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OZET
REKLAMDA ETNOGRAFININ KULLANIMI VE ONEMI
Gamze Uzal
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi
Tez Damismani: Dog. Dr. Hasan Kemal Suher
Eyliil 2016, 112 Sayfa

Bu tez, kalitatif aragtirma yontemlerinden biri olan etnografik arastirmalarin, pazarlama
ve reklam alaninda kullanimini tiim yonleri ile ortaya koymayr amaglamaktadir.
Ozellikle pazarlama ve reklam alaninda sik¢a basvurulan bu yontemin tarihsel,
kuramsal ve uygulamaya yonelik temelleri tim yonleriyle aciklamaya calisilmistir.
Gilinlimiizde akademik arastirmalarin yani swra uygulamacilarinda basvurdugu
etnografik aragtirma yontemine yonelik var olan bilgi, goriis, tutu ve bakis acilar ile
etnografik arastirmalarin kullanim alanlar1 bu tezin ana konusunu olusturmaktadir.
Reklam ajanslar1 ve arastirma sirketlerinin etnografik arastirmaya yonelik tutumlari
ortaya c¢ikarilmis ve birbirine bagli olan bu iki sektor calisanlarimin etnografik

arastirmalar1 kullanim alanlar1 ve nedenleri incelenmistir.

Reklam ajanslar1 ve arastirma sirketleri c¢alisanlar1 ile derinlemesine goriismeler
yapilarak sonuglart yorumlanmistir. Tezin ilerleyen boliimlerinde detaylari bulunan
goriismelerin 6rneklem sayist 8’ dir. Bunlardan 4 tanesi reklam ajansi 4 tanesi arastirma
sirketi calisanlart ile yapilmistir. Bu arastirmanin ortaya c¢ikardigi en temel bulgu
reklam ajanslar1 ve arastirma sirketleri ¢alisanlarinin kampanya ve strateji olusturma
sireclerinde etnografik aragtirmalar kullandiklar1 ve etnografik arastirmalarin kiiltiirel
degerleri derinlemesine anlamak i¢in en 6nemli arastirma yontemlerinden biri oldugu

gorilisiinii belirtmeleridir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, etnografi , etnografik arastirma , reklamda etnografik

arastirma



ABSTRACT
USAGE AND IMPORTANCE OF ETNOGRAPHY IN ADVERTISING
Gamze Uzal
Advertising and Brand Communication Management Graduate Program
Supervizor: Dog. Dr. Hasan Kemal Suher
September 2016, 112 Page

This thesis aims to deliver one of the qualitative research methods; ethnographic
research and its extensive application in marketing and advertising field. Here it is
discussed the historical, theoretical and practical background of ethnographic method
since it is widely, and specifically used in marketing and advertising field. The thesis is
subjected to the acknowledgement, opinion and attitude towards ethnographic
researches, not only as an application area in academia; but also how it’s perceived and
initiated in business activity. Application areas and process is reviewed through these
two often-cooperating sector; advertising agencies and research companies, alongside

with their overall attitude towards the ethnographic research.

In-depth interviews are conducted within the advertising agencies and research
companies and sample group consisted of 4 employees of advertising agencies and 4
employees of research companies; 8 in total. This interviews mainly suggest advertising
agency and research company staff finds ethnographic researches are widely referred
and used when building a campaign or forming a strategy for a brand; and they are one
of the most reliable research methods when understanding a cultural background and

motives of a community.

Keywords: Advertising, ethnography, ethnographic research, ethnographic research in

advertising
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1.GIRIS

Hem bilimsel ¢alismalarda, hem de profesyonel faaliyetlerde insan davranislarinin temel
nedenleri, insanlarin tutum kazanmasini saglayan duygu, diisiince ve goriisler her zaman
merak konusu olmustur. Bu sebeple bilimsel ve ticari ¢alismalarin en biiyiik bilgi
kaynaklarindan biri arastirma sonuglaridir. Arastirmalar akademik olusumlar sayesinde
ortaya c¢ikan ve ilerleyen bir yapiya sahip olmalarma ragmen giiniimiiz kosullarinda
pazarlama ve reklam alaninda yogun bir sekilde bagvurulan yontemler olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirmalarin farkli yapilar1 olmakla birlikte kalitatif ve kantitatif olmak
lizere 2 ana baglik altinda toplanmaktadir. Bahsi gecen her iki calisma tiirlinde, yani
hem bilimsel hem de ticari ¢alismalarda bugiine kadar kullanilmistir. Her iki aragtirma
tirii de insan davraniglarina temel olan motivasyonlar, duygular, diisiinceler, tutumlar
ve goriisleri ortaya ¢ikarmak, bunlarin nedenlerini saptamak, birbiri arasindaki iligkiyi
ortaya ¢ikarmak igin yillarca siklikla kullanila gelmistir. Bu tez, bu iki tiirden biri olan
kalitatif arastirmanin sik kullanilan yontemlerinden biri olan etnografik arastirmanin
pazarlama ve reklam diinyasinda kullanimmi incelemektedir. Ozellikle pazarlama
alaninda faaliyet gdsteren uygulamacilarin siklikla bagvurdugu bu yontem, ge¢misten
giniimiize kadar bir¢ok akademisyen ve uygulamaci tarafindan ele alinmis ve
aciklanmaya calisilmigtir. Bir arastirma yontemi olarak etnografik aragtirma , sadece
bilimsel ¢aligsmalarin degil, ticari firmalarin, pazarlama sirketlerinin, reklam ajanslarinin
ve arastirma sirketlerinin de bir aracidir. Etnografik arastirmalarin yapist kiiltiirel
degerlerle baglantihdir. Kiiltiir kavrami ve kiiltiirel kodlar1 iyi anlamak, tiiketicinin
beklentilerini kargilamak ve tiiketiciye en dogru mesaj1 iletmekle ilgilidir. Bu ¢alismada
kiiltlirii tanimanin ve bu yonde kampanyalar yaratmanin 6nemi de vurgulanarak kiiltiir

kavrami agiklanmastir.

Bu tez, yukarida bahsi gecen nedenlerden o6tiirii, hem etnografik arastirma yontemini
tim yonleriyle agiklamak, hem de bu yonteme yonelik olarak uygulamacilarin sahip
oldugu goriis ve tutumlart saptamak ve sektorde ne kadar kullandiklarin1 ve

yararlandiklarin1 anlamak amaciyla hazirlanmistir.

Ayrica bu tezde, iki farkli is kolunda faaliyet gosteren calisanlarin etnografik aragtirma
yontemini ne sekilde kullandiklar1 ve sahip olduklar1 tutum ve goriislerdeki farkliliklar

da ortaya konmaktadir. Bu amagla etnografik arastirma yoOntemiyle ilgili olarak



literatiiriin bilim diinyasina sundugu bilgiler, tezin temelini olusturmaktadir. Ardindan
sektor uygulamacilarindan reklam ajansi ile arastirma sirketi ¢alisanlarinin etnografik
aragtirma  yontemine iliskin sahip oldugu bilgi, deneyim, tutum ve goriisler
derinlemesine goriisme ¢alismasiyla saptanmis ve sunulmustur. Bu ¢alisma tezin son
kisminda yer almakta olup, goriis ve uygulamalarin literatiirle ne sekilde oOrtiistiigiine,

bulgular ve sonug boliimiinde yer vermektedir.



2. PAZARLAMA REKLAM VE KULTUR

2.1 PAZARLAMA
2.1.1 Genel Hatlar1 ile Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, farkli bilim adamlar1 ve kiiltiirler tarafindan bir ¢ok terim ile tanimlanabilir.
Cok genis bir kavram olan ve farkli alanlara ayrilan pazarlama i¢in net bir tanim
yapmak zor olsa da Groucutt(2005, s. 5) pazarlamanin gerek bireyler olarak bizlerle,
gerekse toplumla iliskiSini anlamada, 6zellikle galkantili bir makro ¢evre ortaminda

esnek olmak gerektigini” vurgulamaktadir.

Pazarlama kavrami konusunda yaptigi ¢alismalar ile  bilinen Amerikan pazarlama
otoritesi , Philip Kotler (2008, s. 7) tarafindan pazarlama kavramini, firmalarin, hangi
mallarin veya hizmetlerin miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini tayin etmeleri ve satislar,
iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in stratejileri belirlemeleri stirecidir; olarak

ifade etmektedir.

Cok eski tanimlardan pazarlamanin sadece tiiketiciden iireticiye mal akisini saglayan
bir isletme faaliyeti kavrami ¢iksa da glinlimiizde pazarlama kiiltiirel 6geler agisindan da
incelenen ve toplumsal boyutlara dokunan bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yeni yiizyilda pazarlama anlayis1 sadece iiriin 6zelinde diistiniilmeyerek, hizmet, insan ,
kurum ,kiiltiir vb 6gelerin tanitiminda da rol gosteren bir kavram olmustur. Pazarlama,
Kitlesel ve oOrgiitsel amacglara ulasmayr hedefledigi noktada saglayacak
degisimleri/miibadeleri gerceklestirmek {izere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama stirecidir.( Mucuk 2014, s. 4)
2.1.2 Miisteri Odakh Pazarlama Anlayisi

Son yillarda pazarlama kavrami igerisinde en 6n plana ¢ikan nokta miisteri iliskileridir.
Miisteriyi tanima, anlama, taleplerine onem verme ve karsilama artan rekabet
kosullarinda en Onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.  “Yeni pazarlama

anlayisinda giderek kigisellesen “bire bir iligkiler” Onem kazanmakta; bunun



saglanabilmesi igin “pazar yonlii / misteri odakly” olmak ve rakiplere gore sahip
olunan ayirt edici niteliklerin miisteriyi uzun siireli olarak elde tutabilmek igin
kullanilmas:  gerekmektedir”. (Mucuk 2014, s. 5).Burada ki en Onemli nokta
miisterilerin taleplerine dogru cevap vermektir. Bu nedenle tim markalar pazar

arastirmasi ve tiiketici goriileri icin ciddi biitgeler harcamaktadir.

Buradaki en 6nemli diger kavram ise miisteride devamlilik saglayabilmek ve markay1
miisteride bir karakter unsuru haline getirmekten gecmektedir. Degisen diinya ve
gelisen teknoloji ile markalarin her zaman dinamik ve akilda kalabilmesi ise degisimi

takip etmeleri ile miimkiin olmaktadir.

Stirekli degisen pazar sartlar1 ve rekabet kosullar1 ile ¢ok genis bir havuz olan marka
havuzunda var olabilmek ve 6ncii olabilmek i¢in markayr miisteri bakis agisinda siirekli
hale getirmek gerekmektedir. Bu da pazarlamanin bir diger kavrami olan tutundurma

kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklam mecralari ile miisteri goziinde markay1 parlatmak ve markanin kendisini siirekli
miisteride hatirlatmasin1 saglamak icin yapilan tutundurma faaliyetleri igerisinde en
maliyetli ve en etkili olan1 reklam caligmalaridir. Yaygin kaniin aksine tutundurma
caligmalar1 sadece iriiniin fiyatin1 asag1 c¢ekerek talebi arttirmayr hedeflememektedir.
Tiiketicinin gdéziinde markanin ve lriiniin bilinirligini ve {Uriiniin degeri, satis1 ve imaj1

gibi kriterlerin degerini arttirmaya yonelik aksiyon alimini saglamaktir.

Yukarida bahsedilen kavramlar ve tanimlar pazarlamaya genel bir bakis acisini
yansitmaktadir. Fakat bu calisma genel pazarlama kavramlarini tanimlarken pazarlama

faaliyetleri icerisinde en 6nemli etken olan tiiketiciyi tanimak ve anlamak iizerinedir.

Tiiketiciyi en iyi anlama yontemi ise kdltiirii ve toplumu anlamaktan gecer. Sosyal
bilimler alaninda kullanilan etnografik arastirmalar bu nedenle son yillarda reklam ve

pazarlama diinyasinda oldukca fazla kullanilmaya baslanmistir.



2.2 REKLAM
2.2.1 Reklamin Tanimi

Reklam sozliikk anlami olarak, bir iirlin veya hizmetin elde edilebilirligi ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerinin kitle iletisim araglari(basin, film, televizyon vb.) ile kamuya
bildirilmesidir ( Mutlu, s. 260). Reklamin amaci, iiriin veya hizmeti satmaya yonelik
olarak algilansa da giliniimiizde reklam ve reklamciligin geldigi nokta ¢ok daha genis
kapsamli bir pazarlama anlayis1 icermektedir. Reklam tiiketicinin algilari etkilerken
tirtin ve hizmete de deger katar. Bolen ‘in(1984, s. 4) tanimina gore ise reklam, taninmis
bir kurum tarafindan mal hizmet ya da fikirlerin secilmis bir pazar bilgilendirmek
ve ikna etmek iizere kisisel olmayan kontrollii bir yapida sunumu ve ylikseltilmesi

seklinde tanimlamaktadir.

Giilsoy’a (1999, s. 9) gore reklam tanimi ise, insanlari goniillii olarak belli bir
davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
uriine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin gorlis ve tutumlarimi degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen ya da baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir {icret

karsilig1 olusturuldugu belli olan duyurudur; seklinde ifade edilmistir.

Reichert(2004, s. 84)’a gore reklam, nasil olmak istedigimiz, kiminle olmak
istedigimizi ve neye sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin iletisimidir. Reklami ve
markalari, hayal ve Ozlemlerimize ulagsmamizi saglayan bir ara¢ olarak
konumlandirir.  Kellner (2001, s. 224) ise reklamlarin, ¢ok boyutlu, ¢ok anlamli,
ideolojik olarak kodlanmis, degisik okumalara agik ve kiltiiriin etkileyici bir
metalastirilmasi ve sermayenin arzudan doyuma kadar, biitiin yasami somiirgelestirmesi

girisimleri oldugunu savunur.

Pazarlamanin en temel 6gelerinden biri olan reklam, giiniimiizde bir {iriin veya hizmetin
satilma noktasindan ileri taginarak, marka bilinirligi ve marka baglilig1 i¢in en dnemli

iletisim arac1 haline gelmistir.



En basit anlamiyla reklamin isi, {irlinlin varlig1 ve satin alma sartlar1 konusunda olas1
miisterileri bilgilendirmektir. Ama reklamcilik ayni zamanda etki yaratmak, markayi
tikketici zihninde konumlandirmak, markali iirtinler i¢in kimlik olusturmak demektir
(Ozsoy, s. 9). Giiniimiizde tiim markalar hedef kitleri iizerine vermek istedikleri
mesajlar farkli tanitim kanallar1 lizerinden tiiketiciye ulastirmaktadir. Bu da reklami1 bir
pazarlama disiplini olarak marka ve iiriin ile tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasini
saglayan giiclii bir iletisim unsuru haline getirmektedir. Bireyleri kendi evinde,
dergiler, televizyon, internet, radyo ve dogrudan ve e- posta yoluyla bombardimana
tutabilmektedir. Billboardlar ve radyo sayesinde ev disinda, arabada, tiim agik hava
ortamlarinda ve internet bazli mecralarda siklikla reklam mesajlarina  maruz

kalinmaktadir.
2.2.2 Reklamin Amaci

Reklam, hedef kitleye sunulan iiriiniin mesajint en iyi sekilde yansitmaya calisirken
kullandig1 kitle iletisim araglarina gore farklilik gosterebilir. Bu nedenle reklamin
mesajinin iletilecegi hedef kitleye gore mesaj igerigi ve kitle iletisim araci1 degiskenlik
gostermektedir. Bu degiskenlik tek bir iirlin i¢in olusturulan reklam mesajinin ayni
toplum grubu icerisindeki farkli sosyo ekonomik statiilerdeki topluluklardaki algilanig
sekillerinde de degiskenlik gosterebilmektedir.

Reklamin temel amaci bir mali yada hizmeti belli bedel ile tiiketiciye satmaktir.
Reklamin amaglar1 pazarlama kavramiyla birlikte diisiintildiiglinde bu genel

nitelikteki amacinin yaninda bir¢cok 6zel amaci da bulunmaktadir.
Cetinkaya(1993, s. 49)’ya gore, reklamin 6zel amaglart su sekilde siralanmaktadir.
1. Kisisel satig programini desteklemek,

2.Satiscilarin ulasamadig kisilere ulagsmak,

3.Aracilarla iligkileri gelistirmek,

4.Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,

5.Yeni bir mal pazara sunmak,



6.Malin satigin1 arttirmak,
7.Sanayi dalinin satigini arttirmak,
8.0n kanilara kars1 durmak,
9.1sletmenin saygimligini arttirmak

Ozgiir (1994, s. 19) ise reklamdan beklenen amaci, tiiketicilere bir mal ya da hizmeti
duyurmak, mala, markaya, kuruma iligkin tiiketicilerin {izerinde olumlu etki yaratmak,
tiketicilerin ~ diistince  ve aligkanliklarin1 etkilemek yoluyla onlari satin almaya

yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak seklinde yorumlamaktadir.

Reklamin tanimi ve amaci belirlenirken yukaridaki tanimlar &zellikle nemli ve
evrensel olarak kabul goren tanimlardir. Pazarlamanin en giiclii kolu olan reklam,
giiniimiizdeki en giiclii iletisim tiirtidiir. Global ve yerel markalarin tiiketicilerine
tirtinlerini pazarlama noktasinda en ¢ok basvurduklar1 yontemlerin baginda gelmektedir.
Markalarin pazarda var olabilme noktalarinda iiriinii satmaktan ve yeni bir kampanyay1
duyurmaktan Oteye gecerek marka ve tiiketici arasindaki bagi ve marka imajini

giiclendirmek i¢inde ¢ok fazla basvurulan bir yontem haline gelmistir.

2.3 KULTUR

2.3.1 Kiiltiiriin Tanimi

Kiiltiir sozciigiiniin anlam1 toplum igerisinde ¢ogu zaman egitimli-bilgili kisi yani
kiiltiirlii kisi olarak algilansa da aslinda kiiltliriin sosyal bilimlerdeki tanimi insan
toplulugunun yasam bi¢iminden, davranis rol ve modellerinden s6z ederken kullanilan

bir terimdir.

Taylor’in (1871) tanimma gore Kkiiltlir; bir toplumun azasi olarak insanoglunun
kazandig1 bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf, yetenekler ve adetleri iceren karmasik

bir biitiindiir. Linton (1957) ise kiiltiirii soyle tanimlamustir.



“Kiiltiir belirli bir toplumun iyeleri tarafindan paylasilan ve onlar tarafindan
kendilerinden sonra gelenlere aktarilan bilginin ,davranislarin adet haline gelmis hareket
modellerinin tamamidir”. Lowie’ye gore kiiltiir “sosyal gelenekler biitiinii” olarak

tanimlar.

Bu ii¢ tanimdan yola ¢ikarak diyebiliriz ki sosyal ve toplum sézciikleri kiiltiirtin 6nemli
Ogesidir.Bireyler olmadan toplumlar toplumlar olamadan ise kiiltiir var olamaz.”
“Kiltir lisani, bilgiyi, inanglari, adetleri, sanati, teknolojiyi ve kurallari biinyesinde

toplar” (Saran, s. 129).

Kiiltiir zaman igerisinde degisim gosterse de ¢ok kokli bir degisim gostermez.
Toplumun var olan yapis1 sadece yenilenir fakat kokenlerden gelen karakter yapisinin
degismesi ¢ok zor bir durumdur. Hayatimizin her alanina dokunan kiiltiir, antropologlar
tarafindan gelenek ve gorenek alaninda incelenirken insanoglunun yarattigi ve yaptigi
her sey ile ilgisi olan bir kavram haline gelmistir. Degisen yasam sartlari ile pazarlama
ve reklam faaliyetlerinin temelini olusturan bir kavram olarak varlik gostermektedir.
Antropologlar ve sosyologlar bu siirecin i¢ine dahil olmus ve geleneksel kiiltiirii
incelerken bu siireci reklam ve pazarlama sektoriine entegre etmeyi basarmiglardir. Son
yillarda profesyonel olarak reklam ve pazar arastirmacilari olarak calisarak sektorde

varliklarini gostermiglerdir.
2.3.2 Kiiltiirii Olusturan Etmenler

Bir kiiltiirii anlayabilmek i¢in o kiiltiirde hayatin i¢indeki bir ¢ok dgeye bakilabilir.
Bunlar dil, din, aitlik duygusu, sosyal ¢evre , egitim, yeme igme aliskanliklart , zaman,

iligkiler , degerler ve normlar , inang¢ ve tutumlar vb noktalara dokunmaktadir.

Tabi ki kiltlirii olusturan en 6nemli etken insan ve aligkanliklaridir. Kiiltiir olusum
siireci 3 farkl alanda incelenebilir. Bunlar; diisiinceleri ve inanclar1 igceren zihinsel
sistem, insanin kendi yarattigi teknolojik sistem ve insan davraniglarinin

diizenlenmesini saglayan aile ya da sosyal sinif olarak tanimlanabilir.

Kiiltiir 6grenilen bir kavram olarak hayatimizin igerisindedir. Dogustan itibaren

yetistigimiz toplum ve aligkanliklarimizin devamliligini saglayan bir etmendir.



Bu anlamda kalitimsal kiiltiir ve sonradan 6grenilen kiiltiir 6geleri bireylerin hayatin
icersin de var olmasini saglar. Kiiltliir 6geleri birbiriyle benzesir ve birlikte hareket
ederler. Paylasilan bir 6ge olan kiiltiir aile, okul yasami, sosyal ¢evrenin siirekli
ogretileri ile sekillenir. Hayatimizin bu noktasinda yer alan bilgi akisi ile giinliik hayatin
bir pargast haline gelir ve biz farkina varmadan yasam bi¢imini olusturur. Her insan
grubunun kendine has davranis ve diisiince modeli vardir. Insanlar dogduklar1 andan
itibaren o topluma has davranig modellerini 6grenmeye baslarlar. Bu 6grenme siirekli
gelisme gosteren ve belirli bir smira ulagsmayan bir dgrenme bicimidir. “Ilk dnceleri
bireyler o topluma has yeme, uyuma, konusma, temizlik adetlerine kosullanirlar. Bu
temel kosullanmalar bireyin kisiliginin gelismesine ve kisisel adet ve modellerin sekil
almasinda etkilidir” ( Saran, s, 269). Binlerce farkli durum kiiltiiriin 6gelerini olusturur.
Fikir, yasam tarzi ve lokasyon bazli bakildiginda birgok kiiltiirel ve kisisel sorunla

karsilasma imkani buluruz.

Kiiltiir, insan davranislarini yoneten ve tarihi bir gelisme igerisinde yaratilmis olan acik
ve kapali rasyonel ve irrasyonel yasama diizenidir. Bu yasama diizeni belirli bir topluma

has bir diizen olup ,toplumun iiyeleri i¢in ortaktir , paylasilir ( Saran , 5.296)

Bireylerin hayatin icinde var olabilmesi i¢in ihtiyaglar1 karsilayan kiiltiir 6gesi,
degisen hayat sartlar1 icerisinde de degisikliklere uyum saglanmasina destek olmaktadir.
Kiiltliri olusturan etmenlere bakildiginda, kiiltiiriin 6zellikleri i¢in devamlilig1 olan,
kendine has elemanlar1 bulunan ve belirlenen bolgeye gore kompleks bir yapr gosterdigi

goriilmektedir.

2.3.3 Tiiketim ve Tiketici Kavrami

Tiketim kavrami birgok kavram gibi modernlesme siireci ile farklilasmis ve
modernlesme sonrast giiniimiiz toplumlarmin degisim siireglerini  ve tiiketici
davraniglarini agiklamada en sik kullanilan kavram olarak karsimiza c¢ikmistir. Bu
nedenle tliketim kavraminin her donemi ve toplumu kapsayacak sekilde taniminin
yapilabilir olmasi ile birlikte toplumlara ve donemlere gore degisen tanimlarindan da

sOz edilmektedir.



Tiiketim insanligin sosyo-ekonomik tarihinin belli bagl kavramlar1 arasinda olmasina
ragmen yirminci yilizyilin ikinci yarisindan sonra karmasik bir yapiya doniiserek
degisiklikler gostermeye baglamistir. Tilketim kiltlirii Onceleri ekonomi disiplini

altinda incelenirken giiniimiiz toplumlarinda sosyal bilimler alaninda incelenmektedir.

Basta sosyoloji ve antropoloji bilimi alaninda incelenirken, tarih, felsefe, psikoloji,

pazarlama iletisimi ve reklam alanlarinda da incelenmektedir.
2.3.4 Tiiketim Kiiltiirii

“Insan nerede yasarsa yasasin ¢evresindeki hammaddeyi kullanarak kendine adeta ikinci
bir cevre yaratmistir. Bu ikinci cevre insani dogal cevreye karsi korur. Iste insan
tarafindan yapilan ve insanit dogal cevreden koruyan her sey maddi ya da mataryel
kiiltiirdiir(Saran, s, 278). Insanlar yasadiklar1 toplum igerisinde dogal olmayan tiiketim
gereksinimleri duyarlar. Bu gereksinimler kisilerin toplum igerisindeki rol ve
statlilerinin belirlenmesini saglayan gereksinimlerdir. Dogal bir ihtiya¢ olan barmmma
ihtiyaci ve dogal bir ihtiyag olan beslenme ihtiyaci bile giintimiiz toplumunda bireyler

bazinda farkl tiiketim davraniglari ile sekillenmektedir.

Tiketim kiiltiirti, tiiketimin mal ve hizmetlerin tiiketilmesi bi¢iminde etkin oldugu ve
giindelik yasamda ortaya konulan kigisel tercihler ile belirlenen, kiiltiirel tretim
alanlarinin  oldugu simnirlart belirler. Tiiketim kiiltiiriini modern diinyadan ayri
diisiinemeyiz. Cilinkii bu kiiltiir modern diinyanin ve sanayi devrimin ortaya ¢ikisi ile
cereyan etmistir. Batinin modernizminin yayginlagsmasi ile evrensel bir hale gelen
tiiketim olgusu farkli kiiltiirlerde de kendisini gostermis ve belli olgular1 kendi ekseni
etrafina toplamistir. Tiim diinyay1 sarmasi ile kiiltiir, uluslararas1 rekabetin ve pazarlar
arasindaki etkilesimin arttig1 rekabet ¢evresinde isletmelerin karsit karsiya kaldiklari

onemli bir unsur haline gelmistir.

Tim bu evrensel benzerliklere ragmen farkli toplumlarin tiiketim aligkanliklar
birbirinden ayrilmaktadir. Hatta bu ayrimlar ayni toplum bireyleri icerisinde dahi
goriilmektedir. Kiiltiirler arasindaki farkliliklarin dikkate alinmaksizin ayni strateji ve
planlarla hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak miimkiin olmamakla birlikte tilkeye

ve o iilkede yasayan kisilere 6zgii normlar, degerler, aliskanliklar, inanglar vb. nesilden
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nesile aktarilmakta, boylece bir toplumu sekillendiren s6z konusu unsurlar uluslararasi

alanda faaliyet gosteren isletmelerin basari rotasini belirlemede etkili olmaktadir.

Tiketim toplumunu ve tiiketim kiiltiirinii inceleyen Odabasi’na (1999, s. 58) gore,
insanlar, tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belirtmek ya da bir

iletisimde bulunmak isterler.

Bu anlamda tiiketimin sembolik bir yonii oldugundan bahseder ve sembolik tiiketimle
insanlarin  kendileri hakkinda mesajlar ilettigini vurgular. Sembolik tliketimin
nedenlerini ise sOyle siralar: Statii veya sosyal sinifi belirlemek, kendini tanimlayip bir
role biirinmek, sosyal nitelikte bir varlik olusturmak ve bunu koruyabilmek, kendini

baskalarina ve kendine ifade edebilmek, kimlik yansitmak.

Tiim bu detaylardan da anlasilacagi gibi insanlara belli mesajlart iletmek, vurgulamak

ve devamliligini saglayabilmek i¢in mutlaka kiiltiirii tanimak gerekmektedir.

2.3 PAZARLAMA VE REKLAMIN KULTUR iLE OLAN ILiSKiSi

2.3.1 Kiiltiir ve Tiiketici Davranis1 Etkilesimi

Tiiketici davraniglart ve tiiketici davraniglarini  etkileyen faktorler; pazarlama

faaliyetlerini ve satis1 artirict ¢abalar etkileyen baslica faktorlerdir .

Tiiketici davranislari , bir mal veya hizmeti tiiketicinin istegi dogrultusunda iiretmek ve
tiikketiciye sunmaktir . Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde sunmak i¢in , tiiketiciyi
etkileyebilen faktorleri géz Oniinde bulundurmak , satin alma kararma etki eden
faktorleri iyi bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmek
gerekmektedir. Bu durum ancak tiiketiciyi yani tiiketicinin kiiltliriinii tanimak ile
mimkiindiir. Wilkie’ye gore (1994) tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglarini ve
arzularim1 tatmin etmek lizere T{riin ya da hizmetleri secerken satin alirken ve

kullanirken bulundugu duygusal, zihinsel ya da fiziksel aktiviteler” olarak tanimlanir.

Wilkie (1994) tiiketici davranislarini ¢evreleyen ve olusturan etmenleri 7 ana bagshk

altinda toplamigtir.
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I. Gudiilenmis davranistir.
ii. Bircok farkli faaliyetten olusur.

iii. Bir siiregtir.

iv. Zamanlama ve karmagiklik agisindan farklilik gosterir.
V. Farkli rollerle ilgilenir.

Vi. Cevresel faktorlerden etkilenir.

vii.  Kisilere gore farkliliklar gosterir.

Tiiketici davraniglarinin  olugmasinda yukarida belirtilen maddeler etken rol
oynamaktadir. Giiniimiizde biyolojik ve sosyolojik arz talep bu olgular iizerinde

sekillenir. Tiim bu olgularin kiiltiir ile iliskisi g6z ardi1 edilmeyecek bir degerdir.

Odabasi’na(1996) gore tiiketici davranigina etkide bulunan psikolojik ve sosyolojik
faktorlerin tlimii kiiltiiriin etkisi altindadir. Bu nedenle tiikketim davranislari incelenirken
kiiltiiriin  hangi Ogeleri ortaya c¢ikardigi ve hangi araglarla bireyleri etkiledigini

vurgulamak 6nemlidir.

Bu noktada kiiltiirii etkileyen normlar ve yaptirimlar sonucu tiiketim kiiltiirii olusuyor
diyebiliriz. Sekil 2.1 de belirtildigi gibi kiiltiirel degerler ile baslayan norm ve

yaptirimlar tiiketim yapilarinin olusumunu saglamaktadir.

Sekil 2.1: Degerler, normlar, yaptirimlar ve tiiketim yapilari

Normlar
Uygun davranisin

genisliklerini \
belirler
Tiketim
Yapilarn
Yaptirnmlar /
Normlara uymamayi

cezalandirir

Kiiltiirel <

Degerler

Kaynak: Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejisi ( Odabagi, 1996)
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Kotler’e (2001) gore tiiketici davranisini etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler arasinda en derin etkiyi kiiltiirel faktorler gdstermektedir. Bu nedenle tiiketiciyi
anlamak ve en dogru mesaj1 tiiketiciye ulastirmak icin kiiltiirii anlamak ve kiiltiire gére
davranmak c¢ok oOnemlidir. Giliniimiizde reklam ve pazarlama kampanyalar
olusturulurken ulasilmak istenilen tiiketiciyi tanimayan markalar pazarda var olmakta
zorluk ¢ekmektedir. Tiiketicisini taniyan ve anlayan markalarda bu durum
yasanmamakla birlikte marka bagliligi, tiiketici goziinde her gecen giin yiikselen bir

deger haline gelmektedir.

Tiiketim yapisi, karar verme siireci, tirline yiiklenen anlam kiiltiiriin satin alinan deger

ve hizmetler lizerindeki etkisini gostermektedir.

Tiiketim yapisi; sosyal ve etnik yap1 kisinin neden ve ne kadar irettigini belirleyici bir
etkiye sahiptir. Pazara sunulacak olan iiriinlerin se¢ilmesi ve pazarlanmasinda kullanilan

etmenler kiiltiirden etkilenir.

Karar verme siireci de bu devrede isin igerisine giren bir etmendir. Diger g¢evresel
etmenler ile birlikte kiiltiir, karar verme siirecinin tiim asamalarinda etkili olur. Uriin
seciminde tiiketicinin hangi liriine karar verecegi ve satin aldigi lirlinden memnuniyeti
ve satin ali davranigina devam etme durumu yine kiiltiirle iligkili bir kavramdir.Satin
alinan trtin ile toplum icerisinde var olma durumuda bu noktada biiyiik etki gdsteren bir
kavramdir. Yiiksek ilginlikli ve diistik ilginlikli tirlinlere gbére marka segme durumu
sosyo-ekonomik durumun yaninda kiiltiirel 6geleri de barindiran bir durum olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Burada iiriinlin tiiketiciye hissettirdigi anlam devreye
girmektedir. Uriinlerin ogrenilen anlamlarmin yani1 sira kisilere hissettirdikleri
anlamlarda &nemlidir. Ornegin bir araba markasinin tercih noktas1 kullanim
fonksiyonlarindan ziyade toplum igerisinde kisilerin rollerinin belirlenmesinde de etken
rol oynamaktadir. Kirsal alanda daha iglevselligi 6n plana ¢ikartilarak seg¢ilen bir araba
markas1 kent yasaminda statii ve rol kavrami c¢ercevesinde incelenerek tercih noktasi

olabilir.

Tim bunlardan anlagilacag: gibi kiiltiir ve tiiketici davraniglar1 arasindaki iliski , sosyo-

ekonomik ve kiiltiirel degerler cergevesinde olugmaktadir.
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Tiiketici davraniglart ve satin alim silireglerinde ki en Onemli etken {iriiniin One
cikartildig1 pazarin kiiltiirii ile iliskilidir. Bir toplumun ya da grubun kiiltiirii taninmadan
tiikketici davraniglar1 ¢ikartilamaz. Kiiltiir reklam ve iletisim yollarini belirlemenin yani

sira tiiketim eylemini de sekillendiren bir 6gedir.
2.4.2 Pazarlama Reklam ve Kiiltiirii Birlestiren Etmenler

Bourdieu’ya gore, sosyal gruplar ve kiiltiir karsilikli olarak birbirlerini kuvvetlendiren
ve destekleyen bir etkiye sahiptir. Bourdieu, diinyay1 goreli olarak 6zerk alanlarla
farklilagsmis ¢ok boyutlu bir uzam olarak gérmektedir. Bu alanlarin her birinde bireyler
sahip olduklar1 farkli sermayelerin (kdltiirel, ekonomik, toplumsal sermaye)
miktarlarina gore konumlar elde etmektedir. Bu nedenle toplumsal uzamda “aktorler
kendilerini begenileriyle uyumlu olan farkli 6zelliklerde, birbirleriyle ve kendileri ile
uyum saglayabilecek ve konumlarina uyan kiyafetleri, yiyecekleri, icecekleri, spor

cesitlerini, arkadaslarini secerek siniflandirirlar” (Bourdieu 1989, s. 19).

Global pazarlama anlayist ile tiim diinyadaki insanlarin her yerde aymi tatlar, ayni
istekler tasidigini diigiinmek ve aymi diizeyde korku, begeni, heyecan, eglence
istediklerini zannederek hareket etmek oldukg¢a yanlis sonuglarin elde edilmesine neden
olmaktadir. Kiiltiir her topluma gore farklilastigi gibi liriin ve hizmetler ile ilgili

noktalarda da degiskenlige sebep olan bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu durum sadece global pazarlama ve reklam anlayisinda degil yerel kampanyalarda da
kendisini gdsteren bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn kiiltiir igerisinde bile
marka mesajlarmin ulasilmas1 hedeflenen topluluklar farklilik gostermektedir. Bir
reklamin ya da kampanyanin ulastirilmasi istenilen hedef kitle sosyo-ekonomik
ayrimlara gore degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle bir c¢ok marka tiiketici
arastirmalar1 yaparak tiiketicisini anlama yoluna gitmektedir. Ozellikle kiiltiirii ve
tiiketiciyi ( tiiketici kiiltiiriinii) anlamak {izerine yapilan saha c¢aligmalar1 bugiin hem
reklam ve pazarlamanin hem de sosyal bilimlerin 6nemli bir dali olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Bugiinkii pazar sartlarinda saglikli biiylimenin yolu ¢ogu firma i¢in tiiketiciyi anlamak

ve tiiketici ile saglam temellere dayali bir iliski kurabilmekten geciyor.

Tiiketici davranis ve aliskanliklarint sicagi sicagina takip etmek, biiyiikli kiigtiklii her
firmanin kisa ve uzun vadede istifade edebilecegi olanaklar sagliyor; ¢linkii bugiiniin
pazar sartlar1 tiiketicisi ile uzun ve dengeli bir iliski kurabilen firmalara basarinin
kapisini araliyor. Bu nedenledir ki karsimiza ¢ikan bir ¢cok global pazarlama anlayisi var

olmak istedigi kiiltiire uyarlanarak tutundurma yoluna gidiliyor.

Kadioglu kitle iletisim araglarinin sekillendirdigi sosyal kimlikler (2013) isimli
yazisinda Bireylerin ait olmak istedikleri gruplarda kendilerine sosyal onay saglayan
sosyal kimliklerinin  en hizli tamimlayicilari, tiketim bigimleridir. Giinlimiiz
toplumlarinda bireylerin tiikketim tercihleri aym1 zamanda sifatlaridir. Giyilen kiyafet,
kullanilan araba ikamet edilen sehir semt ve ev, tatil tercihleri, bos zaman aktiviteleri,

disarida yemek tercihleri gibi tiiketim karmasi bireyi digerlerinin goziinde tanimlar.

Her bireyin kendi ekonomik sinirlari iginde, tercihleriyle sekillenen bir tiiketim
tercihleri karmasi vardir. Bu tiiketim karmasi belli sinif ve sosyal gruplarin bireylerinde
birbirine benzer. Uriin saticilar igin sosyal gruplar, hedef kitleye ulasmada kestirme yol
saglar. Belli sosyal yapilar i¢inde bireyler, kendi kimliklerinin disinda aidiyet
hissettikleri gruplar hedef kitleye ulasmada 6nemli rol oynar, seklinde belirtmistir. Bu

noktada marka tarafindan tiiketiciye bir bakis yansitmis ve tanimlamistir.

Gorildigi tlizere bir toplumun Kkiiltiiri o toplumdaki tiim davranis kaliplarini
incelemektedir. Toplumun aligkanliklar1 ve satin alim bakis acist o kiiltiiriin 6zellikleri
icerisinden var olabilmektedir. Bu durumda kiiltiir-reklam ve pazarlama iliskisinin
birbiri ile baglantis1 acik olarak goriilmekte ve kiiltiiriin iletisim diinyasinda ¢ok onemli

bir etken oldugunu gostermektedir.
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3. ETNOGRAFI

3.1 ETNOGRAFI VE ETNOGRAFIK ARASTIRMA
3.1.1 Etnografi Kavram

Etnogafi, etno(insan) ve grafi ( tanimlama, tasvir etme) kelimelerinden olugsmaktadir ve
bir grubun davranisin1 dogrudan gozlemlemek ve gozleme dayanarak bu gruba iligkin
betimleme yapmak olarak tanimlanmaktadir ( Agafonoff 2006, s, 117). Akturan’a
(2007) gore etnografi insan topluluklarinin iligkilerini ve davraniglarini Kkendi
ortamlarinda gozlemleme ,belgeleme ve yorumlamadir.  Etnografi bireyleri var
olduklar kiiltlir ve orgabizayon semasina gore incelerken kendi dogal ortamlarina gore
cikarimlarda bulunan bir kavramdir. Kiiltiirii ve bireyi evrensel tanimlamalara gore

yorumlamaktan uzak durarak kiiltiirleri oldugu gibi kabul etmekte ve incelemektedir.

Sosyal bilimlerin olduk¢a fazla kullandigi etnografi kavrami, O6zellikle antropoloji
alaninda yogun kullanilmakta ve uzmanlik alani olarak degerlendirilmektedir. Baz1

antropologlar etnografyay1 disiplinin ger¢ek ruhu olarak tanimlar.

Sosyal bilimler alaninda 6nemli ¢aligmalar1 olan Bozkurt Giiveng’e (2005) gore , bir
toplumun icine girerek ,onun yasamina katilarak bilgi toplama teknigi ile bu bilgilerin
yayinlanmasina etnografya denir. S6zciik Yunanca’ da ki ethnos (halk) graphie ( ¢gizim)
den tiiretilmistir. Toplumun tasviri ve tanitilmasi anlamima gelir. Etnografya hem
teknigin hem de iirlinlin (sonucun) adidir. Saha calismalarindan sonra yayinlanan

yorumsuz tanimlanmalara etnografya denir.

Etnografya Giingoren’e ( 2004) gore bir etnik toplulugu, kiiltiirli, toreleri, aile yapist
,siyasal iligki vb. yonleriyle ayrintili bir bicimde betimlemeyi amaglayan alan
caligmasidir. Etnografya kiiltiiriin betimlenmesi olarak algilanirken bu alandaki

caligmalar katilimer gézlem yoluyla antropologlar tarafindan yiiriitiilmektedir.
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Bu noktada kisaca antropoloji bilimine deginmek gerekmektedir.

I-Antropoloji : sozciik anlami ile insan bilimi olarak tanimlanmaktadir. Saran(1989),

antropolojiyi biiyiik bir agaca benzetir Kendi igerisinde 4 ana kola ayrilir.
a. Fiziki antropoloji

b. Arkeoloji

c. Linguistik

d. Kiiltiirel antropoloji

a) Fiziki Antropoloji; insanin evrimini ve gelisimini biyolojik agidan incelen bilim
dalidir. Fosil kalintilarin1 diinya niifusunun gen dagilimini, farkli bolgelerde yasayan
halkin genetik mekanizmasini ve bigim, renk kompozisyonu fiizerinde c¢aligmalar
yiirlitlir. “Bireylerin ve gruplarin cesitliligimin ve degisme yoniiniin kaynaklarini

gecmiste ve gelecekteki olasi yoniinii kesfetmeye calisir” ( Saran 1989, s.141).

b) Arkeoloji; tarih 6ncesi ¢alismalar kapsar ve insan kalintilarini inceler. Yalniz insan
bedeni kalintisini incelemekle kalmayan arkeoloji insanin yarattig: iiriinleri de inceleme
alan1 igerisine alir. Kisaca arkeologlar insanin geride biraktiklarini inceleyerek bugiine

gecmisten bilgileri ve yasam tarzlarini aktarirlar.

c) Linguistik; insana 6zgii haberlesme ve ifade etme sistemlerinin incelenmesi olarak
bilinir. Genellikle dil-insan arasindaki baglantiy1 inceler. Cesitli dilleri karsilagtirmali
olarak incelerken toplumlarin bu anlamda nasil birbirleri ile nasil iliski kurabilecekleri

konusuna da 151k tutarlar.

d) Kiiltiirel antropoloji; Kisaca kiiltiir ve kiiltiiriin incelenmesi olarak tanimlanan bu
disiplinin ana temasi kiiltiirdiir. Kiiltiir insanin yaptig1 ve yarattigi her sey, bir davranig
modeli olarak tanimlandiginda insan1 kendi alaninda inceleyen ve yorumlayan bilim
dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltlirel antropoloji ¢esitli alt dallara ayrilmistir.
Bunlardan biri Etnolojidir. Arkeologlarin maddesel kiiltiirii inceleyerek insan
davraniglarint1  6grenmeye caligmalarina karsilik Etnolojistler insan davraniglarini

gozlemleyerek hatta deneyerek inceledikleri gruplarin kiiltiirlerini anlamaya calisirlar.
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Tiim bu tanimlamalardan anlasilacagi gibi , kiiltlirii ve insan1 inceleyen antropoloji alt
disiplinleri ile bir biitiindiir. Etnografya ise bu disiplinin bir kolu olup Kiiltiirel ( sosyal)

antropolojinin en 6nemli 6gesidir.

Antropolojik ¢alismalar insanoglunun kendi kendisine sorabilecegi bir¢ok sosyal olguyu
cevaplamasina yardim eder. Ne oldu? Nasil oldu? Nigin oldu? Gibi sorularin cevaplarin

bulunmasina destek olur.

Etnografya, kiiltliriin betimlenme siirecinde belirtilen tanimlar1 irdeleyerek ilerler. Bu
stirecte ele alinan kiiltiire ait 6geler titizlikle incelenir ve raporlanir. Etnografya ile ilgili
tanimlar bu cati1 altinda toplandiginda etnografyanin tanimmin tamamen kiiltiir ve

kiiltiirlin 6geleri ile iliskili oldugunu gérmekteyiz.

Antropologlarin yagamina temel olusturan sey, betimleyici etnografyadir. Antropologlar
her firsatta arastirdigi insan ve grupla birlikte yasayan bir sosyal bilimci kimligine
biirliniir. Antropolog gurup Tlyelerinin davraniglarini tarif etmekten o grubun ig

mekanizmasini nedenleri ile anlamaya calisir.

Gorildigi gibi etnografya kiiltiirii ve bireyi kendi cografi sinirlarinda ve davranig
modellerinde inceleyen ve bu sinirlar iizerinde sadece var olani yorumlayan bilim
dalidir. Bu inceleme ise farkli yontemler kullanilan etnografik alan arastirmalart ile

hayata gecirilmekte ve raporlanmaktadir.
3.1.2 Temel Hatlariyla Arastirma Tiirleri ve Bagvuruldugu Alanlar

Reklam ve pazarlama siireclerinin olusturulmasinda ve ortaya yeni bir strateji ya da
iiriin ¢ikarma asamalarinda reklamcilarin ve pazarlamacilarin bagvurdugu 6nemli bir
alanda saha arastirmalaridir. Saha aragtirmalarinin bir ¢ok farkli ¢esidi bulunmaktadir.
Sektor calisanlarimin aragtirmaya basvurmalarinda ki en 6nemli neden bir problemi
cozmek ya da kesfedilmeyeni kesfetmektir. Arastirma bir toplumun, bireyin ya da
iriiniin elestirel bir sekilde incelenmesi sonucunda yeni gergekleri kesfetmek yeni

iliskiler ve sonuca ulagsmak i¢in yapilan arayis ve sorgulamalar biitlintidiir.

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirma tiirleri bugiin pek ¢ok konuya aciklik
getirmekle birlikte yol haritas1 da ¢izmektedir. “Sosyal arastirmalar kiiltiirler ve bireyler

arasindaki sosyal iliskilerin ve bu iliskilerden dogan sosyal Orgiitlerin, siireclerin,
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sorunlarin incelenmesi ve bunlara iligkin bilginin toplanmasidir” (Kiimbetoglu 2005,
s.34) Bugiin bildigimiz anlamda sosyal arastirma 1848 yilindan bu yana
gerceklestirilmektedir ve ilk defa A. Comte tarafindan ampirik arastirma olarak
tasarlanmis ve uygulanmistir. “A. Comte  bilimsel metotla sosyal bilimcilerin,
kendilerinden dnce uzun yillar sosyal filozoflarin spekiilasyonlarindan farkli bir bicimde
olgulara, delillere dayanan agiklamalar ve sosyal diizenlilikler hakkinda genel geger
yasalar ileri siirebilecegini belirtmistir. Bilimsel yoOntemin bdylece ilk tanimi

yapilmistir”( Kiimbetoglu 2005, s.34)

Aragtirma tiirleri ana hatlar1 ile iki alanda hayata gegirilmektedir. Bunlardan biri daha
cok sayisal veriler kullanilarak yapilan ve istatistiki sayisal sonuglara dayanan nicel
arastirmalardir. Diger bir arastirma yontemi ise derinlemesine goriismeler ve ig

goriilerden beslenen nitel arastirmalardir.

Nicel arastirmalar daha c¢ok biyoloji, kimya, fizik, miithendislik gibi doga bilimleri
alanlarinda arastirmalardir , gozlem ve Olgmeye dayanir. Gozlem ve Olgmelerin
tekrarlanabildigi ve objektif yapildigi arastirmalar olarak yapilmaktadir. Nitel
aragtirmalar ise nitel arastirma(belli bir nokta iizerinde)odaklanmada ¢ok metotlu
arastirma problemine yorumlayict yaklagimi benimseyen bir yontemdir. Bunun anlami
nitel arastirmacilarin aragtirma konusu olan detaylar1 ve bireyleri kendi ortamlarinda ele
almalaridir. Genel olarak Neden ve nasil sorularina cevap ararlar. Sosyoloji, psikoloji ve
antropoloji alaninda yogun olarak kullanilan arastirma yontemleridir. Giiniimiizde
sosyal bilimlerin yaninda reklam ve pazarlama alaninda da olduk¢a fazla
kullanilmaktadir. Hedef kitleyi tanimak ve beklentilerinin iyi sekilde karsilayan
kampanya siiregleri yaratmak icin kullanilmaktadir. iki arastirma ydntemi arasindaki

farklar sekil 3.2 *de daha detayli olarak anlatilmigtir.
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Sekil 3.1 Nitel ve Nicel Arastirma Arasindaki Farklar

NiCELIKSEL ARASTIRMALAR

NITELIKSEL ARASTIRMALAR

Faaliyetler

1. Blyuk bir popilasyonda, olup bitenleri
sayma, hesap etme.

2. Istatistik kullanma,deney ve anketlerden
elde edilen gecerli genellemelerin tekrar
edilebilirligi

3. Asil degiskenlere bulagmis diger sosyal
degiskenleri ayiklama,onlari en aza indirgeme
cabasi

1. sosyal hayatin kalitesini anlamak igin
derinlemesine bakis.

2.incelenmeyi belirli bir yerde sinirlama
mumbkiin olabilecek bitin degiskenleri
kesfetme ve bas edilebilir sinirlar koyma

3. incelenecek sosyal ortama baslangictaki
giristen daha ileriye gitme daha bilgilenmis bir
kesif,temalari ve odaklanacak noktalarin
ortaya cikisl.

inanglar -

Kanattler

1. neyin arastirmak igin 6nemli olduguna
iliskin kanaatler.

2. Yapilandirilmis bir arastirma yontemine
glven 3. Gergeklik ¢ok karmasik
degildir.Eger arastirma amacmiz yeterli ve
sonuca vardiracak bulgular uygulanabilirse.

1.Neyin arastirmakicin 6nemli oldugunun
ortaya gikacagina inanis.

2. Arastirilan durum ve insanlara uyan bir
arastirma prosedirinin tertip edileblirligine
glivene iliskin kanaatler.

3.Gergeklik gizlilikler ve gizemler ihtiva
eder,arastirmaci onlari sunar ve
yorumlamaktan oteye gecemez.

Adimlar

1.Arastirmanin odak noktasina karar verme
2.Arastirma aracini tespit etme
3. Konuya yaklagim

1.Konuya karar verme

2. Konuyu kesfetme

3.0dak noktalarin ve temalarin belirmesine
izin verme

4.arastirma slirecinde arastirma aracini tespit
etme

Ozen

1.Var olan istatistik kurallara ,deney ve survey
planinin disiplinli bir bicimde uygulanmasina
Ozen gosterme.

1.incelenecek olan duruma, olguya kisilere
uyan arastirma stratejisinin ilkelerini
gelistrmeye 6zen gosterme.

Kaynak: A. Holiday (2002), Doing and Writing Qualitative Research.Sage Publication , Londra,
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Bir arastirma siireci asagidaki detaylar ile olusturulur.

a- Aragtirmanin probleminin (konusunun) belirlenmesi ve arastirma yonteminin
olusturulmasi

b- Kaynak incelemesi yapilarak arastirma stratejisinin ve hipotezin belirlenmesi

C- Arastirmanin yapilacagi 6rneklem grubunun belirlenmesi

d- Arastirmanin verilerinin toplamasi

e- Toplanan verilerin analizi

f- Analiz edilen verilerin raporlanmasi

Arastirmaci arastirmak istedigi konuyu belirlemesinin ardindan arastirma sonucunda
cikarmak istedigi verilerin hangi arastirma yontemi kullanilarak ortaya ¢ikartilacagina
karar verir. Ulagsmak istedigi veri sayisal ya da i¢ sozel veriler ise bu yonde bir
arastirma yontemi secerek ilerler. Ortaya konulan problemin c¢oziilebilmesi i¢in en
uygun O0rneklem grubunu bulmak arastirmalardaki en 6nemli unsurlardan biridir. Hangi
hedef kitleye gitmeliyim ve O6grenmek istedigim sorularin cevabini hangi toplumsal
gruptan alabilirim sorularmi irdelemelidir. Orneklem grubu olusturulurken sosyal gevre,

yas, egitim, meslek ve gelir durumu gibi bir ¢ok kriter isin i¢ine alinmalidir.

Nitel arastirmalar marka bilinirliginin  6lglimlenmesi, tiiketicinin taninmasi ve
tiketicinin beklentilerinin ne yonde karsilanacagi probleminin ¢oéziimlenmesi i¢in
kullanilmaktadir. Niteliksel yontemde arastirma siirecinin en 6nemli adimi, arastirmanin
hangi sorulara aradigi ve bu cevabin niteliginin ortaya konmasidir. Arastirmacilar
kendilerini ¢evreleyen diinyanin giindemindeki sorularla ilgilenirken ne, nerede, kim,
nasil, ve nig¢in tipindeki sorulara cevap ararlar. Sorunun tipi arastirma stratejisini
belirler. Niteliksel aragtirmalarin amaci anlamak arastirma faaliyetlerinin sonucu
gercekligi oldugu gibi tanimlamak oldugundan ni¢in sorusundan c¢ok ne ve nasil
sorularina odaklanmaktadir. Arastirmanin ana sorusu ne, nerede, kim, nasil biciminde
olabilir. Arastirma sorusu giliniimiiz olaylarina, siireclerine odaklanabilecegi gibi

gecmise doniik bir anlama ¢abasini da kapsayabilir.

Saha arastirmalar1 olarak genel bir kavrama dayali arastirmalarda gozlem, miilakat,
anket ve focus grup caligsmalari ile yapilabilir. Reklam ajanslart ve pazarlamacilar i¢in

yeni bir strateji siirecinin olmazsa olmazi olan bu yontemler beklentilere gore
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degiskenlik gostermektedir. Anket ,miilakat ve katilimci gozlem yolu ile yapilan ve
genis Orneklem gruplari lizerinde calisilan saha arastirmalart zaman ve maddiyat ve
calisma giicii agisindan daha kiilfetliyken focus grup caligmalar1 zaman ve biitgesel

acidan daha avantajh olarak goriilmektedir.
3.1.3 Etnografik Arastirma

Etnografik arastirma kavramina ilk olarak antropolog Bronislaw Malinowski tarafindan

1922 yilinda yazilan Argonauts of the Western Pacific adli kitapta deginilmistir.

Cresswel’e gore (1998) etnografik arastirma , bir kiiltlir ya da sosyal grubu biitiinsel
olarak ve derinlemesine betimlemek ve yorumlamaktir. Agafonoff (2006) bir grubun
davranisin1 dogrudan gozlemlemek ve bu gozleme dayanarak bu gruba iliskin bir
betimleme yapmaktir seklinde tanimlarken; Akturan (2007) , insan topluluklarinin
iliskilerini ve davranmglari1  kendi ortamlarinda gozlemlemek, belgelemek ve

yorumlamak olarak tanimlarken , olarak tanimlamaktadir.

Nitel (kalitatif) aragtirma yontemlerinden biri olan etnografik arastirma antropoloji
disiplini ile olusturulan ve Kkiiltiirel kodlar1 ve degerleri inceleyen bir arastirma
yontemidir. Tiiketicinin karar verme mekanizmasini etkileyen kiiltiirel trendler, tutumlar
ve hayat tarzi faktorleri hakkinda "igeriden" bilgi akis1 saglar. Antropolojinin neredeyse
yiizyillardir kullanmakta oldugu etnografik arastirma metodu giiniimiizde isletmecilik
alaninda ve pazarlamada da olduk¢a yogun olarak kullanilmaktadir. Boylece arastirma
konusu olan bireye , organizasyona ya da tiiketiciye arastirmaci daha yakin olabilmekte
ve igeriden bilgi edinebilmektedir. Tiiketici davranigi arastirmalarinda da ayni bigimde
aragtirmacilar tiiketicilerle ilgili tiiketim eyleminin gerceklestigi yerlerde birlikte
olmakta ve arastirma tiiketim eyleminin bizzat kendisi ile i¢ i¢e yiirtiyebilmektedirler.
Ogrenmek ya da incelemek istedikleri pazar hakkinda cok az bilgi sahibi olmalar1 ya da
konu 6zelinde dokunulmamis kesfedilmemis bir nokta arayisinda olduklar1 durumlarda
arastirmacilar etnografik metoda basvurarak cok daha dogru ve doyurucu gercek
bilgilere ulasabilmektedirler. Pazarin ve tiiketicinin devamli degisken bir yapida olmasi
ve olaylar iizerindeki tutum ve davraniglarinin dinamik bir yapida olmasi nedeni ile

sahip olunan bilgiler donemler bazinda gegersiz hale gelebilmektedir. Fakat etnografik
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arastirma siirecinde aragtirmaci igerisine girdigi ortamin bir parcasi haline gelerek en

gecerli bilgileri bu ortamin i¢inden elde edebilmektedir.

“Etnografik arastirmanin ortaya ¢ikist yirminci yiizyila girerken ,Franz Boas,Bronislaw
Malinowski ,Margaret Mead ve Ruth Benedict gibi sosyal hayat1 ve kurumlari bilimsel
bir bicimde incelemeye ¢alisan bilim insanlar tarafindan gelistirilmistir. Bu onctilerin
amaci tabiat bilimlerinde kullanilan kesfedici araglari sosyal bilimlerde ¢ok ¢esitli insan
topluluklarin1 incelerken kullanmakti. Amaglar1 iizerine yogunlastiklart insan
topluluklart hakkindaki gercekleri elde edebilmekti. Etnografik yaklasimin basari orani
arttik¢a ve taraftarlarinin sayisi zamanla ¢ogaldikca bu onciiler tarafindan egzotik ya da
ilkel olarak nitelenen bu insan topluluklarinin incelenmesinin yaninda ,cagdas kent
yerlesimleri de giindelik hayat boyutunda bu yaklagimla incelenmeye baslandi..
boylelikle artik izole olmus topluluklarin yaninda ig¢inde yasanilan ve siirekli bir kiiltiirel
degisimin yasandigt modern toplumda incelenmeye baslanmis oluyordu. Cagdas
toplumlarda varolan kiiltiirel 6zellikler bu toplumlart olusturan farkli gruplar ya da
birimler boyutunda ¢esitli kiiltiirel 6zellikler dikkate alinarak inceleniyordu” (Ozmen ,
2008, s.3).

Etnografik arastirmalar dikkat ve duyarhilik isteyen arastirmalardir. Burada
arastirmacinin rolii cok onemlidir. Arastirmaci arastirdigi konu ve 6rneklem gruplar
icerisinde adeta sizmali ve kendisini en iyi sekilde kabul ettirmelidir. Ciinkii etnografik
arastirmada ki en degerli olgu dogru gozlem yapabilmektir. Kisileri dogal ortaminda
tanimak ve yorumlayabilmek i¢inde onlardan biri olmak ve kendi varligim1 kabul
ettirerek kendisi de inceledigi kiiltiiriin bir pargas1 haline gelmelidir. Arastirdig: kiiltiirii
kiiltiir icerisinde ki bireylerin goziinden gérmek ,onlardan bir parca olmak ve toplanan
verilerin objektif bir sekilde yorumlanabilmesi gerekmektedir. Arastirmanin dengesi ve
en dogru sonuca ulagmak icin arastirmact bu dengeyi en iyi sekilde saglamalidir.
Yasamlarin ve olaylarin igerisinde yer alarak tecriibe edinilmesi gereken bu siiregte
kiiltiirlere 6zgli sembolik anlamlar, gelenek ve gorenekler gibi bilinmesi gereken
yasama dair birgok konu bulunmaktadir. Incelenen grubun arastirma siirecinde
oldugunu fark etmesi davraniglarinda degisiklige neden olacagi igin siire¢ olabildigince

yalin olarak yiiriitiilmeli ve hissettirilmeden veri toplama islemi gerceklestirilmelidir.
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Etnografik arastirmalarin 6zelliklerini agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Goulding,
2003, 5.299)

a) Etnografik arastirmada amag, kiiltiirel yapilari ve bu yapilari olusturan davranis ve

tecriibeleri aciklamaktir.

b) Etnografik arastirma belirli bir kiiltiir veya alt-kiiltiirle belirli bir siireklilikteki bir

iliskiyi kapsamaktadir.

c) Tiiketici davranisina yonelik yiiriitiilen etnografik arastirmada sonuglar genellestirme

yonelimli degildir.

d) Etnografik arastirmada tek bir olgu igin anket, gézlem, kayit gibi birden fazla yontem
kullanilabilmektedir.

e) Etnografik arastirmada arastirmaci incelenen kiiltiiriin, grubun bir pargasidir ve bu

kultur tarafindan etkilenmektedir.

Nitel arastirma yontemi olan ve giinlimiizde sosyal bilimciler basta olmak tizere reklam
ve pazarlama diinyasinda da oldukc¢a fazla yararlanilan etnografik arastirma her gegen
giin poptilerligini arttirarak 6nem kazanmaktadir. Dogru i¢ gorii bulmak ve bunu en iyi
sekilde yansitmak icin tercih edilen bu arastirma yontemi bir ¢ok marka stratejisi ve
reklam kampanyasi yaratma siirecinde basvurulan bir yontemdir. Giiniimiizde 6zellikle
arastirma sirketlerinin yogun olarak ylriittiigii etnografik arastirma metodu igin sosyal
bilimciler sahada gorevlendirilmekte ve en uygun zemini hazirlayarak arastirma siirecini

tamamlamaktadirlar.
3.1.4 Etnografik Arastirmanin Yontemi ve Sinirlari

1980°lerden itibaren etnografik yaklasim ve teknikleri pazarlama ve tiiketici
arastirmalarinda uygulanmaya baglandi. Giiniimiizde reklam ajanslarinin ,markalarin ve
arastirma sirketlerinin yogun bir sekilde yararlandig1 bir alan haline gelen etnografik

arastirma i¢in en genel kavram “en dogru i¢ gorii “ bulma yontemidir de diyebiliriz.
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Ciinkii etnografik arastirmalar kisileri kendi dogal ortamlarinda incelerken kisileri
zorlamadan iglerinden geldigi gibi davrandiklar1 anlar1 yakalayan ve davranis
kaliplarinin altinda yatan nedeni ve giidiimlemeyi arastiran bir arastirma tiiriidiir. Insan
ve kiiltiir odakli yaptig1 tim c¢alismalarda “ne” sorusu yerine ‘“neden” sorusuna
odaklanan ve davranisi bulundugu kiiltiir igerisinde inceleyerek anlamlandirmaktadir.
Bu nedenle Pazar arastirmalari ve yeni stratejik planlama siireglerinde markalar ve

ajanslar igerinde kullanilan bir arastirma tiirii olarak karsimiza ¢ikar.

Etnografik arastirmalar cevabini bulmak istedigi soruya ya da kategoriye gore
ayrisabilirler. Kiiltlirel degerlere yonelik olusturulan bir etnografik aragtirma da kiiltiiriin
genel degerleri incelenirken, pazarlamaya yonelik olusturulan ve bir pazarlama c¢ikis
noktasi bulmak i¢in yapilan etnografik arastirmalarda iirliin ve markaya bakis agilar1 ve
bu bakis acilarinin altinda yatan davrams kaliplar incelenir. Ornegin; Arnould ve
Wallendorf (1994) pazar odakli etnografi ile pazarlama etnografisini ayirmislardir.
Pazarlama etnografi ~ pazarlama yontemi faaliyetlerini yoneten organizasyonlarda
bulunan kisileri incelerken , pazar odakli etnografi bir iirlin ya da hizmetin pazarini

olusturan kisilerin davraniglari izerine yogunlasir.(Arnould ve Wallendorf, 1994)

Etnografik arastirma 6zellikle gozleme dayali olan bir arastirma yontemidir. Aragtirma
konusu olan yere gidilerek ilgili kisilerin kendi dogal ortamlarinda gdzlemlenmesine
dayanmaktadir. Tiiketici ya da pazarlama aragtirmalarinda ayni sekilde tiiketiciler ya da
pazarlama faaliyetlerinde bulunanlar etnografik yonteme gibi ayn1 sekilde
gozlemlenmektedir. Ayrica etnografik yontemde basvurulan diger bilgi edinme
kaynaklart kullanilmaktadir. Etnografik arastirma Once gozleme dayali olarak
gerceklestirilmektedir. Gézlemin ne sekilde yapilacagi ve ne kadar siirecegi tamamen

arastirmacinin kararina kalmstir.

Etnografik aragtirmalarda en 6nemli basar1 noktasini arastirmaci yiiriitmektedir. Dogru
gozlem yaparak en dogru i¢ goriiyli bulacak olan kisi arastirmacidir. Bir ¢ok asamasi
olan etnografik arastirmada en biiyiik rol bu nedenle arastirmacinindir. Arastirilacak
olan konunun smirlarinin ve hedef kitlesinin belirlenmesinin ardindan en dogru
yaklagim gelistirilerek hareket edilmelidir. Pek ¢ok etnografik arastirma saha siireci
oncesi baglatilmaktadir. En uygun yontem ise saha kismi baslamadan once arastirma

grubu ile tanigmak, vakit gecirmek ve kendini gruba kabul ettirmektir. Sonrasinda anket
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ve miilakat yontemi de kullanilabilir. Hatta miimkiinse soru formlarinda yer alan sorular
dogal konusma ve sohbet ortamlarinda arastirilan kitleye yonetilmeli ve standart bir
sohbet ortami1 havasi yaratilarak cevaplar toplanmalidir. Daha 6ncede belirttigimiz gibi
burada ki en hassas konu arastirilan kitlenin dogal ortamini anlamaktir ve bu ancak
kitleyle en dogru iletisimi kurarak gergeklesmektedir. Etnografik analiz giiclinii
kullandig1 teknikten degil, etnograflarin bilgi birikimi ve deneyiminden, kisacasi
sahadaki insan kaynaginin niteliklerinden almaktadir. “Etnografik arastirma bir
konusma ve iliski baglatma siirecini kapsar. Bu nedenle ilk bakista nasil konusulacag: ve
dinlenecegi tizerine her arastirmacinin bilgilerinin yeterli olacagi diisiiniilse de , bu
teknik beceri , duyarlilik , konsantrasyon , karsimizdakini anlama , ige bakis ve disiplin

gerektirmektedir”( Kiimbetoglu , 2005, 5.72) .

Alvesson ve Skoidberg (2000) etnografik yontemi tiime varimsal yontem ve
yorumlayici yontem olarak ikiye ayirmistir. Tlime varimsal yontem, veriye dnem verir
ve 1yi bir arastirma i¢in yontemleri kullanir. Yorumlayici yontem ise sahadan toplanan
bilgilerin yorumlanmasina 6nem vererek daha c¢ok katilimci gozlem ile i¢ gori

olusturmak iizerine kurgulanir.

“Etnografik arastirmanin dort temel prensibi vardir. Bunlardan birincisi arastirmanin
dogal ortamda yapiliyor olmasidir. Yani etnografik arastirma kisileri evlerinde,
isyerlerinde veya aligveris yaptiklari yerlerde gozlemleyerek dogal ortamlarindaki
davraniglarin1 anlamay1 gerektirmektedir. Boylece kisiler ger¢ek diinyalarinda gercek
tavir ve tutumlariyla tanimlanabilmektedir. Etnografik arastirmanin ikinci prensibi
aragtirmacinin etnografik arastirma siirecinde diinyay1 karsisindakinin gdziinden
gormeye caligmasidir. Bu varsayim, ¢alismaya konu olan kisilerin sembolik diinyalar
anlagilmadan kisilerin sosyal davraniglarina yonelik bir betimleme gelistirilmeyecegi
gorlisiine dayanmaktadir. Bu varsayim dogrultusunda arastirmaci, kullanilan dili,
dialektlerini, jargonlarini, kelimelerin 6zel kullanimlarini bilmelidir. Ugiincii prensip,
arastirmacinin kisilerin giinlik yasamlarinin i¢inde yer almasi ve olaylar1 tecriibe
etmesidir. Dolayisiyla arastirmaci gergek zamanli gelisen olaylara tamiklik ederek
gercek zamanli bir Ongorii gelistirme ve bu veriler 1s1ginda sistematik analizler
yapabilmek imkani bulmaktadir’(Arnould , Wallendorf, 1994, s.485). “Etnografik

arastirmanin dordiincii ve son prensibi aragtirmacinin kiiltlirel ve sembolik anlamlari,
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yerel kurallari, gelenek ve gorenekleri bilmesi ve anlamasi gerektigidir. Zira tiiketici
davranigini modellemede mikro-kiiltiirel anlamlarin 6nemi biiyiiktiir” (Elliot ,2003, s.
216).

Aragtirma siireci 4 ana agsamadan gegmektedir.

a) Arastirma konusunun belirlenmesi
b) Orneklem grubu secimi
c) Veri Toplama siireci

d) Verilerin analiz edilmesi.

a) Arastirma konusunun belirlenmesi; ectnografik arastirmalarda kapsamli bir 6n
calisma ile olmahdir. Arastirilacak konuya iliskin sosyal ortami ve en elverisli
yontemleri olusturmak i¢in sahanin nabzina bakilmali ve en spesifik konu asliklari
cikartilmalidir. Cevabi aranilan sorunun en derinine inebilmek ve dogru i¢ goriiyl

cikartabilmek arastirmanin sinirlarini belirlemekle miimkiindiir.

b)Orneklem grubu secimi; yapilirken 6zellikle konu kapsaminin da arastirilacak grubun
yas, egitim, sosyo ekonomik statii gibi kavramlara bakilirken ayn1 zamanda g¢alisilacak
grup igerisinde kisilerin hayatinin bir pargasi olunabilecek siirlar belirlenmelidir.
Arastirma sirasinda en onemli kavram gruba bunu hissettirmeden olabildigince yalin

davranis stilleri sergilemektir.

C)Veri toplama siireci; ctnografik arastirmalarin en Onemli siirecidir. Etnografik
arastirmalarda ana veri toplama siireci gozlemdir. Gozlemi katilimci, katilimsiz ve
mekanik olmak {izere 3 ana baslikta toplayabiliriz. Gozlem tekniginin yani sira saha
notlart ,anket , miilakat , giinliikler ve dokiiman incelemede kullanilmaktadir.
Etnografik aragtirmalarda farkli veri toplama yontemlerinin ayni arastirmada
kullanilabilmesinden dolay1 toplanan veriler gerek kisiler gerekse davranis bigimleri
acisindan farkli bakis acilarina ulagsma imkan1 vermektedir. Katilime1r gozlem yolu ile
toplanan verilerde arastirmaci grubun bir pargasi olarak davranis kaliplarini inceler ve
kisilerle dogrudan konusarak bu davranislarin altinda yatan nedeni sorgular ve kisilerin
farkinda olmadan yaptiklar1 davranislar1 anlamada 6nemli ipuglar1 elde eder. Katilimsiz

gbzlem daha ¢ok kiiclik gruplar ile yapilan ¢alismalarda kullanilir. Aragtirmaci davranisi
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sadece gozlemler ve kaydeder. Katilimer gézlem ve katilimsiz gozlemin en biiyiik farkl
aragtirmaci katilimer gozlemde aktif rol oynarken katilimsiz gozlemde pasif kalmasidir.
Aragtirma siirecinde kullanilan tiim mekanik aletler sahanin verilerini kayit altina
almaya yaramaktadir. Ses kayit cihazlar1 , video kameralar ,fotograf makinalari

kullanilarak kisilerin sosyal ortamlarini kayit altina alinmasi saglanmaktadir.

d)Veri analizi; etnografik arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinden 6nce
verilerin gegerlilik ve tutarliliklarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
icerik gecerliligi ve tutarliligi ¢oklu veri toplama yoOntemi ile verilerin
karsilastirilmasiyla test edilmektedir. (Arnould, Wallendorf 1994 | 5.494) Diger nitel
arastirma yontemlerinde oldugu gibi verilerin 6zetlenmesi ve sistematik bir sekilde

ortaya konmas1 zordur. Bu nedenle igerik analizi veya betimsel analiz kullanilmaktadir.

Icerik analizi uygulanmadan once veriler gdzden gecirilmeli ve siniflandiriimalidir.
Arastirma konusuna yonelik bilgi igermeyenler analiz kapsamina alinmamalidir. Igerik
analizi genel olarak gozlem icerek yontemlerde kullanilan bir analiz tiiriidiir ve bir
gdriismenin objektif , sistematik ve sayisal bigimde gosterilmesini saglamaktadir. Igerik
analizi yapilirken amag kesfedici ve dogrulayici bir arastirma siireci yonetmektir.
Verilerin icerik gecerliligi 6nem arz ederken arastirma sirasinda da igerik gelistirme ve
yorumlama devam etmektedir. Bu siiregte en 6nemli kavram aragtirmacinin yeterli

donanima ve tecriibeye sahip olmasidir.

Etnografik aragtirmanin asamalarina bakildigi zaman en Onemli kavramin gozlem
yapmak oldugunu ve caligilan grup ile saglanan iletisimin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir.
Etnografik aragtirmalardaki alt yapilar inceledigimizde goézleme dayali objektif ve
siibjektif bakis agilarinin birbiri ile baglantis1 gériilmektedir. Bu rol sekil 3.2 de ayrintili

olarak gosterilmektedir.
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Sekil 3.2: Etnografik arastirmanin ¢cok boyutlu altyapisi

Katilimsiz Gézlem Katilimel Gézlem

Gazlemci Tam
olarak katilim Katilimci

Katihmci

Tam Gdzlem ~
olarak gozlem

Objektif Gergeklik

igsel Perspektif

Digsal Perspektif

Igsel ishirligi katilim arttikga artmaktadir

Kaynak: Agofonoff , 2005

3.2 ETNOGRAFIK ARASTIRMANIN ONEMIi VE KULLANIM ALANLARI
3.2.1 Etnografik Arastirmanin Onemi Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Etnografik arastirmalar egitim ,kiiltiirel ¢alismalar , reklam ve pazarlama gibi alanlarda
yogun sekilde kullanilan ve gercek i¢ gorii cikartarak sorunun ana nedenine yani
kokenine inmesi acisindan ¢ok degerli goriilmektedir. Ozellikle pazarlama diinyasinda
iiriin ve hizmetlerin en iyi sekilde sunulabilmesi i¢in kiiltliri tanimak onemlidir. Bu
noktada en ¢ok bagvurulan ve en dogru sonuca ulagilmasini saglayan yontem etnografik
arastirmadir. Sosyal bilimler alaninda oldukg¢a degerli goriinen bu g¢alismalar zamanla
bir ¢ok farkli alanda benimsenmis ve kullanilmaya baslanmistir. Kiiltiirel dgeler,
hayatin her alaninda ¢ok degerlidir. Bu nedenle giinliik yasantimizdaki tiim davranig
stillerimizin altinda yatan ana unsur, igerisinde var olunan kiiltlir 6geleridir. Karmagik
bir yapiya sahip olan kiiltiirel degerleri sahada gézlemlemek ve bu degerler sonucunda
ortaya bir analiz ¢ikarmak iizerine kurgulanan etnografik arastirmalar dikkat ve disiplin

isteyen bir mekanizma gerektirmektedir. “Klasik etnografi arastirmacimin 6znel
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deneyimlerine dayali olarak gerceklestirdigi analitik ¢ikarsamalara dayanmaktadir ve
cok uzun siireler gerektirmektedir. Bu anlayistan farkli olarak uygulamali etnografi cok
daha kisa siirede gerceklesen periyotlardan olusan gézlem siireglerine dayanmaktadir.
Bu arastirmalar gérevli gruplar tarafindan gerceklestirilmekte ve inceleme konusu olan
her bir kisi ya da grup ile ilgili olarak birka¢ saat bile yeterli goriilebilmektedir.
(Mariampolski , 2005) Buradaki en 6nemli kavram, arastirmacinin yeterli donanima
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle etnografik arastirmalar ¢ok titizlik
isteyen ve detaylarinda derinlemesine diisiiniilmesi gereken arastirmalardir. Niteliksel
aragtirma yontemleri icerisinde yer alan kavram, deger ve yontemlerin ¢ogu etnografik
arastirma temellidir. Sonug¢ odakli tiim arastirmalar arasinda bir ¢ok alt yapist olmast ve
farkli noktalarda topladigi verileri tek bir sonu¢ mekanizmasinda birlestiriyor olmasi da

etnografik aragtirmanin 6nemini diger arastirma tiirleri arasinda arttirmaktadir.

Tim arastirma tiirlerinde oldugu gibi etnografik arastirmanin cesitli avantaj ve

dezavantajlar1 vardir.

Akturan’a gore (2007) Etnografik arastirmanin avantajlart ve dezavantajlart su

sekildedir.
Etnografik arastirmanin avantajlar

a) Etnografik aragtirma tiiketici davranislarina yonelik derin ve zengin ¢ikarimlar
elde edilmesini saglar. Zira tiiketicilerin yapacaklarini veya yaptiklarini
sOyledikleri davramislar ile gergekte yaptiklar1  davraniglar  farklilik
gosterebilmektedir

b) Etnografik arastirma sadece belli bir iriiniin satin alinmasina yonelik
davraniglar1 degil, genel olarak tiiketicinin davraniglarini, gelistigi sosyal yapi
igerisinde incelemektedir.

c) Dolayisiyla etnografik arastirma, tiiketici davranigina yonelik “kalin
tanimlamalar saglamaktadir.

d) Etnografik arastirma agik ugludur ve bir¢ok konu ve olaya uyarlanma

esnekligine sahiptir.

e ) Arastirma gercek zamanli ve gergek olaylar tizerinden yiirtitiildiigii i¢in arastirma

bulgular1 dogru ve gergek bulgulardir.
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f) Etnografik arastirmada birden fazla veri toplama teknigi ayni anda
kullanilabilmektedir. =~ Bu  hem  verilerin  tutarliliginin ~ ve  gecerliliginin
degerlendirilmesine olanak vermekte hem de arastirma bulgularmin ¢esitliligini

artirmaktadir.

Etnografik arastirma sagladigi bu avantajlarin yan1 sira bir takim kisitlar da

icermektedir. Bunlar1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

a) Etnografik arastirma, pahali ve zaman alicidur.

b) Etnografik arastirma kapsamli ve sistematik bir uygulama ve yorumlama
stirecine sahip olmasi dolayisiyla kalifiye arastirmacilar gerektirmektedir.

€) Arastirma bulgulart genis kitleler igin genellestirilememektedir.

d) Kisiler gozlemlendiklerini bildiklerinde farkli davranislar
sergileyebilmektedir.

3.2.2 Etnografik Arastirmanin Kullanim Alanlar:

“Etnografik arastirmalarin antropoloji alaninda kullanimi 1920 kere kadar gitse de
pazarlama alaninda kullanimi1 olduk¢a yenidir’(Akturan 2007, s.227). Etnografik
arastirma ilk ¢ikis noktasi olan antropoloji disiplin kapsaminda akademik bir yaklasim
ile sosyal bilimler alaninda uygulanirken, 1980‘ler den itibaren etnografik yaklasim
teknikleri pazarlama ve tiiketici aragtirmalarina uygulanmaya baglandi. Akademik
yaklagimlarda sosyo ekonomik kiiltiirel yapilar , kiiltlir haritas1 ¢ikarimlari, gelenek
gorenek ,0rf, adet ,go¢ ,tutum ve davranis ve siyasi yapilari inceleyen bilim dali; reklam
ve pazarlama alaninda ise tiiketici bakis agilart ,satin alma davranis kaliplart , marka
stratejileri olusum noktalar1 gibi bir ¢ok pazarlama alt dalinda da yararlanilan bir

arastirma yontemi olarak kullanilmaktadir.

Akademik etnografi, kendisine 6zel bir diisiin sistemi kurmakla birlikte biraz da diger
sosyal bilim dallarin1 besleyen bir yapiya sahiptir. Daha ¢ok uzun raporlama ve uzun
siiren saha calismalarinda kullanilmaktadir. Kiiltiirel 6gelere dair yeni bakis acilari

gerceklestirmek ve bir kiiltiir haritas1 ¢ikarmak iizerine ¢aligmalar gerceklestirir.

Pazar aragtirmalarinda olduk¢a yogun olarak kullanilan etnografik arastirma yerli ve

yabanci bir ¢ok markanin bagvurdugu bir arastirma yontemidir. Tiiketicinin taninmast,
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local kampanyalarin olusturulmasi igin dogru mesajlarin tiiketiciye iletilmesi,
tiiketicinin davranis modellemesinde yeni bir {iriiniin benimsetilmesi i¢in reklam ve
pazarlama diinyasinda oldukea fazla yararlanilan arastirma modelidir. Ozellikle global
markalarin yeni bir pazara girerken tiiketicide aradigi cevaplar1 bulmak ve pazarin

degisken dinamigini anlayabilmek icin etnografik aragtirmalardan yararlanilmaktadir.
3.3 NETNOGRAFYA
3.3.1 Netnografya Kavram

Netnografya sosyal mecra platformlarinda gerceklesen tiiketici etkilesimlerini
inceleyerek tiiketici arastirmalar1 yapmak {izere geleneksel etnografyadan adapte edilen
yeni bir kalitatif arastirma metodu olarak kullanilmaktadir. Tiiketici davraniginin
aciklanmaya calisilmasi acisindan kullanimi giderek yayginlasan etnografik yontemler,
son yillarda sanal ortamlarda da kullanilmakta ve sanal topluluklarin davraniglarini
aciklamada Onemli ipuclar1 saglamaktadir. Sanal ortamda uygulanan bu etnografik
yontemler “siber etnografi” ya da “netnografi” olarak adlandirilmaktadir (Akturan,
2007, s.241).Kanadali akademisyen Kozinets tarafindan 1990’11 yillarda gelistirilen ve
tilkketici davranisi ile pazarlamanin ¢esitli arastirma konular1 i¢in kullanilmaya baglanan
netnografya , en basit sekliyle internet mecrasinda uygulanan etnografya arastirma
metodu seklinde tanimlanmaktadir. (Jupp, 2006, s.193). Metot, Sage Sosyal Arastirma
Metotlar1 Sozligii'nde (Sage Dictionary of Social Research Methods) antropolojinin
geleneksel ve yiiz ylize yiiriitiilen etnografya arastirma tekniklerini bilgisayar temelli
iletisimler sayesinde olusan c¢evrimigi kiiltiir ve topluluklarin ¢aligmalarina uyarlayan
kalitatif ve yorumsal arastirma metodolojisi seklinde agiklanmaktadir (Jupp, 2006,

5.193)

Son yillarda Kozinets’in netnografya metodu bir¢cok akademisyen ve profesyonel
tarafindan benimsenmis ve metot “Journal of Marketing”, “Journal of Consumer
Research” gibi dnemli pazarlama dergileri tarafindan da kabul gérmiistiir (Yazicioglu,

2011: 437).

Netnografya, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarin1 ve karar motivasyonlarini anlamak igin

cevrimi¢i topluluklarda yer alan bilgilerden faydalanmakta ve arastirmacilara tiiketici i¢
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goriisii saglayan cevrimigi pazar arastirmasina olanak tanimaktadir (Xun , Reynolds,

2010, s. 18, 29)

Sosyal bilimler alaninda baslayan etnografi giiniimiizde uygulama alanimmi daha da
genisleterek antropoloji, sosyoloji, egitim, pazarlama, yonetim ve politika gibi bir¢ok
farkli disiplinde kullanilan bir arastirma ydntemi haline gelmistir. Kiiltiirlerin hizla
teknolojiye ayak uydurmalari ve giiniimiizde teknolojik iletisim aginin ¢ok gii¢lii olmasi
nedeni ile arastirma yontemleri de bu alanda veri toplama c¢abas1 gostermektedir. Bu
dogrultuda, sanal topluluklardaki tliketici davranigini inceleyen yeni bir arastirma

yontemi olarak netnografi yogun bir sekilde kullanilmaya baglamistir.

Etnografik arastirmalardan farkli olarak netnografinin veri toplama alani yani saha
asamast dijital ortamlar iizerinden ilerlemektedir. Cevrimigi kiiltiir ve topluluklarin
incelenmesine katilimci bir yaklasim olan yontem etnografi yonteminin giiniimiiz
bilgisayara dayali sosyal diinyasinin karmasikligina adapte edilmis halidir. Etnografide
yiz yiize ve kiiltiirel etkilesimler yoluyla veri toplanirken, netnografide ¢evrimigi

iletisim yoluyla veri toplanmaktadir.

Tiim bu tanimlardan da ¢ikarilacag: gibi netnografya kavrami, gelisen dijital doniisiim
ile tiiketiciyi anlamaya yonelik yapilan pazar arastirmalari alaninda 6nemli bir koprii
gorevi saglamaktadir. Pazarlama alaninda yapilan tiim arastirmalarin temelinde
tilketicinin zevklerini, beklentilerini ve karar verme siireclerini etkileyen unsurlar tespit
etmek ve anlamak yatmaktadir. Etnografi bu anlamda en kapsamli veriyi sahadan
cikartabilirken teknolojisi sayesinde ¢evrimici topluluklarda aktif olan tiiketicilerin,
zevkleri, arzular1 ve diger ihtiyaglarin anlagilmasi yolu ile hedef kitleyle birebir

ortlisen pazarlama iletisimi ¢aligmalari i¢in olanaklar sunmaktadir.

3.3.2 Temel Hatlariyla Netnografik Arastirmalar

Netnografik arastirmalarda tipki etnografik arastirmalarda oldugu gibi uygulama ve
raporlama asamalar1 bulunmaktadir. Netnografik arastirmalarda kullanilan 6rneklem
gruplar1 her ne kadar sanal ortam iizerinden belirlense de gergek katilimcilar tarafindan

olusturulmakta ve topluluklarda gerceklesen etkilesim ile bireylerin gergek hayattaki
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davraniglarina etki eden davranig kaliplarini ¢ikartabilmektedir. Sanal sosyal grup
etkilesimlerinin yarattigi bu gercek etkiler de hem akademik hem de profesyonel
diinyanin ilgisini giderek daha fazla c¢ekmekte ve netnografya da akademik ve
profesyonel diinyanin bu ilgisini sonuglandirmasina ve gerekli ¢ikarimlari yapmasina
olanak saglayan bir metot olarak kullanilmaktadir. (Dahan,Levi, 2012, s.46)
Netnografya genel olarak ozellikle kendiliginden var olan siber kiiltiirler ve sanal
topluluklar1 incelemek, tiiretilen siber kiiltiirler ve sanal topluluklar1 arastirmak veya

genel konulari ¢alismak {iizere tercih edilmektedir (Kozinets, 1998, 5.367)

Netnografik arastirmalarin, planlama ve kiiltiirel giris, veri toplama ve analizi, giivenilir
yorumlama, etik standartlar1 saglama ve arastirma sunumu olmak iizere bes asamasi
bulunmaktadir. Kozinets tarafindan gelistirilen netnografik arastirma siireci sekil 3.3 de

detayli olarak gosterilmektedir.

Sekil 3.3: Netnografik arastirma uygulama siireci

1. Adm
Arazhrma sorularmum, aragtrma yapilacak alanlann va da aragtinlacalk
komularm tanmmlanmasi

4Ll

2. Adm
Topluluk: belirlame va segim

g

3. Adun
Veri toplama (Etik Standartlan Saglama)

1L

4 Adm
Verl analizi ve bulgulann yonunlanmas

3. Adumn
Aragtirma bulgulanmn ve glkanmlann yazilmas, sunulmas: ve
raporlanmas:

Kaynak: Kozinets, 2010,s. 61
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Kiiltiirel giris, asamasi olan ilk asama, aragtirmacinin arastiracagit konunun tam olarak
ne olduguna karar verdigi ve aragtirmay1 yapacagi topluluk ile kuracag: iletisimi nasil
saglayacagini ve dinamik tutacagma karar verdigi ve planlamasini yaptigi asamadir.
Plan- lama asamasinda yapilmasi gerekenlerden ilki, arastirma odagmin ve arastirma
sorularmin belirlenmesidir (Kozinets, 2010, s.75). Arastirma odagi ve arastirma
sorulariin belirlenmesi sonrasinda bu sorularin en dogru cevaplariin bulunabilecegi en
uygun tartisma ortaminin bulunmasi gerekmektedir. En dogru sanal ortam bulunurken
ozellikle dikkat edilmesi gereken hususlar katilimcilarin konu hakkinda bilgili oluyor
olmasi ve heterojen bir yapiya sahip olmalaridir. Bunun yaninda katilimeilarin birbirleri
ile giiclii iletisim kuruyor olmalari diizenli etkilesim i¢in Onemli bir kavramdir.
Netnografik arastirmalarda yer alan katilimcilarin en uygun platformda birbirleriyle
tartismaya ve goriis bildirmeye miisait bir etkilesimde olmasi arastirmanin sagligi icin

Onem arz etmektedir.

Veri toplama agamasi, olan ikinci asamada Veri analiziyle i¢ ice ilerleyen veri toplama
asamasi, bir kiltir ya da toplulugun {yeleriyle iletisime gecilmesi anlamina gel-
mektedir (Kozinets, 2010, s.95). Netnografinin veri toplama asamasini igerik ana-
lizinden y aywran en Onemli Ozelligi, arastirmacimn bir katilimer olarak topluluk
tiyeleriyle iletisime gegebiliyor olmasidir. Grup igerisinde arastirma odaginda yer alan
konu disinda ¢ok fazla veri bulunabilir. Arastirmaci bu verileri siizgecten gecirebilmesi

i¢in sadece arastirma konusu kapsamindaki konusmalara dikkat edebilir.

Verilerin Analizi ve Giivenilir Yorumlama, asamasinda gruptan toplanan ve ayristirilan
tim verilerin konu kapsaminda analiz edilerek yorumlanmasi gerekmektedir.
Netnografik veri analiz edilirken, genellikle bilgisayar destekli veri anali- zinden
yararlanilir.  Bilgisayar destekli veri analizi, netnografik arasgtirma siirecinde
arastirmaciy1 destekleyecek yazilim araclarmin dikkatli bir sekilde kullanilmasidir.
(Ozbéliik , Dursun, s.237) Netnografik arastirmada verileri yorumlarken dikkate
alinmas1 gereken iki 6nemli husus vardir. Birincisi kimliklerin yaratildigi, gelistirildigi
ve terk edil- digi sanal diinyanin yapisiyla ilgilidir. Yazili formda ve halka agik bir
bicimde ger¢eklesen iletisimde katilimcilarin kimliklerini ayirt etmek zorlagmaktadir
(Kozinets, 2002, s.64). internet ortaminda kullanilan farkli kullanici adlar1 ve yas,

cinsiyet, egitim gibi bilgilerin gerceklik dis1 olabilme ihtimali arastirmanin
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giivenirliligini tehlikeye sokabilir. Ikinci husus, netnografik arastirmanin yapisiyla
ilgilidir. Verileri yorumlarken, arastirmaci bu arastirmanin igerik tabanli oldugunu
unutmamalidir. Analiz edilen veri tiiketicilerin belli bir toplulukta gozlemlenen tiim
eylemler dizisinden ziyade sanal bir toplulugun iletisimsel eylemlerinin igerigidir
(Kozinets, 2002, s.68). Bu nedenle veri yorumlamalarinda karsilastirma yontemleri

kullanilmali ve dikkatli bir sekilde analiz edilmelidir.

Etik standartlarin saglanmasi, asamasi olan dordiincii agsamada arastirmaci arastirilan
grubun kapalt m1 agik bir grup mu olacagi kararin1 vermeli ve arastirilan kisilerden
izinleri almalidir. Bu durum grup liyelerine zarar vermeden en dogru arastirma raporunu
hazirlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Arastirilan grubun bu anlamda en iyi yonetilmesi
icin akademik ve arastirmaya yonelik bir profili olan platformlar: aragtirma alani olarak

kullanmas1 gerekmektedir.

Sunum ve degerlendirme; asamasi olan son asamada aragtirmaci titiz ve tutarli bir
calisma profili gostermelidir. Arastirma baslangic asamasinda olusturulan litaratiire
bagli kalinmali ve analiz edilen verilerin arastirma konusu ile tutarliligina 6nem
verilmelidir. Olusturulan hipotez ile analiz edilen veriler arasindaki tutarsizlik
arastirmanin amacindan saptigini ve istenilen sonug i¢in yanlis bir yontem izlendigini
gostermektedir. Arastirma sanal ortamda yapilmis olsa dahi toplulukla, kiiltiirle ya da
onun iiyeleriyle gercekten iletisime ge¢ilmiscesine bir analiz yapilmali ve olusturulacak
sunumda bu hissettirilmelidir. Arastirma sirasinda grup ile iletisim halinde olan
arastirmact gerceklik dengesini kurmalidir. Tartigsmanin igerisinde rol almis olmasina
ragmen objektif bir bakis agis1 gelistirerek biitiinliigli yansitmalidir. Arastirma
sonucunda en 6nemli nokta sanal ortamda tartisilan konunun gergek hayatta ne denli
uygulanabiliyor olmasidir. Gilinliilk yasam pratiklerinde savunulan noktada ki sosyal
etkilesimin uygulaniyor olmasi netnografik arastirmay1 sadece sanal ortama dair veriler
elde etmekten ziyade sosyal hayat icerisinde de yararlanilabilecek verileri ¢ikarmasini

saglamaktadir.

Diger arastirma yontemleriyle karsilastirildiginda da netnografinin bir¢ok avantajinin
oldugu goriilmektedir. Bu avantajlarin bir kismi etnografik yaklasim igermesinden, bir
kismi da online bir arastirma yontemi olmasindan kaynaklanmaktadir (Akturan, 2009, s.

12). Arastirmacinin 6nceden belirledigi ve smirlandirdigi cevap segeneklerinden olusan
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anketlerle yiiriitiilen geleneksel arastirma metotlarinin aksine, ¢cevrimic¢i ortamlari temel
alan netnografide semboller, anlamlar, etkilesimler ve sosyal yapilar agisindan ¢ok daha
derin ve zengin veri elde etme imkani1 bulunmaktadir. Netnografi yonteminin en 6nemli
dezavantaj1 ise, sanal topluluklarin bilgi- sayar aracili, metne dayali, fiziksel varligi
olmayan ve toplumsal ipug¢larindan yoksun bir yapida olmalarindan dolay1 tam kuralli

bir aragtirmaya olanak saglayamamasidir (Kozinets, 2002: s.62).

Gliniimiiz teknolojisinin getirdigi ve gelisime olanak sagladig1 netnografik arastirmalar
bir ¢ok marka tarafindan kullanilmaktadir. Etnografik aragtirmalara goére daha az
fiziksel efor ve biitce ile gerceklesiyor olmasi da tercih noktasi olmasi agisindan
onemlidir. Glinlimiizde tiim iletisim aginin sanal ortamlar tarafindan saglaniyor olmasi
etnografik aragtirmalar i¢in iyi bir platform saglamaktadir. Aragtirmacilarin ¢evrimigi
topluluklar1 takip ederek gelismeleri netnografya metodu ile takip etmesi genel olarak
netnografya metodunun hem akademik, hem de profesyonel diinyada gelisimini

saglamaya devam edecektir.
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4. ETNOGRAFIK ARASTIRMANIN PAZARLAMA VE REKLAM
ARASTIRMALARINDA KULLANIMI

Etnografi yeni donem pazarlamasinda uzun bir siiredir kullanilan bir yontemdir.
Ozellikle fmcg kategorisinde yer alan markalar tarafindan pazarin dinamizmini ve
tilkketicinin isteklerini anlamak icin tercih edilen bir aragtirma yontemidir. Genis
iriin havuzunda markalar diger rakiplerinden ayrilmak ve oncii olmak adina farkl
pazarlama stratejileri belirlemekte ve bu stratejilerini reklam ile tiiketiciye
sunmaktadirlar. Giiniimiizde markalar ve sirketler reklam mesajina doymus bir
ortamda dikkat ¢ekmek igin arastirma sonuglarina dayali reklamcilik faaliyetlerine
ihtiyag duymaktadirlar. Fazla sayida yOnetici ve yaratici personelin esgiidimlii
caligmasini gerektiren bu siire¢ i¢inde, aragtirma sonuglarinin verilerine duyulan
ihtiya¢ nedeniyle reklam kampanyasinin basarisi agisindan arastirma sonuglarina

dayanilmasi yasamsal bir deger tasimaktadir. “Ciinkii reklam faaliyetleri biiyiik bir

finansal yatirnm anlamina gelmektedir; her reklam veren dogal olarak bu
yatirrminin  karsiligimi  almak istemektedir”(Er,2014, s.68). Reklamin vermek
istedigi mesajin tliketiciye ne sekilde ve hangi yollarla ulastirilacagi bu noktada
biiyiik 6nem arz etmektedir. Gelismis ve karmagiklagmig pazar yapisi iginde, liriin ,
hizmet, pazar dinamikleri ve teknolojik doniisiimlere bagl olarak tiiketici talepleri
de bir doniisiim i¢indedir. Glinlimiiz kampanyalar1 ve teknolojisinde 6zellikle veri
ile beslenen siiregler yasanmaktadir. Bu siirecte konvansiyonel metotlarin yani sira
farkli alanlarda iiretilen yogun verilerin toplanabildigi ve bu verilerin anlamli i¢
goriilere doniisebildigi siiregler olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Pazar1 tanimak ve
tiikketicinin taleplerini karsilamak i¢in farkli aragtirma metotlar1 kullanim1 her gegen
giin artmaktadir. Arastirmalar verilerin ortaya ¢ikartilmasi ile tamamlanan bir siire¢
olmamakla birlikte asil 6nemli noktasinin ¢ikartilan verinin islendigi ve stratejik
bakis acilarina donistiiriilerek kreatif yaklagimlarla tliketiciye ulastirildigr bir yol

izlerler.

Tiiketici davranisini anlamlandirma noktasinda cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek vb. gibi demografik faktorler ile aile, toplumsal statii ve roller, kiiltiir vb.
gibi sosyo-kiiltiirel faktorler onemli etkenler olarak degerlendirilmektedir. Bununla

birlikte daha karmasik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle giidiiler, 6grenme, kisilik,
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algilama ve tutumlar gibi psikolojik faktorlerin etkisini ortaya koymak iizere daha
fazla sayida arastirmalarin  yapildigi  dikkat ¢ekmektedir. Temelinde
gereksinimlerin yer aldig1 gidiilere yonelik olarak gerceklestirilen arastirmalar,
digsal faktorlerin etkisini ve baskisini yok ederek, bu etkenlerden bagimsiz bir
sekilde bireyin kendi bireysel diislincelerini  yansitmasini  saglamay1
amaglamaktadir. Bu yolla giidiilerin hangi kosullar altinda ve ne sekilde bireyi
satin alma davranisina yonlendirdigi ortaya konmaya ¢alisilmaktadir. Reklamin en
Onemli amaclarindan biri olan satin alma davranisimi olusturmakta tiiketicinin
beklentilerini kargilamak ve onu tanimaktan gecmektedir. Algilarin, tutumlarin ve
giidiilerin etkisinin arastirildigi bir calismada formel ya da yapilandirilmig
goriismeler cok uygun degildir. Bunun yerine daha esnek yapiya sahip olan ve
konusma siiresince yeni sorularin ortaya ciktigi yapilandirilmamis goriismeler
tercih edilmektedir. Etnografik arastirmalar bunun en basinda gelen arastirma
yontemidir. Etnografik arastirma, tiiketicinin taninmasi ve derin i¢ goriiniin ortaya
c¢ikartilmasi i¢in kullanilan bir yontemdir. Global markalar yerel pazarlara girerken
kiiltiirel kodlar1 anlamak i¢in oldukca fazla etnografik arastirma yaptirmaktadirlar.
Ayn1 zamanda bir ¢ok farkli kiiltirde ayn1 marka stratejisini yliriiten global
markalar i¢inde bulunduklarn kiiltiire bu stratejiyi uygularken reklam ile verdikleri
mesajlarda dikkatli davranmalidirlar. Ciinkii her toplumun mesaji algilama bigimi
farklidir. Bazi toplumlarda mesaj direk algilanirken bazi toplumlarda mesaji

kiiltiirel kodlara uygun sunmak gerekmektedir.

Bu konuya bir 6rnek vermek gerekirse; global bir sirket olan unilever , omo
camasir detarjan1 i¢in global bir strateji gelistirmis ve “kirlenmek giizeldir”
mottosunu hayata geg¢irmistir. Kadin ve anne hedef kitlesine hitap eden bu {iriin
icin tiim diinyada ayni motto ile hareket etmistir. Fakat her iilkede hatta her
bolgede kirlenmek kavrami evrensel bir ifade ile kullanilmamaktadir. Bolgesel
farkliliklar gosteren kirlenmek kavrami Tiirkiye Pazari’nda 6zellikle Tiirk Anneleri
icin kabul edilemeyen bir kavramdir. Tiirk Annelerin de ¢ocuklarinin kirli olmasi
annelerin toplum tarafindan farkli algilanmasina sosyal c¢evrelerinde bunun ayip
olarak karsilanacagi algis1 ile birlikte ¢ocuklara saglanan oyun alanlart ve

imkanlarinin yetersizligi konusunda annelerin tutumlar1 yer almaktaydi.
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Kampanya baslangi¢ siireci dncesi yapilan arastirmalarda annelere ne sekilde bir
mesaj verilecegi ve annelerde ki bu olgunun nasil yikilacag lizerine ¢aligmalar ve
saha arastirmalar1 yapilirken kampanyanin ilerleyen yillarinda ¢ocuklarin disarida
oynamasinin anneler i¢in 6nemi iizerine c¢alismalar yapildi. Cikan sonuglarda
annelerin ¢ocuklarint 6zgiir birakmak istedikleri oyun alanlarini genisletmek
istedikleri fakat bunun igin elverisli kosullarin olmadigi ortaya ¢ikti. Yapilan
Global arastirma verilerinde “Tiirkiye’de her on ¢ocuktan altis1 (%61) ortalama bir
giinde 1 saat ya da daha az siire disarida oyun oynuyor. Bu siire yiiksek giivenlikli
hapishanelerdeki mahkumlarin agik havada gegirdikleri siirenin altinda. Tiirkiye’de
yaklagik her yedi c¢ocuktan biri (%14) ortalama bir giinde hi¢ disarida oyun
oynamuyor. Tiirkiye'deki ebeveynlerin %94'l oyun oynama firsatina sahip olmayan
cocuklarin Ogrenmede zorluk yasayacagina, %701 ise c¢ocuklarinin disarida
oynamak icin yeterli firsata sahip olmadigina inantyor. Ebeveynlerin %59u
cocuklarinin kapali alan ve agik hava oyunlarinda daha iyi bir dengeye sahip

olmasini istiyor”.( Omo ¢ocuk ve oyun global aragtirmas1 Tiirkiye verileri, 2016)

Aragtirma sonuglar1 agiklandiginda tiim annelerin ¢ocuklarinin 6zgilirliiglint
istediklerini fakat elverisli kosullarin olmamasi nedeni ile bu imkanlardan yoksun
olduklar1 sayisal veriler ile sunuldu. Buradaki en 6nemli kavram sayisal verilerin
yaninda annelerin konuya duygusal yaklasimi oldu. Bu noktada duygulara dokunan
bir yol izlenmesi hedef kitlenin marka ile 6zdeslesmesi i¢in en iyi i¢ goriiniin
cikartilmasi i¢in caligmalar gerceklestirildi. Arastirma sonucunda gergeklesen tiim
reklam kampanyalar1 annelerin ¢ocuklarim1 6zgiir birakmasi mesajimni verirken

duygusal bir yaklagim sergilemekteydi.

Gilinlimiizde reklam mesajlarinda isleyen ve mesaj1 tiiketicisi tarafindan
algilanmasini saglayan en 6nemli faktor derin i¢ goriiyii bulmaktan gegmektedir.
Nasil sorusundan dnce altinda yatan asil nedene dokunmak ve bu neden iizerine
kampanya siirecini islemek reklam kampanyalarinda basarmin yakalanmasini
saglayan ana faktorlerin basinda gelmektedir. Gerek global markalarda gerekse
local markalarin tiiketici kiiltiiriinii tanimas1 ve kiiltiirel kodlara uygun mesajlari
yansitmasinin ¢ok onemli oldugu pazarlama ve reklam sektoriinde etnografik

arastirmalardan yogun bir sekilde yararlanilmaktadir.
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5. ARASTIRMA: REKLAM AJANSI VE ARASTIRMA SIRKETI
CALISANLARININ ETNOGRAFIK ARASTIRMYA BAKIS ACILARI

Pazarlama ve reklam sektoriinde uzun yillardir tiim diinyada farkli arastirma
yontemleri kullanilmakta ve aragtirmalar sonrasinda toplanan veriler ile kampanya
ve stratejiler olusturulmaktadir. Arastirmalardaki asil amag tiiketiciye en dogru
yaklagimi sergilemek icin yol haritasin1 belirlemek eksik ve ya dnemli noktalarin
farkina varmaktir. Calismanin 6nceki boliimlerinde de deginildigi gibi pazarlama
ve reklam sektdriinde onemli bir yer edinen ve her gegcen giin dnem kazanan
arastirmalardan biri olan etnografik arastirmalarin tercih edilmesinin farkl
sebepleri bulunmaktadir. Etnografik arastirmalarin sonuglarindan ¢ikan i¢ goriilerin
kiiltiirel kodlar1 yansitmasi sektor tarafindan 6nemli algilanmaktadir. Etnografik
arastirmaya ve gelisimine sektor tarafindan ilgi duyulurken uygulanmasinda farkli

tutumlar sergilenmektedir.

Bu nedenle bu ¢alismada Tiirkiye de uzun yillardir kullanilan bu yonteme iliskin
pazarlama alaninda faaliyet gosteren uygulamacilarin nasil gorlis , tutumlar

sergiledigi ve etnografik arastirmaya bakis agilar1 incelenmistir.

5.1 ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Bu calismada nitel arastirma yontemi olan etnografik aragtirmanin, reklam
kampanyalar1 ve pazarlama stratejileri olusturulmasinda ki Onemi ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Bununla birlikte reklam ajanslar1 ve arastirma sirketi
calisanlarinin hangi durumlarda etnografik arastirmaya basvurduklarinin = ve
etnografik arastirmalarin tiiketici nabzinin ve davranig kaliplarinin anlasilmasinda
ki 6neminin belirlenmesi amaglanmistir. Tezin ilk boliimlerinde yer alan reklam
ve etnografiye iliskin literatiir ile, glinlimiizde pazarlama alaninda calisanlarin bilgi
,goriis ve tutumunun da ne 6l¢lide Ortiistiigii bu ¢alismanin bir diger amacidir. . Bu
arastirma derinlemesine goriisme teknigine dayanan ve sayisal olmayan bir
aragtirmadir. Bu amag¢ dogrultusunda bakildiginda ¢alisma tarama ve var olan

durum hakkinda fikir edinme {izerine kurgulanmis olup herhangi bir hipotezi test
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etmesi s6z konusu degildir. Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan veriler ve sonuglar,
reklam ajanslar1 ve aragtirma sirketlerinin yontem hakkinda sahip oldugu bilgi ,

gorlis ve tutumu tanimlayici 6zellikler tagimaktadir.

5.1.1 Veri Toplama Siireci ve Araci

Pazarlama faaliyetlerinde etnografik arastirma yontemini kullanan ve yararlanan
arastirma sirketleri ve reklam ajanslar1 bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Calisma icin konuyu cevreleyen sektorel sorular ve konu kapsaminda daha
derinlemesine bilgilerin 6grenilebilecegi on yedi sorudan olusan bir soru formu
olusturulmustur. Sorular arastirmaciya calismanin igerigi hakkinda yol haritasi
olmasi adina olusturulmus olup goriismeler daha ¢ok konu kapsaminda goriisleri
dinlemek {izerine sekillenmistir. Bilgi toplama siirecinde derinlemesine goériisme
teknigi uygulandigi icin bazi durumlarda soru formunun disma c¢ikilmis ve
goriigiillen aragtirma sirketi ve reklam ajansi ¢alisanlarma farkli sorular
yonlendirilmistir.

Derinlemesine goriismede kullanilan soru formu 3 béliim ve 17 sorudan olugsmakta
olup ,ilk béliimde yer alan 7 soru reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi
tanimak ve kiiltiirel 6gelerin kampanya yaratma siirecinde 6nemi vurgulamak adina
olusturulmus olup; literatiir taramasinda sozii edilen reklam ve pazarlamanin
kiiltiirle olan iliskisini, vurgulamaya yoneliktir. 2. bolimde yer alan 8 soru
literatiirin ana konusunu olusturan etnografik ¢alismalar ve pazarlama alaninda
kullanimlar1 iizerine olusturulmustur. Son bdliimde yer alan 2 soru spesifik
markalar lizerinde konu kapsaminda yaratilan kampanya 6rnek olaylarini kargilikli

tartismaya yonelik olarak sorulmustur.

5.1.1.1 Orneklem

Goriismeler Arastirma sirketleri calisanlarindan 6zellikle etnografik arastirma
departmanlar1 direktorleri , reklam ajanslarinda ise stratejik planlama direktorleri
kapsaminda gergeklestirilmistir. Bu arastirmada kolay uygulanabilir 6rneklem
yontemi ile kartopu orneklem  teknigi uygulanmistir. Kartopu oOrneklemesi,

olasilikli olmayan bir 6rnekleme yontemidir ve yargisal 6rnekleme yonteminin bir
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alt koludur. Bu oOrnekleme yontemi ufak ve belli konularda uzmanlagmis
topluluklara ulagsmak icin olduk¢a uygundur. Kartopu 6rneklemesinde, gorisiilen
her kisiden kendi alaninda tamidigi diger bir kag¢ kisinin adini vermesi istenir.
Bunlar1 izleyen goriismecilerde, bu gonderilen kisilerin arasindan secilir. Bu siireg
gonderilen kisilerden, diger gonderilen kisilere ulasarak genigletilir, bdylece
kartopu etkisi elde edilmis olur. (Suher ,1995, 5.53 ). Kolay uygulanabilir 6rneklem
yontemi , sosyal ¢cevre kapsaminda konu ile ilgili olan ve ulasilmasi kolay olabilen
orneklem gruplari igerisinden en yakin hissedilen kisilere ulagilmasi ile
gerceklestirilir.

Arastirmada ilk olarak kolay ulagilabilir 6rneklem teknigi kullanilarak Publicis
Reklam Ajansi Stratejik Planlama Direktorii Zeynep Bortanica ile goriisiilmiistiir.
Sonrasinda sirayla arastirma sirketleri ve reklam ajanslari ile goriismeler devam
etmistir. Bu kapsamda 6 haftalik siirede 4 arastirma sirketi ve 4 reklam ajansi ile

goriisiilerek toplamda 8 goriisme sonrasinda arastirma tamamlanmustir.

Gorisiilen reklam ajanslar1 ve arastirma sirketleri calisanlariin bilgileri asagidaki

tabloda kategorileri ve gérev tanimlari ile belirtilmistir.

Tablo 5.1. Arastirma Kapsaminda goriisiilen 6rneklem grubu bilgileri

ARASTIRMA KAPSAMINDA GORUSULEN GRNEKLEM GRUBU BiLGILERi

isim Soyisim Ajans / Sirket ismi Gorev Tamimi
Zeynep Bortanica Publicis Yorum Stratejik Planlama Direktorii
REKLAM AJANSLARI Pelin Aydin Ogilvy Stratejik Planlama Direktorii
Onur Erdogan BBDO Stratejik Planlama Direktérii
Etel Aseo Cheil Worldwide Stratejik Planlama Uzmani
Ece Ertiirk ipsos Kalitatif Arastirmalar Genel Mudiri
ARASTIRMA SIRKETLERI Akan Abdula Future Bright Genel Midiir
Selcuk Kihg Method Research Company Genel Midiir
Harun Aksu Habitus Research Proje Direktorii
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5.1.1.2 Analiz

Reklam ajansi ve arastirma sirketi ¢alisanlari ile yapilan goriismelerin tamami ses kayit
cihazina kaydedilmis ve sonrasinda desifreleri yapilmistir. Yapilan desifrelerin tamami
okunarak literatiir kapsaminda deginilen konular ve goriismelerdeki egilimler veya
benzer konular goz 6niinde bulundurularak genel kategoriler belirlenmistir. Bulgularin
kategorilere ayrilmasindaki ana amag literatiiriin sinirlarin1 agmamak ve konu kapsami

igerisinde verilerin analiz edilmesini saglamaktir.

5.2 BULGULAR

Arastirma kapsaminda derinlemesine goriismeler ile toplanan veriler literatiir sinirlari
icerisinde kalinarak ana kategoriler ve alt kategorilerle baglantili olarak alt kategorilere
ayrilmistir. Kategorilerin analizleri kapsamli yorumlar1 ile asagida sirasiyla yer

almaktadir.

5.2.1 Pazarlama Stratejileri ve Reklam Kampanyalar1 Olusum Siirecinde

Kiiltiirel Degerlerin Onemi

Bu boliimde etnografik arastirmalarin yogunlastigi en dnemli kavramlardan biri olan
kiiltir ve kiiltiir 6gelerinin 6nemine tezin 2. boliimii olan pazarlama, reklam ve kiiltiir
boliimiinde aktarilan literatliir kapsaminda cevaplar aranmistir. Reklam ajanslart ve
arastirma sirketleri ile yapilan goriismelerde kiiltlir ve kiiltiirel degerleri tanimanin ve
kampanya stireclerinde en dogru kullanmanin 6nemi ile sorular sorulmus ve konu
hakkindaki goriisleri alinmistir. Goriisiilen kisiler kiiltliir kavraminin taninmasinin ve
anlagilmasimin ¢ok Onemli oldugu belirtmisler ve kiiltiirel degerlerin bilinmesinin
sektorde ve bir kampanya yaratim stirecinde ne kadar 6nemli olduguna deginmislerdir.

“Onem vermemek miimkiin degil ama burada yanhs anlasilan bir sey var Tiirkiye de

ozellikle reklam diinyasinda kiiltiivel degerlere onem vermek arabesk bir seyler

kullanmak yoresel sive kullanmak ,dini lokallestirmek olayt bu sekilde lokallestirmek

gibi algilaniyor. Aslinda béyle algilanmamast lazim. Evet 6nem vermemiz lazim

kiiltiirel degerlere ama ne kadar hakkiyla onem verdigimizi diistinmiiyorum. Ne

bizim ajansin ne sektoriin genelinin. Ciinkii o kiiltiirel degerlerin hakk: o kategoriyle

ilgili ve o markayla értiisebilecek degerlerin arastirmalarla ortaya ¢ikartilmasi

lazim ama bu yatiruimi her marka yapmiyor. Bununda ortaya ¢ikmasi icin arastirma

gerekiyor. Aslinda ongordiigiiniiz seyin kiiltiirel degerlere uymadigini ve derininde
baska seylerin oldugunu gériiyorsunuz. Bizim iilkemizde degerlere ve kiiltiire
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dokunmayan hi¢bir kampanya islemiyor bu nedenle ¢ok dnemli bir kavram tiiketiciyi
algiladiginiz ve dokundugunuz noktanin dogru olmasi gerek bunun iginde kiiltiiriinii
bilmek gerek. (Pelin Aydin)

Tiirkiye de ki markalar iiretmeyi ogrendiler yabanci markalar nefes alamaz hale
geldi Tiirkivye pazarinda bunun ic¢in i¢ gori bilingaltina inme dogru anlama
diinyasindan ¢ikip neden niye sorularini soracagimiz derin diinyalara inmek gerek.
(Akan Abdula)

Kiiltiir global ve local olarak bile degiskenlik gosteren bir kavram. Tiirkiye de
bolgesel olarak bile degiskenlik gosteriyor. Markalar da buna ¢ok onem vermeli.
Kiiltiir olmadan ve o kiiltiire dokunmadan hi¢bir kampanyanin basarili olacagini
diistinmiiyorum. Aslinda ongérdiigiiniiz seyin kiiltiirel degerlere uymadigini ve
derininde baska seylerin oldugunu gériiyorsunuz. Bizim iilkemizde degerlere ve
kiiltiire dokunmayan hi¢bir kampanya islemiyor bu nedenle ¢ok énemli bir kavram
tiiketiciyi algiladiginiz ve dokundugunuz noktanin dogru olmasi gerek bunun iginde
kiiltiirtinti bilmek gerek. .( Ece Ertiirk)

Yapilan goriismelerin  hepsinde  kiiltiiriin hayatimizda ne kadar onemli oldugunu
vurgularken, kiiltiirel 6geleri tanimadan ve ya igerisinde bulundugumuz kiiltiiriin
degerlerine dnem vermeden gerceklestirilen kampanyalarin bagartya ulasamayacagina
gorlisiinii savunmustur. Kiiltiiriin degiskenlik gdsteren bir yapisi olduguna deginilmis ve
ne kadar 6nemli oldugu vurgulanmistir. Kiiltiirii tanimak degerli bir kavramdir ,
aragtirma sirketleri ve reklam ajanslari bu olgunun degerini bilmekte ve Gnemini

vurgulamaktadirlar.

5.2.1.1 Tiiketiciyi Tamimak ve Beklentilerini Karsilamak

Tiiketici bazli yapilan bir ¢ok calisma tiiketiciyi tanimaya ve beklentilerine karsilamaya
yoneliktir. Bu béliimde ¢alismanin 2.3. boliimiinde yer alan kiiltiir ve tiiketici konular1
tizerinde durulmustur. Pazarlama ve reklam diinyasinin 6zellikle igerisinde oldugu ve
siklikla kullandigr “tiiketiciyi tanimak” mottosu iizerinden sorular sorularak

katilimeilarin bu konu hakkindaki goriisleri alinmastir.

Tiim katilmeilar tiiketiciyi tanimadan hayata gecirilen kampanyalarin ve iriinlerin
basar1 oraninin diisiik oldugunu belirtmektedir. Dinamik pazarlarda 6zellikle tiiketicinin
stirekli desteklenmesi ve beklentilerinin karsilanmasi gerektigini savunmaktadirlar.
Tiiketiciyi tamimlamak onemli diil zaten taniyoruz diyen bir sektor ¢alisant olamaz.
Ciinkii ¢cok 6nemli ve vazgegilmez bir nokta ki. Onsuz miimkiin degil hicbir sey. Ama

tiiketiciyi anlamak kampanya dncesi baslamiyor ¢ok daha oncesinde baslyor.( Pelin
Aydin)
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Eskiden beri ihtiyaglar ve bu ihtiyact bulalim ve ¢ikartalim diye bir kavram var.
Reklamcimin kendi miisterisini tanimama ihtimali yok. Tammiyorsa ayakta kalma
ihtimali yok. En son yaptigin is kadar iyisindir. Sen satis getiremiyorsan seninle
hi¢bir marka ¢alismaz. Elestiren tarafta degilim hi¢ bir sey bilmeden kampanyalar
satiglar yapmus olamazlar. ( Akan Abdula)

Bugiin yaptigimiz tiim islerin altinda yatan tek neden tiiketicinin isteklerini en dogru
sekilde karsilamak. Bu noktada her zaman tiiketiciyi desteklemelisiniz. En ufak bir
yanliginiz tiiketicinin kiismesine neden olabiliyor. Eger siz tiiketicisini siirekli mutlu
eden bir markaysaniz zamanla sarsilmaz duvarlariniz olusabiliyor. Ama ¢ok dikkat
gerektiren bir siire¢ bazen tiiketici yanly anlamaya ve beklentilerini yanlyg
yorumlamaya miisait oluyorsunuz. Bu noktada elinizdeki verileri kullanmali ve
tiiketici gercekten ne istiyor? Ona bakmalisiniz. ( Etel Aseo)

Tiiketiciyi tanimak kapsaminda tiiketiciyi tanimanin yollarina da deginilmistir. Tiiketici
kavraminin dinamik bir yapida oldugu ve siirekli kesfedilmeye agik bir yaninin oldugu
konusu konusulmustur. Bu noktada fikir birlikleri 2 farkli kolda ilerlemistir. Bazi
reklam ajansi ¢alisanlar1 “tiikketicimizi zaten taniyoruz” seklinde yorumlarda bulunurken
aragtirma sirketi ¢alisanlart ve diger reklam ajanslari tiiketicinin dinamik bir yapisi
oldugunu ve anlik degiskenlerin ¢ok fazla yasandigini savunmustur. Goriismelerden
anlasilacagi gibi tiiketicisini tanimadan bir kampanya ve ya stratejinin ayakta
kalamayacagi goriisii savunulmustur.

Cok spesifik bir hedef kitleye gidiyorsan ¢ok ¢ok ¢ok spesifik sorun ¢ozen bir

tiriiniin yoksa senin konustugun hedef kitle markadan markaya degismiyor. Kritik

olan konu dogru i¢ goriiyii bulmak ve onun hayatina etkisini bulmak énemli. Ben

tiiketiciyi bilmiyorum ogrenmem lazim biiyiik resimde ¢ok dogru bir kavram degil.

Biz hi¢hir zaman tanimalyyiz diye yola ¢ikmiyoruz. Cogu kampanya siirecinde zaten
bildigimiz bir tiiketiciye hitap ediyoruz.( Zeynep Bortanica)

Anadolu da ki profiller biiyiik sehirlerdeki profil birbirinden ¢ok farkli doguya
gittigimizde ¢ok farkl. Ciinkii orada ki iklim bile insanlarin yasam sekillerini
degistiriyor ki kaldr ki bunun toplumsal ve siyasi yansimalarini etkileyen unsurlar
var. Aynt iilkede bile tiiketici profilleri bolgesel olarak degiskenlik gostermektedir. (
Ece Ertiirk)

Goriismenin gerceklestigi kisiler tiikketim kiiltiiri igerisinde tliketiciyi tanimanin ve
beklentilerini karsilamanin ne denli 6nemli oldugunu vurgulamiglardir. Tiiketiciyi
tanima asamasinda yalnizca 1 kisi tanimlanan bir tiiketici profilinin devamliligina
inanirken. Diger kisiler tiiketicinin dinamik bir yapisinin olduguna ve siirekli
gbzlemlenmesi gerektigini savunmaktadirlar. Tiiketicinin degisken bir yapisi olduguna
inanan ajans ve arastirma sirketi calisanlari bu noktada c¢esitli gozlemler ve

arastirmalardan da yararlandiklarini belirtmislerdir.

Gortismelerden anlasilacagi gibi  kiiltiirel degerler sektdrel galismalar i¢in oldukca

Oonemli ve anlasilabilir kavramlar olmak durumundadir sonucuna varilmistir. Kiiltiirel
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degerlerin digina ¢ikildig1 zaman basarili sonuglar alinamayacagi ve hizmet edilen tiim
kampanyalarin kiiltiirel degerleri baz alarak duygulara dokunur yonde olmasi ve
tiikketicide bir fark olusturarak satin alim davramisini tetiklemesi gerektigi sonucuna

varilmstir.

5.2.2 Reklam Ajanslari ve Arastirma Sirketlerinin Saha Arastirmasina Yonelik

Tutumlan

Bu boliimde ¢aligmanin 3. Boliimiinde yer alan saha arastirmalar1 konusuna deginilerek
reklam ajansi ¢alisanlarinin ve arastirma sirketi ¢alisanlarinin saha arastirmalarina bakis
acilar1 ve ne siklikla kullandiklar1 kendi ¢alismalarinda ne kadar dikkate aldiklar1 ve

yararlandiklar1 arastirilmistir.

Saha arastirmalarinin son yillarda Ozellikle artan bir deger oldugunu vurgulayan
calisanlar calismalarinda arastirmalardan siklikla yararlandiklarimi ve derin i¢ goriiler
icin 6nemli bir siire¢ oldugunu vurgulamiglardir.

Kamitlamak igin ¢ok énemlidir. Arastirmadan ¢ikmayan fikir o fikrin kuvvetli ya da

zayif oldugunu gostermiyor. Sadece arastirmadan ¢ikan fikir gercekten tiiketiciden

aldim diyebildigin garanti fikir. Kisilerin buldugu da arastrmalarin buldugu da
sonug itibari ile insam bilmek ve anlamaya dayali oluyor.( Zeynep Bortanica)

Arastirma mutlaka olmali arastirma ile desteklenmeli ama onemli olan o
arastirmadan en dogru fikri ¢ikarmaktir. Arastirmalar tanimak igin ¢ok énemli ama
sonucunda standart datalarda okursan digerlerinden farkli olmaz. Duyguyu iyi
okumak ¢ok onemlidir.(Akan Abdula)

Gortisiilen kisilerin hepsi saha aragtirmalarinin sektdriin olmazsa olmazlar1 arasinda
oldugunu belirtmis ve kampanya siireclerinde en iyi yol gosterici oldugunu dile
getirmislerdir. Burada sadece dnemli olan arastirmay1 yaptirmaktan ziyade arastirmayi
1yl anlamak ve dogru i¢ goriiyli yakalamak oldugunu da belirtmislerdir. Arastirmanin
asil amacinin en dogru fikri bulmak ve dogru yol haritasi ile ilerlemek oldugunu
savunan calisanlar aragtirmanin tek basina yeterli bir kavram olmadigini aslinda
kampanya ve strateji yaratma siirecinde marka ekipleri ve kreatif ekipler arasinda bir

koprii gorevi gordiigiinii savunmusglardir.

Goriismeler incelendigi zaman goriilmektedir ki saha arastirmalar sektorel ¢aligsmalar
icin oldukca yiiksek oneme sahiptir. Ortaya ¢ikartilacak yeni bir kampanyada ya da

stratejik planlamada tiiketiciyi tanimak ve ne istedigini bilmek , en Onemlisi de
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tilkketiciye nasil hitap edilecegi ve mesajin ne sekilde aktarilacaginin bilmek i¢in kisacasi
slirecin ingasinin asil temel tagini bulmak i¢in ¢ok 6nemli bir kavram oldugu ve mutlaka

degerlendirilmesi ve siireci desteklemesi gerektigi olgusuna varilmistir.

5.2.2.1 Kampanya Olusum Siirecinde Sirketlerin Geg¢irdigi Siire¢

Pazarlama ve reklam sektoriinde kampanya olusum siireclerinde ajanlar ve markalar
farkli siiregler gegirmektedirler. Bu boliimde yeni bir kampanya ya da stratejinin
olusturulmas1 ve yeni yol haritasinin belirlenmesi i¢in farkli noktalarin arastirilmasi

gerekliligi tizerinde durulacaktir.

Kampanya olusum siirecinde miisterinin isteklerinin dncelikli oldugunu savunan reklam
ajanslar1 ve arastirma sirketleri dogru degerler tizerinden ilerlemenin de O6nemine

deginerek dnceliklerini tiikketiciyi tanimak ve anlamak iizerine yogunlastirmaktadirlar.

ilk baslangicimiz hep anlamaya ¢alismak ve resmi ¢ekmek oluyor. o kategoride ne
var kimin igine yarryor , liiks bir kategori midir var, tiiketici var bir tarafta markanin
kendisi var markanin rekabet ortami var. Diger tarafta da inanlarin marka ve
kategori ile olan iliskisini daha derinden anlamaya ¢alismak var. Bu anlamaya
calisma siireglerinde arastrmalar ne kadar hakkiyla  kullamiliyor. Bazen
miisterilerimize arastirmaya gerek yok biz biliyoruz diyebiliyoruz hadi kampanyaya
baslayalim diyebiliyoruz.. Ama zaten sorun orda baslyor her seyi bildigini
diistiniirsen bilmedigin ¢ok net bir seyler vardwr. Cok ezber ciimleler séyliiyorsun
demektir. Eger ki kampanya dncesinde anlama siireci diye tammladigimiz kissmda
heniiz fark etmedigimiz bir seyi goz ardi etmisseniz bu sefer kampanya donemine ¢ok
bildik ve herkesin yaptigi seyleri ortaya ¢ikarmis oluyorsunuz. Bu anlama siirecinde
fark edilmemis taze bir seyler ¢ikartilyyorsa farkindaliga ulasirsaniz kreatif anlamda
da ¢ok yararli oluyor. Ama o kesif su anlama déneminde olmasi gereken bir kesif.
Soyle olmuyor kreatife gittiginizde her seyi onlarin bildigi gibi anlatip onlardan
farkly bir kreatif istemek iyi bir sey degil onlar adina. (Pelin Aydin)

Tiiketici ve tiiketicinin bu kategori ile iliskisi, markanin tiiketici ile olan iliskisi
markanin mevcut algisi. Bu marka nasil algilantyor neyi ifade ediyor bu kategori
tiiketici icin neyi ifade ediyor. 2 bakis agisi. Hayattaki her sey tiiketicinin bir
boslugunu bulmaktan gegiyor. Tiiketiciyi daha fazla anlamak ve ne hissettigini
bulmak bizler igin bulunmaz bir deger. kendini yerine koyamayacagin zamanlar olur
oyle zamanlarda sosyal medyayt kullaniyoruz. Bu konuda ne yazilmis ne ¢izilmis.
Stkantist ne duygusu ne bunu ariyoruz. Sosyal medya bizim i¢in bir veri noktasi
¢linkii herkes her sey hakkinda konusuyor. Kanallar: dogru analiz edersen dogruyu
buluyorsun. Bir simwrlamalari ve zorlamalari olmadigr i¢in net goriislerini
savunuyorlar. Ve farkly bakis agilarint oralarda yakaliyorsun. Tiiketiciye sordugun
zaman aldigin cevapla gercekten hissettigi ve problemleri ayni sey olmuyor. Cogu
zaman net olmuyor. Arastirma ne zaman etkili oluyor okuyup da ben bunu zaten
biliyorum demiyorsan arastirma etkili oluyor. Her zaman karsumiza dogru
arastirma ¢ikmiyor. Cok kapt agan bir sey degil arastirma o tiiketicinin duygusunu
gercekten anlayp derinlere inebiliyorsan o zaman degerli veriyi buluyorsun.
(Zeynep Bortanica)
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Biz kampanyadan énce arastirma siirecine hakimiz aslinda. Bu siiregte de marka
bize neyin cevabui bulmak istedigini soyliiyor. Bizde aradigi cevaplart ve bulmak
istedigi i¢ goriileri en uygun sekilde nasil insa ederiz hangi arastirma yontemini
kullandigimizda buraya ulasabiliriz diye bakiyoruz ve en dogrusunu marka icin
bulup uygulamaya alyyoruz.( Ece Ertiirk)

Goriisiilen kisilerin genel olarak fikir birliginde oldugu tek nokta tanimak ve anlamaya
caligmak {izerine yogunlagsmaktadir. Sonrasinda siirece ne katilmali ve son noktada
ortaya cikartilacak resmin desteklendigi Ogeler ve mesaj iizerinde durulmaktadir.
Burada ki en 6nemli kavram dogru veriyi bulmak ve c¢evresini en iyi sekilde 6rmekten
gectigi savunulmaktadir. Dogal olarak gidilen yolda bir ¢ok farkli unsur bulunmaktadir.
Baslangic noktasinin tanimak anlamak yorumlamak iizerine oldugu bu siirecin son
noktast en dogru mesaji en kreatif sekilde tiliketiciye aktarmak olarak karsimiza

cikmaktadir.

Gortismelerden anlasilacagi gibi tiim ¢alisanlarin bu noktada bir yol haritasi
bulunmaktadir. Bu siirece giren reklam ajanslar1 arastirma sirketlerinin ortak baslangi¢
noktasi tiiketiciyi anlamak ve ne istedigini ortaya ¢ikarmak olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu
noktada arastirma sirketlerinin iistlendigi misyon sorunun 6ziine inerek cevap bulmak
olup, reklam ajanslarinin varmak istedigi nokta en dogru analizler ile kreatif siireci
baslatmak ve mesaji1 tiiketiciye aktarmak oluyor. Bu noktada baslangic noktasinin
tiiketiciyi tanimak oldugu siirecte, taninan ve sorunun derinine inilerek tiiketiciden
alinan en dogru i¢ gorilyli, en uygun mesaj ile tekrar tiiketiciye ulagtirmak olarak

yorumlayabiliriz.

5.2.2.2 Farkh Arastirma Tiirlerinin Kullanimi ve Tercih Edilme Nedenleri

Giiniimiizde Kalitatif ve kantitatif aragtirmalarinin pek c¢ok farkli alanda kullanildig
tezin literatiir kisminda detayli olarak anlatilmisti. Pazarlama ve reklam diinyasi son
yillarda 6zellikle saha ¢aligmalarina ¢ok 6nem vermis ve kullanmaya baslamistir. Local
ve global markalarin farkli nedenlerle basvurduklari saha ¢alismalar tiiketiciyi
tanimaktan ziyade marka mesajin1 ve marka tanittimini en iyi sekilde tiiketiciye

aktarmak iizerine kurgulanmaktadir. Tiiketimin en hizli oldugu ve diisiik ilginlikli
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iriinleri olan markalarda devamliligi saglamak ve kategorinin zengin {irlin gami
icerisinde yer edebilmek icin tliketiciye yonelik farkli saha calismalarimi yiiriittiigiinii

gormekteyiz.

Yapilan goriismelerde farkli kategorilerde yer alan markalar i¢in farkli nedenler i¢in
arastirmalardan yararlandigin1 goérmekteyiz. Burada asil dikkat c¢eken nokta ise

aragtirmay1 dogru okumak olarak belirlenmis ve bunun iizerinde durulmustur.

Arastirma mutlaka olmali arastirma ile desteklenmeli ama onemli olan o
arastirmadan en dogru fikri ¢ikarmaktir. Arastirmalar tanimak i¢in ¢ok énemli ama
sonucunda standart datalarda okursan digerlerinden farkli olmaz. Duyguyu iyi
okumak ¢ok onemlidir. ( Akan Abdula)

Focus grup kullaniyoruz %90. Sektériin gittigi yer burasi. 8 kisiyi laboratuvara
koyup bir seyi éldiirmek iizerine koyuyorsun zaten. Saha arastirmasinda tiiketiciyi
az hissediyorsun. Hipotez ¢ikti ve ya ¢ikmadi diyebiliyorsun. Focus grupta daha
fazla  hissediyorsun.  Uriiniin ~ hizmetin  tiiketici ~ kiiltirii  ile  uyusmasi
gerekiyor.(Zeynep Bortanica)

Siirece gore degiskenlik gosterir ama en kétiisii yeter ki aragtirma nedenler
konusunda beni aydinlatir olsun. Focus gruplarda bile raziyim bazi teknikler
kullanilabiliyor ama bazi focus grup yapilarinda miisteri istegi ile beraber bunun
fiyatr su olsa alir myydin? tiirii kalitatif aragtirmalarda sorulmamast tiirden sorular
sorularak i¢erigi agirlagtirilyor ve verimsiz bir focus gruba doniigiiyor. O yiizden de
metottan ziyade dogru yapilan her tiirlii kalitatif aragtirmay: ben tercih ederim. her
zaman igin kalitatif arastirmanin size verecegi zenginlik ve derinlik ¢ok fazla. Biz
insant anlamak i¢in yapiyoruz bunu. Kalitatif aragtirma énemli. Birkag¢ projemizde
focus grup yerine etnografik arastirma yaptigimizda ne kadar gergek insightlara ne
kadar daha ¢ok ise déniisebilecek insightlara sahip oldugumuzu goérdiik. Ciinkii
focus gruplarda akil konusur etnografik arastirmalarda akly bir kenara koyup o
kisinin daha duygu ve diisiincelerine erisim sansiniz vardwr. Ciinkii focus gruplarda
daha grup psikolojisi devreye giriyor. Bu devreye girdiginde yeri geldiginde
yaminda ki kisiye bile hava atmak i¢gin farkll seyler séyleyebiliyorlar. Ama etnografik
arastirma o kisinin dopal ortaminda yapudigi icin ve kimseye bir sey kanitlama
durumunda olmadig icin iyi bir arastirmaci tarafindan yapiliyorsa o kisinin gercek
diinyasina inip daha derin diigiincelerini 6grenme sanslarmin daha fazla oldugunu
diistintiyorum. (Pelin Aydin)

Markalar bir sorunu ¢ozmek istediginde ya da bir konu iizerinde goriis almak
istediklerinde farkli arastirma tiirlerinden yararlanmaktadir. Focus grup bir ¢ok marka
icin daha kolay ve hizli ilerleyen bir yontem olmasi nedeni ile tercih edilme orani ¢cogu
zaman daha yliksek olmakla birlikte dogru verilere ulagmakta zorluk ¢ekildigine yonelik
bir goriis bulunmaktadir. Arastirmanin asil amaci bulunmayan dogruyu bulmaktir ve bu
en dogal ortamlarda gercek goriisleri ve davranis stillerini bulmakla miimkiindiir.
Zaman ve biitgesel nedenler nedeni ile bir ¢ok markanin tercih ettigi focus grup i¢in

kisiler farkli goriisler belirtmislerdir. Focus gruplar tercih ettiklerini fakat focus grup
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katilimcilarinin goriismenin yapildigr ve gozlemlendigi oda da gergek goriislerinden
farkli goriislerde savunabileceklerine inanilmaktadir. Bununla birlikte kisilerin dogal
ortaminda derinlemesine yapilan saha ¢alismalardan daha dogru verilerin ¢ikarilacagina
inanilmaktadir. Tiim arastirma c¢esitlerinde en dogru sonuca varmak i¢in profesyonel

ekipler tarafindan yonetilmesi gerektigine dayanan bir inanis bulunmaktadir.

Gortigmelerden anlagilacag gibi kullanilan aragtirma tiirlerinin altinda yatan asil neden
tilkketiciyi yani insan olgusunu ve davraniglarini anlamak ve yorumlamaktir. Standart
kurgulara dayanan arastirmalardan standart datalarin ¢ikartilabilecegi , derinlemesine
yapilan saha caligmalarin ise zengin bir veri toplama yontemi oldugu yorumunu

yapabiliriz.

5.2.3 Reklam Ajanslar1 ve Arastirma Sirketlerinin Etnografik Arastirmaya Bakis
Acilan

Bu boliimde tezin 4.boliimiinde deginilen etnografik aragtirmalarin pazarlama ve reklam
alaninda kullanim1 ve sektor ¢alisanlarinin etnografik aragtirmaya yonelik tutumlarina
deginilmistir. Yapilan goriismelerde goriisiilen kisilerin ¢cogu etnografik arastirmanin en
dogru i¢ goriiyli anlamak i¢in degerli oldugunu savunurken, tercih edilme noktasinda,
zaman ve biitce problemlerine deginmislerdir. Etnografik arastirmalar zamana yayilan
ve dikkatli okunmasi ve arastirilmasi gereken bir saha deneyimi gerektirirler. Bu
nedenle giliniimiizde ki markalar daha kolay yontemleri tercih etmektedirler. Fakat
goriisiilen kisiler etnografik arastirmanin degerli oldugunu belirtmis ve en dogru i¢ gorii

bulma yontemi olarak kullanilmas1 gerektigini savunmuslardir.

Tiirkiye de aslhinda focus gruplarin énderligi var. Etnografik ¢alismalari hakkini
vererek yapmaktan geciyor. Hakkini vererek yapmak klasik kavramlarin ev
ziyaretleri vb noktalari yapmaktan farkll bir sey. ev ziyaretleri dogal ortamlarinda
insanlar: gozlemlemek. Bir kigi ile aile ile hane ile aslinda min 3-4 giin gecirmekten
daha uzun bir zaman gecirmek onlarin hayatinin bir golgesi olmaktan gecen bir
stire. Ama ne firmalarin ne markalarin boyle bir zamani ve biitgesi var. Dinamikler
ve ihtiya¢lar ¢cok hizli degisiyor hizli rekabet ortamina cevap vermek zor. Bu yiizden
markalar daha hizly ¢oziimler tercih etmek zorunda kaliyorlar. Sadece gercekten
orta ve uzun vadeli planlamalar yapilmasi icin bir arastirma yapildiginda etnografi
daha ¢ok ayaklar: yere basan bir arastirma yontemi olarak karsimiza ¢ikiyor ve
tercih edilip kabul edilebiliyor. Ama miisterinin 2 hafta sonraya detay bir sonuca
ihtiyact varsa etnografi dogru bir yontem olmuyor (Ece Ertiirk) .

Kesifler ¢cok énemli bu kesiflerde de hangi arastirma metodunu kullandiginiz ¢ok
onemli. Ben bu yiizden etnografiye ¢ok ilgi duyuyorum. Ne zaman etnografik bir
arastirma yapilsa iglimize yarayacak taze fikir verme potansiyelini siradan bir
arastirmadan ¢ok fazla goriiyorum. Son zamanlarda olan §éyle bir gézlemiz oldu
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¢cok fazla kantitatif arastirma yapiyorlar ve rakamlar arasinda boguluyorlar.
Kantitatif arastrma yaptigimzda — size x iiriiniin artik tiketici tarafindan
begenilmedigini séyleyebiliyor ve siz sunu séyliiyorsunuz kendimi begendirmem
lazim ama éncesinde sunu séylemeniz lazim neden begenilmiyorum. Rakamlarin ¢ok
daha netlestirilebilmesi icin ¢ok fazla kalitatif arastirma yapiumasi lazim ve
miisterilerin bu konuda daha istekli olmasim isterdim. Gergek i¢ goriiyii verecek
olan sey kantitatif degil kalitatif arastirma .Kalitatif arastirmalar zaman ve biitce
agisindan miigteriye zor geliyor. Ama zamanla bu yone gidecekler. Etnografik
arastirma kalitatif arastirmalarin gidecegi yer. Ciinkii arastirma diinyasinda focus
gruplar ¢ok giizel kullanildi evet fakat gelinen noktada focus gruplar bir yere kadar
yararli oluyor. daha derinlemesine anlamak icin kalitatif arastirmalardan
yararlanmali. (Pelin Aydin)

5 yil i¢inde daha ¢ok bilingalti konusan arastirma sirketleri belirdi ve géz ardi eden
sirketler simdi haksiz noktaya dénmeye bagsladi. Son yillarda daha farkh diisiinen
duygu i¢ gorii konusulunca ajanslar ayni muameleyi gostermeye basladilar. Bu sefer
markalar ajanslara sizde stratejist yok demeye bagladi. Reklam ajanslart aradaki
képrii  gorevini gormeliler ama basaramiyorlar ¢linkii siirekli su kafadalar.
Aragtirma sadece iletisime dokunan bir sey degil. Kreatif ajansin i¢ gérii ¢ikarma
gibi bir gérevi var. igleme ve veriyi kullanma noktasinda isin iginde olmasi
gerekiyor. Ama 6yle olmamali. Iletisim tarafindaki arastirmalarin daha ¢ok ajans
tarafindan islenmesi gerekiyor. modeller local olmali ama modelleri global olarak
goriiyorlar. Iste burada etnografi giriyor isin icine. Tammak anlamak ve 1511
gormek igin olmazsa olmazlardan biri bizim icin. Ciinkii bugiin bu goriiyii bulacak
kimse yok ve bir arastirmanin derinine en derinine inmek etnografi ile miimkiin. (
Akan Abdula)

Reklam ajansi arastirma sirketi calisanlart etnografik arastirmayr degerli bulurken ,
uygulamanin 6nemine de deginmislerdir. Etnografik arastirmalarin dogru ve ayaklar
yere basar sekilde yapildiginda diger arastirma tiirlerine gore daha derin verilere
ulasilmasini sagladig1 konusunda goriis birligine varilirken, arastirma yapilmasin talep
eden miisterinin kisith zaman ve biitcelere sahip olmasmin etnografik arastirmay:
miimkiin kilmadigi goriilmektedir. Diger arastirma yontemleri kullanildiginda da sayisal
ve fonksiyonel verilere ulasilabilecegini savunulurken; arastirilan konunun ve aranan
cevaplarda dogru i¢ goriileri bulmak i¢in etnografik arastirmanin ¢ok 6nemli oldugu
belirtiliyor. Tiim bunlar1 géz 6niine aldigimiz zaman ; en derin bilgilere ulagmak ,
kiltiirel kodlar1 ve tiiketicileri tanimak , uzun vadeli projelerde en dogru yoldan
ilerlemek icin etnografik arastirmalarin ne denli 6nemli ve dogru bir yontem oldugunu

savunabiliriz.

5.2.3.1 Etnografik Arastirma Kullanim

Yapilan goriismelerde arastirma sirketleri etnografik arastirma yaparken ,reklam
ajanslar1 daha ¢ok var olan arastirmalardan yararlanmaktadir. Reklam ajanslari
miisterilerine etnografik arastirmayr Onermesine ragmen bu alanda arastirma

yaptirmamaktadir.
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Kalitatif arastirmalar icerisinde etnografik ¢alismalart nasil kullaniyoruz diye
baktigimizda aslhinda hedef kitlemizin yada bir markamin hedef kitlesinin yasam
tarzlarimi beklentilerini hem bugiin hem de gelecege dair hayatlarmi etkileyen
unsurlarla ilgili hem konusup hem gézlem yapip onlarmn fikirlerini irdeledigimiz bir
yontem. Burada biz her zaman tiiketiciyi en dogru sekliyle oziinde tamimayr ve
onceliklendirmeyi hedefliyoruz bunu yapabilmenin de giiniin sonunda ise etkisinin
de katlisimin da yapmadan ilerlemekle arada farklarimin oldugunu gorebiliyoruz.
Burada ki en temel sey biz bir kampanya hazirlarken onun arkasinda en temel
ctkartacagimiz sey dogru i¢ goriiyii yakalamak. Bununda ge¢tigi yol biraz daha
insanlarin ger¢ek hayatlarina dokunabilmek. Gergek hayata dokunabilmek .Bu
noktada da etnografi en dogru yontem olarak karsimiza ¢ikiyor.( Ece Ertiirk)

Markalara bagl oldugu icin yaptirmay: teklif etsek de zor oluyor. Cok istiyoruz bir
¢ok projede kullanmak ama maalesef tercih edilmiyor. Daha kolay bir yol olan focus
gruba yéneliyorlar ¢cogu zaman. (Etel Aseo)

Cok fazla kullaniyoruz ama iyi bir etnografi ise. Bizim igin etnografi simirlarindan
daha donemli olan sey en iyi 15181 bulmak eger bu etnografi ile olacaksa neden
olmasin ama bu 20 kisilik kii¢iik bir arastirma ile de olacaksa o zaman o yola
gidiyoruz.( Akan Abdula)

Etnografik arastirmalar genis bir zamanlama ve diger arastirma yontemlerine gore daha
yiiksek biit¢eler gerektirmesi nedeni ile kisa vadeli ¢ozlimler gerektiren siire¢lerde ¢ok
fazla tercih edilmemektedir. Bununla birlikte arastirma sirketleri ve ajanslar belirli
kampanya ve strateji siireclerinde etnografik arastirma yaptirmay1 onermekte ve belirli

projelerde kullanmaktadirlar.
5.2.3.2 Etnografik Arastirmalarin Kullanildig1 Kategoriler ve Nedenleri

Etnografik arastirmalar hizli tikketimin ve hizli degisen Pazar dinamiklerinin yer aldigi
kategorilerde yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bir ¢ok kategoride yararlanilmasina
ragmen agirlikli olarak fmcg alaninda kullanildigr goriilmektedir. Yapilan goriismelerde
katilimcilarin ¢ogu fmcg alaninda yogun olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Bunun

yaninda insaat ve finans sektorii i¢inde kullanildig1 goriilmektedir.

Fmcg icin ¢ok yapiyoruz. Ciinkii tiiketiciyi anlamak ve kendi kategorileri ile ilgili
kullamim  ahgkanliklarmi — durumunu  anlamak  icin  etmografik  arastirmayt
kullaniyorlar. Markalarin i¢in en onemli olan sey bir fonksiyonel faydalar var birde
tiiketiciyle kuracagr duygusal bir bag duygusal bir diinya var. tiketicinin
duygularini ve bam tellerini bulmak noktasinda da etnografiye ihtiya¢ duyuyoruz,
Clinkii kuracaginiz tiim fonksiyonel faydalari buradan ¢ikartiyoruz.( Ece Ertiirk)

Otomotiv ve finans bazen de insaat sektorii icin kullanabiliyoruz. Ciinkii bu sektorler
surekli gelisime agik ve irdelenmesi gereken sektorvler. Hem rakipleriniz arasindan
swyrilmak igin tiiketicinizi tanimalisiniz hem de en basarili kampanyaytr olusturmak
ve en dogru mesaji vermek igin kime hitap ettiginizi bilmelisiniz. Bu anlamda
etnografi ¢ok énemli bir arastirma yéontemi olarak karsimiza ¢ikiyor.(Selguk Kilig)

Bize gelen markalar genellikle farkli kategorilerde oluyor. Fakat en ¢ok FMCG
alaminda aragtirmalar yiiriitiiyoruz. Ciinkii bu markalarin degisen pazar sartlarini
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ve kategori zenginligini takip etmesi ve bu alanda kendisini stirekli yenilemesi
gerekiyor. Yenilemezse geride kaliyor ve rakiplerine alan ag¢mis oluyor. Degisen
kiiltiirel kogullar: tamimali ve siirekli 6grenmeye acik olmalari gerekiyor.( Harun
Aksu )

Gortismelerden de anlasilacagi gibi etnografik arastirmalar daha ¢ok hizli tiiketim
kategorilerinde yer alan markalar icin tercih edilmektedir. Ozellikle fmcg alaninda
yogun kullanilmaktadir. Bu alanda yogun kullanilmasinin nedeni olarak degisken ve
dinamik bir yapiya sahip kategori olmasi gosterilmektedir. Buradan sonugla etnografik
aragtirmalar tiiketiciyi anlamak ve degisiklikleri takip ederek tiiketicinin isteklerini en

derin detaylar1 ile ortaya ¢ikarmak i¢in dogru bir yontemdir olarak yorumlanabilir.
5.2.3.3 Etnografik Arastirmalar Kullanarak Olusturulan Kampanyalarin Onemi

Kampanya olusum siiregleri birgok asamadan gegmektedir. Bunlarin basinda ise
tilkketiciyi tanimak ve beklentilerini karsilamak gelmektedir. Tiiketicinin derin i¢
goriisiinii anlamak ve tiiketiciye en iyi hitap edecek kampanyayr ¢ikarmak icin
etnografik arastirmalar kullanilmaktadir. Yapilan goriismelerde goriisiilen kisiler
etnografik aragtirmalar kullanilarak olusturulan kampanyalarin degerli oldugunu

belirtirken asil onemli olan noktanin dogru tespiti yapabilmek olduguna deginmislerdir.

Uriinlerin tiiketicinin hayatinda daha uzun kalmasim saglamak icin  anlamaya
calistyoruz onun kiiltiirel degerlerini yakalamaya c¢alisiyoruz iste bu nokta da
mutlaka etnografive basvuruyoruz. Sadece Istanbul merkezli ¢alismiyoruz. onu
gordiigiiniiz noktada dogru i¢ goriiyii toplamis ve yakalamis oluyorsunuz.
Kampanya ¢ikmadan dncede tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ve tiiketiciyi transfer eden
noktayr buluyorsunuz, ve bu ihtiyacina cevap verecek tiriinleri pozisyonlamaya
calistyorsunuz. Her arastirmadan tek bir gorii ¢ikacak diye bir sey yok . o zaman
gercek gorii veremeyiz. Sadece yeterince ozele inmis bir gorii vermek ve dogru
goriiyii miisteriye vermek. Aslinda uzun uzun anlatilacak bir sey yok ne kadar net ve
sonuca varan isler yaparsak miisterilerimiz icin o kadar énemli oluyor.( Ece Ertiirk)

Iyi bir etnografi ile kantitatif arasinda hicbir fark gérmiiyorum. Onemli olan
tespittir. Ben kafandaki gercek gorsele ulagirsam i¢ goriive de ulasiyorum. Imgelere
ulasmanin yolu imgeler ,soylemler dildir. Ben Turkcell ile ¢ekim giicii dersem
bilinenden ilerlerim. Onemli olan metaforlardir. 1 saatlik gériismede imgeleri
ctkartirsam olur ama séyleme takilirsam olmaz. ( Akan Abdula)

Yapilanlart okudum ama vaov ne biiyiik farkli bir arastirma dedigim hi¢ olmadi
ama. Yaramaz demiyorum ama benim i¢in diger arastirmalardan farkh yok.
Etnografiyi normal bir arastirmadan aywan ne farkly var. Bence arastirmalardaki
algilar ¢ok gecisken ve gercek farkin ¢ok bilindigini diistinmiiyorum. Basit bilgiler o
derinligi vermiyor derine inmek zorundasin derine inmenin yolu etnografiyse olur.
Ne kullamildigini degil neden sorusunu ¢ok soran arastirma énemli ve gercek bir
arastirmadir.( Zeynep Bortanica)

Arastirmadan ¢ikan sey size direk kampanyayr vermez. Arastirmadan ¢ikacak
insghti kampanyaya entegre edecek kisi reklam ajanslarindaki stratejistler olur.
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Stratejistin gorevi ashnda aragtirmadan duyduklarin kretife yarayacak bir noktaya
cevirmek. Veriyi islemek énemli. Her zaman aragtirma sirketleri bunu géremiyor.
Stratejistler burada koprii gorevini goriiyor. nereyi markaya baglarim nerede firsat
vart gormek bizim isimiz.( Pelin Aydin)

Kampanya siirecinin inga agamasinda arastirmalara 6nem verilse de asil 6nemli noktanin
dogru mesaj1 yakalamak oldugu belirtilmektedir. Buradan yola ¢iktigimiz noktada
kampanya siirecinde tiiketiciyi anlamak i¢in etnografik arastirmalarin degerli verileri
ortaya cikartildigr goriilmekte fakat mesajin tiiketiciye aktarilmasi igin etrafinin en

dogru sekilde oriilmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir.
5.2.4 Global Markalarin Yerel Pazarda Yakaladig1 Basarimin Nedenleri

Global markalar farkli yerel pazarlarda var olmak icin siireglerini en iyi sekilde
yonetmek zorundadirlar. Girdikleri pazar1 tanimak ve tiiketiciye en uygun sekilde hitap
etmek bunlarin basinda gelen kavramlardan biridir. Birgok marka bunun i¢in uzun
vadeli ¢aligmalar yiirlitmekte ve siirekli pazarin nabzim1i kontrol ederek local
kampanyalar1 en iyi sekilde tiiketiciye sunmaktadir. Yerel tiiketiciyi tanimayan ve
global mesaj1 locale en iyi sekilde uyarlayamayan markalar basar1 yakalayamayarak
pazarda var olamamaktadir. Bunun yaninda ¢ok basarili olan ve uzun yillar yerel
pazarda tutunarak varligini devam ettiren markalarda bulunmaktadir. Goriisiilen reklam
ajansi ve arastirma sirketi calisanlar1 global markalarin basarisinin en 6nemli nedeninin
kiltiirii ve tiikketiciyl tanimaktan gectigini belirtmektedir.
Global bir pazarda ben bir iiriin iiretivorum. Bu topluma getirdigimde ben bu

topluma ne katacagim ve ben bu insanlara ne fayda yaratiyorum mu anlatmasi
lazim. ( Pelin Aydn)

Kiiltiirii taniyarak girmesi gerekiyor. ciddi fay hatlari var oralara dokunmamak
gerekiyor. locale dogru mesajlart verebilmek ve duygulara dokunmak gerekiyor.(
Ece Ertiirk)

Hedef kitlesini ¢ok iyi taniyarak onlarin kiiltiirel kodlarina girmesi gerekir. Kiiltiirii
tamdigimizda ve kampanyayr o kiiltiive uygun halde sundugunuz zaman basarili
oluyorsunuz. ( Etel Aseo)

Kampanya kararini yabanci kaslart ile vermemek. Zaten kiiltiirii tanimadan gelirsen
olmuyor. Zaten bizde goriiyoruz ki adaptasyon filmler ¢ok ¢alismiyor eger evrensel
bir noktaya dokunmuyorsa. Evrensel olan bazi duygular vardw bunlara
dokunuyorsa sorun degil. Konuyla alakali degilse ¢calismaz.( Zeynep Bortanica)

Gorlismelerden de anlasilacagi gibi global markalarin yerel pazarda var olabilmesinin
en onemli nedeni kiiltiirel kodlar1 1yi ¢oziimlemek ve kiiltiirel beklentileri karsilamaktan

gecmektedir. Global kampanya mesajlarin1 yansitirken dikkat edilmesi gereken en

55



onemli nokta bu mesaj1 nasil yansitilacagl ve hitap ettigi kitleye en uygun hale nasil
getirilecegidir. Kampanya mesajlariin duygulara hitap ederek kiiltiire en uygun sekilde

yansitilmasi gerektigi sonucuna varilabilmektedir.
5.2.4.1 Global Mesaji1 Locale Uyarlama Basarisinin Onemi

Global stratejiler olusturuldugu siiregte bir ¢ok marka bu stratejileri tiim yerel
pazarlarda uyguluyor. Buradaki en 6nemli etken ie uygulanan stratejinin gerek celebrity
secimi gerekse reklam filmi uyarlamalarinda dikkatli davranmasi gerekiyor. Bir ¢ok
marka bu siire¢ icin biitge ve emek harcarken bazi markalar uyarlama reklam filmleri

ile ilerlemeyi tercih ediyor.

Global firmalarin esnekligi de ¢ok dnemli bazi markalar yerellesmeyi ve locale ozel
kampanyalara imkan tanirken ve biitce aywrirken bir ¢ok marka buna izin vermiyor.
Globalde neyse Tiirkiye de de o olmali anlayist ¢ok farkli bir sey. Global baskt var
tistlerinde. Ama pepsi yerellesmeyi seda sayani kullanmak olarak ¢ézerken coca
cola yer sofrasinda oturmak olarak goriiyor. Coca cola etnografik arastirmalart ¢cok
ivi yapan sirketlerden bir tanesidir. Bizim insanimiz uzun masalarda yemek yiyen
liiks Kiiltiiriine ait kisiler degil. Bunu yapan markalar hedef kitleye ¢ok uzak ve itici
geliyorlar. Ama cc gibi kendi markasi i¢in 10 sene sonrasimin stratejisini bugiinden
yapan markalar ne yapryor bugiin toplumun farkli kesimlerinden insanlarla bir
araya geliyor ve insanlarin yer sofrasinda oturdugunu gordiigii ve o insanlarla ayni
yer sofrasina oturdugu icin bu insanlara onu gosteriyor ve marka ile o kadar
olumsuz seye ragmen hala insanlarin en ¢ok tercih ettigi marka oluyor.(Ece Ertiirk)

Snickers - acken sen sen degilsin, global bir markanin global bir stratejinin ¢ok iyi
bir sekilde hedef kitle kiiltiiriine gore lokallestirilmis hali. Bu kampanyayr ¢ok
basarili buluyorum. ( Etel Aseo)

Dacia bizim icin dyle bir ornek. Kendisini iyice local olarak konumlandirdr. Ilk
pazara girdiginde olmadi ne zaman yerele dokunduk o zaman kendisini tanimladi.
Bir ¢cok otomotiv markasi yurtdusi filmleriyle adapte olmaya ¢alistyor ve bunu bir tek
wolkswagen basariyor. Wolkswagen ¢ok basarili insightlar buluyor ki hangi iilke
olup olmadigimi farketmiyor. Herkesin i¢indeki duyguyu uyandiracak insghtlar
yakalyor basarisi da buradan geliyor.( Zeynep Bortanica)

Bu durum markalarin basarilarinda 6nemli bir etken yaratiyor. Goriisiilen reklam ajansi
ve arastirma sirketi calisanlar1 global markalarin basarisinda ki en 6nemli etkenin mesaji
dogru kisiler ile dogru kanallardan iletmek oldugunu belirtmektedirler. Buradan
hareketle global markalarin en dikkat etmesi gereken konu kiiltiirel degerleri anlamak
ve tiiketiciyl tanimak olarak belirtebiliriz. Belirlenen ana mesaj tiiketiciye aktarilirken
gectigi yollar, kampanya ylizii ve hitap sekli her zaman ¢ok onemlidir. Tiiketicinin

duygularina hitap eden kampanyalar basariy1 yakalayabiliyor.
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6.SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmanin sonucundaki bulgular reklam ajanst ve arastirma sirketi
calisanlarinin kampanya olusum siireglerinde saha arastirmalarina 6nem verdikleri ve
kiiltiirel degerleri anlamak ve yorumlamak i¢in en dogru veriyi toplama yontemi
oldugunu gostermektedir. Ozellikle etnografik arastirmalardan yararlanmay1 degerli
bulan ve iyi yapilmis etnografik arastirmaya inanan g¢alisanlar, etnografinin kiiltiirel
kodlar1 anlamada ve yorumlamada dogru bir yontem olduguna inanmaktadir. Bunun
yaninda kampanya i¢in asil 6nemli olan detayin dogru i¢ goriiyli bulmak ve bunun igin
farkli aragtirma yontemlerinin de kullanilabilecegi savunulmaktadir. Varilmak istenilen
asil sonucun en dogru i¢ goriiyii bularak , tiikketiciye mesaji en iyi sekilde aktarmak
oldugunu belirtilmekte ve kreatif fikir asamasinin da 6nemi vurgulanmaktadir. Kreatif
sliregte marka-ajans arasindaki iliskide arastirmalarin yol gosterici oldugu savunulurken

tek basina yeterli olmadiklari belirtilmektedir.

Reklam ajanst ve arastirma sirketi c¢alisanlart saha arastirmalarini 6nemserken
kampanya siireglerinde yararlanma noktalarinda farkli bakis acilar1 sunmaktadirlar.
Reklam ajansi1 g¢alisanlar1 brief sonrasinda kampanyanin olusum siirecine kadar olan
sirecte daha hizli hareket etmek ve miisterilerinin beklentilerine hizli karsilik
verebilmek i¢in saha arastirmasini 6nemsemekle birlikte yogun olarak kullanmamakta
ve bunun i¢in zaman ayiramamaktadir. Arastirma sirketlerinin asli gorevi arastirma
yapmak olmasi ve bu alanda caligsmalar yiiriitmeleri nedeni ile arastirmayr reklam
ajanslarima gore daha fazla 6nemsemekte ve iizerinde yogun olarak ¢alismaktadirlar.
Giiniimiiz pazarlama diinyas1 kosullarinda markalarin hayata gecirecegi stratejiler ve
kampanyalar farkli slireclerden ge¢mektedir. Bu siirecler markay1 tanima ve markanin
isteklerine kars1 tiikketiciye nasil bir mesaj iletilmesi ve bu mesajin en iyi kreatif sunusla
tiikketiciye ulastirilmasi noktasinda ¢aligsmalarla yiriitiilmektedir. Her iki alanda calisan
kisilerde saha arastirmasini 6nemli ve pazarlama ve reklam kampanyasi yaratma
siirecinde Onemli bir olgu oldugunu diisiinse de isleyiste farkli davranis modelleri
gostermektedirler. Reklam ajanslar1 hizli rekabet kosullart ve hizli kampanya olusum
siireclerinde sistemin gerekliligi olarak saha arastirmalarina vakit ayiramamakta ve

kaliplasmis pazarlama modelleri ve bilinen tiiketici davranislar1 {izerinden
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ilerlemektedir. Aragtirma sirketleri ise saha alismasi yapilmadan ve arastirmalardan
toplanan i¢ goriiler olmadan bir strateji ve kampanya olusturulmasini dogru bulmazken,
markalarin ve reklam ajanslarinin arastirmaya onem vermesi gerektigini ve i¢ goriileri
1yl okumasi anlamasi gerektigini savunmaktadir. Her iki alan i¢in kiiltiirel degerleri
tanimak, tliketicinin ne istedigini anlamak onemlidir ve bunun i¢in saha caligsmalari
onemsenmektedir. Bu durum arastirma sirketlerinde yogun olarak kullanilirken ,reklam
ajanslarinda ¢ok fazla degerlendirilmemekte ve daha ¢ok yapilmis arastirmalardan

yararlanilarak teori bilgi asamasinda islemektedir.

Goriismelerden ¢ikan sonuglart bu konu ¢ercevesinde yorumladigimizda goriilmiistiir ki
ilgili kategori 5.2.1. altinda yer alan bulgular kampanya siirecinde kiiltiirel degerlerin
onemini ortaya koymaktadir. Ilgili kategorinin altinda deginildigi gibi tiiketici kiiltiiriinii
tanimak ve tiiketicinin beklentilerini en iyi sekilde yorumlamak pazarlama etkenleri igin
onemli kavramlardir. Kiiltiirel degerlerin bilinmedigi ve kiiltiirel degerlere uygun
gerceklestirilemeyen kampanya ve stratejilerde basari oranlarimin diisiik oldugu
belirlenmektedir. Burada tiim goriisiilenler kiiltiire ¢ok onem vermekte ve bu yonde
stirecleri ilerletenin en dogru yaklasim oldugunu belirtmektedirler. Burada 2 farkli
yaklasim gelistirilmistir. Hali hazirda var olan tiiketicinin zaten tanindigini ve bilinen
bir olgu oldugunu savunan ve tiiketicinin degerlerinin zamanla degiskenlik gosterdigini
ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu siirekli gézlemlenmesi ve degerlendirilmesi
gerekliligi savunulmustur. Genel olarak varilan siire¢ kiiltiirel kodlart ¢ok 1yi bilmek ve
islemekten ge¢mekle birlikte kiiltiiriin siire¢ i¢in ne kadar 6énemli bir kavram oldugunu
gostermektedir. Gorlislilen arastirma sirketi calisanlari ve reklam ajansi galisanlari
kendilerinin her zaman kiiltiirii anlamaya yonelik siirecler yonettiklerini ve bunun i¢in
farkli yontemler kullandiklarini belirtmislerdir. Bu yontemlerden en 6nemlisi ise sahayi

bilmek ve tanimaktan gegmektedir seklinde goriislerini beyan etmektedirler.

Konuyla ilgili 5.2.2.b6liimde yapilan arastirmalarda ¢aliganlarin stratejik planlama ve
kampanya siire¢lerinde ge¢irdigi asamalar ve bu yap1 i¢in kullandiklar1 6nemli detaylar
arastirilmistir. Bu siirecte calisanlar ilk olarak tiiketiciyi tanimak ve markanin yansitmak
istedigi mesaji en dogru sekilde tiiketiciye iletmek yollarini aramaktadirlar. Buradan
kreatif fikrin olusum asamasina gecen siirecte saha arastirmalarindan ve farkli veri

toplama yontemlerinden yararlanmaktadirlar. Cogu sirket zaman ve biitce kisitlamasi
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yontemi ile focus grup gibi kisa vadeli veri toplama yontemlerin tercih ederken en
dogru veri i¢in kalitatif arastirmalarin 6nemine deginmektedir. Kalitatif arastirmalarin
onemi , dogrudan sorgulama yontemleri ile nedenlerini anlayamayacagimiz diislince,
duygu ve davramig big¢imlerini ve tekrarlanan davramig kaliplarin1 dolayli yollarla
sorgulayarak, sebep ve sonug iliskisi ile analiz etmemizi saglamaktir. Kampanya
stireclerinde de sebep sonu¢ ve nedenin asil kokenine inmenin Onemini vurgulayan
calisanlar saha caligmalarindan yararlanmakta ve kullanmayir dogru bulmaktadirlar.
Etnografik arastirmalar daha ¢ok global markalarin yerel pazarda var olma ve
devamlilik saglama siireglerinde kullanilirken sirketlerin yiiriittiigii projelerde yerel
markalarin digerlerinden fark yaratmak iginde tercih ettikleri goriilmektedir. Burada
arastirmalardan yararlanmakla birlikte arastirmadan ¢ikacak i¢ goriiniin islenmesi 6nem
arz etmektedir. Kreatif siirece kadar olusan asamada kreatif ekip ile markalarin arasinda
aragtirmanin bir koprii gorevi gordiigii savunurken, arastirma sirketleri i¢ gorliniin
kendi basina bir kreatif fikri de ortaya ¢ikaracagini savunmaktadir. Ve bu nedenle farkl

arastirma tlirlerini kullanmaktadirlar.

5.2.3. bolimde ele alinan reklam ajanslar1 ve arastirma sirketlerinin etnografik
arastirmaya bakis agilar1 incelenmis ve tiim calisanlarin etnografik c¢alismalarin 6nemli
oldugunu savunduklar gériilmiistiir. Ozellikle kiiltiirel degerleri anlamada ve kiiltiirel
beklentileri karsilamada olduk¢a 6nem verilen etnografik arastirmalar blitce ve zaman
sikintilart yiiziinden markalar tarafindan ¢ok tercih noktasi olmasa da sektorel degerler
yaratmak ve en iyi sonuca varmak i¢in kullanimina calisanlar tarafindan 6nem
verilmektedir. Reklam ajanslar1 ¢ogunlukla caligmalarinda yapilmis etnografik
arastirmalar kullanirken yeni bir arastirma yaptirmamakta bununda nedeni olarak
markalarin biitgesel ve zaman sikintilarimi 6ne siirmektedirler. Arastirma sirketleri
ozellikle yeni bir markanin pazara siiriilecegi dénemlerde ya da global bir markanin
pazara giris silireclerinde yogun olarak etnografik arastirmalar kullandiklarim

belirtmislerdir.

Etnografik c¢alismalarin daha c¢ok fmcg alaninda kullanildigi goriilmekte bununda
nedeni olarak, dinamik bir alan olan fmcg kategorisinin siirekli degisen yapisi ve {iriin
gamindaki ¢esitlilik gosterilmektedir. Hizli tiikketim sektorii olarak tanimlanan

kategoride yer alan {riinler ,tiiketicinin beklentilerini karsilamali ve devamlilik
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saglanabilmesi i¢in tliketicinin taninmasin1 6n planda tutmaktadir. Bu bdliimde
belirtilen goriislerden yola c¢ikarak reklam ajanslari ve arastirma sirketleri igin
etnografik arastirmalar olduk¢a 6nemli olup derinlemesine verilerin ¢ikartildigi alan
olarak kullanimma o6nem verilmektedir. En dogru yaklasimin etnografik c¢alisma
yontemleri ile ortaya konulacagi ve gelistirilecegi goriisiinii savunmak dogru olacaktir.
Bununla birlikte ortaya cikan kampanyalarda kiiltiirel degerlere 6nem verilmesi ve
tiikketicinin duygularina dokunulmasi her zaman 6n planda olmustur. Bir kampanyanin
basarisinin bu sinirlara dayandigi savunulurken , tiiketiciyi yanlis taniyan ve
beklentilerine yonelik kampanyalar yaratmayan markalarin basariy1 yakalayamayacagi

savunulmaktadir.

Yerel ve global olmak {izere markalarin yiirtittiigii ¢esitli siireglerde yakalan basarinin
pazar1 aragtirmakta ve tanimaktadirlar. Bu siliregte saha calismalarindan ¢ok fazla
yararlanilmaktadir. Calisanlarin bu yondeki goriisleri global mesajlarin  ve filmlerin
iletilmesinde ve yerel pazara adapte edilmesinde degerli gordiigii kavram dogru kisiler
ile dogru kanallar1 kullanmak iizerine yogunlasmaktadir. Bu sekilde hareket eden ve

emek harcayan markalarin basariy1 yakaladiklar goriigii savunulmaktadir.

Bu arastirma reklam ajanslar1 ve arastirma sirketlerinin saha arastirmalarina bakis
acilarimi incelemekte ve etnografik arastirmaya yonelik tutumlarini ortaya koymaktadir.
Kiiciik bir 6rnekleme dayanan bu calismada ajans ve arastirma sirketi ¢alisanlari ile
derinlemesine goriismeler yapilmis ve sektorde strateji ve kampanya olusum siirecinde
ne yonde davrandiklari incelenmistir. Bu teoriler ve fikirler, tiiketicilerle gilin asir1
iletisim kurmak zorunda kalan ve olumsuz yondeki sonuglarla yiiz yiize kalma
olasiliginin yiiksek oldugu bir ortamda c¢alisan insanlarin, yani reklam ajansi ve
aragtirma sirketi ¢alisanlarmin deneyimlerini ve birikimlerini temel almaktadir. Ayn
zamanda reklam ajansi ve arastirma sirketi ¢alisanlarinin etnografik arastirmaya bakis
acilarin1 incelerken farkli iki alanda calisanlarin birbirleri ile baglantis1 ve etnografik
arastirmaya bakis acilarindaki farklarda ortaya konmustur. Calisanlara yonelik bu
arastirmadan elde edilen bulgular hem reklam ajansi ve arastirma sirketi hakkinda, hem
de en Onemlisi tiiketiciler hakkindaki bilgilerin artmasina, yeni yaklasimlarin ortaya

cikmasina sebep olabilir. Bu aragtirmanin asil yapilma nedeni, ¢alisanlarin koyduklar
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fikirlerin ve bakis agilarinin , hem tiiketicilere hem de reklamciliga yonelik ¢alisan
aragtirmacilarin, bilgi olarak kabul ettikleri kavramlara, yeni fikirlerle yaklagmalarina,

farkli bakis acilar1 gelistirmelerine zemin hazirlamaktir.
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ARASTIRMA SIRKETLERI GORUSME DESIFRELERI
IPSOS - ECE ERTURK - Kalitatif Arastirmalar Genel Miidiirii

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tamimanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Kalitatif arastirmalar igerisinde etnografik c¢alismalar1 nasil kullaniyoruz diye
baktigimizda aslinda hedef kitlemizin yada bir markanin hedef kitlesinin yasam
tarzlarini beklentilerini hem bugiin hem de gelecege dair hayatlarini etkileyen unsurlarla
ilgili hem konusup hem go6zlem yapip onlarin fikirlerini irdeledigimiz bir yontem.
Burada biz her zaman tiiketiciyi en dogru sekliyle oOziinde tanimayr ve
onceliklendirmeyi hedefliyoruz bunu yapabilmenin de giiniin sonunda ise etkisinin de
katkisinin da yapmadan ilerlemekle arada farklarinin oldugunu gorebiliyoruz. Burada ki
en temel sey biz bir kampanya hazirlarken onun arkasinda en temel ¢ikartacagimiz sey
dogru i¢ goriliyii yakalamak. Bununda gectigi yol biraz daha insanlarin gergek
hayatlarina dokunabilmek. Gergek hayata dokunabilmek . bu noktada da etnografi en
dogru yontem olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu noktada pek cok arastirma yontemi var.
bunlar tiiketicinin kendi beyanina dokunan ve dogrulugu her zaman sorgulanan seyler.
Uzman ekiplerin yaptig1 ¢aligmalarla yapildiginda gercekten o insanlarin hayatlarina
inmis ve onlarin soyledikleri ile soyleyemedikleri gape biraz daha dogru yaklastigimiz
bir tiirii. Mutlaka gozlemledigimiz seylerin 6tesine de gecip onlarin biraz daha farkli bir
analiz edilme yorumlanma siirecleri var. Burada da mutlaka kiiltiirel kodlarda
degerlendirip uzman bir bakis agis1 ile yorumlanabiliyor ve ete kemige biiriinebiliyor
olmast bizim i¢in ¢ok kritik. Hedef kitlemizi dogru tamiyip dogru noktalar
yakalayabildigimizde bunlar1 markalarin hem reklam kampanyalarinda hem de marka

stratejilerinde kullanmak ¢ok degerli oluyor.

En dogru arastirma yontemi demiyorum tamamen ihtiyaca gore degisebilir. Biraz daha

soyut kavramlar degerler hayaller {izerinden gidecegimiz noktada etnografi kullanmak
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isin merkezine oturtmak gerekir. Biraz daha sekillendirmek ve zenginlestirmek

noktasinda farkli arastirma yontemlerinden de yararlanmak gerekir.

Bizim i¢in etnografi en bazinda olusturulan bir seydir ve genel resmi ¢ikarmak i¢in en

dogru ideal yontemdir tiiketiciyi anlamak igin.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Kiiltiir global ve local olarak bile degiskenlik gosteren bir kavram. Tiirkiye de bolgesel
olarak bile degiskenlik gosteriyor. Markalar da buna ¢ok O6nem vermeli. Kiiltiir
olmadan ve o kiiltire dokunmadan hicbir kampanyanin basarili olacagini

diisiinmiiyorum.

Anadolu da ki profiller biiyiik sechirlerdeki profil birbirinden ¢ok farkli doguya
gittigimizde  ¢ok farkli. Ciinkii orda ki iklim bile insanlarin yasam sekillerini
degistiriyor ki kald1 ki bunun toplumsal ve siyasi yansimalarini etkileyen unsurlar var.
iklim farkliliklar1 yeme igme aligkanligimizi bile etkileyen unsurlar var. doguya
gittigimizde neden ac1 daha ¢ok tercih ediliyor dedigimizde bunun damak tadi ile ilgili
bir sey olmadigimiz goriiyoruz ve bunu etnografi yaptigimizda ortaya c¢ikartabiliyoruz.
Bazi bolgelerde salg¢a niye satmaz dedigimizde Anadolu da 6zellikle o insanlarin kendi
tarlasindan topladiklar1 mahsulleri kendi c¢atilarinda kuruttugunu ve hazirladigini
goriiyoruz. Bu burada yakalayabilecegimiz bir bilgi degil ya da kuruttuktan sonra nasil

isleyip sofrasina geldigini sadece etnografi yaptigimizda goriiyoruz.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktamiz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Biz kampanyadan 6nce arastirma siirecine hakimiz aslinda. Bu siirecte de marka bize
neyin cevabini bulmak istedigini sdyliiyor. Bizde aradigi cevaplari ve bulmak istedigi i¢
gortleri en uygun sekilde nasil inga ederiz hangi aragtirma yontemini kullandigimizda
buraya ulasabiliriz diye bakiyoruz ve en dogrusunu marka i¢in bulup uygulamaya

aliyoruz.
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4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalari ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

6. Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin ,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir,tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en cok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var m?

8. Uriin / hizmet i¢cin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Pazara yeni girecek bir iirlin ya da mevcut hedef kitlesinden farkli bir kitleye gitmek
istedigi zaman ya da bir marka ve lansman yapacagi zaman ve bu noktada marka
stratejisi ve hedefleri degisik oldugu zaman hedeflenen kitleyi ya da bu {iriiniin lanse
edilecegi pazari dogru anlayabilmek i¢in mutlaka tiiketiciyi bir bastan goérmek
gozlemlemek gerektigine inaniyoruz. Hizli de8isen ve gelisen toplumda ve diinyada
yastyoruz bu ylizden bizleri ve hayatimizi etkileyen degisen dinamikler ¢ok hizli
degisiyor. Bu yiizden bu dinamikleri takip edebilmek noktasinda da kendimizi

giincellememiz gerekiyor. 3 yil Once kendi tiiketicimizde bildigimiz sey bugilini
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yansitmiyor ¢ogu zaman. Bu yiizden markalarimizin da aslinda kendi hedef kitlelerini
ve tiiketicilerini diizenli olarak takip ediyor olmak. Buda tabi ki dogru arastirmalari

segerek oluyor.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basar farklarn

olusmakta midir?

Zaten bunun cevabini tiiketici ¢ok hizli veriyor. Oncelikle satis sonuglarina yansimis
oluyor sonrasinda da marka imajina ve algisina yansiyor. Daha yakin hissettiginiz
samimi hissettiginiz size gliven veren markalara baktiginizda bunlarin ortak 6zelligi
hedef kitlesini iyi anlayan ona samimi olan ve duygularina dokunan markalar oldugunu
goriiyoruz. Diger taraftan da tiiketicinin kendini uzak hissettigi elinin gitmedigi o bana
gore degil dedigi markalar var. Bunu sdyle insanlar tercih eder dedigi markalar var. o
markalart gordiigiiniizde hedef kitle ile iriiniin konumlandirmas: arasinda bir gap

oldugunu goriiyoruz. Bu gap biiyiik olasilikla tiiketiciyi dogru tanimamaktan geciyor.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Tiirkiye de aslinda focus gruplarin nderligi var. Etnografik ¢alismalari hakkini vererek
yapmaktan geciyor. hakkini vererek yapmak klasik kavramlarin ev ziyaretleri vb
noktalar1 yapmaktan farkli bir sey. ev ziyaretleri dogal ortamlarinda insanlar
gozlemlemek. Bir kisi ile aile ile hane ile aslinda min 3-4 giin ge¢irmekten daha uzun
bir zaman gegirmek onlarin hayatinin bir gélgesi olmaktan gegen bir siire. Ama ne
firmalarin ne markalarin boyle bir zamani ve biit¢esi var. dinamikler ve ihtiyaglar ¢cok
hizl1 degisiyor hizli rekabet ortamina cevap vermek zor. Bu ylizden markalar daha hizli
coziimler tercih etmek zorunda kaliyorlar. Sadece gergekten orta ve uzun vadeli
planlamalar yapilmasi i¢in bir aragtirma yapildiginda etnografai daha ¢ok ayaklar1 yere
basan bir arastirma yontemi olarak karsimiza ¢ikiyor ve tercih edilip kabul edilebiliyor.
Ama miisterinin 2 hafta sonraya detay bir sonuca ihtiyaci varsa etnografi dogru bir

yontem olmuyor.
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11. Cahsmalarimizda Etnografik arastirmalar1 kullanmiyyor musunuz? Neden?

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

13.Etnografik arastirmalardan yararlaniyorsamiz en c¢ok hangi Kkategori icin

yararlaniyorsunuz? (fmcj , otomotiv , teknoloji vb)

Fmcj icin ¢ok yapryoruz. Ciinkii tiikketiciyi anlamak ve kendi kategorileri ile ilgili
kullanom  aligkanliklarini durumunu  anlamak i¢in  etnografik  arastirmayi
kullantyorlar.markalarin i¢in en 6nemli olan sey bir fonksiyonel faydalar var birde
tiiketiciyle kuracagi duygusal bir bag duygusal bir diinya var. tiiketicinin duygularini ve
bam tellerini bulmak noktasinda da etnografiye ihtiya¢ duyuyoruz. Ciinkii kuracaginiz
tiim fonksiyonel faydalar1 buradan ¢ikartiyoruz. Uriinlerin tiiketicinin hayatinda daha
uzun kalmasini saglamak i¢in  anlamaya ¢alisiyoruz onun kiiltiirel degerlerini
yakalamaya ¢alisiyoruz iste bu nokta da mutlaka etnografiye basvuruyoruz. Sadece
Istanbul merkezli calismiyoruz. onu gordiigiiniiz noktada dogru i¢gdrilyii toplamis ve
yakalamis oluyorsunuz. Kampanya ¢ikmadan oncede tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ve
tiikketiciyi transfer eden noktay1 buluyorsunuz.Ve bu ihtiyacina cevap verecek iirilinleri

pozisyonlamaya ¢aligiyorsunuz.

Her arastirmadan tek bir gorii ¢ikacak diye bir sey yok . o zaman gercek gorii
veremeyiz. Sadece yeterince 6zele inmis bir gorii vermek ve dogru goriiyli miisteriye
vermek. Aslinda uzun uzun anlatilacak bir sey yok ne kadar net ve sonuca varan isler

yaparsak miisterilerimiz i¢in o kadar 6nemli oluyor.

14. Etnografik arastirma yaptirmamz gerektiginde 6rneklem simirlarini belirleme

kriterleriniz nelerdir?

Aslinda hangi marka i¢in yapiyorsak o markanin hedef kitlesinin spesifik dagiliminm

yansitacak sekilde kurgulamaya g¢alisiyoruz. O iiriiniin ve markanin hedef kitlesib-c1
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ise ve erkeklerse biz bunu daha popilasyon igerisinde kurgulamaya ¢alistyoruz. Kalitatif
arastirmalarda kisi sayisinin hi¢bir 6nemi yok ¢iinkii istatistiki bir sonu¢ vermiyoruz.
Kalitatif aragtirmalarda 30 kisiyle goriismekle 300 kisiyle goriismek arasinda bir fark
yok. Ciinkii sayisal degil bizim caligmalarimiz. Kantitatifte ise 50-60 6rneklemden

sonra sayisal bir sey verebilir.

En temel sey neyi anlamak istiyoruz ihtiyacimiz ne. Ihtiyacimiz neyse ona gore
aragtirmanin sekillenmesi gerekiyor. marka stratejisi olusturmak i¢in neye ihtiyacimiz

ve donelerimiz neler,biz boslugu nerede goriiyoruz.

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz o6rnek bir kampanyamz var mm?

Basar1 orani nedir?

PNG bizim global olarak da ¢alistigimiz bir marka. Aldig: bir kararla siirekli etnografik
caligma yaptirtyor. Uriinlerinin  pazara siiriimiiniin neredeyse tamamini etnografik
calismalarla gergeklestiriyor. Gerek arastirmalarla gerek gozlemlerle gerek ev
ziyaretleri ile yapiyor. Bunlarla kendi tiiketicisini tanimaya galisiyor. Yeni bir tirlin ve
pazara gireceginde kullaniyor. Ozellikle global olarak lanse ettigi markay: local olarak
sunacagl zaman bunu kullaniyor. Temizlik iriininii ele aldigimizda temizleme ve
temizlik aligkanliklar1 tiim diinyada farklilik gosterir. Tiirkiye de bile bolgelere gore
farklilasmalar var. her llkede farkli etnografik c¢aligsmalar gergeklestiriyoruz PNG
bunlart inceliyor. Tiim kampanya ve stratejileri bu sekilde olusuyor. Fairy markasi-
Reklamlara gelene kadar olan kisimda insanlarin evlerinde ¢ok uzun vakitler gecirdik.
Oradan ¢ikan gozlemleyebildigimiz somut Orneklerle tlirk kiiltliriinii birlestiren

konularin ne oldugu olusturuldu, sonrasinda marka stratejisi ortaya ¢ikti.

Omo Kkirlenmek giizeldir, arkasinda ¢ok ciddi etnografik calismalar olan bir is.
Insanlarla ¢ok yakin niifiis ettiginizde kirleme demenin altinda yatan nedeni
buluyorsunuz. Bunun altinda is kiilfeti ugras vermek vb dinamikler giriyor. Ama siz
anneye ¢cocugunuz 6zgiir birak, gelecegine adim atsin dedigin zaman sende daha iyi bir
anne olman i¢in onu 6zgiir birak kirlenmek giizeldir kirlensin, oma senin biitiin derdine
derman olacak mesajin1 verdiginizde anne hem duygusal anlamda hem de is yiiki
olarak rahatlamis bulunuyor. Kirlenmenin altinda yatan motivasyonu bulabilmek

aslinda. Motivasyonun altinda onun yaninda olabildiginiz zaman anlayabiliyorsunuz.
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Diisiince yapisim1i gormek ve kasinin kirlenmekten neden korktugunu anlamak.
Kirlenmek ve ya temiz olmakla ilgili ne gibi bir iligkisi var bunu anlayabildigimiz
noktada {iriiniimiizi 6ne silirebilecegimiz detaylarda, sahiplenmek istediginiz alam1 da

ona gore belirliyorsunuz. Reklam kampanyasinda da bunu yansitiyorsunuz.
Global bir yaklasimi locale gore en dogru mesajla kampanyayi olusturmak.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi i¢cin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Kiltlirii taniyarak girmesi gerekiyor. ciddi fay hatlar1 var oralara dokunmamak
gerekiyor. locale dogru mesajlar1 verebilmek ve duygulara dokunmak gerekiyor. soguk
cay kategorisi i¢in uzun yillar ugrasildi. Burada ki 6nemli sey ¢ay. Cay bu kiiltiir i¢in
cok onemli. Uzun siire gergekten cayimn ne ifade ettigini bilmeden bir siirii kampanya
yapildi. Globalde ¢ok iyi biiyliyen soguk cay pazar1 Tiirkiye de bu anlamda ¢ok geride
kaldi. Ferahlatmak dedigimizde yetersiz kaldi. Bu Orneklerle aslinda geride kaldi.
Yakalayamadigimi gordiik. Ne zamanki kategoriye didi girdi ve bambagka bir gozle
yansittt bunu. Markalar aslinda daha ¢ok gazli igecegi temsil etmeyen a-b hedef
kitlesinde beyaz yakali kisilere hitap ettigi bir marka konumlandirmasi vardi. Ama bu
is bu sekilde gitmedi. Tabi ki saglik konserleri geride kaldi. Caym pozisyonunu
yermeyen ona saygi gosteren ve daha kiiltiire uyarlanmig olarak yapilan bir
konumlandirma ile aslinda bu tiim insanlara biraz daha genis bir lan acti. Belki lidere
yaradi ama kategorinin de bitylimesini sagladi. Didinin bu basaris1 dogru ¢ay kur olmasi

ve biliyor taniyor olmasi.

Yogurtta bunlardan biri. Danone bunu hi¢ ¢6zemedi. Kendi homojenize yogurdunu asla
kiiltiire uyarlayamadi. Ciinkii Tiirk insam1 yogurdu agtimi kaymak gormek ister su
gormek istemez. Danon kendini kurtarabilmek i¢in hep daha kisa vadeli ¢oziimlerle
ugrast1 aslinda en temel sey insanlarin 6ziine inebilseydi bu insanlar ne yer ne iger nasil
yaparim anlamaya caligsaydi daha kapsamli daha genis etnografik calismalarla
yapabilseydi o zaman iirlin konumlandirmalarinda da reklam stratejilerinde de daha iyi

sonuclar alacakti.
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17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Coca cola etnografik aragtirmalar1 ¢ok iyi yapan sirketlerden bir tanesidir. Bizim
insanimiz uzun masalarda yemek yiyen liikks kiiltliriine ait kisiler degil. Bunu yapan
markalar hedef kitleye ¢cok uzak ve itici geliyorlar. Ama cc gibi kendi markas1 i¢in 10
sene sonrasinin stratejisini bugiinden yapan markalar ne yapiyor bugiin toplumun farkl
kesimlerinden insanlarla bir araya geliyor ve insanlarin yer sofrasinda oturdugunu
gordiigii ve o insanlarla ayni yer sofrasina oturdugu i¢in bu insanlara onu gosteriyor ve
marka ile o kadar olumsuz seye ragmen hala insanlarin en cok tercih ettigi marka

oluyor. En demokratik {iriin derler.

Global firmalarin esnekligi de ¢ok 6nemli bazi markalar yerellesmeyi ve locale 6zel
kampanyalara imkan tanirken ve biitge ayirirken bir ¢ok marka buna izin vermiyor.
Globalde neyse Tiirkiye de de o olmali anlayis1 ¢cok farkli bir sey. Global baski var
iistlerinde. Ama pepsi yerellesmeyi seda sayan1 kullanmak olarak ¢ozerken coca cola

yer sofrasinda oturmak olarak goriiyor.
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ARASTIRMA SIRKETI GORUSME DESIFRELERI

METHOD RESEARCH COMPANY - SELCUK KILIC — GENEL MUDUR

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tammmanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Hedef kitleyi tanimadan yapilan kampanyalar misteri algisin1 farkli yansitiyor ve
icsellestiremiyor ve dokunmaya c¢alistigmiz alana  dokunamayip  basariyi

saglayamiyorsunuz. Tanimadan yapilan standart reklamlarin arasinda kayboluyorsunuz.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Yasam tarzim1 ¢ok iyi anlamak lazim. Miisterinin yasam tarzin1 anlamak lazim.
Dokunulan yerler yasanilan yerler olmali. Basarili olmas1 gereken kampanyalar bosa
gidiyor. Dogru hedef kitle degilse yanlis kanal basarisizliga ugrastirmiyor. Hedef kitle

secimi yanlisti. Standartlara gidiyorlar.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangic
noktamiz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Hedef Kileleri analiz etmeyi tercih ediyorum. Nelerden etkileniyorlar ben neresine
dokunursam farkliliklar1 yakalarim. Bana gelen markanin beklentileri de dnemli tabi ki
burada. Ama ben en dogru yerden baslamak i¢in cabaliyorum. Bu hedef kitleyi

tanimaksa once onu tanima yoluna gidiyorum.

4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginmiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc i¢in uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Arastirma yaptirmis olmak i¢in yapmiyoruz. Eger miisteri bizden belirli bir sorunu
¢ozmek ya da anlamak i¢in arastirma istiyorsa en dogru yontemin hangisi olduguna

bakiyoruz mutlaka. Bu sorun focus grup ile olacaksa buraya yonlendiriyoruz daha
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derinlemesine bir aragtirma gerekiyorsa mutlaka nedenleri ile birlikte markaya bunu

acikliyoruz ve inandigimiz sekilde ilerliyoruz.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar1 ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Kantitatif arastirmalardan yanayim. Saha arastirmasi olmazsa olmazlardandir. Veri
olmadan nasil kampanya c¢ikilabilir ki. Tanidiklarin1 diisiiniiyorlar sahayr ama cogu

zaman yaniliyorlar.

6. Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Arastirma size goremediklerinizi gosterir ya da ylirimeniz yolun haritasini ¢ikartir. Siz
pusulaniz olmadan ne kadar giderseniz gidin sonuca ulasamaz kaybolursunuz. Bence
aragtirmalar pusula gibidir ama pusulayr dogru okumak buradaki en 6nemli kriterdir.
Kesinlikle arastirmaya dayanan kampanyalar eger kampanya icin ozel bir yere

dokunmak istiyorsaniz tabi ki ¢ok yararli olmaktadir.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir, tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en cok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var m?

Kantitatif kullanilir. Pazarin %60 1 kantitatif kullanir. % 15 kalitatif kullanir %20

antropoloji — etnografi ve focus gruplari degerlendirir.

8.Uriin / hizmet i¢in olusturulan kampanyammn tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Tiiketiciyi tantmadan yapilan her sey ¢Optiir ve basar1 ay1 olamaz bence. Siz kime neyi
anlattigimiz1 bilmezseniz karsimizdakinin sizi anlamasmi nasil bekleyebilirsiniz ki.
Kiiltiirii tamimak ve anlamak degerli bir olgunluktur ve bu olgunluga erismeden hareket

etmek bir cocuk gibi ¢irpinmaktan bagka bir seye yaramaz.

9.Kiiltiirel ogelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basari farklari

olusmakta midir?
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Bu durum iirine gore degiskenlik gosterebilir ama mutlaka basar1 farki olmaktadir.

Kiiltiire hitap eden her is her zaman bir adim 6ndedir digerlerine gore.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Cok faydali bir teknik maalesef. ama Tiirkiye de etnograflar yok ve dogru isleyemiyor.
Bir tik iistii. Gelismesi gereken bir noktada. Ciinkii bu arastirma ¢ok profesyonellik
gerektiren ve arastirmacinin en dogru bakis acisini gelistirmesini ve yorumlamasini

onemli oldugu bir alan. Bunu bulmak ¢ok zor su anda. Iyi etnologlar yok giiniimiizde.
11. Cahismalarmmizda Etnografik arastirmalar: kullaniyor musunuz? Neden?

Etnografik calisma size bir ¢ok cevabi verebilir. Biz uzman kisiler ile bunu hayata

gecirmeye calistyoruz.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Baz1 sektorler i¢in gerekli zamanlarda kullaniyoruz. Ama yaptigimiz arastirmalara tam
bir etnografik arastirma diyemeyebiliriz. Bu aragtirma yontemi uzun zaman ve biitce

isteyen bir arastirmadir.

13.Etnografik arastirmalardan yararlaniyorsamiz en ¢ok hangi kategori icin

yararlaniyorsunuz? (fmcg , otomotiv , teknoloji vb)

Otomotiv ve finans bazen de ingsaat sektorii icin kullanabiliyoruz. Ciinkii bu sektorler
sirekli gelisime acgik ve irdelenmesi gereken sektorler. Hem rakipleriniz arasindan
styrilmak icin tiiketicinizi tanimalisiniz hem de en basarili kampanyay1 olusturmak ve
en dogru mesaji vermek i¢in kime hitap ettiginizi bilmelisiniz. Bu anlamda etnografi

cok onemli bir arastirma yontemi olarak karsimiza ¢ikiyor.

14. Etnografik arastirma yaptirmanmz gerektiginde dorneklem sinirlarini belirleme

kriterleriniz nelerdir?
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Uzman birileriyle calisiliyorsa. 30 kisi bile yeterlidir. Birebir gérmek ile alakali. Ve
sahay1 iyi okumak onemli ¢ok fazla kisiye ihtiya¢c yok dogru mesaji alabiliyorsan

sahadan.

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz ornek bir kampanyaniz var mm?

Basari orani nedir?

Insaat sektdriinde reklam ve goriiniirliikten daha kritik noktalar vardi. Bunlar1 anlamak
icin insanlarin yasam tarzin1 ¢ozdik ve kampanya dogru kisma kaydi. Gergek

beklentilerini anladik kisilerin.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi icin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Bir iilkede sakiz ¢ignemek hos karsilanmiyorsa ve yasaksa o iilkeye sakiz pazarlamak
cok sagmadir. Ama burada verilen mesaji farkli yaratirsaniz ve asil noktalara
dokunursaniz basarili olursunuz .Coca cola kisin tercih edilen bir i¢ecek degildi ve yillar
once noel baba yani santa ile 6zdeslestirilerek kisinda basarili bir Pazar pay1 yakaladi.

Onemli olan nerelere dokundugunuz.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Su an i¢in aklima gelmiyor ama ¢ok fazla boyle marka var.
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ARASTIRMA SIRKETI GORUSME DESIFRELERI
FUTURE BRIGHT — AKAN ABDULA — GENEL MUDUR

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tamimanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Eskiden beri ihtiyaclar ve bu ihtiyact bulalim ve ¢ikartalim diye bir kavram var.
Reklamcinin kendi miisterisini tanimama ihtimali yok. Tanimiyorsa ayakta kalma
thtimali yok. En son yaptiin is kadar iyisindir. Sen satis getiremiyorsan seninle higbir
marka calismaz. Elestiren tarafta degilim hi¢ bir sey bilmeden kampanyalar satislar
yapmis olamazlar. Sadece ¢ok formiile dondii olay eskiden bulunmus formiiller tekrar
tekrar kullanilmaya basladi ve ¢ok tekrar isler ¢ikmaya bagladi. Bu bizi ¢ok stnadartize
etti. Cok fazla {iriin ¢ikt1 ortaya bu 6zal ile basladi libralizasyon olustu. Bununla birlikte
cok marka ¢ok liriin ¢ikmaya bagladi ortaya. Yurtdisindan ¢cok markada geldi ve raflar
doldu. Cok fazla arz ve ¢ok fazla taleple karsilastik. O zamana kadar ¢alisan formiiller
bugiin calismamaya basladi. Efsane kampanya say dediginde bir siirii sayarsin tabi ki i¢
gorii var bunlarda. Ama simdi geldigimiz diinyada artik standart standart cikartip
vermeye basladilar. Artik eskisi kadar efektif olmamaya basladi. Her sey birbirine
benzer halde. Modeller vardi ve formiiller {izerine oturtulmustu. Brief veremiyorlar.
Aragtirma sirketlerini nasil kullanacaklarini bilmiyorlar. Global markalarda arastirma
garanti olarak goriiniiyor. Artik onlarda ne almalari gerektigini  bilmiyorlar

arastirmadan.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Biraz marka stratejisi ile iletisim stratejisinin birbirine girdigini diisiiniiyorum ama su
anda Ozellikle fazla iriiniin oldugu diinyada artik sadece sdylem degil nedenleri
sorgulamak lazim ve bu diinyalara inmek gerek. Tirkiye de ki markalar {iretmeyi
Ogrendiler yabanci markalar nefes alamaz hale geldi Tiirkiye pazarinda bunun i¢in i¢
gorii bilingaltina inme dogru anlama diinyasindan c¢ikip neden niye sorularini

soracagimiz derin diinyalara inmek gerek. Ozellikle néromarketing var. buda bu giine
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kadar yapilan her sey kotii ama tek bir testle dogru duyguyu buluyoruza geliyor konu.
Marketing bir seyi test etmez marketing sifirdan kurgular bunun i¢in bugiine kadar
yapilanlar yanlis degildi. Kazidilar kazidilar iclerini i¢ goriisiiz bir sey ¢ikmadi noktasi
yanlis. Ama ne oldu ne zaman ki olay formiiller bulundu ve ¢ok formiil isi yapmaya
basladilar isler ¢ok standart oldu. Is bundan sonra daha derin diinyalara inmeye basladu.
Bugiin rafta dijital bir donlisim var arz talebin tstiinde tiir tarafi da iiretmeyi
pazarlamay1 O0greniyor. Rekabetin sartlar1 degisti daha derine inmek lazim. Buralarda

duygular 10 yi1ldir 6nemlidir hale geldi. Eskiden kimse demiyordu. Duygu was nothing.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktaniz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Nedene bakiyoruz. Ne yapmamiz gerek bizden beklenti nedir ama bizim vermemiz
gereken asil mesele nedir. Biz hep derinini arastirtyoruz.biz bu derine inmezsek dogru i¢
goriiyli vermeyiz. Algiyr nasil degistirmeliyiz ve hangi yoldan degistirmeliyiz kismina

kafa yoruyoruz. Bu konu i¢in en dogru cevap ve i¢ gorii bulma yonetimi nedir diyoruz.

4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldigimz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Cok fazla yapiyoruz yapmazsak etik ve dogru bir is yapmis olmayiz. Ornek vereyim fiat
egea. Fiat bizde egea arastirmasi istemedi fiat markasinin algisimi yiikseltmek istiyoruz
dedi. Arastirmasina basladik ve dedikki bu markanin algisin1 gekme sansin yok deneyim
var. Albea deneyimi linea deneyimi. Yillardir deneyimlenmis bir {iriiniin algisin
yiikseltemezsin kisiler yillardir bunu tecriibe etmisler. Ve biz orda sunu dedik elimizde
bir {iriin fikri var m1? gelin biz yeni iirlin ¢ikartalim ve egea cikt1 ortaya . arastirma
sonucu suydu deneyim algisini ylikseltemezsin yeni bir iiriin ¢ikartirsan deneyimle
deneyimi yenersin. Deneyimle algi savasi yasatamazsin. Fiat markasindan bashetmeden
fiatin algisim1 yukari ¢ektik ve tamamiyle sey dedik burada fiat markasinda kisilerin

bariyerlerleri var 6nyargilar1 var. biling altinda 6nyargilar1 kirmak i¢in yapildi. Egea ya
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yeni bir deneyim koyalim gel bu araci gor ve onyargilart kiralim dedik. Ve gercekten

alg1 yiikseldi. Arastirma bulmaz i¢ goriiyii aragtirmaci bulur.

Eskiden arastirma sirketinde guru mu lan bu : Agacin tepesinde yasayan gurumu lan bu
sunu sOyliiyor. Duyguyu ¢ok iyi anlatiyordu ve arastirma kalibindan ¢ikartip dngoriiyti
buluyordu. Ciinkii onlar i¢in arastirma arastirmacidan daha biiyiiktiir ve modellerin

lizerine ¢ikmazlar.
Bireysel i¢ goriiyii 6ldiiren her sey isi oldiiriir. Kanaatsiz arastirma olmaz.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar1 ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mudir sizce

Arastirma bulmaz i¢ goriiyii arastirmact bulur. Aragtirma mutlaka olmali arastirma ile
desteklenmeli ama O6nemli olan o arastirmadan en dogru fikri ¢ikarmaktir. Arastirmalar
tanimak i¢in ¢ok 6nemli ama sonucunda standart datalarda okursan digerlerinden farkl

olmaz. Duyguyu iyi okumak ¢ok dnemlidir.

Modeller ile gidilen arastirmalar1 dogru bulmuyorum. Sirket olarak ¢iktigimizda sunu
dedik ve arastirmanin en biiyiik problemi i¢ goriiyli arastirmanin bulacagi inancidir.
Arastirmayt dogru yapariz daha derin duygulara yonelik arastirma yapariz. Bizler
aragtirmay1 yapip marka ekibi ile tartisarak i¢ goriiyli buluruz. Biz arastirmaya boyle
baktigimiz zaman bizim icin arastirma Onemli . i¢ gorii uygulamaya geg¢ince dogru
oluyor. e tabi ki modellerle gidince standartlar oluyor. ama tartisma ve yone giris varsa
arastirma onemlidir. Kanaat koymasina izin verdiginde 6nemli oluyor. higbir seye kafa

yormayinca olmaz.

6. Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin ,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Kimin ne yaptigina bakar bu durum. Beynimizde iki sistem var biri pilot digeri oto
pilot. Pilot kararlar1 diisiinerek veriri. Oto pilot kararlart hemen verir. Arastirma

yapmadan da iyi koku alan kisiler bunu basarir. Bu katilimci gozlem yaparak da
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toplanir. Siirekli halkin i¢ine binip kiiltiiri kokluyor ve bu islerde iyi oluyor. 6rnegin bal
parmak efi aldi. Ama bunun bir arastirmadan ¢iktigini diisiinmiiyorum serdar bunu
kokluyor ve buluyor. Oto pilotu tiirk kiiltiiriinii okuyan takip eden kisilerle caligirsan
olabilir ama bu ¢ok az kigide var. ama bu kokuyu alamayanlar 1yi sonuglar ¢ikartamiyor

arastirmasiz.

Ama o zaman olmayan bir profil ¢ikiyor. Tecriibeleri ve ge¢misi bilmiyorlar. O ylizden
arastirmasiz dogru kampanya ¢ikartamiyorlar. Ali Taranlar, Serdar Erenerler eskiden
her seyi yaptilar ve olmasi gerekeni 6grendiler. Tofas’in babam Oyle diyor diye bir
kampanyasi var. tempra {irettim ve reklam yap. Cennet bir reklam bu yeni bir iiriin ve ne

istersen onu konumlandirabilirsin.

Yeni reklamcilar o siiregten gegmedi ve bir kitapgikla geliyor markalar ve uyarlamalar
yapman gerekiyor bu nedenle en iyi uyarlamayr i¢ gorli bularak yani neden dedigin
derin arastirmalar yaparak bulabilirsin. Bugiin tiim markalar bir defterle geliyor ve
ozellikle global markalar ve icinde bunun Tiirk kiiltiirii ise higbir ilgisi yok senin oto
pilotun yok. Bu yilizden arastirmaya donmen gerekiyor. Bu 4-5 kisi diginda tiim
ajanslarin data okumasi aragtirma dinlemesi ve ¢ozmesi gerekir ve datalar1 tartismalari

altin1 desmeleri gerekiyor.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir,tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en c¢ok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var mi?

Focus gruplarima inanmiyoruz sadece noromarketing, etnografi diyenler oldu ama bu
bdyle degil.sen hangi arastirmay1 yaparsan yap ierisine kendinden bir i¢ gorii katmazsan
olmaz. Biz aliriz verileri ve i¢ine i¢gorii katariz. Biz focus grup yapmak yerine in focus
yapiyoruz ve focus grup icine bir adam sokuyoruz ve genelde antropolog oluyoruz.
Normal program ¢ikisinda bizim adamimiz gider ve gergekten kendisini kabul ettirir. Ve
aslinda gergekler o zaman ortaya ¢ikar. Focus grup yasayabilir ama igerisine Ongorii
koyarsak olabilir. D-smart bize dedi ki focus yapicam ve bedeni dijitiirkten nasil adam

calarim olacak. 3 d-smart 3 dijitlirk aliyor ve sonra onlar1 bir odaya aliyoruz ve farkl
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kullanicilara kendi kullandiklar1 seyin zitti markay1 savunuyor. Ve buda neden dijitiirke

gecerim tarafini diisiiniiyor.

Bir seyi hep ayni sekilde yaparsan ayni noktaya varirsin. Konvansiyonel modelleri alip

kreative yapariz. Focus grup dogru kullanilirsa olabilir.

8. Uriin / hizmet icin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Insan1 tanimadan bir i¢ gorii ¢ikartamazsin ne zaman taniyorsun hissediyorsun ve
dokunuyorsun olay orada ¢dziimleniyor. Senin i¢in hi¢bir anlam ifade etmeyen ve sana
dokunmayan {iriinii neden alasin ki. Benim i¢inde var olamayacagim bir yola ben
girmem. Tiiketicide bunun ¢ok bilincinde ve bunu istemiyor. Sen kiiltliire uyumsuz

davranirsan hep kaybeden tarafta oluyorsun.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basari farklar

olusmakta mdir?

Mutlaka olusuyor. Ancak evrensel hisler varsa isin i¢cinde ¢ok lokal calismana gerek
yok. Ama yinede lokale bunu kabul ettirecek bir yol izlemelisin. Yurtdisindan gelen
stratejiyl ya da kampanya plani ne kadar evrensel his olursa olsun localde bunu iyi ve
dogru filmle, gidisatla yansitamazsan olmaz. Kiiltiirii ve insanini tanimazsan bir
evrensel his bile ¢op olabilir. Ciinkii tiiketicide algilarin1 agacak 1s1k uyandiracak ve

dikkatini ¢ekecek bir nokta yakalayamazsin.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Etnografik gorligme ortamini goérme ve yasama ama temelde derinlemesine goriisme
var. Derinlemesine goriiseme de ortam girince etnografi oluyor.evine gidecegin kisiye
haber veriyorsun ve kadin temizlik yapiyor. Netnografiye soyle kayacak kadin camasir
deterjanin1 nereye koyacak bunu goérmemiz gerek. Yeni bir kesif derinlemesine
goriisme her yerde yapilir ama katilimc1 gézlem yapilirsa olur gérmiiyorlar. Sana bir

tema sunuyoruz ve kafanda bu temay1 yansitiyorsun.
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11. Cahsmalarimizda Etnografik arastirmalar1 kullanmiyyor musunuz? Neden?

Cok fazla kullaniyoruz ama iyi bir etnografi ise. Bizim i¢in etnografi sinirlarindan daha
onemli olan sey en iyi 15181 bulmak eger bu etnografi ile olacaksa neden olmasin ama bu

20 kisilik kiiciik bir arastirma ile de olacaksa o zaman o yola gidiyoruz.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Arastirma sektorii en iyi ¢alisanlart alir. Nerde kopuyor olay ve tiim yaraticiligin
modeller diinyasina koyuyorsun ve modeli kurgulatmaya ve diisiinme seklini
engelliyorsun. Kirmizi-sari-yesil diinyalar1 vardi. Bu kisiler ne oldu ? kannatini sildigin
bir adamin bir yaraticilik ¢ikarma sansi yok. Arastirma sektorii gelismiyor tamamen bir
gerceklik icinde yasayan bir modaller diinyasi var bunlar siralanir. Bir taraftan da yeni
gelisen bir diinya var duyguyu kesfetmis. O degisim olurken biz modellerimizden
vazgecemedik. Ve ne noktaya getirdi bizi arastirmanin giiclii bir i¢ gorii vermeme
noktasina geldik. Ajanslar arastirmaya hep gereksiz bakar. Bunun sebebi arastirma
sirketleri ¢linkii arastirma sirketi olarak duygu ve bilingaltin1 yakalayamayip formiillerle
gidersen kanaati ve kendi fikirlerini sunan kisiler olmazsan zaten ajans seni partner
gormez. Dolayisi ile ne olur zaten kot giden iliski 15 yilda en kotii noktasina gelmedi.
Ben ajanstayken hi¢ arastirma raporlarina bakildigini gérmedim. Eskiden bdyle olan
gap simdi bambaska hale geldi. Problem su oldu 5 y1l i¢inde daha ¢ok bilingalt1 konusan
arastirma sirketleri belirdi ve goz ardi eden sirketler simdi haksiz noktaya donmeye
basladi. Son yillarda daha farkli diisiinen duygu i¢ gorii konusulunca ajanslar ayni
muameleyi gostermeye basladilar. Bu sefer markalar ajanslara sizde stratejist yok
demeye basladi. Reklam ajanslar1 aradaki koprii gérevini gormeliler ama basaramiyorlar
clinkii stirekli su kafadalar. Arastirma sadece iletisime dokunan birsey degil. Kreatif
ajansin i¢ gorll ¢ikarma gibi bir gorevi var. isleme ve veriyi kullanma noktasinda isin
icinde olmas1 gerekiyor. Ama dyle olmamali. iletisim tarafindaki arastirmalarin daha
cok ajans tarafindan islenmesi gerekiyor. modeller local olmali ama modelleri global

olarak goriiyorlar. Iste burda etnografi giriyor isin igine. Tanimak anlamak ve 15131
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gormek i¢in olmazsa olmazlardan biri bizim i¢in. Ciinkii bugiin bu goriiyli bulacak

kimse yok ve bir arastirmanin derinine en derinine inmek etnografi ile miimkiin.

13. Reklam kampanyasi ve marka stratejileri olusturmada kullanilan etnografik

arastirmalar sizce birbirinden farkh o6zellikler gostermeli mi?

Kantitatif mi kalitatif mi diye bakiyoruz genelde ve o durumda sunlar sdyleniyor. Biz ne
yaparsak yapalim 7 motivasyondan besleniyoruz. Psikologlar bunu tartisiyor. Olay
tamami ile insanin motivasyon tarafi ile ilgili. Ilki giivenlik ,sosyallik, keyif
motivasyonu ,canlanma , otomoni siire¢ , ototenzi (emeklilik 6ncesi benim 6nemli olan)

ve birakmislik dncesi durum. Farka gerek yok i¢ goriiye girmemiz yeterli.

Iyi bir etnografi ile kantitatif arasinda hicbir fark gérmiiyorum. Onemli olan tespittir.
Ben kafandaki gercek gorsele ulasirsam i¢ goriiye de ulasiyorum. imgelere ulasmanin
yolu imgeler ,soylemler dildir. Ben turkcell ile ¢ekim giicli dersem bilinenden ilerlerim.
Onemli olan meteforlardir. 1 saatlik goriismede imgeleri gikartirsam olur ama sdyleme

takilirsam olmaz.

Biscolata case i. Calisan kadinlara etnografik bir ¢alismada kadinlara soruluyor hayattan
ne bekliyor. Kendimi is sonrasi is ev ¢ocuk kisminda hapis gibi hissediyorum. Kadinlar
bu hapsi yiktiginda nereye gidecekler. 5 sn kendi cennetime gitmek istiyorum. Cennetin
tanimina bakiyor erkek i¢in kiiltiirlimiizde huri ama kadinin cenneti yok. Erkeklerin
varsa kadinlara huri yaratmamiz gerekiyor. bunun i¢in bilingaltina cennet mesaji yollar.
Etnografi icin metaforlar1 ayiracagiz ya. Eger dogal ortamindaki hapsini goriirsem

sormama gerek yok . ama géremeyip soruyorum bu yiizden etnografi ¢ok moda.

14. Etnografik arastirma yaptirmaniz gerektiginde érneklem simirlarim belirleme

kriterleriniz nelerdir.
Verilen birifin gerekliligine gore.

Genelde insan1 motivasyonlar ayn1 biz derinlemesine goriismelerde gercekten en alt
kisma inebilseydik ve ne soyledigi degil neden sdyledigini bilirsek 1000 kisiye (kantiye)
gerek yok 20 kiside yeterli. Ama biz nedene degil ne sdyledigine baktigimiz i¢in ¢ok
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biiyiik 6rneklem gruplarina ihtiyag¢ duyuyoruz. Neyi gizliyor diye bakmaliyiz. I¢ gorii
karanlikta vuran bir 1s1k slizmesi gibidir ve insanlar hemen anlar heyecanlandirir.
Goremezsen rakamlara takilip kalirsin ve marka kag kisi diye revizyon yapar sana. Iyi
yapilmis kalitatif etnografik bir ¢alismanin arasinda fark var m1 diye bakmislar. Higbir
fark yok. Kantitatif 100.000 lerce kisi ile yapilir . Tiirkiye de neden kisi sayisina

takilinir ¢linkii gergek i¢ goriiyli getiremiyorlar. Duydugunda aha dersin.

Arzum demisti ki tefalden ayrilamiyorum dediginde kiiclik ev aletleri kismin1 ellere

dokunan kisim de olur.

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz o6rnek bir kampanyamz var mm?

Basari orani nedir?

Tiirkiye de etnografik arastirmada lider bir markayiz. Son iki senedir ¢ok fazla
konusulan bir konu. Herkes bilincine vardi ama gercek bir etnografinin degerini anladi
herkes. Sadece biitgeleri fazla ve korkutuyor. Egea bunblardan biri. Reklam filmlerini
test ettik ve sOylemlere baktik tv de ¢ikan filmden ¢ok daha iyi sonuclar aldi. Kaynak ne
diye baktik servis yedek pargaya oynar. Ama transformationa oynamak gerek dedik ve

bu noktaya oynadik.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi i¢cin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?
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REKLAM AJANSI GORUSME DESIFRELERI

HABITUS - HARUN AKSU - PROJE DIREKTORU

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tamimanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Tiiketici bizim i¢in ¢ok dnemli. Tiiketiciyi tanimazsaniz ve beklentilerini karsilamaniz
en onemli kavramlardan biridir. Her alanda bunu degerlendirmeli ve ger¢ek beklentileri

karsilamak gerekmektedir.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Kiiltiirel degerlere ekip olarak ¢ok 6nem veren bir yapimiz var. Bu nedenle yaptigimiz
tim calismalarda kiiltiirii ve kiiltiire hitap eden her unsuru c¢ok fazla Gnemsiyoruz.

Onemsenmesi gerektigini de diisiiniiyoruz.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktamiz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Biz kampanya olusturmaktan once arastirmalar1 yaptigimiz i¢in dncelikle markalarin ve
ajanslarin bizden beklentilerini anlamaya ¢alisiyoruz. Yaptigimiz arastirmalarda
onceligimiz sorunun ne oldugunu anlamak ve bu sorunu ¢ézmek icin en uygun yontem

ile arastirmay1 baslatmak oluyor.

4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Mutlaka yonlendirme yapiyoruz ¢ogu marka bize sorun ve bulmak istedigi bir ¢6ziim ile
geliyor fakat ¢ogu zaman daha kisa vadede sonuca ulagsmak istiyorlar. Biz sirket olarak
daha ¢ok etnografik arastirmalar yapti§imiz i¢in tabi ki 6nceligimiz bu yonde oluyor. En

dogru arastirma yontemi i¢in mutlaka yonlendirme yapiyoruz.
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5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar1 ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Biz saha arastirmalarina ¢ok inaniyoruz bu nedenle bu sirket var ve en 1iyi sekilde
yiiriitmeye calisiyoruz. Baz1 kampanya ve marka stratejileri dogru verilere dayanmayan
ongoriilerle hayata geciyor maalesef. Bunlarin basari oranlarinin ¢ok yiiksek olmadigini
goriiyoruz. Sahayi tanimak ve bilmek, sahanin beklentilerine gore hareket etmek bu

nedenle ¢ok 6nemli oluyor.

6.Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Bir kere tiiketicinin beklentilerini anlamamis oluyor arastirma kullanilmadan yapilan
kampanyalar. Bu nedenle ya global fikirler iizerinden ilerliyorsunuz yada standart
kavramlar ve yapilar iizerinden. Oysaki bir seyi soylemenin ¢ok farkli yontemleri

vardir. Arastirma size en iyi hitap seklini ve nasil sunulacagini 6gretiyor.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir, tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en ¢ok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var mi?

Biz yogun olarak etnografik arastirmalar yapiyoruz. Markalar bazen tiiketici ve marka
bilinirligi odakli arastirmalar1 da tercih ediyorlar tabi ki aradiklari cevaplara gore

bunlar1 da karsiliyoruz bu durumda.

8. Uriin / hizmet icin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Uyum saglamamasi miimkiin degil zaten. Eger siz tiiketicinizi tanimazsaniz bu durum
kesinlikle ¢alisan bir kampanyay1 beraberinde getirmez. Kampanya tiiketiciye dogru
mesaj1 ermesi i¢in onun dilinden konusuyor olmasi gerekiyor. Burada ki en dnemli

deger tiiketiciyi bilmek ve tanimaktan gec¢iyor bu nedenle.

9.Kiiltiirel dgelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basar farklar

olusmakta midir?
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Mutlaka. Tabi bu iiriinline gore de degiskenlik gdsterebilir ama genel karamlara
baktigimizda her zaman karsimiza kiiltiir ¢ikiyor. Kiiltiiriin olmadig1 yerler genelde
duygulara dokunmuyor. Mizah bile bir kiiltiirel 6geye hitap ediyor ve etmesi gerekiyor.
Kiiltiir her zaman Oncelikli ve hassas bir noktadir ve bizi ,daha dogrusu reklam ve

pazarlama diinyasini ¢ok fazla etkilemektedir.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Etnografik arastirmalara ¢ok 6nem veriyorum ve Kkitleleri anlamak ve yorumlamak i¢in
¢ok degerli bir yontem oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle son yillarda akademisyenlerin
yaninda pazarlama diinyas: da bu 6nemin farkina vardi ve kullanmaya basladi. Ciinkii
etnografi dedigimiz karam bize bekleneninde altinda yatan en derindeki veriyi ¢ekip

cikartabilen bir yontem.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Biz etnografik aragtirmalari ¢ok yogun bir sekilde kullaniyoruz. Bir ¢ok miisterimiz i¢in

bunu hayata geciriyoruz.

13.Etnografik arastirmalardan yararlaniyorsaniz en ¢ok hangi kategori icin

yararlaniyorsunuz? (fmcg , otomotiv , teknoloji vb)

Daha ¢ok fmcg alaninda kullantyoruz. Ciinkii dinamik bir yapiya sahip bu alanda her
zaman ortaya ¢ikartilmast gereken derin bir bilgi ihtiyac1 ortaya ¢ikiyor. Sizi
rakiplerinizden ayirmak i¢in ve farkl dili konugsmanizi saglamak i¢in bu mutlaka olmasi

gereken bir durum e ihtiyag olarak karsimiza ¢ikiyor.

14. Etnografik arastirma yaptirmamz gerektiginde 6rneklem sinirlarim belirleme

kriterleriniz nelerdir?

Aslinda bu biraz arastiracagimiz konuya ve arastirmamiza gereken kitleye gore
degiskenlik gosteriyor. Tabi ki olabildigince genis bir kitleyle g¢alisilmasin1 dogru
sonuglar icin Oneriyoruz. Fakat etnografik arastirmalarin emek ve biit¢e sinirlarinda

diger arastirma tiirlerine gore daha zahmetli olmasi bazen bizi de sinirliyor. Bu durumda
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en uygun kitleyi nerede bulabiliriz buna bakiyoruz. Bazen de farkli bdlgeleri arastirarak

genel bir sonuca varmaya ¢aligiyoruz.

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz o6rnek bir kampanyamz var m?

Basari orani nedir?

Cogu arastirmamiz etnografiye dayandigi i¢in bizim bir kampanyamiz yok ama
arastirmalarimizdan yararlanan ajans ve markalar var. Fakat su an ig¢in isim

veremiyorum maalesef sirket 6zeli olmasindan dolayz.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi i¢cin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Tabi ki girdigi pazar en iyi sekilde tanimasi ve uzun vadeli planlari i¢in pazarin tiim
dinamiklerini siirekli irdelemesi gerekiyor. Tanima asamasi i¢inde mutlaka stratejisi

bazinda kiiltiirel 6geleri bilmeli ve arastirmalardan yararlanmalidir.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Omo kirlemek giizeldir kampanyasi bu anlamda basarili bir 6rnek.
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REKLAM AJANSLARI GORUSME DESIFRELERI
PUBLICIiS- ZEYNEP BORTANICA — STRATEJiK PLANLAMA DIiREKTORU

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tamimanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Tabi ki tiiketiciyi anlamak ve tiiketiciden i¢ gorli toplamak c¢ok Onemli bir seydir.
Tiiketiciyi taniyorsun 6zellikle bu sektordeysen uzun siiredir zaten tiiketiciyi biliyorsun .
Cok spesifik bir hedef kitleye gidiyorsan ¢ok cok ¢ok spesifik sorun ¢dzen bir iiriiniin
yoksa senin konustugun hedef kitle markadan markaya degismiyor. Kritik olan konu
dogru i¢ goriiyii bulmak ve onun hayatina etkisini bulmak 6nemli. Ben tiiketiciyi
bilmiyorum 6grenmem lazim biiyiik resimde ¢ok dogru bir kavram degil. Biz hi¢bir
zaman tanimaliyiz diye yola ¢ikmiyoruz. Arastirmayr 2 sey icin kullaniyoruz. Ben
bunun hayatinda insana nasil dokunabilirim diye yola ¢ikiyorum. Arastirmadan ¢ikar
¢ikmaz baktigim ilk sey ben tiiketiciye dokunuyor muyum anlam ifade ediyor muyum.
oluyor. Hayatinda bir sey degistirecek miyim. Basarili ve etkili reklamin yolu buradan
geciyor. Arastirmayl ya ben miisterinin hayatinda dokunabilecegim nereyi bulmaliyim
icin kullanmaliyim ve  bunu degistirebilmek icin kullanmaliyim aragtirmayr yada
degistirip degistirmedigine bakmak i¢in kullanmaliyim. Benim sdyleme seklim ve
mesajim tiiketicinin hayatinda anlamli bir sey ifade ediyor mu yu anlamak i¢in arastirma
yapilmali. Aslinda saglama yapmaktir bu. Yada bu hedef kitlenin neresine
dokunabilirim  nereler var. Bu {riiniin ¢ozebilecegim c¢oziimlerim neler olur.

Dokunulmamuis bir yerler bulmak.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Bu iki tarafli farkli bir bakis agis1 miisteri ve ajans tarafindan baktigimda ortaya ¢ikiyor.
Yabanci miisteri yerel pazara giriyorsa ok. Ikna etmek i¢in tiirk kodlarini tanimak ve
tanitmak zorundayim. Farkli bir iilkede bir pazara ¢ikiyorsam olur. Var olan bir marka
var olan bir hedef kitleye bir kampanya gotiiriiyorsa ben zaten o pazar1 ve kitleyi

taniyorum. Bilmedigim Pazarsa tiiketiciyi tanimak zorundayim. Ben biliyorsam eger
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yine kullanmaliyim ama miisteriyi ikna etmek i¢in kullanmaliyim. Ajans tarafindan bu
boyle isliyor. Tanimadigim hedef kitle i¢cin mecbursunuz. Daha derinlemesine bir
arastirma yapmak zorundasiniz. Ciinkii o zaman daha genis bir veri aliyorsun. Var olan
bir pazarda ve var olan bir miisteride tanimak bence dogru degil. Cok spesifik {irtinler
oldugu zaman belki olabilir. Mes iiriinlerde belki. Siradan bir herkesin yaptig1 bir
iriinse ¢ikolata gibi gerek yok ama 6zel bir hastalik i¢in ortaya cikartilan bir {iriinse
tanimak gerekiyor. Onemli olan fark yaratip farkli bir noktaya dokunmak tiim
kurgularda. Markalarmn ¢ogu mesten iletisim yapiyorlar. Onemli olan neresine
dokunabilirimi bulmak i¢in derinlemesine arastirma yapilabilir. Davranis seklini

anlamak i¢in kullanilmali arastirma.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangic
noktaniz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Tiiketici ve tiiketicinin bu kategori ile iliskisi, markanin tiiketici ile olan iliskisi
markanin mevcut algisi. Bu marka nasil algilantyor neyi ifade ediyor bu kategori
tiikketici i¢in neyi ifade ediyor. 2 bakis acisi. Hayattaki her sey tiiketicinin bir boslugunu
bulmaktan ge¢iyor. Tiiketiciyi daha fazla anlamak ve ne hissettigini bulmak bizler i¢in
bulunmaz bir deger.kendini yerine koyamayacagin zamanlar olur dyle zamanlarda
sosyal medyay1 kullaniyoruz. Bu konuda ne yazilmis ne ¢izilmis. Sikintis1 ne duygusu
ne bunu ariyoruz. Sosyal medya bizim icin bir veri noktasi ¢iinkii herkes her sey
hakkinda konusuyor. Kanallar1 dogru analiz edersen dogruyu buluyorsun. Bir
siirlamalar1 ve zorlamalart olmadig1 i¢in net goriislerini savunuyorlar. Ve farkli bakis
acilarii oralarda yakaliyorsun. Tiiketiciye sordugun zaman aldiin cevapla gercekten
hissettigi ve problemleri ayni sey olmuyor. Cogu zaman net olmuyor. Arastirma ne
zaman etkili oluyor okuyupta ben bunu zaten biliyorum demiyorsan arastirma etkili
oluyor. Her zaman karsimiza dogru arastirma ¢ikmiyor. Cok kai agan bir sey degil
aragtirma o tiiketicinin duygusunu gercekten anlayip derinlere inebiliyorsan 0 zaman

degerli veriyi buluyorsun.

Karsmiza ¢ikan nadir arastirma size kap1 aciyor ama yeterli degil. Onemli olan oradan
sikinttyr anlamak.  Noromarketing arastirmalar bu nedenle 6nemli hale geldi.

Konustugu ile hissettigi arasindaki farklari ortaya ¢ikardigi i¢in kullanilmaya baglandi.
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4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Kesinlikle yapiyoruz. Bazen bir iiriin var nereye gidecegimi bilmiyorum yada herkesin
gittigi yere gitmek istemiyorum diyen markalarimiz oluyor. Oncelikle bir hipotez
yaratiyorsun ve arastirmay1 hipotezi desteklemek ya da ¢iiriitmek i¢inde kullantyorsun.
Neden buna ihtiyacin var? yada buraya giderken tiiketici bunu diisiiniiyor diyorsun.
Arastirmalar burada ¢ok biiyiikk deger ama en degerli oldugu nokta sana hipotezini
destekleyecek ve yaratacak zemini verdigi zaman daha degerli sadece saglamasini

yap1g1 zaman degil.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar1 ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Kanitlamak i¢in ¢ok onemlidir. Arastirmadan ¢ikmayan fikir o fikrin kuvvetli ya da
zaylf oldugunu gostermiyor. Sadece arastirmadan ¢ikan fikir gercekten tiiketiciden
aldim diyebildigin garanti fikir. Kisilerin buldugu da aragtirmalarin buldugu da sonug

itibari ile insan1 bilmek ve anlamaya dayal1 oluyor.

6. Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin ,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Biri digerinden daha iistiin degil biri digerinden daha garanti sadece arastirmayla

olmamis olmas1 bunun iyi ya da kétii oldugunu gdstermiyor. lyi ve kotii kriteri ne?
Onemli olan en iyi kreatif fikri ¢ikartabilmek. Arastirmanin bir amaci 500 tane hipotez
gelistirdim ve gercekten nereye gitmeliyim mi verebilir. Ne iyi olur ki arastirma

kullanabilsem ama kullanmak zorunda diilsin.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir, tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en cok hangi

arastirmalar1 kullamiyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var m?

Focus grup kullaniyoruz 9%90. Sektoriin gittigi yer burasi. 8 kisiyi laboratuvara koyup

bir seyi Oldliirmek iizerine koyuyorsun zaten. Saha aragtirmasinda tiiketiciyi az
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hissediyorsun. Hipotez ¢ikti ve ya ¢ikmadi diyebiliyorsun. Focus grupta daha fazla

hissediyorsun. Uriiniin hizmetin tiiketici kiiltiirii ile uyusmas1 gerekiyor.

8. Uriin / hizmet icin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Bence bugiin iyi kreatifi kdtiiden ayiran yada etkili kreatifi fark yaratan kreatifi ayiran
etkili olan1 ¢ikaran, tiiketiciye ya evet ya dedirten seyler tiiketiciye bunu sdylettiriyor.
Ne giizel olurdu bir arastirmadan bunun ¢ikmasi. Elinde bir memba var ben tiiketiciyi
dinliyorum diyebiliyorsun ama arastirmalardan genelde bu gelmiyor. Bir 6rnek vereyim
Anadolu sigortanin (bana teyze dediler) u harika bir 6ngdrii, bunu bende bulmus
olabilirim ama bunu bana bir arastirmada sdylemis olabilir. Iste bunu buluyor olmak .
Benim gelecekle ilgili kaygilarimi buluyor olmalar1 bana bir sey ifade etmiyor bana
reklam mesajin1 kreatif mesaji1 ¢ikartryorsa benim icin etkili aragtirma oluyor. (TBWA

‘in bir isi)

Bence bunu bulan arastirma amacina ulasir tanimak ¢ok 6nemli diil. Kiiltiiriin i¢indeki
korku ve endiseleri buluyorsa dogru reklami ¢ikartan aragtirmadir. Yoksa validasyon
aragtirmalar oluyor. hayatimizdaki aragtirmalar1 validasyon degil onu bulan
arastirmalara ¢evirebilsek ne kadar giizel olur. Bir reklam ajansinin isteyebilecegi en

giizel sey o insight1 bulmaktir. insaghtin tohumunu atan arastirmadir.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basar farklar

olusmakta mdir?

Calisabilir ama bagska bir noktaya bir hisse dokunmus olabilir ve ¢alisabilir. Kiiltiirel
degerlerin disinda goriiniir ama farkli bir kategoriye mese dokunabilir. Biraz anlamak
gerekiyor. Ana kavram ne bu rekabet basarili m1 degil mi bakarim. Pazara girdim ve hig
bir sey bilmiyorum ama garip bir basari elde ediyorum.ben sunu diyemem arastirma
bana bilmedigim seyleri soyliiyor diyemem tabi ki bildigim noktalar1 da sdyliiyor. Ne

zamanki bildiginin diginda bir sey sdyliiyor o zaman arastirma iyidir.
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10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Cok ismini duyuyoruz c¢ok fazla glindeme geliyor ama gercekten bir etnografik
arastirmanin i¢inde gercek anlamda bulunmuyoruz. Gergek bir etnografik arastirma
ciktisinin diger aragtirmalardan farkli bir sey sodyledigiyle karsilasmadim heniiz. Evet
inantyorum. Tabi ki ne kadar kiiltiirel bir sey sOylenirse o kadar iyi .bence bir arastirma

etkisinin ne kadar kiiltlirel alanda bir insght vermesine bagl:.
11. Cahismalarimizda Etnografik arastirmalar: kullaniyor musunuz? Neden?

Yapilanlart okudum ama vaovv ne biiytlik farkli bir arastirma dedigim hi¢ olmadi ama.
Yaramaz demiyorum ama benim i¢in diger arastirmalardan farkli yok. Etnografiyi
normal bir arastirmadan ayiran ne farkli var. Bence arastirmalardaki algilar c¢ok
gecisken ve gergek farkin ¢ok bilindigini diistinmiiyorum. Bbasit bilgiler o derinligi
vermiyor derine inmek zorundasin derine inmenin yolu etnografiyse olur. Ne
kullanildigint degil neden sorusunu ¢ok soran arastirma oOnemli ve gercek bir

arastirmadir.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Arastirma kullaniyor olmak artik reklam ajanslarinin insiyatifinde degil. Miisterinin
insiyatifinde. Ben Onerebilirim ama karar miisterinin kararidir. Biz hi¢ yaptirmadik var

olanlar bize geliyor.

13.Etnografik arastirmalardan yararlaniyorsamiz en c¢ok hangi kategori icin

yararlamyorsunuz? (fmcg , otomotiv , teknoloji vb)

Sektor zaten ¢ok fazla klislerle ilerliyor ve sen onda fark yaratmak istiyorsan bam telini
bulmak zorundasin. Her sektér ayni ben bu {irlinii nereye dokunucam da fark
yaratacagimda rakiplerimin niine gececegim. Iste o anlarda bilmedigin bir sektor igin

yapabilirsin. Yada ¢ok fazla bilinen bir sektorde fark yaratmak i¢in kullanirsin.
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14. Etnografik arastirma yaptirmamz gerektiginde érneklem simirlarim belirleme

kriterleriniz nelerdir?

Yaptirmadim fakat yaptiracak olsam Tiriiniin markanin hitap ettigi sinirlar1 belirlerim.
Yada istedigim kampanya sonucununda ki mesaji bana verebilecegine inandigim
sinirlar belirlerim. Ben,m zaten bir 6ngdriim varsa bu 6ngoriiyli destekler nitelilkteki

hedef kitle ile kampanya 1 ispatlamak isterim.

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz ornek bir kampanyamiz var mm?

Basari orani nedir?

Cok 1yi buldugumuz kampanyalar1 nereden buldular diye bakip sorgularsam etnografiye
dayanan kisimlar1 vardir belki. Fakat bizim mutlaka etnografiden beslendigimiz bir

kampanyamiz yok.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi icin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Kampanya kararini yabanci kaslar ile vermemek. Zaten kiiltiirii tanimadan gelirsen
olmuyor. Zaten bizde goriiyoruz ki adaptasyon filmler ¢cok ¢alismiyor eger evrensel bir
noktaya dokun muyorsa. Evrensel olan bazi duygular vardir bunlara dokunuyorsa sorun

degil. Konuyla alakali degilse calismaz.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Dacia bizim i¢in dyle bir 6rnek. Kendisini iyice local olarak konumlandirdi. Ilk pazara
girdiginde olmadi ne zaman yerele dokunduk o zaman kendisini tanimladi. Bir ¢ok
otomotiv markast yurtdisi filmleriyle adapte olmaya calisiyor ve bunu bir tek
wolkswagen basariyor. WV ¢ok basarili insightlar buluyor ki hangi iilke olup
olmadigin1 farketmiyor. Herkesin icindeki duyguyu uyandiracak insghtlar yakaliyor
basaris1 da buradan geliyor. Anne-¢ocuk-baba vb. insan olmakla alakali ortak duygular
buluyor. Ornegin orta yash bir adama geng bir kizin bakmasmin adama yaratacagi his

ayn1 seyi hissettirebiliyor. Insan olmakla alakali noktalara dokunuyor.
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Dacia dusterin ilk tiirkiye lansmani kampanyas: tutmadi mesela.cok begenmelerine
ragmen fiyatin1 pahali bulmadiklar1 i¢in begenmiuorlar. Ve tiirkiyede bu ucuz ama
kaliteli imajin1 yaratmadi. Ne zaman nurhayat bunu yapti o zaman tiirkiye de dacia imaj1
beklenen noktaya ulasti. Bazen bazi mesajlar1 kisilerin taniyacagi ve benimseyecegi

kisilerle vermek gerekiyor.
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REKLAM AJANSLARI GORUSME DESIFRELERI
OGILVY - PELIN AYDIN - STRATEJiK PLANLAMA DIiREKTORU

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tamimanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Tiiketiciyi tanimlamak 6nemli diil zaten taniyoruz diyen bir sektdr calisani olamaz.
Ciinkii ¢ok onemli ve vazgegilmez bir nokta ki. Onsuz miimkiin degil hicbir sey. Ama
tilkketiciyi anlamak kampanya oOncesi baslamiyor ¢ok daha oncesinde basliyor. Bizim
geldigimiz noktada sorunlardan bir tanesi de reklam kampanyasi 6ncesinde baslarsaniz
arastirmayi yanlis yerde devreye sokuyorsunuz demektir. Bir kere {irlinle ve kategoriyle
tiiketicinin iligkisini anlamaktan baslamazsaniz eger kampanyaya gelene kadar ¢ok sey
kaybetmissiniz demektir. Dolayisiyla arastirmaya basladiginiz yer sifir noktasi. Eger siz

sifir noktasindan baglamazsaniz hata yapmis olursunuz zaten.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Onem vermemek miimkiin degil ama burada yanlis anlasilan bir sey var Tiirkiye de
ozellikle reklam diinyasinda kiiltiirel degerlere Onem vermek arabesk bir seyler
kullanmak yoresel sive kullanmak ,dini lokallestirmek olay1 bu sekilde lokallestirmek
gibi algilantyor. Aslinda bdyle algilanmamasi lazim. Evet 6nem vermemiz lazim
kiiltiirel degerlere ama ne kadar hakkiyla dnem verdigimizi diiglinmiiyorum. Ne bizim
ajansin ne sektdriin genelinin. Ciinkii o kiiltlirel degerlerin hakki o kategoriyle ilgili ve o
markayla oOrtiisebilecek degerlerin arastirmalarla ortaya c¢ikartilmasi lazzim ama bu

yatirimi her marka yapmiyor. Bununda ortaya ¢ikmasi i¢in aragtirma gerekiyor.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktamz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

ilk baslangicimiz hep anlamaya caligmak ve resmi ¢ekmek oluyor. o kategoride ne var

kimin isine yariyor ,liikks bir kategori midir var, tiiketici var bir tarafta markanin kendisi
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var markanin rekabet ortami var. Diger tarafta da inanlarin marka ve kategori ile olan
iliskisini daha derinden anlamaya g¢alismak var. Bu anlamaya g¢alisma siireglerinde
arastirmalar ne kadar hakkiyla kullaniliyor. Bazen miisterilerimize arastirmaya gerek
yok biz biliyoruz diyebiliyoruz hadi kampanyaya baslayalim diyebiliyoruz.. Ama zaten
sorun orda basliyor her seyi bildigin bri diisiinlirsen bilmedigin ¢ok net bir seyler vardir.
Cok ezber climleler soylityorsun demektir. Eger ki kampanya Oncesinde anlama siireci
diye tanimladigimiz kisimda hentiz farketmedigimiz birseyi goz ardi etmisseniz bu sefer
kampanya donemine ¢ok bildik ve herkesin yaptig1 seyleri ortaya ¢ikarmis oluyorsunuz.
Bu anlama siirecinde farkedilmemis taze bir seyler ¢ikartiliyorsa farkindaliga ulasirsaniz
kreatif anlamda da cok yararli oluyor. Ama o kesif su anlama doneminde olmasi
gereken bir kesif. S6yle olmuyor kreatife gittiginizde her seyi onlarin bildigi gibi anlatip

onlardan farkli bir kreatif istemek 1yi bir sey degil onlar adina.

4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldigimiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? istenilen sonug¢ i¢in uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Biraz haddini agsmak oldugunu diisiiniiyorum. Biz tabi ki reklam sektorii olarak
pazarlamayi bilmek durumundayiz ama kendi kategorilerini kendi hedeflerini bilen taraf
onlar. Dolaysi ile o anlamda miidahale etmenin dogru oldugunu diisinmiiyorum. Ama
sOyle olabilir yapmak istenilende gitmeyi ongordiikleri yolun bu olmadigini ve dogru
yolu sOylemem beni direk ilgilendiren bir sey ve bunu sdyleyebilirim. Gitmek

istedikleri yolda nasilla ilgili yonlendirebilirim.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalari ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Patinaj , en onemli net olarak gorebiliyor olmamiz lazim. eger ortada taze bir seyler
varsa o i§ iyl bir arastirma sonucu ¢ikmustir. Farkli bir fikirse evet arastirma vardir
diyebiliyorum. Ama bildik ve siradan bir isse evet arastirma kismi zayif kalmig

diyorum. Dolayist ile ezber is varsa arastirma yok demektir.
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6. Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin ,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Bir casemizi size aktarayim, briefle geldiler ve onemli bi briefti ve ciddi bir yatirim
yapilacakti ve ¢ozmemiz gereken tiiketicide degistirmemiz gereken problem bu dediler
bizde onlara dedikli biiylik problemi degistirebilmek i¢in bunun nedenini c¢ok iyi
anlamamiz gerekiyor. bu nedenle aragtirma yapmamiz lazim. Onlarda dediler ki biz her
seyi biliyoruz ve kampanyanin iiretim siireci 1 yil aldi. Eger o arastirma yapilsaydi ve o
nedeni daha iyi anlamis olsalardi daha kisa siirede gergekten ise doniisebilecek bir sekle
dontismesi miimkiindii. Ama maalesef gelinen noktada ise doniismedi. Bunu en basta
yapmay1 goze almamak asil zaman kaybi1 ve para kaybina neden oluyor. ¢iinkii size
bakius acisini getirecek arastirmayi liikks olarak degil gereklilik olarak gérmeniz lazim.
Ciinkii o siire¢ ve patinaj daha fazla zarar veriyor. Ciinkii kreatif ajansta sdyle bir sey
var siz 3 kere patinaj ¢ektirirsiniz ekibinize ama 4. Patinajda o ekip o ise allah kahretsin
bitse de gitsek diye bakar ¢iinkii ister istemez yorulmustur .Breaat etmistir. Bunu da
engellemek adina eger ajansiniz en 1iyi sekilde kullanmak istiyorsaniz en bagindan bunu
yapmaniz gerekiyor hala biiyiikk problemin nedeni tam olarak anlasilmis degil ¢linkii o

aragtirma yapilmadi.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir,tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en ¢ok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var m?

Siirece gore degiskenlik gosterir ama en kotiisii yeter ki aragtirma nedenler konusunda
beni aydinlatir olsun.focus gruplarda bile raziyim bazi teknikler kullanilabiliyor ama
bazi focus grup yapilarinda miisteri istegi ile beraber bunun fiyati su olsa alirmiydin
tiiri kalitatif arastirmalarda sorulmamasi tiirden sorular sorularak icerigi agirlastiriliyor
ve verimsiz bir focus gruba doniisiiyor. O ylizden de metottan ziyade dogru yapilan her
tiirlii kalitatif aragtirmay1 ben tercih ederim. her zaman i¢in kalitatif arastirmanin size
verecegi zenginlik ve derinlik ¢ok fazla. Biz insami anlamak i¢in yapiyoruz bunu.

Kalitatif arastirma énemli.
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8. Uriin / hizmet icin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Bizim yaptirdigimiz bir arastirma vardi kamyon soforleri ile ilgili ; kamyon soforleri ile
ne zaman focus grup yapsaniz her zaman “uzun zaman aileden ayr1 ve az maagla
calisan” kisi profili ¢ikiyor. Ama etnografik arastirma yaptigimizda ve bambaska seyler
cikti. Adamlar kendi karakterlerinde ki bir yon nedeni ile o meslegi yapiyorlar. Ciinkii
cok derinlerdeki bir neden onlari kamyon soforii yapiyor. Bunu focus gruplarda
bulmamiz mimkiin degildi. Etnografik arastirmanin sonucunu dinleyen kisilerde
miisteride vardi ve duyduklarina inanamadilar. yanlis aragtirmalar yapildigi i¢in degil
yanlis zamanlarda yanlis metotlarla yapildigi icin isinize yarayacak seyleri

O0grenemeyebiliyorsunuz.

Dolayist ile aslinda 6ngordiigiinliz seyin kiiltiirel degerlere uymadigini ve derininde
baska seylerin oldugunu goriiyorsunuz. Bizim iilkemizde degerlere ve kiiltiire
dokunmayan hicbir kampanya islemiyor bu nedenle ¢ok dnemli bir kavram tiiketiciyi
algiladigimiz ve dokundugunuz noktanin dogru olmasi gerek bunun i¢inde kiiltiiriinii

bilmek gerek.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basari farklar

olusmakta mdir?

Kirlenmek giizeldir global bir fikir olarak ¢iktiginda Tiirkiye i¢in ¢ok da uygun degildi.
Tirk annesine hakaret gibi bir seydir. Ajans ve marka Tirkiye’ye adapte ederek
islemeyi cok iyi bagardi. Benim ¢ocugum kirlenemez diyen Tiirk Anneleri i¢in ¢ok
basarili filmlerdendi. kiiltiirel degerler yerel sevilen bir celebritiyi kullanmak olarak
degerlendirilirse 0 sizi farkli bir yere gotiiriiyor. Kiiltiirel degerler derken hedef kitlesi
anne olan bir marka diisiiniin ,Tiirkiye de anne olmakla yurtdisinda anne olmakla ilgili
farki ortaya g¢ikartacak bir arastirma elinizde varsa o zaman anlamli oluyor. O bebek
mamasinin tliketicisi x celebrityi seviyor diye kullanirsaniz farkli ama anne olmay1 ve
anne varligini ortaya koymay1 bir deger olarak goriiyorsaniz bunu kiiltiirel deger olarak

ortaya koyuyorsaniz o zaman kullaniyorsunuzdur.
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10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Kesifler ¢ok onemli bu kesiflerde de hangi arastirma metodunu kullandiginiz ¢ok
onemli. Ben bu yiizden etnografiye ¢ok ilgi duyuyorum. Ne zaman etnografik bir
arastirma yapilsa islimize yarayacak taze fikir verme potansiyelini siradan bir
arastirmadan ¢ok fazla goriiyorum. Son zamanlarda olan sdyle bir gozlemiz oldu ¢ok
fazla kantitatif arastirma yapiyorlar ve rakamlar arasinda boguluyorlar. Kantitatif
aragtirma yaptiginizda  size x Uriiniin artik tiiketici tarafindan begenilmedigini
sOyleyebiliyor ve siz sunu sdyliiyorsunuz kendimi begendirmem lazim ama oncesinde
sunu sdylemeniz lazim neden begenilmiyorum. Rakamlarin ¢ok daha netlestirilebilmesi
icin ¢ok fazla kalitatif arastirma yapilmasi lazim ve miisterilerin bu konuda daha istekli
olmasini isterdim. Gergek insightlar verecek olan sey kantitatif degil kalitatif arastirma
kalitatif arastirmalar zaman ve biit¢e agisindan miisteriye zor geliyor. Ama zamanla bu

yone gidecekler.
11. Calismalarinizda Etnografik arastirmalar: kullanmiyor musunuz? Neden?

Etnografik arastirma kalitatif aragtirmalarin gidecegi yer. Ciinkii aragtirma diinyasinda
focus gruplar cok giizel kullanild1 evet fakat gelinen noktada focus gruplar bir yere
kadar yararli oluyor. daha derinlemesine anlamak icin Kkalitatif arastirmalardan
yararlanmali. Birka¢ projemizde focus grup yerine etnografik arastirma yaptigimizda ne
kadar gergek insightlara ne kadar daha cok ise doniisebilecek insightlara sahip
oldugumuzu gordiik. Ciinkii focus gruplarda akil konusur etnografik arastirmalarda akl
bir kenara koyup o kisinin daha duygu ve diisiincelerine erisim sansiniz vardir. Ciinki
focus gruplarda daha grup psikolojisi devreye giriyor. Bu devreye girdiginde yeri
geldiginde yaninda ki kisiye bile hava atmak i¢in farkli seyler sdyleyebiliyorlar. Ama
etnografik aragtirma o kisinin dopal ortaminda yapildigi i¢in ve kimseye bir sey
kanitlama durumunda olmadig i¢in iyi bir arastirmaci tarafindan yapiliyorsa o kisinin
gercek diinyasina inip daha derin diislincelerini 6grenme sanslarinin daha fazla

oldugunu diisiiniiyorum.
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12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Genelde focus grup kullaniliyor ¢iinkii markalarin islerine geliyor. Etnografik
arastirmalarin biit¢esi yiiksek oldugu i¢in yaklasmiyorlar. Ve heniiz tanimiyorlar. Biz
ancak miisteriye Onerebiliyoruz ama bizim Ozellikle yaptirdigimiz bir arastirma
olmuyor. Biz ancak arastirmaya ihtiyaciniz vari sdyleyebiliyoruz.biz ancak kantitatif
arastirma ¢ok yapiyorsunuz ve nedenini anlayamiyoruz kalitatif aragtirma yapmaniz
lazim noktasinda 6neride bulunabiliyoruz. Ama maalesef yanagmiyorlar. Miisteri farkli
bir yaklagim bulmay1 kreatif ajansin isi olarak goriiyor halbuki tiiketiciyi derinlemesine
anlamadan bunu bulmak miimkiin degil. Kald1 ki bu fikir derinlerden bu arastirma igin
cikicak kreatifin yapabilecegi max sey bulunan insaghti en iyi yansitan fikre
dontigtirmek. Ama  kreatif ajanstan kesfedilmemis bir insaghtt bulmay:

bekleyemezsiniz.

13.Etnografik arastirmalardan yararlamiyorsamiz en ¢ok hangi kategori icin

yararlaniyorsunuz? (fmcg , otomotiv , teknoloji vb)

Genelde bize hazir aragtirmalar geliyor ve biz yaptirmiyoruz. Ama en ¢ok fmcg de

kullaniliyor.

14. Etnografik arastirma yaptirmanmz gerektiginde érneklem simirlarim belirleme

kriterleriniz nelerdir?

Yaptirsaydik en dogru kitleyi ve belki de gitmek istedigim kitlenin disindan da goriisler
alarak bir 6rneklem grubu olusturmak isterdim. Cilinkii buralardan farkli noktalara

dokunan inshgtlar ¢ikabilir

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz o6rnek bir kampanyamiz var mm?

Basari orani nedir?

Bu tarz bir isimiz yok ama s0yle bir case oldu. Gengler ile yapilan igimizde online bir
aragtirma yapildi ve onlara farkli sorular soruldu ve bir tanesinin onlar1 ¢ok
heyecanlandigini ¢ok farkettik. Arastirmadan ¢ikan sey size direk kampanyay1 vermez.
Aragtirmadan c¢ikacak insghti kampanyaya entegre edecek kisi reklam ajanslarindaki

stratejistler olur. Stratejistin gorevi aslinda arastirmadan duyduklarini kretife yarayacak
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bir noktaya c¢evirmek. Veriyi islemek onemli. Her zaman arastirma sirketleri bunu
goremiyor. Stratejistler burada koprii gorevini goriiyor. Nereyi markaya baglarim

nerede firsat var1 gormek bizim isimiz.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi i¢cin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Global bir pazarda ben bir {iriin iiretiyorum. Bu topluma getirdigimde ben bu topluma
ne katacagim ve ben bu insanlara ne fayda yaratiyorum mu anlatmasi lazim. En iyi
orneklerinden biri domuz gribi zamaninda bir marka firsata dondiirmek i¢in susuz el
temizleme Urlinlinii piyasaya slrdii. Yurtdisinda ise yarayacak sey Tiirkiye de ise
yaramadi ¢linkii o markanin korkutma yontemi Tiirk anneleri tizerinde tutmadi. Ciinkii

Tiirk annelerinin davranis stili bu degil.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Fuse tea bunlardan biri olabilir bizim yaptigimiz. Yurtdis: stratejisi degildi. Gengler ile
bir arastirma yaptik ve hayat iistlerine ¢cokmiis durumda olduklarin1 gordiik ¢ok fazla
sikiliyorlar. Sikinti ile bas edebilmek i¢in kendi yontemlerini irettiklerini gordiik.
Mesela mandalinay1 soyup derste resmini g¢ekip sikintidan dlecegim diye post etmek
bunlardan biri. Oradan da rahatlik platformuna baglandik. Bu rahatlik nerden geliyor
genclerin sikintidan rahat olduklarimi goriip bunu bir defans mekanizmasi olarak

kullanmalarindan ¢ikan bir sey.
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REKLAM AJANSI GORUSME DESIFRELERI

CHEIL WORLD WIDE - ETEL ASEO - STRATEJIK PLANLAMA UZMANI

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tanimanin ve beklentilerini

karsilamanin onemi nedir?

Konusulacak kisiyi anlamak ona en dogru sekilde hitap etmenin yolu olacaktir.
Tiiketiciyi, hedef kitleye dokunmak i¢in mutlaka onlar1 iyi anlamak ve onlara 6zel i¢
goriiler ile kampanyay1 belirlemek gerekir. Bugiin yaptigimiz tiim islerin altinda yatan
tek neden tiiketicinin isteklerini en dogru sekilde karsilamak. Bu noktada her zaman
tilketiciyi desteklemelisiniz. En ufak bir yanlisiniz tiiketicinin kiismesine neden
olabiliyor. Eger siz tiiketicisini siirekli mutlu eden bir markaysaniz zamanla sarsilmaz
duvarlariiz olusabiliyor. Ama ¢ok dikkat gerektiren bir slire¢ bazen tiiketici yanlis
anlamaya ve beklentilerini yanlis yorumlamaya miisait oluyorsunuz. Bu noktada

elinizdeki verileri kullanmali ve tiiketici ger¢ekten ne istiyor? Ona bakmalisiniz.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Global markalarin ve diisiince yapilarinin her yanimizi sardig1 bu zamanlarda, 6zellikle
lokal i¢ goriiler fark yaratan projeler olarak 6ne ¢ikiyor. Yerel i¢ goriiler bulmak i¢in de
kiiltirel degerleri bilmek, her hedef kitlenin arastirdig: kiiltiirel farkliliklari tantyabilmek

stratejileri daha saglam, kampanyalarin daha ayrismasini saglar.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktamz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Oncelikle markanin ihtiyaglar1 incelenir, pazardaki durum ve tiiketici aliskanliklart
incelenir, satig ve tiiketici lizerindeki algilarinin verileri degerlendirilir. Bu veriler
dogrultusunda en uygun kampanya stratejisi belirlenir ve ona gore yaratict fikir

stirecine girilir.
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4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?

Marka ekipleri ile beraber briefi hazirlamaya ¢alisiyoruz. Satis alaninda hedefler
belirlenerek markanin ihtiyaglarinda antant kaliyoruz. Siirdiiriilebilir ve kalici bir
iyilesme icin marka ekiplerini, an1 kurtarma stratejilerinden ¢ok daha uzun zamanl

planlar hazirlamaya yoneltiyoruz.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar1 ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Tiiketiciyi ve markaya karsi tutumunu anlamak icin mutlaka saha arastirmalarinin
yapilmasi gerektigini diisiinliyorum. Ciinkii sahay1 yani insani tanimadan o sahaya en
uygun seyi ¢ikartip insanlara dokunamazsiniz. Bunun igin degerlendirilmesi gereken

¢ok 6nemli bir nokta oldugunu diistiniiyorum.

6.Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Aragtirmalara gore olusturanlar daha saglam temellere oturur genelde, stratejiyi
olusturmak tabi ki sadece arastirmalara bakilarak degil, i¢ goriiler ve yadsinmayacak
sekilde ‘'hisler' ile olusturulur ama mutlaka o hislerin saglamasinin yapilmasi gerekir.
Dolayistyla iyl yorumlanmis aragtirma tabi ki kampanyalarda fark yaratir.
Gorililmeyenin goriilmesini, akildaki fikrin stratejinin gelismesine saglamlagsmasinda rol

oynar.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir, tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.) en c¢ok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var mi?

Hedef kitle 6zellikleri , segmentasyonu , davranig 6zellikleri, marka algisi, markanin
pazardaki durumu, finansal ve stratejik hedeflerini bilmemiz gerekiyor. Bunu ¢ogu

zaman var olan aragtirmalardan c¢ikartiyoruz ama ¢ogu zamanda focus grup tercih
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ediyoruz. Genelde arastirma marka tarafindan yapilip bize geliyor ¢ok fazla miidahale

edemiyoruz arastirma yontemine.

8. Uriin / hizmet icin olusturulan kampanyanin tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?

Cok onemlidir, kampanyanin hedef kitleye ulasmasi i¢in 6zellikle onun kiiltiiriine uygun

olmal1 ki, tiiketicinin ilgisini ¢ekip, kampanyay1 gorsiin, fark etsin, Mesaj1 alsin.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basari farklar

olusmakta midir?

Kiiltiire hitap etmeyen kampanyalar , ki genelde Global markalar sadece dil adaptasyon
yaparak genel merkezlerinden gelen reklamlari kullaniyorlar, bu noktada o reklam ¢ogu
zaman ise yaramyor. Ozellikle Tiirk tiiketicisi ekranda kendi gibi olmayani gordiigii
zaman, kendiyle duygusal bir bag kuramiyor ve reklamin nihai hedefine ulasmasina dair

hig¢ bir davranis degisikliginde bulunmuyor.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Etnografik arastirma, ilgili konuda tiiketicinin kendi yerinde , farkli bir etken olmadan
olagan durmunu ve davraniglarinin derinlemesine gozlem yoluyla incelenmesidir.
Tirkiye'de 6zellikle markalar s6z konusu oldugunda bu ¢ok onemli yontemin ¢ok az
kullanildigini diistintiyorum. Oysaki gergekten 1yi yapilmis bir etnografik arastirma size
hi¢ okumadiginiz taraflar1 gosterebilir. En derin duygular1 giin yiiziine ¢ikarmanizi

saglayabilir.
11. Cahismalarmmizda Etnografik arastirmalar: kullaniyor musunuz? Neden?

Biitce sikintis1 yasadigimiz i¢in aragtirmalarda hi¢ bir zaman markalar etnografik
caligmalar tercih etmiyor. Focus gruplar ile yetiniyor. Ama iyi yapilmis aragtirmalar

buldugumda okumay1 seviyorum.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?
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Markalara bagli oldugu i¢in yaptirmay teklif etsek de zor oluyor. Cok istiyoruz bir ¢ok
projede kullanmak ama maalesef tercih edilmiyor. Daha kolay bir yol olan focus gruba

yoneliyorlar ¢ogu zaman.

13.Etnografik arastirmalardan yararlamiyorsamiz en cok hangi kategori icin

yararlamyorsunuz? (fmcg , otomotiv , teknoloji vb)

Biz kullanmiyoruz ama sektorde en ¢ok fmcg alaninda kullaniliyor sektorden takip

ettigim kadaryla.

14. Etnografik arastirma yaptirmamz gerektiginde 6rneklem simirlarini belirleme

kriterleriniz nelerdir?

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz ornek bir kampanyamiz var mm?

Basari orani nedir?
Maalesef hi¢ kullanmadik.

16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi i¢in yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Hedef kitlesini ¢ok iyi tamiyarak onlarin kiiltiirel kodlarina girmesi gerekir. Kiiltiirii
tanidiginizda ve kampanyayr o kiiltlire uygun halde sundugunuz zaman basaril

oluyorsunuz.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Snickers - Acgken sen sen degilsin, global bir markanin global bir stratejinin ¢ok iyi bir
sekilde hedef kitle kiiltlirline gore lokallestirilmis hali. Bu kampanyay1 ¢ok basarili

buluyorum.
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REKLAM AJANSI GORUSME DESIFRELERI

BBDO — ONUR ERDOGAN - STRATEJIK PLANLAMA DIiREKTORU

1.Reklam ve pazarlama kampanyalarinda tiiketiciyi tammanin ve beklentilerini

karsilamanin 6nemi nedir?

Tiiketiciyi anlamak dinlemek ¢ok Onemlidir. Tiiketicisini tanimayan beklentilerini
karsilayamayan markalarin basariy1 yakalama oranlar1 yok denecek kadar azdir bence.
Siz verdigini hizmetin kime hitap ettigini ve nasil bir hizmet vermeniz gerektigini
bilemezseniz yanlis kampanyalar yapmis ve c¢ope gidecek emekleri bu yolda sarf

ettiginizi goriirsiiniiz.

2. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde Kkiiltiirel

degerler size neyi ifade ediyor?

Aslinda buda tiiketiciyi tamimakla 1lgili bir durum. Kiiltiirel 6gelere hitap etmek ve
yasadigiiz toplumun hizmet verdiginiz ve yarattiginiz kampanyalarin nasil bir kiiltiirle
ilgisi oldugunu ¢ézemezseniz basariyr yakalayamazsiniz. Kiiltiirii tanimak ve ona uygun

projeler yaratmak giliniimiizde ¢ok 6nemli kavramlar.

3.Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde baslangi¢
noktamz nedir? Ne tarz verileri baz alarak kampanya olusum siirecini insa etmeye

bashyorsunuz?

Biz kampanyalarimiza baglarken oOncelikle markanin bu kampanyadan beklentisine
bakiyoruz. Ne yapabiliriz nasil bir iirlin ortaya ¢ikartirsak en uygun sonucu alabiliriz
bunlari masaya yatiriyoruz. Sonrasinda iiriinii tanimak ve {irlinii kitlelere nasil tanitirsak
en uygun sonucu alabiliriz bu kisma kafa yoruyoruz. Bu noktada bazen saha ¢aligmalari
da devreye giriyor tabi ki. Ama zaten bildigimiz bir iiriin ve bilinen bir kitlesi arsa her

sey sistematik olarak kendiliginden gelistirdigi siirecini yastyor.

4. Kampanya stratejisi / arastirma konusu briefleri aldiginiz zaman marka
ekiplerini nasil yonlendiriyorsunuz? Istenilen sonuc icin uygun bir yol olmadigim

diisiindiigiiniiz zaman yonlendirme yapiyor musunuz?
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Tabi ki bazen markalar farkli taleplerle geliyor. Ornegin bir iiriin igin istenilen reklam
kampanyast o lriine ve tanitimina uygun degilse bizde farkli kisimlarini anlatarak

bunun en iyi sekilde yansitilmasi i¢in miisterimize yol gdsteriyoruz.

5. Reklam kampanyalar1 ve yeni marka stratejileri olusum siirecinde saha
arastirmalar: ne kadar onemlidir? Bu siirecte mutlaka degerlendirilmesi gereken

bir alan mdir sizce?

Biz saha arastirmalarindan yararlaniyoruz tabi ki ve giiniimiizde 6nemli bir alan
oldugunun da farkindayiz. Fakat bazen miisterilerimiz bu anlamda biitge ayirma taraftari
olmuyorlar ya da var olan bir arastirma iizerinden bir sonuca gitmek istiyorlar. Fakat
yeni bir strateji yaratilacaksa ya da ortada marka ile ilgili bir sorun varsa ve yapilacak
kampanya ile bu soruna ¢Oziim aranacaksa mutlaka bunun derininde yatan konuyu
anlamak istiyoruz ve saha ¢aligmalarin1 kullaniyoruz. Ciinkii bazen tahmininizden daha

farkli sorunlar ortaya ¢ikiyor.

6.Arastirmalardan yararlanilarak olusturulmus kampanya ve stratejilerin,

arastirmalardan yararlanmadan olusturulmus stratejilerden farki nedir sizce?

Aslinda burada asil mesele tliketiciyi tanimak. Tabi ki ortada ¢oziilemeyen bir sorun
varsa ve nedeni bir tilirli bulunamiyorsa mutlaka arastirmalara bagvurulmas: gerekir.
Bazi kampanyalar1 gorliyoruz ve sonuglarinin getirdigi basarisizliklara da sahit
oluyoruz. Bu tar kampanyalar tiiketicisini tanimadan yani arastirmadan dinlemeden
yapilmis kampanyalar oluyor. Tabi ki arastirma kampanyanin tek basarisi diyemeyiz

ama mutlaka degerlendirilmesi gereken bir alan oldugunu diistiniiyorum.

7. Kampanya ve strateji olusum siirecinde (markalarin beklentilerine gore
degiskenlik gosterebilir, tiiketici veya bilinirlik arastirmasi vb.)en c¢ok hangi

arastirmalar1 kullaniyorsunuz? Mutlaka bilmeliyiz dediginiz veriler var m?

Genellikle focus gruplart kullaniyoruz. Ama ¢ogu zaman yapilmis etnografik

caligmalar1 ve tiiketici arastirmalarini okuyor ve yorumluyoruz.

8. Uriin / hizmet i¢in olusturulan kampanyann tiiketici kiiltiirii ile uyumu sizce ne

kadar onemlidir? Neden?
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Bu uyumu yakalayamadiginiz siirece zaten basartya ulasmis olamazsiniz. Olmazla

olmazlardan biri tliketiciyi tanimaktan ve ne istedigimi bilmekten gecer.

9.Kiiltiirel 6gelere hitap eden ve etmeyen kampanyalar arasinda basar farklar

olusmakta midir?

Aslinda bu biraz hangi iiriin oldugu ile de ilgili bir durum. Bazi iiriinler evrensel
degerlere hitap edebiliyor bu tarz iiriinlerde local kiiltiir ok 6n plana ¢ikmiyor. Ama o
iriinii nasil anlatacaginizi bilmek kiltlirli tanimaktan geciyor. Bazen bir ciimle
kullanilan celebrity neyi nasil sunacaginizi bilmek 6nemli hale geliyor. Bu noktada tabi

ki basari farklar1 ortaya ¢ikiyor.

10. Etnografik arastirma nedir? Etnografik arastirmalar hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Etnografik aragtirmalarin bir grubu ve kiltiirii tanimak i¢in ¢ok Onemli arastirmalar
oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle son zamanlarda oldukg¢a popiiler oldu ve kullanim
alanlar1 arti. Ama biitce ve siire sikintilar1 yliziinden miisterilerimizin ¢ok tercih ettigi

bir noktada degil maalesef.

12. Kampanya siirecinde etnografik arastirma yapiyor musunuz / yaptiriyor

musunuz?

Cogu zaman biz istesek de maalesef yaptiramiyoruz. Genellikle yapilmis olan

arastirmalardan yararlanmaya ¢alisiyoruz.

13.Etnografik arastirmalardan yararlamiyorsamiz en cok hangi kategori icin

yararlaniyorsunuz? (fmeg , otomotiv , teknoloji vb)
Biz yaptirmiyoruz ama yapilan arastirmalar1 en ¢ok fimcg alaninda yararlaniyoruz.

14. Etnografik arastirma yaptirmamz gerektiginde 6rneklem simirlarini belirleme

kriterleriniz nelerdir?

15.Etnografik arastirma ile olusturdugunuz ornek bir kampanyamiz var mm?

Basari1 oram nedir?
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16. Global bir markanin yerel bir pazarda var olabilmesi icin yapmasi gereken ilk

adim nedir? Sizce sektorde bu isleyis dogru noktalara dokunarak ilerliyor mu?

Global markalar oncelikle girdikleri yerel pazari tanimalilar. Neyi nasil yapmalari
gerektigine karar verirken o toplumun degerlerinden yola ¢ikmali ve en iyi sonucu
almak i¢in dogru kampanya ile ilerlemeliler. Toplumu tanimak ve iirlinlerini anlatmak

icin mutlaka sha arastirmalarini yapmalilar ve ¢ikan sonuglara uygun davranmalilar.

17. Dogru strateji ile yerel pazara giren bir global marka ve basar1 hikayesine

ornek verebilir misiniz? Sizce basarisindaki en biiyiik neden nedir?

Su an aklima gelmiyor ama coca-cola bu anlamda ¢ok basarili local kampanyalar

yiiriiten bir markadir.
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