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Sirketimiz

LILJEBERG Research International uluslar arasi faal piyasa ve kamuoyu arastirmasi ya-
pan, merkezi Antalya/Turkiye'de olan Ful-Service-Enstitlst’dur. Metodik ve icerik ydnden
genis kapsamli calismalar arasinda, arastirma konsepti, anket formu gelistirmesi, anketin
yapilmasi sureci, istatistiksel degerlendirme, ¢ok degisken istatistiksel analizler ye raporla-
ma ve sonug olarak sunumu bulunmaktadir.

Hizmet kapsamimiz dahilinde Almanya’da »CATI-anketlerini« (Computer Aided Telephone
Interviews = bilgisayar yardimiyla telefon anketleri) de uygun fiyatli ve hukuki acidan emin
bir sekilde Turkiye'den yapabilmekteyiz. Duruma ve isteginize goére, ister tUm arastirma
adimlarini tek elden sunabilir veya sadece sorusturma uygulamanizi Ustlenebiliriz.
Almanya’daki faaliyetimiz yaninda tabii ki TUrkiye’de ve tim dinyada degeri ylksek piyasa
arastirmasi sunmaktayiz.

»Marketing Research« (ESOMAR) meslek birlikleri Gyesiyiz.
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Ayrica asagidaki sirketler ortaklik bilesimi Gyeleridir

UNABHANGIGES J‘Fll JUJ

MEINUNGSFORSCHUNGSINSTITUT
INFO GmbH INSTITUT FUR MARKT- UND

Cinungsforschung MEDIENFORSCHUNG BERLIN GMBH

(Bagimsiz demoskopi enstitli info sirketi) (= piyasa ve medya arastirma enstittst Berlin sirketi)

(Berlin, kurulus yili 1989) (Berlin, kurulus yili 1974)

Sirketler grubumuzun her tir uzman kisilere ve teknik kaynaklara her zaman danisiimasi
mUmkin oldugu gibi, ayni zamanda her bir sirket tek basina da piyasada mevcutturlar.
Boylelikle bagimsizligi Gst dizeyde tutulup, ayni zamanda sinerjilerini kullaniimasi
mUmkundar. Ve bu da en fazla misterilerimizin kazang sagladigi bir konsepttir.

Bizim icin projenin her asamasinda musterimizin yaninda 6zel bir firma yetkilisinin olmasi
ve arastirma yontemleri ve tedbir alinmasi hakkinda yogun danismanlk yapilmasi ayni
onemi tasimaktadir.




Hizmetlerimiz

Branslar ve Piyasalar

» Gayrimenkul piyasa arastirmasi, il/ilce ve bélge arastirmasi
* Mali ve sigorta piyasa arastirmasi
* Medya arastirmasi

» Tuketim mallari piyasa arastirmasi
¢ Reklam arastirmasi

e Ticari arastirma
 Telekomunikasyon

« Trafik ve turizm arastirmasi

¢ Musteri memnuniyeti arastirmasi
* Business-to-Business-Arastirmasi
e Calisanlarin gorusleri arastirmasi
¢ Se¢im, politik ve sosyal arastirma
» Deneysel Hukuk Arastirmasi

Miiessesemizin verimlilik cesitliligi icin bazi 6rnekler:

¢ Pre ve Post Reklam Etken Analizleri (6n analizleri)

* MUsteri Baglama Analizleri (CCS)

e Alim, Tuketim veya Kullanim Aliskanliklari ve Gelisimleri

» Copytestler

e Uriin, isim, Konsept Testleri

* MUsterilerin Yapi Analizleri, Musteri Katmanlari, Hedef Grup Analizleri

* Musteri ve Alici Tiplemeleri

« Trafik Bilgi Alimlari, Trafik Sayimlari, Trafik Akim Analizleri

e Harcamalarin Yapilari ve Piyasadaki Paylarinin Analizi

* MUsteri ve Kazang Tahminleri

« imaj Analizleri

« isyerinin Acilacag Yeri Belirleme Analizleri

¢ Medyayi Kullanim Analizleri

« Afis ve ilan Testleri

 Secim Arastirmasi, Politik DUslince Arastirmasi

» Deneysel Hukuk Arastirmasi: Mahkemede kullanilabilir bilirkisi raporlarin
olusturulmasi (6rnegin rekabet ve marka konusundaki anlasmazliklarda)

¢ Internet sayfasi degerlendirmesi

Almanya’da olsun veya Tirkiye'de veya baska bir yerde, size seve seve neticelerimizi
isyerimizde veya 6zel olarak bulundugunuz yerde sunmak isteriz. Raporlamayi, arzu
ederseniz eger, Almanca, Turkce ve/veya ingilizce dilinde hazirlata biliriz.



Arastirma Yontemleri

Sundugumuz Hizmetler asagidaki gibidir:
¢ Nicelik kapsaminda temsili arastirmalar (bolgesel, ulusal ve uluslar arasi)

- yazili, posta ile génderilen anketler

- bilgisayar destekli telefon araciigiyla /CATI (Antalya ve Berlin de 150 modern,
bilgisayarl calisma Uniteleri)

- face-to-face/CAPI (face-to-face=anket¢i ve anket yapilan ayni odada/ortamda
bulunur) (CAPI = Computer Aided Personal Interviews = Bilgisayar yardimiyla kisisel
anketler)

- online anketleri (Internet Gzerinden)

- yazili/CATI kombine anketler

- kombine anketler CATl/online

« Surekli, temsili, cok konulu, bélgesel de sinirlandirilabilen anketler Almanya ve

Turkiye de

* POS anketleri (paper & pencil, CAPI)

« Stidyo testleri

« Nitelikli arastirma yontemleri (kisisel arastirmalar, grup tartismalari, focus groups)

« Alternatif cok degisken istatistiksel analiz yontemleri, Conjoint Measurement dahil

« Standartlastiriimis arastirma yontemleri (reklam arastirmasi, masteri baglanmasi,
musteri memnuniyeti)

« Test satin almalar / mystery shopping (= bir cesit gdzlemleme alisverisi; 6rnegin,
test edilen sirketin hizmetini degerlendirebilme amacli yapiimaktadir)

* Trafik sayimlari

Antalya ve Berlin’deki miessesemiz kisisel goérismeler, grup icinde tartismalar ve stidyo
testleri icin uygun olup, kayit sistemli modern stiidyo ortamlarina ve »teshis« aynalarina

(tek tarafli yansimali aynalara) sahiptir.




Telefon Stiidyolarimiz

Antalya ve Berlin'deki MuUesseselerimiz 2 adet modern telefon stidyolarina sahiptir.
Antalya’daki isyerimizde 100 den fazla Almanca konusan anketci (ana dili Almanca)
calismaktadir. Bunun disinda, yine egitimli Trkce konusan anket¢i ekibimiz mevcuttur.
Antalya’daki telefon stidyomuz 50 ‘den fazla CATI-calisma Unitesine sahip olup, 2008
yilinda en giincel teknik ile donatiimistir.

Berlin'deki isyerimizde takriben 600 egitimli telefon anketcilerimiz, aralarinda tim yaygin
Avrupa dillerine sahip anketgiler emrimizde olmaktadir. Berlin‘deki telefon stidyomuz
8 temel multipleks hat ve 2 merkezi santrale baglh tekrar ag ortaminda birbirine bagl
100 adet CATI Uniteler ile donatilmistir.

Her iki sehirde bulunan isyerlerimizdeki anket uygulamalarimiz icin, online ve CAPI anket-
lerimiz de yararli olan profesyonel web bazli CATI programini (keyingress) kullanmaktayiz.
Boylelikle bilgiler strekli Almanya’daki serverimizde mevcut olmaktadir.

Almanya da 6rnek denemelerimiz icin, tesadife dayali telefon numara elemesi yapan
Gabler/Hader ybéntemiyle calisan, ADM Mastersample kullanmaktayiz. Tarkiye'deki
calismalarimizda yine Gabler/Hader genelleme yéntemiyle bulunan telefon numaralari

havuzundan yararlanmaktayiz.




Kalite Teminati

Muiessesemiz tim Alman Piyasa arastirma Birliklerde kabul géren »Piyasa ve Sosyal
arastirmasinda kalite teminati standardina« gére ¢alismaktadir ve yeni aciklanan DIN ISO
20252 »Piyasa ve Sosyal Arastirma Hizmetler« ‘in hikimlerine uymaktadir.

Ayrinti olarak asagidaki tedbirlere 6zellikle deger vermekteyiz:

Temelde Kalite Teminati

Muessesemizde her projede yogun bir sekilde analiz edilen arastirma prosesin ¢ergeve-
sinde bulunan ve ileriki projelerde giderilmesi Gizere mevcut eksikleri acikliga kavusturan
kalite yonetim sistemi olusturduk.

Duzenli araliklarla kalite yonetim sistemin calisabilirligini teyit etmek icin, sirket ici testler
yapilmaktadir.

Olagan problemlerin veya uyumsuzluklarin sebepleri analiz edilip derhal uygun duzelt-
me ve 6nlem tedbirleri olusturulmaktadir.

Kararlastirilan randiman elde edile bilmesi icin, arastirma strecleri kesintisiz bir sekilde
denetlenip test edilmektedir. Ornek alinmasi, anket formun gelistirilmesi, bilgi derlen-
mesi, bilgi islemi, sunulacak raporlarin ve doklmantasyonlarin degerlendirilmesi ve
olusturulmasi 6nemli stregler arasinda sayilabilir.

isveren tarafindan temin edilen gizli ve hassas tiirden belgeler, malzemeler, Grlnler ve
bilgi bankalari her zaman gizli tutulmaktadir ve sadece ve sadece proje ile direkt ilgili
kisiler ulasabilmektedirler.

Anketcilerin Secimi ve Egitimi

Anketgiler icin cok kademeli eleme usuli ile secilir ve egitim gérar. ilk milakat tele-
fonda ve sadece tecrlbeli calisanlar tarafindan miracaat edenlerin iletisimsel becerileri
hakkinda bilgi alabilmek icin ilk yeterlilik testi seklinde yapilmaktadir. Bu testte temel
gereksinimleri yerine getiren miracaatcilar ancak kisisel davet edilip egitim gérmekte-
dirler.

Bir cok saat suren ilk egitim cercevesinde muracaatcilar esas itibariyle piyasa ve sosyal
arastirmanin hedefleri, ydontemleri ve esaslariyla ve bilgi gizliligiyle tanistirilacaklardir.
Daha sonra mevcut bilisim ve sorusturma teknikleriyle alistirma yapilacaktir.

Bu sUrecinin akabinde muracaatcilar stpervizériin direkt denetiminde sirekli tavsiye
ve Onerileri yardimiyla bircok deneme anketleri yapacaklardir. Sadece direkt irtibat-
ta uygunlugunu ispatlayan ve buna goére anket yapmada yulksek tesirlilik elde eden
muracaatcilar anketgiler ekibine alinacaktir.




Kalite Giivencesi

Her proje 6ncesi anketciler yogun bir sekilde yeni projenin 6zellikleri dogrultusunda
egitim gérmektedirler.

Yapilan gértsmeler ortalama % 10-15'i »monitoring« ile kontrol edilmektedirler.
Tekrar verilen egitim ile kalite taleplerini yerine getiremiyorlar ise, bir sonraki ortak
calismadan men edileceklerdir.

Alinan Donelerin Giivenceye Alinmasi ve Korunmasi

Alinan doneler strekli batinltga, makulliga ve kivami konusunda ve gerekirse eksik
veya yanlis bilgi ydninden kontrol edilir veya bilgi bankasi disinda birakilir.

Bilgilerin strekli kontrolt, butinlGgu itibariyle, 6rnek alinmasi direktiflerine riayet edil-
mesi agisindan, cevaplarin mantigi ve normlarla veya farkli anketcilerden alinan ceva-
plarla kiyaslanmasi acisindan kontroli demektir. Kontroller kismen elden, fakat bayuk
olcude bilgisayar destegiyle yapilmaktadir.

Tum doneler kaybolmasini veya degistirilmesini engellenecek, fakat ayni zamanda gizliligi
surdaralebilmesi bicimde saklanmaktadir. Elektronik sekilde mevcut proje kayitlar, mles-
sese disinda muhafaza edilen en az ikinci bir kopya ile emniyete alinir.

Bilgi islemin tim adimlari strekli raporlandirilir, her bilgi icin bircok yedegdi ¢ikartilir
(RAID teknolojisi, muhtelif Backup sistemler). Tim donelerin orijinalleri, tim bilgi islem
ve bilgi temizlenmesi adimlari her an detayli bir sekilde kontrolden gegirile bilinmesi icin
saklanir.

Orijinal donelerdeki tim degisikliklerden boylelikle ayrintili kayit mevcut olmaktadir.
Her bir bilgi temizleme direktifler ve ayrica kullanilan yéntemler ve programlar rapor
tutularak saklanmaktadir.

Ayrica bilgiler ele alinirken, klasér icindeki bilgi ve donelerin iki kez mevcut olmadigi, en
guncel versiyon kullanildigi ve orijinal donelerle strekli kiyaslama sansi oldugu garantiye
alinmaktadir.

Bilgi islemdeki tim elektronik dosyalar belirgin bir sekilde isaretlendirilir ve boylelikle
ilgili islem ve degerlendirme adimina kategorize edilir.

istatistiksel degerlendirme cercevesinde agirhikli ve agirliksiz temel ayri belirtilir.

Tum bilgi isleme ve degerlendirme adimlari sonradan tekrar kontrol edilir ve boylelikle
bilgilerin kaybolmamasi veya degistiriilmemesi konusunda emniyete alinir.




Bazi Sinai Birliklerden Referanslar

Tiketici Mallar food & nonfood

Alliance Fromageére ¢ AlnaturA GmbH e Bacardi GmbH ¢ BAHLSEN KG ¢ BALLY WULFF
Automaten Bau GmbH ¢ Bloemenveiling Aalsmeer ¢ Clarks Shoes ¢ Coca Cola « Diplomat
Schreibgerdate GmbH ¢ Eberswalder Fleisch- und Wurstwaren « EFFEM GmbH e Freiberger
Lebensmittel GmbH & Co. KG ¢ Henkel KGaA e Herlitz AG e Intersnack Vertriebs GmbH
e Irische Fleischzentrale « KAO Corp. « Kodak AG e Kraft Jacobs Suchard e Masterfoods
Research GmbH ¢ Melitta ¢« MUhle-Glashttte GmbH ¢ Neumarkter Lammsbrau ¢ Reemts-
ma GmbH & Co. « Sagaflor/Zoo & Co. » Schultheiss-Brauerei Berlin ¢ Schwartauer Werke
GmbH & Co. KGaA  Schwedischer AuBenwirtschaftsrat « W.L.Gore & Associates GmbH

Ticaret

B5 Designer Outlet Center « C&A ¢ Essen Shopping Center B.V. ¢ Event Park GmbH & Co.
KG e Forum Steglitz KG ¢ FPDSavills « Galeries Lafayette « INNOVA Marketing GmbH e
MARAX Immobilienmanagement GmbH ¢ Media Markt und SATURN Verwaltungs GmbH
* MediMax Zentrale Electronic GmbH ¢ MITROPA AG ¢ Otto Reichelt AG ¢ Peek & Clop-
penburg KG

IT, Telekomiinikasyon

BerliKomm Telekommunikationsgesellschaft mbH e Deutsche Telekom AG e E-Plus e
e*message Deutschland GmbH e Kabel Deutschland GmbH ¢ Microsoft « Motorola e
Nokia ¢ 02 (Germany) GmbH & Co. OHG ¢ SNT Deutschland AG ¢ T-Com e T-Systems ¢ T-
Mobile « The Phone House Telecom GmbH « Vodafone D2 GmbH

Enerji Ekonomisi, Tedariki ve Atik imha Edilmesi

Berliner Wasserbetriebe, Berlinwasser Holding ¢ Vattenfall Europe Berlin AG & Co. KG
BSR Berliner Stadtreinigungsbetriebe « DEW Dortmunder Energie und Wasser GmbH e
DASS Die andere Systementsorgungsgesellschaft mbH ¢ DENA Deutsche Energie-Agen-
tur GmbH e envia Mitteldeutsche Energie AG » GASAG Berlin « MITGAS Mitteldeutsche
Gasversorgung GmbH ¢ NaturEnergie AG « Stadtwerke Augsburg ¢ Stadtwerke Débeln e
Stadtwerke Merseburg ¢ Technische Werke Naumburg e Viterra Energy Services GmbH &
Co. KG / ISTA Deutschland GmbH e Vattenfall Europe Mining & Generation

Medya

Axel Springer AG « BB Radio Landeswelle Brandenburg GmbH e Berliner Kurier ¢ Berliner
Rundfunk 91,4 « Berliner Morgenpost « Berliner Wochenblatt Verlag GmbH e Berliner
Verlag GmbH e Berliner Zeitung « BURDA Medien ¢ B.Z. Berlin  Die Welt » Frankfurter
Allgemeine Sonntagszeitung  G+J BerlinOnline GmbH e Joint Communications Corp.
NORDKURIER Kurierverlags GmbH e Rundfunk Berlin Brandenburg (RBB) » The Brand
Support Company e TIP Verlag GmbH e Ullstein-Verlag GmbH & Co. KG e Ullstein Anzei-
gen Marketing GmbH e Verlag Der Tagesspiegel » Verlag Gruner & Jahr « WAZ/Radio en
e Welt am Sonntag ¢ ZMG Zeitungs Marketing GmbH & Co. ¢ Zenithmedia GmbH




Bazi Sinai Birliklerden Referanslar

Ulasim, Trafik, Turizm

Airport Moskau-Sheremetyevo e Airport Moskau-Dodedovo ¢ ALDIANA GmbH ¢ AM-
CON GmbH e Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) « CONDOR Flugdienst GmbH ¢« DER TOUR
GmbH e Deutsche Bahn AG e Deutsche Lufthansa AG e DST Deutsche Systemtechnik
GmbH ¢ Dortmunder Stadtwerke DSW e Easylet ¢« FISCHER-Reisen GmbH ¢ Fremdenver-
kehrszentrale Zypern ¢ Internationale Eisenbahnunion (UIC) e Leipziger Verkehrsbetriebe
¢ (LVB) Lufthansa //ecommerce GmbH ¢« MEYER'S Weltreisen ¢ Neckermann Reisen « NUR
Touristic GmbH ¢ S-Bahn Berlin GmbH e Senat von Berlin » Transair ¢ VRR Verkehrsver-
bund Rhein-Ruhr GmbH

Otomobil
Bundesanstalt fur StraBenwesen (BASt) e CONTINENTAL AG e Total Deutschland GmbH

Reklam, Komiinikasyon, PR

ABC Agentur fur Kommunikation GmbH e ALL SENSES Eventmarketing GmbH ¢ B&B Wer-
beagentur von Blicher & Boéttcher GmbH & Co. KG ¢ Béning & Haube Werbeagentur
GmbH ¢ Com X ¢ Die Zielgruppe Media GmbH e El Cartel Media GmbH & Co. KG « familie
redlich Agentur fur Marken und Kommunikation GmbH e Fischer Appelt Kommunikation
GmbH e Flaskamp GmbH ¢ Goldmedia GmbH e Hill & Knowlton ¢ LINTAS Deutschland e
McKinsey & Company ¢ Ogilvy & Mather Werbeagentur ¢ Publicis Werbeagentur « Sahler
Werbung GmbH & Co. KG ¢ Scholz und Friends AG ¢ Starcompany e tfactory Trendagen-
tur ¢ TRIK Produktionsmanagement GmbH ¢ VVR Decaux GmbH ¢ WALL AG « Wunder-
mann GmbH & Co. KG ¢ Zuhlke Scholz & Partner Werbeagentur GmbH

Gayrimenkul Ekonomisi, Kent Gelisimi

ART+COM AG « ARWOBAU Apartment- und Wohnungsbaugesellschaft mbH  Anschutz
Entertainment Group e Basica Forschungsinstitut « BulwienGesa AG ¢ Columbia Venues
GmbH ¢ DSSW Deutsches Seminar fur Stadtebau und Wirtschaft ¢ Event Park GmbH & Co.
KG » GESOBAU Gesellschaft fir sozialen Wohnungsbau gemeinnitzige AG, Berlin ¢ GE-
WOBA GemeinnUtzige Wohn- und Baugesellschaft Potsdam mbH ¢« GEWOBAG Gemein-
nUtzige Wohnungsbau AG ¢ Gruppe Nord Wohnungsunternehmen GmbH e Hallesche
Wohnungsbaugesellschaft mbH « HOWOGE Wohnungsbaugesellschaft mbH e Judisches
Museum Berlin « LEG NRW GmbH ¢ N.LT. Institut far Tourismus- und Baderforschung in
Nordeuropa GmbH ¢ PREMIER Deutschland GmbH ¢ Sony Entertainment Berlin GmbH
Stadt und Land Wohnbauten GmbH e Stadtverwaltung Furstenwalde ¢ WIP Wohnungs-
baugesellschaft Prenzlauer Berg mbH ¢ WIR Wohnungsbaugesellschaft in Berlin mbH e
Wohnungsbaugenossenschaft Schwedt ¢« Wohnungsbaugesellschaft Hellersdorf mbH e
Wohnungsbaugesellschaft Pankow mbH ¢ Wohnungswirtschaft Frankfurt/Oder
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Finansman, Sigortalar

Agrippina Vers. AG « AOK Berlin Die Gesundheitskasse » Berliner Bank e Berliner Sparkas-
se « D.A.S. Versicherungen  Deutsche Ausgleichsbank ¢ Deutsche Bank ¢ DKV Deutsche
Krankenversicherung AG ¢« ERGO Versicherungsgruppe ¢ Hamburg Mannheimer Versi-
cherungs-AG ¢ ING DiBa ¢ Képenicker Bank ¢ LBB Landesbank Berlin e Victoria Versiche-
rung AG

is, Ekonomi, Sosyal Konular

Berlin-Job AG e Bezirksamt Berlin-Prenzlauer Berg ¢ Bundesanstalt fur Arbeit « Bundes-
verband Deutscher Stiftungen e.V. ¢ Core Business Development GmbH e IHK zu Ber-
lin e Institut fur Arbeitsmarkt- und Berufsforschung der BA (IAB) * Niedersachsisches
Ministerium far Wirtschaft, Technologie u. Verkehr ¢ Sachsisches Staatsministerium fur
Wirtschaft und Arbeit ¢ Sozialwissenschaftliches Forschungszentrum Berlin-Brandenburg
(SFZ) o PricewaterhouseCoopers AG WPG ¢ Unique Berlin GmbH ¢ Universitdt Bremen e
Universitat zu KéIn ¢ ZAB Zukunftsagentur Brandenburg GmbH

Egitim

Bundesinstitut far Berufsbildung e Bundesministerium fir Bildung, Wissenschaft, For-
schung und Technologie ¢ Ernst Klett Verlag GmbH e The British Council « The Varkey
Group

Kimya, Farma,Yatirrm Mallari

BASF e Beiersdorf AG ¢ Berlin-Chemie AG ¢ ORIENTAL MOTOR (EUROPA) GmbH ¢ SAM-
SUNG Elektronische Bauelemente GmbH ¢ Tarmac Central Europe GmbH ¢ Verband der
Deutschen Pharmaindustrie ¢ Vibrox GmbH

Diger Branslar

BIG Interessengemeinschaft Trockenbau e.V. ¢
Bund der Selbstandigen/Deutscher Gewerbe-
verband e.V. « BVM Berufsverband Deutscher
Markt- und Sozialforscher e.V. » Centromed
Berlin e Deutsche Klassenlotterie Berlin » Deut-
scher Sauna-Bund e.V. ¢ Deutsche Welthun-
gerhilfe « HARRER & KREVET Rechtsanwalte
- Wirtschaftsprufer - Steuerberater e Live Bin-
go Berlin GmbH e RAe Frhr. v. Gravenreuth -
Syndikus - Wiedorfer « RA Kanzlei Jelinek

Genel Mudur: Dr. Holger Liljeberg




Uriinler: PhoneBus (Tiirkiye ve Almanya)

Muessesemiz strekli halki temsil eden bilgisayar destekli telefonlu ¢cok konulu anketler
(CATI) gergeklestirmektedir. Anketler Antalya’daki CATI stidyosundan veya Berlin'deki
telefon stidyosundan yapilmaktadir.

PhoneBus'umuz yeterli miktarda ve temsili yapilan érneklemelerin, 6zellikle az miktarda
soru birikimlerini ucuza mal edilebilmesini mimkun kilmaktadir.

Tipik Kullanim Alanlari sunlardir:

» Se¢im ve politik arastirma

e Taninmishginin tespiti

» Farkli 6zelliklere gore hedef kitle grup analizleri
« Kullanici, alici ve tuketici gruplarinin tarifi

* ise alma ve imaj 6l¢imleri

* Cok degisken istatistiksel analiz yéntemleri

Her tarlG yéntem ve icerik konulu, 6rnegin soru sorma yontemleri ve istatistiksel ydontem-
lerin kullanimi konusundaki sorunlariniza seve seve danismanlik yapmaya haziriz.

Bilgi Alinmasi

* 14 yasindan blyUk veya 18 yas itibariyle 6zel hanelerde yasayan halkin temsili 6rnek
alinmasi.

¢ sorgulama sureci basina 500 ila 1.200 anket yapilan kisi

» opsiyonel istenilen miktarda 6rnek alimi

¢ Almanya’da »ADM Mastersample« dan kademeli Random eleme ile ve Turkiye'de
tesadUfe dayal telefon numara sistemiyle (RL4D)

* Boylelikle sonuclarin halka veya hanelere gére deney boélgesinde tespit hesabi

yapilabilmesi saglanmaktadir.
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Standarda Uygun Sosyo-demografik doneler

¢ Cinsiyet

 Kesin yasi

* Medeni hali

* Okul egitimi, mesleki egitim

» Anket yapilan kisinin su anki veya son icrai faaliyette bulundugu meslegi
¢ Malikhanenin buyutkligu ve evdeki ¢cocuklar

e Uyrugu

 Eve giren toplam net gelir

e Kent bayuklugutne gore siniflandirma/bélgeler/iller

Neticenin Sunumu

Sonuclar tarafiniza 3 nlsha ve tablo seklinde, arzu edilirse kisa anlatimli netice raporu
olarak sunulacaktir. Tablolar soru yoneltiimesine gére evde yasayan kisi sayisi veya eve
gore degerlendirilecektir. Rapor iceriginde detayli ydontem tarifi ve 6rnek alma konu-
sunda bilgi mevcuttur. Degerlendirme, tarafinizdan arzu edilen bilgiler i¢in verilecektir.
Ek degerlendirmeler, 6rnegin cok degisken istatistiksel ydontemlerin kullanimi temelde
mUmkunddr. istek Gzere tim neticelerin (ham bilgiler, tablolar, rapor) veri tasiyicisi tize-
rinde teslim edilebilmektedir.

Sonucun teslimati takriben yazi islerinin
bitiminden 2 ila 3 hafta sonrasinda olacaktir.
Her soru bilesimi her siparis veren icin 6zel
olarak degerlendirilecektir.




Turkiye Fiyatlari (1.1.2008 itibariyle)
Kapali Soru (cok secenekli soru)

- 10 adede kadar cevap secenegi

- Profiller: 4 unsur 1 kapal soruya esittir

n= 500 EUR 330.-
n=1.000 EUR 550.-
n=1.200 EUR 600.-
n=1.500 EUR 760.-
n=1.600 EUR 800.-
n=2.000 EUR 1.000.-
Acik Soru (cevabir metin seklinde yazilmasi gerekir)
n= 500 EUR 430.-
n=1.000 EUR 730.-
n=1.200 EUR 830.-
n= 1500 EUR 1.030.-
n=1.600 EUR 1.080.-
n =2.000 EUR 1.300.-

Almanya Fiyatlari (1.1.2008 itibariyle)
Kapali Soru

- 10 adede kadar cevap secenegi

- Profiller: 4 unsur 1 kapal soruya esittir

n= 500 EUR 370.-
n=1.000 EUR 590.-
n=1.200 EUR 640.-
n=1.500 EUR 800.-
n = 1.600 EUR 840.-
n =2.000 EUR 1.050.-
Acik Soru

n= 500 EUR 470.-
n=1.000 EUR 770.-
n=1.200 EUR 870.-
n = 1.500 EUR 1.070.-
n=1.600 EUR 1.130.-
n=2.000 EUR 1.400.-

Tam fiyatlar KDV dabhil fiyatlardir.
Standarttan sapmalar icin ayri hesap mimkandur.
Coklu siparisler indirime tabiidir.

Anket sireclerinin tam tarihlerini direkt bizden temin edebilirsiniz.
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Uriinler: AdPre — Reklam On Testi

Reklam kampanyalarimizin 6n testi olan blyUk Olcide standardize edilmis, baski, afis
ve radyo ve televizyon reklamlarinda kullanilan motifler i¢cin AdPre yontemi gelistirmis
bulunuyoruz.

Boylelikle test edilecek tasarimlarinizin satin alma, kullanma ve imaj icin dnemli bilgi-
lerini, guc¢ll veya gli¢stiz yanlarini, beklenen erisimini ve kabul gérmesini erken alabil-
mektesiniz.

Ayni zamanda tasarimlarinizin ve kampanyalarinizin optimal hale getirilmesi icin
Oneriler ve farkli alternatif tasarim / konseptin karari i¢in calismasini yapip tarafiniza
sunmaktayiz.

Standart sorularin icerikleri asagidaki gibidir:

* Gergcek test cevresinde spontane farkinda olma ve detay hafizasini test etme (6rnegin
test edilecek mecmualar, bekleme odalarinda muzik, bekleme alaninda motiflerin
asilmasi vs. )

 Gergek test cevresinde destekli farkinda olma ve detay hafizasini test etme

e Spontane cagrisim

« Sevilen, sevilmeyenler ve degisiklik 6nerileri

* Tahmini reklam mesajlari, tahmini hedef gruplari

* Muvafakat, imaj ve reklam etkisi degerin derecelendirilmesi

» Reklam sayesinde ulasilan Griin veya markanin imaji

» Alis, tekrar satin alma ve degisime hazirlilik

« ilgili bransta satin alma/kullanim davraniglar

¢ Markanin taninmasi, kullanimi ve tercihi, tercihlerin degismesi

« istatistik
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Boylelikle AdPre kampanyalarin etkinligini arttirir ve fiyasko ile sonu¢lanma riski azaltir.
Soru icerikleri her isveren icin 6zel uyarlanacaktir.

Bilgi Arastirmasi

Bilgi arastirmasi nicelik bakimindan stiidyo testler cercevesinde yapilmaktadir. Ornekle-
rin kapsami 50 ila 250 sdylesi (anket) arasi olmaktadir. Boylelikle nicelikli ifadeler yaninda
istatistiksel degerlendirme de temin edilebilmektedir. Ornekler bransa ve Uriine bagl
olarak verilebilmektedir. Arastirmalar genellikle »yari monadik« olarak (=test eden kisi
birden fazla Grtina test etmektedir), »monadik« (=test eden kisi tek Grina test eder) ek-
lenti de mUmkUn olmaktadir.

Fiyat Ornekleri (1.1.2008 itibariyle)
Ornek 1:

1 Test Motifi (Baski),

n= 70 —_________ EUR7.500'den baslayan fiyat
Ornek 2:

1 Test Motifi (Baski) ve 4 radyo spot konseptleri,
n=100 — EUR 11.000'den baslayan fiyat
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Uriinler: AdCheck (=Reklam Denetlemesi)

On test olarak »AdCheck« (=Reklam Denetlemesi) Reklam aracin cok detayh bicimde
erisimi, yetkisi ve satin alma ve kullanim icin dnemli iletisim randimanini belirlemektedir.
Bunun yaninda tuketicinin reklamdan dolayi marka konusunda gorus degisiklikleri belir-
lenmektedir.

AdCheck boylelikle kampanyalarin etkisini degerlendirmeye misaade etmektedir.

AdCheck:

e Her turli medya Grtnina (baskr (gikt), CLP/CLS/SLB, afis, diger dis propaganda malze-
meleri, radyo, Tv, online (internet), el ilani vs.) direkt kiyaslanabilmesi icin desteksiz,
Uran destekli ve marka destekli reklam ile hatirlamayi (Recall) ve destekli hatirlamayi
(Recognition) belirler.

« iletisim basarisinin élctilmesine gérintli ve metin 6gelerini dahil eder

e Kampanyanin tumUni veya bazi motiflerin/spotlarin kabul gérmesini amaglar

* Kampanyanin keskinligini ve etkisini dlcer

e Multimedyali kampanyalarda her medya aracin 6nemli etkisi hakkinda bilgi verir

* Imaj ve ayar gelisme konusunda kampanyanin randimanini arastirir

* Gergek iletisim fiyatlari konusunda farkli reklam araclari ile direkt kiyaslama
muUmkan kilar

Bilgi Alinmasi

 Ozel hanelerde 14 yasindan buyuk kisilerden temsilen érnek alinmasi

« Bir seferde 500 — 1.200 kisinin arastiriimasi

* Eleme, kademeli cok basamakli tesadtfi 6rnek alinmasiyla yapilmaktadir

e Olasi arzu edilen CATI-mulakatlarda tesadtfi eleme (Random) Almanya’da
»ADM Matersample« ile Turkiye'de tesadifi genellenmis telefon numaralandirma
orneklerle (RL4D) yapilmaktadir.

» Boylelikle sonuclar 14 yas itibariyle olan halka veya 6zel hanelere tespit hesabi
yapilabilmesi saglanmaktadir.

Fiyat Ornekleri (1.1.2008 itibariyle)

Ornek 1:

Mono medyal kampanya, baski, 1 motif, imajbaterisiz

4.000 Euro’dan baslayan fiyatlarla

Ornek 2:

Mono medyal kampanya, baski, 3 motif, imajbaterili (16 unsur)

9.000 Euro'dan baslayan fiyatlarla

Ornek 3:

Multi medyal kampanya, baski, afis, radyo, 2 motif, 1 radyo spot, imajbaterili (16 unsur)
13.300 Euro’dan baslayan fiyatlarla




Uriinler: CCS - Miisteri Baglama Sistemi

Bir sirketin piyasadaki basarisi iyi ve gucli muUsteri baglamasi ile belirlenir. MUsterinin
baglanmasini dlculebilir hale getirmek ve gelistirilmesi icin uygulama alternatifleri go-
stermek CCS (»Customer Commitment Systemc) ile hedeflenmektedir.

Musteri baglama endeksiyle (KI) sirketin veya sirktin bazi bélimlerinin musteri baglama
konusundaki kalitesi ve glicti gosterilmektedir. »Kl«, yani musteri baglama endeksi, strec
icerisinde uygulanan tedbirlerin basarisi hakkinda bilgi verir ve degisik sirket bélamlerin,
yani sirket subelerini kiyaslama imkani verir.

Asagidaki 6rnek olarak sunulan musteri baglama portfoliyosu tek bir grafik yardimiyla
bir sirketin ne sekilde musteri bagladigini, daha gtcli musteri baglarin mevcut oldugunu
ve hangi tutukluk faktora veya firsatlarin oldugunu gostermektedir.

Sirketin hangi kalite unsurlarin iletisim yoluyla bulmasi gerektirdigini (iletisim aksi) ve
somut olarak hangi tedbirlerin alinmasi gerektigini (tedbir aksi) ifade etmektedir.

Sureg icerisinde isbu portfolyo reklam, iletisim ve uygulanan tedbirler hakkinda bilgi ver-
mektedir.

Degisik hedef gruplarin kiyaslandiginda, spesifik olarak bu hedef gruplara gére
degerlendirme yapilabilmesi icin, farkli faktérlerin ayrintili analizi mimkan olmaktadir.
Miusteri baglama analizleri hem POS (Point of Sale) bazinda, yani musteri/okuyucu veya
abone sorgulanmasiyla ve hem de temsili halk sorgulamasinin sonucu olarak (yeterince
yuksek musteri istiraki varsayilarak) yapila bilmektedir.
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CCS - Miisteri Baglama Sistemi — Bir Ornek (Perakende Ticaret)

Miisteri Milakati XYZ subesi (POS-sorgulamasi)
CCS - Miisteri Baglama Analizi - Bir Ornek.
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Cok dusuk dusuk ortalama yuksek Cok yuksek

Miisteri Baghhgin Uzerinde Etki**) (= "Gercek Onem")

Satis Atmosferi J Urin

Acikhk K Moda Tarzi

Uran Arzi L  Elektronik Arz

Urtin sunumu ve diizenlenmesi M Urln Yelpazesi/Gida
Sats Personeli N Gida

Kasalarda Bekleme Sureleri O Gida Fiyat Seviyesi

Fiyat Seviyesi P Urln Yelpaze Genisligi/Gastronomi
Mallarin Kalitesi Q Gastronomi Kalite

Fiyat Kalite iliskisi R  Gastronomie Fiyat Kalite
Kalite . Arz Genel

Fiyatlar @ Atmosfer/Uriin Sunumu
Personel O food-departmanlari




»Hijyen Faktorleri«

- yuksek muUsteri memnuniyeti olup, musteri baglihgina etkisi olmayan faktoérler ve
belirtiler

- hedefli iletisim ile motivasyon haline gelebilmektedir

»Motivatoérler«

- yuksek musteri memnuniyeti olup, musteri baglihgina etkisi vasatin Gstiinde olan
faktorler ve belirtiler

- burada zayiflik belirtiler olmamalidir, belirtiler olurs musteri kaybina yol acar

- bunlar musteriyi ceken ve baglayan gtclerdir

»Tutukluk Faktorleri«

- disik musteri memnuniyeti olup, ayni zamanda musteri baglihgina olumsuz etkisi
olan faktorler ve belirtilerdir

- hedefli tedbirlerle motivasyon haline getirilebililer

»Tasarruf Olanaklari«

- distk musteri memnuniyeti olup, musteri baghligi Gzerinde 6nemli etkisi olmayan
faktorler ve belirtiler

- burada kisa vadeli zayifliklar misaade edilmektedir ve musteri tarafindan pek az

cezalandirilmaktadir
- Masteri tarafindan 6énem kazanirlarsa, musteri baglihg: duser

20
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CCS - Miisteri Baghlik Sistemi — Bir Ornek (Giinliik Gazete)

XYZ Gazete (Basis: Temsili Halk Anketi)

»iletisim Aksi«

»Tedbir Aksi«
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Miisteri Baghhga Etki (= "Gercek Onem")

Tam Berlin icin gazete

iddiali gazetecilik sunar
bolgeden 6tede dikkate alinir
objektif ve bagimsiz

Berlin hakkinda iyi muhabirlik

moAN® >

Miisteri baglama endeksi:
Memnuniyet Ortalamasi:
Ortalama iliski katsayisi:

@ Bolge disi muhabirlik
Eglence/Aciklik

Fiil ve Hareket

Uygunsuzluklari ve problemleri agiga cikarir

F

G iyi servis/eglence

H duzgun grafiklendirme

I modern ve zamana uygun
J

ciddi gunluk gazete

9,87 (1 - 20 arasi)
2,42 (1 - 6 arasi)
0,22 (0 - 1 arasi)

@® Onemli muhabirlik
@ Talep/Modernlik

1. MUsteri baghlik endeksi KI (Kullanim Sikligi) hesaplanmasi

2. iliski Katsayisi musteri baghhk endeksi ve imaj faktérler arasi
3. Imaj faktorlerinin ortalama degerlendirmenin belirlenmesi
4. iliski katsayisi ve ortalama deger portfolyoya uygun

**) »ylOksek« ve »dUstk« ortalama degere gore olcult




ProTo — Satis Tahmini Sistemi

Surekli farkhlastirilan piyasalar zamaninda, hedef gruplarin halkta yeni Grlnler icin
olaganustu dusuk insidansi (6zel bir sosyo demografik karakteristigin sikhigi) olup, bun-
dan dolayi cok zor ulasildiklari ve hatta temsili olarak tarif etmek mumkin olmadigi
gorilmektedir.

Gelistirdigimiz CATI ve online arastirmadan olusan bir kombinasyon olarak yenilenen
arastirma yontemi dolaysiz bir offline ve online anketini miimkun kilmaktadir. Boylelikle
sadece muhtemel alici sayisinin kalifiye rakamsal tahminini degil, ayni zamanda onlarin
nitelikli arastirmalari ¢ercevesindeki temsili tariflerini mimktn kilmaktadir. Ve yine ayni
zamanda deneysel yapisindan dolayi halk tGzerinde alici payinin da kesin hesaplanmasini
mUmkdadn kilmaktadir.

Telefonla sorgulamalar tek basina genel olarak alici payinin ¢ok yiksek tahmin edilme-
sini saglar, gercek alici potansiyelin tarifi icin »screening« masrafi genelde ¢ok yuksek
ve bundan dolayr maddi tasinamaz hal alir. Sadece online sorgulamasi da yine paralel
yarUtulen CATI dengelemesi olmadan, tabii seklindeki sinirli temsilinden dolayi, belirgin
sekilde yuksek hedef grubu rakamlari olarak yansitilirdi.

Yeni ProTo yontemi sadece ¢ok klicik hedef gruplarin kapsamini belirlemekle kalmayip,
ayni zamanda temsili yoldan cevre tarifi ve yapi icin yeterli durum rakamlarinin (»Fall-
zahl«= sonuclarin degerlendiriimesinde gerekli denge kapsamini belirlemek icin
kullanilan rakamlar) elde edilmesini saglamaktadir. Hedef gruparin tarifi icin Gerhard
Schulze tarafindan aciklanan »Olay Muhitlerini« kullanmaktayiz. Boylelikle hedef grubu-
nu hedefi belirgin bir hitap edilbilmesi icin olagantsti kosullar yaratilmaktadir.

Yeni gelistirilen deneysel »derhal alis secenegi« nden dolayi daha fazla »hesaplama fak-
torleri« kullanmadan, gercek alici rakami cok kesin belirlenebilir ve hesap edilebilir.
Boylelikle kiyaslandiginda, daha dustk maliyeti olan masraf yapilarak ¢ok kiiciik hedef
gruplari sadece belirlemekle kalmayip, yapisal resminin cikarilmasint mamkan kilan nicel
bir arac mevcuttur.

CATI Online / Screening »ilgililer bakimdan«

. / Alici olmayanlari
ilgilenenler kademeli elemek

icin huni mantigi

ilgili degil »Derhal Alis«

———p Temsili nitelikli
hedef grup tarifi
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Olay Mubhitleri

Olay Muhitlerin konsepti Bamberg'li sosyolog profesér Gerhard Schulze'ye dayanmaktadir
(»Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart« (Olay Toplulugu — Buginin
Kulttr Sosyolojisi) 1992). Buglnun bolluk toplulugunda insanlarin demografisi ve sosyal
nesebine gore farklihgi ginden dine daha 6nemsiz olduguna dikkat cekmektedir.
Hayat tarzi gittikce daha az grup ve sinif mensubiyetinden etkilenmekte oldugunu, hayat
tarzlarini en fazla belirleyen bos zamanlari, kilttr, muzik ve konu ilgilerinin oldugunu,
Bu is tezini Profesor Schulze daha 1985 yilinda bolgesel sinirh baz etidiinde 1.014 kisi ile
yapilan ankette teyit etmistir: netice 5 adet olay muhitleri olmustur.

Muessesemiz bu bes olay muhitlerini bircok temsili etUtlerde dncelikle 14 yastan blytk
2.000 anket yapilanlarla benimsemistir. Boylelikle tasdik edilen muhit aciklamasinda bu-
gline kadar bircok anket yapilan kisiler farkh etttlerde bu bes muhit tiplere gére kate-
gorize edilmistir.

Bu olay mubhitler esas itibariyle cok farkl bos zaman aktiviteleriyle, ktltur ilgileriyle, mu-
zik stil tercihleriyle, okuma ilgileriyle ve TV turleriyle belirtilmislerdir.

Bu olay mubhitleri marketing icin esas itibariyle cok farkli bos zaman aktivitelerinden,
kaltar ahskanliklarindan, muzik tarzi tercihlerinden, okuma aliskanliklarindan ve TV
ortamlarindan dolayi belirlenmislerdir. Ayni zamanda bu olay muhitleri cok faydahdir, ¢tin-
ki her marka sadece bir veya iki tipte kullanici odak noktasidir. Bunun sebebi de, markalar
ve reklamlari ayni sekilde sadece bazi belirli muhitlerde begenilmekte, baska muhitler-
de de red edilmektedirler. 14 yastan buayuUk alman halki olay tercihlerine gére Gerhard
Schulze’nin calismalari baz alindiginda, asagidaki bes »olay muhitlere« ayirt edilebilir:

Karmagsikli / Yuksek Egitim

YUksek Kulttr ve Heyecan Yuksek Kaltar

Spontanite / daha

Duzen / daha

geng

Heyecan

Entegrasyon Mubhiti = yasll

ylzeysel

Basitlik / DUstk Egitim

Her marka pozisyonundan dolayi ¢ok guglu bir sekilde bes olay muhitlere goére karak-
terize edilmistir. Bu pozisyon rakip pozisyon ile kiyaslanabilmektedir. Béylelikle marka
yonetimi icin ideal olmasi gereken pozisyon ¢ikarilabilmektedir. Béyle analizleri bircok
marka icin mimkun kilabilmek icin, tarafimizdan bes olay muhitler bircok temsili etttlere
entegre edilmektedir. Orada hedef gruplari, marketing ve medya degerlendirmelerde
kullanila bilmektedirler.




Kendini bulma muhitinde érnegin ¢ok yénla ve aktif insanlar bulunur. Geng hissederler
veya hissetmeye egilimlidirler. Moda dukkanlarina, cafelere giderler, soul ve blues tarzi
muzik dinlerler. Kesinlikle »stiriye« ait olmak istemezler, kendilerini cahil olan herseyden
soyutlarlar ve her zaman »kUgUk dustnen« kisilere ve konvansiyonaliteye karsidirlar.

Eglence muhiti ve kendini bulma muhiti ayni zamana ait olup, onun kadar entelekttel
degildir. Aksiyon ve heyecani ¢cok sever, futbol maclarina, diskoteklere ve sinemalara git-
meyi, aksiyon filmleri televizyonda ve videoda izlemeye bayilir. Arada bir fastfood tarzi
veya pizza yemeyi ve bunun esliginde giincel top listelerinden rock ve pop muzigi dinler.
Konservatifler, geleneksel ev kadini ve aracini yavas kullanan strtculer ,dismanlaridir”.
Seviye muhitinin hayat felsefesi kusursuzluk, mevkii ve fors elde etmektir. Bu durumda
kendinizi yuksek kaltir ortaminda bulursunuz. Egitim derecesi, gelir, talepler en Ust se-
viyededir. insanlarin egitim, politik ve akttalite meraki cok fazladir. Gazete, mecmua ve
kitap okurlar, halkcilik ve magazin konularindan nefret ederler..

Ahenk muhitinde daha ¢ok selamet, uyum ve rahatlik aranmaktadir. Daha ¢ok egitim ve
bilim ile alakalari olmayan, fakat halk maziginin fazlasiyla baglantilari olan yasliinsanlarin
yeridir. Gelenege bagh ve hareketliligi sinirhdir, fakat yine de gazete ve mecmualar
yardimiyla bilgi almaktadirlar.

Uyum muhiti uygunlugu ve kusursuzlugu ile karakterize edilmistir. Ahenk muhitinden bi-
raz daha genctir ve esas itibariyle Gstlin vasatligi ile bilinmektedir. Daha ¢ok konservatif
ve magazin konularina, hafif eglenceye ve arabeske ilgi gostermektedirler.

23 % Seviye Muhiti

12 % Entegrasyon Muhiti

15 % Ahenk Mubhiti

24 % Kisiligi Gelistirme Mubhiti
25 % Eglence Muhiti
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Kisa metodik gezinti

Halki temsil eden neticeler beklenen her etlitde avantaj ve dezavantaj konusunda uygun
arastirma metodigi sorusu dogmaktadir.

Temelde bunu icin asagidaki yéntemler vardir:
 S6zlU-kisisel anketler (face-to-face in home)

« Bilgisayar destekli telefon anketleri (CATI)

¢ Yazili anketler

¢ Online anketleri (internet)

Genel olarak sunu séylemek mimkiindiir:

* Telefonla yapilan anketlerde neticeler daha hizli elinzde olur, fakat sorusturma kapsami
sinirhdir. Masraf kiyaslandiginda, telefonlu anketler en uygun bilgi alma secenegidir.
Bilgisayar desteginden dolayi karmasik filtrelemeler veya kosula goére farklandirilmalar
sorgu sirasinda mimkundur.

¢ Yazili anketler daha uzun surer, fakat sorgu kapsami ¢ok yuksek hedeflenebildigi icin,
iyi fiyat-basari iliskisi vardir. Ozellikle tim haneye iliskin anketler icin uygundur ve ¢ok
karmasik konular veya ¢ok biyik konu yelpazesi mevcut ise, bu ydontem daha uygundur.
Ayni zamanda sorulan kisilerden resim 6rnekleri test edilebilmektedir ve sorgulamanin
viziel (goérantali) destegi yardimci olmaktadir. Ornek alma kullanilabilirligi ve sonuglarin
gecerliligi icin gorev verilen mlessesenin tecriibesine (anketin yapisi ve dizayni, tekrar
sorgulamanin bi¢imi ve zamani, tesviklerin bicimi ve kapsami vs.) baglidir.

* Kisisel ve s6zlU anketler en iyi temsili sunmaktadir. Milakatin ancak belli asamasinda
resimli 6rnekler gosterilmesi (6rnegin 6nce desteksiz ve tesir altinda kalmayarak belirli
seceneklerin sorulmasi, sonra cesitli konseptlerin destekli taktiri) zorunlu olan anketin
yapilmasi gerektiginde, bu yéntem kaginilmazdir. Sorgulanmanin gérintili destegdi ke-
sintisiz mimkanddr.

* Online sorgulamalar halen sinirli internet kullanicilarin sayisindan dolayi halin temsili
neticelerini hedef almak icin uygun degildir. Ancak online kullanicilar veya elenmis he-
def gruplara bu yoldan en kisa zamanda bir ¢ok kisiye multimedyal elementler kullan-
arak sorulabilmektedir.

Cesitlisorgulama yontemlerin kullanimindaki sonuclar cogu kez sinirl bir sekilde kiyaslana
bilmektedir. Ger¢i cevaplarin yoni ve tezahiUr etmesi cogunlukla benzerlik tasir, fakat
cevaplarin seviyesi cogu kez farkhdir. Tecrtbelerimize gére telefon ile ve yazili olarak
yapilan anketler direkt olarak kiyaslanabilmektedir.




Sozlu kisisel soylesi

Telefon
sorgulamalar
(CATI soylesiler)

Yazil anketler

Online
Sorgulamalari

Zaman
cercevelerin

Ornek alinma
kapsamina ve
hedef gruba gore
en az 1,5 -2 hafta

Ornek alinma
kapsamina ve
hedef gruba gore
birkac¢ giin sonra
netice

Ornek alinma
kapsamina ve
hedef gruba gore
neticeenaz5-6
hafta sonra

Ornek alma
kapsamina ve
hedef gurba gore
ilk neticeler birkag
saat veya gun
sonra

Anket Kapsami

1 saate kadar
anket sUresi

30 dakikaya kadar
anket sUresi

3 saate kadar
anket sUresi

Takriben 30
dakikaya kadar

Arindiriimamis
ham 6rnek
alinmadan alinti

Takriben % 50 - 60
(duruma gére %
90’a kadar)

Takriben %30
(6zellikle bircok te-
lefon numarasinin
eksikliginden)
duruma gore

%70 e kadar

Takriben %40 - 50

Takriben % 20,
Access-Panel’den
% 80'e kadar

Temsil

Cok yuksek, s6z
konusu hedef
grubu toplamdan
sadece az bir payi
alsa bile

Cok yuksek, s6z
konusu hedef
grubu toplamdan
sadece az bir payi
alsa bile

Cok yuksek,
oto eleme ile
sinirlamalar,
ozellikle belirli
hedef gruplarin
arastirilmasi ve
bu gruplarin
sinirlandiriimasi
konusunda
(6rnegin arag
sahipleri, OPNV
kullanicilar,
calisanlar)

Halk temsili yok,
temsil sadece
online kullanicilar
veya online-affine
hedef gruplari icin

Hareketli hedef
gruplarinin
erisebilirligi

Cok hareketli
insanlarin zor
ulasilabilirligi

Cok hareketli
insanlarin zor
ulasilabilirligi

Cok hareketli
insanlarin bile iyi
ulasabilirlik

Cok hareketli
insanlar
tarafindan da iyi
erisebilirlik

Anketci efektleri

Mevcut, »sosyal

Sinirli mevcut,

Anketci efektleri

Anketci etkisi

arzu edilen« cevap- | »sosyal arzu edi- yoktur yoktur
lara egilim len« cevaplara az
egilim
Soylesi durumu Anketci tarafindan | Anketgi tarafindan | Kontrol ve Kontrol ve
kontrol edilebilir ve | cok sinirli bir manipule manipule
manipule edilebilir | sekilde kontrol edilemez edilemez

edilebilir ve mani-
pule edilebilir

Yontemin - haneye girme - goérismenin - anket yapilan - Anket yapilanda
sorgulanan cekingenligi kisiligi ve anket tarafindan yuksek kabul
tarafindan - kisisel yapilan kisi yuksek kabul gérme
kabul edirligi gorasmenin kabul arasinda mesafe- gorulmesi - Sorularin
edilmesi diger nin uzlasma - sorularin cevaplanmasi
taraftan - anket yapilacak cevaplanmasi icin zaman
- anket yapilacak kisinin zaman icin kisisel zaman ayarlanmasi
kisinin zaman konusu riayet ayarlanmasi mumkin
konusu riayet edilmesi sinirh mUmkan
edilmesi sinirh
Anket basina yuksek az Yuksek sorgulama | Cok az
masraf hacmine gore
kiyaslanirsa az
Hukuki yok mumkun yok Su an yok
problemler
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