir.
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Uygulama magazalarindaki yiitksek komisyon oranlari, gelistiricilerin fiyatlama stra-
tejilerini, yatirim kararlarini ve 6l¢eklenme potansiyellerini dogrudan etkilemekte; dijital
inovasyonun buiyik o6lctide kiiresel platformlar lehine asimetrik bir yap1 kazanmasina yol
acmaktadir. Buna karsilik, rekabetci bir uygulama dagitim altyapisinin varligy; yerli dijital
girisimlerin giiclenmesine, gelirlerin yurticinde kalmasina ve dijital ekonomide yaratilan
katma degerin artmasina katki saglayacaktir. Bu yoniiyle mobil uygulama magazalarindaki
yogunlasma, yalnizca gelistiricileri degil, Tirkiye'nin dijital sanayi politikasi hedeflerini de
dogrudan ilgilendiren bir mesele niteligi tasimaktadir.

Bu iki maliyet kanali birlikte degerlendirildiginde, dijital platform yogunlagsmasinin Ttir-
kiye ekonomisine olan etkisinin marjinal degil, sistemik oldugu acikca gérilmektedir. Ara-
ma reklamciliginda yiiksek TBM seviyeleri ile mobil uygulama magazalarinda yiiksek ko-
misyon oranlari, dijital deger zincirinin farkli katmanlarinda ayni yonde calisan bir maliyet
baskisi iiretmekte; dijital pazarlara giris ve dlceklenme stiireclerini zorlastirarak rekabetci
dinamizmi zayiflatmaktadir. Buna karsilik rekabetin giliclendirilmesi; daha diisiik maliyetli
reklamcilik, daha erisilebilir dijital pazarlar ve daha giicli bir yerli dijital ekosistem tizerin-
den o6lcilebilir tasarruflar ve kalici verimlilik kazanimlari yaratma potansiyeline sahiptir.

Bu nedenle dijital platformlar ve mobil uygulama ekosistemindeki yogunlasmanin azal-
tilmasi, yalnizca rekabet hukukunun normatif bir hedefi degil; Tlrkiye ekonomisi acisindan
somut tasarruflar, artan yatirim kapasitesi, yerli girisimlerin giiclenmesi ve uzun vadeli bii-
yume performansi anlamina gelen stratejik bir politika tercihi olarak degerlendirilmelidir.
Bu bélimde ortaya konulan maliyet biiytkliikleri, dijital piyasalarda rekabetin giiclendiril-
mesinin neden yalnizca “piyasa i¢i” bir mesele degil, ayni zamanda makroekonomik refah
ve kamu yarar1 bakimindan da kritik bir politika alan1 oldugunu acik bicimde ortaya koy-
maktadir.

Sonug

Bu calisma boyunca, internet teknolojilerindeki dontisimiin reklamcilik sektoriinii na-
silyeniden sekillendirdigi; dijital reklamciligin Tiirkiye’de hem hacim hem de stratejik 6nem
bakimindan neden merkezi bir konuma ytikseldigi; bu biiyimenin ise yalnizca reklam piya-
sasiyla sinirli kalmayip e-ticaret, mobil uygulama ekonomisi ve turizm gibi reel sektérlere
yayilan bir etki alani yarattigi ortaya konulmustur. Tirkiye’de toplam medya ve reklam yati-
rimlarinin yarisindan fazlasinin dijital mecralarda yogunlasmasi, dijital reklamciligin artik
“tamamlayic1” bir pazarlama araci degil, ekonominin isleyisinde belirleyici bir altyap: gir-
disi haline geldigini gostermektedir. Akilli telefon penetrasyonunun doygunluga ulagsmasi
ve mobil uygulama gelirlerinin milyar dolar 6l¢ceginde biiytimesi, kullaniciya erisimin “gecit
bekcileri” tizerinden gerceklestigi bir dijital ekosistemin yerlestigine isaret etmektedir.

Bu cercevede en kritik bulgulardan biri, genel arama hizmetleri pazari ile dijital reklam-
cilik pazari arasindaki yapisal bagin, maliyetler tizerinden somutlasmasidir. Arama motoru,
tiiketicinin aktif talep sinyali tirettigi temel temas noktasi olmasi1 nedeniyle reklamveren
acisindan yliksek doniisim potansiyeline sahip “stratejik bir vitrin”dir. Dolayisiyla genel
arama hizmetlerindeki yogunlasma, arama reklamciliginda fiyatlama giicii yaratmakta; tik-
lama basina maliyetlerin (TBM) artmasi, reklamveren maliyetleri tizerinden ekonominin
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geneline yayilan bir baski unsuru haline gelebilmektedir. Grafik 1’de gériilen karsilastirmal
tablo, Tirkiye'de genel arama pazarindaki yiksek yogunlasma diizeyi ile TBM’'nin gérece
yiiksek seyri arasindaki es yonlii iliskiye isaret ederken; bu maliyetin yalnizca reklamveren
biitceleriyle sinirli olmadigini, nihai mal ve hizmet fiyatlar: tizerinde de dolayh etkiler yara-
tabildigini ortaya koymaktadair.

Rekabetin giiclendirilmesi ise Tlrkiye ekonomisi bakimindan ¢ok katmanl bir refah
artisi potansiyeli tasimaktadir. Oncelikle, genel arama hizmetleri pazarinda rekabetin art-
masi1 ve reklamverenlerin alternatif trafik kanallarina erisebilmesi, arama reklamciliginda
fiyatlama disiplinini giiclendirecek; TBM’nin diismesi, isletmelerin miusteri edinim mali-
yetlerini azaltacaktir. Miisteri edinim maliyetlerindeki distis, 6zellikle marjlar: sinirli olan
sektorlerde (turizm, perakende, KOBI agirlikli e-ticaret saticilar: gibi) daha diisiik fiyatlara,
daha yiiksek yatirim kapasitesine ve daha giiclii istihdam yaratma potansiyeline dontise-
bilecektir. Baska bir ifadeyle reklam maliyetlerindeki azalma, yalnizca reklamveren lehine
bir “maliyet azaltimi1” degil, nihai tiiketici refahi bakimindan da fiyat baskisini asag1 yonli
etkileyen bir mekanizmadar.

Ikinci olarak, dijital reklamecilik piyasasinda farkli oyuncularin sayisinin ve giiciiniin art-
masi, reklam teknolojileri y1g8ininda seffaflik ve 6lcimleme kalitesini ytikseltebilir. Rekabet-
¢i bir ekosistemde reklamverenler, biitcelerini daha etkin optimize edebilir; yayincilar daha
dengeli gelir paylasimi kosullari elde edebilir; inovasyon ise kapali ekosistem mantigindan
ziyade yeni girislerin pazara erisebildigi bir ortamda hiz kazanabilir. Bu durum, Tirkiye’'de
e-ticaretin biiyime asamasinda oldugu dikkate alindiginda, pazara giris bariyerlerini diisii-
rerek yeni girisimlerin 6lceklenmesini kolaylastiracak; dijital dontisiimiin verimlilik artisi
ve katma deger yaratma kapasitesini giiclendirecektir.

Uctincii olarak, pazar giiciiniin bir ekosistem icinde farkli katmanlara yayilmasini sinir-
lamak, dijital ekonomide “rekabetci tarafsizlik” ilkesini destekleyerek daha genis bir ekono-
mik dinamizm yaratabilir. Mobil uygulama pazarinda gelirlerin iki uygulama magazasinda
yogunlagmasi, e-ticarette goriintiirde parcali yapinin arama ve reklam altyapisina bagimli-
lik nedeniyle merkezilesmesi ve turizm gibi stratejik sektorlerin cevrim ici gériinirlik icin
yiiksek reklam maliyetlerine katlanmak zorunda kalmasi, rekabetin yalnizca tekil pazar-
larda degil, ekosistemin tamaminda ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Ekosistem diize-
yinde rekabetin giiclenmesi, Tirkiye’nin dijital ekonomide disa bagimliligini azaltma, yerli
girisimlerin 6lceklenmesini tesvik etme ve verimlilik artis1 yoluyla siirdiiriilebilir biiytimeyi
destekleme hedefleriyle de uyumludur.

Sonuc olarak, dijital reklamcilik ve genel arama hizmetleri pazarlarinda rekabetin arti-
rilmasi; TBM’'nin diismesi, reklamveren maliyetlerinin azalmasi, pazara giris kosullarinin
iyilesmesi ve alternatif oyuncularin giic kazanmasi tizerinden Tiirkiye ekonomisine dogru-
dan ve dolayh refah kazanimlar: saglayacaktir. Rekabetin giiclendigi bir dijital ekosistem,
yalnizca daha diistk fiyatlar ve daha etkin reklam harcamalar: tiretmekle kalmayacak; e-ti-
caretin derinlesmesini, KOBI’lerin dijitallesmesini, turizm gibi stratejik sektérlerin ulusla-
rarasi rekabet giiciinii ve nihayetinde tiiketici refahini destekleyen daha kapsayici bir biiyti-
me zeminini de mimkiin kilacaktir.
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