
Veri Toplama ve Sunumlarda Yenilikçi Yaklafl›mlar:
Mobil Araflt›rma, Araflt›rmac› – Müflteri ‹liflkileri ve
Verilerde Hikaye Yaratma

Heval Ceylan
Freelance Consumer Insights Consultant, Londra, UK

E¤itmen

De¤iflen dünya düzeni, tüketici davran›fllar› ve yeni teknolojiler, araflt›rma
yap›fl fleklimizi de¤ifltirmeye zorluyor. Mobil hayat, geleneksel yöntemlerle
do¤ru tüketiciye do¤ru zamanda ulaflmay› imkans›z k›l›yor. Artan rekabet
koflullar› alt›nda pazarlama yöneticileri rekabet avantaj› sa¤layacak içgörüye,
k›sa ve öz sunumlarla her zamankinden çok daha k›sa sürede ulaflmak
istiyor. Araflt›rmay› yapan - yapt›ran iliflkisi yerini ayn› amaç için çal›flan
tak›m elemanlar›n›n iflbirli¤ine b›rak›yor. Peki bütün bunlar nas›l oluyor?
Yeni veri toplama tekniklerinden sunuma, sunumdan müflteri - araflt›rmac›
iliflkilerine yönelik konular›n tart›fl›laca¤› bu e¤itim, kendi deneyimlerinizi
sorgulayarak araflt›rma dünyas›na farkl› bir gözle bakman›z› sa¤layacak.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Mobil Araflt›rma nedir, neden önemli?
2. Dünyadan örneklerle Mobil Araflt›rma uygulama alanlar›: Kim, niçin ve

nas›l kullan›yor?
3. Mobil araflt›rma tekniklerinin geleneksel araflt›rma teknikleri ile nas›l

entegre edildi¤i (online soru formlar›, gerçek zamanl› veri toplama 
(real time research), online günlük, online forum ve IVR (interactive 
voice response)

4. Kompleks veri setlerinden hikaye yaratma ve sunma
5. Örneklerle müflteri ve araflt›rma flirketi aras›ndaki tak›m iliflkisinin 

önemi ve etkin kararlar al›nmas›nda oynad›¤› rol

Türkiye Araflt›rmac›lar Derne¤i 2012 Y›l› E¤itim Program›
Sosyal Medyada Araflt›rmalar / ‹nternet Tabanl›
Uygulamalar

Selin Kahraman - Coca Cola
Tüketici Davran›fllar› ve Pazar Araflt›rmalar› Müdürü

E¤itmen

Konuk Yüce Zerey - Coca Cola / Digital Marketing Manager

Farkl› internet platformlar›, sosyal medya ve teknolojik geliflmeler ald›
bafl›n› gidiyor. Araflt›rma sektörü ise henüz bu geliflmelere tam anlam›yla
ayak uydurabilmifl de¤il. ‹nternet platformlar› üzerinden araflt›rma yapan
flirketlerin say›s› da yok denecek kadar az. Fakat geliflmeler de yok de¤il.
Gerek dünyada, gerek Türkiye’de tüketicinin sanal dünyadaki sesini izleyen,
takip eden ve bunu markas›n›n avantaj›na çeviren markalar da var.
Bu e¤itimde internet platformlar›nda kullan›lan yenilikçi araflt›rma
yaklafl›mlar›n› ve baflar›l›/baflar›s›z örnekleri görecek, yeni teknolojilerin
araflt›rmada nas›l kullan›labilece¤ini tart›flaca¤›z.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Sosyal medya platformlar›nda araflt›rma yapma/öngörü toplama 

teknikleri
2. ‹nternet üzerinden yap›lan kalitatif ve kantitatif araflt›rma teknikleri
3. Sosyal medyada soru sorma ve cevap alman›n farkl› teknikleri ve 

yöntemleri

Pazarlama Stratejilerini Oluflturma ve
Karar Verme Sürecinde Araflt›rman›n Yeri

Tülin Turanl› Lehy - Sia Insight / PartnerE¤itmen

Son y›llarda marka stratejileri, pazarlama ve iletiflim yaklafl›mlar› bafl
döndürücü bir h›zla biçim de¤ifltiriyor. Yeni nesil iletiflim araçlar›n›n en
önemlilerinden birisi olan sosyal medya, bilinen pazarlama ve iletiflim
kurallar›n› de¤iflime zorluyor. Bu dönüflümü anlayabilmek, de¤iflen tüketici
ve pazarlama yaklafl›mlar›n› yak›ndan takip etmekten geçiyor. Bu seminerde,
eski ve yeni araflt›rma ve pazarlama yaklafl›mlar›n› tart›fl›p, derinlemesine
mercek alt›na alaca¤›z.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Kategori, marka, rekabet, iletiflim analizinin nas›l yap›ld›¤›
2. Türkiye’deki ve dünyadaki tüketici trendlerinin mevcut pazarlama 

stratejilerine nas›l entegre edildi¤i
3. Tüm bunlar› incelerken hangi araflt›rma metotlar›n›n kullan›ld›¤›
4. Farkl› kanallardan elde edilen bilgilerin entegre edilmesi ile gelecekteki

yol haritas›n›n nas›l çizildi¤i

Panel D›fl›ndaki Medya Araflt›rma Model ve
Teknikleri: Mecra Optimizasyon Araçlar› ve
‹letiflim Pazarlama Analiti¤i (ROI)

Melis Tufur - Conento Insights & Analytics / Genel MüdürE¤itmen

Marka iletiflimi yat›r›m›n›n geri dönüflünü en çok etkileyen faktörler aras›nda
etkin bütçe seviyesi ile mecra karmas›  yer almakta. Son y›llarda iletiflim
teknolojisindeki geliflmelere paralel iletiflim araçlar›n›n ve tüketilme biçim,
al›flkanl›k ve motivasyonlar› da h›zla dönüflüyor. Medya araflt›rma model
ve teknikleri bu de¤iflimi anlayarak, marka ve mecralara etkin iletiflim
planlama konusunda yön gösterebilecek biçimde yeniden tasarlan›p,
uygulan›yor. Konuyla ilgili dünyada ve Türkiye’deki araflt›rma projelerinden
örneklerin paylafl›laca¤› bu e¤itim, araflt›rma uzmanlar›n›, marka
sahibi kurulufllar› ve mecra temsilcilerini de ilgilendirmektedir.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Medya tüketim trendleri: De¤iflen medya tüketim al›flkanl›klar›
2. Mecralar›n ürün kategorileri baz›nda tüketici üzerinde etkileri
3. ‹letiflim hedefi ve hedef kitle aç›s›ndan etkin mecra karmas› belirlenmesi
4. ROI: Etkin medya yat›r›m bütçe seviyesi belirleme

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

Online Araflt›rmalar

Çi¤dem Penn - Xsights Araflt›rma / Genel MüdürE¤itmen

Düflük bütçeyle, k›sa zamanda güvenilir veri elde etmenin anahtar›n› elinde
tutan online araflt›rma hakk›nda bilmek istediklerinizi bu alanda öne ç›kan
Xsights taraf›ndan dinlemeye ne dersiniz? Uygulamal› örneklerle
zenginlefltirilmifl bu e¤itimde online araflt›rma yaparken nelere dikkat
etmek gerekti¤ini, ESOMAR prensiplerini ve soru formu tasar›m› ile
a¤›rl›kland›rma hakk›ndaki püf noktalar› ö¤renmek için sizi bu e¤itime
bekliyoruz.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Online araflt›rman›n  kullan›m alanlar›
2. Online araflt›rman›n kurallar›, ESOMAR prensipleri
3. Online araflt›rmada soru formu  tasar›m› ve a¤›rl›kland›rma temel 

bilgileri

Pazar Tahminleme, Pazar Potansiyelinin Analizi

Atilla Yard›mc› - Method Research Company
Pazarlama Araflt›rmalar› Direktörü

E¤itmen

Pazar tahminleme, pazar analizinin en önemli unsurudur. Hedefledi¤iniz
pazar›n niteli¤i, rekabetin boyutu, trendler ve gelece¤i hakk›nda yol gösterir.
Firmalar›n, ürün ve servislerinin tüketiciler taraf›ndan nas›l alg›land›¤›n› ve
bu alg›n›n pazarda nas›l bir sonuç do¤urdu¤unu bilmek, stratejilerin temelini
oluflturur. Pazar Potansiyeli Analizleri, ürününüzün belirli pazarlarda sat›fl
potansiyeli hakk›nda bilgi elde etmenizi sa¤lar. Burada elde edilen analizler,
k›sa ve uzun vadeli dönemlerde hangi pazarlara odaklanman›z› ve hangi
segmentlere yönelmeniz gerekti¤ini ortaya koyar.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Mevcut ve yeni pazarlarda talep tahmini
2. Pazar pay› analizleri, pazar trendlerinin saptanmas›
3. Alt müflteri gruplar›nda tahminleme yaklafl›mlar›

Marka Yönetimi ve Marka Yönetim Sürecinde
Araflt›rmalar

Nurdan Pak - Sia Insight / PartnerE¤itmen

Araflt›rma, marka yönetiminden ba¤›ms›z düflünülemez. Markalaflma
sürecinin temel ad›mlar› nelerdir ve bu ad›mlar› atarken marka yöneticisi
araflt›rmay› nas›l kullan›r? “Araflt›rmac›”n›n marka yönetim sürecindeki
görevi nedir?

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Araflt›rman›n marka yönetim süreçlerindeki rolü
2. Araflt›rmac›n›n rolü, görevi ile marka yönetiminin iliflkisi
3. Marka yöneticisinin araflt›rmac›dan beklentileri

Bülent Fidan - The Brand Age / Genel Yay›n Yönetmeni
Suit Marka Ajans / Marka Dan›flman›

Konuk

Behavioral Economics; Tüketicinin Tutumunu
De¤ifltirmeden, Davran›fl›n› De¤ifltirmek

Akan Abdula - Grey Group / Strateji ve Planlama Direktörü
Reklam Özdenetim Kurulu Üyesi

E¤itmen

Antik filozoflar ütopyan›n yani nihai mutlulu¤un ak›lc› düflünceyle gelece¤ini
savundular. Antik felsefenin tan›mlad›¤› ak›lc› insan› ikna etmek  üzere
pazarlama bilimi oluflturuldu. ‹letiflim hala ak›lc› tüketiciye konuflacak
flekilde, “ana fayda” ve “inanma nedenleri” üzerinden yap›l›yor. Ancak
neuroscience, o ikna etmeye çal›flt›¤›m›z rasyonel insan›n asl›nda hiç var
olmad›¤›n› gösteriyor. En basit flekliyle, pazarlama dünyas›n›n pefline
düfltü¤ü tüketici tahmin edilenin tam tersi, duygusal zekaya sahip ve
duygusal zekas› da hatal› kodlarla dolu.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Yeni iletiflim dünyas›n› Cannes’da ödül alm›fl ifller üzerinden 

de¤erlendirece¤iz.
2. Hyper-rasyonellik = gerçe¤e yanl›fl matematik uygulamak demek. 

Araflt›rman›n gelece¤inde hyper-rasyonellikten s›yr›lmak var. Gelece¤i
bugün konuflaca¤›z.

3. Tutumu de¤ifltirmeden davran›fl› de¤ifltirmekle ilgili püf noktalar›ndan
bahsedece¤iz.

Asl› Aktolu¤ - Limango / Pazarlama DirektörüKonuk

Fark Edilmeyeni Görmek - Etnografik Bir Yöntem
Olarak Gözlem

Mehmet Demiray - Virtua Araflt›rma /  Kurucu OrtakE¤itmen

Pazar koflullar›n› de¤ifltirecek bir strateji gelifltirmek için tüketiciyi daha iyi
tan›man›n yan› s›ra davran›fllar›n› önceden tahmin edebilir hale gelmemiz
gerekiyor. Ancak, ço¤u zaman geleneksel araflt›rma yöntemleri ve tüketiciye
yöneltilen do¤rudan sorular bu konuda ihtiyaçlar›m›za cevap veremiyor.
Bu gözlemi paylaflan Henry Ford, bu durumu flu sözleri ile aktarmaktad›r;
¨‹nsanlara ne istersiniz diye sorsayd›m benden daha h›zl› koflan atlar
isterlerdi.¨ Bu noktadan hareketle, bu e¤itim, neden tüketicilerin bize ihtiyaç
duydu¤umuz cevaplar› veremedi¤ini sorguluyor ve bir çözüm olarak yenilikçi
araflt›rma yöntemlerinden etnografik araflt›rmay› ve özellikle gözlem
tekni¤ini öneriyor. E¤itimin temel amac› kat›l›mc›lar› gözlem yöntemi ile
tan›flt›rarak, tüketici davran›fl›na farkl› bir gözle bakmalar› ve onlar› daha
iyi bir gözlemci yaparak daha verimli tüketici içgörüleri üretmelerine yard›mc›
olmaktad›r.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Gittikçe popülerleflmekte olan etnografik araflt›rma yöntemini daha 

yak›ndan tan›mak
2. Etnografinin temel tekniklerinden birisi olan gözlemin (do¤al gözlem

ve kat›l›mc› gözlem) nas›l uygulanmas› gerekti¤i ve bize kazand›raca¤›
avantajlar

Yrd. Doç. Dr. Aykan Erdemir / AntropologKonuk

Diversity Management

Candan Schabio - AAP / Firma Sahibi, E¤itimci, Dan›flmanE¤itmen

Farkl›l›k zenginliktir!

Özellikle küreselleflmenin h›zlanmas›yla birlikte, farkl› kültürlerle birlikte
çal›flmak ve bu farkl›l›klar› ortak hedef do¤rultusunda yönetebilmek flirketlerin
baflar›s› için çok önem kazanm›flt›r. Farkl›l›klar›n yönetimi, çal›flanlar aras›ndaki
cinsiyet, yafl, e¤itim, din, kültür, ›rk gibi farkl›l›klardan haberdar olma, bu
farkl›l›klar› anlama ve kabul etmeyi gerektirir. ‹flyerindeki farkl›l›klar bir
zenginli¤e iflaret eder ve etkin bir flekilde yönetildi¤inde ifl sonuçlar›n› daha
ileri noktalara tafl›r.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Farkl›l›k kavram›n›n önemi
2. Farkl›l›ktan kaç›nmak yerine onu cesaretlendirmenin getirisi
3. ‹flyerindeki farkl›l›klar dinami¤inin nas›l yönetilece¤i

Konuk Mart ay›nda belirlenecek

Nisan ay›nda belirlenecek.Konuk

Araflt›rmada Yeni Metodlar ve Buna Ba¤l›
Teknoloji Kullan›m›

fiems Hür - Ipsos KMG / CATI/ CAWI ‹novasyon DirektörüE¤itmen

Konuk Kemal Arslankeçecio¤lu - Caretta Yaz›l›m / Sat›fl Müdürü

Teknolojinin son y›llarda h›zla geliflmesi, birçok alanda bilgi toplan›lmas›
ve analiz edilmesini olumlu yönde etkilemifltir. Bilginin do¤ru yorumlanmas›
da buna paralel olarak ilerlemektedir. Dünyada yaflanan h›zl› de¤iflimin
getirisi ile araflt›rma sektöründe kullan›lan birçok yeni yöntem ortaya
ç›km›flt›r. Araflt›rma sektöründeki bu de¤iflim dinamiklerini ve bunlar›n
Türkiye’ye olas› yans›malar›n› de¤elendirece¤imiz; en son teknoloji ile
güncel hayat›m›za giren Eyetracking,  Neuroscience ve Biometric uygulamalar›
bu e¤itimimizde ele al›yor olaca¤›z.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Günümüz Araflt›rma sektöründe geliflmekte olan yeni teknolojilerin 

nas›l uyguland›¤› ve uygulanaca¤› / Eyetracking Teknolojisi, Neuroscience
yaklafl›m› ve Biometric uygulama örneklerinin paylafl›m›

2. Kitleye uygun teknoloji kavram›n›n araflt›rmadaki rolü
3. Araflt›rmada farkl› yaklafl›mlar sonucu elde edilecek fayda
4. Müflteri dinamikleri ve proaktivite konusunda farkl› bir bak›fl aç›s›
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Saadet Nur Öktem - Teknosa / CRM ve Pazar Araflt›rma Müdürü

Atilla Yardımcı - Method Research Company
Pazarlama Arafltırmaları Direktörü

E¤itmenler

Müflterilerimizi yeterince tan›yor muyuz? Tan›mak bize ne sa¤layacak?
Müflteri segmentlerimizi, flirket stratejisi olufltururken kullanabilir miyiz?
Müflterilerimizi hem CRM’i iyi kullanarak, hem de Pazar araflt›rmalar› ile
çok daha iyi tan›mam›z ve müflteri davran›fllar›na göre hizmet, kampanya
ve f›rsat gelifltirmemiz mümkün. Bu e¤itimde, segmentasyonla ilgili gerçek
uygulamalar› konuflup, kendi sektörlerinize nas›l uygulayabilece¤iniz
konusunda beraber çal›flma imkan› bulaca¤›z.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Segmentler nas›l belirlenir?
2. Segment stratejileri nas›l oluflturulur?
3. Segmentlerle ilgili nas›l aksiyon al›n›r?

Segmentasyon Araflt›rmalar› ve CRM

31
 O

CA
K

YARIM GÜN

Do¤ru Soru Sormadan Do¤ru Cevaplar Elde Edilir mi?
Soru Formu Haz›rlaman›n ‹ncelikleri

Ogün Do¤an Akyol - Arta Tan›t›m / Genel KoordinatörE¤itmen

Pazar araflt›rmalar›nda kiflilerden bilgi toplamak için çeflitli yöntemler
kullan›lmaktad›r. Bunlar aras›nda en s›k olarak kullan›lanlardan birisi de
anket (soru formu) uygulamakt›r. Araflt›rman›n ve araflt›rmac›n›n amac›,
müflterinin cevap arad›¤› konular/sorular için do¤ru cevaplar› bulabilmektir.
Do¤ru sorular› sormadan do¤ru cevaplar› bulabilmeniz mümkün de¤ildir.
Do¤ru cevaplara giden yol ‘do¤ru sorular› sormaktan’ ve bunun ötesinde
‘bu sorular› do¤ru sormaktan’ geçer.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Soru formunda olmas›/olmamas› gerekenler
2. Do¤ru sorular› sorabilme, gerekli sorular› do¤ru sorabilme
3. 5N1K yöntemi ile ideal soru formu oluflturma
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Radyo ve ‹nternet Ölçümü
(Yöntem, Kapsam ve Uygulamas›)

Rahflan Eyigün - Carat Medya /  Research & Development ManagerKonuk

Türkiye’de kimler online? Nüfusu ve özellikleri neler? ‹nterneti nas›l
kullan›yorlar? ‹nternet mecra tüketim al›flkanl›klar›n› nas›l de¤ifltirdi?
Kimler radyo dinliyor? Teknoloji radyoya karfl› m›?

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Bir araflt›rma yöntemi olarak online ve offline paneller nas›l yürütülür?
2. Medya sektöründe herkesin referans ald›¤› “common currency” 

araflt›rmalar›n yöntemleri, ajans ve yay›nc› aç›s›ndan önemi ve kullan›m›
3. Radyo ve ‹nternet Mecralar›n›n tüketici profili, nüfusu, mecralar›n 

genel dinamikleri

Yaprak Aykan - Ipsos KMG / Medya Araflt›rmalar› Genel MüdürüE¤itmen
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Reklam / ‹letiflim Alan›nda  Araflt›rmalar ve Etkili
Reklam De¤erlendirmeleri / Tracking Araflt›rmalar›

Didem Okumuflo¤lu - Sia Insight / PartnerE¤itmen

‹letiflim oldukça pahal› bir yat›r›m, markaya k›sa ve uzun dönemli getirileri
oldu¤u gibi do¤ru bir iletiflim yönetim plan› uygulanmazsa markaya zarar
da verebilecek bir yat›r›m. Do¤ru bir iletiflim plan› nas›l yap›l›r? ‹letiflime
yap›lan yat›r›m›n geri dönüflü nas›l ölçülür? Sosyal Medya’da iletiflim nedir,
nas›l yönetilir, nas›l ölçülür?

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. ‹letiflim yönetiminde ve araflt›rmalar›nda kilit kavramlar nelerdir?
2. ‹letiflim yönetimi nas›l de¤erlendirilir?
3. Sosyal medyada iletiflim yönetimi nedir, nas›l de¤erlendirilir?

A¤ustos ay›nda belirlenecekKonuk

YARIM GÜN
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Bir Ürünün Yaflam Döngüsünde, Tüketici ve Pazar
Araflt›rmalar› Nas›l Kullan›l›r?

Özlem Badak - P&G / Türkiye - Orta Asya - Kafkaslar,
Tüketici ve Pazar Araflt›rmalar› Departman› Müdürü
‹lkay Raoul - TNS / Research Director

E¤itmenler

Bir ürün fikri do¤du¤u an bafllar ve o ürün piyasadan kalk›ncaya kadar
devam eder. Bu ürünün dört dönemden oluflan yaflam süreci (girifl, geliflme,
olgunluk ve gerileme) içerisinde araflt›rman›n etkin kullan›m› büyük önem
tafl›makta. Araflt›rma, pazarlaman›n bafllang›ç noktas›d›r. Pazarlaman›n
tan›m›nda oldu¤u gibi tüketicilerin yeni gereksinimlerinin belirlenmesi ve
bu gereksinimlerin hangi noktada karfl›lanaca¤›n›n belirlenmesi aflamas›nda
devreye, araflt›rma girer. Araflt›rma, bir noktada pazarlama faaliyetinin
ortaya ç›kmas›na olanak veren birinci basamakt›r.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Bir ürünün Yaflam Döngüsünde yer alan araflt›rmalar
2. Ürün problemi için do¤ru araflt›rma yöntem seçimi
3. Ürünün yaflam›n› uzatmak için araflt›rmalarYARIM GÜN
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Metaphors in Qualitative Research

Hasan Tanla - Estima Araflt›rma / Yönetim Kurulu Baflkan›E¤itmen

Günümüzde, bir ürün, hizmet ya da markan›n tüketiciyle olan psikolojik
iliflkisini aç›klamak artan bir önem kazanm›flt›r. Kalitatif araflt›rmalar,
söylenmemifl olan› anlamay› ve bilinmeyeni gün yüzüne ç›karmay› baflar›r.
Kalitatif araflt›rma yöntemlerinden biri olan metafor kullan›m›, eflsiz ve
yarat›c› bir perspektiften bilgi edinme imkan› sa¤lamaktad›r. Anlamay›,
iletiflim kurmay› ve duygular›m›zla iliflkilendirilen tecrübelerin hat›rlanmas›nda
yard›mc› olur.

Metaforlar, yap›lan araflt›rmalarda elde etmek istedi¤imiz bilgilere
derinlemesine ›fl›k tutar ve kantitatif metotlarla elde edilemeyen, duygusal
bilgilere ulafl›lmas›n› sa¤lar. Kullan›lan yöntemlerin seçimi, bu nedenle
büyük önem tafl›makta

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Kalitatif araflt›rma yöntemleri
2. Metafor kullan›m›n›n önemi ve yararlar›
3. Projektif teknikler

Ekim ay›nda belirlenecekKonuk
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Genç Kesim Pazar Araflt›rmalar›: Gençlere Ulaflmak
‹steyen Markalar ‹çin Etkin Pazar
Araflt›rma Yöntemleri

Joseph Çiprut - Head of Youth ResearchE¤itmen

Gençlerin tutum ve davran›fl biçimlerini, alg›lar›n›, beklentilerini araflt›rabilmek,
pazarlama sürecinde genç kitleyi markalara ve markalar›n en anlaml›
de¤erlerini gençlere ulaflt›racak ipuçlar›n› belirlemek amaçl› bu e¤itimde
en etkin gençlik araflt›rma yöntemlerini ö¤renecek ve güncel vaka
analizleriyle de etkin, pratik bilgiler edineceksiniz. Sosyal medyan›n getirdi¤i
fleffafl›k, samimiyet ve paylafl›m beklentileri ile h›zla de¤iflen pazarlama
evreninde gençlerin kayg›lar›, umutlar›, önem verdikleri unsurlar ile ilinti
kurmak markalar için art›k elzem. Bu konular ve uyulmas› gereken pazarlama
ve araflt›rma kurallar› da e¤itim içeri¤i kapsam›nda olacakt›r.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Genç hedef kitlenin markalar için önemi
2. Genç kesimin tan›m›, boyutu ve do¤ru segmentasyonu
3. Çocuk ve gençlik araflt›rmalar›nda etik kurallar
4. Gençlik araflt›rmalar›nda en etkin kalitatif ve kantitatif yöntemler
5. Yetiflkinlerle yap›lan araflt›rmalardan en önemli farklar ve benzer noktalar
6. Gençlik araflt›rmalar›nda mobil platformlar›n ve sosyal medyan›n rolü
7. Gençlik araflt›rmalar›ndan Türkiye’den ve global örnekler

Sürpriz bir konukKonuk
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Shopper Research

Tülay Güzel- SPSS / DirectorE¤itmen

Perakendeci veya üretici misiniz? Peki, afla¤›daki sorular›n cevaplar›n› biliyor
musunuz? Al›flveriflci kimdir? Niyeti nedir? ‹htiyaçlar› nelerdir? Sat›n alma
kararlar›n› yönlendiren durumsal etkiler nelerdir? Perakende ve Al›flverifl
Araflt›rmalar› neden çok önemlidir? Ticari yönetim ve planlama aflamalar›nda
kullanaca¤›n›z araflt›rmalar için yol haritas›, teknikler, anketler veriler...

Tüm bunlar› ve daha fazlas›n› içeren bu seminer, sizin için haz›rland›.

Bu e¤itimde kat›l›mc› kazançlar› neler olacak:
1. Perakende ve al›flverifl araflt›rmalar›n›n do¤uflu, kullan›m ve uygulama

alanlar›
2. Kavramsal aç›klamalar (al›flveriflci, al›flverifl sürecinin aflamalar›, sat›nalma

karar›n› tetikleyen unsurlar, al›flveriflcinin sat›n alana dönüflmesi
süreçleri)

3. Al›flverifl araflt›rmalar›n›n planlanmas›nda dikkat edilecek hususlar:
Müflteri ihtiyac›n›n anlafl›lmas›, yöntemin belirlenmesi, sahan›n
planlanmas›.

4. Al›flverifl araflt›rmalar›nda kullan›lan teknikler

Kas›m ay›nda belirlenecekKonuk
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Müflterilerin, Araflt›rmadan ve Araflt›rmac›dan
Beklentileri WORKSHOP

Ogün Do¤an Akyol - ARTA TANITIM / Genel Koordinatör
Dr. Ali Arslan- FOCUS GRUP
Kalitatif Araflt›rma Dan›flman› / Moderatör

Arma¤an Özkaynakç› - AVEA
Pazarlama, Marka Konumland›rma ve Reklam Etkinli¤i Müdürü

Asya Ceyhun - COCA-COLA
Araflt›rma ve Stratejik Planlama Müdürü

fiule Oker - DANONE BEBEK BESLENMES‹ (NUMIL)
Strategy and Insights Manager

Burcu Bilaç - ECZACIBAfiI ‹PEK KA⁄IT / Pazarlama Müdürü

Mete Yurtsever - EFES P‹LSEN
Marketing Intelligence and Capabilities Director

Mine Aytaç - ET‹ / Pazar Araflt›rma Yöneticisi

Didem Sevgi - OMD TURKEY / Research Manager

Akçay Sö¤üt - PEPSICO BEVERAGES / Pazar Araflt›rma Müdürü

Özlem Badak - P&G / Türkiye - Orta Asya - Kafkaslar
Tüketici ve Pazar Araflt›rmalar› Departman› Müdürü

Yetkin Erdemol - PHILIP MORRIS / Pazar Araflt›rma Müdürü

Gönül Alt›nok - ÜLKER / Consumer Insight Group Manager

6 HAZ‹RAN TAM GÜN

Bu çal›fltay sonucunda elde edilecek bilgiler, kitap haline getirilerek
sizlere sunulacakt›r.

Moderasyon




