18 0CAK

YARIM GUN
Egitmen

Konuk

| Arastirmada Yeni Metodlar ve Buna Bagli
Teknoloji Kullanimi

Teknolojinin son yillarda hizla gelismesi, bircok alanda bilgi toplaniimasi
ve analiz edilmesini olumlu yonde etkilemistir. Bilginin dogru yorumlanmasi
da buna paralel olarak ilerlemektedir. Dinyada yasanan hizli degisimin
getirisi ile arastirma sektorinde kullanilan bircok yeni yontem ortaya
cikmistir. Arastirma sektérindeki bu degisim dinamiklerini ve bunlarin
Turkiye'ye olasi yansimalarini degelendirecegimiz; en son teknoloji ile
guincel hayatimiza giren Eyetracking, Neuroscience ve Biometric uygulamalari
bu egitimimizde ele aliyor olacagiz.

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. GUndmiiz Arastirma sektérinde gelismekte olan yeni teknolojilerin
nasil uygulandigi ve uygulanacagi / Eyetracking Teknolojisi, Neuroscience
yaklasimi ve Biometric uygulama 6rneklerinin paylasimi

2. Kitleye uygun teknoloji kavraminin arastirmadaki rolii

3. Arastirmada farkli yaklasimlar sonucu elde edilecek fayda

4. Masteri dinamikleri ve proaktivite konusunda farkli bir bakis acisi

sems Hir - Ipsos KMG / CATl/ CAWI Inovasyon Direktoru

Segmentasyon Arastirmalari ve (RM :'

31 OCAK

YARIM GUN

Egitmenler

Kemal Arslankececioglu - Caretta Yazilim / Satis Maduri

Masterilerimizi yeterince taniyor muyuz? Tanimak bize ne saglayacak?
Musteri segmentlerimizi, sirket stratejisi olustururken kullanabilir miyiz?
Masterilerimizi hem CRM'i iyi kullanarak, hem de Pazar arastirmalari ile
cok daha iyi tanimamiz ve misteri davranislarina gore hizmet, kampanya
ve firsat gelistirmemiz mimkan. Bu egitimde, segmentasyonla ilgili gercek
uygulamalari konusup, kendi sektérlerinize nasil uygulayabileceginiz
konusunda beraber calisma imkani bulacagiz.

Bu egitimde katimci kazanclari neler olacak:

1. Segmentler nasil belirlenir?

2. Segment stratejileri nasil olusturulur?

3. Segmentlerle ilgili nasil aksiyon alinir?

Saadet Nur Oktem - Teknosa / (RM ve Pazar Arastirma Midiiri

Atilla Yardima - Method Research Company
Pazarlama Arastirmalari Direktori

TAM GUN

Egitmen

Dogru Soru Sormadan Dogru Cevaplar Elde Edilir mi?
Soru Formu Hazirlamanin Incelikleri

Pazar arastirmalarinda kisilerden bilgi toplamak icin cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Bunlar arasinda en sik olarak kullanilanlardan birisi de
anket (soru formu) uygulamaktir. Arastirmanin ve arastirmacinin amaci,
misterinin cevap aradigi konular/sorular icin dogru cevaplar bulabilmektir.
Dogru sorulari sormadan dogru cevaplari bulabilmeniz mimkin degildir.
Dogru cevaplara giden yol ‘dogru sorular sormaktan’ ve bunun 6tesinde
‘bu sorulari dogru sormaktan” gecer.

Bu egitimde katilimci kazanclari neler olacak:
1. Soru formunda olmasi/olmamasi gerekenler
2. Dogru sorulari sorabilme, gerekli sorulari dogru sorabilme
3. 5N1K yontemi ile ideal soru formu olusturma

0giin Dogan Akyol - Arta Tanitim / Genel Koordinator

Tirkiye Arastirmacilar Dernegi 2012 Yili Egi

Farkli internet platformlari, sosyal medya ve teknolojik gelismeler aldi
basini gidiyor. Arastirma sektori ise hendz bu gelismelere tam anlamiyla
ayak uydurabilmis degil. internet platformlari Gzerinden arastirma yapan
sirketlerin sayisi da yok denecek kadar az. Fakat gelismeler de yok degil.
Gerek dinyada, gerek Turkiye'de tiketicinin sanal diinyadaki sesini izleyen,
takip eden ve bunu markasinin avantajina ceviren markalar da var.
Bu egitimde internet platformlarinda kullanilan yenilikci arastirma
yaklagimlarini ve basarili/basarisiz érnekleri gorecek, yeni teknolojilerin
arastirmada nasil kullanilabilecegini tartisacagiz.

1. Sosyal medya platformlarinda arastirma yapma/0ngérd toplama
teknikleri

2. Internet Gzerinden yapilan kalitatif ve kantitatif arastirma teknikleri

3. Sosyal medyada soru sorma ve cevap almanin farkli teknikleri ve
yontemleri

Selin Kahraman - Coca Cola
Tiketici Davranislari ve Pazar Arastirmalari Maddrd

Yiice Zerey - Coca Cola / Digital Marketing Manager

Pazarlama Stratejilerini Olusturma ve

Karar Verme Siirecinde Arastirmanin Yeri

4 NISAN

TAM GUN
Egitmen

Konuk

Son yillarda marka stratejileri, pazarlama ve iletisim yaklasimlari bas
dondurict bir hizla bicim degistiriyor. Yeni nesil iletisim araclarinin en
onemlilerinden birisi olan sosyal medya, bilinen pazarlama ve iletisim
kurallarini degisime zorluyor. Bu déniistm anlayabilmek, degisen tuketici
ve pazarlama yaklasimlarini yakindan takip etmekten geciyor. Bu seminerde,
eski ve yeni arastirma ve pazarlama yaklasimlarini tartisip, derinlemesine
mercek altina alacagiz.

Bu egitimde katiimci kazanclari neler olacak:

1. Kategori, marka, rekabet, iletisim analizinin nasil yapildigi

2. Tirkiye'deki ve dinyadaki tiketici trendlerinin mevcut pazarlama
stratejilerine nasil entegre edildigi

3. Tdm bunlari incelerken hangi arastirma metotlarinin kullanildigi

4. Farkli kanallardan elde edilen bilgilerin entegre edilmesi ile gelecekteki
yol haritasinin nasil cizildigi

Tilin Turanh Lehy - Sia Insight / Partner

Mart ayinda belirlenecek

Radyo ve internet Ol¢imi

(Yontem, Kapsam ve Uygulamasi)

YARIM GUN
Egitmen

Konuk

Turkiye'de kimler online? Nifusu ve ozellikleri neler? interneti nasil
kullaniyorlar? internet mecra tiketim aliskanliklarini nasil degistirdi?
Kimler radyo dinliyor? Teknoloji radyoya karsi mi?

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. Bir arastirma yontemi olarak online ve offline paneller nasil yiritiliir?

2. Medya sektériinde herkesin referans aldigi “common currency”
arastirmalarin yontemleri, ajans ve yayinci acisindan 6nemi ve kullanimi

3. Radyo ve internet Mecralarinin tiketici profili, niifusu, mecralarin

genel dinamikleri

Yaprak Aykan - Ipsos KMG / Medya Arastirmalari Genel Miidrt

Rahsan Eyigiin - Carat Medya /' Research & Development Manager

Panel Disindaki Medya Arastirma Model ve
Teknikleri: Mecra Optimizasyon Araclari ve

iletisim Pazarlama Analitigi (ROI)

27 NiSAN

YARIM GUN

Egitmen

Konuk

Marka iletisimi yatinminin geri donisiini en cok etkileyen faktorler arasinda
etkin bitce seviyesi ile mecra karmasi yer almakta. Son yillarda iletisim
teknolojisindeki gelismelere paralel iletisim araclarinin ve tiketilme bicim,
aliskanlik ve motivasyonlari da hizla dontstyor. Medya arastirma model
ve teknikleri bu degisimi anlayarak, marka ve mecralara etkin iletisim
planlama konusunda yon gésterebilecek bicimde yeniden tasarlanip,
uygulaniyor. Konuyla ilgili dinyada ve Turkiye'deki arastirma projelerinden
orneklerin paylasilacagi bu egitim, arastirma uzmanlarini, marka
sahibi kuruluslar ve mecra temsilcilerini de ilgilendirmektedir.

Bu egitimde katiimci kazanclari neler olacak:

1. Medya tiiketim trendleri: Degisen medya tiketim aliskanliklari

2. Mecralarin drin kategorileri bazinda tiketici tizerinde etkileri

3. lletisim hedefi ve hedef kitle acisindan etkin mecra karmasi belilenmesi
4. ROI: Etkin medya yatirim biitce seviyesi belirleme

Melis Tufur - Conento Insights & Analytics / Genel Midir

Ekaterina Atanasyan - Business Intelligence Group (BIG)
CEO / Rusya

Veri Toplama ve Sunumlarda Yenilik¢i Yaklagimlar:
Mobil Arastirma, Arastirmaci - Misteri lliskileri ve

Verilerde Hikaye Yaratma

11 MAYIS

TAM GUN

Egitmen

Degisen dunya dizeni, tuketici davranislari ve yeni teknolojiler, arastirma
yapis seklimizi degistirmeye zorluyor. Mobil hayat, geleneksel yontemlerle
dogru tiketiciye dogru zamanda ulasmayi imkansiz kiliyor. Artan rekabet
kosullar altinda pazarlama yoneticileri rekabet avantaji saglayacak icgoriye,
kisa ve 6z sunumlarla her zamankinden cok daha kisa strede ulasmak
istiyor. Arastirmayi yapan - yaptiran iliskisi yerini ayni amac icin calisan
takim elemanlarinin isbirligine birakiyor. Peki butan bunlar nasil oluyor?
Yeni veri toplama tekniklerinden sunuma, sunumdan masteri - arastirmaci
iliskilerine yonelik konularin tartisilacagi bu egitim, kendi deneyimlerinizi
sorqulayarak arastirma diinyasina farkli bir gézle bakmanizi saglayacak.

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. Mobil Arastirma nedir, neden énemli?

2. Diinyadan orneklerle Mobil Arastirma uygulama alanlari: Kim, nicin ve
nasil kullaniyor?

3. Mobil arastirma tekniklerinin geleneksel arastirma teknikleri ile nasil
entegre edildigi (online soru formlari, gercek zamanli veri toplama
(real time research), online giinliik, online forum ve IVR (interactive
voice response)

4. Kompleks veri setlerinden hikaye yaratma ve sunma

5. Orneklerle misteri ve arastirma sirketi arasindaki takim iliskisinin
onemi ve etkin kararlar alinmasinda oynadigi rol

Heval Ceylan
Freelance Consumer Insights Consultant, Londra, UK

Online Arastirmalar :

23 MAYIS

YARIM GUN
Egitmen

Konuk

Dustk butceyle, kisa zamanda guvenilir veri elde etmenin anahtarini elinde
tutan online arastirma hakkinda bilmek istediklerinizi bu alanda one cikan
Xsights tarafindan dinlemeye ne dersiniz? Uygulamali 6rneklerle
zenginlestirilmis bu egitimde online arastirma yaparken nelere dikkat
etmek gerektigini, ESOMAR prensiplerini ve soru formu tasarimi ile
agirhklandirma hakkindaki ptf noktalan 6grenmek icin sizi bu egitime
bekliyoruz.

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. Online arastirmanin kullamim alanlari

2. Online arastirmanin kurallari, ESOMAR prensipleri

3. Online arastirmada soru formu tasarimi ve agirliklandirma temel
bilgileri

Cigdem Penn - Xsights Arastirma / Genel Mddir

Nisan ayinda belirlenecek.

Pazar Tahminleme, Pazar Potansiyelinin Analizi

13 HAZIRAN

YARIM GUN

Egitmen

Pazar tahminleme, pazar analizinin en 6nemli unsurudur. Hedeflediginiz
pazanin niteligi, rekabetin boyutu, trendler ve gelecegi hakkinda yol gosterir.
Firmalarin, rin ve servislerinin tuketiciler tarafindan nasil algilandigini ve
bu alginin pazarda nasil bir sonuc dogurdugunu bilmek, stratejilerin temelini
olusturur. Pazar Potansiyeli Analizleri, Graninizin belirli pazarlarda satis
potansiyeli hakkinda bilgi elde etmenizi saglar. Burada elde edilen analizler,
kisa ve uzun vadeli donemlerde hangi pazarlara odaklanmanizi ve hangi
segmentlere yonelmeniz gerektigini ortaya koyar.

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. Mevcut ve yeni pazarlarda talep tahmini

2. Pazar payi analizleri, pazar trendlerinin saptanmasi
3. Alt misteri gruplarinda tahminleme yaklasimlari

Atilla Yardimc - Method Research Company
Pazarlama Arastirmalari Direktori

20 HAZIRAN

YARIM GUN

Marka Yonetimi ve Marka Yonetim Siirecinde
Arastirmalar

Arastirma, marka yonetiminden bagimsiz dusinilemez. Markalasma
strecinin temel adimlari nelerdir ve bu adimlari atarken marka yoneticisi
arastirmayi nasil kullanir? “Arastirmaci”nin marka yonetim strecindeki
gorevi nedir?

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. Arastirmanin marka yénetim sireclerindeki rolii

2. Arastirmacinin rold, gérevi ile marka yonetiminin iliskisi
3. Marka yoneticisinin arastirmacidan beklentileri

Egitmen

Nurdan Pak - Sia Insight / Partner

Konuk

Bilent Fidan - The Brand Age / Genel Yayin Yonetmeni

12 EYLUL

YARIM GUN
Egitmen

Konuk

Reklam / iletisim Alaninda Arastirmalar ve Etkili
Reklam Degerlendirmeleri / Tracking Arastirmalari

Suit Marka Ajans / Marka Danismani

iletisim oldukga pahali bir yatinm, markaya kisa ve uzun donemli getirileri
oldugu gibi dogru bir iletisim yonetim plani uygulanmazsa markaya zarar
da verebilecek bir yatinm. Dogru bir iletisim plani nasil yapilir? iletisime
yapilan yatinmin geri dénist nasil 6lcilir? Sosyal Medya'da iletisim nedir,
nasil yonetilir, nasil dlcilir?

Bu egitimde katihmci kazanclari neler olacak:

1. lletisim yonetiminde ve arastirmalarinda kilit kavramlar nelerdir?
2. lletisim yénetimi nasil degerlendirilir?

3. Sosyal medyada iletisim yonetimi nedir, nasil degerlendirilir?

Didem Okumusoglu - Sia Insight / Partner

Aqustos ayinda belirlenecek

tim Programi

17 EKIM

YARIM GUN
Egitmen

Konuk

Fark Edilmeyeni Gormek - Etnografik Bir Yontem
Olarak Gozlem

Pazar kosullarini degistirecek bir strateji gelistirmek icin tuketiciyi daha iyi
tanimanin yani sira davranislarini onceden tahmin edebilir hale gelmemiz
gerekiyor. Ancak, cogu zaman geleneksel arastirma yontemleri ve tiketiciye
yoneltilen dogrudan sorular bu konuda ihtiyaclarimiza cevap veremiyor.
Bu gézlemi paylasan Henry Ford, bu durumu su sozleri ile aktarmaktadir;
“insanlara ne istersiniz diye sorsaydim benden daha hizli kosan atlar
isterlerdi.” Bu noktadan hareketle, bu egitim, neden tuketicilerin bize ihtiyac
duydugumuz cevaplar veremedigini sorguluyor ve bir ¢c6ziim olarak yenilikci
arastirma yontemlerinden etnografik arastirmayi ve ozellikle gozlem
teknigini oneriyor. Egitimin temel amaci katilimailari gézlem yontemi ile
tanistirarak, tiiketici davranisina farkli bir gézle bakmalari ve onlari daha
iyi bir gozlemci yaparak daha verimli tiiketici icgortleri Gretmelerine yardimci
olmaktadr.
Bu egitimde katiimci kazanclari neler olacak:
1. Gittikce popiilerlesmekte olan etnografik arastirma yontemini daha
yakindan tanimak
2. Etnografinin temel tekniklerinden birisi olan gozlemin (dogal gozlem
ve katiimci gézlem) nasil uygulanmasi gerektigi ve bize kazandiracagi
avantajlar

Mehmet Demiray - Virtua Arastirma / Kurucu Ortak

Yrd. Doc. Dr. Aykan Erdemir / Antropolog

Bir urn fikri dogdugu an baslar ve o Grin piyasadan kalkincaya kadar
devam eder. Bu Griinin dort donemden olusan yasam sureci (giris, gelisme,
olgunluk ve gerileme) icerisinde arastirmanin etkin kullanimi buyik 6nem
tasimakta. Arastirma, pazarlamanin baslangi¢ noktasidir. Pazarlamanin
taniminda oldugu gibi tiketicilerin yeni gereksinimlerinin belirlenmesi ve
bu gereksinimlerin hangi noktada karsilanacaginin belirlenmesi asamasinda
devreye, arastirma girer. Arastirma, bir noktada pazarlama faaliyetinin
ortaya clkmasina olanak veren birinci basamaktir.

1. Bir Grdndin Yasam Dongusunde yer alan arastirmalar
2. Urdn problemi icin dogru arastirma yéntem secimi
3. Uriiniin yasamini uzatmak icin arastirmalar

Ozlem Badak - P&G / Tirkiye - Orta Asya - Kafkaslar,
Tuketici ve Pazar Arastirmalari Departmani Midiri

ilkay Raoul - TNS / Research Director

Antik filozoflar Gtopyanin yani nihai mutlulugun akilc disiinceyle gelecegini
savundular. Antik felsefenin tanimladigr akilci insani ikna etmek Gzere
pazarlama bilimi olusturuldu. iletisim hala akilci tuketiciye konusacak
sekilde, “ana fayda” ve “inanma nedenleri” zerinden yapiliyor. Ancak
neuroscience, o ikna etmeye calistigimiz rasyonel insanin aslinda hic var
olmadigini gosteriyor. En basit sekliyle, pazarlama dinyasinin pesine
distigu tuketici tahmin edilenin tam tersi, duygusal zekaya sahip ve
duygusal zekasi da hatali kodlarla dolu.

1. Yeni iletisim diinyasini Cannes’da 6dul almus isler izerinden
degerlendirecegiz.

2.Hyper-rasyonellik = gercege yanlis matematik uygulamak demek.
Arastirmanin geleceginde hyper-rasyonellikten siyrimak var. Gelecegi
bugiin konusacagiz.

3. Tutumu degistirmeden davranisi degistirmekle ilgili pif noktalarindan
bahsedecegiz.

Akan Abdula - Grey Group / Strateji ve Planlama Direktdrd
Reklam Ozdenetim Kurulu Uyesi

Asli Aktolug - Limango / Pazarlama Direktori

Gunumazde, bir Grin, hizmet ya da markanin tuketiciyle olan psikolojik
iliskisini aciklamak artan bir 6nem kazanmistir. Kalitatif arastirmalar,
soylenmemis olani anlamayi ve bilinmeyeni giin yiziine cikarmayi basarir.
Kalitatif arastirma yontemlerinden biri olan metafor kullanimi, essiz ve
yaraticl bir perspektiften bilgi edinme imkani saglamaktadir. Anlamays,
iletisim kurmay1 ve duygulanimizla iliskilendirilen tecriibelerin hatirlanmasinda
yardimci olur.

Metaforlar, yapilan arastirmalarda elde etmek istedigimiz bilgilere
derinlemesine 1sik tutar ve kantitatif metotlarla elde edilemeyen, duygusal
bilgilere ulasiimasini saglar. Kullanilan yontemlerin secimi, bu nedenle
biyuk 6nem tasimakta

1. Kalitatif arastirma yontemleri
2. Metafor kullaniminin 6nemi ve yararlari
3. Projektif teknikler

Hasan Tanla - Estima Arastirma / Yonetim Kurulu Baskani

Fkim ayinda belirlenecek

Genclerin tutum ve davranis bicimlerini, algilarini, beklentilerini arastirabilmek,
pazarlama sirecinde genc kitleyi markalara ve markalarin en anlamli
degerlerini genclere ulastiracak ipuclarini belirlemek amacli bu egitimde
en etkin genclik arastirma yontemlerini 6grenecek ve gincel vaka
analizleriyle de etkin, pratik bilgiler edineceksiniz. Sosyal medyanin getirdigi
seffaflik, samimiyet ve paylasim beklentileri ile hizla degisen pazarlama
evreninde genclerin kaygilari, umutlari, 6nem verdikleri unsurlar ile ilinti
kurmak markalar icin artik elzem. Bu konular ve uyulmasi gereken pazarlama
ve arastirma kurallari da egitim icerigi kapsaminda olacaktir.

1. Genc hedef kitlenin markalar icin onemi

2. Geng kesimin tanimi, boyutu ve dogru segmentasyonu

3. Cocuk ve genclik arastirmalarinda etik kurallar

4. Genclik arastirmalarinda en etkin kalitatif ve kantitatif yontemler

5. Yetiskinlerle yapilan arastirmalardan en 6nemli farklar ve benzer noktalar
6. Genclik arastirmalarinda mobil platformlarin ve sosyal medyanin roli
7. Genclik arastirmalarindan Tirkiye’den ve global drnekler

Joseph Ciprut - Head of Youth Research

Siirpriz bir konuk

Diversity Management
Farklilik zenginliktir!

Ozellikle kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte, farkli kiltirlerle birlikte
calismak ve bu farkliliklar ortak hedef dogrultusunda yonetebilmek sirketlerin
basarist icin cok onem kazanmistir. Farkliliklarin yonetimi, calisanlar arasindaki
cinsiyet, yas, egitim, din, kaltar, irk gibi farkliliklardan haberdar olma, bu
farkliliklari anlama ve kabul etmeyi gerektirir. isyerindeki farkliliklar bir
zenginlige isaret eder ve etkin bir sekilde yonetildiginde is sonuclarini daha
ileri noktalara tasir.

5 ARALIK

Bu egitimde katimci kazanclari neler olacak:

1. Farklilik kavraminin énemi

2. Farkliliktan kacinmak yerine onu cesaretlendirmenin getirisi
YARIM GUN | 3. isyerindeki farkliliklar dinamiginin nasil yonetilecegi

Egitmen

Shopper Research

Perakendeci veya dretici misiniz? Peki, asagidaki sorularin cevaplarini biliyor
musunuz? Alisverisci kimdir? Niyeti nedir? ihtiyaclari nelerdir? Satin alma
kararlarini yonlendiren durumsal etkiler nelerdir? Perakende ve Alisveris
Arastirmalar neden cok onemlidir? Ticari yonetim ve planlama asamalarinda
kullanacaginiz arastirmalar icin yol haritasi, teknikler, anketler veriler...

Candan Schabio - AAP / Firma Sahibi, Egitimci, Damisman

Tam bunlari ve daha fazlasini iceren bu seminer, sizin icin hazirlandi.

Bu egitimde katiimci kazanclari neler olacak:

. Perakende ve alisveris arastirmalarinin dogusu, kullamim ve uygulama

alanlari

2. Kavramsal aciklamalar (alisverisci, alisveris sdrecinin asamalari, satinalma
kararini tetikleyen unsurlar, alisveriscinin satin alana déndsmesi
surecleri)

3. Alisveris arastirmalarinin planlanmasinda dikkat edilecek hususlar:
Mdsteri ihtiyacinin anlasiimasi, yontemin belirlenmesi, sahanin
planlanmasi.

YARIM GUN | 4. Alisveris arastirmalarinda kullanilan teknikler

-

19 ARALIK

Egitmen | Talay Guzel- SPSS / Director

Konuk Kasim ayinda belirlenecek

Miisterilerin, Arastirmadan ve Arastirmacidan
Beklentileri WORKSHOP

Bu calistay sonucunda elde edilecek bilgiler, kitap haline getirilerek
sizlere sunulacakiir.

Armagan Ozkaynakgi - AVEA
Pazarlama, Marka Konumlandirma ve Reklam Etkinligi Midir

Asya Ceyhun - COCA-COLA
Arastirma ve Stratejik Planlarna Miduiri

Sule Oker - DANONE BEBEK BESLENMESI (NUMIL)
Strategy and Insights Manager

Burcu Bilag - ECZACIBASI IPEK KAGIT / Pazarlama Miduri

Mete Yurtsever - EFES PILSEN
Marketing Intelligence and Capabilities Director

Mine Aytac - ETi / Pazar Arastirma Yonelicisi
Didem Sevgi - OMD TURKEY / Research Manager
Akcay S6qut - PEPSICO BEVERAGES / Pazar Arastirma Miduri

Ozlem Badak - P&G / Turkiye - Orta Asya - Kafkaslar
Tiketici ve Pazar Arastirmalari Departmani Midirt

Yetkin Erdemol - PHILIP MORRIS / Pazar Arastirma Mudiirii
Gonil Altinok - ULKER / Consumer Insight Group Manager

0giin Dogan Akyol - ARTA TANITIM / Genel Koordinatdr

Moderasyon pp, ali Arslan- FOCUS GRUP
Kalitatif Arastirma Danismani / Moderator

6 HAZIRAN

TAM GUN






