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MARKALARIN ILETiSiM KANALLARINDA YENi BiR ARAYIS: PESO
MODELI

Bengisu HANIMOGLU?
Mesude Canan OZTURK?

OZET

iletisim duragan degildir; canlidir, toplumsal ve kiiltiirel degisimleri zorunlu kilan bir siiregtir.
iletisim olgusunun degistigi gibi iletisim kanallari da sirekli degismektedir. Markalar da
glinimuzuin rekabet kosullari icerisinde degisime adapte olup rakiplerinden farklilasabilmek
icin yeni bir iletisim kanal arayisindadir. Bati Literatiriinde iletisim kanallarinda yasanan
arayis, medya tlrleri, medya modelleri ¢cok calisilan konular olmasina ragmen Tirkiye’de bu
konular Uzerine yapilan herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Ayrica yapilan ¢alismalarda
da medya modelllerinin ylzeysel olarak ele alindigi, var olan modellerin eksikliklerinin ve
katma degerlerinin incelenmeden dogrudan kabul edildigi, elestirel bir sekilde
karsilastiriimadigi géralmustir. Bu calismada tim eksikliklere dikkat edilerek literatlire 6zgln
bir c¢alismanin kazandirilmasi hedeflenmistir. Yapilan c¢alismanin amaci ise iletisim
kanallarinda (medya tirlerinde) yasanan arayis, degisim ve gelismeler dogrultusunda ortaya
¢ikan iki modelin karsilastiriimasi ve bunun sonucunda markalar igin uygulanabilir ve gincel
bir degerlendiriimenin sunulmasidir. iletisim kanallariyla ilgili olarak (i alt kategoride ele alinan
POE modeli (6denmig, sahip olunan, kazanilan medya) paylagilan medyanin kazanilan
medyanin altinda yer alamayacak kadar blylimesi sonucunda bir degisim yasamak zorunda
kalmis bunun sonucunda paylasilan medya dérdinci “bir kategori olarak yeni olusan modele
dahil edilmis ve POE modelinin karsisinda konumlandiriimistir. Bu yeni model tanimlamasi ise
PESO modelidir (Odenmis, kazanilan, paylasilan, sahip olunan medya). Calisma POE modeli
ve PESO modelinin karsilastiriimasiyla kavramsal bir tartisma biciminde verilmistir. Markalarin
onemsedigi karlilik, iletigsim, itibar gibi kritik alanlarda yluksek seviyeye ulasabilmek i¢in dogru
medya tirlerinin segilmesinin gerekli oldugu disiundlmektedir bu ylizden g¢alismada medya
modellerinin anlatiimasinin dogru ve etkili uygulamalarin yapilmasi agisindan énemli olduguna
inaniimaktadir.

Anahtar Kelimeler: PESO modeli, POE modeli, Medya tirleri

A NEW SEARCH IN BRANDS’ COMMUNICATION CHANNELS: THE
PESO MODEL

OZET

Communication is not static; It is a living process, which necessitates social and cultural
changes. As the communication phenomenon changes, communication channels are also
constantly changing. In today's competitive conditions, brands are also searching for a new
communication channel in order to adapt to the changes and to differentiate from their
competitors. Although the search for communication channels, media types, and media
models are the most studied subjects in Western literature, no studies on these issues have
been found in Turkey. In addition, it has been seen that media models are handled superficially,

 Ars. Gér., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Isletme Fakiiltesi, Burdur, bcayir@mehmetakif.edu.tr, ORCID: 0000-
0002-8589-6226 )
2 Prof. Dr., Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Eskisehir, mozturk@anadolu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-2677-6902

47



Cilt:30 Say1:1
Volume:30 Number:1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ocak 2022
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences January 2022

the deficiencies and added values of existing models are directly accepted without examining
them, and they are not compared critically. In this study, it is aimed to bring an original study
to the literature by paying attention to all the deficiencies. The purpose of this study is to
compare the two models that emerged in line with the search, changes and developments in
communication channels (media types). As a result, it presents an applicable and up-to-date
evaluation for brands. The POE model (paid, owned, earned media), which was handled in
three sub-categories regarding communication channels, had to go through a change as the
shared media grew to such an extent that it could not be placed below the earned media.
Opposed the model and positioned against it. This new model definition is the PESO model
(Paid, earned, shared, owned media). In the study, it is given in the form of a conceptual
discussion by comparing the POE model and the PESO model. It is thought that it is necessary
to choose the right media types in order to reach a high level in critical areas such as
profitability, communication and reputation that brands care about; in this study, it is believed
that explaining new media types and models is important in terms of making correct and
effective applications.

Keywords: PESO modeling, POE modeling, Media Types

GiRIiS

Medya ve iletigsim ¢cagi olarak adlandirilan yirmi birinci ylzyilda iletisim teknolojilerinde yaganan
degisim ve donusim medyay ve iletisim araclarini farklilagtirmigtir. Farklilasan teknolojiyle
birlikte insanlar ve onlarin beklentileri de degismistir. Televizyon, telefon, web siteleri, bloglar,
forumlar, sosyal medya uygulamalari. Bunlarin hepsi insanlarin beklentilerini ve hatta
insanlarin  kendisini degistirmigtir. Insanlarin ilgilerinin, beklentilerinin ve kendilerinin
degisimiyle birlikte medya da degismeye mecbur birakiimistir. Bu degisimin yasanmasindaki
en 6nemli sebeplerden birisi medyaya yapilan yatirimlarin 2019 yilinda 11milyon iken; 2020
yihinda yaklasik 17.5 milyon olmasi ve bu yatirimlar igerisinde en blyuk paya sahip medyanin
da dijital medya olmasidir (Deloitte, 2021). Medya alaninda yapilan yatirimlarin dijital medyaya
kaymasiyla birlikte geleneksel medyadan (6denmis medyadan) uzaklasarak “yeni medya”
kategorisinde degerlendirilebilecek farkli medya tirleri ortaya ¢ikmistir (Edelman ve Salsberg,
2010). Bunlar; kazanilmig, sahip olunan, paylagilan medyalardir. Medya turleri ayrimi ilk
yapildiginda ortaya ¢ikan POE modelinin igerisine bu medya tirleri arasindan édenmis,
kazanilmisg, sahip olunan medya dahil edilmistir (Papp-Vary ve Farkas, 2019, s. 19-21). Sosyal
medyanin kitleler tarafindan yodun bir sekilde tercih edilmesiyle birlikte paylasilan medya da
modele dahil edilmis ve farkli bir model 6ne striimuistir; bu model kendisini POE (Paid Media:
Odenmis Medya, Owned Media: Sahip Olunan Medya, Earned Media: Kazaniimis Medya)
modelinin karsisinda konumlandirmigtir. Medya tirlerinin birlesimi olarak goérilen “PESO”
(Paid Media: Odenmis Medya, Earned Media: Kazaniimig Medya, Shared Media: Paylasilan
Medya, Owned Media: Sahip Olunan Medya ) modeli literatlirde yerini almis ve modelin altinda
bulunan turlerin arasindaki ayrimlar netlestirilmistir.

Kurumlar kendi hedef kitleleriyle iletisime girmeden dnce AVM (Advertising Value Model:
Reklam Degeri Modeli) modeline (Ducoffe, 1996, s. 21-35) bakarak PESO modelinin altindaki
medya turlerinden kendisine en uygun olani se¢gmektedir. Bu segim markalarin imaj ve itibari
icin son derece dnemlidir. Markalar iletisim kanallari arasinda tercih yapacagi zaman medya
tarlerinin ayrimini bilmesi, hedef kitlesini tanimasi ve bu dogrultuda kendisine en uygun olan
medya tlrind secmesi gerekmektedir. Medya tlrleri hatirlama davranigi Uzerinde hafizayi
harekete gecirme, bilgilendirme veya bireylerin sosyallesmesini saglayarak bireylere keyif
verme gibi cesitli roller oynadigi icin hedef kitleyi etkileyebilecek dodru medya turinin
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secilmesinin 6nemli oldugu duisundlmektedir (Lovett ve Staelin, 2016, s. 142). Bu roller de bir
Urdnd satin alma veya bir hizmeti tercih etme noktasinda belirleyici sayilabilmektedir.

Medya tlrleri siniflandirilirken ortaya ¢ikan farkli modeller ve bu modellerin 6nemi, nasil tercih
edilece@i kargilastirilmali bir sekilde incelenmistir. Ayrica c¢alismanin ilerleyen kisimlarda
konunun daha iyi anlagilabilmesi igin iki kampanya 6rnegdi verilmigtir. Konunun daha iyi
anlasilabilmesi igin verilen 6rneklerde hangi medya turi veya turlerinin tercih edildigi
modellerin kendi igindeki siniflandirmaya gore belirlenmeye calisiimistir. Medya tirleriyle ilgili
yapilan bu siniflandirmalarin her zaman bu kadar net olup olmadigi da bu g¢alismadaki
tartismanin ana odagini olusturmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
POE/ PESO Modelinin Geligimi

Medya araci olarak tanimlanan radyo, gazete, televizyon ve Ozellikle gunumuzde sosyal
medya veya dijital medya ile tlketiciler zamanlarinin neredeyse yarisini harcamaktadir
(Jeffred, Neuendorf ve Atkin, 2003). Tuketicilerin yogun bir sekilde ilgi duydugu bu alanlari
reklam veya tanitim amaciyla kullanacak markalarin, medya turleri (6denmis medya, sahip
olunan medya, kazanilan medya) hakkinda bilgi sahibi olmasi beklenmektedir. Internetin
ortaya ¢ikmasi ve kullaniminin artmasi ile birlikte gegmise kiyasla markalarin kullanacagi
medya turleri daha blylk bir 6nem teskil etmeye baslamis ve bu medya tarlerinin ayriminin
yapilabilmesi icin POE modeli 6ne surtlmustir. POE modeli altinda 6denmis, sahip olunan ve
kazanilan medya tarleri bulunmakta, sosyal medya ise kazanillan medya altinda
incelenmektedir (Horvath, Nyir§ ve Csordas, 2013: 1-5; Keszey ve Gyulavéri, 2016: 1-6;
Kenesei ve Cserdi, 2018, s. 4-9).

Sosyal medya kullaniminin zamanla artmasiyla birlikte bu alana yapilan yatirmlar da
blyimus, “Paylasilan Medya” “Kazanilmis Medyanin” altinda yer alamayacak bir boyuta
ulasmistir. Sosyal medyanin diger medya tlrlerinden bagimsiz ayri bir kategori olusturmasi
ise PESO (Odenmis, kazaniimis, paylasiimig, sahip olunan medya) modelinin olusmasina
zemin hazirlamistir (Xie, Neill ve Schauster, 2018, s. 160-165). Bu modelin iceriginde ve
ifadelerinde farkliliklar olmasi dolayisiyla POE modelinin kargisinda konumlandiriimis ve ilk
kez resmi olarak 2014 yilinda Spin Sucks adh kitapta anlatiimistir (Dietrich, 2014, s. 1-15).
Kitapta PESO modeli ve modelin altindaki medya turleri detayl olarak anlatiimistir. Bu
dogrultuda medya tiirl tercihinde bulunulurken hedef kitle Gzerinde yaratilmak istenilen etkiye
(bilgi, edlence, sosyal etkilesim ) gore uygun olan medyanin tercih edilmesi halinde markalarin
kendi kitlesi tarafindan daha basarili gérilecegdi dustinilmektedir (Blumler ve Katz, 1974, s. 1-
10).

Paid Media (Odenmis Medya): Satin alinan tim igeriklerdir. POE modeline gore sirket
tarafindan 6denen tim medya igerikleri 6denmis medya kategorisinde yer almaktadir.
Odenmis medya bu modele gére; TV reklamlari, radyo spotlari, basili reklamlar, reklam
panolari, gazete, internetteki reklam kampanyalari gibi iceriklerden olusmaktadir (Papp-Vary,
A. ve Farkas, 2019). Kuskusuz en sasirtici gergek bir zamanlar bu icerikler arasinda itibari en
yuksek olanin gazete olmasi ve gazeteye verilen reklamlarin dikkatlice inceleniyor olusudur.
Sosyal medyanin zamanla geleneksel medyanin 6nine gecmesiyle birlikte markalar
geleneksel medyadan koparak Ucretli iceriklerini sosyal medyada paylasmaya baslamis ve asil
amaglari “tik almak” olmustur (Wheeler, 2016, s. 151-154). Ogilvy’nin ¢ok dnceden sdylemis
oldugu gibi “zaman deg@ismis sosyal medya geleneksel medyanin énine gecmis dahi olsa,
kurumlar her ikisini de énemsemeli ve uygun iceriklerin dogru alicilara ulastigindan emin
olmaldir” (Ogilvy, 2001, s. 3-7). Uygun iceriklerin dogru alicilarla bulusmasi esnasinda
dnemsenmesi gereken bir baska konu da siklik miktaridir. Ucretli medyada siklik, bir reklamin
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veya icerigin tekrar sayisina baghdir. Bircok marka siklik kavramini bir strateji olarak
kullanarak vermek istedigi mesaiji sirekli hatirlatarak hedef kitlenin zihninde yer edinmesini ve
bunun sonucunda driiniin hedef kitle tarafindan tercih ediimesini amaclamaktadir. Ornegin
Oreo siklik kavramini énemseyerek 100 gunlik bir stire boyunca her giin yeni bir sosyal icerik
olusturarak surekli kendisini hatirlatacak paylagsimlarda bulunmus ve bdylece satin alma
davranisinin surekliligini saglamay1 amacglamistir (Aktaran: Baetzgen ve Tropp, 2015, s. 143-
145). Tum medya tlrlerinin dogru hedef kitleyle bulustugunda olumlu sonuglar doguracagini
ifade eden bir bagka model, PESO modeli ise 6denmis medyayi agiklarken sponsorlu tweetler,
sponsorlu facebook igerikleri, eposta pazarlamasi kisacas! tim sponsorlu iceriklerin bu
kategoriye girdigini ifade etmektedir. iki modelin ortak noktasina bakilacak olursa her iki
modelin de Ucretli olan tim icerikleri bu kategoride ele aldigi gbziikmektedir. Burcher (2012, s.
22-27), 6denmis medyayl 6nemsemesine ragmen ddenmis medyanin ginimiz dinyasinda
pazarlama mesaijlarini misterilere sunmak igin tek segenek olmadigini sdylemis ve diger
medya turlerinin de pazarlama mesajlarini yaymak icin kullanildigini aktarmistir. Demirci,
Pauwels, Srinivasan ve Yildirm, (2014: 1-4) tarafindan, diger calismalardan farkli olarak hangi
medya tlridnin daha etkili oldugu bulunmaya c¢alisiimis ve ddenmis medyanin sahip olunan
medyaya gore daha fazla satis esnekligine sahip oldugu,tespit edilmistir. Ayrica tuketiciler
kararlarinda risk almak isterse 6denmis medya sec¢eneginin en etkili medya tiri olacagi ifade
edilmistir (Demirci, Pauwels, Srinivasan ve Yildirim, 2014: 1-4). Bu ¢alismaya bakilarak kisiden
kisiye, markadan markaya, durumdan duruma kullaniimasi gereken medya tlrinun degistigi
cikarimi yapilabilmektedir.

Owned Media (Sahip Olunan Medya): POE modeline gdre sahip olunan medya, kurumlarin
kendisine ait olan medya turtidir. Marka sahibinin kontrolinde olan yani markaya ait olan tim
platformlar (bloglar, youtube hesabi, websiteleri gibi.) bu kategoride kabul edilmektedir
( Sciarrino, Friedman, Kirk, Kitchings ve Prudente, 201, s. 294-297). Potansiyel musteriler,
rakiplere kiyasla Uriin veya hizmetin cekiciligi hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in markanin
web sitesini ziyaret etmektedir. Sahip olunan medyanin glcl sirketin arama motorundaki
siralamasindan ve sirketi dogrudan aratan musterilerden gelmektedir (Li ve Kannan, 2013: 19-
25). Klausz (2016, s. 7-18), Li ve Kannan ile benzer sekilde websitelerinin sahip olunan medya
icin dnemli oldugunu sdylemektedir ancak Klausz markalar tarafindan ydnetilen sosyal medya
hesaplarinin da énemli oldugunu ifade etmesiyle Li ve Kannan’dan ayrilmaktadir. Burada sahip
olunan medyanin sadece web siteleriyle sinirli olmadigini ifade etmektedir. Sahip olunan
medyayi etkin kullanan markalar arasindan verilebilecek en uygun érneklerden biri Red Bull
markasidir. Red Bull, kendi urettigi icerikleriyle; web sayfasiyla sahip olunan medyay: aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Red Bull Media House ile, kendi TV istasyonlarini ve TV pencerelerini,
forumlarini, hiicresel mobil uygulamalarini ve dergilerini isletmektedir (Aktaran: Sanchis-Roca,
Canos-Cerda ve Maestro-Cano, 2016, s. 7-13).

PESO modeline gore de POE modelinde oldugu gibi sahip olunan medyanin dnemi bayuktar.
Kurum hakkinda bilgi almak isteyen kisiler kurumlarin ana sayfalarini ve sosyal medya
hesaplarini inceleyebilmektedir. Bu nedenle, sirketler kendi hakkinda yapilan iyi haberleri
duyurmak i¢in de kazanilan ve sahip olunan medyayi kullanmaktadir (DiStaso ve Brown, 2015,
s. 191-194). POE modeli ve PESO modelinin ortak noktasi, her iki modelin de sahip olunan
medya kategorisinin icerisine sadece web sitesini degil markalara ait olan sosyal medya
hesaplarini da eklemesidir yani Distaso ve digerleri ile Klausz yapmig olduklari ¢alismada bu
konu Uzerinde uzlasmiglardir ve benzer ayrimlar yapmiglardir. Halvorson (2012, s. 100-162)
ise sahip olunan medyay! yararl, kullanilabilir igerigin Uretilmesi, sunulmasi, yénetiminin
planlanmasi ve uygulanmasi olarak 6zetlemektedir. Halvorson, dnceki galismalarla benzer
seyler sdylemis olsa da igeriklerin ydénetimi kavramini eklemesiyle onlardan ayrilmaktadir.
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Earned Media (Kazanilan Medya): Kazanilan iceriktir. POE modeline goére sozler,
paylasimlar, tavsiyeler, bedeniler ve yorumlar seklinde viral olarak yayilan iceriklerdir. Ote
yandan, kurum, marka hakkinda distincelerini ifade eden gazetecilerin basin tanitimi da buna
danhildir. Kisacasi musteri tarafindan baglatilan marka hakkindaki tim incelemeler ve igerikler
kazanilmig medya altinda yer almaktadir. Kazanilan medya, musteri tarafindan baglatilan bir
sureci icerdigi igin de Ucretli ve sahip olunan medyadan ayriimaktadir (Frison, 2016, s. 1-4).

PESO modeli ise kazanilmis medyayi agiklarken influencer (sosyal medya etkileyicisi)
iligkileri, blogger iligkileri, medyayla kurulan iligkileri kullanmaktadir (Dietrich, 2014). iki modelin
ortak noktasi; her iki modelde de medyayla kurulan iligkilerin kazanilan medya kategorisine
dahil edilmesidir. Farkliliklari; POE modelinin sosyal medya paylasimlarini da kazanilan
medyanin altinda, PESO modelinin ise paylasimlar arasinda sadece influencer (sosyal medya
etkileyicisi) paylasimlarini kazanilan medyanin altinda kabul etmesinden kaynaklanmaktadir.
Diger paylasim, begeni vb. gibi icerikleri paylasilan medya adi altinda kabul etmektedir (PESO
modeli).

Markalarin aradigi en yaygin ilgi tirinin kazanilmig medya oldugunu 6ne suren Sternheimer
(2011) kazanilmis medyanin amacinin haber degeri tasiyan bir sey yapmak ve bunun
sonucunda medyanin ilgisini ¢gekmek oldugunu sOylemistir. Yaptigi haber degeri tasiyan
icerikle medyanin dikkatini c¢cekme isteginin her iki modelde de ortak oldugu
gozlemlenmektedir. Markalar takipgilerini etkilemek icin sirekli olarak medyada yer almak ve
medyadan sagladiklar Ucretsiz reklamlarla desteklenmek istemektedir (Lankford, 2016;
Helfgott, 2015; Langman, 2017). iki modelin arasinda degerlendirilebilecek bir baska goris
de kazaniimis medya tlrinidn sosyal veya geleneksel olmasina goére ikiye ayriimasi
gerektigidir. ilki, tiketicilerin sosyal cevrimici ve cevrimdisi etkilesimleri yoluyla olusturulan
sirket ile ilgili medya faaliyetini ifade etmektedir. Bu; blog génderilerini, tlketici tarafindan
olusturulan medyayi, tartisma forumlarini igermektedir. Ikincisi ise profesyonel medya
kuruluslari tarafindan olusturulan geleneksel medya faaliyetini ifade etmektedir. Profesyonel
medya kuruluslarinin ve gazetecilerin profesyonel olarak yayinlanmis veya yayinlanmis igerik
yoluyla kazanilmis medya etkinligi faaliyetlerini icermektedir (Stephen ve Galak, 2012, s. 2-6).

Shared Media: POE modelinde bulunmayan bir kategori olan paylasilan medya, tcretli, sahip
olunan ve kazanilan medya tlrinidn isi§inda onlardan etkilenerek ortaya ¢ikmistir. POE
modelinde kazaniimis medyanin altinda yer alan ama PESO modelinde ayri bir tir olarak
ortaya ¢ikan paylasilan medya veya sosyal medya, "takipgilerin, arkadaslarin ve abonelerin
katkida bulunmasina ve yorum yapmasina agik medya” olarak tanimlanmaktadir (Macnamara
ve digerleri, 2016, s. 2-6). Sosyal medya, genellikle bireylerin takip ettii markanin veya
kurumun igeriklerine Ucretsiz erisim imkani sunmaktadir (Macnamara ve digerleri, 2016, s. 2-
6 ). Bu sayede markalarin Urettikleri icerik hedef kitle tarafindan goérilmekte, paylasiimakta ve
yayllmaktadir. GinimuUzde sosyal medya, sirketlere medya baskisindan kaginma ve dogrudan
halkla iletisim kurma firsati saglamaktadir.(Distaso ve McCorkindale, 2013: 191-198). Benzer
sekilde Goh ve digerleri (2012, s. 88) de sosyal medyanin popdulerliginde olusan artisin,
firmalar ve tiketiciler arasinda c¢evrimigi olarak kapsaml etkilesimler dogurdugunu ve bu
ylizden 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu iki fikrin ortak noktasi sudur: Her iki calisma da
sosyal medyanin kurumun hedef kitlesiyle dogrudan iletisime girebilmesi icin iyi bir firsat
oldugunu ifade etmektedir. Sosyal medya, pazarlama perspektifinin gézetiminde tc¢ yonludir:
Daha iyi hedefleme, daha iyi izleme ve daha iyi yanit verme.

Birincisi, sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla yeni ve daha iyi hedeflenmis medya
reklamcihgi bigimlerine izin vermesidir (Lambrecht ve Tucker, 2012, s. 66-69). Bu ¢alisma Goh
ve Distaso’dan farkli olarak sosyal medyayi, geleneksel medyayla kiyaslamis ve sosyal
medyanin yeni reklam bigimlerine daha uygun olacagini ifade etmistir.
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ikincisi, sosyal medya takibi, tiiketici karar sirrecini ve markayla tiketici iliskisini daha iyi
anlamak icin daha 6nce glivenilen anket tabanli dicltlere (yani zihniyet Olcltlerine) dnemli bir
tamamlayici unsur olarak sunulmaktadir ( Edelman ve Singer, 2015, s. 1-2). Edelman ve
Singer calismalarinda séylemlerden ziyade bu iliskinin nasil élgtilecegi izerinde durmustur. Bu
yoéniyle yapilan diger ¢alismalardan farkli oldugu séylenebilmektedir.

Sonuncusu ise, sosyal medya markayla ilgili tlketici goérUslerinin alinmasina olanak
tanimaktadir. Marka yoneticileri, musterilerin olumlu veya olumsuz deneyimlerini 6grenme
imkanina sahiptir ( Xie ve digerleri 2015, s. 204-210 ). Bu calisma ise kullanici deneyimlerini
tercih etmesi ve bu deneyimlere 6énem vermesi bakimindan degerlidir. Béylece markalar
olumsuz durumlar icin ¢6zim yaratarak musteri memnuniyetini saglayabileceklerdir. Bu
kapsamda Thornhill ve digerlerinin (2017, s. 89) de ifade ettigi gibi sahip olunan marka
mesajlari yeniden hedefleme yontemiyle dnceki kazanilmis mesajlara (arkadas tavsiyeleri, aile
tavsiyeleri, kullanici yorumlari) dayali olarak gugclendirilebilmektedir.

Tablo 1. POE ve PESO Modeli Kargilastirmasi

Paid Media Earned Media Owned Media Shared Media
(Odenmis (Kazanilmis (Sahip Olunan (Paylasilan
Medya) Medya) Medya) Medya)
POE Modeli Tv reklamlari Yorumlar Kurumlarin
- kendisine ait olan
Radyo Spotlari Begeniler medya tiiri
Gazete Paylasimlar Kontrolii  kurumun x
Basili Reklamlar Tavsiyeler kendisinde olan tum
o ) o platformlar (bloglar,
Sponsorlu icerikler | Viral yayilan icerikler youtube hesaplari,
Paylasilan Medya websayfalari gibi).
Medya ile Kurulan Kurumlarin kendi
iligkiler sosyal medya
hesaplari
NOT: Kazanilmig
medyada  musteri
tarafindan
baslatiima sarti
bulunmaktadir.)
PESO Modeli Tv reklamlari influencer Kurumlarin ~ kendi | Yorumlar
Radyo Spotlari Paylagimlar sosyal medya Begeniler
hesaplari
G Blogger Pavi |
azete Paylagimlari Kontroli  kurumun aylagimiar
Basili Reklamlar : kendisinde olan tim | Tavsiyeler
o h/-lef!?/a ile Kurulan platformlar (bloglar, o o
Sponsorlu igerikler ISKiler youtube hesaplari, | Takipci tavsiyesi
websayfalari gibi).
NOT: Kurum
hakkinda bilgi almak
isteyenler kurum
web sayfasinin yani
sira sosyal medya
hesaplarini da
incelemektedir.
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NOT: Yukaridaki tabloda POE modeli ve PESO modeli kargilastiriimistir. Bu kargilastirma sonucunda 6édenmis
medya ve sahip olunan medyada bir farklihk gortiimedigi tespit edilmistir. Kazanilmig medyada ve paylagilan
medyada ise iki modelin birbirinden oldukga farklilastigi gérulmektedir. POE modelinde kazaniimis medya tiru
altinda yorum, begeni, tavsiye, paylasim yer alirken; PESO modelinde influencer paylasimlari, blogger
paylasimlari gibi toplumu ydnlendiren kisilerin paylagimlari yer almistir. POE modelinde paylasilan medya
kazanilan medya altinda incelenirken PESO modelinde ayr bir kategori olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica POE
modelinde kazanilan medyanin altinda yer alan yorum, begeni, paylasimlar PESO modelinde paylasilan
medyanin altinda kabul edilmistir.

The Advertising Value Model (AVM)

Markalarin hangi medya icerigini kullanacadi konusunda yasayabilecegi kafa karigikhgini
cozmeyi amaglayan AVM modeli tuketicilerin cevaplarina goére 6denmis, sahip olunan,
kazanilmig, paylasiimis medya igerikleri cevaplarini karsilastirarak o marka i¢in hangi icerigin
secilmesinin uygun olacagini beyan eden bir modeldir.

Markaya ydnelik pozitif davranislar sirketler icin ¢cok dederli olmakla birlikte, hem marka
farkindahgini artirmakta hem de Urin satiglarini artirmaktadir. AVM temelinde medya
iceriklerinin eglence, bilgi seviyesi ol¢cliimektedir. Kazaniimis, 6denmis, sahip olunan medya
icerikleri, tuketicilerin kullanilan medya hakkindaki degerlendirmesini belirlemekte ve
tiketicilerin markaya karsi tutumunu da etkilemektedir (Mattke, Muller ve Maier, 2019, s. 142-
149). Buradan da anlasilacagi Uzere markalar kendi 6zelliklerini distinerek hedef kitlelerinin
beklentisi dogrultusunda bir medya icerigine yonelmektedirler ¢uinkii medya tirleri daha
Oncesinde de ifade edildigi gibi hafizayi harekete gecirme, bilgilendirme veya bireylerin
sosyallesmesini saglayarak keyif verme gibi cesitli roller oynamaktadir (Lovett ve Staelin,
2016, s. 142-157). Bu ylzden kurumlar amaglari, kaynaklari, butceleri dogrultusunda
kendilerine en uygun olan medya tiriini secmelidir. iki ¢alismanin da ortak disiincesi
kurumlarin kendi 6zelliklerini géz 6nlinde bulundurarak kullanacagr medya tlrane karar
vermesi gerektigidir.

Karar siirecinde diistiniiimesi gereken bazi sorular vardir. Oncelikle bu igerikler arasinda ayrim
yapmak her zaman bu kadar basit midir? Ek olarak kazanilan medya ve 6denmis medyanin,
sahip olunan medya ve paylasilan medyanin i¢ i¢ce gectigi durumlar yok mudur?

Paid/ Earned/ Shared/ Owned Media (Odenmis, Kazanilmig, Paylasilan, Sahip olunan
Medya)

Halkla iliskiler akademisyenleri, baslangicta medyanin “6denmis, sahip olunan, kazanilimis”
olarak siniflandiriimasindan dogan POE modelini (Bayles, 2015 ), tUcretli, kazanilan,
paylasilan (sosyal) ve sahip olunan medya olarak tanimlayarak dijital medyaya yapilan
yatirimlarin artigini da g6z énidnde bulundurarak yeni bir model 6ne surmuslerdir. Bu modelin
adi PESO modelidir (Dietrich, 2014).

PESO modeli; Paid Media (6denmis medya), Earned Media (kazanilmis medya), Shared
Media (paylasilan medya) ve Owned Medya (sahip olunan medya) olarak agimlanmaktadir.
Markalar, tanitim, reklam veya kampanyalarinin duyurulmasi amaciyla bu medya turleri
arasindan bir se¢cim yapmaktadir; yapacaklari se¢cim sadece bir medya turlyle sinirh kalmak
zorunda degildir. Dahasi birden fazla medya tiri basarili bir sekilde kullanildiginda ortaya
cikan etkinin tek bir medya tiri kullanildiginda ortaya cikan etkiden daha fazla oldugu
soylenmektedir (Tong ve Tunglung: 2014, s. 1-8). Bu durum otomotiv markasi BMW'nin
internet'i 2000 yilinin baglarinda reklam kampanyasina dahil ettiginde agikga gériilmustir.
Kampanya, toplu olarak The Hire adl birka¢ filmden olusmaktaydi (Moon ve Herman, 2002)
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BMW, televizyon reklamciliginin benzersiz bir kullanimiyla izleyicileri, birkag filmden herhangi
birini butiinbyle izleyebilecekleri BMW Films web sitesine ydnlendirmekteydi. Filmleri izleyen
kisilerin filmler hakkinda diger arkadaslarina e-posta gondermesi ve arkadaslariyla anlik
mesajlasmasi kampanyanin basarisinda merkezi bir rol oynamis; kisa surede 9 milyondan
fazla kisinin izlemesini saglamistir (Aktaran: Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011, s. 265-271).
incelenen bu kampanyada ise hem sahip olunan medya hem de paylasilan medya tiriiniin
tercih edildigi sdylenebilmektedir. Kurumun web sayfasinda kampanyanin duyurulmasi ve ilgili
hedef kitleye ulastirimasi kampanya kapsaminda sahip olunan medyanin kullanildigini
gostermektedir. Hedef kitlenin kendi arasinda eposta ve anlik mesajlasmaile iletisime gegcmesi
ise paylasilan medyanin kullanildigini isaret etmektedir. Dolayisiyla insanlar izledikleri ve
begendikleri bu film serisini birbirleriyle paylasarak kampanyanin duyurulmasina vesile
olmuslardir. Kampanyada birden fazla medya tirinin etkin kullaniimasi sonucunda daha fazla
kisiye ulasilarak blyUk bir basari saglanmistir.

Bir bagska 6rnek ise; 2012 senesinde Nike’in duyurmus oldugu “She runs the night”
kampanyasidir. Bu kampanya hem Avustralya hem de Asya Medya Federasyonu
Festivali'nden 6dll alan etkili bir iletisim kampanyasidir. Kampanya kadin kosucular arasinda
toplulugun gelismesine ve 13kmlik bir gece kosu yarismasi dizenlenmesine odaklanmistir.
Nike’in iletisim stratejisi geleneksel halkla iligkilerin ve pazarlamanin ayri alanlarina giren bir
platform karisimini icermekteydi. Kampanyanin tanitimi igin reklam panolari ve basili
reklamlar kullaniimigtir. Ayrica marka elgileri de markanin hedef kitlesi olan kadinlarla iletigim
kurmak ve kadinlara deneyimlerini aktararak onlar tegvik edebilmek adina sosyal medyayi
kullanmiglardir. Kampanya “sayilarda gergcek glg¢ vardir “diyerek kadinlarin bir araya
gelmesini, iletisim kurmasini ve kosu klUplerinin sayisinin artmasini amaclamistir.
Kampanyanin sonunda ortaya ¢ikan sosyal toplulukta 54.000’den fazla kadin kosucunun
oldugu ve onu takip eden geyrekte Nike markasinin gelirinin %9 arttigr géraimustir. (Aktaran:
Stoldt, Dittmore, Ross, ve Branvold, 2020, s. 35). Bu kampanyada Nike hedef kitlesini
etkilemek icin hem Ucretli medyayi (basili reklamlar, reklam panolari) hem de marka elgileriyle
kitlesini bulusturarak kazanilmig medyayi kullanmigtir. Ayrica bu kampanyada sosyal medya
da aktif olarak kullaniimistir. Ozellikle paylasilan medyanin insanlari kampanyaya gagirmak,
insanlarin birbiriyle iletisime girmesini saglamak bdylece kampanyanin duyurulmasina hizmet
etmek amaciyla tercih edildigi sdylenebilmektedir. Her iki kampanyada da birden fazla medya
tard kullaniimis ve kampanyalarin genis kitlelere ulastiriimasi saglanmistir. Sonug olarak farkl
medya turlerinden yararlanan iki kampanya da basarili olmus ve amagclarina ulagsmistir. Nike
markasina ait olan kampanya (ikinci kampanya) Ucretli ve kazanilmis medyayi kullanirken,
BMW (ilk kampanya) ticretli, sahip olunan ve paylasilan medyayi kullanmistir. iki kampanyanin
ortak noktasi ise kampanyanin basaril olabilmesi icin birden fazla medya tlrini kullanmasidir.
Kampanya sonucunda kazandiklari basari ise markalarin sadece bir medya tiriine yénelmek
zorunda olmadiklarini géstermektedir. Dolayisiyla bu Orneklerde birden fazla medya tiru
kullaniimasinin olumsuz bir etkisi gortlmemistir. Ayrica kampanyalar tek bir medya tirinG
tercih etmemesine ve birbirlerinden farkli medya turlerini segmesine ragmen iki markanin da
basarili olmasi markalarin kendi amacina uygun olan medya tirind tercih etmesinin énemini
vurgulamaktadir.

Medya tlrlerine verilen énemin zamanla artmasi, dijital medyanin (sosyal medyanin) yeni bir
tir olarak modele dahil edilmesi iletisim kanallarinin i¢ ice ge¢mesine sebep olmustur.
Karisiklik sadece bununla da sinirli dedildir. Bir reklamin reklam oldugunun anlasiimasi da
gecmise kiyasla zorlasmistir. Bilingalti reklam, dogal reklam, értlli reklam gibi kavramlar da
bu zorlugun derecesini gdstermektedir (Arslan, 2009, s. 269-273). Dolayisiyla medya turleri
arasinda ayrim yapmak sponsorlu igerikleri, reklamlari yani édenmis medyayi; kazanilan
medyadan veya paylasilan medyadan ayirmak her zamankinden daha zor olmustur. Onceki
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arastirmalarda (Macnamara, Lwin, Adi ve Zerfass, 2016, s. 377-385) da goéruldagu lzere
incelenen galismalardan gikarilabilecek ortak sonug; medya turleri arasinda bir bulaniklasma
oldugu ve ayrimin net bir sekilde yapilmasinin zor oldugudur.

Tablo 2. NIKE ve BMW Markalarinin Kampanya incelemesi

Nike (She Runs The Night Kampanyasi)

BMW (The Hire Kampanyasi)

Kaynak: https://www.marketingmag.com.au/hubs-
c/she-runs-the-night-strategy-execution-results-
of-nikes-groundbreaking-campaign/ (2013)

Kaynak: https://campaignjr.com/bmw-
rakiplerini-geride-birakti/ (2017)

Kampanya kapsaminda 13km’lik bir gece kosusu
dizenlendi.

Reklam Panolari
Basili Reklamlar
/ Kampanyada kullanildi.

Marka elgileri

Sosyal Medya

Ucretli medya+ Kazaniimig Medya+ Paylasilan Medya

Kampanya “The Hire” adh bir film serisinden

olusmaktaydi.

Kurum web sayfasi

E posta ve anlik mesajlasma ile hedef kitlenin
etkilesimi L

Televizyon

Kampanyada kullanildi.

Sahip Olunan Medya+ Paylasilan Medya

Kampanya Sonucu: Ortaya g¢ikan sosyal toplulukta
54.000’'den fazla kadin kosucu yer almistir. Nike
markasi bu kampanya sonucunda %9 gelir artisi
saglamigtir.

Kampanya Sonucu: Kisa sirede c¢ok buyldk bir
etkilesim saglanarak kampanyanin 9 milyondan fazla
kisi tarafindan izlenmesi saglandi. Bdylece BMW
markasi ve onun kisa filmleri uzun sire gindemde

kaldi.

NOT: Her iki kampanyada da birden fazla medya turiinin kullanildig agiktir. Kampanyalarin basarisi, her zaman
tek bir medya tiiriniin segilmesinin zorunlu olmadigini géstermesi bakimindan dnemlidir.

Kaynak: Marketingmag (2013).https://www.marketingmag.com.au/hubs-c/she-runs-the-night-strategy-execution-
results-of-nikes-groundbreaking-campaign/

Campaignjr (2017). https://campaignjr.com/bmw-rakiplerini-geride-birakti/
PESO MODELININ AKADEMiK GALISMALARDAKI YERI

Odenmis medya, kazanilmis medya, paylasilan medya ve sahip olunan medya tiirleriyle ilgili
alanyazina bakildiginda ilk yapilan c¢alismalarda sosyal medyanin kazaniimigs medya
kategorisi icerisinde yer aldigi goriilmektedir. ilk calismalarda bu ayrimlar yapildiktan sonra
ortaya ¢cikan model POE modeli olarak adlandiriimis ama ilerleyen calismalarda sosyal medya,
kazaniimis medya tartndn icinden cikip paylasilan medya olarak yeni bir tir olarak ilan edilmis
ve bunun sonucunda PESO modeline gegilmistir.

Mitchell J. Lovett ve Richard Staelin’in (2016, s. 142-157 ) yapmis olduklari calismada
firmalarin markalari hakkinda iletisim kurabilecekleri ¢ yol belirlenmigtir. Bunlar; ticretli medya
(reklamcilik), kazanilan medya (agizdan agiza ve g¢evrimigi sosyal medya) ve sahip olunan
medyadir (marka web siteleri ve sahip olunan diger igerik). Bu medya turlerinin hatirlatmada
oynadiklari roller hafizay1 harekete gecirmek, bilgilendirmek veya keyfi arttirmak (6rnegin,
marka sayesinde sosyalleserek ek fayda elde etmek) gibi cesitlenmektedir. Kazanilan
medyanin, sosyallesmenin glcunden faydalandigi ve Ucretli medyanin da hatirlatma yoluyla
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yani sahip olunan medyayi hatirlatarak ¢alistigi sonucuna varilmistir. Mitchell ve digerlerinin
yapmis olduklari bu calismada sadece U¢ medya turinden bahsetmeleri ve paylasilan
medyayi calismaya dahil etmemeleri sonucunda onlarin PESO modelini degil; POE modelini
ve onun ilkelerini benimsedikleri ¢ikarimi yapilabilmektedir. Mitchell ve digerlerinin yapmis
oldugu calismayi bir adim 6teye gotirerek bu medya tlrlerinden hangisinin tiketici Gzerinde
daha olumlu bir etki olusturdugunu bulabilmek adina Mattke ve digerleri bir calisma
yapmiglardir. Onlar da Mitchell ve digerleri gibi medya tirlerini (¢ kategoride ele almiglardir.

Mattke, Muller ve Maier (2019, s. 142-149) calismasinda sosyal medyadaki tlketici tavirlarini
etkilemek icin G¢ medya tlrinu de karsilastirmali olarak analiz etmigtir. Calisma kapsaminda
177 kisiye anket yapilmistir. Odenmis medyaya maruz kalan bireylerde markaya, Griine karsi
olumlu tavirlar gézikirken, sahip olunan medyaya maruz kalan bireylerde herhangi anlamli
sonu¢ bulunamamistir. Burada bireyde pozitif davranig yaratmak icin yapilmasi gereken
seylerin net olarak sdylenemeyecedi sadece igeriklerin irite edici sekilde verilmemesi gerektigi
belirtiimistir. Kazanilmis medyanin olumlu algi olusturmasi igin sunulacak drtine ilginin olmasi
ve Oncesinde deneyimlenmesi gerektigi de eklenmistir. Calismadan yola ¢ikarak kisinin ilgi
alanlari ve onceki deneyimlerinin algilarini belirleyecegi sdylenebilmektedir. Kisacasi bir
medya tUrinin her zaman bireyler Gzerinde olumlu etki olusturamayacagi bilinmelidir ¢linkd
hedef kitle (izerinde olumlu etki olusturmak icin yapilmasi gerekenler listesi bulunmamaktadir.
Hedef kitleler degistikce medyanin etkisi de degisecektir. Ayrica yapilan ¢alismada paylasilan
medyanin galismaya dahil edilmedigi dikkat gekmektedir. Dahil edilmemesinin sebebi PESO
modelinden ©6nce medya torlerini ifade etmek icin kullamlan POE modelinden
yararlaniimasidir. POE modelinin igerisinde bulunan paylasilan medyanin kazanilmis
medyanin icinde degerlendiriimesinden kaynaklanmaktadir. Bir sonraki calismada ise
kazanilmis medya iki kategoriye ayrilacak ve farkl sekilde adlandirilacaktir.

Tong ve Tung-Lung (2014, s. 1-8) calismasinda alanda yapilan diger calismalardan farkl
olarak kazanilmis medyay!i ikiye ayirarak hem geleneksel olarak kazaniimis medyayl hem de
sosyal olarak kazanilmig medyayi birlikte arastirmistir. Aslinda POE modeliyle ve Mattke ve
digerlerinin yapmis oldugu calismayla benzer sekilde Tong Bao ve digerleri de paylasilan
medyayi ¢alismalarina dahil etmemigtir. Digerlerinden farkli olarak ise kazanilan medya Tong
Bao ve digerlerinin ¢caligmasinda iki alt kategoriye ayriimigtir. Geleneksel kazaniimis medya
olarak “New York Times En Cok Satanlar Listesi”, sosyal medya olarak ise Amazon’un
kullanici yorumlari ve web sitesindeki kitap satigi temel alinmaktadir. Arastirmada hem
geleneksel hem de sosyal olarak kazanilmis medyanin satiglara etkisi en ¢ok satanlar listesi
ve Amazon sitesindeki kitap satiglari arasindaki iligski Gzerinden o6lgulmuistir. Sosyal ve
geleneksel olarak kazanilmis medyanin birbirini etkileyip etkilemedigi incelenmis ve
¢alismanin sonucunda birden fazla medyanin kullaniimasinin bir yarari bulunmustur. Buna
carpan etkisi denmistir. Carpan etkisinin bir kazanilmis medyanin digerinin derecesini
artirmasiyla birlikte ortaya ciktigi tespit edilmigtir. Orne@in New York Times Best Seller'da (en
¢ok satanlar listesinde) ilk siralarda yer alan bir kitabin kullanici yorumlari da iyi oldugunda
kitabin satigini artiraca@i sdylenebilir. Ayrica Amazon sitesi geleneksel kabul edilen New York
Best Seller listesini kendi internet sayfasinda paylasarak gérmeyen kisilerin de haberdar
olmasini saglayabilir. Bu ylUzden arastirma iki tirin de birlikte kullanilabilecedini ve bdylece
etkinin artirilabilecegini ileri siirmektedir. ifadelere bakildiginda her zaman bir medya tiriniin
secilmesinin gerekli olmadigi hatta farkli medya turlerinin birbirini destekleyebilecegdi savinin
bu ¢calismada da desteklendigi dikkat cekmektedir.

Kornfield, Smith, Szczypka, Vera, Emery (2015, s. 1-5) tarafindan yapilan calismada Mart
2012'de ABD Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezleri (CDC) tarafindan baslatilan ulusal tatin
egitimi kampanyasi incelenmistir. Kampanya sigara i¢en kisilerin ve onlarin ailelerinin kisisel
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olarak yasadigi zorluklari anlatmasina dayanmistir. Kampanyada sadece cretli icerikler
kullaniimamistir. Ayrica bloglar ve kampanya haberleri gibi kazaniimis medya icerikleri de
kampanya kapsaminda tercih edilmistir. Bu kampanyay! inceleyen arastirmada ise kazanilmig
medyanin etkisi ve halkin kampanyaya olan katilimi incelenmistir. Arastirmada anlatilan
hikayelerle ilgili toplam 36 haber bulunmus bunlarin 27sinin kampanyaya odaklandidi tespit
edilmistir. Facebook'ta 9547 yorum, 8891 Facebook begenisi, 1027 tweet ve 505
hikaye oldugu gozlemlenmigtir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda farkli medya tirlerinin
birlikte kullanilmasinin, kampanyayi daha genis kitlelere ulastiracagi gértldigu igcin markalarin
hedef kitlesine uygun medya tirlerini kampanyalarina dahil etmesi 6nemli sayilmaktadir.
Yapilan c¢alismalar karsilastirildiinda Tong Bao ve arkadaslarinin da Kornfield ve
arkadaslariyla benzer sonuclara ulastigi gérilmektedir. iki calismada da birden fazla medya
tiriintin kullaniimasinin tiketicide olumlu bir tutuma sebep olacagi disunulmektedir.

TARTISMA VE SONUG

Markalarin kullandigi medya tiri o markanin sadece buginini degil yarinini da
etkilemektedir. Kurumlar tercih edecekleri medya tlrtinu secerken pek ¢ok dlctl g6z onlinde
bulundurmalidir. Bunlar; hedef kitle, biitge ve sahip olunan imkanlardir. Ornegin; sektére yeni
girmis ve butgesi kisith olan bir markanin bitcesini géz éninde bulundurarak Ucretli medya
tlrd yerine sahip olunan medya tiriini secmesi 6nem teskil etmektedir. Bu se¢im esnasinda
belki de en o6nemli faktér kampanyanizin seslendigi kitledir. Markanin hedef kitlesi Y ve Z
kusagiysa (1980-2000, 2000 ve sonrasi) ve bu kitle influencer (sosyal medya etkileyicisi)
tavsiyelerini, reklamlari, kullanici paylagimlarini énemsiyorsa o zaman butgesinin bir kismini
buraya yonlendirmesi etkilesim acgisindan yararli olabilecektir. Kisacasi markalarin hitap ettigi
kitleyi ve onlarin beklentilerini anlamasi son derece dnemlidir.

Su ana kadar yapilan calismalar dikkatlice incelendiginde POE modelinin zamanla PESO
modeline doénustigl ve yapilan son galismalarda PESO modelinin daha ¢ok incelendigi
gérulmekte ve alanin hizla dedismesinden yola ¢ikarak ileride bu modellere yenilerinin
eklenecegi dustnilmektedir. Yapilan ¢alismalar dogrultusunda POE ve PESO modellerinin
birbiriyle ortak noktalari oldugu kadar birbirinden farklilastigi noktalarinin da oldugu dikkat
cekmektedir. Markalarin kullanacaklari medya tirtine karar verirken hedef kitlesini, butgesini
ve sahip oldugu kaynagi g6z dninde bulundurmasi iki modelin de 6nem atfettigi ortak ifadedir.
Bununla birlikte kullanilan farkli medya turlerinin birbirini destekledigi takdirde tiketici izerinde
yaratilan etkinin artacag ifadesi de yine iki model i¢in ortak sdylemlerdendir.

POE modeli ve PESO modelinin farklilastiklari bazi sdylemler de vardir. POE modeli Gi¢ medya
tirindn yeterli oldugunu daslinirken PESO modeli paylasilan medyanin kazanilan medya
altinda yer alamayacagini bu yizden doért medya turd olmasi gerektigini distinmektedir.
Medya icin ve Ozellikle dijital medya icin ayrilan bltgce g6z éninde bulunduruldugunda bu
dusuncede haklilik pay! oldugu gorulmektedir. Dijital medyanin etkisinin artmasiyla birlikte
paylasilan medyanin artik kazanilan medya tirtnin altinda yer alamayacak kadar buyadagu
bazi arastirmacilar tarafindan da ifade edilmektedir (Sari, 2010, s. 21). Farkliliklar sadece
bunlarla da sinirli degildir. POE modeli viral olarak yayilan igerikleri kazaniimis medya
kategorisinde ele alirken, PESO modeli bu igerikleri paylasilan veya paylasiimis medya
kategorisinde kabul etmektedir. Ayrica POE modeli begeni, yorum gibi sosyal medya
Ozelliklerini kazaniimis medya altinda kabul ederken PESO modeli ise bu 6zellikleri paylasilan
medya turd altinda ele almaktadir.

POE modelinin zamanla PESO olarak kabul edilmesiyle birlikte medya turleri alaninda yapilan
¢alismalarin da sayisi artmistir. PESO modeli POE modelini 6rnek alarak modeli daha da
ileriye tasimak istemis ve modelin alt tlrleri arasinda bir ayrim yapmis olsa da bu ayrimin
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uygulanmasinin her zaman o kadar kolay olmadidi dustnutlmektedir. Daha 6ncesinde
bahsedilmis olan 6denmis medya kategorisine Ucretli igerikler yani sponsor reklamlarin dahil
edildigi bilinmektedir. Kazaniimis medya tiriine ise medya iliskileri ve influencerlarin (sosyal
medya etkileyicilerinin) dahil edildigi gériinmektedir. Burada asil sorulmasi gereken soru ise
kimlere influencer (sosyal medya etkileyicisi) denilecegi ve bir kigiye influencer (sosyal medya
etkileyicisi) denilebilmesi igin en az kag takipgisinin olmasi gerektigidir. Ornegin 100.000 takipgi
yeterli midir?

Gunumuzde o6zellikle ¢ok tartisilan bir baska konu olan influencerlarin (sosyal medya
etkileyicilerinin) sponsorlu icerikleri reklam amaciyla hedef kitlesiyle paylasmasinin hangi
kategoride degerlendirilecegi de acik degildir. Farkli kategorilerde yer alan pek ¢ok marka,
“sosyal medya etkileyicilerinin Onerisi’ni 6nemseyerek onlarin kisisel sosyal medya
hesaplarini, markalarini veya Urlnlerini tanitmak ya da reklamini yapmak amaciyla
kullanmaktadir (Glucksman, 2017; Sheth, 2018; Tuten ve Solomon, 2013; Ozgiiven ve Tayfun,
2018). influencer (sosyal medya etkileyicileri) reklamlarinin sponsorlu bir igerik barindirmasi
dolayisiyla Ucretli medya tirline girecegi ifade edilebilse de ayni zamanda influencerlarin
(sosyal medya etkileyicilerinin) bu igerikleri kendi rizasiyla paylasmasi dolayisiyla kazanilimis
medya tlrine de girebilecegi dusunilmektedir. Bu paylasimlarin Gcret karsihginda reklam
amach mi yapildigi yoksa influencerlar (sosyal medya etkileyicileri) tarafindan tercih edildigi
ve begenildigi icin mi yapildigi her zaman net degildir. Dahasi influencerlar (sosyal medya
etkileyicileri) daha 6ncesinde tercih etmis oldugu bir marka ile bu sefer Gcret karsiliginda
(reklam amach) ¢alismak isterse bu paylasilan igeriklerin hangi kategoride degerlendirilecegi
de acik degildir. 04.05.2021 tarihinde bu ortald reklamlar fark edilerek sosyal medya
etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklamlar hakkinda kilavuz yayimlanmis ve onlarin ortalu
reklam yapmalari 29232 numarali ydnetmelige aykiri oldugu gerekgesiyle yasaklanmistir ama
yasaklara konu olan yayinlarin kim tarafindan denetlenecegi ve hangi kistaslar kapsaminda
ceza verilecegi konusu henilz netlik kazanmamistir.

Kurumlar web sayfalarinda etkilesimi saglayabilmek icin kullanici yorumlarina, forumlara
onem vermekte ve kullanicilarini yorum yapmasi igin tesvik etmektedir. Kullanicilarin
begenileri yorumlari ve paylasimlari yer aldidi icin bu kisimlar paylasilan medya altinda mi
yoksa begeni, yorum veya paylasimlar kurumlarin kendi web sayfalarinda bulundugu icin sahip
olunan medya altinda mi degerlendiriimelidir? iste bu gibi durumlarda kurumlarin, markalarin
hangi medya tirini kullandigini ifade edebilmesi oldukga gli¢ olacaktir.

Xie, Quan, Marlene ve Erin (2018, s. 160-169) tarafindan yapilan calismada, 6denen,
kazanilan, paylasilan ve sahip olunan medya alanlarinin ABD ve Cin'deki reklamcilik ve halkla
iliskiler ajanslari arasinda nasil tanimlandigi ve uygulandigi sorulmustur. Hem Cinli hem de
ABD'li katilimcilar dort medya alaninin tanimlarini vermis olsalar da ortaya c¢ikan
uygulamalarin 6nerilen drneklerine bakildiginda, Cinli yoneticiler geleneksel olarak PESO
modelini (lcretli, kazanilan, paylasilan ve sahip olunan medya) uygulayamamakta ve PESO
kategorilerinin Cin'in medya ortaminda uygulanabilecegini distinmemektedirler.

Cinli bir reklam yoneticisi, "Tim bu medya turleri icin net bir siniflandirma sistemimiz olduguna
inanmiyorum, musterilerin ihtiya¢c duydugu her seyi sunma egilimindeyiz" demistir (Xie, Quan,
Marlene ve Erin, 2018, s. 160-169) Buradan da aslinda “PESO” modelini olusturan medya
turlerine pek c¢ok kisinin hakim oldugu ama uygulamaya gecildijinde alaninda uzman olan
kisilerin dahi bu ayrimi yapmakta zorlandigi sonucuna varilabilmektedir. Ayrimlarin
netlestiriiemedigi bir diger konu ise neyin reklam olarak sayilmasi gerektigidir (Wilcox ve
digerleri, 2015, s. 133-150). Bir reklamin reklam oldugunun fark edilmesi de gegmisteki kadar
kolay olmamaktadir. Markalar, bu yizden i¢ ice ge¢gmis bu medya tirleri arasinda tercih
yapamamaktadir.
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ilgili alanyazindaki ¢alismalardan yola gikarak POE modelinde béliinmenin az olmasindan
kaynakli olarak ayrimlarin daha net oldugu ve markalarin AVM (Advertising Value) modeline
bakarak kendilerine uygun olan medya turini daha kolay tercih edebilece@i ¢ikarimi
yapilmistir. PESO modelinde ise kategorilerin artmasiyla birlikte markalarin dogru tercihleri
yapmakta ve sectikleri medya turind nitelendirmekte gugluk yasadigr goriimektedir. Buna
ragmen paylasilan medya tiriinde de POE modelinin yetersiz kalmasi dolayisiyla yeni bir
kategorilendirilme yapilmasinin gerekli oldugu disinidimektedir. Bu yizden POE modelindeki
paylasilan medya eksikligini ve PESO modelindeki ayrimlarin siliklesmesi sorununu
giderebilecek yeni bir hibrit modelin olusturulmasi kokli markalar ve sektére yeni girecek
markalar icin 6nemli gérilmektedir. Olusturulacak yeni modelin medya araclari gibi ayrimlarin
daha net yapilabilecegi kategoriler Gzerinde sekillenmesinin markalar agisindan daha yararli
olacagi dusunulmektedir. Ayrica olusturulacak yeni modelin Turkiye’deki marka yoneticileri
Uzerinde test edilmesi, bu yeni modelin Turkiye sartlarinda uygulanip uygulanamayacagini
gOsterebilmesi agisindan ileriki galismalar icin tavsiye edilmektedir.

POE modeli ve PESO modelinin karsilastirildigi ve PESO modelinin tartisildigi bu ¢alismada
¢ogunlukla Bati Literatirindeki kaynaklara erigilmesi ve Turkiye'’de yapilan g¢alismalarin
sayisinin sinirli olmasi galismanin kisitlarini olusturmustur.

ONERILER

Kusaklara gore hangi medya tlrlnin sosyal medyada daha ¢ok taninirlik sagladigi ve basari
getirdigi yorum, begeni, takip¢i sayisi Uzerinden olgulerek hangi medya turinun daha etkili
oldugu tespit edilebilir ve sektére yeni girecek markalar icin kaynak niteliginde bir ¢alisma
yapilabilir.

POE modeli ve PESO modelini marka yoneticileri tzerinde test ederek hangi modelin
ayrimlarinin daha net oldugu ve ayrica markalar tarafindan daha kolay ifade edilecegi
Olclulerek medya tercihlerini neye goére yaptiklari dlgllebilir ve bu kapsamda yeni bir model
gelistirilebilir.

POE modelindeki paylasilan medya eksikligini ve PESO modelindeki ayrimlarin siliklesmesi
sorununu giderebilecek yeni bir hibrit modelin olusturulmasi ve modelin bir érneklem Gzerinde
test edilmesi ileriki calismalarda tavsiye edilmektedir.

Olusturulmasi 6nerilen yeni modelde medya turlerinin medya araclari gibi daha net ayrimlar
Uzerine odaklanmasi tavsiye edilmektedir. Yapilacak olan net ayrimlarin markalar agisindan
daha vyararll ve kullanigsh olabilecegi dusunitlmektedir. Sonraki c¢alismalarda da
siniflandirmalarin tim bunlara uygun olarak tasarlanmasi arastirmacilara énerilmektedir.
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