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aze bilgilerle bas-
layalim, gegtigimiz
Temmuz ayinda “we
are social” tarafindan
vayinlanan bir aragtirmada
4.119 milyar internet kullanicisy,
3.356 milyar aktif sosyal medya
kullanicisi oldugu agikland:.
Bunlarin yani sira 2017 Temmuz
avina gore aktif sosyal medya
kullanicilary, 328 milyonluk yani
%11’lik bir artis gdstermis. Tam
bir senede 328 milyon kisi daha
ararmiza katilmis. Hal bdyle
olunca aklirmzi siber dlemden
uzak tutmak miimkiin degil. Her
gecen giin gelisen, dedisen ve
déniisen sosyal medyadan nasil
yararlanabiliriz diye diisiinme-
den edemiyoruz. Evet, biiyiik
verilerimiz var ama onlarin
tamarmini anlamlandirabilecek
bir iggériimiiz var m? Buray
tartismarmiz gerekiyor.

Aslinda ¢ok da yeni olmayan
ama giin gectikce denemekte
varar var dedigimiz ve zamanla
daha da cok duyacagumiz bir
kavram olan siber-etnografiden
vani nami diger netnografiden
bahsedelim.

Antropolojinin bir aragtirma
yontemi olan etnografi'den
etkilenmig ve géizleme dayah

bir arastirma yontemi olan
netnografi, Robert V. Kozinets
tarafindan 1995 yilinda literat{ire
kazandinlmigtir.

Netnografi, internet ve teknola-

jik ag etnografisidir. Netnografi-

viigsellegtirebilmemiz icin dnee
etnografinin ne oldudunu bir
anlayalim,

Etnografi bir grubun killtiiriing,
kiiltiriin bitiintni, bilesenleri-
ni, dillerini, ritiiellerini, onlarnn
arasindaki iligkileri, kiiltiirtin
mensuplanmn géziinden gériip,
onlar1 kiltiir kedlariyla acarak
anlamay: icerir. Insan iletigi-
minde kullanilan kodlar kiiltiirel
kodlardir. Kiiltiir ve iletisim
arasindaki temel baglanti1 da bu
noktadadir, Etnograli, arastirma
nesnesinde veni yva da farkl bir
sey bulma gabasi degil giindelik
yagam rutini iginde nasil yer
aldigini anlama gabasidir.

Netnografi ise hemen hemen
ayn1 yontemle, daha fazla sosyal-
legen gintimz tiketicisini anla-

mak adina sanal topluluklardaki
tiiketici davranisim inceleyen bir
aragtirma yintemidir ve gevri-
mici yoluyla veri toplar. Sosyal
medya mecralari, forumlar ve
bloglardalki bireysel iletigimler,
tiiketicilerin kendi aralarindaki
sohbetleri, {irlin tavsiyeleri ve
irtin hakkindaki yorumlariyla
yiksek diizeyde tiketici icgori-
sii kazanmarmmizi saglar.

EBilivoruz ki artik insanlar, tiike-
ticimiz olmasa bile markamiz
ve lriinfimiiz hakkinda sosyal
mecralarda da, o Griinler ya

da markalar haklunda bir fikir
beyan etmektedir.

Erisebildigimiz datalar kate-
goriler, trendler, semboller ve
imajlan ile anlamlandirmaya
gahgimiz. Burada 8nemli olan,
tiiketici dilini ve ifadelerini
anlayabilmelktir, Eristigimiz da-
talar oldukea kiymetlidir cinki
hamdir, saf duygu ve diisiince
belirtir, yonlendirilmemistir.
Tiiketici tercihleri hakliinda bize
fikirler verir ayni zamanda mar-
kalara yénelik dogal izlenimleri
C].e kD]ayhk]a anlamaleI Sa(jlar.
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Bazi zamanlarda ise tirlintiniiz

haklkinda akla hayale gelmeye-
celk fikirler ile de karsilasabilir-
siniz.

Nasil mi?

Robert V. Kozinets'in Listerine
markasi i¢in yaptigi aragtirmay
ornek verebiliriz.

Kozinets'in Google, Technorati
we Twitter Search gibi arama
motorlarnm ve Facebock, You-
Tube, Flickr ve DeviantArt'dan
elde ettigi bulgularla, markanin
titketicilerin zihninde, sembo-
lik olarak, kolku odakly, tedavi
adici, eski ve erkeksi oldugunuy,
gecmise, alleye ve cocukluga
ait anilan canlandirdigim ve
ayni zamanda bir tiiketiciden
diger tiiketiciye tavsive olarak
Listerine’nin kepek énledigini,
kesik-varalan tedavi ettigini ve
canlandiriey, tirag sonrasi losyo-
nu olarak kullanilabilecedi ve aft
tedavilerinde tavsiyve edildigini
gdzlemlemistir,

Bu drnek, sosyal medya verisinin
kiiltlirel icgdrilerle uyumlu net-
nografik analizlerle birlestirildi-
ginde tiiketici izlenimleri, marka
anlamlari, marka genisletme,
veni 1irin geligtirme ve pazarla-
ma aktiviteleri hakkinda oldukca
degerli fikirler saglayabilecegini
ortaya koymaya yeterlidir.

Facebook gibi devasa bir veri
tabanina sahip clan bir firmanin,
ara ara kullamieillanindan yorum-
lar istemesi ve mini anketler yap-
masl da tesadif olmasa gerek.
Elimizdeki verileri daha dogru
kullanabilmemiz icin gercek,
canly, belki gercek diinyada hir-
birlerini tanimasalar bile iletisim
icinde olan insanlarla etkilegime
gecip gercek bir iegdrii ile yola
devarn etmemiz gerekmektedir.

Cok yakin bir zamanda ise H&M
sirketi Instagram’dan dokuz
tane influencer ile anlastigini ve
bu influencerlardan instagram

86

hikavelerinde H&M markasi-
nin kiyafetlerine yer vermeleri
istendi ayni zamanda kiyafetler
hakloinda da takipgilere sorular
sorulmas: istendi. Evet, yanhs
duymadimz H&M markasi buna
“modarn demckratiklesmesi”
dedi. Aranan sey ise sadece
icgdrii idi.

Bunlann yam sira netnografi

ile yapilan arastirmalarnn baz
dezavantajlar oldugu varsayim
wvardir. Siber ortamda insanlar
olduklarindan farkli elarak
kendilerini betimleyebilir. Bu da
demografik &zelliklerine iligkin
bilgilerinde bizi yaniltabilir. Cin-
eiyet, vasg, nerede oldudu, egditim
durumu gibi.

NETFLIX Uriin inovasyonun—
dan Sorumlu Bagkan Yardimeis:
Todd Yellin; “Herkesin icgidiisi,
eder yas ve cinsiyet verilerini
bulabilirsek harika clacag
yvoniindeydi ama &grendigimiz
sey neredeyse bunlarnn hichir ise
yaramadhididir. Bu sizi sasirtabilir
ama 19 yasinda bir erkek Dance
Moms izlerken, 73 vaginda bir
kadin Breaking Bad ve Aven-
gers’1 izliyor.”

Digital diinyanin gelismesiyle,
insanlar digi-sesyal olarak evril-
mektedir. Bu da artik pazarlama—
cilar acisindan yeni bir demog-
rafik segmentasyon gereksinimi
dogurmalktadir. Uzun zamandir
degisen cevre kogullariyla
kullanmilan demografik segmen-
tasyon yap: birbirlerinden yavag
vavas uzaklagmaktadir. Kadin/
erkek, geng/yvash, editim diizeyi
va da gelir diizeyine gére degil
de kazamlmg 6z kimlikleri éne
cikartan bir vizyona thtivacimiz
vardir... Insanlar artik kendini,
daha dzglir, daha esit, daha co-
guleu, daha az cinsiyetei olarak
tammlarken hala insanlarin yasy,
cinsiyeti, editimi gibi yapilan
segmentasyonlar bir nebze de
olsa yolda kaliyor.

Hayir, Miisliman mahallesinde
salyangoz satalim, demiyoruz.

Demografik segmentasyon
araclarimizi biraz giincellemeyi
&neriyoruz. Artik insanlar kendi-
lerini, altivist, dindar, vejetaryan,
vegan, gevreci, rocke, saglilct
hatta Bieber'c1 (Justin Bieber
fanlar) diyve ayirirken biz hala
acaba bu Bieber’c1 kag yagsinda,
nerenin Bieber'cis1 bir de cinsi-
yetine gére kategorize etmekle
eski kaliyoruz. Ayni zamanda her
bir sosyal mecramn kendine ait
karakteristik bir 6zelligi, bilgi ve
deneyimi, kendine has termino-
lojisi, kitltiirel kadlar ve simgesi
var fakat bunlar igin hicbir te-
mel demografik simiflandirmas1
yoktur. Cofu zaman, sosyal mec-
ralardaki insanlar faaliyetlerini
anecnim olarak stirdiirmektedir.
Bu da topluluklardaki bireylerin
yasadidn yerleri, yaglarim, egitim
diizeyini ve einsivetini énemsiz
kilmaktadir,

Topladigimiz veriler ile netnog-
rafi gibi vontemleri de kullana-
rak, kazandigimiz iggériiler ile
artik tiiketicilere genel seg-
mentte dedil de daha bireysel
pazarlama yapiyormusuz gibi
yaklagabiliriz. Bunun da en giizel
érneklerinden biri Spotify’in her
bir tiiketici icin ayr1 ayr éner-
digi “kigiye ézel ginlik miizik
listeleri"dir.

Yaklagik bir buguk v1l sonra yeni
bir kusak anlayisina gececedi-
miz glinlerde, markalarimiz,
Urlinlerimizi ve tiketicilerimizi
daha iyi goézlemlemeli ve deger-

lendirmeliyiz.

Bu kadar veriden sonra yaratici-

lik da firmalara kalwor.



