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Kitle iletisim araclarinin yéneticileri, tlketicileri olan okuyuculari,
dinleyicileri veya izleyicilerinin sayisini ancak dolayli yollardan
6grenebilmektedir. Kitle iletisim araglarinin bir cogundan (6zellikle rekabet
icinde olmasi nedeniyle radyo televizyondan) farkli olarak, bir yazili basin
organinin tiketicilerinin sayisini bilmek, ortada elle tutulur bir meta olmasi ve
alinip satilmasi nedeniyle her zaman mimkundir. Ancak basili medya igin,
tiraj, genel okuyucu sayisini ve niteligini belirlemede yetersiz bir veridir. Tiraj
sonuglarindan elde edilecek sayidan, yayinin tam okunup okunmadigint,
neresinin daha c¢ok okundugunu, okuma olayinin nerede ve nasil
gerceklestigini, bu yayini okuyan Kisilerin yayini hangi sikhkta okudugunu,
okuyucularinin demografik yapilarini sosyo-ekonomik &zelliklerini, egitimlerini,
" sahiplik durumlarini, hangi yas grubundan okuyuculara sahip olduklarini
6grenmek mumkin degildir. Bu bilgiler, istatistiki bilgilere dayanan ve
~gergekligi kabul edilen basili medya okurluk aragtirmasi sonuglarindan elde
edilmektedir.

Okuyucu olgiim calhsmalarinin diger bir cok alaninda oldugu gibi, okurluk
arastirmasinin ticari énemi de gazetelerin veya dergilerin reklam icermesinden
gelmektedir. Ticari gazete ve dergiler bu gelir kaynagina ‘bagimhdir. Bu
nedenle basili medya okurluk arastirmasi, yayincilarin ilgilenebilecegi bir konu
olarak goérilebilir.

Bununia birlikte, bu calismalardan elde edilen veriler, reklamcilar
tarafindan daha c¢ok kullaniimaktadir. Cunki reklamci veya reklamveren
hazirladidi reklami hangi kitle iletisim aracinda yayinlayacagina karar vermek



durumundadirlar. Dolayisiyla bu veriler, hangi yayinin neresinin, ne kadar
okundugu bilgisini saglamasi nedeniyle hem reklamciyi, hem de reklamvereni
daha ¢ok ilgilendirmektedir. Ayrica bu- veriler, reklamci ve reklamverenler igin
son derece 6nemli olan, yayinin hangi sosyal siniflar tarafindan okundugu,
evinde hangi tiketim maddelerinin bulundugu, okurlarin satin alma , mal ve
hizmet tiketim aliskanliklarinin ne oldugu gibi bilgiler saglamaktadir.

Okurluk verileri reklamcilarin yanisira, gazete ve dergilerin yazi igleri
bdlimu i¢in basannin bir gdstergesi olarak kabul edilmektedir. Yayinci, dizenli
olarak aldigi raporlarla ortaya koydugu yayinin hedef kitlesini ne kadar tatmin
ettigini 6grenmenin yani sira, yayin politikasinda ne gibi degisikler
yapabilecedinin muhakemesini de yapabilmektedir.

Okurluk arastirmasi konusunda dinyanin degisik yerlerinde alt
uluslararas! sempozyum, bir ¢ok seminer ve ¢ok sayida konferans
dizenlenmistir. Ancak, kisilerin hafizalarina ve okurlarin iddialarina dayanan
ankette, hangi sorunun sorulacagi ve hangi sunum metodunun uygulanacagi
konusundaki aragtirmalar Gzerine yapilan tartigmalar devam etmektedir.

Okurluk arastirmasi g¢alismalarinin bir cogu yapi ve igerik bakimindan
farkhliklar gosterse de, arastirmaciiar benzer teknikler kullanarak Sl¢iimin
kesin, tarafsiz ve istikrarli olmasi i¢in caligmaktadir.

Bu tir verilerin mesiek gruplarinca kabul edilebilmesi icin guvenilir
olmasi gerekir. Bu nedenle gazetelerin ve sireli yayinlarin tirajini ve dagitimini
denetlemek, glivenilir ve inandirict veriler retmek amaciyla bir ¢ok Ulkede
yayincilardan, reklamcilardan ve reklamverenlerden olusan Ucla 6zel ve tiizel
kisilikler olusturuimustur.

Bu tez; kitle iletisim araglarindan gazete ve dergilerin okurluk
arastirmasina cesitli yaklagimlari, kullanilan yéntem ve teknikler ile okurlugun
tarihgesinini ve Avrupa ile Turkiye’deki okurluk arastirmalan uygulamalarinin
karsilastirmall elestirel analizini icermektedir.



ABSTRACT

The managers of mass communication media can learn about the
number their readers, listeners and viewers, which make up their consumers,
only by indirect ways. Being different from most of the mass communication
media (particularly from radio and television, as they are in competition), it is
always possible to know the number of the consumers of a printed press organ,
because there is a tangible good which can be bought and sold. However, for
the print media, circulation is an insufficient data to determine the number and
the quality of the general reader. It is not possible to learn from the circulation
results, whether the publication has been read, which parts of it has been read
mostly, where and how the reading act has been realized, the frequency with
which the persons, who are readers of this publication, are reading it and the
demografic structure, the socio-economical characteristics, education,
ownership and the age groups of the readers. These information are obtained
from the print media readership research results, which are based upon
statistical information and the reality of which has been accepted widely.

The commercial significance of the readership research comes from the
advertising content of the newspapers or magazines, as in the case of
numerous fields of readership research studies. The commercial newspapers
and magazines depend on this income source. Thus, the print media
readership research can be regarded as a subject of interest to the publishers.

However, the data obtained from these studies are used rather by the
advertisers, because the advertising agent or the advertiser has to decide on
the mass communication media to broadcast his advertisement. Therefore, as
these data provide information about the reading amount of the various parts of
the publication, they are of interest to the advertising agent and the advertiser
as they are helpful in the selection of the media vehicle. Apart from that, these
data provide information about the social classes reading this publication, the
kind of the consumption goods in their homes, their buying and consumption
habits of goods and services.

Readership data are accepted as an indicator of success for the editorial
departments of newspapers and magazines besides advertising agencies.
With the reports he is receiving regularly, the publisher learns about how well
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the publication has satisfied the target population,. Besides he can judge the
amendments he could make in his publication policy.

In various parts of the world, there has been 6 international symposiums,
a lot of seminars and many conferences about readership research organized.
But concerning the survey which is based upon individuals’ memorys and
readers’ assertions, discussions about the inquiries of which question to be
asked and which presentation method to be implemented are going on.

Although most of the readership studies show differences with regard to
structure and content, researchers strive for accurate, unbiased and stable
measurement by using similar techniques.

In order for the data to be accepted by professional groups, they have to
be reliable. Thus, with the aim of controlling the circulation and distribution of
newspapers and periodicals and of producing persuasive data, tripartite
private and juridical personalities, composed of publishers, advertising
agencies and advertisers, have been established in many countries.

This thesis; contains various approaches of newspapers and magazines
to readership research, the methods and techniques utilized, the history of
readership, a literature study concerning the applications in various countries
and a comparative critical analysis of the readership survey applications both
in Europe and Turkey.
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GiRIiS

Kitle iletisim araglan ile hedefledikleri kitleler arasindaki iligki karmagik
6zellikler géstermektedir. Kitle iletisim aracglarinin yoéneticileri, tiketici olan
okuyucular, dinleyicileri veya izleyicilerinin sayisini ancak dolayh yollardan
6grenebilmektedir. Bu alandaki tliketim ise bliylk oranda gunliktir ve kitle
iletisim alaninda g¢alisanlar her giin, her saat tlketicilerini kendilerine bagimli

kilmak ve gergcek zamanda tepkilerini kestiremedikleri bireylerin ilgisini stirekli
yenilemek zorundadirlar.

Bir yazili basin organinin yoneticisi, hazirladigi Grinini satin alanlarin
sayisini bilir. Bdylece okuyucularinin sayisi hakkinda bir fikir edinir. Ancak bu
tiraj sonuglarindan okuyan, anlayan, begenen veya bedenmeyen kag kisi
bulundugunu, yayinin neresinin daha cok ve/veya az okundugunu veya
begenilip bedenilmedigini, okuyucularinin demografik yapilarini, yas gruplarini,
sosyo-ekonomik 6zelliklerini, egitim durumlarini ortaya koyan acik bir bilgi
edinemez.

Basili medyanin tiraj raporlarindan farkli olarak okuyucusunun
Ozelliklerini, istatistiki bilgilere dayanan ve gercekligi kabul edilen okurluk
arastirmalarindan 6grenebilir. Basih medya okurluk arastirmasi denilen bu

arastirmalara ingilizce karsihiiyla “Print Media Readership Research” adi
verilmektedir.

Okurluk - dlgimuyle anlamdas olarak yorumlanan basili medya
aragtirmasi, 6zelde gazete ve dergi icindeki bir konu olmakla birlikte,
reklamcilar tarafindan direkt olarak kullanilan bir veridir. Reklamci veya
reklamveren icin, reklami herhangi bir mecrada yayinlamak lizere aragtirma
yapmak; mecra sec¢iminde yardimci olarak hem rekiamciya, hem de
reklamverene bilgi saglayacaktir. Yine reklam ve reklam ajansi agisindan
Sabah gazetesi veya Tempo dergisi gibi tekil reklam aracinin segimi igin
arastirma gereklidir. Birbiri arasinda ve i¢gsel medya se¢im dlgitiinden biri,
maliyet olacaktir. Maliyet etkinligi; bir reklam uygulamasindan saglanacak
yararin, reklam giderine oranla digiilmesi! olarak tanimlanir.

1 Leyla Melek, Reklam Terimleri S6zliigii, Yaymnevi Ltd. Sti., istanbul, Haziran 1995,
s. 68.



Yayinci agisindan; bir gazete veya derginin reklam bdlimi veya reklamci
ve reklamverenin arastirma verisinden istedigi; potansiyel bir misterinin
reklam dosyasi ve 6zel pazardaki iligki ile yayincinin kendi reklam araciyla
diger reklam araglarinin bire bir rekabette getirecegi avantajlar gostermesi gibi
uygulamadaki sonug farkliliklarini vermesidir. Bununla birlikte, yayinci baska
seylerle de ilgilenir. Ctnki, o bir yayinla iki farkli pazara hitap etmektedir. O
sadece reklam bosluklarini veya reklamciya potansiyel musterileri satmakla
kalmaz, ayni zamanda kendi okuyucusuna, kendi gercek gazete veya
dergisinin sayilarini da satar. Bdylece yayinci her hangi bir Griiniin pazarlama
arastirmasindan ¢ok, yayinin pazar arastirmasina ilgi duyar?.

Okurluk arastirmasi konusunda alti uluslararasi sempozyum, bir ¢ok
seminer ve ¢ok sayida konferans diizenlenmistir. Buttiin bu ¢alismalarnn diginda
dinyanin degisik yerlerindeki okurluk arastirmast uzmanlart ve danismanlar
kararli bir bicimde kendi goreceli buluslarinin gecerliligi ve alternatif teknik
olgularini digerine goére hukiim vererek veya vermeyerek tartismaya devam
etmektedirlerS.

Bu calismalarin bir cogu yap! ve igerik bakimindan farkliliklar gosterir.
Bunlarin ne kadar farkh olsalar da okurluk dlgimiinde, dogruluk ve tarafsizlik
amacini paylasirlar. Bunun igcin de insanlarin gecmis okuma olayini hatirlama

yetenegine guvenirler. Usule uygun bircok arastirmanin diger bir kosulu,
okurluk olgusunun istikrarll‘ olmasidir.

Olgiimiin kesinligi, tarafsizhg: ve istikrar icin farkli kogullar nedeniyle,
kisilerin hafizalarinin test edildigi ankette, hangi sorunun sorulacagi ve hangi
sunum metodunun uygulanacad: hakkinda birgok celigki ortaya ¢ikmaktadir.
Yillardir yapilan deneyler gdstermistir ki, sayisal ve bazen énemsiz gdriinen
degiskenler, okurluk olgusunu etkileyebilmektedir?.

Okuyucu olgiim ¢aligsmalarinin diger bir cok alaninda oldugu gibi, okurluk
arastirmasinin ticari dnemi de gazetelerin veya dergilerin reklam icermesinden

2 Michael Brown, “Print Media Research”, Robert M. Worcester ve John Downham,
Consumer Market Research Handbook, ESOMAR, Cambridge University Press, 1986,
s. 656-657.

3 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, Raymond Kent,
Measuring Media Audiences, Rouledge, London and New York Press, London, 1988,
s.105.

4 Topy Syfret, 1996 Report on Newspaper and Magazine Readership
Measurement in Europe, ESOMAR Central Secretariat, Amsterdam, 1996, s.1.



gelmektedir. Clink, ticari gazete ve dergiler bu gelir kaynagina bagimlidir®.

Okurluk arastirmasinin énemini daha iyi vurgulayabilmek igin Turkiye'deki
reklam sektérinun boyutlarini ve 6zel televizyonlarin yayina baslamisindan
sonra hizla artan TV, basin arasindaki rekabette medya arastirmasinin
oynadigi rolli incelemek yerinde olacaktir.

1993-1997 yillan arasinda Turkiye’de reklam harcamalari hacmi;®

1993: 1.052.750.000.000 1994: 625.572.000.000
1995:  785.093.000.000 1996: 1.050.000.000.000
1997: 1.350.000.000.000 USD’dir.

1997 yilinda %28’lik bir artis kaydedilmisgtir.

Boylesine hizli bir artig, reklam mecralar arasindaki rekabeti de
arttirmaktadir. Bu alanda en blyik rekabet TV ile basin arasinda
yasanmaktadir. Daha bir ka¢ yil 6ncesine kadar basinin reklam gelirleri TV’nin
ontindeydi. TV son bir iki yildir yaptigr atakla basinin éntine gegmistir. Bu genel
egilimin arkasindaki en 6nemli neden ise, TV’nin 6lculebilir bir mecra
olmasidir. Televizyon izleme Arastirmalar Kurulu (TIAK) cergevesinde
batinlesen reklamveren ve medya kuruluglarinin AGB Anadolu sirketine
yaptirdi§i izleyici arastirmasi, TV'yi “rating” bazinda standard bir 6l¢iim
temeline oturtmustur’.

Buna karsin basin sektoriinde, reklamci ve reklamverenler igin son
derece 6nemli olan, hangi yayinin ne kadar okundugu, hangi sosyal siniflar
tarafindan okuridugu, tiketim aligskanliklarinin ne oldugu gibi bilgiler bir
“muamma” olarak kalmistir. Reklamverenler ve ajanslar dogal olarak
sonuglarini net olarak élcemedikleri yazilt basin yerine “rating”li TV’ye agirlik
vermeye baslamislardir®.

Ancak, TV ve basin arasinda yagsanan rekabette, TV'nin daha fazla pazar

5
6

Brown, agm, s.105.

Ahmet Bugdayci, “Reklamin Altin Yili”, Capital dergisi, Hirriyet Dergi Grubu, fstanbul,
Aralik 1997, yil 5,say1 12, s.204.

7 Ahmet Bugdaye!, “Okurun Yeni Profili”, Capital dergisi, Hirriyet Dergi Grubu, istanbul,

Ocak 1998, yil 6, say!I 1, s.128.

8 “vedi Bolgenin Altisinda En Cok Sabah Okunuyor” Para Dergisi, INumara Yayincilik,

istanbul, 18-24 Ocak, say 177, s. 66.
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payi elde etmesinde, TV’nin izlenme oranlarinin o&lgulebiliyor olmasinin

yanisira, maliyet etkinligi, hedef kitleye ulasabilme vb. etkenleri de g6z 6niine
almak gerekmektedir.

Okurluk arastirmasi konusunda iki pazarin olustugundan sz edilebir. Bu
pazarlardan biri reklam faaliyetleri i¢in pazar, digeri ise yayinin kendisi igin
olusan pazardir. Nitekim okurluk verileri, reklamcilarin yanisira ayni zamanda
gazetelerin yazi igleri bdlimu i¢in bagarinin bir géstergesidir. Bir bagka deyisle
okurluk verileri, yayincilarin kendi igslemlerinde ve yayinin icerigi konusunda
politika olusturmak icin okuyucunun profili ve boyutuna ait bir
gbstergedir.Yayinci, diizenli olarak aldig: raporlar sayesinde yaptigi isin hedef
kitlesine ne kadar hitap ettigini, okur sayisinda bir artis olup olmadigini
anlamanin yani sira, yayin politikasinda ne gibi degisikler yapabilecegdinin
muhakemesini de yapabilir. Ancak, okurluk arastirmasi sonuglart, yayincidan

¢ok, reklam ve satig arasindaki iligkiyi ortaya koymasi nedeni ile reklamcilar ve
reklamverenler i¢in ¢ok daha kullanighdir.

Basili medya icin, tiraj, genel okuyucu sayisini ve niteligini belirlemede
yetersiz bir veridir. Bu tir verilerin meslek gruplarinca kabul edilebilmesi icin
glvenilir olmasi gerekir. Bu nedenle 1900’lu yillarin basindan itibaren
gazetelerin ve slreli yayinlarin tirajini ve dagitimini denetlemek, glivenilir ve
inandirici veriler Giretmek amaciyla bir ¢ok ilkede basin organlarindan,

reklamcilardan ve reklamverenlerden olusan 6zel ve tlzel Kisilikler
olusturulmustur.

Bu tez; kitle iletisim araglarindan gazete ve dergilerin okurluk
arastirmasinin tarihini, cesitli yaklagimlan ve kullanilan yéntemleri kapsayan
literatlr galigmasini ve okurluk arastirmalarinin elestirel analizini icermektedir.

Tezin Birinci Bolimi’'nde okurlugun oélciimesi genel basghg! altinda,
okuma, okurluk kavrami ve okurlugun olciimesi, okurluk arastirmasinda
kullanilan 6lgcme teknikleri, okuma frekansinin saptanmasi, okurluk aragtirmasi
icin veri toplama yontemieri, 6rnekleme, verilerin analizi ve verilerin
yayinlanmasi ile raporlama konusu incelenmigtir. Ikinci Bolim’de ise konuyla
ilgili tarihge ile Amerika, Avrupa ve Turkiye’deki uygulamalar verilmistir.
Uclincii ve son bdlimde ise, Avrupa ve Tirkiye'de uygulanmakta olan okurluk
arastirmalarinin karsilagtirmal elestirel analizi yer almistir.



Birinci Bolim
OKURLUGUN OLCULMESI
1. Okuma, Okurluk Kavrami ve Okurlugun ﬁlgﬁlmesi

Gazete ve dergi arastirmacilarn dért ana konu (zerinde cahsgirlar. Bu
konular: Okurluk Caligsmalan, Tiraj Calismalari, Tipografi ve Mizanpaj
Calismalan ve Okunabilirlik Calismalar’dir. Bu konuda yapilan galigmalar
blylk oranda okurluk arastirmalan grubuna girmektedir®.

Okurluk kavrami, Reklam Terimleri Sézlugi'nde9, “Okuyucu kitleleri, bir
yayini okuyan Kigilerin tim0” olarak verilmistir. Yine ayni sézlikte “okuyucu
sayisl net satisa dayal tiraj sayisinin en az 3 katidir” denilmektedir. Okurluk
aragtirmasi ise, “Gazete ve dergi okurlarinin incelenmesidir. Bunlar bir ailenin
fertleri, bir igyerinde calisanlar, bekleme salonundakiler, kitiphanelere ya da
kuaférlere gidenler olabilir. Gazete ya da dergiyi satin almalari gerekmez”
seklinde tanimlanmaktadir.

Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English!? adli sézlikte
ise okurluk; “Bir streli yayini okuyanlarin sayisi. Bu sayi, o yayinin tirajindan
fazla olabilir’ seklinde agiklanmistir.

Bu konunun onci calismalarini yapan Amerikali psikolog Daniel Starch
ise okuma olayini sdyle agiklamaktadir:

“Okuma gesitli fizyolojik ve psikolojik etkinlikleri iceren karmasik algisal bir stregtir.
ilk olarak, g6zin basil sayfa (izerindeki hareketi s6z konusudur. Géz, burada, belirli
noktalar veya kOclUk alanlar Uzerinde duraklamalarda ve odaklanmalarda
bulunmaktadir. Bu anlarda retinanin duraklamasi (belli yerlerde takilip kalmasi)

sayfanin gorsel bigiminden etkilenir. S8z yerindeyse, g6z maruziyeti bir nevi hizli ve

9 Wimmer & Dominick, age, s. 256

10 Leyla Melek, Reklam Terimleri S6zligii, Yayinevi Ltd. $ti. Haziran 1995, istanbul, s.
206.

11 A.S. Hornby, A.p. Core, A.C. Gimson, Oxford Advanced Learners Dictionary of
Current English, Oxford University Press, Low-Priced Edition, Trodheim, Norway,1987, s.
698.
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ardisik sipsak resimler gibidir. ikinci adim bu ani etkilerin beyne iletiimesidir. Ugtincii
adim reklama iligkin algisal bilincin canlandirnimas! ve gézlemcinin zihninde bir anlam
veya tutumun yaratilmasidir. Kolayca gériiebilecedi gibi, ne g6ziin hareketi, ne
duraklamalar, ne de sinirdeki ani etkiler okumayi olusturmaktadir. Okuma okuyucularin

zihinlerinde anlamlarin yaratilmasini veya tutumlarin harakete gegirilmesini igeren
psikolojik bir sliregtir.

Bu noktada su soru ortaya ¢ikmaktadir: izlenim ne kadar derin veya kalicidir?
izlenim; herhangi bir ipucunun yardimi olmaksizin (yardimsiz hatirlama) dogrudan
hatirlamayl meydana getirecek kadar derin olabilir, daha 6nceden goértldaga
tanimlanabilecek kadar hafif ama yine de derin olabilir (yardimli hatirlama), ya da &yle
hafif ve stireksiz olabilir ki, mevcut uyarict dahi onu tanimlamaya yardim etmeyebilir.
izlenimin bu son bigimi dyle hafiftir ki, sdzkonusu bireyin davranisi (izerinde ¢ok az ya
da hi¢ bir etkisi olmayabilir. Dider taraftan yardimsiz hatirlama, izlenimlerin sayisini
blylk oranda sinirlar ve bdylece hatirlama gergeklesir. Bu nedenle, gbrsel bigimlerin
tanimlanabilece@i kadar derin olan izlenimler, anlamh okuma agisindan gorilen veya
okunan seyleri gdstermeye yakindirlar. Bilingalti uyaricilan reklam veya satig
sureglerinde gok‘az etkili ya da etkisizdirler12”.

Starch tarafindan 1922 yilinda gelistirilen bir tanima prosediri, 1932
yilinda “Starch Sarekli Okurluk Arastirmas|” adiyla kullaniimaya baglanmigtir.

Bu konuda 6nemli caligmalari bulunan Michael Brown’a gére de; Okuma
faaliyetinin ne oldugunu anlamada bir ¢ok zorluk vardir. Oncelikle okuma
davranisi, bir yayina gelisi glizel bakmaktan, yayini tamamen dikkatlice
okumaya kadar 6nemli bir zaman dilimini iceren genis bir surectir. Yine, “Ben
Hurriyet gazetesini okudum” demenin anlami; genellikle, “Ben gercekten, beni
ilgilendiren ve ilgimi ¢eken bltlin boélimleri ve konulart (eger zamanim varsa)
okudum, digerlerine kisaca goz gezdirdim ve biitlin sayfalara baktim” demektir.
Son olarak “sayfalarin gériise agik én yuzlerini” algilamak icin verilen bir firsati
ve okuyucunun akl ile hafizasini sayfanin igerigine aktarmasi arasindaki farki
dikkatlice ayrilmak gerekmektedir!3.

Gazete ve dergi okurlugu Gzerine yapilan bir ¢ok arastirmada, Kim bir
yayini okur? ve O yayin nigin okunur? sorularina yanit bulunmaya
calisiimaktadir. Okurlarin demografik tanimlamalari, okurlukla ilgili olan yagam
bicimleri, Grin hizmet kullanim olgulari Uzerine veriler bu okur yoénli

12 Daniel Starch, Measuring Advertising Readership and Results McGraw -Hill
Book Company, USA, 1966, s. 9.

13 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership®, s.106.
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aragtirmalardan elde edilmektedir. Bunun yayinda az sayida arastirma ise
mesaj yogun bir perspektifte bulgular elde etmeye calismaktadir. Bu
aragtirmalarin ¢ok kigik bir kismi ise yayin sayfalarindaki igerik ozellikleri
Uzerine calismaktadir’4,

Basili medya okurlarinin boyutlarini élgmeyi amag¢ edinen birgok
aragtirma, 6zel olarak bir bas yazidan, bir sayfadan veya bir reklamdan ¢ok, bir
gazete veya derginin yayinlanan bir nishasinin tamaminin o&lglilmesi
konusuna odaklanmaktadir. Nisha okurlugu verileri genellikle yayinin
tamamen okundugunu ortaya koymamaktadir.

Basili medya okurlarinin herhangi bir élgiimiinde Gic énemli problem ile
karsilagiimaktadir:

1- Tahmin Uretmek (baska bir deyisle orani elde etmek), okumanin
- benimsenen hesabinin ne oldugunun, pratik olarak tanimlanmasina baglidir.
Okumanin, var olan “okurum” orani olarak tanimlanmasina ise daha da siki
baglidir. |

2- Bir ¢ok okuma olayi 6zellikle hatirlamaya deger degildir. Okurlar
okuduklar yayinlarla nadir olarak dizensiz ve rastgele baglanti kurarlar. Ayrica
alisageldikleri ve her zaman yaptiklarn davraniglarda oldudu gibi, farkina
vardiklari konularda c¢ok iyi rapor verebilirler. Fakat aragtirmacilar genellikle
toplam okuma ve/veya farkliliklar ile ilgilenirler.

3- Okurlugun degerlendirilebilecek alternatif dlcimlerinin gecerliligine
karsi, harici bir 6lcim kistasi yapilandirmak, imkéansiz degilse bile, son derece
glgtar. Kontrol edilebilir tliketici panelleri sayesinde televizyon izleyici ile radyo
dinleyici oranlari, izleme ve dinleme aninda tesadufi dicimle alinarak
karsilastirilabilir. Fakat cogunlukla bunlar okurluk kistas! igin elverigli
dedildir'>. Okurluk konusunda cesitli tanimlari ve yaklagimlar ortaya
koyduktan sonra, basili medya okurluk aragtirmalarinin temel kavramalarindan
olan “Ortalama Niisha Okurlugu” ve “Okuriuk Frekansinin Olciilmesi” konularini
incelemek yerinde olacaktir.

14 Maxwell E. McCombs, John B. Mauro, Jinok Son, “Predicting Newspaper Readership
From Content Characteristics: A Replication”, Newspaper Research Journal, Ohio
Universitesi Gazetecilik Okulu Yayinlari, c.1, sayl 1, Ohio-USA, 1998, s. 25.

15 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, Raymond Kent,
Measuring Media Audiences, Rouledge, London and New York Press, 1988, s.106



2. Ortalama Niisha Okurlugu

Bir gazete veya dergi okurunun boyutu genellikle Ortalama Nisha
Okurluguyla élcilir. Burada bir niishayi okuyan farkl kisilerin sayisi demek;
biitiin niishalarin tamaminin ortalamasinda, kim bir tek sayiyi okur demektir!®.
Nlsha okuru ise; verilen bir gaz‘ete veya derginin “ortalama” nisha ile iligki
icinde olan kisilerin sayisi ve cesidi olarak tanimlanabilir. Bununia birlikte, bir
kisinin neye gére okur oldugu veya olmadigi konusunda bir standart yoktur.
Ornegin ingiltere’deki Ulusal Okurluk Arastirmasi (NRS-National Readership
Survey), anket guniinden 6nceki yayin araligiyla ayn! zamanda, herhangi bir
yerde, gazete veya derginin herhangi bir nashasiyla okuyarak veya bakarak
ilgilenen denekleri okur olarak almaktadir!’. insanlara, daha énce gérdiikleri
herhangi bir gazete veya dergiden hatirladikiar bir nishasini veya okudugu bir
olayin hafizasinda kalip kalmadigini, bunu hafizalarinda tutup tutmadiklarini
sormak olasidir. “Hatirlama” durumunda, son zamanlarda veya gecmiste
meydana gelen bir olay sorulabilir. Ortalama Nisha Okurlugu konusunda dort
temel alternatif olusmustur18.

2.1. Yaymin Tamami Teknigi

Dort temel alternatiften biri olan “Yayinin Tamami” (Through the Book -
TTB-) teknigi; 1936 yilinda, Life dergisinin nushalarinin ¢ok uzaklarda bile
satildiginin kesfedilmesiyle, Amerikali arastirmacilar tarafindan geligtirilmigtir.
insanlar Life dergisini satin alanlardan alarak, okumak istiyordu. Bu durum
derginin tiraj ortalamasi semalarina yansimiyordu. Béylece Life dergisinin
toplam okurunu dlgme problemini ¢ézmek icin insanlar érneklenerek, bir dergi
niishas! sayfa sayfa kisilere gosterildi ve efer 6nceden secilen anahtar
makaleleri okudularsa onlara sorular soruldu.

Yayinin Tamami (YT) tekniginin bu ilk zamanlarinda, insanlar ilk kez
gordikleri bir niisha ile daha 6énce okuduklari nishay! karigtirip, yanlg
iddialarda bulunabilmekteydiler. Bunun tzerine bir “hata kontrol” dizeltmesi
olusturulmustur. Yayindan énce hazirlanan bir érnek niisha, secilen insanlara
gosterilerek, onlarin okuduklarinin orani, YT sonuglarindan disulmektedir.

16 Brown, agm, s.110.

17 Michael Brown “Print Media Research”, Robert M. Worcester ve John Downham,
Consumer Market Research Handbook, ESOMAR, Cambridge University Press, 1986,
S. 657-658.

18 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”®, s.110-115.
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Bu konuda bir hata kontroll, pahall bir arastirma teknigdidir ve YT
derecelerinde, %1 veya 2’den daha fazlaya varan bir dizeltme saglamaktadir.
Bu gun hala kullanilan, Life dergisinde arastirmact olan Louis Mc Carthy’nin
1940’da onerisiyle, YT tekniginde yapilan bir ka¢ degisiklikten biri, “yazinsal
ilgi"dir. Burada kigiler 6nce 6zel bir nishanin tamamini alirlar ve onlara anahtar
maddelerle baglantili olarak, “bu ilging gériniyor mu?” diye sorulur. Bu iglem
tamamlaninca, anketdér 6nemsiz bir seymis gibi “sadece kayit igin,
derginin/gazetenin bu nishasini daha o6nce goérdugiuniizden ya da
gdérmediginizden emin misiniz; veya emin degil misiniz?” diye sorulmaktadir.
Hata kontrol uygunlugundan sonra, orjinal YT nin isteklerine ¢ok yakin olan
“Evet, eminim” cevabi elde edilirek giris yapilmaktadir.

YT tekniginin baglangicindan sonra, bu konuda iki degisiklik meydana
gelmisgtir.

ilk glnlerde; YT arastirmacilari bir tek veya cok az yayin ile
elgilenmekteydiler. Bu nedenle, testte kullanilan yayinin tamamini incelemek
kolaydi. Bununla beraber yayincilar ve reklamcilardan gelen veri talebi arttikga
aragtirmacilarin medya listesi artarak anketérlerin tek tek ilgilenemeyecedi
kadar ¢ok yayin arastirmalarin kapsamina girmigtir. Bu konudaki ¢6zim yolu,
bir dergi nishasinin secilerek, “daha énce gérilen” veya “gérilmeyen” olarak
dogru tanimlanmasiyla, butiin derginin oranlanmasidir. Ancak, tam sayfa
reklamlar, farklh yayinlarda ve nishalarda farkl kullanildiklari igin, 6zel olarak
hazirlanmis nishanin dodru tanimlanmas:t mimkin olmadigindan ayrica
incelenmektedir.

Diger degisiklikler ise sunlardir; yéntemin ilk kullaniimaya baslandigi
doénemlerde, deneklere soru sorulan ve gdsterilen test nishasi koyulmadan
kritik sorular sorulmazdi. Bu gin ise anketin baglangicinda bir eleme veya
engelleme sorusu, uzun yayin listesiyle birlikte sorulmaktadir. Bu liste,
yayinlann ayn kartlarda bulunan kiigliik logolari gosterilerek, denegin, gegen yil
“okudum” veya “okumadim” dedigi yayinlari siralamast istenmektedir1®,

2.2. Son Okuma Teknigi

ingiliz arastirmacilar tarafindan gelistirilen bu teknik, YT'dan daha yakin
bir tarihe dayanmaktadir. ilk kez 1950’lerde kullaniimigtir. Daha ¢ok yayin
piyasaya sunuldugu gin kullaniimaktadir. Bu yénteme Son Okuma teknigi
veya bazen de IPA ydntemi olarak adlandimlir (IPA denmesinin nedeni; ilk

19 Brown, agm, s.112.
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uygulamanin Istitude of Practitioners in Advertising tarafindan desteklenmesi
nedeniyledir).

Yayinin tamami ve Son Okuma arasindaki temel fark; Son Okuma
ybnteminde daha énceden okunan bir yayinin herhangi bir nlshasinin, o
yayinin 6zel bir nishasini gérince hatirlanmasidir.

Son Okuma metodolojisinde; insanlar bir gazetenin veya derginin sadece
logosu veya c¢ok kullanilan baglgl gosterilerek yayinin tamamina
yonlendirilmektedir. Bir baska yénlendirme yontemi de yayinin sikca kullanilan
bir kapak sayfasi olabilir. Bir kisi gazete veya derginin herhangi bir nishasina
daha ¢ok bakma veya Son Okuma iddiasinda bulunursa, bitin yayinlar icin
anahtar soru veya soru dizisi bu duruma gére yeniden yapilandiriimaktadir.
Yayinin o anda yayinda olup olmadig:, okumanin nerede gerceklestigi ve yayin
nlshasinin okurun olup olmamasi yani kendisinin satin alip almamasi dnemli
degildir. Son Okuma modelinin elestirisi, dergi veya gazete nuishasini ortalama
olarak géren kisilerin sayisinin tarafsiz degerlendirilmesi icin, anket giniini
takip eden zaman diliminin bir periyodu icinde, harhangi bir nlishayl okuma
sayisi ve birbiri ardina gelen nishalarin gérillmesi arasindaki frekans suiresinin
esit olmasi (6rne@in pazar gazeteleri veya haftalik dergiler igin 7 gun) sartiyla
yapilmasidir. Bu frekans siresi, genellikle “niisha periyodunu” vermektedir.

Son Okuma tekniginin, tam anlamiyla streklilik gerektirmesi, butin temel
yontemlerle kiyaslandiginda iki ana problemi beraberinde getirmektedir.

Birincisi; yontemin dogrulugunun, okurlarin secilmis bir yayinin saylsml
son gordlklerini kesin olarak belitmelerine badimli olmasidir. Bir ¢ok kesinligi
belirlemek ise kolay degildir. Bazen verilen bir gazete veya dergi ile kurulan
iliskinin diizensiz veya ender olmasi ve okuma olayinin daha o6nce
gercekiesmesi ¢ok daha 6nemli bir problemi teskil etmektedir.

ikincisi; yéntemde kétii bir yapilanmanin bulunmasidir (ki bu yontemin
girisinde hemen farkedilmez). Bir kisi, bir nishay istenen niisha periyodundan
daha uzun bir aralikta ¢ok iyi okuyabilir veya yeniden okumus olabilir -6rnegin,
bir televizyon program dergisi, haftada bir ve persembe glinleri yayinlantyor
olsun. Bu derginin dogal yasam siresi on veya daha fazla glindir- ve bir kigi
ayni nisha priyodunda ayni gazete veya derginin iki veya daha fazla
nishasina bakabilir.

flk durumda, Son Okuma, nisha okurluk ortalamasinin Gzerinde bir
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hesaplama; sonraki durumda, altinda bir hesaplama ortaya ¢cikmaktadir ki,
teknik olarak bu olaylar, “tekrarlanan okurluk” ve “paralel okurluk” arzeden, din
okumanin igerigine 6zgl, kollektif olaylardir ve “anlam farklilagsmasi”
icermektedir20,

2. 3. llk Diin Okuma Teknigi

Ugiincii ydntem olan “ilk Diin Okuma” (FRY-First Reading Yesterday),
ortaya ¢ikan bitiin problemleri ¢dézmeyi amaglamaktadir. itk Din Okuma
sorulart deneklerin “din” demesiyle (anketten bir giin énce), bir biri ardina
gelmektedir. “Niishayi ilk kez din gérdiim, diin okudum” denince, ilk Din
Okuma yoéntemi bitin yayinlar icin ayni gin yapilandinlir. Bu, ilk kez diin
okuyan okurlarin sayilari hakkinda bir fikir vermekte ve nisha periyodundaki

muhtelif gin sayisiyla Ortalama Nusha Okurlugunun hesaplanmasini
saglamaktadir.

ilk Din Okuma yénteminin kullaniimasiyla; diinden daha énceye
gidilmedigi, bitiin olasiliklari hesaplama ihtimali fazla oldudu igin, hafiza
zorlamasini en aza indirilerek, hatirlama en yiksek noktaya cikariimaktadir.
Bununla birlikte, cogu zaman bir yayin rastgele secilmektedir. Ayrica, okuma
uzun bir siire¢ oldugu halde, bir okur ve bir nisha icin sadece ilk kez okuma
firsati olabilir

ilk Din Okuma ydntemiyle bir hafta icinde aylik bir derginin “ilk
okurlan”nin sayisini hesaplanabilmektedir. Sonra sonuglarda dért Ortalama
Nisha Okurlugu (AIR) hesabi elde edilerek c¢esitlendirilebilmektedir. Ancak,
okuma olayinin “ilk” veya “ilk olmayan” seklinde siniflandinimasi, tGzerinde
calisilan yayin nilishas! konusunda sorulan sorularin geri déntsind buydk
oranda engelleyebilmektedir.

GUnimuzde okurluk arastirmalarinin yapilandinidigi tlkelerde, (prensipte
bunun ortaya atildii Hollanda ve Danimarka’da) ilk Din Okuma’nin
kullaniminda deneklerle iligki, veri toplama yontemi olarak kullanilan Bilgisayar
Destekli Telefon Anketi (Computer Asisted Telephone Interwieving -CATI)
yoluyla kurulmaya baglanmistir. Bunun sonucu olarak; telefon yoluyla yapilan
okurluk arastirmalan tekniginin avantaj ve sinirlilikiar ortaya ¢ikmaktadur. ik
Din Okuma sorgulama sirecine, bir yiz yuze anket veya kendi kendine
doldurulan soru formu uygulamalarinin nigin uyarlanamadigl konusunda ise
hentiz bir sonug ortaya konulamamistir2?,

20 Brown, agm, s.113.
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2.4. Okurluk Giinligi Teknigi

Dérdunci ve sonuncu temel alternatif teknik, kisaca okurluk glnlugu
olarak tanimlanan tekniktir. Oldukgca basit olan bu teknikte, deneklerden
kendilerine verilen bir 6rnek yayinda, bireysel olarak ne gérdiklerini gin
gline kayit etmeleri ve isaretlemeleri istenmektedir. Her bir denek igin kayit
ddnemi, bir veya iki haftayl kapsamaktadir. Bu stire¢ ¢ok daha uzun, Gg¢ ay, bir
yil veya bir yildan fazla olabilmektedir.

Okurluk giinligu formu, ginlik tutmanin dodasi geregdi kesin olabilecegi
gibi, gok farkli gekillerde de olabilmektedir. Gazete veya dergilerin listesi,
Gzerinde veri olan bitin gunlik sayfalarina basilabilir veya yayina ait bir
yardimci soézlik, her baghgin yanindaki bir kodla birlikte, gtnlik tutan kisiye
verilebilir. Bu kod, denek tarafindan, bir okuma olay! basladiginda uygun
bosluga yazilir. Zaman dilimleri, (genellikle ginler veya giniin bdlimleri)
glniige basilabilir. Okuma olayi basladiginda denek, ne oldugunu hatirlamak
icin kayitlara bakabilir. Yine her okuma olayinda, hatirlama icin az veya gok
yardimci bilgiler verilebilir. Bu bilgiler tarih veya nisha okumasinin seri
numaralarnnt; bunun bir “ilk okuma” olmasi veya olmamas! durumunda

ndshanin kaynagini gosteren veya okumanin nerede kaldigini belirten bilgiler
olabilir.

Sadece okurluk ginlagi tasarimi yoluyla toplanan verilerden Ortalama
Nisha Okurlugu elde edilebilmektedir. Okurluk gunligi ydntemi, diger
yontemlerden oldukga farkli olabilir. Bu yéntem iki énemli 6zellik
gbstermektedir.

Birincisi, okurluk ginitgi; bir kisinin okuma strecinde, uzun bir kayit
imkani saglamaktadir. Bu kayitlar, denege verilen gazete veya dergiyle iligki ve
okuma frekansin guinlik bir veri icinde tutulmasini saglamaktadir. Bu
degiskenler olmadan, zaman icgindeki bir tek noktada yéneltilen bir soru
formuyla, okurun hatirlama-yonli tekrarlari (izerinde yapilacak degerlendirme
sinirli olabilecektir.

ikincisi; teorik olarak bir giinlik, okurluk dlcim teknidi veya herhangi bir
durum igin gerekli olan hatirlamanin azalmamasi igin okumanin oldugu zaman
yeterince kisa tutulmaktadir. Boylece, giinliige bakilarak herhangi bir olay
rahatlikla hatirlanabilir.

21 Brown, agm, s.114.
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Okurluk konusunda tutulan bir giinlik, basmakalip bir yazili dékiiman
degildir. Bir glinlik sayfasi, okurlarin kendi evleri iginden, yine onlar tarafindan
segilen, kursun kalemle degil fosforlu kalem veya bir mause ya da bilgisayar
klavyesinden cevaplarin girilmesiyle igi doldurulan, butin ginlerin bir
bilgisayar ekranindan sunulabilmesidir22.

2.5. Avantaj ve Sinirhiklarin Karsilastirilmasi

Okurluk élgimi yéntemlerinin kesin olarak gecerli oldugunu sdylemek
son derece gugtir. Ancak, bu arastirmalarin sonuglari, gazete veya dergilerin,
ticari olan reklam bosluklarinin satilmasini saglamaktiadir. Bu noktada
karsimiza iki sonug ¢ikmaktadir. Birincisi karsilastirma tekniginde, avantaj ve
dezavantajlardan olugan iki engel arasinda bir denge kurmak iyisidir. ikincisi;
digsandan verilen onaylarin eksik olmasi durumunda, her hangi bir aragtirma
tasarimina yapilabilecek en iyi yardim, dnyargtlari en aza indirmektir. Bdylece
ne grup olarak yayinlar, ne de tek basina bir yayin, birbirine kargi dezavantajli
duruma dismeyecektir. Ornegdin, gazetelere kargi dergiler ya da haftalik
yayinlara kargi butiin aylik yayinlar.

S6z konusu teknikler birbirine karsi incelendiginde, Yayinin Tamami
tekniginin, orijinal olarak, milkkemmel ve dogru bir metodolojiye sahip oldugu
g6rilmektedir. Yayinin Tamami teknigi bir én-filtre sorusunun girmesi ve
nishalarin ayrilarak kullanilmasi nedeniyle biraz zayiflamistir. Ozel
nishalarda, “daha 6nce gorildd” veya “gérilmedi” seklinde bir siniflama
yapmanin kéti bir etkisinin olmayabilecegi dugunulebilmektedir. Ancak,
Yayinin Tamami teknigindeki filtre sorusu, teknigin 6l¢gme etkisine dnemli
olclide zarar vermektedir.

Bununla birlikte, Yayinin Tamami teknigindeki gercek sinirhlik;
arastirmanin herhangi bir yerindeki yalandir. Nusha farkh yas gurubunda iken,
yani yayinindan itibaren gegen farkli zamanlarda deneklere gdésterilir. Bu
konuda gecerli uygulama haftalik bir dergi igin, anket gliininden bes veya alti
hafta, aylik yayinlar icin 10 veya 12 hafta dénce yayinlanmis yayinlarin
kullaniimasidir. Butln 6rneklerde, yayinlarin cok yeni oldugu dénem, yayini ilk
kez okuyan okuyucularin o yayini yeni almaya basladigi dénemdir. Ancak,
yayinin hazirlanan test nishasinin yasini yikseltmek i¢in, anket aninda
unutulmasi muhtemel olan, nusha ile iligkinin oranini ylkseltmek
gerekmektedir.

22 Brown, agm, s.115.
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Son Okuma yodntemi kullanilarak, test nishasi ve herhangi bir nisha
hakkinda soru sorulurken, okuyucularin yayinin son nishasina ydnelmesi

problemi asilabilir. Ancak bu yéntemde de farkli bazi problemler ortaya
¢ikabilmektedir.

Yéntemin temel varsayimina iliskin hatalar oldugu konusunda bazi
dhasinceler vardir. Kesin bir periyotta, herhangi bir yayin nishasini goren
kisilerin sayisi, nusha ortalamasiyla iliskide olanlarin sayisinin tarafsiz bir
degerlendirmesi degildir. Cunk{, “tekrarli’” ve “paralel” okuma ortaya
ctkabilmekte veya cikmaktadir. Ayrica, onlarin ényargisindan etkilenen niisha
okurluk hesabi ters ydnlendiriimekte ve farkli yayinlara karst bir ényargi
yontemin ayrilmaz bir pargasi olarak kalmaktadir.

Ayrica, denekler herhangi bir yayinin son niishasini okuduklarinda veya
herhangi bir niishasini okudularini hatirladiklarinda, ilk okuma hesabi sadece
okurlarnn bildirimlerine bagimh kalmaktadir. Genellikle degilse bile bazen, uzun
zaman oOnce gerceklesen okuma olaylarinda, anket giiniine yakin olan olaylar,
gercek olaydan daha 6nce farkedilmektedir. Bu duruma, odaklagmanin ortaya
cikmast da yeterince guglu bir kanittir.

ilk Din Okuma yéntemini kullanmak, genellikle ényargidan (¢cinki ilk
okuma, 06zel bir niisha ve bir kisi arasindaki iligkide, tek olay igerir),
odaklagmaya kadar (¢tinkd hatirlama periyodu ¢ok kisadir) ortaya ¢ikan bir gok
problemin ¢6zimun( saglamaktadir. Bu teknigi degerlendirirken, sinirhiliklan
olan telefonla anket yontemi ayri tutulabilir. Gunkil, bu yéntemie veri toplamak
zorunlu olmadigi gibi baska bazi problemler ortaya ctkabilmektedir.

ik okuma, arastirmacilar icin oldugu kadar, denekler icin net olmayacaktir.
“ik” ve “ilk olmayan” okuma olaylari arasinda yanls siniflama okurluk hesabi
(izerinde olumsuz bir etki meydana getirebilmektedir.

ikincisi; Ik Din Okuma’da, "incelenen 6rneklem cevresinde “diin”
meydana gelen okuma olayinin ham sayilan “kiglk” olacaktir. Goéreceli olarak,
klcUk tirajlar ve uzun yayinlanan yayinlar icin okuma durumunun dagilimi ise
“az” olacaktir. Sonug olarak; yeterli kesinligin saglamasi amaciyla, bitin veriler
cok genis bir periyotta toplanmalidir. Ayrica yayin isimlerinin birbirine “benzer”
olma olasiliklari nedeniyle farkh yayinlar bir grup igerisinde toplanarak
degerlendirilmelidir.
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Ugiinciisii; sonug hesabini, yanlis mesafelendirilerek, biyiitecek ve
istatistiksel problemler ortaya cikarabilecektir. Bu nedenle Ortalama Niisha
Okurlugu, nisha aralijindan daha kisa bir periyodu, temel kural alarak
degerlendirmelidir.

Okurluk Gunlagl uygulamasinda hig bir hatirlama problemi ortaya ¢ikmaz
ve ilk okuma direkt olarak farkli olabilmektedir. Ancak, sadece gazete ve dergi
degil, hangi nushanin okundugunun tanimlandigi genis kapsamh gunlik
kayitlar cok uzun olabilmektedir. Bununla birlikte, bireysel olarak tutulan
gunlikte, denegin insiyatifinin devreye girmesi nedeniyle, verilerin
toplanmasinda, mukemmel kayitlara ulasmak mimkin olmayabilmektedir.
Ayrica, deneklerin kendi kendilerini motive etmeleri nedeniyle, bitiin yayin
isimleri birbirine gére esit muamele goérmeyebilmektedir. Denege verilen
herhangi bir yayin listesinin tamamami kullaniliyor veya kullanilmiyor
olabilmektedir. Bir ginltgin, okuma olayiyla birlikte, sipheye vyer
birakmayacak sekilde, eksiksiz keydedilmesi mumkin gérinmemektedir.
Tesadifi okuma olayi olan “yanlis bilinen yayin isimleri” ile “ev disi”"nda
gerceklesen okuma olaylar, evin igcinde okumada oldugu kadar tam
gerceklesmeyebilmektedir. Bitin bu etkiler, yayin isimleri arasinda birbirine
gore farkhliklar gostererek, birbirinden bliyik dezavantajlari beraberinde
getirebilmektedir.23

3. Okuma Frekansinin Olgiilmesi

Bir gazete veya derginin toplam okur veya okurlugunun o6lgimi
konusunda ilk dlsinilen okurlarin “bir okur, bir okur, bir okur” seklinde st Uste
kondugu ve herhangi 6zel bir yayinda, 6zel bir kisinin, yayini alanlar arasinda
her zaman “igeride” veya “disarida” tutuldugudur.

Ancak herhangi bir yayinin, herhangi bir nishasi, herhangi bir yerde
okunabilir. Oregin otoblste veya trende, herhangi bir yayini okuyan bir kiginin
yaninda oturan bir kisi, daha dnceden o yayin hakkinda bir fikri olmamasina
ragmen gorlp, 6ding alarak okuyabilir. Ya da bir kisi dizenli olarak ayni
bufeden alip okudugu bir yayini, herhangi bir nedenle o giin farkl bir yerden
satin alabilir. Bir bagka durumda, herhangi bir yayini, érnegin Elele dergisini
satin almayi diistinmeyen bir kisi, bir yakinin evinde o yayinin bir niishasini
gorebilir.

23 Brown, agm, s.116.
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Nitekim, okurluk aragtirmasi tarihinin ilk zamanlarinda, bir kisinin sadece
“okur” veya “okur olmayan” seklinde siniflandinimasinin eksik oldugu apacik
ortaya ¢ikmigtir. Bu nedenle okurlarin devamhligt ve okuma frekansinin da
hesaplanmasi gerekmektedir.

Okuma frekansi élciminiin 6nemi Gi¢ ana grupta toplanabilir. Birincisi; bir
reklamci, reklamlarinin sadece bir yayindan ¢ok, bir ka¢g yayinda birden yer
almasini ister. Kendi kampanyasinin yayin periyodunda reklamci icin iki sonug
6nemlidir: Kag farkli insanin onun reklamiyla iligki icine girme ihtimali var -
kapsam- ve bir kisi, reklami hangi siklikta gérme sansina sahip -frekans-.
Kapsam ve frekans arasindaki denge; kim ilgili baghig gérdi, gergekligiyle
karsilikli olarak tespit edilmektedir.

ikincisi; gergekliktir. Gergeklik, okurlarin dzelliklerini igeren mataryellerle
buyik oranda iligkilidir. Ornedin kendi gazete veya dergilerine abone olan
veya satin alan kigiler; olmayanlardan daha gergek okurlar olacak ve bu
bicimlendirici gurup ayrica, yayini okumaya meyilli olarak, kesin olmamakla
birlikte, yayini tam ve eksiksiz gorecektir.

Ugﬂncusﬁ; insanlarin kendi okuma frekansi konusundaki iddialariyla,
yayini okuyanlarin boyutlarinin ortalama hasabinin yapilmasini saglamasidir.

Okuma frekansi hesabi, dort temel alternatif yaklasima ayrilmaktadir. Ayni
gruptaki insanlarin, bir yayinin iki degisik nushasi hakkindaki okurluk
iddialanyla c¢alismak; bir ¢ok nusha Uzerinde direkt olarak davraniglarn
g6zlemlemek; bir 6rneklemde deneklere kendi gercek okuma istekleri
hakkinda sorular sormak ve cevaplarini nominal deger olarak almak veya bir
cok soru sorarak sasirtmak, ama sonra bazi dolayh yéntemler kullanarak olasi
okuma degerlendirmesindeki cevaplara dénmek. |

Sadece iki niishanin kullanilmasi, Yayinin Tamami tekniginde gecerl
karakteristik bir uygulamadir. Burada deneklere ikinci bir anket uygulanmakta
ve onlara ilk gosterilen derginin aynisinin, degisik nilshalar iginden kendi
okurluklan hakkinda sorular sorulumaktadir. Deneklerin cevéplarmdan, okur
dolasimini hesaplamak mimkindir24. Deneklere so‘rulan iki yayin
nishasindan ikinci niishay! kimin okuyup okumadigi, birinci niishanin okurluk
oranlarindan hesaplanabilmektedir. Kendi iginde bu bilgi, okuma frekansinin
bir degerlendirmesini igermemekle birlikte, bir niisha okurlugu ve nishalardan

biri veya her iki nishayl géren farkh kisilerin sayisinin, ortalamasini veren

24 Brown, agm, s.118.
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bilgidir. Bu veriler, iki, Uic veya daha fazla sayida niishayi gdren insanlarin
sayisini 6nceden bilmede ve birbiri ardina gelen nlshalar cergevesinde,
okurun yapilandiriimasinda uygun bir matematiksel model olusturmada
kullanilabilmektedir2®.

Okurluk frekansinin élctlmesinde kullanilan yontemlerden bir digeri de
Kuzey Amerika’daki “tanima tabanh” anketlerde uygulanan yontemdir. Burada
bazi 6lgekler kullanarak okurdan kendi okuma frekansi konusunda sibjektif bir
hesaplama yapmasi istenir. Kullanilan 6lgek ise sayisal bir élgcek olacaktir.
Omegin Fransa’'daki CESP Anketi'nde, deneklere haftalik dergiler konusunda
“......nIn bir nushasini evde veya herhangi bir yerde, bireysel olarak, ne siklkta
okuyor veya gdz gezdiriyorsunuz?” diye sorulur. Olasi cevaplar su sekilde
olusmaktadir. “Her hafta”, “Ayda 2-3 kez", “ Ayda bir kez” veya “Daha az
sikhkta”.

Yine, Alman Medya-Analyse’'in formilasyonu, 1983’e kadar bitliin yayin
gruplan igin “Son 12 niushanin kacgini okudunuz?” seklinde olmustur. Sayisal
olceklemenin kullanimi, dogal olarak, oélcek pozisyonlarindaki optimum
sayilarin problemlerini arttirmaktadir. Sézel okurluk frekans élgeginin kullanimi,
sayisala gbére daha az kullanigh olmasina karsin Fransa’'da yururliktedir.
ingiltere’deki NRS, yillar sonra, 1984’de sdzel formu degistirerek yari-sayisal
hale getirmistir.

NRS 6rneginde, okuma frekansi Olgedi; ayni anket icinden elde edilen
Ortalama Niisha Okurlugu verileri kullanilarak ayarlanmaktadir. Ornegin; eger
haftalik dergiler veya pazar gazeteleri icin yayinin goérilmesinde, %90’lik bir
“cogunlukla her zaman” iddiasi elde edilmisse bu, o grup i¢in “yetigkin olasihg”
tanimlamasinda 0.9 olarak ifade edilir2®.

Okuma frekansinda en 6nemli olgu; konu hakkinda sorular sormaktir.
Bunlar sorular okuma davranisinin gecmisine baglanmalidir. Yakin ge¢cmis
veya insanlarin genellikle ne yaptigi sorulabilir. Alternatif cevaplar bir arada
olmalidir. Bunlar sayilarda veya sbzel ifadelerde veya her ikisinin karigimi
seklinde, denegin secerek ifade edebilecedi sekilde olmalidir. Ayrica en liyi
Olcegin, ne kadar uzunlukta oldugu, kag olasi cevabin bulundugu 6nceden
belirlenmeli ve belirtilmelidir?”.

25 Michael Brown “Print Media Research”, s. 664.
26 Brown, agm, s.664-665.

27 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.119.
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‘ Frekans konusunda sorulacak “Gegen ay Gazete Pazar'in kag farkl
nushasini okudunuz veya baktiniz?” Sorusuna verilen cevaplar; “hi¢”, “bir”, “iki”,
“0¢” veya “dort” olacaktir. Yine,“Hafta ortalamasina gére, bu glinlerde Sabah’in
kag nishasini okudunuz?” sorusuna verilen cevaplar “yedi"den, “bir’e dogru
gidecek ve “birden daha az” olacaktir. “Birden daha az” katogarisi ortaya

cikmaktadir. Glnku, ahsildik okuma davranisi icinde haftada birden daha az
mantiksal agidan olasidir.

Bu iki sorudan elde edilen sonuglardaki fark ¢ok bliyik olmamaktadir.
Cunkd, sorular kelimelerle ifade edilmektedir. Bu nedenle, giindemde olmayan
olaylara bakan okurlar, olay eger yeterince yeni ise, kendi alisik olduklan
davraniglarini, kendi algilarina gore tekrarlama egilimindedirler. “Gegen hafta”,
“ay” veya “yiI’, “kag nuisha” gibi sorularla diistk frekanstaki okurlar, “hi¢” veya
“bir” arasinda sec¢ime zorlamadan, onlarin olumlu iddialarina firsat vermek
verilerin daha saglikh toplanmasi agisindan daha avantajli olacaktir.

Okuma frekansi yogun bir kaltitatif 6lcimdir. Cunki, burada énemli
6lcide sayisal ifadeli sorular vardir. Bir kiginin ahsik oldugu davranisin ne
olduguna karar verirken, o kisinin giniik bir gazetenin, doérdiinden ¢ok Uc¢
nishasini gérmesi, dértten fazla nlishasindan ¢cok dérdiinii gérmesi daha olasi
bir durumdur.

Esas olarak, okuma frekansi Uzerine iyi formillenmis her hangi bir
sorunun objektifligi, okurlan karsilikli bir birine kapali ana gruplara bdlerek
gorilebilir. Bu okurlarin bir ¢ogu, herhangi bir grup icinde, sonuca katkida
bulunmak igin, nlisha ortalamasiyla iliskide benzer olasihiga sahip
bulunmaktadir. Bu durum, okuyucunun kendi davranisini bir alternatif cevapla
kolayca gésterebildigi soruyu icermektedir. Fakat sayisal illustrasyonlarla tarif;
dayanak noktalan gibidir. Nitekim, Tempo dergisini bu glinlerde yaklasik hangi
sikhkta goériyorsunuz? -sikga (her dort nishanin G¢ ya da dérdl), bazen (dort
nishanin bir veya ikisi) veya ara sira (dért ntishanin bir nishasindan az)
seklinde soru sorulabilir.

Ancak, bircok nishanin net okurluk kapsaminin veya popiilasyonunun
degisik nlishalardaki reklamlarla iligki oraninin hesabi ¢cok kesin olmalidir. Ayhk
bir yayinin yillik on iki nishasi vardir. Bu sayi, “Gegen yil on iki nishasinin hig
birini okumadim”dan, “On iki nishanin tamamini okudum”a kadar gitmektedir.

Okuma diizeni konusunda, insanlara genelde ne yaptiklari hakkinda bir
soru hazirlanabilir. Bu kantitatif konularin ve olasi tekrarlarin sinirli kalmasini
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ifade eder. Fakat sayisal sonuglar deneklerin yuz ifadelerinden gikarabilir
miyiz? Cevap, katogorik olarak hayir olacaktir. Eger metodolojik aragtirmayi,
elde ettigimiz okuma frekansi iddialarinin gegerliligini kontrol etmek igin
yonlendiriliyorsa, disik frekanstaki okurlar iddiada iken, bir gazete veya dergi
ile (“Harriyet'te yayinlanan sel baskinini unuttum” gibi) iligkileri icin ylksek
iddiada bulunan gergek okurlarin egilimini bulmak gerekmektedir. Bozulma
6nemli olabilir ama, bunlar aragtirmadan arastirmaya, yayin isminden yayin
ismine degisebilmektedir. “Gercek” okuma frekansi ile insanlarin iddialari
arasindaki iligki cok hassastir.

Diger bir ydontem ise, tek basina nisha okurlugu iddialari ortalamasini
kullanmaktir. Okuma frekansinin daha énce belirlenmis G¢ noktas! dahil, Son
Okuma yoénlt bir arastirmayi géz oénlne aldigimizda, deneklerin Nokta
dergisinin herhangi bir nishasini gecen hafta, sirasiyla, “bazen” % 53 ve “ara
sira” %17 oraninda okumalari durumunda, %78 oraninda “gokc¢a” okuduklar
veya gordikleri varsayilabilir. Bu durumda, “gokgca” gurubunda yer alan

herkesin 0.78 ve daha Uzerinde bir nisha ortalamasiyla iligkili olduklari ileri
sarebilir.

Bagka alternatifleri olmasina ragmen bu hesaplama ydnetimi oldukga sik
kullanilir. Tek bagsina okuma frekansi iddialariyla birlikte, farkl iligski olasiliklarini

iliskilendiren denekleri gruplara ayiran arastirmalarda elde edilen diger veriler
de kullaniimaktadir.

4. Okurluk Arastirmasinda Verilerin Toplanmasi
ve Yayinlanmasi

Arastirmalarin gerektirdigi cesitli bilgilerin birinci dereceden kaynaklara
ulasilmasinda kullanilabilecek bes yéntem vardir28. Bunlar: Anket ydntemi,
gozlem yontemi, deney yontemi, projeksiyon ydntemi ve dlcekleme ydntemidir.
Ginlmizde en ¢ok kullanilan anket ydntemidir?®. Okurluk aragtirmasindaki
Anket yéntemini, ingiltere’deki NRS érneginden yola cikarak inceleyelim30.

28 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, Uludag Universitesi Guglendirme Vakfi
Yayinlari, yayin no: 97, 8. Basim, Uludag Universitesi, 1996, s.28.

29 Hiseyin Ezgen, Selen Dogan, “Egilim Arastirmalarinin Onemi, Aragtirma Verilerinin
Toplanmasinda Kullanilan Yéntemlerden Anket Yontemi ve Zet Nielsen Arastirma Hizmetleri
A.S.de Bir Uygulama”, Pazarlama Diinyasi dergisi, Ocak-Subat 1998, say! 67, s.5.

30 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.138.
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4.1. Anket

NRS, 1984’den 1992'de Bilgisayar Destekli Kisisel Anket uygulamasina
gecene kadar, kalem-kagit, Genigletiimis Medya Listesi (EML- Extended Media
List) soru formunu kullanmistir.

Okurluk élcimiine yapilacak elestiri, yardimla hatirlayan kislere yapilan
yardimlardir. Bu yardimlar; duzglin bir tipografiyle, yediden fazla gazete veya
dergi isminin, kendi fontlariyla listelendigi ve arka taraflarinda da ayni
yayinlarin yer aldigi kartlarin gdsterilmesini icermektedir. Fakat giniimuzde,
yayinin ilgili frekansiyla birlikte logolar ve kiinyeler de gésteriimektedir. Her
kartin ters tarafinda, “GECEN YIL ICINDE HiC”den, dért niishanin en az ikisini
gosteren “HEMEN HEMEN HER ZAMAN"a kadar uzanan bir okuma frekansi
Olcegi yer almaktadir. Burada bazen 50 farklh kart kullanilabilmektedir. Bu
kartlarin her biri, iki farkh ¢esitte basilmaktadir. Yayin isimleri bu iki ¢cesit karta
farkh olarak basilir. Yayin isimlerinin ¢evrim plani, bir kartta gdsterilen yayin
isimlerinin sayisina baghdir.

Kartlar sayisal bir diizen iginde siralanirken anketdr séyle der31:

“Biz, gegen yil boyunca okudugunuz gazete ve dergileri bulmak istiyoruz. Ben kartlari
gevirirken, sizin bu kartlarin hepsine bakmaniz! istiyorum. Gegen yil iginde, her hangi
bir zamanda okudugunuzu hatirladiginiz, her hangi bir yayini goériir gdrmez, litfen o
karti bu kimeye koyunuz. Eder bir kart Gzerinde gegen yil okududunuz bir yayin
olmadigindan eminseniz, litfen o kartt buraya koyunuz. Eger bir kartta bulunan
yayinlardan birini okuyup okumadiginizdan emin degilseniz, o karti aynt koyun. O Karta
daha sonra donlp yeniden inceleyebiliriz”.

Anketor; “Sadece gecen yil gérdiim veya okudum kiimesine giden bir kart
Gzerindeki herhangi bir yayin i¢in denegin hatirlayabildigi kadar o6nce,
harcanan bir ka¢ dakikalik zaman” diginda, denegin okudugu yayinin, kimin
tarafindan alindiginin, nerede goérdiginin veya yayinin ne kadar eski
oldugunun 6nemli olmadigini aciklar.

Kartlar birden ikiye dogru gidecek sekilde sirali bir dazende
gdsteriimektedir: Once giinlitk gazeteler, sonra pazar gazeteleri veya tam tersi;
dergiler bu gruplarla birlikte “ileri” veya “geri” sirada gelmektedir. Batan
yayinlar tarandiginda kartlar “hayir” destesine gitmeden once “emin
olunmayan”lar tekrar kontrol edilerek, gegen yil gérmediginden emin olmas

31 Brown, agm, s.128.
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igin, denege bir kez daha sorulduktan sonra “evet” kartlar sayisal dlizen iginde
siralanmaktadir. Anketor; butlin kartlan gevirip, gdstererek su sorular sorar: “Bu
gazetelerden (veya dergilerden) hangisini hemen hemen her zaman okur veya
bakarsiniz? Hangisini oldukg¢a sik okur veya bakarsiniz? ve Hangisini gecen yil
boyunca ara sira okudunuz veya baktiniz?” Sonra denegin “henliz hayir” diye
bahsettigi her yayin ismi icin su sorular sorulur: “Gegen yil ............ ‘nin her hangi
bir nishasini okudunuz veya baktiniz mi? Eger yanit “evet” ise; “Bu, genellikle
her zaman......oldukga sik....... sadece arasira olabilir mi?”.

Son olarak, soru formunun temel okurluk boliminde, Son Okuma
olayinin 6nemli bitiin zamanlamasi yapilandirilir. Denek, ayni karta bakarken
anketdr sunlan sorar: “Eger, bu gazetelerin (veya dergilerin) her hangi biri ise;
hangisini din okudunuz veya baktiniz?” Avrupa’da uygulanan okurluk
arastirmalarinda anketin bir Pazartesi gunli gergeklesmesi durumunda bu
soru, “diin” yerine “Cumartesi” konarak sorulur (Ciinkii 6rnegin ingiltere’de
Pazar gunit gunlik gazetler yayinlanmaz); Bir hafta 6nceki bir gin
isimlendirilerek; “............ glnunden beri veya .............. gind hangi digerlerini
okudunuz veya baktiniz? ve “.............. yayininin her hangi bir nishasini
okudunuz veya goérdiniiz mi (bu gun hari¢)?”

NRS soru formunun Genigletilmis Medya Listesi (EML- Extended Media
List) versiyonu; bir dizi bagka maddeyi kapsamaktadir. Bunlar: Daha kolay
6lctlen, yeni ortaya ¢ikmis yayinlarin okurlugu; tercihen isim isim ve genel
olarak olcllen haftalik yerel gazetelerin okurlugu; yerel, yillik, klavuz, rehber
kullanimt; sinemaya gitme; radyo dinleme ve TV izleme; yiyecek ve bakkaliye
alis verisi icin sorumluluk; genel (ahsveris harcamasi ve ¢ok o6nemli
aciklamalarda, kisi ve onlarin hanehalkinin demografik siniflamasidir.

Bu temel soru formundan baska ayrica, yedek bir bélim (Bilgisayar
Destekli Kisisel Anketi'ne -CAPI-Computer Assisted Personal Interwiev-
déntismeden 6nce) anketorin goézetiminde dolduruimaktadir. Bu bélim; denek
tarafindan doldurulan, anketi farkedilecek derecede uzatmadan veri
toplamanin avantajlarini saglayan ve anketore diger isleri de tamamlamak igin
yeterince zaman taniyan yodnetimsel bir istir. Form cesitli alanlan
kapsamaktadir. Bu alanlar: gazetelerdeki degisik konulann okurluk frekansi,
alkollti iceceklerin tiketimi; bos zamanlarn degerlendirme etkinlikleri, otomobil
turizmi; yaz tatilleri, hava yoluyla seyehat isleri, telefon sahipligi, dayanikh
tiketim mallan toketiciligi, kisisel ve hanehalki planlari, editim; ehliyetler ve
finansal servisler ve diuzenlemeler.
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Bilgisayar Destekli Kisisel Anket'e (CAPI) gegilmesi, soru formunun
okurluk béliminde bazi kigik degisiklikleri de beraberinde getirmistir.
Yardimh hatirlama kartlari denekler tarafindan en basta siralanmaya
baglanmigtir. Ayrica, gegen yilin okurlugunda yeniden kontrol edilen “hayir”
kartlari; bu periyotta okunan bir ve birden fazla yayini iceren, ekranda yer alan
herhangi bir karttaki her baslik icin, gecen yilda gorillen, okuma ne zaman
gerceklesti sorusu simdi; kagit kalem soru formundaki okuma frekansi
sorusunun 6ndne gegmigtir. “DUn” okumanin ayr olarak tanimlanmasi simdi,
daha ¢ok, sadece, glniiik gazetelerde kullaniimaktadir. Bu yayin isimleri icin
Bilgisayar Destekli Kisisel Anket soru formu, herhangi bir son cumartesi
baskisini ne zaman gérdiiniiz? ve hangi siklikta, bir cok yayin okursunuz?
yapilanmasina dogru gitmektedir.

Bilgisayar destekli anketle elde edilen sans, kendi kendine cevaplanan
soru formu ayriminin kaldiriimasina olanak saglamasidir. Soru formunun
konularn hala aynidir. Fakat, deneklere olasi degisik cevaplar i¢in kodlar ve
gosterilen temel sorular igin bir yardimli hatirlama saglanir. Denegin ¢agirdigi
bu kodlarin verileri anketér tarafindan klavyeden direkt olarak girilmektedir.

Okurluk arastirmacilari, Okurluk arastirmasinda, veri toplamanin temel
ydntemleri olan, yiiz ylize anket, telefon arastirmasi, posta yoluyla soru formu
gébndermek ve/veya geri almak ve elektronik veri toplama yéntemini
kullanmaktadirlar32,

Bu nokta okurluk arastirmasinda kullanilan anket yéntemlerini incelemek
yerinde olacaktir.

4.1.1. Yiiz Yize Anket

Bu yontemde anketérler, ev ev dolasarak gerekli verileri toplar. Yuz yize
anket yoénteminde ya bir dizi kisa cevaplan gerektiren standart sorular
anketorler tarafindan sorulur ya da belirli bir konuda ayrintili bilgileri elde
etmek icin kisilere basvurulur33,

Yiz ylize anket yonteminin avantaj ve sinirliiklarint su sekilde
siniflandinimaktadir3*: Gériisme yapmak istemeyenler anketor tarafindan ikna

32 Brown, agm, s.107.

33 jlhan Cemalcilar, Pazarlama Arastirmasi, Eskisehir iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi
Yayinlari, yayin no: 69/35, Seving Matbaasi, Ankara, 1971, s. 38.
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edilebilir. Denegin sorulari kolay yanitlamasi igin diyagramlar, kartlar, cesitli
resimler ve diger gérsel malzemeler kullanilabilir. Yiiz ylize anket yéntemi,
direkt sorular sormanin yani sira gézlem yolu ile de bilgi alinmasint saglar.
Sorulan anlamayan deneklere gerekli agiklamalar yapilabilir. isbirligi daha
kolay saglanabilir ve denegin diger yontemlerde yanitlamak istemeyecegi
sorularin yanitlar alinabilir. Denek ¢ok soru sorulmasina olanak saglayabilir.
Daha ylksek bir geri-déniis orani saglanabilir. Daha fazla ikincil bilgi
toplanabilir. Anket sirasinda hatalar kontrol edilerek dizeltilebilir. Okuma
yazma bilmeme sorunu ortadan kalkar.

Yuz ylze anket yontamenin sinirlikiarina gelince cevap verecek kisi
yerinde bulunmayabilir veya isbirligini kabul etmeyebilir. Fazla sayida anketore
intiyag duyulmasindan dolayi, bunlarnn denetimi zorluklar dogurur. Fazla
zaman ve fazla maliyete neden olur. Anketdrler goriismeyi gergeklestirmeden,
cesitli nedenlerle, hayali anketler diizenleyebilir. Anketoriin 6n yargllari veya
hatall davraniglari elde edilecek bilginin kalitesini etkileyebilir. Yz ylze anket
yénteminde her denek ayni soru formunu kullanir. Gérigme yo6ntemi
standartlastinimistir. Uzmanlasmis anketdr ve yoneticilere ihtag duyulur. Bu
nedenle anketdrlerin egitim giderleri maliyeti etkiler. Genis bir cografi bdélgede
uygulanan anketlerde ulagim giderleri yine maliyeti etkiler.

Maliyetinin yiksek ve zaman alici olmasina3® ragmen bir gok Ulkede,
okurluk élgimiinde yuz ylze anket ¢ok yaygin olarak kullaniimaktadir. Bunun
iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi; bir arastirma ortalamasi alinabilmesi igin,
uygun bir anket uzunluguna ihtiyac vardir ki bu, bir veya daha fazla saat icin 45
dakikadir. Bu zamanlama, uzun bir medya listesinin varligindan degil, sik¢a
sorulan ve okurluk sorulari olmayan ikincil (yardimci) sorularin ¢okiugu
nedeniyledir3®.

Veri toplamada yiz yize anketin kullanilmasinin diger nedeni; okurlarin
soru sorulan yayin hakkinda kendi kafalarinda dogru tanimlama yapmasinin
zorlugudur ki, okurun gazete veya derginin sadece bir bolumuni gérmesi veya
birbirine benzer yayin isimlerinin bulunmasi bu tanimlayr zorlastirir. Ornegin

34 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Arastirmasi, Anadolu Universitesi Egitim Saglik ve
Bilimsel Arastirma Calismalari Vakfi Yayinlari, yaym no:37, Anadolu Universitesi Basimevi,
Eskigehir, 1986, s.57; H.J. Hsia, Mass Communication Research Methods: Step by
Step Approach, Lawrence Erlbaum Associates Inc, New Jersey, 1988, s. 124; Tuncer
Tokol, age., s.29; Wimmer & Dominick, age, s. 132.

35 Hiseyin Ezgen, Selen Dogan, agm, s.6.

36 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.107.
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Marie Claire yerine Marie Claire Maison dergilerin isimleri karigtirlabilir. Bunu
engellemenin en iyi yolu, gérsel zoluklari azaltmak i¢in yardimh hatirlama
kartlan kullanmaktir37,

4.1.2 Telefon Yoluyla Anket

ilk olarak radyo programlari i¢in dinleme arastirmalarinda kullanilan
telefonla anket yénteminde38, veriler telefon araciligiyla toplanir. Telefonla
anket yontemi; cesitli anket amaclarini gore tatmin edici, etkili ve
ekonomiktir3®.

Yuz ylize anket icin verilen fiyatlarin ve iyi 6rnek olabilecek biriyle iligki
kurmadaki guclagin artmasiyla, (6rnegin zorla isgal edilmis sehir i¢i bdlgeleri
veya kapi tolefonlariyla korunan daireler) telefon yoluyla anket, pazarlama
arastirmasinin bir ¢ok bdlimu igin tercih edilir ve etkili bir yontem haline
gelmektedir40. Telefon yoluyla anketin bazi avantaj ve sinirliliklarini su sekilde
siralayabiliriz41;

Avantajlar: Kisa zamanda bilgi saglanir, ucuzdur. Denetim yuz ylze
ankete gbre daha kolaydir. Simdi meydana gelmekte olan bir olay hakkinda
bilgi alinabilir. Boylelikle, hatirlamamaktan dolayi ortaya ¢ikan hatalar en aza
indirilebilir. Kisiseldir. Otomasyona uygundur. Planlanmasi, tasarimi ve
anketorlerin egitimi daha basittir. Cografi kapsami telefonun ulasabilecegi
kadar genistir. Cografi dagihm kolaylikla kontrol edilebilir. Verilerin sonradan
kontroll ve dizeltilmesi mimkindur.

Sinirhliklari: Anket sadece telefonu olan kigilere uygulanir. Telefonu
olmayan Kisiler ankete giremeyeceginden, anket sonucu etkilenebilir.

37

Brown, agm, s.107.

38 jsmail Kaya, “Telefonla Anket Ydntemi”, Pazarlama Diinyasi dergisi, Mart-Nisan
1989, sayl 14, s.17.

39 Tuncer Toko!, age, s.29.

40 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.108.
41 Birol Tenekecioglu, age,s.58

— H.J. Hsia, age, s.127-128

— Tuncer Tokol, age, $.29-30

— Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.108

— ismail Kaya, age, s.17

— Wimmer & Dominick, age, s. 130

— {lhan Cemalcilar, age, s. 36.
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Telefonla goéragtlen kisi gézle goérilemeyeceginden kKisisel 6zellikleri ve
cevresi hakkinda bir fikir edinilemez. Uzun gorasmeler yapilmasi mimkin
olmayabilir. Bu nedenle ayrintih bilgi alinamaz. Tutum 6lgedi ve oldukga
kompleks soruformlan telefon anketine kolayca uyarlanamaz. Raporiama ve
isbirliginin isteksizce uzamasi, tekrarlanmasi gereken bazi seylerin telefonda
tekrarlamanin kolay olmamasi ve bir kerede, yardimh hatirlama kullanilarak,
yapilan dogru tanimlamalarin, gazete ve dergilerin bagliklarindan yardim
alinarak yapilmasi gibi sinirliliklar otaya ¢ikabilmektedir.

4.1.3. Posta Yoluyla Anket

Bu ydntemin en énemli 6zelligi, anketdriin bulunmamasidir. Burada posta
ile gbnderilen anket formlan yanit veren tarafindan yanitlanip génderene iade
edilir. Yanit veren sorulari yanittamanin yani sira cevaplari isaretlemek ve soru
formunu iade etmek godrevini yerine getirir. Bu nedenle yanit verenin tesvik
edilmesine, soru formunun denege ilging gelecek sekilde tasarlanmasina, kisa
olmasina ve zaman alici olmamasina gerek vardir®2.

Posta yoluyla anketin avantajlari ve sinirlilklari séyle siralanabilir#S:

Avantajlari: Cografi alan, posta hizmetinin herhangi bir yer veya kigiye
gitmesiyle sinirhdir. Genis bir cografi alanda az giderle bilgi saglamak
mUmk{ndar. Ayrica, bu yéntemde, istihdam edilen Kisi sayisi az olacagindan,
onlara ddenen Ucret ve egitim gedirleri de maliyeti duslrecektir. Burada
sadece baski, adres listeleri, zaf ve postalamaya para 6denir. Ankete katilan
kisinin kimligi gizli kalacagindan, sorular dogru cevaplandirilabilir. Denek, soru
formunu kendine en uygun zamanda yanitlayacagindan daha fazla zaman
ayirabilir. Anketériin etkisinde kalma riski yoktur. Anketin yonetilmesi, diger
yontemlere gore daha basittir. Anket yapilarinda, soru formunda ve ydnetimde
satandardizasyon mumkindur.

Sinirliliklar: Génderilen anketlerin tamaminin geri donmesi kesin degildir.
Eger geri donlis orani disik olursa anketin maliyeti artabilir. Geri dinis
zamani kontrol edilemediginden sire uzayabilir. Bu nedenle form

42 Birol Tenekecioglu, age,s.58 (Ayrica Bkz. Tuncer Tokol, age, s.30).
43 Birol Tenekecioglu, age,s.58

— H.J. Hsia, age, s.125-126

—~ Tuncer Tokol, age, s.30-31

— Wimmer & Dominick, age, s. 124-126

— fihan Cemal‘cnar, age, s. 37. '
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gonderildikten sonra, asgari U¢ hafta beklemek gerekir. Anketi yoneten
kurulugun prestiji ne kadar ylksek olursa olsun geri donis son derece
daghktar. Eger orani artirmak icin anket dikkatlice hazirlanmamis veya bir
tesvik verilmemigse; geri dénus oranlari genellikle %10, %25 arasindadir. Geri
déniglerde %50’den fazla bir oran beklenmemelidir. Bu disiik geri donls
oranlar, bulgularin gecerliliinde silipheye neden olur. Anket formunun
gonderildigi kisi gdzlenemedigdi i¢in sorulara kargi tepkisi 6grenilemez. Ayrica
her sorunun denekler tarafindan anlasildigini bilmek glictir. Sorular kimin
cevapladigi bilinmez. Goézlem yapilamadidi icin denegdin sosyo-ekonomik
durumu hakkinda bilgi elde etmek son derece gigtir.

Bu anket yonteminde, kamu ilgisinin yaratiimasi ve anket uygulayicisinin
imajin pekistirmesi ayr tutuldugunda, bu anket tiriinden kazanilacak hi¢ bir
sey yoktur. Clnkl bu anket taru taraflidir, kesin degildir, glivenilmezdir ve
gegersizdirt4.

Posta yoluyla yapilan okurluk arastirmalari, gergekte, siradandir.
Genellikle, secilmis, kuglk bir okur grubuyla baglanti kurularak yapilir ve ¢ok
daginik ve genis cografi alanlarda son derece pahaldir. Buradaki en énemli
sinirlihk; kendi kendine doldurulan soru formlarinda yalana bas
vurulmasidir®s,

Okurluk aragtirmalarinda kendi kendini sorgulama metodu 6nemli yer
tutar. Fakat bu konuda iki 6nemli sinirlilik vardir*®. “Ne okursunuz?” gibi agik
uclu sorular burada az kullanilir ve genellikle en ¢ok istenilen klavuzu
gosterebilir. Cevaplar gogunlukla yayinin kapaktaki ismi, logosu, veya manseti
ya da kapak manseti veya her hangi bir sayisina goére verilir. Kendi kendini
sorgulama durumlarninda, okurlarin bas vurdugu yardimh hatirlama tzerinde
etkili bir kontrol olmayabilir. Séyle ki; bu durumda her kisinin dikkatini esit ve
dengeli bir bigcimde konuya yogunlastirdiginin garantisi yoktur. Béylece, kabul
goren carpici ve iyi bilinen bashklardan hangisine egilim oldugu sonucuna
ulagilamaz.

Kendi kendine sorgulamanin ikinci sinirhhigs; belirlenen etkilerde yalandir.
Okurluk aragtirmas! ¢ok az baglk sayisiyla bagdlantili olabilecekken (bazen de
oluyorken), -6rnegin tliketici dergisi olmayan bir grup baslik i¢in, sayisi yiksek
bir 6zel okur kitlesi son derece caziptir- misterek bir durum icin medya listesi,

44 H. Hsia, age, s.125.
45 Michael Brown,“Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.108.
46 Brown, agm, s.108-109.
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onlarca hatta yizlerce yayina yukselecektir. Bir cok durumda, veri toplamak
icin belirlenen etkiler genel olacaktir. Bu durumda okurluk talepleri; bagimli,
sayisal, soru formunun bashk pozisyonlar sirali olmasi ve/veya ankette
yayinlarin érneklenmesi olacaktir. Bu sorun, yénetim tarafindan sézlesmeye
uygun olarak, farkli sayilar, dengeli yénergeleri ve farkh alt 6rnekleri iceren bir
problemdir. Bununla birlikte, eger bir ¢ok farkh soru formu hazirlanirsa,

deneklerin yazilan ve istenen sekilde, soru formunu yeniden okuyacakian ve
dolduracaklarinin garantisi yoktur.

Gazete veya dergilerin veya bunlarin segilmis 6zel nlUsha veya
nishalarinin icinde basili, kendi kendine yanitlanan bir okurluk soru formu
verebilme olasihgini da ayrica belirtmekte yarar vardir. Bu durumda soru formu
iligtirilmis bir ek olarak verilebilir. Ancak, buradaki problem; soru formundaki bir
¢ok sorunun bir bagka kisiyle konusuyorken yanitlanmasidir. Ayrica gazete
veya derginin o nishasina sahip olan kisinin atladig: diger nushalar igin
okurlarin toplam oranini 6l¢ebilmek icin ¢cok az veri elde edillebilir veya hig veri
alamazsiniz. Nitekim sayfa igcindeki soru formuyla veri toplamak, yayinci icin
cok ucuza gelmesine ragmen, bu tavsiye edilmeyen bir durumdur?”.

4.1.4. Elektronik Veri Toplama

Okurluk verilerini toplamanin doérdinct yolu; elektronik araglari
kullanmaktir (kagit-kalem soru formu yerine, tasinabilir bilgisayarlarla
deneklerden bilgi almak olasidir). Bir soru formu evdeki normal televizyon ya
da bir bilgisayar terminaline televizyon sinyalleri (hava, kablo veya telefon
hatlar1) yoluyla, arastirmacidan eve nakledilerek gésterilebilir.

Bir cok durumda, anket esnasinda gorsel hatirlamalar tamamiyla
kullanilabilir ve yliz ylze ankette oldugu gibi ydénlendirme arastirmacinin
kontroliinde yapilabilir. Bu yoéntemle veriler, bir televizyonun uzaktan
kumandas! veya bilgisayar klavyesinden, denek tarafindan girilerek bir kag
dakika icinde analiz ve dizenleme igin hazir hale gelebilir. Ancak bir ¢ok
arastirmada bu g¢esit bir diizenedin her eve kurulmasi deneklere pahal
gelebilir. Bu gibi durumlar nedeniyle, bir ¢ok arastirmada gercekegi kuglk
gruplar kullanilir ve anket degisik zaman dilimlerinde tekrarlanir.

Veri toplama yontemi ne olursa olsun, aragtirmaci, ¢alismasinin bir defaya
mahsus, sirekli olmayan bir anket mi yoksa stirekli 6lcim yapilacak bir is mi
oldugunu ve bagimsiz 6rneklem veya bir panel kullanip kullanmayacagini

47 Brown, agm, s.108. (Ayrica Bkz. H.J. Hsia, age, 5.125).
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belirleyerek tanimlamalidir.,

Bir okurluk anketi, her yil ayni haftalarda veya benzer olarak iki yilda
tekrarlanip tekrarlanmayacagi ve sonuglarinin kargilastirihip karsilastiriimaya-
cagina gore yaptlandirilir. Fakat arastirma, pazarda normal olmayan
durumlann yagsandigi (gazete satislarim arttiran bir uluslararasi felaket veya
dagitim kanallarindaki bir grev) dénemlerde iyi sonuglar vermez. Yl iginde
yayinlanan raporlarla abonelere sonuglarinin aktarildigt ve devam eden
okurluk arastirmasinda da bu problemler bir dlgclide ortaya c¢ikabilir. Verilen
drneklemin boyutu arttikca dogal olarak fiyati da artar, bununla birlikte okurluk

arastirmasi yayinlandiginda sonuglarnn degeri goreceli olarak bir kag dakika
icinde duser.

Arastirmak sadece sireklilik degil, ayrica sirekli 6rnek veya paneller
arasinda daha blyuk bir sabitlik gdstermeyi gerektirir. Okurluk terendinde,
daha ¢ok ilgilenme veya periyoddan periyoda degisiklikle, bir panelin
istatistiksel fiyat verimliliginin avantajlari saglanir. Panel basina sirekli bir
arastirmanin fiyati, bir defalik ankete gére yiiksektir*s.

4.2. Orneklem

NRS 6rnegdinin evreni; Blylk Britanya’daki, 6zel meskende yasayan, 15
yasinda veya daha blylk olanlar ve bazi (fakat hepsi degil) kurumsal adresteki
kisileri kapsar. 1992’den itibaren bu evrendeki 6érneklem metodunda iki blyuk
degisiklik olmustur. Bir érneklem karesi olarak, Posta Kodu Adres Dosyasi
(Postal Code Adress File -PAF-), Elektrikli Kayitlar (Electoral Register)la yer
degistirmis ve oransizlik érneklemi devreye girmistir. Bu degisikliklerin ilki,
orneklem evreninin Elektrol Register tarafindan bozulmasiyla sonuglanmis,
iskogyanin bir bélimiinde, yetiskinlerin élgllebilir oranlarinda ve topluluk
yuklemesi giris kayitlarinda basarisizlik ortaya ¢ikmistir. Oransizlik érneklemi,

reklam hedefi olarak, populasyon alt gruplarinda, ortalama énemin Gzerinde
yUksek bir sunum hedeflemistir.

NRS; katmanli, gok asamali, olasi érneklem tasarimi kullanir. 1993’teki
o6rneklem boyutu, 37.500’dur.

Tirkiye'de ise Orneklem Cergevesi'ni PTT Kodlari olusturmaktadir.
Denekler tesadifi yontemle segilmektedir. Yillik olara 48.000 anket
uygulanmasi planlanmaktatir Evren Boyutu ise15 Milyon kisidir.

48 Brown, agm, s.109-110.
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4.3. Veri Analizi

Takip eden alan aragtirmasi, National Readership Survey sonuglarint,
kapsamli yeniden agirliklandirma ve normal olmayan gazete ve dergi

yayimcihgini dizeltme sartlarini konu alir. Agirliklandirma iki bélime
ayrilmaktadir.

Birincisi, uygulamada, on-agirhklandirmayr uygulamaya koymaktir.
Genellikle, dengeleme amacina yoénelik ¢ikis noktasi, her ve her bir bilgi veren
kisiye, secimi esit olasiliklarla dagitmaktir. Bu diizeltmeler, hanehalki iginde yer
alan denekler icin esit olmayan &6rneklem bdlimlerini kapsamaktadir.
Orneklem noktasi sayisinin zorlanmasi, alt bdlgenin 12’nin bir kati olmasi
nedeniyledir. iskocya’da, ingiltere’nin bir bélimiinde ve Gallerde bazi

orneklem Uzerinde, bazt bodlgesel gazetelerin tiraj bolgesindeki alt drnekiem
yeterlidir.

Adirhklandirmanin ikinci bilimu; tamamlanan érneklemin demografik
profili ve popllasyon arasindaki ¢eligkinin ortadan kaldirimasi ve bunun aylik
olarak yapilmasidir. ik olarak, 84 hiicre; cinsiyet, alti adet yas gurubu ve yedi
adet inceleme bolgesi olarak tanimlanmaktadir. Agirliklandirma, iginde
bulunulan ay dahil gegen aylar ve 6nceki yilin érneklemindeki herhangi bir
hlcrede olan profildeki deneklere uygulanmaktadir. Ortaya ¢ikan verilerden
sonra, cinsiyet icinde yas, toplama bdlgesi igcinde cinsiyet olarak, ¢erceve
agirliklandirma olusturulmaktadir. Bu adimda 15-24 yas grubu; 15-17 ve 18-24
alt gruplan olarak ayrilmaktadir. Bu prosedurler, cinsiyet icinde sosyal-mesleki
siniflarin  dagitiminin  bir én degerlendirmesini Uretmektedir. Bu
degerlendirmeyle; cinsiyet ile birlikte mesledin hedef alanlarinin Usli diz
tretimini, 6nceki ay ile birlikte diizenlenmekterir. Sonug olarak, verinin; yas
grubu icinde cinsiyet, toplama grubu iginde cinsiyet ve sosyal meslek icinde
cinsiyet olarak, gerceve agiriiklandirmasi yapilmaktadir®®.

Agirliklandirmadan biraz farkli bir bicimde bir de NRS verileri, bir gazete
veya derginin inceleme periyodunun bir sonucu olarak, tirajdaki herhangi bir
materyal kaybina karsi dengelenmek {zere agirliklandinimaktadir. Ornegin,
endistriyel etki. Agirliklandirma prosedirl ayrintida biraz karmasiktir.
Agirliklandirmanin dayanagi, okuma frekansi iddialarinin bazi periyodlarda
etkilenmesi; nlisha periyodu (haftalik bir gazete icin, anketin yedi giin énlinden
gider) sirasinda sorulan soruda bilgi veren kiginin okudugu niishanin oranini
ve ayrica, bir dnceki gibi normal siirede Uretimi i¢in izin verilmesidir.

49 Brown, agm, s.130.
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4.4. Verilerin Yayinlanmasi ve Kullanimi

Yapilan aragtirmalardan elde edilen sonuglar bir rapor haline getirilip
ilgililere sunulur®®. Bdylece arastirma projesi sona erdiriimektedir. Bu cok
o6nemli bir agamadir. Clnki, proje ancak etkin bir sekilde ifade edildigi zaman
klavuzluk edecektir. Bir arastirma raporu, belirli bir amaca iligkin bulgularin
sunulmasi seklinde ifade edilebilir5?.

Okurluk arastirmasi bulgularint kullananlarin gogu hala geleneksel basili
raporlari kullanmaktadir. Ancak, biylk yayincilar on ya da off-line analiz
hizmeti sunabilir veya analizler i¢in potansiyel reklamcilari veya ajanslarini
gorevlendirerek, biro islerinin maliyetini kismen veya tamamen Ustlenirler.
Bilgi islem ydntemleri kullanilarak hazirlanan disketteki okurluk arastirmasi
verileri yayimi, islenen verilerle, ¢cok amagli capraz cetveller ya da daha yaygin
okurluk arastirmasi sonuglarinin analiz bigimleri icin, 6zel olarak tasarlanmig
bilgisayar yazilimlar kullanarak kullanicinin kendi disketlerine cogaltiimaktadir.

ister islenmemis isterse baska bir formatta olsun, okurluk verilerinin sik sik
yayinlanmasi bazen istenen sonuglar vermeyebilir. Medya pazari aktifse -
ornegin yeni yayin isimleri piyasaya surlilecedi zaman- yayincilar, 6zellikle
rekabet¢i pazarlama amaclari ile gincel okurluk arastirmalarindan
yararlanmak isterler. Ancak, bu tir talepler mevcut érmeklem boyutlan ile her
zaman karsilanamaz. Bundan 10 yil énce ingiltere’de alti aylik ya da yillik
raporlar yeterli bulunmaktaydi. Ginimiizde ise U¢ aylik ya da aylik verilere
iliskin buydk bir talep vardir. Okurluk duzeylerindeki aldatici, kisa dénemli
varyasyonlari ortadan kaldirmak icin istatistiksel duzeltme teknikleri
kullanilabilir ama bunlar preblemi tam anlamiyla gézemezler®2.

Basih raporlarda slrekli olarak tekrarlanan az sayida temel okurluk
verileri tablolari vardir. Bu tablolar iki ana katgoride toplamak mumkindiir®3,

Birinci ve en o6nemlisi, Okurlukta sahipligin tablolanmasidir. Yani
sahipligin isim isim Ortalama Nisha Okurluguyla mutlak iliski ve nifusun
yuzdesi olarak gosterilmesi cok énemlidir.

50 Tenekecioglu, agm,s.91.

o1 Hiseyin Ezgen, Selen Dbgan, agm, s.9.

52 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.135-136.
53 Brown, agm, 5.136.
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Sahiplik rakamlari toplam sahiplik icinde ve demografik olarak (drnegin
yas, sosyal sinif veya gelir ve cografi alan) tanimlanan bir dizi alt grup icin ve
de “5 yasin altinda ¢cocudu olan anneler veya derin dondurucu sahipleri” gibi
hedef gruplan tanimlayan diger arastirma verileri bakimindan raporlaniriar.
Dagilimlar, 6rnedin “erkekler”, “kadinlar’, “ev kadinlan” ve “aile reisleri” gibi
baglica populasyon alt gruplar icin ayr tablolar hazirlanarak detaylandirilir.

ikinci ana kategori; okurluk profili tablolarini kapsar. Burada, veriler her bir
baslik igin toplam okurluk temel olusturacak sekilde yeniden diizenlenir. Bu
arada tablolar da ilgili alt gruplarn kapsayan toplam okurlugun dagihmini veya
“profilini” gosteririer. Profil tablolarinda her bir yayinin dagiliminin temelini,
arastirmanin toplam érneklemi veya bazi basit alt érneklemden ziyade, okur
sayist olusturdugu icin, benzer boyutlardaki oranlarin givenilirlik sinirlart,
degisik satirlarda gériinduklerinde, buyuk dlctide farklilik gosterebilirler.

Arastirma raporlarinin ¢cogu okuma sikhgr ve/veya kumulatif okurluk
sayisina iligkin cizelge halinde duzenlenmis veriler icerirler. Ayrn okuma
frekansi sorularini kullanan Son Okuma temelli arastirmalar icin iki format s6z
konusudur: ilki, kullanilan belirli okuma &lgegi Gzerindeki her bir noktaya
karsilik gelen nlisha ortalamasiyla temas olasiliklarini isim isim ¢izelge haline
getirmek ve kimulatif kapsami her bir nlisha icin iki ve on veya on iki civarinda
gbstermektir (yani belirlenmis nishay: en az bir kere okuyacak olan farkli
insanlarin tahmini sayisi). Belirli bir frekansta yayinlarin bir bélumind okuyan
kisi sayisi (Kimulatif kapsam) verilerinin elbette ki modellestirilmesi
gerekmektedir; bunlar arastirma bulgularindan dogrudan elde edilemezler.
Ortalama nisha ile temasla baglantili olarak iki terimli yayilma kullanilir. Bu
durumda, ayni kiginin, ayni gazete veya derginin iki farkii nishasini okuma
olasiliginin bagimsiz olduguna iliskin Ustl kapah bir varsayim olmalidir.

Basili raporlar genellikle bir okurluk ciftlemesi tablosu seti ile
tamamlaniriar®®. Bu tablolar arastirmanin kapsadidi gazete ve dergilerin
toplam sayisinin olasi tim ciftleri icin; A yayininin Ortalama Nisha
Okurlugunun hangi oranda B yayininin okur toplulugu icinde yer aldigini
gbstermektedir. Ayni sekilde, topluluklar arasindaki 6rtisme yayin ciftleri ile
sinirh degildir. Veri kullanicist bir Gglinct, dérdincl veya besinci isim
eklendiginde, net kapsamin ne kadar arttigi ile ilgilenebilir. Arastirmanin
herhangi uzunlukta bir medya listesi oldugu g6z 6nine alindiginda, olasi tim
baghk kombinasyonlari i¢in sonuglari gérmeleri olduk¢a zordur. Okurluk
aragtirmasi tarihinde eskiden sinirli sayida “tipik” farkli baglik kombinasyonlari

54 Brown, agm, s.137.
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icin okur verilerini ¢izelge haline getirmek yaygindi. Ancak, ucuz bilgi iglem
olanaklari bu tur tablolara iligkin ihtiyaci ortadan kaldirmistir.

ister basili raporlar sayfasindan, isterse bilgisayar disketinden calisilsin,
okurluk verileri gergcekte nasil kullanilmaktadir? Bu soruyu yanitlarken,
sonuglarin bir nevi ikincil, yazinsal uygulamalarinin (Griin olarak bir dergi veya
gazeteyi gdzlemleme veya gelistirme amaclan ile) gozardi edilerek, reklam
boslugu Uzerinde yogunlasmak gerekmektedir. Ancak, burada bir yandan
yayinctilar, diger yandan da reklamcilar ve ajanslari arasinda bir gérus farkhlig
olacag! bilinmelidir. Yayincinin kaygist yayinin okurluk sonuglarina gére,
pazardaki reklam satis yerlerine nasil yerlestigi yénindedir. Bunun tam aksine
reklamci veya ajans belirli bir reklam amaci ile maliyet agisindan en etkin rotayi
bulmaya caligmaktadir.

Cesitli yayinlarda farkli sayida reklam: kapsayan bir reklam tarifesine
ulasmak igin, reklamci veya ajansin goérevi birka¢ ardil agsamayi igerir. Hangi
basili medyanin kullanilacagina iliskin kararin verilmesi; aday yayinlarin
listesinin hazirlanmasi; bu bilgilerle bir tarifenin olusturulmasi ve bu tarifenin
o6ngorilen performansinin kontrol edilmesi. Burada medya planlama stirecini
ve bununla ilgili dislinceleri gelistirmeyi umut etmeliyiz. Bu nedenle listelenen
kararlarin belirlenmis hedef gruba iliskin tanimlanmis pazarlama ve reklam
amagclari baglaminda ve de reklamin yaratict igeriginin geligtiriimesi
baglaminda ele alinmasi gerekmektedir.

Basili medyayi kullanma karari alindiginda, ilk olarak, ilgili hedef grup
icindeki kapsamlar, ayni grup igindeki yogunluklar ve oranlar dikkate alinarak
olasi yayinlan iceren bir 6n liste hazirlanabilir. Bilgisayardan bu aday araglarin
fiyatlarini siralamasi, her ilgili okur toplulugu igin reklami yerlestirme masrafini
bélmesi ve yayinlarn asagidan yukan siralamasi istenir. Reklam oranina iligkin
bilginin, okurluk arastirmasina gére digsal olduguna dikkat edilmelidir. Reklam
boyutlarinin maliyetine ve hangi boyutlarin uygun olduguna karar verme
ihtiyacina bagli olarak bu bilgiler dogrudan kullanilamaz: Ornegin, tabloid bir
gazetedeki tam sayfa reklamlar ele alindiginda, afis kagidina basma maliyeti,
tam sayfa ile ayni midir, yoksa sadece bir parcasi ile mi aynidir?

Okurluk sonuglari, sadece bir ya da iki yayin isminin hedef gruptaki tim
insanlara ulagip ulagsmadigini gdstererek kag¢ aday yaymnin ele alinmasi
gerektigi konusunda ip uglarn saglamaktadir. Aksi taktirde hangi diger
yayinlarin kapsami en ¢ok arttiracagini gérmek igin ciftleme verilerine bakilr.
Verilen karar diger kararlar da etkileyebilir. Ornegin, degisken editoryel
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igerikleri kampanya igindeki farkh reklamlara en iyi uydugu igin ¢ok sayida
farkli yayin kullanimi tercih edilebilir.

Once aday yayinlari segme asamasinda, sonra da medya secim
slrecinde alinan kararlarin reklam oranlariyla birlikte sadece okurluk
aragtirmast verilerine dayandinimaz. Bu konuda baska faktérler de etkilidir. Bir
aragtirmanin sonuglarinin kar getirecek sekilde uygulanmasinin en zor
yonlerinden biri de bunlan diger faktorlerle birlestirme mantigidir. Ornegin bir
dizi hazir gidanin kampanyasini Ustlenecek -ki bu gidalar tam renkli
basilacaktir- aday dergilerin listesini ¢ikarirken, medya planlamacilarn derginin
bastldii kagidin niteliklerini ve renkli reprodiksiyon ¢alismalarini distinmek
durumundadirlar.

Aday yayin listesi Uzerinde uzlagsmaya vardiktan sonra, bir tarifenin
olusturulmasi gerekmektedir -yani, mevcut bitge sinirlamasi kargisinda, her bir
yayina yerlesgtirilecek reklam sayisi belirlenmelidir. Gintimuzde, bu asama el
ile yapilarak gerceklestiriimekiedir. Reklamlarin yayinlara dagitiminda, az ya
da ¢ok élcude, birbirinden farklilik gdsteren birkag tarife olusturulur ve sonra da
her bir alternatif tarifenin performansini géstermek igin bilgisayar kullanilir. Bu
sonuglarin karsilastiriimasi, belki biraz ince ayarlamalar gerektirerek de olsa
nihai secime goéturtr. Bununla birlikte, tarife olusturulmasini etkileyen ve
bagliklarin se¢imi ile her bir yayina yerlestirilecek reklamin sayisini optimize
eden programlar mevcuttur.

Bir optimizasyon programinda, giris olarak okurluk ara§t|rrha31
sonuglarini; aralarinda secim yapilacak gazete ve dergi listesini; butceyi; her
aday aragtaki reklam maliyetini; pazar agirlhiklandirmasi ve medya
agirhkladirmasini ve bir tepki fonksiyonunu géz o6nidnde bulundurmak
gereklidir.

Pazar agirliklandirmas! deneysel veri veya yargilar temelinde arastirma
deneklerinin degisen degerlerini yansitirlar. Ne tir insanlarin “hedef grubu”
olusturduguna iligkin yapilan tanimlama, bu gruptakilere bir agirlik, digerlerine
de sifir agirlik veriimesiyle esittir. Medya agirhiklandirmasi aday listesindeki
gazete ve dergiler arasinda degisir ve onlarin okur toplulugunun bayuklaga,
bilesimi ve masraf disindaki degisken degerlerini (s6z konusu reklam
kampanyasi icin) yansitmayl amaclarlar. Optimizasyon dustnuldiginde,
programin bu agirhiklandirmalan nasil kullanacadini bilmek énemlidir. Bunlar
belirli bir kisinin s6z konusu yayin isiminin ortalama niishasini gérme olasiligini
degistirmede etkili olabilir ya da bir yayinin diger bir yayina olan goreceli .
etkisini arttirabilmektedir.



34

Tepki fonksiyonu en blyik problemleri teskil eder: Ayni birey lizerindeki
ardil etkilerin goreceli degerlerini temsil etmeyi amaglar. Eger hi¢ bir fonksiyon
belirtiimemisse, optimizasyon programiarinin bir ¢ogu belirli bir okurun
kampanyadaki bir reklama ilk maruziyeti ile onuncu ve ylzinci
maruziyetlerinin esdeger oldugunu varsayarlar. Ancak, planlamacilarin bir
cogu bu varsayima karsi ¢ikmaktadirlar. Bununla birlikte, netci bir tepki
“pbigciminin” dogru varsayilabilecegine iliskin deneysel kanitlar yhzeysel ve her
zaman tutarli degildir. Ayrica, Grin alani ve marka 6zellikleri, satin alma modeli,
reklam icerigi ve rekabet kampanyalarinin 6zelliklerine bagimli olarak,
durumdan duruma degismektedir. Tepki fonksiyonu sorununa herhangi bir
savunulur ¢ézimin bulunmayisi, optimizasyon programlarinin yararhligina
iliskin inancin azalmasina neden olmaktadir.

Yukaridaki faktérlere maruz kalan bir optimizasyon programi pazar,
medya ve tepki fonksiyonu agirliklandirmall etkileri yukseltmeye calisir. Bunun
tam aksine, bir tarife degerlendirme programi “hazir” bir tarifeyi alir ve ilettigi
etkileri hesaplar. Hedef grup (gérmek icin birden fazla sansi olan insanlar)
icindeki dagilimlar gosterir. Bu tir programlar okurluk arastirmast verilerinin
uygulanmasinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir cogu pazar ve medya
agirhklandirmasinin kullaniimasina olanak tanir ve “Bu dergiden iki reklami
alip, bir digerine yerlestirdigimizde etki modelieri nasil degisir?” turiinden
“eger’li sorulara yanit bulmaktadir.



ikinci Bélim

BASILI MEDYA OKURLUK ARASTIRMASI
TARIHCE VE UYGULAMALARI

Baglangici ylzyilimizin hemen basglarina dedin giden basili medya
arastirmasi calismalari, dnceleri tiraj denetim raporlarini kullanarak bazi
sonuglara gitmeyi hedeflemistir. Ancak genelde medyanin, 6zelde ise basili
medyanin giderek ticari hale gelmesi ve yayinlarin reklam icermesi nedeniyle
bu tiraj 6lcim caligmalan, reklamin etkilerinin élgilmesi calismalariyla paralel
olarak, yayini satin alanlarin sayisi ile birlikte, okurlarin yayinin neresine
baktiklarini, hangi bélimlerini hatirladiklarini, yayint nigin ve ne siklikta
okuduklarini, okuyucularin demografik ve psikografik 6zelliklerini 6grenmeye
dogru yénelmistir.

Okurluk Uzerine yapilan arastirma calismalarinin ilk olarak Amerika ve
ingiltere’de gerceklestirildigi gériilmektedir. Bu calismalarin tarihi Amerika’da
1903, ingiltere’de ise 1928'li yillara kadar gitmektedir. Ancak bu ¢alismalarin
direkt olark basili medya okurluk arastirmasi oldugunu sdylemek miumkin
degildir. ilk calismalar daha ¢ok okur sayisini dlgmeyi hedefleyen tiraj arastirma
calismalari, reklam etkinligi ve reklam okurlugunu 6élgme ¢aligmalaridir.

Basili medya okurluk arastirmalarinin uygulamaya konmasi ise, hem
Amerika’da hem de Avrupa’da lI. Dinya Savasi’’ndan hemen énce ve savasg

sirasinda gerceklesmistir. Bu uygulamalar tlkemize ise yaklasik 65 yil sonra
1997 Agustosunda olmustur.

Bu bélimde tarihgeleriyle birlikte; Okurluk arastirmalarin ilk érneklerini
veren Amerika’daki, dinyadaki ve 6zellikle Avrupa’daki okurluk ¢aligsmalarinin
onculiguni yapan Ingiltere’deki ve Turkiye'deki uygulamalar ayri ayri
incelenecektir.

1. Amerika’da Durum

Amerikan Okullar Birligi ve Gazetecilik bolimleri (Association of Amerikan
Schools and Departments of Journalism) tarafindan 1924 yilinda yayinianan
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“Gazetecilik Bllteni” (The Journalism Bulletin) gazete ve dergiler Uzerine
yapilan arastirmalar konusundaki ilk yayindir. Bu derginin ilk niishasinda,
William Bleyer tarafindan yazilan “Arastirma Problemleri ve Gazete Analizleri”
(Research Problems and Newspaper Analysis) adli makalede, gazetecilik
Uzerine yapilabilecek bir olasi arastirma listesi sunulmustur. Bu listede yer alan
noktalar 1- Gazete okuma hizi ve kolayliginda tipografi ve formun etkileri, 2-
Gazete icgeriginin tiraja etkisi, 3- Gazete icerik analizleridir. Bu konuda,
Journalism Bulletin’ den sonra 1928 yilinda Journalism Quarterly yayina
baglamistir®® ki, bu dergi glinimiizde de yayinlanmaya devam etmektedir.

Amerika’da okurluk arastirmalariyla pararlel olarak yiriyen tiraj
aragtirmalari, gunimiizde de basili medya aragtirma calismalarinin bir pargasi
olarak devam etmektedir. Okurluk arastirmasi calismalarinin temelini
olusturmasi nedeniyle tiraj arastirma calismalarinin tarihini satir baslariyla
vermek yerinde olacaktir. Tiraj denetimi konusunda Amerika’daki ilk ve éncii
calisman Tiraj Denetim Birosu (ABC-Audit Bureau of Curcilations)
yapmistiro6,

1.1. Amerika’da Tiraj Denetim Calismalari

Tiraj Denetim Burosu, teknik, ticaret ve tanim yayinlarindan sonra gazete
ve dergiler icin tiraj denetimi asamasini 20 Mayis 1914’de baglatmigtir. 1939
yihndan baglamak UGzere kirsal kesimde yayinlanan gazetelerin de tiraj
denetimin yapmaya baslamigtir. 1940’ yillarda ise daha kiiguk gazetelerin tiraj
denetimini yapabilir hale gelmistir. 1950 yilinda, yayincilar i¢cin hazirlanan
raporlarin Uretim fiyatinda, fazladan yapilan denetim zamani i¢in saatlik Ucret
ddenen yeni bir sisteme gecilmistir. 1964 yilinda, kontratlarini yenilemis, resmi
kontrat; Gyelere raporlanan; yayin nishasi, ¢esitliligi, dagitim traji ve diger
verilere gore ayrilarak degistirilmistir. 1968 yilinda, 70°den fazla dergi ve ciftgi
yayini Uyesi hakkinda bilgileri kapsayan ilk tiraj veri bankasini olusturarak
bilgisayar ¢agina girmistir. 1980’lerin basinda Kupon Dagitim Gergekleme
Servisi (Coupon Distribution Varification Service (CDVS)), reklamcilar ve
gazete yayincilarina pahali kupon malzemesinin glvenligini yeni bir yolla
sunmaya baglamistir. 1983 yilinda Posta Kodu ile Denetlenen/Posta Kodlu
Tiraj Programi (Audited ZIP/Postal Code Circulation Program) uyglamaya
konulmustur. 1984 yilinda ABC’nin Veri Bankasinda, on-line sistemine
gecilmistir. 1988 yilinda FAS/FAX raporlar Dergi Trent Raporlari ve Kanada

55 Roger D. Wimmer & Joseph R. Dominick, Mass Media Research, An introduction,
Wadsword Publishing Company, California, 1988, s. 256-257
56 Bilgiler ABC'nin internetteki web sitesinden alinmigtir (http://www.accessable.com).
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Gazete Tiraj Raporlan bilgisayar disketleri tzerine ylklenerek lyelere
gonderme uygulamasina gegilmistir. 1989 yilinda Alan Denetgileri diziistl
bilgisayarlari kullanarak denetlemeleri belgelemeye 6zel olarak tasarlanmig
bilgisayar yazilimiyla baglamislardir. 1990 yilinda ABC, uygulama programi
Lotus 1-2-3 Makro’yu pazara stirmistir. Bu bilgisayar programi ABC Plancisi
(ABC Planner), Pazar Servisi (the Market Services) Posta Kodu Plancisi (ZIP
Planner)ni kapsamaktadir. 1991 yilinda tiketici dergileri igin yeni bir servis
olugturulur. Bu servis yayinciya goénderilecek raporlari elektronik olarak
dosyalamaktadir. 1995 vyilinda ABC internetten yayina gecmistir
(http://www.accessable.com).

1996 yilinda, ABC’nin alt kurulusu ABVS (Audit Bureau Verification
Services), ticari demo operatériine demografik veri ve onlarin bu verileri hazir
bulmalarini saglamak i¢in Ticari Gosteri Denetleme Programi'ni (Traid Show
Auditing Programme) piyasaya sirmustir . Yine ayni yil, ABVS Etkilegimli
Denetleme Servisini kurmustur (ABVS interactive Auditing Service). Bu servis
internette yayin yapan ve gelismis endistri standardlannda tg-parti denetleme
yapma ve bagimsiz denetleme yapmay! saglayan bir sitedir.

Amerika’da reklam etkinligi ve okurlugu tzerinde yapilan caligmalar ise
su sekilde gelismigtir.

1.2. Walter Dill SCOTT 'un yaptigi calismalar (1903):

Reklamlarin yarattigi izlenimlerin o6lgilmesine iliskin ilk girigimler
Northwestern Universitesinde Walter Dill Scott adli bir psikolog tarafindan bu
yazyilin baglarinda 1903 yilinda gergeklestirildi. Dr. Scott, Chicago ile Evanston
arasinda tramvay ile gidip gelen insanlardan bu tramvaylarda goérdikleri
reklamlari (car cards) yazmalarini istedi. Bazilari bu reklamlara hig
bakmadiklarini, bu ytzden higbirini hatirlamadiklarini séylediler. Ancak
tramvaylarda reklami yapilan Grinler hakkinda bildikleri bazi seyleri sadece bu
reklamlarn okuyarak elde edebilecekleri ortadaydi.

Diger zamanlarda Dr. Scott 6grencilerine bir derginin ayni nishasinin
nishalarini dagitiyor ve onlardan dergiyi otuz dakika boyunca gbzden
gecirmelerini, sevdikleri yerleri okuyup, diger yerleri atlamalarini ve dergideki
uzun makaleleri okuyarak zaman harcamamalarini istiyordu. Bu otuz dakikanin
sonunda 6grencilerden dergiyi bir yana birakmalarini ve dergide gordikleri
reklamlardan hatirladiklarina iligkin bir liste yapmalarint istiyordu. Scott'un
buradaki amaci reklamlarin boyutlar ile goéruldikleri ve hatirlandiklarn
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zamanlar arasindaki iliskiye ait bazi veriler elde etmekti. Scott'in bulgular The

Theory of Advertising (1903) ve The Psychology of Advertising'de (1908) yer
almistir™?,

1.3.Edward K. STRONG’un
Laboratuvar calismalarn (1912):

1912 yilinda Columbia Universitesinde calisan psikolog Edward K. Strong
Ulusal Reklamcilar Birliginin sponsorluguyla reklamlarin boyutlan, yer alma
sikliklari ve hatirlanmalan arasindaki iliskiye ait daha derin bir arastirma
yapmisgtir. Prosedir cesitli boyutlarda ve cesitli sikliklarda gérilen reklamlara
iliskin bir reklam mizanpaj seti olusturmayi icermekteydi. Genellikle Gniversite
dgrencileri olan deneklerden belirli sinirli bir sire icinde bu reklamlara
bakmalar isteniyordu. Daha sonra, birka¢ haftaya kadar uzanan ¢esitli zaman
araliklarn gectikten sonra, Dr. Strong katiimcilardan bu deneysel mizanpaj
setlerinde gérdiklerini hatirladiklari reklamlar yazmalarini istemigstir. Strong’un
elde ettigi sonuglar “Size and Frequency of Advertisements”da yayinlanmistir.
(Psychological Review - Monographs, 1912)°8,

1.4. Daniel Starch’in Tanima Prosediirii (1922):

Daniel Starch’in reklam okuyuculugu 6lcimine olan ilgisi, Wisconsin
Universitesinde bir psikoloji kursu verdigi 1909 yilina kadar geri gitmektedir.
Bu, bu tir bir kursun dizenlendigi ikinci Universitedir; ilk kurs Scott tarafindan
Northwestern Universitesi’nde verilmistir. 1922 yilinda, Harvard
Universitesinde isletme Yiksek Lisans Dersleri verirken, yazar yayinlarda yer
alan reklamlarin gbézlem ve okurlugunun olciimesinde sirekli olarak
kullanilabilecek bir reklam okurlugu o6lcimi prosediri gelistirmeye karar
vermistir. Sonug olarak ortaya Starch Tanima Prosediiri gikmistir.

Starch Tanima Prosedirii, Scott ve Strong’un kullandidi yéntemlerden
dort agidan farklhilik gdstermektedir:

1. Okuma eylemi 6grenciler veya 6zel bir laboratuar grubu tarafindan
degil, derginin strekli okurlarinin 6zelliklerini yansitan temsilci bir grup
tarafindan yapilmahdir.

2. Okuma eylemi laboratuvar kosullan ve zaman limiti altinda yapilan bir

57 Starch, age, s. 7.
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eylem degil, yayinin strekli okurlarinin yaptigi gibi normal 6zgin bir okuma
eylemi olmalidir.

3. Okuma biraraya getirilmis reklam mizanpajlarina iligkin bir okuma degil,
bir yayinin sareli nishasina iliskin bir okuma olmahdir.

4. Tanima igin ardisik bicimde sunulan reklamlar isim veya bazi kisimlari
kapatilmis sekilde degistirilmis olarak degil, daha 6nce gorildigiu ve
okundugu gibi orijinal bi¢cim ve kapsami korunarak sunulmalidir. Bir reklamin
bazi kistmlarini drtmek veya kapatmak, onun normal goériintisinli degistirmekte
ve okurluk gértigmelerinde onu yeni veya farkh bir reklam gibi gostermektedir.

Tanima ydnteminin actk amaci normal gézleme ve okuma kosullarini
korumak, reklamlan 6zglin bicimlerinde sunmak ve reklam okumalarinin 6lgiim

ve belgelendiriimesine iligskin sirekli bir program olarak kullanilabilecek bir
prosedur ortaya koymakti.

1920’li yilann ortalarinda ve sonlarinda Dr. Gallup gazetelerin editéryel
ve reklam iceriklerine iligkin okuyuculugun oélgilmesine yonelik farkh bir tanima
prosediri kullanmistir. Bu prosedirde birey daha énce okudugu bir gazetenin
gbérdugini veya okudugunu hatirladigi kisimlarinin, resimlerinin veya
paragraflarninin altim ¢izmektedir. Son yillarda Dr. Gallup reklam sorunlarinin

belirli yonlerini incelemek i¢in yardimh ve yardimsiz hatirlama prosedirlerini de
kullanmistir.

Tanima yontemi suphesiz olarak bir reklamin okuyucularinin toplam
sayisinin olclilmesinde en yakin sonuglar vermektedir. Hatirlama ydntemleri,
ozellikle yardimsiz hatirlama proseddrleri, belirli bir okuyucunun goérdigl veya
okudugu tim reklamlari icermemektedir. Bununla birlikte bu tir teknikler,
reklamin islevini nasil yaptigina iligkin belirli yénierin incelenmesinde
onemlidir. “Readex” ve “okuyucu feedbacki” gibi tanima ve hatirlama
prosedirleri varyasyonlari baskalar tarafindan kullaniimistir. Bu prosedirler
genellikle icinde okuma talimatiarinin bulundugu bir yayinin kopyalarinin
secilmis bir adresler listesine gdnderilmelerini, okuyucularin kendilerini
ilgilendiren reklamlarn isaretlemelerini ve sonra yayini geri géndermelerini
kapsamaktadir. Bu t0r bir prosedir dogal olmayan bir okumaya ve sadece
yayini geri gdbnderecek olan deneklerin secilmesine neden olmaktadir®®.

Okur arastirmasi 1960-1970 yillari arasinda onemli goérilmeye

59 Starch, age, s. 8.
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baglanmistir. Cinkl bu yillar televizyonun gunlik yasama girmesiyle,
gazetelerde tirajlarin dismesinin yasandig yillardi. Tiraj kaygisinin
yasanmasiyla yayinctlar ve gazete ve dergi yoneticileri okurlarinin ilgisini
ceken konularin ne oldugunu 63renme ihtiyaci duymustur.

1960°’da, gazete ve dergiler radyo ile oldugu gibi televizyonla da
reklamcilarin yatinmlari ve okuyucunun dikkatini ¢cekmek igin bir yarisma
halindeydi. “Bu durum gayri resmi arastirma sektérlinin blylk oranda
bliyimesine neden olmustur. Amerikan Gazeteleri Yayincilari Birligi Reklam
Burosu (The Bureau of Advertising of the American Newspaper Publishers
Association -simdiki adiyla Newspaper Advertising Bureau-) basin ve
okuyucularini tim yonleri Uzerinde calismalar yapmaya basladi. 1970’lerde, bu
blro, editérlere arastirma sonuglarini sunmak Gzere tasarlanmig bir rapor
yayinlayan Haber Arastirma Merkezini (News Research Center) kurdu. Dergi
Yayincilari Birligi (Magazine Publisher Association) de ayni tarihlerde
aragtirma calismalarini desteklemeye bagladi. Akademisyenlerin medya
arastirmalarina sire gelen ilgileri 1979 yilinda Gazete Arastirma Dergisinin
(Newspaper Research Journal) yayinlanmasina yol agti. Bu yayin, gazete
yoneticilerine yoénelik pratik uygulama o&nerilerini iceren arastirmalar
kapsamaktaydi.

1980’de, bastli medya arastirmasi Universiteler, kolejler, kurum igi
organizasyonlar, profesyonel birlikler ve ticari arastirma sirketleri tarafindan
ylrattliyordu. Bu arastirmalarin biylik ¢ogunlugu gunimuizde istatistigin
yardimi ve bilgisayarlarin gelismesiyle sayisal verilere dayandiriimaktadir.

Amerika’daki bircok okurluk arastirmasi ll. Diinya Savas! sirasinda ve
hemen oO6ncesinde vyapilmistir. Okurluk arastirmasi metedolojisinin
gelistiriimesinde George Gallup Organizasyonu 6nci olmustur. Bu
calismalarda, kisisel bir anket uygulanan deneklere, bir gazetenin nlshasi
gosterilerek okudugu bir makaleyi tanimlamasi istenmektedir. Gazete okurluk
aragtirmasinin en kapsamli 6rnegdi, Amerikan Newspaper Publishers
Associations’un 130 gunlik gazetenin okurlarini kapsayan ve 1939-1950 yillan
arasinda 50.000 anket uygulandigi arastirma olmustur.

Onceleri daha c¢ok kalitatif olan okurluk arastirmasi ¢alismalari, kantitatif
arastirma teknikleri yaygin olarak kullanilip benimsendiginde, daha gok ampirik
hale gelmistir0.

60 Wimmer & Dominick, age, s. 256-257.
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2. Avrupa’da Durum

Avrupa’daki okurluk ¢alismalarina bakildiginda, bu ¢alismalarin ¢ temel
yolia organize edildigi ve yonetildigi gérilmektedir. Birinci usilde, bir “sektorel
komite” vardir (sik sik, fakat her zaman degil, kamu yarari ilkesini benimser). Bu
komite idealde gl bir olusumdur ve yayincilar, reklamcilar ile reklam
ajanslarinin bir araya gelmesiyle kurulur. Sektorel komite, arastirmalarin teknik
sartnamelerini ve finansmanini kontrol eder. Arastirma bir veya daha fazla
kisiden olusan bir komisyonun teklif sirecinden gecer. Sektorel komite;
metodoloji, arastirma UGrinu ve veri dagihimlarini, en 6nemlisinden en
6nemsizine kadar inceler.

ikinci usillde arastirma, bir dizi 6zel sirket tarafindan desteklenir. Bu
sirketler; yayincilar, reklamcilar ve ajanslar iginden olabilir. Bu usiilde,
tasarimda, uygulamada ve arastirmanin raporlanmasinda daha az kontrol
vardir. Cunkil, sponsorlar gercgek ilgilerinin disinda bir araya gelmislerdir ve
cizdikleri sektdr veya sektdrlerin gergek temsilcileri olduklarini sdyleyemezler.

Ugiinci alternatif; girisimci olarak bir pazarlama sirketinin, bir okurluk
arastirmasini Ustlenmesidir. Bu sirket arastirmanin dizenlenmesinden,
uygulanmasindan ve arastirma tamamlandiginda satisindan sorumludur.
Burada komite kontrolii ve Ulkenin istedigi, pazarlama arastirmasi icin gerekli
profesyonel kodlamadan gecerek yapilan bir kontrol bulunmaz.

Avrupadaki okurluk arastirmasi galismalarinin temelini, ikinci Diinya
Savagrndan dnce ingiltere’de gelistirilen Niisha Okurluk Ortalamasinin
uygulamaya konmasi olusturmaktadir. Bu nedenle Avrupa’daki okurluk
aragtirmalarinin tarihi ve uygulamalar ingiltere’deki uygulama ile birlikte
gelismistir. Bu nedenle Ingiltere’deki uygulamalarn incelemek yerinde olacaktir.

Avrupa’da okurluk arastirmasi calismalarinin 25 yildan bu yana bir dizi
heyetin hakimiyeti altinda tutuldugu gorulmektedir. Belgika, Almanya, ingiltere,
irlanda Cumhuriyeti, Hollanda ve Isvigre’de ise okurluk arastirmalari igin
sektorel anlagmalar vardir®1,

2.1 Ingiltere’de Okurluk Olgiimii

ingiltere’de okurluk dlciimii yaklasik 60 yillik bir gegmise sahiptir. Bununla
birlikte gazete ve dergiler tizerinde yapilan ilk incelemeler okurluktan ¢ok tiraj

61 Brown, agm,‘s.124
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lilmigtir. Buradan anlasilacagi gibi, bu arastirmalarin analiz
el olmaktan g¢ok, hanehalki (household) olmustur. Ornekler;
n Resarch Bureau (LRB)'dan, Basin Tiraj Analizi (Press
alised); 1930-1931 ve 1932’de Institute of Incorporated
Advertising (lIPA) i¢in LRB tarafindan tiraj yénlii arastirmalar;
Repfords’un uygulamaya koydugu Basin Tiraj Denetimi
’ress Circulations) ve 1936’da Incorparated Society of British
I Gazete ve Sureli Yayinlarin Okurlugu (The Readership of
| Periodicals)dur.

afindan, J. Walter Thompson (JWT) icin 1932’de yapilan, kuralli
< aragtirmasi da ilkler arasinda kabul edilmektedir. Bunu takip
lar, 1934’de London Press Exchange’in arastirmasi ve 1938'de
ragtirmalar da ilkler arasindadir. Incorporated Practitioners in
A)Y'nin 1939 yilindaki Basin Okurluk Arastirmasi (Survey of Press
kurluk arastirmasinin metod ve prensiplerini tartisma gotirmez
ra koymustur.

ya Savas! sirasinda, gazete okuma, giiniin koalisyon hikumeti
n ortak ilgi alanlarini olusturmaktaydi. Bu siire iginde konu
, Allen ve Unwin tarafindan yapilan “Savasgin Ugiincii Yilinda
" adli calisma, Central Office Information tarafindan ¢ikarilan
1 Public’'te, 1943 yilinda gérlilmektedir. Aragtirmalar 1941, 42 ve
ass-Observation tarafindan yapilmigtir. Ayrica British Institude of
tarafindan, 1944 yilinda cesitli aragtirmalar da yapilmigtir.

da Attwood Statisticks’den arastirma yayinlari, IPA’nin yaptigi
in Okurluk Arastirmasi (Survey of Press Readership) ve Hulton
pilan ilk arastirma Hulton Okurluk Arastirmalari (Hulton
rveys) Ingiltere’nin belki de en Unli haftalik illustrasyon dergisi,
gbrilmustar.

 uyguladi§i arastirma serisi, arastirmalarin 1IPA tarafindan
stlenmesi ve yayinlanmas! sorumlulugunu aldigi 1954 yilina
tmistir. Her ne kadar bu arastirmalarin finansmanti blyik oranda
/se de, arastirma bulgularint degerlendirmek igin yillik toplantilar
u gibi bu giin de devam etmektedir.

ikinci Dinyl Savasindan hemen énce 6n ayak oldugu bu
Ulusal Okurluk Arastirmalari, (National Readership Survey)
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zamanda, her yil yaklagik olarak 16.000'den 30.000’e yiikselen genel

popilasyon iginde, kiglk altgurup olarak adlandirilan analizler ve daha fazla
veri yayini igin izin vermigtir.

Yoénetim agisindan, 1968 yilinda NRS arastirmasi igin sorumluluk IPA’dan
alinarak (IPA 30 yili agkin bir siiredir bu gorevi yuritiyordu), yeni olusturulan
Joint Industry Commitee for National Readership Surveys (JICNARS)’a
verilmistir. Bu komite, yayincilar (Newspaper Publishers Association ve
Periodicals Publishers Association tarafindan), ajanslar (IPA tarafindan) ve
reklamcilan (Incorparated Society of British Advertisers tarafindan) temsil
ediyordu. JICNARS’In baslangicgtaki organlari bir bagimsiz baskan, bir sabit
sekreterlik, teknik ve finansman konusunda yardimci alt gruplar ve bir teknik
direktdrden olusuyordu.

1968-1984 arasinda pek ¢ok deneysel calisma yapilmistir. Olusan bu
temel zeminde, yeni kanitlarin, sinirl yeteneklerin, niisha okuma icinde elde
edilen sonuglari édnceden haber vermenin, bir yayin ve digerlerinin verileri
arasinda cesitli gelismeler yasanmistir. Diger taraftan, yasanan bu
gelismelerden bagska kayda de@er bir degisim ortaya konulamamamigtir.
Bununla birlikte, bu sirecin diger boélimlerinde, NRS’nin kapsami
genigletilerek, daha klgik ve 6zel yayinlarin géz éniine alinmast igin baskilar
da artti. Ancak, verilen anket uzunlugu, onun dayandigi kapsam ve NRS
anketlerinin yapisinda bir genigletme ve diger temel degisiklikler oimadan bu
yapilamazdi. Sonug olarak, soru formunun son versiyonu -Genigletilmis Medya
Listesi (Extended Media List-EML) tasarlandi, denendi ve 1985 yilinda
uygulamaya konulmustur.

NRS soru formunun, EML versiyonunda atalarindan farkli olan,
prensipteki belirgin 6zellik; deneklere ilk olarak bir grup yayinin basliklarinin
gosterilmesi ve gegen vyil, bir 6zel gruptaki, herhangi bir gazete veya dergiyi
okuyup okumadiklarinin sorulmasidir. Eger sadece bir kisi “evet” derse, bu
gruptaki her ayriimis yayinin okuma frekansi ve son okumas! hakkinda detayl
sorular sorulmaktadir. Bireysel taniklik olgusu, ¢ok uzun bir medya listesinin
sunulmasina izin vererek ilgisiz basliklarin daha hizlt bir bicimde elenmesine
olanak tanimaktadir

NRS’de iki degisiklik daha vardir. Birincisi organizasyona ait, digeri ise
tekniktir. Bunlarin her ikisi de glinimiizde énemini korumaktadir.

Sektdr okurluk arastirmasi konusu, sadece JICNARS'In yapisinda ve
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formunda hatirasini saklamakla kalmaz, ayni zamanda Ingiliz pazarina yaklasik
25 yildir son derece iyi bir bigimde hizmet verirken, diger Ulkelerin aragtirmalan
icin de bir model olusturur. Bununla birlikte, kullanishhdi JICNARS tarafindan
oldarilerek, rafa kaldinlmigtir. Yapilan ve NRS kullanicilarinin (ve bazi

yayincilarin) ihtiyag duydugu dizenli iletisim igin, teknik komiteler yeterince
uzun sire hizmet verememistir. Ayrica bu konuda JICNARS, arastirma
pazarinin degisen ihtiyaglarini karsilayacak adaptasyonu yeterinci hizli
saglayamamistir. Ozet olarak, 1991 yilinda, teknik alt komite kaldinlmistir.

Sonra 1992'nin baglangicindan itibaren, daha kiigik boyutta bir komite olmasi
amaciyla JICNARS'In yerine National Readership Surveys Ltd. gecmistir.

Bu organizasyonel degisim ve planina paralel olarak 1991’de Bilgisayar
Destekli Kisisel Anket (Computer Assisted Personal Interviewing -CAPI-),
NRS’nin kurulusundan beri kullanilan, kalem-kagit soru formuna bir alternatif
olarak, okurluk verilerinde uygulamaya kondugu goériimektedir. 1992’den
itibaren ylrirlige girmek lzere, yeni bir NRS sézlegmesi dnerileri istenmigtir.
Bu sézlesme, metodolojinin degigstiriimesi ihtimalini kapsamaktadir. 1991
sonlarinda denemeler basarn ile sonuglandirilarak, aragtirma 1 Subat 1992’den
itibaren CAPI'ye verilmistir®2.

Gunimizde Televizyonun basili medyanin reklam gelirleri Gzerindeki

olumsuz etkisine ragmen, Avrupa’daki okurluk arastirmalari son derece
hareketlidir.

Hong Kong'da Subat 1991°de iki ingiliz sirketinin (Research Service Ltd.
ve British Market Research Bureau Ltd.) destekledigi uluslararasi okurluk
sempozyumunda, Erhard Meier; “Summary of Current Readership Research”
adh bildirisinde, 30 Ulkede devam eden ve dizenlenmekte olan arastirmalarn
bir listesini sunmustur®3. Buradaki Avrupa tanimlamasina; Dogudan Turkiye
ve Batidan irlanda Cumhuriyeti dahildirf4.

Basili medya okurluk arastirmasi kavramina Avrupa yaklasimini, iki ana
ozellikte siniflandirmak mumk{ndir. Bunlardan biri organizasyonel digeri
metodolojiktir.

62 Brown, agm, s. 106.

63 Laurence R. Stoddard, Jr., “A Top-line Report From Hong Hong: An Overview of the

1991 Readership Symposium”, Journal of Advertising Research, c. 32, sayi 1,
Ocak/Subat 1992, s.11.

64 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership®, s.105
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2.2 Giiniimiizde Avrupa

Avrupa’daki okurluk arastirmalarinin gunimuzdeki kapsam, yontem,
boyut ve 6zelliklerini daha iyi anlamak igin, Merkezi Hollanda’da bulunan ve
93 Ulkeden 3750 (iyesi®® olan Avrupa Kamuoyu ve Pazarlama Arstirmacilan
Dernedi (ESOMAR-European Society for Opinion and Marketing Research)’nin

1996 yilinda yayinladigi Avrupada Okurluk Olciimii isimli raporu incelemek
yerinde olacaktir. :

Avrupadaki arastirmalarin tasarim, metodoloji ve veri ¢iktilarinda ulusal ve
uluslararasi okurluk arastirmasi konusunda c¢esitliligi gdéstermeyi hedefleyerek,
Avrupa Ulkelerinde devletin oynadigi rolii ortaya koymayi amaclayan rapordaki
ulusal arastirmalar su bes kritere gére secilmistir66:

Buna gore arastirmalar;

1- Ulusal olmalidir.

2- Genel olmalidir. Bunun anlami; gazete ve dergi isimlerinin, gcocuk veya
is dinyasina ait konularinda oldugu gibi 6zel degil, kapsamin genis bir alana
yayillmasidir.

3- Birden fazla medya destekleyicisi/aboneye sahip olmalidir.

4- Gazete ve/veya tiketici dergisi okurluk 6lcimu, hedef olarak koydugu
en az bir amacini hesaplamig olamahdir.

5- Dlzenli olarak naklediliyor ve rapor ediliyor olmal veya eger yeni bir

arastirma ise, diizenli araliklarla nakledilecegdi ve raporlanacag konusunda bir
plani olmalidir.

Esomar raporu Avrupa’daki Ulkelere gbre uygulamalari tabolar halinde
ortaya koymaktadir. Ginimizde Avrupa’daki durum bu rapordan da
yararlanilarak daha ayrintili bir bicimde Uglincii bdlimde ele alinacaktir.

65 Esomarn internet sayfasi,http://www.esomar.nl/
66 Syfret, age s.1-2.
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3. Tirkiye’de Durum

Turkiye’deki okurluk arastirmasi 1997’ye kadar, tiraj raporlari ve medya
aragtirmalar kapsaminda ele alinmigtir. Bu dénemdeki g¢alismalar, Avrupa ve
Amerika’nin okurluk arastirmalarini uygulamaya koymadan 6nceki duruma
benzerlik gdstermektedir. Bu slrecte, reklam ajanslarn ve reklamverenler ile
birlikte gazete ve dergiler, ya kendi blnyelerinde gergeklestirdikleri kiigiik ¢apli
arastirmalardan ya da piyasa arastirma sirketlerinden elde ettikleri tiraj
sonuglariyla yetinmiglerdir.

Reklamcilik sektdriine yonelik yayinlanan, Medya dergisi gibi dergilerin
ayhk, Marketing Turkiye vb. dergilerin haftalik ve baz gunlik gazetelerin de
gunlik periyodlar halinde tiraj sonuglarini yayinladikian goérilmektedir. Zira bu
sonuglari, dagitim sayist ve net satis olarak YAYSAT, GAMEDA, BBD gibi yayin
dagitim sirketlerinden elde etmek her zaman mimkiindar.

Okurluk arastirmas! lzerine Tirkiye'de yapilan kayda deger bireysel
calismalardan biri, Cumhuriyet gazetesinin 1985 ve 1987 yilinda
gerceklestirdigi iki ayn okur profili arastirmasidir. Diger calisma ise,
Reklamcilar Dernegi’'nin koordinasyonunda, belli bagli basin kuruluglan, TRT
ve reklam ajanslarinin katiimiyla PiAR Arastirma Sirketi’ne yaptirilan, 1986
yilinda “Turkiye Medya Arastirmasi” adiyla uygulamaya konmusturb”?,

Ancak, Tirkiye'de, basili medyay! da icine alan “Medya Arastirmasi”,
1990’nIn baginda AGB’nin TV izleme o6l¢cimlerini baglatmastyla durdurularak,
basini igcine alan surekli bir calisma baglatilamamistir. Bu nedenle, basina
iliskin bilinmeyenler hizla artmigtir68.

Bu dénemde yayincilar, reklamcilar ve reklamverenlerin kullanabilecegi
ve glivenebilecegi arastirma verileri hemen hemen yok denecek kadar azdir.

Yine ayni yillarda okur porfilleri/okur katsayilan sadece bazi gazetelerin
tek baslarina yaptiklari ¢alismalar olarak kalmigtir. Bu profilleri yan yana
koydugumuzda, profil calismasinin esas amaci olan “Benim okuyucum Xx
gazetesininikinden nasil farkli?” sorusuna ne yazik ki, cevap verememistir69,

67 Dr. Veysel Batmaz, “Piyasa Arastirmalari ve Tirk Reklam Sektori” PiAR Arastirma iki
Aylik Haber Biilteni, say 2 istanbul, Haziran 1988, s. 3.

68 Nukhet Vardar, “Basin Okur Arastirmalarl”, sempozyum sunus yazisi, Conrad Hilton,12
Nisan 1993, s. 1-2.

69 Nikhet Vardar, s. 2.
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Okurluk arastirmasi konusunda, Cumhuriyet gazetesinin 1985 ve 1987
yillarinda, Veri A.§. ve Reklamevi reklam ajansinin destegiyle gerceklestirdigi
aragtirma, Turkiye'deki éncl ¢alisma olarak nitelenmektedir.

istanbul, Ankara ve izmir kentleriyle, kirsal kesimi kapsayan 4 baz
Uzerinde kodlanip degerlendirilen anketler 1987’deki arastirmada t¢ buyuk ili,
1985’deki arastirmada ise sadece istanbulu kapsamistir. Arastirmanin
gerceklestirildigi donemde Cumhuriyet gazetesi tiraji 121.762'dir. Geri donen
anket 36.646 olarak tespit edilmis ve bu sayl toplam okurun %30’unu
kapsamaktadir. %4’luk bir hata pay! cercevesinde degerlendirilen anket
éonucunda, Cumhuriyet gazetesi okurunun egitim, gelir, tiketim gibi konularda
genel nifus ortalamalarinin bir hayli Gstiinde oldugunu ortaya koymustur”©.

Ayrica PIAR-GALLUP Arastirma Sirketi tarafindan, 1996 yilinda Hiirriyet
gazetesi icin yapilan “insan Kaynaklar Arastirmasi”’? kiiciik gaph, dzellesmis
bir okurluk arastirmasi 6rnedi olmasi ve gen¢ gazete okurlariyla okurluk

arastirmasi tabanli gérismeler yapilmasi bakimindan kayda degder bir
calismadir.

Tirkiye’de gercek anlamda okurluk arastirmasi calismalarn ise, BIAK
(Basin Izleme Arastirma Kurulu)’in kurulmasiyla baglamistir. BIAK sézlesmesini
imzalayan gazeteler; Cumhuriyet, Hdrriyet, Milliyet, Sabah ve Tirkiye
gazeteleridir. BIAK’In amaci; Tirkiye'deki ulusal ve yerel gazeteler ile haftalik
aylhik ve iki aylik dergilerin okuma oranlarinin belirlenerek, okurlarnn sosyo-
demografik ézellikleri, yagsam tarzlan ve diger medyayi izleme aligkanhklarinin
detayli olarak tanimlanmasi, yani okurluk aragtirmasi ¢alismasi yaptirmaktir. Bu-
amacla agilan proje ihalesini P[AR-_GaIlup ve Taylor Nelson sirketlerinden
olusan bir konsorsiyum kazanmistir. Projenin denetgiligini ise Anadolu
Universitesi yapacaktir’2,

Turkiye'de bu kadar genis kapsamli ilk veri tabani olusturma cgalismasi
olan proje kapsaminda baslatilan- “Turkiye Basin Okurluk Arastirmasi’nda
(TBOA) gunlik ve haftalik gazeteler ile haftalik, aylik ve iki aylik dergilerin
okuma oranlart yilin 12 ayi dizenli bilgi toplanarak elde edilmektedir. Ug ayhk
ara raporlar ve yillik kimdlatif raporlar halinde sonuclar yayinlanacak olan
arastirmanin 15 Agustos-15 Kasim 1997 tarihlerini kapsayan ilk Gg aylk

70 Deniz Erksan, “Oncii Bir Calisma: Cumhuriyet Okur Arastirmasi”, Medya, Aylik
Pazarlama ileti§imi dergisi, Ekim 1987, c. 1, say 1, s. 10,

71 Hurriyet gazetesi insan Kaynaklari, Geng Isgiicii Arastirmasi, 1996.

72 “Haberler: BIAK Aragtirmalara Bagliyor”, Marketing Tiirkiye dergisi, AVC Pazarlama
Hizmetleri Grubu Ltd. Yayinlari, istanbul, 15 Haziran 1997, S.11.
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sonuglari abonelere verilmistir’3. TBOA, yiiz ylize anket ydntemi kullanilarak
21 ilde, 15 yas ve Uzerindeki 12 bin 35 kisi ile gorusilerek yapiimigtir.
Aragtirmanin o6rneklem boyutu; 15.7 milyon kisiyi temsil etmektedir.
Aragtirmanin yillik érneklem boyutu 48 bin kisidir. Tiraji 10 bin ve {zeri olan
gazetelerin ve tiraji 5 binin Gzerinde olan dergilerin”# okurluk 6lgimiiniin
yapildigi aragtirmanin, Anadolu Universitesi tarafindan yizde 10’luk
béliminin de denetlemesi tamamlanmistir’®.

3.1. Tirkiye Basin izleme Arastirmasi Anket Uygulamasi’®
3.1.1. Bina Tespiti

Yilhik 48 bin adet olarak belirlenen anket sayisi, her birinde 10 anket
olmak Uzere 4.800 6rnekleme birimine bélinmustir. Bdylece her ay 400
ornekleme biriminde 4.000 adet anket yapilacaktir. S6z konusu 400 érnekleme
birimi, her ay, arastirma kapsamindaki illere ve 15 yas ve lzeri yetigkin nifusa
gore dagitilmistir. Anketdrler saha calismasindan 6nce tesadifi olarak
belirlenmis ve kendilerine bildiriimis olan 6rnek noktalarinda ¢aligmakta ve her
o6rnek noktasinda 10 anket uygulamaktadir. Anket noktasi hane bazinda ele
alinmakta ve anket noktasina giden anketor, sokagin sag ve sol tarafinda
bulunan haneleri sayarak sokak formuna isaretiemektedir. Bagka bir deyigle
komple is yeri olan igshani ve pasaj olan binalar sayim disinda tutulmaktadir.
Elde edilen bina sayisi 15’e bolinerek anket uygulanacak binalar icin atlama
katsayisi bulunmaktadir.

Ornek noktasi olarak verilmis olan sokakta hane niteliginde bulunan ve
kapist verilen sokaga bakan en az 15 binanin bulunmasi gerekmektedir. Sayim
sonucu sadece 15 bina tespit edilmesi durumunda atlama katsayisi 15/15=1
olacaktir. Ornegin sokakta 30 hane bulunmasi durumunda 30/15=2"dir. Anketor
bu atlama katsayisini Sokak Formu’na (Bkz. Ek19) ve Anket Yapilma Kayit
Formu’na (Bkz. Ek 20) kaydedilerek, anket yapilmak tizere segilecek 15 binayi
tespit etmek icin kullaniimaktadir. Atlama katsayisini saptamak icin 15’e

73 Marketing-Basin/Arastirma “Yedi Bolgenin Altisinda En Qok Sabah Okunuyor”, Para
Dergisi, 1Numara Yayincilk, istanbul, 18-24 Ocak, sayi 177, s. 67.

74 Dergi okurluk aragtirmasi sonuglari tez ¢alismasinin yapildig tarihlerde yayinlanmamisgtr.

75 Ahmet Bugdayci, “Okurun Yeni Profili”, Capital dergisi, Hirriyet Dergi Grubu, istanbul,
Ocak 1998, yil 6, sayi 1, s.129.

76 Bilgiler Ttrkiye Basin izleme Aragtirmast Anketor Talimatrndan alinmigtir.
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béliindGgiinde ¢gikan tamsayi atlama katsayisi olarak alinir. Ornegin 42 haneli

bir sokakta atlama katsayisi:42/15=2.8’dir. Burada atlama katsayisi 2 olarak
kabul edilmektedir.

Sayilan 30 binadan bina numarasi en kiicik olanin 1 numaral bina
oldugu, ayni siradaki ikinci kiigllk numarali binanin 3 numarali bina oldugu
varsayildiginda; anketdrin ankete baslayacag! binanin 1 nolu mu yoksa 3 nolu
bina mi oldudunu tesadiifi olarak Ornekleme Noktasina Hangi Binadan
Baglamaliyiz? Formu'na (Bkz. Ek 21) bakarak belirlenmektedir. Tesaddifi
ybntemle belirlenen binanin 1 No’lu bina oldugu varsayildiginda, bu binanin
numarasi Anket Yapilma Kayit Formu’na kaydedilmektedir. Anketdr bir sonraki
bina olan 3 no’lu binayi atlayarak, diger binanin numarasi ikinci bina olarak

forma kaydedilmektedir. Diger binalar da birer bina atlanarak bu sekilde
belirlenmektedir.

Sokakta 15'in altinda bina olmasi durumunda anketér, énce solda uygun
bir sokak varsa, bu sokaga girerek geriye kalan haneleri bilerlemek icin bu
sokakta sayim islemi yapacak ve yeni bir atlama katsayisi bularak belirledigi
haneleri tamalayacak sekilde Anket Yapilma Kayit Formu’'na kaydedecektir.
Solda sokak bulunmamasi, soldaki sokadin 6rnek noktasi olarak verilen
sokaktan farkli sosyo-ekonomik &zelliklere sahip olmasi nedeniyle gerekli
binalarin segilememesi durumunda, anketdér ayni sekilde sagdaki sokagi
inceyerek 15 binanin tamamlanmamasi durumunda yedek bir sokak
isteyecektir. Eger asil sokakta yeterli hane bulunmazsa sag ve soldaki sokagin
ikisi birlikte secilmez. Secilen sokakta site varsa; kapisi bulunulan sokaga
bakan binalar sayiya dahil edilir. Arkada olup kapisi sokada bakanlar dahil
edilmez. Secilen sokakta A ve B blogu gibi ayni numarada olup bélimlenen
binalar olmasi durumunda binalar ayri binalar olarak kabul edilmektedir.
Secilen sokakta numarasiz bina olmasi durumunda bu bina da sayiya dahil
edilip forma, bina adi yazilir. Késede kalan binalarin kapisi hangi sokaga
bakiyorsa bina, o sokaga dahil edilir. Yedek sokak istenmesi durumunda bu
sokagin atlama katsayisini buimak icin, asil sokakta elde edilen bina sayisi
15’ten cikarilarak, yedek sokaktaki bina sayisi kalan sayiya bollnir. Sokakta
anket yapmaya sagll sollu degil, en kiigik numarali binanin oldugu taraftan
baslanir. O taraf bitirildiginde diger tarafa gegilir.

3.1.2. Anket Yapilacak Hanenin Tespiti

Birden fazla hane bulunan binalarda hane sec¢imi i¢in anketdr, elinde
bulunan Hane Segim Tablosu'nu (Bkz. Ek 22) kullanir. Bu tabloda 15 bina
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numarasinin kaydedileceg@i bir siGtun ve segilen binadaki daire sayisinin
bulundugu bir satir bulunmaktadir. Binada anket yapilacak daire; o binanin
numarasinin bulundugu satirin, ka¢ daireli oldugunu gdsteren sayi ile kesistigi
noktada bulunan sayiya denk gelen dairedir. Ornegin; 1. sirada yer alan bina
16+ daireli bir binadir. 1. satir ile 16+'nin kesistigi noktada 11 sayisi
bulunmaktadir. Bu sonug, o 6rnek noktasina ilk girilecek binada 11 Nolu
dairenin kapisinin ¢alinacagini gdstermektedir. Eger binadaki daire sayisi 16’y

gegciyorsa, tekrar baga dénip 17°den baglayarak sayim yapilir. Bulunan rakam
2 ile carpilarak anket yapilmasi gereken daire numarasi elde edilir. Kapici
dairelerinde anket uygulanmaz ve her binada tek bir dairede anket uygulanir.

3.1.3. Denek Secimi

Denek secimi icin Temas Kagidi'nin Gzerinde bulunan hanehalki bilgileri

tablosu ve kigiyi saptama tablosu esas alinir. Anket yapilacak kisi KISH Metodu
kullanilarak segilir.

Gorusllecek kisinin tesadufi olarak segilmesi olan Kish Metodu’nun
uygulanigi soyledir: Gérasulecek kisiyi saptama tablosundaki yatay satira evde
oturan 15 yas ve lzerindeki kisilerin sayisi isaretlenir. Dikey kolona ise, hane
kap! numarasinin son sayisi isaretlenir. Satir ve kolonun kesistigi nokta
gbrusme yapilacak Kisiyi belirler.

Gorisme yapilacak kisi o an musait degilse anket gergeklestirilene kadar
mutlaka 3 ziyaret yapilir. 3 gériisme sonucunda goérustlmesi gereken kisiyle
gbrusme gerceklesmez ise, Anket Yapilma Kayit Formu’'nda yer alan
binalardan gérigsme yapilmayan her hangi birinde yine tesadlfi olarak
secilecek bagka bir kisiye anket uygulanir. Yeni segilecek kisinin se¢iminde her
hangi bir kota s6z konusu degildir. Yeniden belirlenen denegin de musait
olmamasi veya evde bulunmamasi durumunda ona da u¢ ziyaret
gerceklestirilir. Her ziyaretin detayl tarihi, saati ve sonucu temas kagidina not
edilir. Gundelikgi veya c¢ocuk ~bakicilart hanede yagsayan kisiden
sayllmamaktadir. Ancak o hanede 6 aydan uzun bir sure yatili olarak kaltyorsa
o hanenin bir Gyesi olarak kabul edilmektedir.

3.1.4. Tablolaria Turkiye Uygulamasi
Turkiye'deki uygulamanin cesitli kaynaklardan alinan bilgiler i1s1ginda

ESOMAR raporuna benzer sekilde hazirlanan tablolar halindeki durumu
asagidaki sekilde ortaya ¢gikmaktadir.
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Tablo 1: Turkiye Basin Okurluk Arastirmasi Anketi

BIAK BSK
PIAR-Gallup/Taylor Nelson (Basin Izleme Aragtirma (Birlesik Sektorel Komite)
Kurulu)

kaynak: Para Dergisi, 18-24 Ocak 1998, Sayi 177; Capital Dergisi, Ocak 1998, Sayi 1;
Marketing Tlrkiye Dergisi, 15 Haziran 1997.

Tablo 2: Anket Yilina Gore Frekans ve Piyasaya Siiriim

Adustos 1997-.../.../...

Kaynak: Para Dergisi ,18-24 Ocak 1998, Say! 177; Capital Dergisi,Ocak 1998, Sayi 1;
Marketing Turkiye Dergisi, 15 Haziran 1997

Dért Donem Her Ay Her Giin 365 Giin/Her Glin 133 Anket

o

Bir Kez 12 Ay 3 Ayda Bir 3 Ayda 3 Ayda Bir

Kaynak: Para Dergisi, 18-24 Ocak 1998, Sayi 177; Capital Dergisi, Ocak 1998, Sayi 1,
Marketing Tlirkiye Dergisi, 15 Haziran 1997.
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Ulusal Ulusa Bol Bol

Toplam

Giinlik | Haftalik | gesel | gesel | Ekler | ilanlann | Diger | Haftalik | Giinlik | Aylhk
Gnl. | Hft.
14 1 1 Yok | 37 Yok Yok 53*
Kaynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu ve Tiirkiye Basin Izleme Arastirma Anketor
Talimat’’ 7

Kaynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu

Tablo 9: Orneklem Metodolojisi

Tesadiifi

Kaynak: Capital Dergisi, Ocak 1998, Sayi 1; Marketing Tiirkiye Dergisi, 15 Haziran 1997.

77 Toplam sayiya dergiler dahil degildir.
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Yayin logolarinin oldugu
yardimh hatirlama
kartlari
Kaynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu ve Tiirkiye Basin Izleme Arastirma Anketor

Talimat!

Yaz Yize (YY)

Okumak veya sayfalarmi Her Hangi* Her Yer* Her Hangi Her Okuma*

karigtirmak*

kaynak: Ttirkiye Basin [zleme Aragtirma Anketér Talimati ve Piar Gallup TBOA Ug Aylik
Raporu’8

Tablo 12: Okurluk Sorulari: (3) Niisha Okurluk Ortalamasi Sorular
ve Hesabi

Frekans Iddalarina Dayal
olasiliklar (RF)

Kaynak: Tirkiye Basin [zleme Arastirma Anketor Talimati ve Piar Gallup TBOA Ug Aylik
H‘aporu79

78 *Okumanin Kalitesi; *Yayin Nashasi; *Bélge; *Okumanin Zamani: Okumak
veya sayfalarint karnistirmaktan kasit; gazeteleri okumak ya da sayfalarini kangtirmak igin en
azindan bir kag dakikay! ayirmaktir. Deneklere bu gazeteler veya dergileri evde veya bagka
bir yerde, kendilerinin veya bir bagkasinin gazete veya dergisini, basilan en son nishay! ya
da daha eski bir niishayl okumus olabilecekleri; baska bir deyigle nerede okudugunun, kimin
gazetesi oldugunun ya da eski bir sayi olma-sinin hi¢ bir 6nemi olmadidi deneklere hatiriatilir

(Turkiye Basin izleme Aragtirmasi Anketér Talimats).

79 *Filtre Sorusu: Anketin uygulanmasi gereken kisinin ya da ailesinden birinin

Reklamcilik, Pazar Aragtirmasi, Basin (gazetecilik/yayin) meslek gruplarindan birinde ¢aligmasi
durumunda ankete son verilir (Tirkiye Basin izleme Arastirmasi Anketor Talimati).
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Tablo13: Okurluk Sorulari: (4) Diger Okurluk Verilerinin
Toplanmasi

Var Var Yok Yok Yok Yok Yok

Bolge

Kaynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu

Tablo16: Raporlama icin Demografik Degiskenler:
(2) Yas ve Sosyodemografik Siniflam

Ka ynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raport80

Tablo 17: Tuketici Verilerinin Toplanmasi

Kaynak: Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu

80 *Sosyodemografik Siniflama baghg: altindaki kodlar: A-Meslek, B-Egitim, C-Sosyo-
ekonomik statll, D-Gelir, E-Yagam bigimi/Yasam standardi, F-Psikografikler.

*DSA:Dergi Sayfalarni Agmak Bagligi altindaki veriler, dergilere iligkin rapor agiklanmadigi igin
verilememistir.
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3.1.5.Tiirkiye Basin izleme Arastirmasi Anketi’'nde
Yardimli Hatirlama Kartlarinda Rotasyona Giren
Yayin isimleri

3.1.5.1. Gazeteler:81

a- Giinliik Gazeteler.- Akit, Aksam, Ates, Bugilin, Cumhuriyet, Ekip, Emek,
Finansal Forum, Fanatik, Gézcii, GUnes, Global, Hirriyet, Liberal Bakig, Milli
Gazete, Milliyet, Posta, Radikal, Stper Tan, Sabah, Son Havadis, Turkiye,

Takvim, Taraftar-Fotomag, Yeni Safak, Yeni Asir, Yeni Ginaydin, Yeni Ufuk,
Yeni Ylzyill, Zaman.

b- Haftalik Gazeteler.- Aydinlik, Baramotre, Ekonomik Bullten, Gazete
Pazar, Gozlem, Hafta Sonu.

Bu yayinlardan PIAR Géllup, BIAK s6zlesmesini imzalamalar nedeniyle,
TBAO raporunda yeralanlar ise gdyledir: Hurriyet, Sabah, Milliyet, Turkiye,

Fanatik, Taraftar-Fotomag, Gbzcl, Posta, Cumhuriyet, Radikal, Ates, Finansal
Forum, Yeni Asir, Gazete Pazar.

Yerel dizeydeki yayin isimleri tirajlari 10 bin’e ulasamadidi icin ne
yardimh hatirlama kartlarinda ne de sonuclarda yer almamistir.

3.1.5.2. Dergiler:82

a- Haftahik Dergiler.- Aksiyon, Aktuel, Alem, Auto Show, Borsaci,
Borsamatik, Ekonomik Trend, Ekonomist, intermedya Ekonomi, Manset, Nokta,
Oto Haber, Oto Moto Spor, Para, Paramatik, Popsi, Tempo, Top Pop, Samdan

b- Ayhk Dergiler.- Afiyetle, Amica, Art Dekor, Atlas, Bebegim, Blue Jean,
Bur¢ 2000, Burda, Biba, Bizim Aile, Capital, Cocugum ve Ben, Cosmopolitan,
Country Homes, Elele, Eltern Bebek, Emlak Bebek, Esquire, Fast Break,
Fonemen, Focus, Form Sante, Gourmet, Harper's Bazaar, Hey Girl, Home Art,
House, Kadinca, Tlips, Kim, Lezzet, Maison Francgaise, Marie Claire, Marie
Claire Maison, Naturel, Options, Outdoor, PC Magazine, Power, She & He,

81 Tiarkiye Basin izleme Arastirmasi Anketdr Talimati. Ayrica bkz. Piar Arastirma Sirketi,

“Piar Gallup TBOA Uc¢ Aylik Raporu”, istanbul, 1997. Rapor igindeki sonuglar sadece
gazeteleri kapsamaktadir.

82 Tirkiye Basin izleme Aragtirmasi Anketdr Talimati, TBAO’nun dergi okurluguna iligkin
sonuglar hendiz yayinlanmamigtir.
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Sofra, Sinema, Top Sante, Votre Beaute, Viva, Vizyon, istanbul Life, Ziyafet.

c- 2-3 Aylik Dergiler.- Bella, Gelin, Liderler, Telekominikasyon, Tombak,
Turkiye’de Sanat, Villa Dekorasyon.

3.1.6. Tirkiye Basin izleme Arastirmasi Anketi’nde
Meslek Tanimlari83

Anketin demografik bilgiler kisminda kullaniimak tizere meslek sorusu igin
kullanilan tanimlamalar soyledir:

a- Ev Kadini.- ¢calismayan, 6grenci olmayan ve is aramayan, kendini “igsiz”
olarak ifade etmeyen kadinlar. Yalnizca evli kadinlar degil, bu 6zellige uyan
diger kadinlar da (ev kizlari) bu gruba dahil edilmektedir.

b- Ogrenci.- diizenli bir iste stirekli calisanlar, 6grenci dahi olsalar calisan
kimligi ile degerlendirilerek, 6grenci kategorisine sokulmamaktadir. Ancak,

hargligini cikarmak amaciyla part time calisan 6grenciler “6grenci” kategorisine
dahil edilmektedir.

c- Emekliler.- bu gruba calismayan emekliler dahil edilmektedir. Emekli olup
da calisanlar ¢alistiklan gruba dahil edilmektedir.

d- issiz.- bu gruba, dizenli bir isi olmayan, 6grenci olmayan, emekli olmayan
erkekler dahil edilmektedir. Anket uygulandid! sirada 6grenci olmayan ama
universiteye hazirlanan ya da her hangi bir okulu bitirmemis, calismayi
disinen, kendilerini issiz olarak ifade eden genc¢ erkek ve kadinlar da bu
guruba dahil edilmektedir.

e- Ciftci.- kendi hesabina tarim ve hayvancilikla ugrasan kisiler. Ciftgilerin
calistirdig kisi sayisi, digaridan (aile ici degil) Gcretli tutulup calistinlan kisiler
g6z 6ndnde tutularak, en fazla bir kisi yaninda calistiryorsa kendi basina
calisan grubuna dahil edilmektedir.

f- Kendi Basina Calisan.- ister tek basina, ister ortagiyla ¢aligsin, yaninda
Ucretli kisi (gocugu hari¢) calistirmayan esnaf ve zanaatkarlar ile seyyar
saticilar bu gruba dahil edilmektedir.

g- Isveren.- yaninda dcretli bir kisi galistiran esnaf, zanaatkar, tiiccar,

83 Turkiye Basin izleme Aragtirmasi Anketér Talimat’'ndan alinmigtir.
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sanayici ve isadamlarn bu gruba dahil edilmektedir.

h- Serbest Meslek.- egitimle kazandiklari mesledi kendi hesabina yiriten
kigileri kapsamaktadir. Bu gruptakilerin timu yiksek okul mezunu olmahdiriar.
Bu kigilerin yanlarinda kag kisi ¢alistirdiklari 6nemli degildir. Ancak bu kisilerin
kendi hesabina galisiyor olmasi gerekmektedir. Bir mimar, mimarlik blrosunda
calisiyor ve biuro kendisinin degilse bu guruba dahil edilmez. Bir doktor,
sadece hastanede calisiyor ve muayenehanesi yoksa yine bu gruba dahil

edilmez. Fakat hem muayenesi olan, hem de bir hastanede c¢aligsan doktorlar
bu gruba dahil edilmektedir.

I- Yénetici.- genel miudir, madar, bélim sefi vb. statide calisanlar bu
gruptadir. “Ustabagsilik” bir ydnetim statisii olarak kabul edilmez.

k- Memur/Biiro Elemani.- yoneticilik statisline sahip olmayan masa basgi
blro galisanlan bu gruptadir. Bu gruba dahil olanlarin devlet dairesinde
calisiyor olmasi gerekmemektedir.

I- igci.- atdlye, fabrika vb. yerlerde beden glicilyle calisanlar; biiro, sirket vb.
yerlerde hizmetli olarak ¢alisanlar bu grup iginde yer almaktadir.

3.1.7. Tiirkiye Basin izleme Arastirmasi Anketi’nde
Sonugclarina Ulasilan Konular84

Anket 5 ana bdélumden olugsmaktadir. Bunlar: 1- Gazete ve Dergi
Okurlugu. 2- Uriin-Hizmet Sahipligi ve Kullanimi. 3- Yasam Bicimleri ve
Tutumlar. 4- Demografik Ozellikler. 5- TV ve Radyo izleme Aliskanliklaridir. Bu
ana bélumler altinda su konularin sonuglarina ulasiimigtir:

a- Okurluk.- gunlik ve haftalik gazetelerin “dizenli okur” sayisi, glnlik ve
haftalik gazetelerin “ortalama okur” sayisi, giinlik ve haftalik gazete eklerinin
“ortalama okur” sayilari, glinlik gazetelerin “dunkd” ndshasini okuyanlar,
glnlik gazetelerin “eski” bir nlishasini okuyanlar, haftalik gazetelerin “gegen
haftaki” bir niishasini okuyanlar, haftalik gazetelerin “eski” bir nlishasini
okuyanlar, ginlik ve haftalik gazeteleri “satin alarak okuyanlar’, ginlik
gazetelerin “diizenli okunan boélimleri” (Ekonomi Sayfasi; Makale/Yorum Koése
Yazilar; Arastirma/Bilim Ropértaj; Kiltar/Sanat; TV/Magazin; ilanlar/Kiigik
ilanlar; Yurt Dis1 Haberleri; Yurt ici Haberleri; Arka Sayfa; diger sayfalar).

84 piar Arastirma Sirketi, Piar Gallup TBOA Ug Aylik Raporu, istanbul, 1997
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b- Genel.- cinsiyet, yas (15 yas ve Ustl), egitim, ¢calisma durumu, illere gore
dadiim (istanbul, Ankara, izmir,Adana, igel, Antalya, Hatay, Bursa, Balikesir,
izmit, Tekirdad, Adapazari, Konya, Kayseri, Eskisehir, Zonguldak, Samsun,
Trabzon, Gaziantep, Erzurum, Denizli), cografi bélge(Metropoller, Marmara,
Ege, I¢c Anadolu, Akdeniz, Kadradeniz, Dogu Anadolu, Giineydogu Anadolu),
sosyal sinif (A, B, C1, C2, D,E), hanede aligveristen sorumlu kisi.

c- Sahiplik.- cocuk , otomobil (yerli/yabanci/hem yerli-hem yabanci), kiglik ev,
yazlik ev, devremilk, tasarruf, otomatik camasir makinesi, bulagik makinesi,
video, muzikseti, bilgisayar, fotograf makinesi, merdaneli camasir makinesi,
gamasir kurutma makinesi, buzdolabi, elektrik sipirgesi, ocakl firin, tezgah
Gstu firin, mikro dalga firin, renkli TV, siyah beyaz TV, taginabilir radyo teyp,
kompakt disk calar, klima, telefon, cep telefonu, kablolu yayin aboneligi, CINE
5 aboneligi, sofben, elektrikli soba, termosifon, kat! yakit sobasi, tip gazh soba,
kat kaloriferi, dogal gaz sobasi, bisiklet.

d- Kisisel Temizlik ve Kozmetik Uriinleri.- sampuan, sa¢ kremi,
tuvalet/banyo sobasi, beyaz kalip sabun, kagit mendil, deodorant, kolonya,
el/viicut kremi, dis macunu, parfiim, after shave, ruj (kadinlar), oje (kadinlar),
tras kremi/kopugi (erkekler), Kadin bagi (kadinlar), tampon (kadinlar).

e- Temizlik Maddeleri.- kagit havlu, kagit pecete, tuvalet kagidi, toz camasir
deterjani (¢ok koplren), toz camasir deterjam (az kopiren), camasir
yumusaticisi, camasir suyu, bulasik makinesi deterjani, kireg ¢dzuci, leke
cikarici/beyazlatici, sivi ev temizlik maddesi, bebek alt bezi.

f- Gida ve icecek Maddeleri.- cikolata, kutu siit, sise siit, hazir paket corba,
kutu/paket yogurt, paketlenmis makarna, tereyag, margarin, ay cigek yag,
zeytin yagi, misir 6z( yagl, hazir regel, konserve sebze, konserve balik, poset
tavuk, salam/sucuk/sosis vb. dondurulmus gida, ketcap, mayonez, pet sise
suyu, hazir granul kahve, cay, poset cay, kolali megrubat, sade/meyvall gazoz,
paket/sise meyve suyu, bira, raki, kutu ayran, hazir kek unu, hazir puding,
ciklet/sakiz, hazir ambalaj dondurma.

g-Tatile Cikma Sikhidi; h-Konaklama yerleri; 1-Ulagim Araglari; j-Yurt Digt
Seyehat; k-Yurt Digi Seyehat Amaci; I- TV Izleme; m- Radyo Dinleme.



Uciincii Boliim

AVRUPA VE TURKIYE’DE UYGULANAN OKURLUK
ARASTIRMALARININ ELESTIREL ANALIZI

3.1. Avrupa ve Tiirkiye’deki Okurluk Arastirmalari

Bu bélimde, Avrupa’nin bazi ulkelerinde uygulanan basili medya
okurluk arastirmalari, Topy Syfret'in hazirladigi ve ESOMAR tarafindan
yayinlanan “Avrupa’da Gazete ve Dergi Okurlugu Arastirmasit 1996
Raporu”ndan, Tirkiye'’de uygulanan okurluk arastirmasini ise Piar Gallup’un
gazete ve dergiler icin ayn ayn cikardigi raporlar ile degisik dergilerde
yayinlanan haber, yazi ve makalelerden yararlanarak, g¢esitli bagliklar altinda
incelenecek ve bu uygulamalara elegtiriler getirilmeye caligilacaktir.

3.1.1. Okurluk Arastirmalarinin Yapisi ve Organizasyonu

Avrupa’daki ulusal ve uluslararasi okurluk arastirmalarinin G¢ yolla
organize edildigi daha 6nceki boélumlerde belirtiimisti. Bu konuda arastirma
yapilarinin kontroliine iliskin baglca u¢ yéntem uygulanmaktadir.

Bunlardan birincisinde; basili medya kuruluglari, reklamverenler ve
reklam ajanslarindan olusan ve arastirmalarin sadece teknik sartnamelerini ve
finansmanini kontrol eden birlesik sektérel komiteler vardir®®. Birlesik sektérel
komite anket tasariminin belirlenmesi ve alan c¢alismalarn ile ilgili
diizenlemeleri yapmaktan sorumluduré, Komite Gyeleri medya, reklamcilar
ve reklamverenler (medya alicilarl) olmak lzere lg¢ ana kullanici grubunu
temsil eden ticari kuruluslardir. Bir etiket olarak birlesik sektérel komiteler,
basili medyada yer alimi ve satimi igin kullanilan okurluk verilerini saglayan,
kabul gérmus tek bir endiistri kaynaginin var oldugunu gdstermektedir®?.

ikinci yol, arastirmanin bir dizi 6zel sirket tarafindan desteklenmesidir. Bu

85 Michael Brown, “Estimating Newspaper and Magazine Readership”, s.105

86 Ornegin ingiltere'deki NRS; (National Readership Survey) limited sirket olarak,
Tarkiye'deki BIAK ise; yayin kuruluglari, reklamcilar ve reklamverenlerin olusturdugu bir sivil
toplum 6rgiitl olarak kurulmustur.

87 Syfred, age, s. 4.
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sirketler, yayincilar, reklamcilar ve ajanslar icinden olabilmektedir. Bu yol,
anket tasarimini ve alan ¢alismasini belirleyen tek bir tarafin oldugu durumlan
kapsamaktadir. Genel olarak, bu tek taraf medya sahiplerinden olusan bir grup
veya girkettir. Bu usilde tasarimda, uygulamada ve arastirma raporunun
hazirlanmasinda daha az kontrol bulunmaktadir.

Uclincil yol ise; girisimci olarak bir pazarlama sirketinin, bir okurluk
arastirmasini istlenmesidir. Bu sirket arastirmanin dizenlenmesinden,
uygulanmasindan ve aragtirma tamamiandiginda satisindan sorumludur.
Burada komite kontrolii ve Ulkenin istedigi, pazarlama arastirmasi icin gerekli
kontrol bulunmamaktadir. Ek 1’de de gériuldugu gibi Glkelerde uygulanan
kontrat tiplerinin yarisindan fazlasi “kendi hizmeti” olarak ge¢mektedir. Bu
demektir ki, her ne kadar sézkonusu anket verileri garantiye alindidi igin, satin
alanlar tarafindan kullaniliyor olsa da, anket sonuglarina ait insiyatif ve anketin

kontrolil arastirmayi yapandadir. Birlestirilmis medya ve {rin tuketimi anketleri
bu baslk altinda yer almaktadir.-

Kontrolin U¢ ana kategorisi guglikle ayirt edilebilse de, anketler
genellikle birden fazla kategorinin unsurlarini icermektedir.

Avrupa’daki basin okurluk arastirmalarini yariten sirketler Glkedeki
ulusal arastirma sgirketleri olabilece@i gibi, uluslararasi sirketler de
olabilmektedir. Bu arastirma sirketleri salt basili medya okurluk aragtirmalar
yaparken ayni zamanda, televizyon, radyo ve diger kitle iletisim araglar veya
reklam mecralanni da kapsayan bir arastirmayi da yuritebilmektedirler (Bkz.
Ek 1). Avrupa’da okurluk aragtirmasi ¢alismasi yapilan bazi tlkelerdeki okurluk

arastirmasi uygulamalarn ve bu arastirmalan yiriten komite ve sirketler ile
calisma alanlari goyledir;

Avusturya.- bu llkede iki farkli okurluk arastirmasi uygulanmaktadir.
Birinci bolgede Arastirmay Fessel+GfK; ifes; Gallup arastirmayi yaparken,
anket uygulamasini Media Analyse yapmaktadir. ikinci Bolge’de ise; Imas
International arastirmay! yapmakta, anketi ise Osterreichisce Verbrauucher
Analyse (OVA) uygulamaktadir.

Belcgika.- 1960 yilinda baslayan okurluk arastirmasi takibeden 12 yil
icinde veya gegen yillar zarfinda bu c¢alisma bir medya caligmasina
doénlgmustir. Sonra Gzerine Grin tuketim sorulan eklenmistir. CIM MP’nin
temel formlan 1995 yilinda olusmustur. Merkezi stratejik calismalar ve taktik
olarak yapilan uydu galismalar, 6zellesen degisik medya igin tamamen yeni bir
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anlayis olusturmustur. Burada, Sobemap-Marketing adh bir sirket tim medya
verilerinden, Grlin ve tluketici davranisini kapsayan verilerden ise Dimerso
sorumludur. Yeni anketler, ayni drneklem Gzerinde olmak kaydiyla, her yil
okurluk dlglimlerini vermeye ve tiketici pazarlamasi verileri igin bunu takip
eden her sonraki yilda veri toplamaya devam etmektedir.

Bulgaristan.- GfK Bulgaristan’da, 1994 yilinda kigik olgekte (1000
anket) bir medya arastirmasi yapilmistir. 1996 yilindaki anket ¢caligmasi, ¢ok
daha bliylk bir alanda ve her yil tekrarlanacak olan yeni bir calismadir.

Danimarka.- 1995’e kadar iki anket galismast uygulanmistir. Bunlar,
Danimarka Reklam Ajanslar Birligi (Danish Association of Advertising
Agencies) tarafindan desteklenen Brureauernes Media index (DRB index) ve
sermayesi medya tarafindan karsilanan the Dank Media indextir. Bu
calismalarda sonuglarin yayinlanmasi ve anket tasarimi bir sektérel komitenin
kontrolunde yapilmig, 1996’nin baslarindan itibaren iki anket birlestirilerek tekil
bir ulusal okurluk arastirmasi kurumu tarafindan tekrarlanmaya baslanmistir.

Burada JIC; gazeteler, dergiler ve rekiam ajanslari icin okurluk
arastirmalarini, Gallup ise, diger medya ve tiketici arastirmasi anketlerini idare
eder. Burada okurluk arastirmalannin veri analiz sonuglari, multimedya veri
tabaninin bir parcasi olarak abonelere sunulmaktadir.

Fransa.- The Centre d'’Etudes de Supports de Publicite (CESP) gazete
ve dergiler icin okurluk verilerini saglayan yillik bir multimedya anket
uygulamasini daha 1933’den 6nce yapilandirarak uygulamistir. Ancak, bu
uygulama, gazete yayincilari bu kurulustan ayrilarak kendi anketlerini
uygulamaya bagladiktan sonra sona ermistir. Gunimizde CESP,
arastirmalarin kalite kontrol denetimini yapan bir denet¢i kurulustur. Ug
arastirma bolgesine ayrilan Fransa’nin birinci bodlgesinde, IPSOS, ISL ve
Sofres arastirmayi yaparken, anketi, AEPM yapmaktadir. ikinci bélgede, IPSOS
arastirmay! uygulamakta, anketi ise APQ yapmaktadir. Uglincii bdlgede ise,
FCA anketi uygularken arastirmayi IPSOS yapmaktadir.

Almanya.- Media-Analyse (MA), bir basin arastirmasi olarak
calismalara baglamig ve 1972 yilindan itibaren bir multimedya aragtirmasi
haline gelmistir. MA calismalari iki ayr alanda sirdirmistir. Bunlardan
birincisi “basil”, ikincisi “elektronik” medyadir. “Basili Medya Arastirmast” ve
“Elektronik Medya Arastirmasi”’nin her ikisi icin ayn birer soru formu vardir.
Bununla birlikte, teme! bdlen olarak gazeteler hakkindaki okurluk sorulari her
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iki ankette de yer almaktadir. Bundan baska, daha giivenilir okurluk élglmleri
saglamak Uzere, MA94, MA95 ve MA96 gazete okurluk anketleri, MA96
raporlanyla bitinlestiriimistir. MA’daki TV izleme sorularina ek olarak, GfK
televizyon izlem-dlcer (people meter) panellerinden elde edilen veriler,
Elektronik Medya Anketi'nden gelen verilerle birlestiriimektedir. Almanya’da
anket uygulama alanlarn iki bdlge halinde ayrilmaktadir.

Almanya’'da, GFM Getas, sadece basili medyaya ait anketleri
uygularken, elektronik medya anketlerini ise Emnid uygulamaktadir.

italya.- 1992'den 6nce, ISPI, dergiler icin anket (1967-1991), ve ISEGI
gazeteler i¢in anket (1973-1991) duzenliyordu.

Hollanda.- S.U.M.M.O. 1986’da kurulmustur. Bu tarihten 6nce ise
Media Scanner tarafindan bagimsiz olarak yapilan anketler uygulanmistir.

Norvecg.- gazeteler, dergiler ve radyo arastirmalan icin anlagsmalar
Ulusal Ticaret Birligi ile imzalanirken, televizyon arastirmalan igin, her
televizyon istasyonu ile ayri ayn imzalanmaktadir. Bu Ulkede ulusal okurluk
arastirmasi; tiketici arastirmasi verileri icinde bir multimedya veri tabani
olusturmak amaciyla, MMI tarafindan uygulanan ¢ok sayidaki arastirmadan
biridir. Okurluk arastirmasi, ana referansi olusturur. Uygulanan anketlerde
diger kitle iletisim ortamlar hakkinda da sorular sorulmaktadir.

Slovenya.- tam anlamiyla kurallara uygun bir aragtirma yoktur. Ancak
The Slovenian Print Association, medya arastirmasi i¢in uygun goérdigu
arastirma sirketlerini kendi Uyelerine 6nerir. Bununla birlikte Medya
Arastirmalari Enstitisti, Mediana, MRS (Media Research Survey)
metodolojisini yorumlamak ve uygulamak {izere Ucli bir uzman komitenin
olusmasi i¢in dncillik yapmistir.

Macaristan.- MA okurluk arastirmalarina 1995 yilinda baglamistir.
Bundan once GfK Macaristan ve Szonda lIpsos, kendi bagimsiz medya
anketlerini yapiyordu.

Turkiye.- ulusal okurluk arastirmasi, basili medya temsilcileri,
reklamverenler ve reklam ajanslarindan olusan ugli bir birlesik sektérel komite
olan BIAK tarafindan PIAR GALLUP arastirma sirketine yaptiriimaktadir.
Anketlerin denetimini ise Anadolu Universitesi yapmaktadir.
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Avrupa'da okurluk arastirmasi calismalari ikinci dlinya savasi ve
6ncesine kadar gitmesine karsin, modern anlamdaki calismalar Almanya’da
1954°de ingiltere’de ise 1956'da baglamistir. Ancak, okurluk arastirmalarinin
tim Avrupa’ya yayilmast 1990’lar bulmustur. Avrupada uygulanan 43 okurluk
aragtirmasindan 24’0 1990'dan sonra baslamistir (Bkz. Ek 2). Bu,
aragtirmalarin hentz ¢ok yeni oldugunu gdstermektedir ki, arastirmalarin
oturup, dizenli bir sekilde uygulanabilmesi icin bir stre¢ gereklidir.

Ayrica, okurluk aragtirmalarinin yapilari ve organizasyonlarinda, kontrat
tipi olarak birlesik sektdrel komitelerden ¢ok, kuruluslarin kendi servislerini
kullandiklari géralmiktedir. Bu ise, arastirmalarda denetimlerin glvenilir
olmasi konusunda suphe uyandirabilecek bir unsurdur.

Avrupa genelinde uygulanan okurluk arastirmalarinda alan calismasi
olan anketler ¢cogunlukla bir, bazen iki, ve ara sira da (¢ arastirma sirketi
tarafindan yapilmaktadir. Almanya’da uygulanan okurluk anketleri ise, dokuz
ayri kurulusa yaptirilmasi nedeniyle digerlerinden kesin bir bicimde
ayrilmaktadir. Bu, énemli bir yontembilimsel konuyu ortaya koymaktadir. Bu
konu ise, anketdrin anket bulgulari Gzerindeki etkisidir. MA'nin alan galismasi
icin bir ¢cok kurulusu kullanma nedeni, gecmisteki deneyimlerinin bu
kuruluglarin herbirinin farkli sonug modellerini ortaya koymus olmasidir. Buna
uygun olarak, alan galismasi yapan kuruluglarin se¢cim ve rotasyonu, anket
bulgulannin istikrarinin korunmasi i¢in, dikkatle kontrol edilmektedir.

Tarkiye'deki uygulamada ise anketlerin, kontrat tipi olarak birlesik
sektérel komitenin belirledigi kurallar dogrultusunda, 6zel sgirketlere
yaptiriimas! ve denetlemenin Universite tarafindan yapiimasi Avrupa’daki bir
cok Ulkeye gore daha saghkh bir yapi oldugunu gbstermektedir.

3.1.2. Alan Calismasi Tarihleri ve Goériisme Araliklari

Avrupa’daki tim ulusal anketler ve uluslararasi olarak uygulanan bir
anket icin alan calismasi her yil diizenli olarak yapilmaktadir.

Alan arastirmasi periyodlan her Glkeye goére farkhlik géstermektedir. Bir
yil cesitli dalgalara, her dalga aylara bélunmustir. O ay icinde belirli giinlerde
de anket uygulanmaktadir. Bir yil icinde anket uygulanan glinler de ulkelere
gore farkhliklar gdstermektedir (Bkz. Ek 3).
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Anketler, alan calismasinin sirekli veya dalgalar halinde yapilip
yaplimadigina gére sinifladiriimaktadir. Burada “Surekii” yapildig belirtilen bir
anketin oniki ay boyunca dizenli olarak yapildidi anlamina gelmedigi gibi,
“dalga” halinde béliinen anketler de bunun tersini géstermemektedir. Ornegin
ingiltere’de uygulanan NRS anketinde yilin tim aylarinda yapilan bir anketin
gercek bir baglangict veya sonu yoktur; bununla birlikte bu anket Ocak-Aralik

olarak gosterilmektedir, ¢clinki yilda iki kez basilan raporlardan biri takvim yilini
kapsamaktadir.

Gergek gérisme aylari, gérugsmenin yapildigi haftanin ginleri ve yilda
her gin yaptlan gériismelerin yaklasik sayisi, yil icindeki gérigme aylan ve
Ulkelere gore alan arastirmasi poriyodlari sdyle siralanmaktadir:

Avusturya.- Avusturya’nin birinci bélgesinde anketler, Ocak ayi
ortasindan, Aralik ayi ortasina kadar siirekli uygulanmaktadir. Yillik anket glini
sayisi 320'dir. ikinci bdlge’de ise anketler Subat-Haziran ve AJustos-Aralik
aylan arasinda iki dalga halinde yapilmaktadir. Anketlerin uygulandigi gin
sayisl ise yillik 300°'dur.

Belgika.- burada anketler yilin 365 giini uygulanmaktadir.

Bulgaristan.- yiiin 120 gini uygulanan anketler, iki dalga halinde ve
Mayis-Haziran ve Eylil-Kasim aylan arasinda uygulanmaktadir.

Cek Cumbhuriyeti.- anketler yilin 360 gint uygulanmaktadir.
Danimarka.- anketler yilin 360 giinii uygulanmaktadir.

Estonya.- Mart-Nisan ve Eylil-Ekim aylarinda olmak lzere iki dalga
halinde uygulanan anketler, yilin 22 giini devam etmektedir. Burada her
“dalga”, farkl bir anketi gdstermek zorundadir.

Fransa.- birinci bolgede anketler ikiser aylik sure¢ler halinde alti dalga
uygulanmaktadir. Yillik anket glni sayisi ise 360’tir. Fransanin ikinci
boélgesinde ise, yilin 360 gind sirekli uyguinmaktadir. Bu bolgede Ocak 1996,
anketlerin uygulanmaya baslandigdi ilk yildir. Anket uygulamasi Temmuz ve
Agustos aylan siiresince devam etmistir. Ugiincii bolgede ise sali ve cuma
ginli uygulanan anketler yilin 93 glinu devam etmektedir.

Almanya.- birinci bolgede anketler Subat ortasi-Mayis, Eylil ortasi-
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Ocak, Subat ortasi-Nisan sonu seklinde G¢ dalga halinde uygulanmaktadir.
Anket uygulama giini sayisi yillik 170'tir.

Almanya’nin ikinci bolgesinde arastirma, iki dalga basil, iki dalga
elektronik medya i¢in olmak Gzere dért dalga halinde uygulanmaktadir.
Bunlardan basili medya arastirmasi Mayis-Eylil ve AJustos-Aralik aylar
arasinda, Elektronik medya i¢in Eyltl-Aralik ve Ocak-Mart aylarinda
yapilmaktadir. Toplam anket ginQ sayisi 260 giindir. Bu 260 gin, Basili ve
Elektronik Medya anketlerinin birlikte net toplamidir. Gazete okurlugu bastli
medya hem de elektronik medya anketlerinde dl¢limektedir.

Yunanistan Bir ve Ikinci Bodlge.- her dalga 12 haftayi
kapsamaktadir (bu nedenle toplam giin sayisi 252°dir). Harigcte tutulan ana
periyodlar, Paskalya Bayrami, Yeni Yil Tatili ve yaz mevsiminin en giddetli
oldugu aylardir.

izlanda.- her bir haftalik zaman dilimi, gazeteler icin; postayla
goénderilip, kendi kendine cevaplanan bir gunlik tutma calismasi ile birlikte,
dergiler icin; son zamanlarda olup, gunlik tutma calismasi olmayan sorular ve
frekans sorularini kapsar.

irtanda.- okurluk arastirmasi sirekli olarak yilin 360 guni
uygulanmaktadir.

italya.- Subat-Nisan, Nisan-Haziran, Eylil sonu-Aralik basi olarak ii¢
dalga halinde ve yilin 230 glni uygulanmaktadir.

Polonya.- Uc¢ bélgeye ayrilan okurluk arastirmalar, birinci bdlgede,
Subat-Nisan ve Eylul-Kasim aylarinda iki dalga halinde ve yilin 180 giin
yapiimaktadir. ikinci bélgede, dalgalara ayrilmaksizin yilin 170 gini
yapiimaktadir. Bu bélgede okurluk sorulari, her ay birden fazla konu maddesini
iceren calismanin bir pargasidir (Her ay 1000 gériisme yapilir). Uglinci
bolgede ise, 20 dalga halinde , Temmuz ve Agustos aylari hari¢ her ayin 1. ve
2. haftasinda ve yilin 140 gunli uygulanmaktadir.

ispanya.- yihin 168 giinii uygulanan arketler (i¢ dalga halinde
uygulanmaktadir. 1996 yilinda uygulanan EGM alan arastirmasi tarihleri:
23.1.96-18.3.96 (dalga 1); 10.4.96-4.6.96 (dalga 2); 25.96-19.11.96 (dalga
3)dir.
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Okurluk aragtirmasi anketleri diger Avrupa Ullkelerinden Portekiz'de lg¢
dalga halinde, yilin 270 gini; iki bolgeye ayrilan Romanya’nin birinci
bolgesinde dért dalga ve 30 giin, ikinci bdlgesinde iki dalga ve 28 glin olarak;
Rusya’da Doért dalga halinde 160 gin; Slovakya’da iki dalga halinde 60 glin;
Slovenya’da surekli olarak yilin 270 gind; iki bélgeye ayrilan isvec’in birinci
bdlgesinde alti dalga halinde ve 300 giin, ikinci bélgesinde yilin 320 glni ve
strekli olarak; isvigre’de 300 giin ve siirekli; iki bdlgeye ayrilan ingiltere’nin her
iki bélgesinde siirekli olmak Uzere, birici bolgede yilin 360 gini ve ikinci
bdlgesinde 300 giin olarak uygulanmaktadir.

Tiirkiye.- okurluk aragtirmasi anketleri, yilin 365 giini ve her giin 133
anket olamak lzere dort dalga halinde uygulanmaktadir.

3.1.3. Okurluk Verilerinin Yayini

Anketlerin hepsi basili ve elektronik raporlar yayinlamaktadirlar. Basili
raporlarin icerdikleri detay dlzeyi blylk 6lctide farklihk gdstermektedir. Bu
farkllik temel érneklem siralamalarindan, ingiltere’de uygulanan TGPnin yillik
ana 0Ozet raporlarda yer alan otuzdan fazla tabloya kadar gitmektedir. Avrupa
Glkelerinde uygulanan okurluk arastirmalarindan elde edilen veriler hemen her
Ulkede yilda en az iki kez olmak Uzere basili olarak veya elektronik ydéntemler
kullanilarak yayinlamaktadir.

Okurluk verilerinin yayinlanma streleri ve uygulanan anketlerden
olusturulan elektronik veri tabaninin gincellenmesi ve hangi abonelerin veri
tabanina ulagabilecekleri tlkelere gore farliliklar gdstermektedir (Bkz. Ek 4).

Avusturya.- Birinci bdlgeye ait veriler ana rapor olarak yilda bir kez
olmak Gzere yayinlanmaktadir. Ayrica bir ara trent raporu da yilin ortasinda
(Agustos) vyayinlanir. Verilerin elekironik gincellemesi yilda iki kez
yapilmaktadir. Aboneler arasindan medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan
da satin alanlar elektronik veritabinina erigebilmektedir. Ikinci bélgede ise,
medya sorulari yilda iki kez yayinlanir. Tlketici verileri ise, her birbirini takip
eden iki yilda bir toplanir (6rnegin; veriler en son 1995’te toplandiysa, gelecek
veri toplama yili, 1997 gibi). Bunlar iki yilda bir yayinlanir. Planlama amacina
uygun olarak uyumlastirtimig, tiketici/medya veri tabani, her yeni medya veri
setine uyarlanir. ikinci bélgede abonelerden medya sahipleri, reklamcilar ve
ajanslardan da satin alanlar ile bilgisayar burolan elektronik veri tabanina
erigsebilmektedir.
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Belcika.- yilda birkez olmak Uzere gilincellenen verilerin ana raporlari
yilda birkez yayinlanir ve abonelerden medya sahipleri, reklamcilar ve
ajanslardan da satin alanlar ile bilgisayar brolari veri tabanina
erigsebilmektedir. Sadece bu bilgisayar birrolari CIM’nin tablosuna alinmaktadir.

Bulgaristan.- iki ddnemden olusan yillik periyotta giincellenen verilerin
ana raporlari yilda bir kez yayinlanir ve elektronik veri tabanina erigebilenler;

medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan ise parasini 6deyerek, satin
alanlardir.

Cek Cumbhuriyeti.- basili medya raporlan Gg¢ ayda bir, yilin yarisina
gelecek sekilde yayinlanir. Elektronik medya (¢ aylik raporlari, en yakin gegcmis

t¢ ayi kapsar. Elektronik veri tabanina erigebilenler ise, medya sahipleri ve
reklamcilardir.

Danimarka.- okurluk verileri yilda doért kez guncellenmektedir.
Danimarka’da medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan da satin alanlar ile
bilgisayar biirolan elektronik veri tabanina erigebilmektedir.

Estonya.- her déonemde olmak (izere yilda iki kez yayinlanan ana
raporlar yilda dort kez giincellenmekedir. Burada medya sahipleri, reklamcilar
ve reklam ajanslarindan satin alanlar elektronik veri tabanina erigebilmektedir

Finlandiya.- ana raporlar dort donemden olusan yillik bir periyotta bir
kez yayinlanir. Ara raporlar ise yilin yarisinda yayinlanir. Elektronik veri

tabanina erigebilenler ise, medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan da satin
alanlardir.

Fransa.- siiregiden 12 aylik periyodlar, Ocak’tan Aralik’a (Mart ayinda
basilir) ve Temmuz'dan Haziran’a (Eylul ayinda basilir) kadardir. Sonuglar, her
dénem (iki ay) icin kullanilabilir. Fransa’nin Gg¢lincii bolgesinde ise basili ana
raporlar Ekim-Nisan aylari arasindaki yillik periyotta yilda bir kez
yayinlanmaktadir. Verilerin elektronik glncellemesi ise yilda bir kez
yapiimaktadir. Fransa’da, medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin
alanlar ile bilgisayar birolan elektronik veri tabanina erigebilmektedir.

Almanya Birinci Boélge.- (ic donemden olusan bir yillik periyodun
toplam donem stlresi 15 aydir. Ana roprlar yilda bir kez yayinlanmaktadir ve
medya sabhipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin alanlar ile bilgisayar burolar
elektronik veri tabanina erisebilmektedir. “Basili Medya Trend Arastirmas|”
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raporlart ¢ok 6zet olarak, sadece bir déneme (en son dénem) bagli olarak
ilkbahar ve sonbahar déneminde yayinlanir. Sadece bir elektronik medya
raporu, yilda bir kez yayinlanir. MA 96 Elektronik Medya i¢in, Haziran/Temmuz
1996 ve televizyon icin GfK izlem-dlgcer panellerinden gelen bilesik veriler
kullaniimaktadir. Basili medya raporlarindaki gazete okurluk gostergeleri, daha
onceki donemlerden ve elektronik soru formundan gelen verileri kapsar. Bu
bélgede elektronik veri tabanina medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan
satin alanlar erigebilmektedir.

Yunanistan.- basili ana raporlar yilda ¢ kez yayinlanir ve glincellenir.
Burada, medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin alanlar elektronik
veri tabanina erigebilmektedir. Ayrica birinci bélgede bitiun kullanicilar kendi
analizlerini yapmak icin, bitliin basth raporiarla birlikte, bir bilgisayar yazilimi
alirlar. ilave 6zel kullanimlar talep halinde mevcuttur.

Macaristan.- yilda iki dénemlik periyorlar halinde iki kez yayinlanan
basili ana raporlar, yil icinde iki kez elektronik ortamda glincellenmektedir.

Verilere ise medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin alanlar
erisebilmektedir.

izlanda.- basili ana raporlar, en son dénem hakkinda ve &nceki lg
veya dort donem ile karsilastirmali sonuglar veren 6n bilgileri kapsamaktadir.
Ayrica yilda iki kez yayinlanan raporlar yine yilda iki kez elektronik olarak
glncellenmektedir. Burada, medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin
alanlarin yanisira, bilgisayar burolari da elektronik veri tabanina
erisebilmektedir.

irlanda.- basili ana raporlar siiregiden 12 ay icinde dért ayda bir
raporlanmaktadir. Rapor periyodlari; Temmuz-Haziran, Kasim-Ekim, Mart
Subat'tir. Yillik elektornik giincelleme ise bir kez yapiimaktadir. irlanda’da,
medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan ise satin alanlar elektronik veri
tabanina erisebilmektedir.

italya.- yilda iki kez iki ddnem halinde yayinlanan basili ana raporlarin
elektronik giincellemesi yine yilda iki kez yapilmaktadir. Burada, medya
sahipleri, reklamcilar ile ajanslardan satin alanlar ve bilgisayar birolar
elektronik veri tabanina erisebilmektedir. Raporlar, reklamcilara uygunlugu
kabul edilmis bir planlama yazilimi ile birlikte gonderilmektedir. Italya’da
“Bilgisayar Birolari’nin anketleri arastirma sirketlerine nakletmesi yasaktir.
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Hollanda.- ana raporlar yilda iki kez yayinlanmaktadir. Medya
sahipleri, reklamcilar ve ajanslardan satin alanlar ile bilgisayar burolari
elektronik veri tabanina erigsebilmektedir. Ancak bu bilgisayar sirketlerinden,
sadece SUMMO’nun lyesi olanlar yararlanabilmektedir.

Norvec.- birinci bélgede ana raporlar 11 déneme ayrilarak, yilda iki kez
yayinlanmaktadir. Ikinci bélgede ise yilliktir (Agustos-Haziran). Bu bélgede
okurluk verilerini saglayan ara raporlar anket yilinin ortasinda yayinlanir. Ek
olarak aboneler, NMl'yva eklenen yeni medyanin 6zet raporlarini, ilk iki/Gg
aydan sonra kullanabilmektedir.

Polonya.- (¢ bolgeye ayrilmistir. Birinci boélgede yilda iki kez
yayinlanan ana raporlar, ikinci bolgede (¢ ve tgtincll bélgede yilda l¢ kez (1.
Cilt-Birinci u¢ ayda; 2. Cilt-bir ve Gc¢uncll u¢ ayda; 3. Cilt-yil sonunda)
yayinlanmaktadir. Ikinci bélgede ayrica yilda iki adet yari yil raporu yayinlanir
(Subat-Haziran; Temmuz-Aralik). Polanya’nin bir ve ikinci bdlgesinde

elektronik glincelleme yilda iki kez yapilirken, Ggunci bdlgede aylik olarak
uygulanmaktadir.

Portekiz.- bltin raporlar, en son dénemi ve kiimulatif olarak da en son
iki dénemi kapsar. Ayrica bir yillik rapor hazirlanir.

Rusya.- Moskova ve Sen Petersburg’da yayinlanan ulusal gazete ve
dergiler, yilda iki kez raporlanir. Diger bolgesel gazete ve dergiler yilda bir kez
raporlanir. Rusyada elektronik glincelleme yilda dért kez yapiimaktadir.
Elektronik veri tabanina ise medya sahipleri ve reklamcilar ulasabilektedir.

Slovakya.- raporlar ilkbahar ve Sonbahar dénemleri icin hazirlanir ve
Sonbaharla birlikte ayrica bir yillik rapor olmak Gzere toplam U¢ raporlama
yapilmaktadir. Y1l ortasinda ise ara raporlar yayinlanir. Elektronik veri tabanina
medya sahipleri ve reklamcilar ulagabilmektedir.

Slovenya.- yilda bir kez ana rapor yayinlanmaktadir. Ayrica, her g
ayda bir ara raporlar yayinlanmaktadir. Verilerin elektronik giincellemesi yilda
iki kez yapilmaktadir. Elektronik veri tabanina ise, medya sahipleri, reklamcilar
ve parasini 6deyen reklam ajanslan ulasabilmektedir.

Ispanya.- ana raporlar yilda {ic kez yayinlanmaktadir. Elektronik veri
tabani ise yilda l¢ kez gincellenmektedir. Ana roporlar bitlin yayinlar icin
toplam yillik hareketleri géstermektedir. Raporlarda ayrica, en son dénemin
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dergi ve pazar eklerinin okurluk géstergeleri de yer almaktadir.

isvec.- iki bolgeye ayrilmistir. Birinci bolgede ti¢ kez “dért aylik” rapor
yayinlanmaktadir. Buna ek olarak, takvim yilini 6zetleyen yillik basili ve
elektronik raporlar {retilir. ikinci bdélgeye ait yillk ana rapor
yayinlanmamaktadir. Ancak, medya sahipleri, reklamcilar ve ajanslar elektronik
veri tabanina ulasabilmektedir.

isvigre.- medya verileri her yil toplanmakta ve yillik olarak
raporlanmaktadir. TUketici pazarlama verileri bir sonraki yil icin, takip eden yilin
orneklemi icine konulmaktadir. Medya sahipleri, reklamcilar, para 6deyen
reklam ajanslari ve bilgisayar burolar diginda da herhangi bir grup, verileri

satin alabilmekte ve verileri uygun bir bilgisayar programi araciligiyla analiz
edebilmektedir.

ingiltere.- birinci bolgede, ara basili raporlar her ay yayinlanmaktadir.
Bu raporlarda, verileri 12 ayi kapasayan bir dénem igin bitin yayinlar; 6 ayi
kapsayan bir donem icin aradaki yayinlar, 3 ay1 kapsayan bir dénem igin ise
sadece buylk okurlugu olan yayinlara ait (6rnedin ulusal glinlik gazeteler)
veriler bulunmaktadir. ingiltere’nin ikinci bélgesinde ise, elektronik veritabani
her alti ayda bir giincellenerek 12 aylk veriler arz edilir. Her iki bélgede de
elektronik veri tabanina medya sahipleri, reklamcilar, parasina édeyen reklam
ajanslan ve bilgisayar burolan ulasabilmektedir.

Avrupa Birinci Bolge.- gostergeler, genel sunum igindir. Medya
destek verenleri, sonuglari, genel sunumundan doért hafta énce reklam destek
verenleri ise, iki hafta dnceden alirlar.

Avrupa Ikinci Bélge.- sonuglar, genel olarak, telefonla alan
aragtirmasinin tamamlanmasindan yaklasik 16 hafta sonra kullanilabilir hale
gelmektedir. Anket garantérleri icin ise sonuglar, telefonla alan arastirmasinin
tamamlanmasindan yaklasik 12 hafta sonra veya postayla génderilen kendi

kendine cevaplanan soru formlarinin girigsinden 6 hafta sonra kullanilabilir hale
gelmektedir.

Tiirkiye.- basili ana raporlar 12 aylik bir dénem i¢in yilda bir kez
yayinlanmaktadir. Elektronik gincelleme ise 3 ayda bir ya da bir yilda dort kez
yapilmaktadir.

Genel olarak, basili raporlarin ana yayinlanma dénemleri, elektronik veri
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tabanlarinin gincellestiriime donemleri ile uyum saglamaktadir. Veriler
genelikle disket veya telefon hatlar ile temin edilmektedir. Bliylk pazarlarda
veya birlesik sektdrel komiteler bulunan llkelerde birkag dagitim yontemi
birarada kullanilmakta ve veriler genellikle Gg¢uncl sahis bilgisayar
birolarindan satin alinabilmektedir. Ancak bu birolarnn hizmetlerini okurluk
verilerini satin almak isteyen kisi veya kuruluslara satma yetkileri hemen her
dlkede kisitlanmaktadir. Elektronik veriler ister bireysel denek dlizeyinde
isterse grup dizeyinde, ya da her iki sekilde de yayinlansin, genellikle agirhk
ve olasiliklar énceden hesaplanmis olarak abonelere veya satin alanlara
verilmektedir.

3.1.4. Medya Kapsami

Anket uygulamasi sirasinda deneklere sorulan sorularin medyaya ait
kismindan elde edilecek verilerin kapsamini belirleyen bu bélimde dogal
olarak basili medya, O6zellikle gazete ve dergiler, birincil medyayi
olusturmaktadir. Ancak, anket uygulamasinda medya sorularinin kapsami
hangi kitle iletisim araglarinin birincil medyayi olusturdugunu belirlemektedir.
So6z konusu kapsam, tlkelere gore farklihklar gostermektedir. Anketlerde,
gazete ve dergilere yakin kapsaml sorular sorulan ortamlar birincil medyayi,
daha uzak kapsamli ortamlar ise ikincil medyayi olusturmaktadir.

Genel anlamda medya kapsaminda birincil ve ikincil medya arasindaki
ayrim kismen subjektiftir. Clunkl, Avrupa genelinde uygulanan 43 okurluk
arastirmasinin sadece besinde (Fransa'daki APQ, italya’daki Audipress,
Polonya’daki PT, Portekiz’deki Bareme ve Avrupa genelinde uygulanan
EBRS’nin anketlerinde) yalnizca basili medya hakkinda sorulmaktadir. Diger
38 anketin tamaminda basili medya yaninda diger iletisim ortamlan i¢in de
sorular sorularak bunlar hakkinda da veri saglanmaktadir. Multimedya
anketleri ile genel medya ve Urun tiketim anketleri, gazete ve dergilerin
yanisira diger bazi iletisim ortamlarini da birincil olarak siniflandirmaktadir. Bu
arada, anketler, okurluk verilerinin yanisira; her ne kadar ikincil medya olarak
siniflandinimis olsalar da, ac¢ik hava ve sinema gibi ortamlar igin de énemli bir
veri kaynagi olusturmaktadir.

Avrupa ve Turkiyedeki medya kapsami ulkelere gére sdyle olusmaktadir
(Bkz. Ek 5).

iki bolgeye ayrilan Avsturya’nin birinci bolgesinde gazeteler ve dergiler
birincil medyay! olustururken, TV, radyo, dis mekanlar ve sinema ikincil
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medyay! olusturmaktadir. ikinci bélgede ise, birincil medya kapsami icinde;
gazeteler, dergiler, TV, radyo, dis mekanlar, sinema ve dogrudan postayla
yapilan yayinlar bulunmaktadir. Bu ortamlar digindaki ortamlar hakkinda soru
sorulmamaktadir. Belcika'da gazeteler, dergiler, TV ve sinema birincil medyayi,
radyo ve dig mekanlar ikincil medyay: olusturur. Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti
ve Danimarka’da gazeteler, dergiler, TV ve radyo birincil medyayi olugturur.
Burada sadece Bulgaristan’da sinema ikincil medyay! kapsar. Diger Ulkelerde
ikincil medya sorulari bulunmaz. Estonya’da diger Avrupa Ulkelerinden farkl
olarak oldukg¢a uzun bir birincil medya listesi vardir. Bu Ulkede ; gazeteler,
dergiler, TV, radyo, dis mekanlar, sinema, ticret gazeteleri, sari sayfalar ve el
ilanlari birincil medya kapsamindadir. TV, radyo, dis mekanlar, internet ve
telefon rehberleri ikincil medyay! olusturmaktadir. Finlandiya’da Birincil
medyayl sadece gazeteler ve is diinyas! dergileri olusturmaktadir. ikincil
medyada ise, TV, radyo, sinema, video ve kitaplar yer almaktadir. Fransa’'nin
birinci bdlgesinde sadece dergiler birincil medyay! olustururken gazeteler, TV,
radyo ve sinema ikincil medyay! olusturmaktadir. ikinci bolgede, sadece
gazeteler birincil medyayi, dergiler ve bazi gazetelerin TV ekleri de ikincil
medyayi, U¢uncl bbdlgede ise gazeteler ve dergiler birincil medayi, radyo ise
ikincil medyay olusturmaktadir.

Diger tim ulkelerde de gazeteler ve dergilere ek olarak, TV, radyo,
sinema, sari sayfalar, tiketici ve is dlinyast dergileri birincil medya kapsaminda
yer alirken, ikincil medya kapsaminda, sinema, dis mekanlar, TV, radyo,
internet, dogrudan mektup, sar sayfalar ve yerel rehberler ikincil medyayi
olusturmaktadir.

Turkiye'de ise, gazeteler ve dergiler birincil medya, TV ve radyo ikincil
medya kapsamindadir.

3.1.5. Yayin Isimlerinin Kapsami

Yayin isimleri, bir Glkede yayinlanan yayinlarin isimlerinden olugur
(Ornegin Tirkiye'de Hurriyet, Milliyet, Sabah, Akgsam gibi). Belirli bir maliyet
getirdigi ve abone sistemiyle calisildigi igin anketlerde llkede yayinlanan
bitun yayinlar hakkinda sorular sorulmamakta ve anket kapsaminda olmadigi
ve deferlendirmeye alinmadigdi i¢in de bunlar raporlar icinde yer almamaktadir.
Dogal olarak, anket kapsamina alinan yayinlarin sayisi Ulkede yayinlanan
yayin sayisina, medya sahiplerinin ilgili kurulusa Gyeligine ve abonelige gore
farkhliklar gostermektedir. Ayrica, yayin isimlerinin kapsam dahiline alinmasi
icin belirli kriterler belirlenmistir. Bunlar tlkelere gore farkliliklar gdstermektedir.
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Hangi yayinin listeye dahil edilecedine genellikle Ulkedeki birlesik sektorel
komiteler karar vermektedir. Bu konuda en 6nemli etken, yayinin sektorel
komiteye lye ve aragtirmaya abone olup olmamasidir. Ayrica yayinin belli bir
tirajin Gzerinde olmasi da belirleyici bir etken olarak kargimiza ¢cikmaktadir.

Yayin isimlerinin siniflandirmasinda, yayin sikligina gére yapilan dergi
siniflandirmalan ¢ogunlukla basittir. Bununla birlikte bazi okurluk
arastirmalarinda gazete ve dergiler arasinda ayinm yapmamaktadir. Basit dergi
siniflandirmalarinin aksine, gazete siniflandirmalari basin yapisinin ve
tanimlarin Glkeden llkeye degisiklik gostermesi nedeniyle oldukga gic
yapilmaktadir. Bélgesel yayin isimleri de bir problem olusturmaktadir. Cinki,
bolgesel ve ulusal dagitim arasindaki sinir kesin olarak gizilememekte ve
siniflandirma verileri bélgesel (veya yerel) yayin isimlerinin dagitim veya
yazinsal icerigine bagli olarak farklilik gdstermektedir.

Yayin isimleri, gazeteler; ulusal ginluk, ulusal haftalik, bolgesel ginlik,
bélgesel, haftalik, ekler ve el ilanlari, dergiler ise; haftalik, onbes gunlik, ayhk
olarak siniflandiriimaktadir (Bkz. Ek 6). Bu konuda cesitli Glkelerdeki
uygulamalar soyledir:

Cek Cumhuriyeti.- anket uygulamalarinda 2000°’den fazla yayin
hakkinda sorular sorulmaktadir.

Fransa.- birinci bolgede gazeteler i¢cin sadece ham veriler
toplanmaktadir. Burada toplam 76 ulusal ve bdlgesel gunlik gazete, 128 dergi
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Fransanin ikinci bélgesinde 78 ulusal ve
bolgesel ginlik ve ulusal haftalik dergi degerlendirmeye alinmaktadir.
Degerlendirmeye alinan toplam 98 adet derginin 10 tanesi televizyon
dergisidir ve bunlarin icinde iki adedi ise giinliik bir yayinin ekleridir. Ugiincii
bélgede ise, 10 ulusal gunluk ve haftalik, 66 bélgesel ginlik gazete ve toplam
138 dergi hakkinda sorular sorulmaktadir. Bu bdlgede, bolgesel yayin isimleri,
bir toplam grup gibi raporianmak icin sorulmaktadir.

Almanya.- birinci bdlgede 332 dergi ve 23 gazete hakkinda sorular
sorulmakta ve de@erlendirmeye alinmaktadir. Bolgesel/yerel gazeteler
hakkinda okurluk sorularindan baska bir agik soru, isimleri olan yayinlar igin
sorulur. Yayin isimleri sonradan ayri bir katagori olarak kontrol edilir ve
raporlanir. Ozel bélgesel/yerel yayin isimleri verilerinden ézel bir analiz
yapmak olasidir. ikinci bélgede, 698 cesitli periyotta ve 6lclide gazete ekleriyle
birlikte degerlendirmeye alinirlar. Burada sorgulanan 200 derginin, 44’0 kilise



75

basina ait yayini, 22'si gehir dergisini ve bir de dergi-degisim klubinU igerir.
Sonuglar, 680 bdlgesel gazete isminden, yaklasik 660’1 icin yayinlanir. Yayin
isimlerinden, 42’si degisik kombinasyonda rapor iginde yer alir. Ayrica kilise
basini yayin isimleri, yayin isimlerine gére ayr ayn soruldugu halde, bir grup
olarak yayinlanmaktadir.

Lettonya.- degerlendirmeye alinan 114 gazeteden 60’1 glnlik ve
haftalik gazetelerdir. Bunlarin 5 adedi de reklam gazeteleridir. Ayrica 100 adet
derginin 28'i aylik dergiler, digerleri ise haftalik, onbesgunlik, iki aylik ve diger
dergileri kapsamaktadir.

Norveg.- ikinci bdélgede anket uygulayan NMI, anketin bir pargasi olan,
kendi kendine yanitlanan soru formlarnyla, bélgesel/yerel gazeteler icin okuriuk
verilerini toplamaktadir. Bu veriler, toplam katagori olarak toplanip
raporlanmaktadir. Diger bélgesel/yerel yayin isimleri igin tekil okurluk
gostergeleri, gazete okurlugunun ayri bir anketi olarak toplanmaktadir.

Ayrica, Polonya’'nin ikinci boélgesinde; “Haftalik” dergiler basliginda,
haftalik gazeteler yer alimaktadir. Yine Polonya’nin ug¢lnci bdlgesinde
“Haftalik” gazeteler bagliginda, haftalik dergiler raporlanmaktadir. Romanya’nin
birinci boélgesinde bdlgesel ve yerel gazete/dergiler bir bitin olarak él¢tlip
raporlanmaktadir. Slovenya’da “Haftalik” dergiler bashgi, haftalik gazeteleri de
kapsar. isveg¢'in birinci bélgesinde; “Ekler’, gazete bélimini kapsamaktadir.
Burada ayrica, bdlgesel yayin isimleri soru formunda bes niishaya ayrilr.
isvigre’de 366 toplam yayin isminin, 270’i Almanca, 53'(i Fransizca ve 13'l
italyanca yayin ismini kapsamaktadir.

ingiltere’nin birinci bélgesinde, ulusal giinlilk ve haftalik yayinlar iki kez
sayilan glnlik yayinlar ve onlarin ayr olarak raporlanan Cumartesi baskilari
toplam yayin sayisi icinde yer almakadir.

Dort bolgeye ayrilan Avrupa geneli uygulanan anket uygulamalarindaki
yayin isimleri kapsami bolgeleri gore sdyle siralanmaktadir.

Avrupa Birinci Bolge.- EBRS 1996, 285 yayin ismini kapsar. Bu yayin
isimlerinin %20’si uluslararasidir ve biitin tlkelerde sorulur. Her denege,
sadece kendi Ulkesindeki “ulusal” yayin isimleri hakkinda ortalama 20 yayin
ismini kapsayan sorular sorulurmaktadir.

Avrupa ikinci Bélge.- EMS yaklasik 510 yayini kapsar. Bunlarin 30’'u
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uluslararasi yayindir. Her denege, sadece kendi Ulkesindeki “ulusal” yayin
isimleri hakkinda sorular sorulur. Ortalamada yaklasik 26 ulusal yayin llke
icinden sorulur. (b) Toplamda ulusal aylik dergiler, iki ayda bir yayinlanan
yayin isimlerini kapsar. (c) Toplamda uluslararasi aylk dergiler, 15 glnliik
yayinlar igerir. (d) Uluslararasi “diger” katagorisi, 12 ugakta dagitilan dergiyi
kapsar. Ortalamada, bu yayin isimlerinin 10’u lkelere goére sorgulanir.

Avrupa Ugiincii Bdlge.- (a) NBRS 1995, 22 uluslararasi ve ugakta
dagitilan gazete/dergi yayin isimleri ile 114 ulusal yayin ismini kapsar. Her
denege, sadece kendi Ulkesindeki “ulusal” yayin isimleri hakkinda sorular
sorulur (ortalama 28.5 yayin ismi). (b) Haftalik dergiler, bir kag gazeteyi icerir.

Avrupa Dérdiincii Bélge.- PES 96, 328 yayin ismini kapsar. Bunlarin
30’u uluslararasidir ve bitun Glkelerde sorulur. 12 ugakta dagrtilan yayin ismini
de igerir (“diger” katagorisinde). Her denege, sadece kendi lilkesindeki “ulusal”
yayin isimleri hakkinda sorular sorulur (ortalama 24.1 yayin ismi).

Turkiye.- tiraji 10 000’i ve Uzeri olan 53 yayin isimi hakkinda sorular
sorulmaktadir. Bunlardan 14’0 ulusal gunlik, 1 ulusal haftalik, 1’i bdlgesel
haftalik ve 37’si de bunlarin ekleridir.

3.1.6. Anket Evreni: (1) Cografik Kapsam ve Haneler

Anket wuygulamasinin ve buradan elde edilecek verilerin
degerlendirilerek raporlanmasinin en dnemli kismi, cografi kapsam ve
hanelerdeki uygulamadir denilebilir. Buradaki se¢im ve hanelerdeki uygulama,
sonuclari en fazla etkileyebilecek unsurlardan ikisidir. Bu baglamda
Avrupa’daki uygulamalara bakildiginda ¢ografi alanin Yunanistan, Rusya,
[svicre, Ingiltere’nin birinci bdlgesi ve Avrupa genelinde uygulanan
arastirmalar disinda tum Ulkelerde cografik kapsamin uluslarin geneline
yayildigr gériimektedir (Bkz. Ek 7).

Bir ada 0Olkesi olmasi nedeniyle okurluk arastirmasi anketleri
Yunanistan’'da secilmis bélgelerde uygulanmaktadir. Bu secilmis bélgeler;
Yunanistan anakarasi ve bliylik adalardan Grit'tir. Yunanistan anakarasindaki
anket bolgeleri, Atina, Selonika, nifusu 50.000 ve Uzerinde olan buyutk sehir
merkezleri ile nifusu 10.000-50.000 arasindaki diger sehir merkezleri ve yari
sehir/kir bolgeleridir. Rusya’da ise anket uygulamalari ulusal boyutta olmasina
ragmen, Ulusal Okurluk Arastirmasi NRS, 10.000’den fazla nifusu olan 52
sehirde uygulanmaktadir. Yine bir ada ilkesi olan ingiltere’de Kuzey irlanda ve
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ingiltere’de olmak (izere iki ayri anket uygulanmaktadir. Kuzey irlanda ve
ingiltere’den elde edilen bu veriler birlestirilebilecegi halde, sosyal ve siyasi
nedenlerle Kuzey Irlanda, ayri bir anket olarak diizenlenip, ayr olarak rapor
edilmektedir. isvigre’de ise okurluk arastirmasi ulusal diizeyde uygulanmakla
birlikte Lihtengtayn i¢in de bir anket uygulanmaktadir.

Ulkelerin hemen tiimiinde telefonlu ve telefonsuz tiim haneler ankete
dahil edelirken, igyerleri, oteller, konuk evleri, kurumlar ve diger binalar anket
uygulamasinin disinda tutulmaktadir. Bu konuda farkli uygulama yapilan
ulkeler ve uygulamalar sdyledir: Polanya ve isvec¢’in birinci bélgelerinde
sadece tesadifi olarak secilen kisilere anket uygulanmakta hanelere
girilmemektedir. ingiltere’nin birinci bélgesinde ise isyerleri, oteller, konukevleri
ve secilmis kurumlar bazilarinda sadece yerlesik oturanlara anket
uygulanmaktadir. Almanya’nin birinci bélgesinde ise anketorler eviere gider ve
g6rusmelerin %90’ meskenlerde yapilir. Bununla birlikte, anketorler her hangi
bir yerde goriisme yapmak igin karar verme yetkisine sahiptir.

Uluslararasi anketlerin uygulandigr Avrupa’nin 1 ve 2’ci bélgesi
kapsaminda 17 farkh anket Glkesi bulunmaktadir.; Bu 17 Ulkede uygulanan
anketler, 15 Avrupa llkesi ile Norveg ve Isvicre’de uygulanmaktadir. Uclinci
bélgede, Danimarka, Finlandiya, Norveg ve isveg olmak Gizere dort anket Ulkesi
vardir. Dérdincli bolgede ise; 14 anket Ulkesi, Belgika, Danimarka, Finlandiya,
Fransa, Almanya, ingiltere, irlanda, italya, Hollanda, Norveg, Portekiz, ispanya,
isveg, Isvicre'dir. Burada anketler, PES deneklerinin yodun olarak yasadig
bélgelere, lGlke evreninin %60’Inda uygulanmaktadir. Bu bodlgede denekler,
hanehalkidir. is yerlerindeki anketler ise sadece o6zel izin alinarak
yapilmaktadir..

Turkiye'de ise okurluk arastirmasi anketleri sadece il merkezlerinde ve
23 ilde yapilmaktadir. Anketler telefonu olsun olmasin yalnizca hanelerde
uygulanmaktadir. Haneler disindaki yerlerde bulunan okurlar arastirma
kapsami disinda tutulmaktadir. Ornegin bir is yerinde veya otelde, pansiyonda,
yurtta altt aydan uzun sireli veya slrekli kalan gazete veya dergi okurlart anket
evreni disinda tutulmaktadir. Ancak bu salt Tirkiye'de degil Avrupa’daki
anketlerin blyik coguniugunda da bdyledir.

3.1.7 Anket Evneni: (2) Yas ve Sosyodemografik Kosullar

Anketdrlerin anket uygulayacag kisiler, ogunlukla tlkelerdeki yasalara
ve Ulkedeki genel ergenlie ulagsma yasina gore alt yas grubu belirlenirken,
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genellikle bir Gst sinir konulmamaktadir. Bu boélimde ayrica sosyal sinif/stati,
tabiyet ve etnik kdken hakkinda sorular sorulup sorulmayacad: ve anket
uygulamasinda kullanilacak dil de belirlenir (Bkz. Ek 8).

Buna gore Avrupa Ulkelerinde anket uygulacak kisilerin alt yas sinin 15
olarak ortaya gikmaktadir. Ancak, Avusturya, Cek Cumhuriyeti, Aimanya, italya,
Slovakya, ispanya ve lsvigre’de alt yas sinirt 14; Danimarka, Yunanistan’in
birinci bdlgesi, Hollanda, Norveg’in birinci bolgesinde 13; Finlandiya ve
izlanda’da 12; Romanya’nin birinci bélgesinde 11; Rusya'da 16; Fransa’nin
birinci boélgesiyle, Avrupa’nin ikinci bdlgesindede 18, dordinlicl bdlgesinde
25%ir.

Ust yas sinini icin ise genélde bir sinir konulmamakla birlikte, Gst yas
sinir olan ulkelerden, Yunanistan’in ikinci bdlgesinde 64; Yunanistan'in ve
Romanya’nin birinci bélgelerinde 70; Estonya, Lettonya, Litvanya, isve¢’in
ikinci bélgesinde 74; Cek Cumhuriyeti, Slovakya ve isve¢’in birinci bdlgesinde
79; Polonya’nin birinci bélgesinde 80; izlanda ve Hollanda'da 85; isvigre’de
99’dur.

Anket uygulamasini gerceklestirirken sosyal sinif ve statl i¢in Fransa’nin
Gclinch bdlgesi ve Avrupa’nin timini arastiran uygulamalar disinda her hangi
bir kogul aranmamaktadir. Fransa’nin bu bdlgesinde Anket evreni, kidemli
yoneticileri ve profesyonelleri kapsamaktadir. Avrupa birinci bélgede; bir basin
organinda, blaylk sektorlerde, ticari kurumlarda, banka ve sigorta sirketlerinde
ybnetici pozisyonunda caligsan kigiler ankete tabi tutulmaktadir. Avrupa ikinci
bblgede; ulusal gelir hanesinde, hanehalki geliri ilk %20’de olan kisilere anket
uygulanir. Ayrica bu kisiler 12 Avrupa ilkesi dilinden birini konusabiliyor
olmalidir. Avrupa’nin Gginci bdlgesinde; 6énceden belirlenmis islerde galisan
sefler, 20 veya daha fazla isci ¢alistiran ticaret ve endlstride idareci statlistiinde
calisan yodneticilere anket uygulanmaktadir. Avrupa doérdunci bodlgede;
belirlenmis PES bdlgesinde yasayan gelir, mudurlik, is statisl, seyahat
kriterlerinden en az birine sahip olan profesyonel ydneticilere anket uygulanir.

Anket uygulamasinda kullanilan dil i¢in birgcok Ulkede kendi resmi
dilleriyle iletisim kurmanin digsinda herhangi bir kosul getirilmezken; birden
fazla dil kullanilan dlkelerde deneklerden, Avusturya’da Almanca,
Bulgaristan’da Bulgarca, Fransa’'da Fransizca, Yunanistan’da Yunanca,
Hollanda’da Flemenkge, Norveg’in ikinci bdlgesinde Norvegge, Polonya’da
Lehge, Portekiz’de Portekizce, isvec'in ikinci bélgesinde isvegce konusaniara
anket uygulanirken, birden fazla resmi dilin konusuldugu isvigre’de ise
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denekler ikamet ettikleri yerde bir ya da iki resmi dilde iletisim kurmak
durumundadirlar.

Almanya’da sadece Alman, italya’da italyan, Polonyanin Gglinci
boélgesinde Polonya ve Portekizde Portekiz tabiyetinde olanlara anket
uygulanirken, diger Ulkelerde herhangi bir tabiyet kosulu aranmamaktadir.
Norveg’in ikinci bélgesinde ise anket evreninden turistler ve misafirler harig
tutulmaktadir.

Tarkiye’deki anket uygulamasinda ise, alt yas siniri 15 iken, Ust yas siniri
yoktur. A, B, C1, C2 ve D sosyal sinif ve statlideki kisiler anket evrenine
alimirlar. Turkge diginda bir dil kullanilmamaktadir. Tabiyet ve etnik kdken bir
kosul olarak getiriimemektedir.

Anket evrenine genel olarak bakildiginda Avrupa ve Turkiye'de
uygulanan yéntem; anketlerin her Ulkenin cografi alani Uzerinde ulusal gapta
yapildigi goéralmektedir. Anket uygulamalarinda telefonla arama ydnteminin
kullanildigr ve telefon sahipliginin ylizde 100’e yakin oldugu Ulkelerde ise,
evrende hane ve yas bakimindan ¢ok buylk farkliliklar olmadigi gériimektedir.
Anket evreninin sinirlandinimasina yonelik spesifik dil ve milliyet élgltinin
kullanilmadig: Ulkelerde, dil olasi dogal bir sinirlama olabilmektedir. Topy
Syfret’e gore, “6zellikle farkli dillerin konusuldugu yerlerde, blyuk yabanci
toplulukiara sahip Ulkelerin ¢ok sayida insanlari ankete girmese de, anket
evreninin beliflenmesi konusunda tlkeler arasindaki farklilik kiigliktiir"88,

Ancak, Ulkeler arasindaki benzerlik bir yana, okurluk arastirmasi
ankleteri hemen her Ulkede ulusal bazda uygulanmaktadir. Bu nedenle, cografi
alan bakimindan farkh dil konusan, farkh etnik kékendeki insanlarin resmi dili
hi¢ bilmeyip, kendi dili disinda yayinlanan yayinlar okuyamamast, dolayisiyla
oleimi yapilan yayinlarla bir iligki icine girememesi evren bakimindan her
hangi bir sorun yaratmayacakken; -6rnegin Turkiye’de Tlrkgeyi hi¢ bilmeyip,
Turkge herhangi bir yayinla iligki icine giremeyen insanlarin oldugu mutlaktir-
farkh dilde konusup da, 6lgimi yapilan yayinlari okuyabilen insanlarin anket
evrenine dahil edilmemesi anket sonuglarinin inanilir ve gavenilir olmasi
bakimindan sinirlihk yaratabilir.

Anketlerin Ulkelerdeki yabancilar veya farkli etnik kékendeki insanlar
arasinda okumayi dlgme konusundaki bir diger sinirhlik, érneklem gergevesini
olusturan veri kaynaklari ile de ilgilidir. Orneklem g¢ercevesi konusunda

88 Syfred, age, s. 6.
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uygulanan yéntemler bir sonraki konuda ele alinmakla birlikte, kullanilan
yontemin kotalama veya random olmasi durumuna goére farkhi sorunlar
yaratabilmektedir. Ornegin Tirkiye’de bu ydéntem kullaniimakta ve anketér,
anket uygulanacak haneyi ve denegdi belirlenen bir yontem ile rastgele
secmektedir. Bu durumda, Turkiye’de denegin farkh etnik kbkende olmasi g6z

6nlne alinmamakla birlikte, farkli bir dili konusuyorsa ona anket
uygulanmamaktadir.

Kotalama yénteminde farkli etnik kdken ve farkli dili konusanlarin,
6lcima yapilan yayinlari okumayacagi ényargisi ile sistematik olarak ankete
dahil edilmemesi ihtimalinin olmasi, random y&ntemde ise, anketdrin bir etnik
kékene karsi herhangi bir ényargisi veya denegin farkh dil konustugu igin,
Olgiimu yapilan yayinlari okuyamayagini digiinerek ényargiya kapilma riski
aragtirmanin temsil yetenegdi acisindan ciddi bir sorundur. Bu konudaki en
6nemli sorun her iki ydntemde de 6n yargi riskinin olmasidir. |

3.1.8. Ornekiem Metodolojisi

Orneklem metedolojisini olustururken, diger pazarlama aragtirmalarinda
oldugu gibi, okurluk arastirmalarinda da anket uygulanacak yerleri ve kisileri
saptamada baz alinacak o6rneklem cercevesi, olusturulacak o6rneklemin
yontemi ve yillik toplam &érnekilem boyutu kullanilmaktadir. Tim dinyada
oldugu gibi Avrupa ulkelerinde de arastirmalarda d6rneklem cercevesi
olusturulurken genellikle, nifus sayimi verilerinden, secim kayitlarindan,
telefon rehberlerinden ve posta adres listelerinden yararlaniimaktadir.
Bunlardan herhangi birinden yararlanilabilecedi gibi, birlikte kullanilarak da
ornekiem cergevesi olusturulabilmektedir (Bkz. Ek 9). Farkli uygulama yapilan
Ulkelerde yararlanilan kaynaklar sdyle siralanabilir: Orneklem cergevesi
Danimarka ve lisve¢’in ikinci bdlgesinde tesadiifi telefon tuglamasi yoluyla
olusturulmaktadir. Izlanda’da ulusal kayitlar, Polonya’nin birinci bdlgesinde
denekler, resmi devlet kayitlarindaki kisilerden segilmektedir. ingiltere’nin ikinci
bolgesinde ise nifus sayimi verilerinden elde edilen bélge listeleri baz
alinmakadir. isvigre’de telefon rehberlerine (yilda dort kez giincellenir) ek
olarak, Posta-kodu (Zip-code) yontemiyle, 6zel hanelerden ve meskenlerden
elde edilen yillik istatistikler de kullanilir.

Avrupa genelinde uygulanan arastirmalarda ise, birinci bolgede; Ticari
kuruluglarin listeleri, ikinci bolgede telefon rehberleriyle birlikte tesadifi telefon
tuglamasi, Gglncl bolgede; ticari kuruluslarin resmi ulusal rehberleri
kullaniimaktadir. Burada &rnekleme iki asamadan olusur. Uygun kuruluglarin
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6rneklemi ¢ikanldiktan sonra, énceden tanimlanmis sorumiluluklara sahip olan
bireylerin saptanmasi icin her biri ile temasa gegcilir. Buradan da bireylerin
o6rneklemi ctkariimaktadir. Dérdiincl bélgede ise niifus sayimi verileri ile
birlikte aile anketleri kullanilmaktadir. Aile anketleri tipik olarak, ulusal okurluk
anketleri veya ylksek kaliteli birden fazla segenegi olan ¢alismalardir.

Orneklem yéntemi olusturulurken Ulekelerin hemen tamaminda ya
tesadifi yoéntem ya da kotalama yontemi kullaniimaktadir. Buna ek olarak
Yunanistan’in birinci boélgesinde denekler tesadifi yontemle belirlenerek,
adresler rastgele segilmektedir. Kisisel kotalar ise, hanede tayin etmenin zor
oldudu cinsiyet ve yas gruplan icin diizenlenmektedir. Slovenya’'da érneklem
yontemi karigik olarak uygulanirken érneklem noktasi rastgele segilir. isim ve
adres listeleri (yenilenenler dahil) Slovenya Istatistik Konseyi’nden
saglanmaktadir. Bunun yaninda, isim ve adresler kotaya gére secilerek 6 bin
kisiden fazla 6rneklemi kapsayan yillik bir 6rneklem raporu hazirlanmaktadir.

Yilik 6rneklem boyutu her llkeye gére de@ismektedir. Bu baglamda
Ulkelere gore olusan érneklem boyutlari séyle siranmaktadir:

Avusturya’da 25.500; Belgika’da 10.000 kisilik medya o6rneklemine
ayrica bir de her iki yilda bir eklenen ve 10.000 kisiden olusan Griin érneklemi;
Bulgaristan’da 6.000; Cek Cumbhuriyetinde 15.000, Danimarka’da 25.000;
Estonya’da 3.200; Finlandiya’da 9.000; Fransa’nin her G¢ bdlgesinde toplam
41.557; Almanya’nin birinci bdlgesinde 20.000, ikinci bolgesinde ise gazeteler
152.863; dergiler 25.614’tir. Ancak Almanya’nin bu bdlgesindeki dergi
orneklem boyutu sayisi MA 96 Basili Medya | icin raporlama 6rneklemidir.
Basili Medya Trend Anketi ilkbahar 1996 icin raporlama érneklemi, 12.926’dir.
MA 96 Elektronik Medya icin raporlama 6rneklemi 47.529'dur. MA 96 Basili
Medya I'de gazeteler icin raporlanan 6rneklem; Elekronik soru formunda
gazetelerin yer almasindan ve gecen iki yilda gérigsme havuzu
uygulamasindan dolayi dergi 6rneklemi boyutunun alti katidir. Yunanistan’da
her iki bélgenin toplam 6rnekiem boyutu 54.630’dur. Ancak ikinci bolgedeki
33.000’lik 6rneklem boyutu; basin, TV, radyo ve “yasam bigimi/tiketim”
aligkanhklari icin tiketici 6lgimUnt de icerir. 87.000 denege sadece TV radyo
hakkinda soru sorulmasindan bagka, Bari Anketi'nin toplam yillik érneklemini
120.000’e tasir. Macaristan’da 16.000; izlanda’da 3.000; irlanda’da 5.000;
italya’da 36.000; Lettonya’da 1.500; Hollanda’da 24.000; Norveg'te 42.000'dir.
Polonya’'nin her iki bolgesinde toplam 24.000 anket uygulanmaktadir.
Bunlardan birinci bdélgede sunulan anket i¢in yillik iligki érneklemi 15.000
kisidir. Bu sayinin 12.000'i net drneklemdir ve %80 yanit orani Gretmektedir..
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Rusya’da 34.100 adetlik toplam 6rneklem, yaklasik 8.000 Kisilik ve 32
bolgesel (sehir tabanl), ulusal bir érnekleme ayriimigtir. Ulusal ve bolgesel
6érneklem icin sonuglar, ayri olarak raporlantr. Ulusal 6rneklemde, sadece
ulusal yayin isimleri i¢in okurluk sorulan sorulurken, bélgesel 6rneklemde ise ,
bitin yayin isimleri ve her bdlgeye uygun bolgesel yayin isimleri hakkinda
~okurluk sorulan sorulmaktadir.

PTT kodlarinin 6rneklem cercevesini olusturdugu Turkiye'de ise, tesadifi
orneklem boyutu kullanilarak, yilik 48.000 anketlik bir 6rneklem boyutunda
caligiimaktadir.

Goéraldaga gibi, Avrupa’da uygulanan okurluk arastirmarinin biylk
¢ogunlugunda random o6rneklem yéntemi kullaniimaktadir. Burada random,
tamamiyla daginik random yéntemleri ve cok asamali olasilik dreklerini iceren
birlestirme ydntemlerini kapsamaktadir. Bu konuda ortaya c¢ikabilecek en
6nemli sorunlardan biri, é6rneklemlerin temsil yetene@i konusunda olacaktir.
Cunku, kullantlan random ydéntemlerin, yeterli temsili érnekleme ulagma
kabiliyeti, anket popllasyonununa ait 6rnekiem c¢ercevesinde olusturulan
istatistiklerin kalitesi, her rneklem noktasina diisen gériisme segimi ve sayilari
ve alinan yanit oranlan gibi faktorlere baghdir. Bir diger énemli sorun ise;
anketlere verilen yanit ve geri donlis oranlarinin disik olmasidir.

3.1.9. Okurluk Sorulari: (1) Veri Toplama ve Olcme Teknigi

Okurluk arastirmasinda veri toplama ve &lgme teknigini, anket tipi
bilgisayar destekli veri toplamanin yapilip yapiimadigt ve yayin isimleriyle ilgili
olarak herhangi bir yardimhi hatirlama kartinin kullanilip kullanilmadigi
belirlemektedir.

Okurluk aragtirmalarinda en c¢ok kullanilan anket tipleri yliz yize anket
ve kendi kendine yanitlanan soru formlarinin kulanilarak yapilan anket
uygulamalandir. Avrupa’da da bu iki anket tipi ya tek baslarina ya da birlikte
olmak Gzere yaygin olarak kullaniimaktadir. Ayrica, bazi llkelerde bilgisayar
destekli veri toplama da bunlarin yaninda yardimci bir veri toplama ydntemi
olarak kullaniimaktadir. Deneklerin hafizalarina yardimci olan yardiml
hatirlama kartlar da cesitli ebat ve formatta hemen her lkede kullantimaktadir
(Bkz. Ek 10).

Yz ytize anket ve kendi kendine yanitlanan anketlerin kullaniimadigi ve
yurtrlikte olan uygulamalar Ulkelere goére séyle siralanmaktadir,
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Danimarka ve Portekiz’de sadece telefon vyoluyla anket
uygulanmaktadir. Polonya ve isve¢’in birinci bélgeleri, Avrupa genelinin ikinci
ve uglnci bolgelerinde sadece postayla gonderilen ve kendi kendine
yanitlanan anket uygulamasi vardir. Finlandiya, Fransa’nin ikinci ve Uglincli
bolgeleri, Hollanda, Norveg’in birinci bélgesi, Slovenya, Isve¢'in ikinci bélgesi,
isvicre ve Avrupa genelinin Gglncli bolgesinde telefon yoluyla anket ve
postayla génderilen ve kendi kendine yanitianan anket tipleri uygulanmaktadir.

Bu konuda cesitli Olkelerdeki uygulamalar sdye siralanabilir;

Avusturya’nin ikinci bdlgesinde, kendi kendine cevaplanan sorular, anketin yliz
ylze olan béliminin sonunda, anketdriin huzurunda yanitlanmaktadir.

Estonya Lettonya ve Litvanya’da tiketici pazarlama verisi toplamak icin
kullanilan, kendi kendine yanitlanan soru formlarn, yuz yize gérismelerin
ardindan doldurulur ve yaklasik bir hafta sonra anketér tarafindan
toplanmaktadir.

Finlandiya’da tuketici pazarlama verilerini battin deneklerden toplamak
icin, kendi kendine yanitlanan soru formlarini yanitiamalari istenmektedir.
Burada anketlerin geri déniig orani yaklasik %60tir.

Fransa’'nin birinci bolgesinde; Postayla kendi kendine yanitlanan soru
formu, bitiin anket cevaplayicilarina verilmektedir. Geri dénls orani ise
yaklasik %74'tir. ikinci ve Gglncl bélgelerde; tiiketici pazarlama verilerini
toplamak icin bitin deneklerden kendi kendine yanitlanan soru formunu
doldurmalarn istenmektedir. Dogrulugu kontrol edilen anketlerin geri dénls
orani, yaklastk %55-60'tir. '

izlanda’da gazete okuma olaylarini denekler giinlik formatinda
kaydetmektedir.

irlanda’da okurluk aragtirmalari igin anketlerde kendi kendine yanitlama
soru formu iki yil 6nce terk edilerek, sinirlandinimis ve daha ¢ok tiiketici bilgisi
verisi elde etmek igin kullaniimaya baslanmistir.

Hollanda’da okurluk arastirmasinda telefon yoluyla anket uygulanirken,
posta yoluyla kendi kendine yayintlanan soru formlari, 13.500 anket
cevaplayicisinin oldugu bir alt-6rneklemden, tiketici verisi toplamak igin
kullanilmaktadir.
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Norve¢’in birinci bodlgesinde; bitin deneklerden, tiketici pazarlama
verilerini toplamak igin kullanilan ve postayla kendi kendine yanitlanan soru
formunu cevaplamalari istenmektedir. Geri déniis orani %45-50'dir. ikinci
bdlgede ise okuruluk anketinden sonra, 3.000 denekten olusan bir alt-
érneklemden tanimli TGl verilerinin toplanmasi igin kendi kendine yanitlanan
soru formlari kullaniimaktadir.

isve¢’nin ikinci bdlgesinde; postayla kendi kendine yanitlanan soru
formlan, ilgiler, tlketici davranigi, yasam bicimi ve deger verilerinin
toplanmasinda kullanilir. Bu butiin érneklemde uygulanir. Geri dénis orani
yaklagik %75'tir.

isvicre’de postayla kendi kendine yanitlanan soru formlar, tiketici
pazarlamasi verilerini bir sonraki yil toplamak icin kullanilir. Bu butin
orneklemde uygulanir. Dogrulugu kontrol edilen érneklemde, yaklastk 10.500
anketin geri donus orani yaklagik %55’dir.

Avrupa 2’de bltin deneklerden, tiketici pazarlama verisi ve bir sirketin
imaj takip bilgisi i¢cin postayla kendi kendine yanitlanan soru formuna cevap
vermeleri istenir. Uygun goérulmis soru formlarinin geri dénis orani, yaklasik
%50-60'tir.

Avrupa 4’de yayin isimleri, bir karigiklik riskinin oldugu veya yayinin
birden fazla dilde yayinlandi§i durumlarda gruplandiriimaktadir.

Diger anket tiplerinin yaninda, yardimci olarak, bilgisayar destekli posta
anketinin uygulandigi Ulkeler; Belgika ve ingiltere’dir. ingiltere’nin ikinci
bolgesinde ylz ylize anket, denek arastirmasinin amacina uygun olarak bir
gbrisme baglantisidir. Gérigsmenin bu noktasindaki veri, bilgisayar destekli
posta anketi yontemi kullanilarak toplanmaktadir. Bilgisayar destekli telefon
yoluyla veri toplayan Ulkeler ise; Danimarka, Finlandiya, Fransa, Hollanda,
Norveg, Portekiz, isvec, isvicre’dir. Bunlarin digindaki iilkelerde veri toplamada
bilgisayardan yararlaniimamaktadir.

Yardimii hatirlama kartlarinin gosterilmesi konusunda diger Ulkelerden
farkh uygulamalarin oldugu Ulkeler sbyle siralanabilir:

Yunanistan'in birinci boélgesinde; alti yayin ismine kadar, her kart
Uzerinde alfebetik olarak listelenir. Yayin isimleri Latince harflerle yazilmigsa
sonraki Ust basliklar ayrica Yunanca olarak da yazilir.
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ispanya’da Yaklasik 14 gazete ismi, her denege, bolgelere gore
gosterilir. Yayin isimleri iki grupta sunulur (6rnegdin iki A4 sayfa lzerinde).
Bunlardan biri genel, digeri 6zeldir (yani, ticaret, spor). Dergiler ise, yazinsal
icerik ve hedef gruplara gére gruplanir.

ingiltere’nin birinci bélgesinde Basili yayin isimleri, zamana dayah 6n
filtre sorular ve takip i¢in tanimli okurluk sorularinin ist baslklarinda gésterilir.

Turkiye'de ise anket tipi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilirken, veri
toplamada bilgasayardan yardim alinmamaktadir. Yardimli hatirlama kartlari
ise her yayin ismi i¢in, bir cevrim katologunda deneklere gdsterilmektedir.

Goéraldaga gibi uygulanan anketlerin ¢cogunda okurluk arastirmasi igin
en saglikh veri toplama ydntemi sayilabilecek yiz yize anket yéntemi
kullanilmaktadir. Avrupa genelinde 10 arastirmada telefon yoéntemi
kullanilmakta, 8 arastirmada ise kendi kendine doldurma formlari ile veri
toplanmaktadir.

Yiz yuze ve telefon yoluyla yapilan anketlerde, ek olarak istenen kisisel
verilerin toplanmasi igin kendi kendine doldurulan soru formlarinin kullaniimasi
daha ¢ok Uygulamaktadir. Medya verilerinin toplanmasinda ister yiiz yize
isterse telefon yoluyla gériisme yéntemlerini kullanan ve tek kaynaga dayanan
arastirmalarin tamami ek kisisel verileri bu yontemlerle toplamaktadir.

Yiz ylze goérusmelerde CAPI ydntemlerinin kullaniimasini engelleyen
bir faktér, bunlann okurluk hakkindaki sorularda yardimh hatirlama kartlarinin
kullaniimasidir.

Okurluk verilerini toplarken, bir giinlik yoluyla gazete okurlugu hakkinda
bilgi toplanan izlanda’daki MS arastirmasi ve herhangi bir gdrsel uyarici
kullanmayan Polonya’daki MM, veri toplama ydntemi bakimindan diger
Ulkelerden ayrilmaktadirlar.

Her arastirmada oldugu gibi okurluk arastirmasinda da en onemli
asamalardan bir olan verilerin toplamasinda kullanilan yéntemlerin her biri
kendi iginde belli sorunian ve riskleri beraberinde getirmektedir. Ancak buniar
arasindaki ortak sorun, arastirmalarin geneli icin de en énemli sayilabilecek
sorun, guniik tutma ydéntemi harig, veri toplarken sadece ankete tabi tutulan
denegin hafizasina ve hatirlama yeteneg@ine bagimli olmaktir. Bir diger énemli
sorun ise denegin yalaha bas vurmasi riskidir. '
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Bu yontemler arasinda en sik kullanilan ve en saghkh gibi gorilen ylz
yuze anket ydnteminde; deneklerin hafizalanyla sinirh kalmak, cesitli
nedenlerle, érnegin anketére mahcup olmamak gibi, yalana bagvurmasi
olasidir. Telefon yoluyla anket yonteminde ise, cep telefonlarinin ve telsiz
telefonlarin yayginlagmasiyla, anket sirasinda sorgulama yapilan yayinin
denegin goérebilecedi bir yerde olmasi veya gidip almasi ihtimalinin varlig,
anketdrin denegin yiz ifadesini gérememesi, yardimli hatirlama kartlarinin
kullanilamamasi; benzer gsekilde kendi kendi yanitlanan soru formu
uygulamasinda da telefon yoluyla ankete benzer ihtimallerin bulunmasi
verilerin saglikli toplanmasi agisindan ciddi sorunlar yaratabilecek konulardir.

3.1.10. Okurluk Sorulari: (2) Okumanin Tanimlanmasi

Okurluk arastirmasinda okuma; okumanin kalitesi, yayinin hangi
nishasinin okundugu, okuma olayinin nerede gerceklestidi, nishanin kaynagi
ve okumanin zamanit ile tanimlanmaktadir. Okurluk arastirmasinin
gerceklesebilmesi icin 6énce okuma olayinin gerceklesmesi, yani denegin
okumasi gereklidir. Ancak, denegin yayina soyle bir bakmasi, géz gezdirmesi,
gdzden gegirmesi veya sadece bakmasi da okurluk arastirmasinda veri olarak
kullantlabilecek olaylardir. Bu olaylar gergeklesirken denekten okudugunu
veya baktigini anlamasi beklenmez. Burada énemli olan bu olayin, neye ve
bazende nereye baktiginin denegin hafizasinda kalmasidir ki, sorulan sorulara
yanit verebilsin. Dogal olarak olayin hafizasinda kalmamasi veya sormaca
yapilan yayinlardan herhangi birini hatirlamamasi da okurluk arastirmasi igin
bir veri olarak degerlendiriimektedir.

Okumanin kalitesi konusunda her (lkenin birincil kosulu olan okumanin
yaninda ikincil kogul olan gbéz gezdirmeye ek olarak istenen kosullar ve
Ulkelerdeki uygulamalar soyledir (Bkz. Ek 11):

Avustuya’nin ikinci bdlgesinde ve Slovenya’da denegin yayini elinde
bulundurmasi, okumasi veya gbézden gegirmesi; Belgika’'da sbyle bir bakmak,
Estonya'da, Yunanistan’n ikinci bélgesinde ve Ingiltere’nin birinci bélgesinde
hic olmazsa iki dakika okumak veya g6z gezdirmek; Almanya’nin birinci
bolgesinde sayfalara gdz gezdirmek, ikinci bolgesinde bakmak; italya’da
sayfalara goz gezdirmek; Hollanda’da ne kadar uzun oldugu énemli olmadan
g6z gezdirmek; Norveg¢’in ikinci bolgesinde en az bir kez gbz gezdirmek;
ingiltere’nin ikinci bdlgesinde sadece bakmak. Burada bakmak, her hangi bir
sekilde bakmak anlamindadir. Denek yayina sadece sdyle bir bakmig ve tam
olarak okumamis alabilir. isveg¢’in birinci ve Avrupa genelinin tglincl
boélgelerinde okumanin kalitesi konusunda sadece okumak kabul edilmektedir.
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Bu iki boélgede basit yazilmis bir soru, bir okuma frekans o6lgegi kullanilarak
sorulmaktadir. Denek bu Olgcek Uzerinde “Benim okudugum yayinlanmig
nushanin: Pergembe glinkll niishas1”dir seklinde isaretleme yapmaktadir.

Yayin nishasi konusunda, anketin uygulanmasi icin yayinin herhangi bir
nishasini okumanin istenilen kalitede gerceklegsmesi genelde kabul géren
uygulamadir. Bununla birlikte Fransa’nin birinci bélgesinde “Herhangi bir
nisha”, ilk 12 ayin filtre sorusunda vurgulanmaz. Fakat, son zamanlarda olma
sorusunda vurgulanir. Bunun yaninda okuma olayinin gercgeklestigi yerin “her
yer’ ve nusha kaynaginin “her hangi”, yani yayinin nereden alindiginin énemli
olmamasi da genel olarak kabul gérmektedir.

Ayrica okuma zamani konusuna da kabul goéren uygulama; giinliik
yayinlarda 7 guin, Haftalik yayinlarda 3 ay, onbes ginlik yayinlarda 6 ay ve
yillik yayinlarda ise 12'dir. Yani denekten s6z konusu periyottaki yayinlarin
istenilen zaman dilimi igcinde okunmasi beklenmektedir. Bunun yaninda bir
bagka genel kabul géren uygulama ise; yayin hangi periyotta olursa olsun
yayinla temasin son 12 ay icinde gergeklesmesidir. Bunun disindaki bazi
uygulamalar ise soyle gerceklesmektedir;

izlanda.- gazeteler igin sadece giinlikk yayinlan okuma sorusu nishayi
belirler. Denegin gazetenin “bu ginin nishasi” olup olmadidini, eger degilse,
hangi gline ait oldugunu belirtmesi gerekmektedir. Denege 6nceki G¢ gini
kapsayan coklu segenek olanag: verilir. Ayni sorular iki ulusal gazete ve bir
haftalik ulusal yayin adi icin de sorulur. Burada gunlik okuma, bir hafta
boyunca her giiniin gazetesinin okunmasini gerektirir.

Almanya.- birinci bélgede herhangi bir okuma kabul edilirken Bu, bir
frekans olgcegine iligkin yanitlara dayalidir. Son zamanlarda olma sorulari,
herhangi bir okuma olayl olan deneklere sorulur. Ikinci bélgede ise gunlik
yayinlar icin 14 giin, Haftaliklar icin 3 ay, obeg glnlik icin 6 ay ve yillik yayinlar
icin 12 ay kabul edilmektedir. Bununla birlikte, eger yayin isimlerinden biri
belirlenmig aralik boyunca yanit verenin elinde ise, butiin yayin isimleri igin
Ugclincl filtre sorusuna ait araliklar sorulmaktadir. Son zamanlarda olma
sorusu, sadece bu filtreden gegen yayin isimleri icin sorulur. Frekans sorulari
ise, yanit verenin duydugu bitin yayin basliklar igin sorulur.

Hollanda.- okuma zamani i¢in her okuma kabul edilir. Bununla birlikte,
on okurluk sorusu, gegmis-simdiki zaman hissi icinde bir engel sorusudur. Yani
deneklere “Hi¢c okudunuz mu?” seklinde degil, “Hi¢ okur musunuz?”’ diye
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sorulmaktadir.

Turkiye.- okumanin kalitesi olarak okumak veya yayinin sayfalarm
karigtirmak kabul edilmektedir. Yayinin herhangi bir niishasini istenilen
kalitede, herhangi bir yerde , herhangi bir yerden alarak, herhangi bir zamanda
okumak veya sayfalarini karistirmak kabul edilmektedir. Tirkiye'deki
uygulamada, okumak veya sayfalarini karistirmaktan kasit; gazeteleri okumak
ya da sayfalarini karigtirmak igin en azindan bir ka¢ dakikayr ayirmaktir.
Deneklere bu gazeteler veya dergileri evde veya baska bir yerde, kendilerinin
veya bir bagkasinin gazete veya dergisini, basilan en son niishayi ya da daha
eski bir nishayi okumus olabilecekleri; bagka bir deyisle nerede okudugunun,
nereden alindiginin veya kimin gazetesi oldugunun ya da eski bir nusha
olmasinin hi¢ bir 5nemi olmad:gi hatirlatiimaktadir.

Uygulamalarin ¢ogunda okuma “okumak veya bakmak” seklinde
belirtilmekiedir. Bazi anketler de okuma tanimini belirli bir sireyle
sinirlandirmaktadir érnegin, “en az 2 dakika”. NUshanin nasil nitelendirildigi
“herhangi bir nlisha - ne kadar eski oldugu 6énemli degil” , nerede okundugu
“herhangi bir yerde - evde veya bagka bir yerde” ve bu niishaya nasil ulagildig
“herhangi bir kaynaktan - kimin oldugu veya nasil ulasildigi énemli degil” gibi
konular Ulkeden ulkeye farkliliklar géstermektedir.

3.1.11. Okurluk Sorulari: (3) Nisha Okurluk Ortalamasi
Sorulart ve Hesabi

Bir gazete veya dergi okurunun boyutunun genellikle Ortalama Nuisha
Okurluguyla élctlduginad, okur olarak farkh kisilerin sayist demenin; butin
nlshalarin tamaminin -ortalamasinda, kimin bir tek nishay okudugu demek
oldugunu, nisha okurunun ise; verilen bir gazete veya derginin veya
“ortalama” nisha ile iligki icinde olan kisilerin sayisi ve ¢esidi olarak
tanimlanabildigini, bununla birlikte, bir kiginin neye gdére okur oldugu veya
olmadi§t konusunda bir standart olmadigint daha 6nceki bdlimlerimizde
belirtmistik. Ornegin Avusturya’da veya Macaristan’daki okurluk aragtirmalari
anket glniinden onceki yayin araliiyla ayni zamanda, herhangi bir yerde,
gazete veya derginin herhangi bir nushasiyla okuyarak veya g6z gezdirerek
ilgilenen denekleri, Estonya’daki okurluk arastirmasi ise en azindan iki dakika
okuyan veya goz gezdiren kisileri okur olarak almaktadir. Ayrica anket
sirasinda kisilere, herhangi bir gazete veya dergiden hatirladiklari bir niishasini
veya okudugu bir olayin hafizalarinda kalip kalmadigini sorularak, “Hatirlama”
durumunda, son zamanlarda veya gec¢miste meydana gelen bir olay



89

sorulabilmektedir. Bunun yaninda deneklere, yayinlarin isimleri ve logolari
gosterilen o yayini okuyup okumadigi, goz gezdirip gezdirmedigi, okuduysa
veya herhangi bir gekilde temas kurduysa bunun ne zaman oldugu, yayin
frekansinda Son Okuma veya ilk kez diin mii okudugu sorulabilir.

Bunun yaninda kigilere bir de filtre sorusu sorulur ki bu, anketi sona
erdirir veya bir bagka soruya gecilmesine neden olur. Bu soru, 6rnegin
Tarkiye'de anketin uygulanmasi gereken kiginin ya da ailesinden birinin
Reklamcilik, Pazar Aragtirmasi, Basin meslek gruplarindan birinde ¢alismasi ile
ilgilidir. Calismasi durumunda ankete son verilir. Yine 6rnegdin Almanya’nin
birinci bdlgesindeki filtre sorusu, ferkansla ilgilidir ki bu soru, Son Okuma
sorusu icin bir filtre gorevi gérmektedir.

Ayrica nusha okurluk ortalamasi sonuclarina; bir ¢ok Ulkede filtre
sorularindan siiziilen ve anket iginde yer alan Son Okuma, ilk Diin Okuma ve
frekans sorulariyla ulagilmaya galisiimaktadir. Bunun hesaplanmasi ise frekans
iddialarina dayal olasiliklar, yayin frekansinda Son Okuma iddialar, [lk Diin
Okuma iddialarina dayandinlarak yapilmaktadir.

Bu baglamda Avrupa’daki niha ortalamasi sorulari ve hesabinin
dayanagi su sekilde uygulanmaktadir (Bkz. Ek 12).

Filtre sorulan genel olarak bir adet ile sinirlidir. Ancak, Ulkeler icinde
Norve¢’in ikinci bolgesinde; Baslangic zaman filtresi (son 12 ay) iki kez
tekrarlanmaktadir. Burada, deneklerin son 12 ay iginde okumadiklarini iddia
ettikleri yayin isimleri bir tarafa konularak, dogrulamak amaciyla bunlar
hakkinda yeniden sorular sorulmaktadir. Polonya’nin birinci bdlgesi,
Romanya’nin ikinci bdlgesi, isvec’in birinci balgesi, isvigre ve Avrupa genelinin
bir ve Uglincl bolgelerinde fitre sorusu kullantimamaktadir. Filtre sorusu
Almanya’nin birinci bélgesi, irlanda ve ingiltere’nin ikinci bélgelerinde anketin
bir kismi icin kullanilir. Bu bdlgelerden Almanya ve lrlanda’da frekans sorusu,
son zamanlarda olma sorusu igin bir filtre gérevi gérmektedir. ingiltere’de ise,
Frekans sorusu “gegen yil icinde bakmadim” katagorisini kapsayarak, filtre
sorusu i¢in bir filtre gérevi gorir. Almanya’nin ikinci bdlgesinde ise anket iginde
Uc adet filtre sorusu yer almaktadir.

Ulkelerin biyik cogunlugunda, anketlerde Son Okuma sorusu
sorulmaktadir. Sorulmayan Ulkeler ise sbyle siralanmaktadir. Finlandiya,
Fransa’nin birinci bolgesi, Lettonya, Litvanya, Norve¢’in birinci bdlgesi,
Polonya’nin birinci bolgesi, Romanya, isveg'in birinci bdlgesi, Isvigre ve Avrupa
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genelinin G¢lncl bdlgesi. Ancak bunlardan Romanya’nin ikinci bélgesinde her
yayin ismi i¢in iki soru sorulur. Bunlar: genis zaman araliginda mi? (ginltkler-7
gin; Haftaliklar-3 ay; vb.) ve Son Okuma ne zaman? seklindedir. Okurluk
sonuglari, genig zaman araligindaki son zamanlarda okumaya baghdir.

ilk Din Okuma sorusu ise, (lkelerin biiyik cogunlugunda
sorulmamaktadir. Sorulan Ulkeler ise Norveg’in birinci boélgesi ve
Finlandiya’dir. Bunlardan Finlandiya’da ilk Din Okuma sorusu, sadece
gazeteler i¢in sorulmaktadir.

Frekans sorusu, Portekiz ve Rusya’'da direkt olarak yer almamakla
birlikte butin Ulkelerdeki anketlerde yer almaktadir. Bunlardan Portekiz'de
dergiler igin son zamanlarda olma sorulari, her yayin isminin son niishasindan
séz etmektedir. Rusya’da ise Iki frekans-yonlii soru sorulmaktadir. Bunlar;
standart bir soru, “Ne kadar sik okursunuz...?” ve daha ileri bir soru “ Geg¢tigimiz
7 gin icinde Pravda gazetesi'nin ka¢ nishasini okudunuz?”’dur. Burada
frekans verileri, olasiliklar kullanilarak son zamanlarda olma sorusuna goére
dizenlenmektedir.

Nusha okurluk hasabt bir ¢cok Ulkede, yayin periyodunda Son Okuma
iddialarina dayandinimaktadir. Bunlar icinden Fransa’nin ikinci boélgesinde
diger okurluk sonuglarn, frekans ve gercek okurlar arasinda son zamanlarda
olmay! kapsamaktadir. Burada frekans, hi¢ olmazsa “haftada ¢ kez okurum”
ile birlikte, “en azindan bir hafta dnce okudum”dur. Hollanda’da ise standart
Son Okuma iddialan yéntemi, simdilik kaydiyla segilmektedir. Bu, sonradan ilk
Okuma Yayin Arahg'na (FRPI-First Reading Publication interval) bir génderme
yapabilir. Frekans iddialarina dayali okurluk ortalamasi hesabi yéntemi ise,
Danimarka, Lettonya, Litvanya, Polonya’nin bir ve dclncl bdlgeleri,
Romanya'nin ikinci bolgesi, Slovakya, isve¢”in birinci bélgesi, isvicre ve
Avrupa’nin Gglincli bélgesinde kullaniimaktadir. Danimarka’da yayin araliginda
Son Okuma iddialariyla birlikte, frekans iddialarina dayali olasiliklar yéntemi
birlikte kullaniimaktadir. Burada, yayin araligi iddialan cercevesindeki son
zamanlarda olma, niisha okurluk ortalamasi hesabi yonli frekans olasiliginin
dizenlemesinde kullaniimaktadir. Almanya’nin birinci bdlgesinde, nlisha
okurluk ortalamasi hesabinin temeli, son zamanlarda olma ve frekansin bir
kombinasyonudur. Her frekans katagorisi igin okuma olasihgi, katagorilerdeki
nisha, son yayin araligindaki okurlarinin orantna goére hesaplanmaktadir.
Polonya’nin Ggilincll bolgesinde nisha okurluk ortalamasi, bir “zaman
dongusll” icindeki frekans iddialarindan hesaplanmaktadir. (6rnegin, gunlik
yayinlar igin zaman dénglst cogunlukla alti gindir. O halde, Ortalama Nisha
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Okurlugu sonuglari, son alti glindeki okurluk iddialarindan elde edilen frekans
iddialarina baghdir). Belgika'da ise nisha okurlugu otalamasi hesabinin esasi
tartigilmaktadir. Bu konuda herhangi bir karara ulagilamamigtir. Onceleri, niisha
okurluk ortalamasinin hesaplanmasi, Son Okuma sorusuna gére diizenlenen
frekans verilerine dayandiriimaktaydi. Simdi, baslangi¢ olmak Uzere en
azindan birden fazla yéntem kullaniimaktadir.

Turkiye’deki uygulamada ankete baglanmadan 6nce bir adet filtre
sorusu sorulmaktadir. Anketlerde Son Okuma sorusu sorulurken, ilk Diin
Okuma sorulari ise sorulmamaktadir. Anket uygulamasinda frekans sorular
bulunmaktadir. Nisha okurluk ortalamasinin hesabinda, frekans iddialarina
dayal olasiliklar, dayanak olarak kulaniimaktadir.

Bir yayinin “okuru” olarak nitelendiriimek i¢in okuma eyleminin yakin
gecmiste olup olmadigina ilsikin referanslar gunliik yayinlarda 7 giin, haftalik
yayinlarda 3 ay, onbes gunlik yayinlarda 6 ay ve yillik yayinlarda ise 12'dir.
Bunun yaninda bir bagska genel kabul géren uygulama ise; yayin hangi
periyotta olursa olsun yayinla temasin son 12 ay icinde gerceklesmesidir. Bu
oldukga genis bir araliktir. Ortaya ¢ikan rakamlar, toplam okurlugu gdsteren
anket istatistikleri olarak ele alinmakta ya da ilk okuma sorular, ayrintili
bicimde sorulan yayin isimlerinin sayisini sinirlamak i¢in, zamana dayah
filtreler olarak yaygin bigcimde kullaniimaktadir.

Okurluk sonuglarini tahmin etmek amaciyla, okurluk sorular okuma
eyleminin yakin gecmiste olup olmadigi ve/veya okuma eyleminin sikligi
tizerinde odaklanmaktadir. Tablo 13 - Son Okuma (RR) ve ilk Diin Okuma
(FRY) - olmak Gzere iki tir okuma eylemi Gzerinde anket ayrintilari verileri
saglanmaktadir.

Michael Brown “Dear Reader” isimli kitabinda 6lgmeye iliskin G¢ temel
teknigi anlatmaktadir9,

Bunlardan ilki popller olarak bilinen “Through-the-book” (TTB)
teknigidir. Denege bir yayinin belirli bir nishasinin goésterilmesini, bu yayinin
sayfa sayfa gecilerek, kendisine 6nemli makaleleri okuyup okumadiginin
sorulmasini igcermektedir. Yayinin Tamami ilk kez Amerika’da 1930’lu yillarda
yaptimis ve yakin bir gegmise kadar Simmons Market Bureau tarafindan
kullanilmigtir. Su anda Avrupa’da kullaniimamaktadir. Berlin’de yapilan 1995
sempozyumu igin 36 Ulkeyi kapsayan okurluk arastirmasinda, RSL dinya

89 Syfred, age, s, 9.
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raporu TTB'yi kullanan tek tlkenin Kanada oldugunu géstermistir.

TTB'den sonra 1950'li yillarda ingiltere’de “Son Okuma” (Recent
Reading) teknigi kullanilimaya basglamistir. RR’nin temel teknigi deneklere
kendilerine verilmis bir yayini - hangi niishast olduguna bakilmaksizin - son
yayin tarihi arahg icinde (ginlik gazeteler i¢in bir 6nceki gin, haftaliklar icin
bir éncek hafta vs. ) okuyup okumadiklarinin sorulmasina ve boylece
okuduklarini sdyleyenlerin 6rneklem igindeki oranlarina gére okurlugun tahmin
edilmesine dayahdir. Son yayin periyodu i¢indeki okurlugun Ortalama Nisha
Okurluguna (AIR - average issue readership) esit oldugu varsayiimaktadir

1980’li yillarin baslarinda ise “ilk Din Okuma” (FRY - First Read
Yesterday) yaklagimi ortaya cikmistir. Son Okuma, deneklerin bir haftalik ya da
daha uzun bir yayin araligi icinde yayinlar okuma eylemlerini sorarken, ilk Diin
Okuma yéntemi okurlardan bir énceki gin ne okuduklarint hatirlamalarini
istemektedir. Bu rakami yayin arali§ ile carptiginizda Ortalama Nusha
Okurlugunun hesaplanmasina iligskin yeni bir yol elde edilmektedir.

Yayinin Tamami, Son Okuma ve ilk Din Okuma, Ortalama Nusha
Okurlugunun 6lciimesinde dikkat ceken Ug¢ ydntem (birbirinden farkli Gg¢
felsefe) olarak dikkat cekmektedirler. Michael Brown “Dear Reader” isimli
kitabinda diger yontemlerin varligina da dikkat cekmektedir. Ortalama Nusha
Okurlugunun o6lctimesi icin alternatif bir yaklasim da okuma olasiliklarinin
toplanmasidir (Orneklem blyiklGgine bélinen toplam olasilik, Ortalama
Nisha Okurluguna iligkin bir oran vermektedir).

ilk Diin Okuma yéntemi az kullanilmaktadir. Uygulamsal olarak tim
Ortalama Nisha Okurlugu (AIR) rakamlan Son Okuma ve /veya sik okuma
iddialarina dayalidir. Son Okuma sorularinin soruldugu 32 drnegin tamami
bunu AIR'nin olclilmesine iliskin bir temel olarak kullanmaktadir. CIM MP
(Belgika) haricinde, ESOMAR sorulari doldurulmusg olsa da, prosedurlerin
henlz kararlastirlmadigl anketlerde, son yayin araligi igindeki okurlugun
Ortalama Nisha Okurlugu tahminlerinin temelini olugturmadig! t¢ 6érnek vardir.
Bunlar ID/G (Danimarka), PT (Polonya) ve NRS (Rusya)’dir.

Son Okuma sorularinin sorulmadigi 11 anketin 10’'u frekans iddialarini
kullanirken, ikisi ilk Din Okuma yéntemini kismen kullanmaktadir. KMT,
Finlandiya ve FM, Norveg. Bir anket MS, Romanya 2 Ortalama Nisha Okurlugu
olctimlerini yayinlamamaktadtr.
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Rl iddialari Ortalama Nusha Okurlugu istatistiklerini hesaplamada
kullanilirken, tarifenin olusturulmasi (schedule construction) gerekliligi, kapsam
ve frekansin tahmin edilmesi i¢cin okuma olasiliklarinin kullanilmasini gerekli
kilmaktadir. O halde, frekans iddialari hesaplamalarin énemli bir unsurunu
olusturmaktadir.

3.1.12. Okurluk Sorular: ‘
(4) Diger Okurluk Verilerinin Toplanmasi

Diger okurluk verileri; kadin, spor, sanat vb. gibi 6zel sayfalari okuma,
editér koéselerini okuma, yayinin ne kadarinin okundugu, okuma siresi ve
nishanin nereden veya kimden alindigi (nisha kaynagi) gibi sorularla, dergiler
icin dergi sayfalarina maruz kalma, yani sayfalari agma sorularina verilen
yanitlardan elde edilmektedir (Bkz. Ek 13).

Ozel sayfalari okuma Danimarka disindaki ({lkelerde
sorgulanmamaktadir. Editér késelerini okuma sorusu, Danimarka, izlanda,
Rusya, isveg Ingiltere’nin ikinci bdlgesi disinda yoktur. Iingiltere’de 6zel
basliklar icin degil, 6zel yazinsal bélimlerin okunmasi ve secilmis konular igin
sorular sorulmaktadir.

Yayin okuma orani, yani yayinin ne kadarinin okundugu konusuna ait
sorular ise bir ¢ok Ulkede sorulmamaktadir. Bu konuya ait sorularin oldugu
Ulkeler ise soyle siralanmaktir; Belgika, Danimarka, Fransa ve Almaya’nin
birinci bolgeleri, Yunanistan'in ikinci bolgesi ve Norve¢. Bu ulkelerden
Belgika’da yayin okuma orani, genellikle batin yayin isimleri igin
sorulmaktadir. Ayrica deneklerden sadece ginlik gazeteler i¢in diin okumanin
orani istenmektedir.

Yayini okuma siiresine, okuma olayinin nerede gergeklestiine ait
sorular birgok (ilkede soruimazken, nisha kaynagina yani, nishanin kime ait
odugu veya nereden alindigina dair sorular birgok ankette yer almaktadir.

Dergi sayfa agimina ait sorular da bir ¢ok Ulkede uygulanan anketlerde
bulunmamaktadir.

Diger okurluk verilerinin toplanmasina ait gesitli uygulamalar ve
uygulandii Ulkeler sdyle siralanmaktadir;

Belcika.- okumanin siiresi sadadece giinlik gazeteler icin sorulur. Bir
glin énce okunan yayin isimleri icin deneklere; okuma anlari, drnegin
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okumanin saat veya saatleri; yayini ele aldigi zamanlarin sayisi ve toplam
okuma siresi sorulmaktadir.

Cek Cumhuriyeti.- her yayin isminin son okunan nlishasina ait
okumanin muddeti ve niishanin kayna@i sorulmaktadir.

Danimarka.- fazladan okurluk sorulari, gazeteler icin, 5.000 anketten
olugan bir alt-6reklemden sorulmaktadir. 1996 yilindan itibaren dergiler igin
ilave kaliteli okurluk sorulari sorulmasi ayrica planlanmaktadir. Fakat bilhassa
bunun i¢in 5.000 kisilik ayri bir 6rneklem gerekmektedir.

Finlandiya.- okuma kalitesi, sadece gazeteler igin sorulmakta ve su
konulan kapsarmaktadir. Ne kadar 6énemli? Ne kadar dikkatli okuma? Ne
kadar hog veya ne kadar ilging?

Fransa Birinci Bolge.- diin okurluk sorular, diin okunan bir derginin,
degisik nushalarinin sayisi i¢in sorulmaktadir. Buradan elde edilen veriler, bir

derginin, bir nlishasinin, en son ele alindigl giinlerin sayisini hesaplamak igin
kullaniimaktadir.

Almanya Birinci Bélge.- yayin sayfalarinin ¢oklu acilmasini
hesaplayan DSA (Dergi Sayfa Ag¢imi) sonuclarinin yerine, net sayfa agimi
hesaplanmaktadir. Bunlar, bitin yayin isimleri zamanina ait ntisha okurlugu
ortalamasinin okuyuculara gére okuma oranina baghdir. Buradaki okurluk
modelinde her okur bir kisim yayin ismini okuma ve bu yayin isimlerinin her
hangi bir sayfasinin agilmasinda olasiliklara ayrilmaktadir.

Norvec¢ Birinci Bélge.- degerlendirme sorulari, her yayin ismi igin
dokuz okuma ifadesi seklinde gorilmektedir. Bunlar; eglence, bilgi vs. gibi
degiskenler agisindan degerlendirilmelidir.

Norvec ikinci Bélge.- DSA sorulari son iki yil tizerinde, her yil bir veya
iki donem icin sorulmaktadir. DSA sonuglari yayin isimlerinin gruplart icin
yayinlanmaktadir. Anketlerde yer alan sorular soyledir: Yayin okumanin orani,
ilk Din Okuma ve ilk kez diin okunan niishalarin sayisi. Ancak bu sorular ilk
Din Okuma sorulari eklenmis anketler disinda sorulmamaktadtr.

Tirkiye.- uygulanan anketlerde 6zel sayfalar okuma, 6zel editdr
koselerini okumaya ait sorular yer alirken, yayin okuma orani, okuma siresi,
nishanin kaynagi ve okumanin yeri konusunda hen hangi bir soru
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sorulmamaktadir. Bunlarin diginda bu konuda baska soru da yer almamaktadir.

Diger okurluk verilerinin elde edilmesi, okurlarin reklam okurlugunu
daha ayrinith olarak elde edilmesine yénelik bir calisma olarak distnulebilir.
Bunun yaninda bu veriler yayincilar igin de bir 6lgek olarak degerlendirilebilir.
Bu verilerin elde edilmesiyle reklamci ve reklamveren reklamini yayinlatacagi
boslugun yayinin neresinde olmasi gerektigine dair daha net bir bilgi
edinebilir. Benzer sekilde yayinci ise, yayinin hangi bdliimlerinin okuruna hitap
ettigi konusunda daha ayrintili veriler elde edebilir. Ancak bu tlir sorularin
Avrupa’da uygulanan anketlerin bir ¢ogunda yer almamasi, bu verilerin
aragtirma abonelerine ulagsmamas: anlamina gelmektedir.

3.1.13. Ortalama Anket Uzunlugu

Ortalama anket uzunlugu konusu altinda deneklere uygulanan
anketlerin dakika olarak toplam suresi, bu anketler icinde yer alan okurluk
sorularinin sireleri ve rotasyona giren yayin isimlerinin tahmini adedi yer
almaktadir. Ancak bu konular anket uygulamalarindan elde edilmesi planlanan
verilerin c¢esitliligine goére Ulkelerin hemen timinde farkh uygulamalar
gOstermektedir (Bkz. Ek 14).

Buna goére cesitli Ulkelerdeki uygulamalan su sekilde siralamak
mumkandur.

Avusturya ikinci Bolge.- anket uygulamasinin toplam siiresi 45
dakikadir. Ancak bu sire tuketici verilerini kapsayan butin anket igin
verilmektedir. Burada, yaklasik 35 dakika ylz yize olan bdlim igin, 10 dakika
ise kendi kendine yanitlanan sorular igin aynimaktadir. Tlketici pazarlama
verilerinin toplanmadigi her ikinci yil, medyaya ait sorulara bir kag soru daha
eklenmektedir. Bu ise toplam 30 dakika tutmaktadir.

Belcika.- Grlin bilgisi, ayri bir drneklemden elde edilir. Uriin verileri ile
birlestiriimek amaciyla anketlere eklenen, demografik bilgi ve diger sorularn
kapsayan basin okurluk anketlerinin ortalama siiresi 25 dakikadir.

Fransa Ikinci Bélge.- burada anketin toplam siiresi 18 dakika,
okurluk sorularina ait béliim ise 12 dakikadir. Rotasyona giren yayin isimlerinin
toplami 12 ile 15 arasinda degismektedir. Yayin isimlerine ait gdstergeler, o

bolgede oturan kisi sayisina baglh olarak cesitlenen glinlik gazetelerin
sayisidir.
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Almanya Birinci Bolge.- 121 dakika olan toplam anket slresinin 55
dakikasl medya boélimine ayrilmaktadir. Ancak bu 55 dakika yazili ve
elektronik batiin medya igin verilen stredir.

Almanya ikinci Bélge.- burada 20 dakikas! okurluk sorularina ayrilan
50 dakikalik bir anket uygulanmaktadir. Yalasik 200 yayin ismi yer almaktadir.
Ancak burada, anket icinde yer alan bltlin gazeteler ve dergiler, ayrica
bélgesel gazete ve dergiler arasindan érneklem noktasina goére genellikle 7
ile17 arasinda yayin ismi secilmektedir.

izlanda; Polonya (1); isveg (1); ingiltere (2); Avrupa (3).- Kendi
kendine yanitlama, sorular bakimindan uygun degildir.

Portekiz.- 20 dakikalik bir anket uygulanan bu Ulkedeki anketlerde
yaklagik 130 yayin ismi yer almaktadir. Yayin isimleri, gruplar halinde denege
gosterilmekte, eger denegin iddiasl, bir grup igindeki yayini okumadim ise, bu
gruba ait bir soru bir daha sorulmamaktadir.

isvigre.- bu lilkede 12 dakikas! okurluk sorularina ayrnimis 25 dakikalik
anketler uygulanmaktadir. Ancak bu 12 dakika Almanca konusan denekler
icindir. Fransizca konusan denekler igin okurluk sorularinin stresi bir kag
dakika daha kisadir. italyanca konusanlar icin ise, bu siirenin yaklasik yarisi
kadar uzunluktadir.

Tirkiye.- deneklere 50-60 dakika suiren bir anket uygulanmaktadir. Bu
surenin 20-25 dakikasi okurluk sorularina ayrilmaktadir. Denkelere 53 adet
yayin ismi hakkinda sorular sorulmaktadir.

Ek 14’de gorilecedi lUzere okurluk arastirmalarinda goérusmeler bir
saatten az slrmektedir. Gorlisme esnasinda ek olarak tiketici verileri toplayan
Almanya AWA arastirmasi farklilik géstermektedir. AWA ayrica okurluk
sorularinda en uzun siireyi kullanmasi ve deneklere en fazla yayin ismi
sorulmasi nedeniyle de digerlerinde ayrilmaktadir.

Okurluk sorularinin ortalama slresine her denege sorulan yayin
isimlerinin sayisi etki edebilmektedir. Ancak bu etki ¢cok fazla degildir ve bu
slireyi etkileyen niisha okurlugu ortalamasina ulagsmayi hedefleyen sorular gibi
diger faktorler de vardir. Anket uygulamasinda, anketin siire bakimindan
uzunlugu, denegin saghkli cevaplar verebilmesi agisindan ¢ok énemiidir.
Cunk, slirenin uzamasi denegin‘ dikkatininin dagiimasi riskini de beraberinde
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getirmektedir. Avrupa’da uygulanan anketlerin hemen hepsinde tiketici
verilerine ait sorular yer almaktadir. Anketlerde, Turkiye’de oldugu gibi anketin
son bélumlerinde yer alsalar da tuketici verileri, sahiplik veya diger iletisim
ortamlarina ait sorularin varlhigi, anketin uzayarak denegin dikkatinin
dagiimastna neden olabilmekte ve saghkl verilerin toplanmasini engelleyici bir
unsur olarak kargimiza ¢cikmaktadir.

Benzer gekilde, yardimli hatirlama kartlarinda, rotasyona giren yayin
isimlerinin fazlahgi, anket sirasinda denegin “hatirlamiyorum” dedigi yayin
isimlerine tekrar donulmesi, yayinlarin -yine Turkiye'de oldugu gibi- ginlik
gazeteler, haftalik gazeteler, hafta sonu gazeteleri, haftalik dergiler,
onbesgunlik dergiler, aylik dergiler, iki aylik dergiler seklinde ayrilarak her biri
icin benzer sorularin sorulmasi hem dikkatin dagiimasina hem de slirenin
uzamasina neden olmaktadir.

3.1.14. Raporlama igin Demografik Degiskenler
(1) Cografi Bolge

Her arastirmada oldugu gibi okurluk arastirmasinda da demografik
degiskenler, okur profillerinin ¢ikarilmas) bakimindan énemlidir. Demografik
degiskenler anket uygulamalarinda; anketlerin dizenli ve kolay uygulanmasi,
anket denetimlerinin daha rahat ve giivenli yapilabilmesi ve kolaylastiriimasi,
anket uygulamalarindan elde edilen verilerin raporlanmas! sirasinda ise
abonelerin raporlan kullanmasinin kolaylastirilmasti, raporlarin anlagiimasinin
saglamasi bakimindan, en énemlisi arastirmasi yapilan konularin dagihminin
goriimesini saglanmasi agisindan cesitli konu baghklarina bélinmektedir.
cografi bélge bunlardan birisidir.

Avrupa’daki okurluk arastirmalarinda demografik degiskenlerden cografi
bolge, tlkelerin cografik, siyasi ve sosyal kosullarina goére ulusal sinirlari icinde
cesitli cografi bolgelere ayrilmaktadir. Bunlar, abonelere ulastirilan basili ve
elektronik raporlarda farkliliklar gosterebilmektedir. Ulkeler genel olarak kendi
ulusal bolgelerine ayrilirken, anketler genelde bu bolgeler igindeki sehir
merkezlerinde uygulanmaktadir (Bkz. Ek 15). 33 pazarlama béigesiyle
Finlandiya, 6 ticaret bolgesiyle Norveg¢’in ikinci bolgesi, yaklagik 340 bucakla
Norve¢'in birinci boélgesi, 3 dil bdlgesi, 25 ekonomik alan, 27 kanton ve 189
mahalle ile Isvicre, 12 televizyon bdlgesi, 60 bucak ve 2700 yerel bélge
otoritesiyle ingiltere birinci bdlge ve 9 niifus sicil bolgesi, 430 yerel bolge
otoritesiyle ingiltere bu konuda farkli uygulamalarin yapildigi tlkelerdir.



98

Turkiye’de ise anketler 7 cografi bolgeye ve buralardaki 21 il
merkezlerinde uygulanmaktadir. Abonelere su anda elektronik rapor
sunulmamaktadir.

3.1.15. Raporlama I¢cin Demografik Degiskenler:
(2) Yas ve Sosyodemografik Siniflama

Avrupa (lkelerindeki okurluk arastirmalarinda demografik
degiskenlerden yas ve sosyodemografik siniflama uUlkelere gore farklihk
gdsterirken, abonelere ulastirilan basili ve elektronik raporlara gore de
farklillagsmaktadir (Bkz. Ek 16).

Basili raporlarda yasa gore siniflara ve Ulkelerdeki sektérel komitelerin
tercihlerine goére cesitlenmektedir. Elektronik raporlara ise; genelde herkes
raporun iginde yer almaktadir.

Basili ve elektronik raporlarda ve (lkelerdeki sosyodemografik siniflama
kombinasyonlari cesitlilik géstermekle birlikte, meslek hemen her Glkedeki
basili elektronik okurluk arastirmasi raporlarinda yer almaktadir. Bunun
yaninda okurluk arastirmalarinda; okurlarin egitim, sosyo-ekonomik stati, gelir,
yasam bicimi veya yasam standardi hakkindaki profiller ve psikografiklier
konusunda elde edilen verilerin analizleri raporlarda yer almaktadir.

Bu konuda cesitli Ulkelerdeki uygulamar séyle siralanabilir;

Bulgaristan’da.- yas siniri konusu heniiz bir sonuca baglanmamisgtir.
Bu sinirlarin 15-19; 20-29; vb. seklinde olmas! planlanmaktadir.

ispanya’da.- ana basili ve elektronik raporlarin verileri
kimelenmektedir. islenmemis veriler, yetkili bir bilgisayar biirosunda
depolanmakta ve herhangi bir abone tarafindan, kodlarin herhangi bir
kombinasyonuna o&zel analizlerde kullanilmak Uzere ulasilabilmektedir.
Herhangi bir bilgisayar birosu, islenmemis verileri satin alarak, direkt
bilgisayar baglantisi veya PC-tabanli paketlerde alternatif olarak piyasaya
sUrebilmektedir.

Tirkiye’de.- ise; elektronik raporlama kullaniimadigt igin, sadece basili
raporlarda yer alan yas siniflamasi 15-17; 18-24; 25-34; 35-44 ve 45 ve Uzeri
seklinde yapilmaktadir. Okur profillerinden sosyodemografik siniflama ise
meslek, egitim, sosyo-ekonomik statli, yagsam bi¢imi veya yagsam standardi ve
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psikografikler abonelere gdnderilen raporlarda yer alirken okurlarin gelir
durumuna gére dagilimi bulunmamaktadir.

Raporlama igin demografik degiskenlerle ilgili olarak, elektronik
raporlarda herhangi bir yas arali§inda verilerin tek denek diizeyinde oldugu
farzedilebilir. Bununla birlikte, elektronik ve basili raporlarin yas dilimlerinin az

ya da ayni yas araligini rapor ettikleri yerlerde, okurluk verilerinin kitle halinde
olduklar sonucu ¢gikmamaktadir.

Anketlerin hemen hepsi okurluk verilerine ek olarak tiiketici verisi
toplamaktadirlar. Ancak topladiklar miktar blytk olgtiide degismektedir. Topy
Syfred’in bildirdigne gore; “Birgok anket okurluk anketi ile diger anketlerden
alinan verileri birlestirmektedirler. iki érnekte (ID/G (Danimarka) ve NMI
(Norveg)), okurluk verilerini toplayan arastirma sirketleri ulusal televizyon
peoplemeter panellerini calistirmaktan da sorumludurlar. Her iki durumda da
medyadan ve diger anketlerden gelen veriler merkezi bir multimedya veri
tabanini beslemektedir. CIM (Belgika) birlesik bir endistri organi olup CIM MP
ile birlikte benzer bir konsepte sahiptir. Benzer sekilde, MA (Almanya) GfK
televizyon peoplemeter panelinden birlestiriimis bilgi almaktadir90.

3.1.16. Tiketici Verilerinin Toplanmasi

Bir okur ayni zamanda bir tuketicidir. Gazete veya derginin kendisini
satin alarak ve bir baskasindan 6diing alip okuyarak tiketmesinin yani sira, bir
Orin, hizmet veya mal satin alir. Eglenceye zaman ayirir veya bos zamani
vardir. Tatile veya seyahate ¢ikar. Caligarak para kazanir ve bunun sonucu ¢ok
cesitli seylerin sahibi olur. Bunlari yaparken de bir davranis icine girer.

Bir basili yayin organinin ayni zamanda uriin, mal veya hizmetlerin
tanitim ve raklam mecrasi oldugunu ve bu mecralarin reklamcilar tarafindan
siklikla kullanildigini ve okurluk arastirmalarindan elde edilecek sonuglarin bir
basin yayin organin sahibinden veya caliganlarinin yaninda, hatta daha fazla
reklamcilarin kullandigini veya kullanabilecegdini daha énceki bélumlerimizde
belirtmistik. Basin yayin organi sahibi veya reklamci yayininin ne kadar kigiye
ulastigi verisi ile birlikte kimlere hitap ettiginin verisini de bilmek isteyecektir. Bu
baglamda okurluk arastirmalarinda okurluk sorularinin yani sira Griin - servis
satinalma davranigi; Grlin - servis tiketiciligi; mal satinalma davranigi; mal
tlketiciligi; eglence - bos zaman ve tatil-seyehata ¢ikma konularinda sorular
yer alabilmektedir.

90 Syfred, age, s, 11.
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Bu konularda Avrupa ulkelerindeki okurluk arastirmalarinda farkli

uygulamalar géze carpmaktadir (Bkz. Ek 17). Cesitli Glkelerdeki farkl
uygulamalar séyle siralanmaktadir.

Belgika.- burada tuketici pazarlama arastirmasi ¢alismalarindan elde

edilen veriler her iki yilda bir, okurluk verileri ve ayni yilin diger medya
verileriyle birlegtirilir.

Slovenya.- satin alma davranisi verileri, 6zet olarak yayinlanmaktadir.
Burada tliketici verileri Media Arastirma Enstitisi-Mediana tarafindan 6zel
analizler i¢in kullaniimaktadir.

ingiltere Birinci B6Ige.- Grin tiketimi ve satin alma davranisi
hakkinaki veriler sinirli olarak toplanmaktadir.

Turkiye.- okurluk arastirmasi anketlerinde Urln-servis satinalma
davranigi; Gran-servis tiketiciligi; mal satinalma davranigi; mal tiketiciligi;
eglence-bos zaman ve tatil-seyahat konularinda sorular yer almakta ve
bunlardan elde edilen veriler raporlanmaktadir.

3.1.17. Gelecekte Anket Tasarimindaki Degiskenler-
Firma Planlar1 veya Tartisma Noktalari

Cek Cumhuriyeti.- yeni bir tGg¢ yilhk sézlesme 1997 yilinda baglamisir.
Buna gore; arastirma saticilan GfK Praha ve Sten/Mark sirketleridir. Anket
tasarimi, televizyon izleme o&lcimi icin bir izlem-6lcer paneli gibi diger
teknolojik gelismeler de g6z 6niine alinarak ¢ok az sayida degisiklik icermeye
egilimli olarak gortlmektedir. Bu Ulkede tartismali konular; érneklem boyutu,
anket uygulamasinda gérigsme suresi ve anketlere eklenen okurluk sorularndir.
Yayin isimlerine gore okurluk sorularinin sayisini azaltmak mimkin olmakla
birlikte, son zamanlarda olma ve frekans sorularinin yazilis tarzi ve temel
yapisinin degistirilmesi olasi degildir. Fakat, sunulan anketle birlikte okurluk
aragtirmasinin devamlhihgt korunmaktadir.

Danimarka.- mobil telefonlarin okurluk arastirmalarina olumsuz etkisi
tartisiimaktadir. Sorun, cep telefonlarinin halk arasinda hizla yayilmasi ile
ilgilidir. Bu, 6rneklem metodlarinin temsil yetenegini tehtit etmektedir.

Estonya;Lettonya;Litvanya.- bu ulkelerde ilk anketten bu yana,
donemden déneme birgok degisiklikler gézlemlenmektedir. Su anda tartigilan
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konular; Ekzgstar okurluk sorularinin kapsami ve veri toplama yéntemi olarak
Bilgisayar destekli posta anketi (BDPA) veya Bilgisayar destekli telefon anketi
(BDTA)'ne dénmesi konusunda yapilmaktadir. Henliz gelistiriimig bir firma
plant bulunmamakla birlikte, sosyo-ekonomik ve psikografik 6lgedin gelismesi
tizerinde yapilan g¢alismalar strdirilmektedir.

Fransa Birinci Bdlge.- bu giin uygulanmakta olan kota yénteminin
temsil yetenegi tartisilmaktadir. Bilgisayar destekli posta anketi (BDPA) yontemi
tzerine yapilan denemeler 1997 yilinda yapiimaya baslanmistir. Ekraninin biri
yayin isimlerinin sunulmasi, digeri ise okurluk sorularinin yanitlanmasinda
kullanilmak Uzere ikili bir uygulama yirirlige girecektir. BDPA ydntemini
kullanmak, o6rneklem kapsami ile birlikte Ustbaslktan Ustbagliga uyarici
sunumda bir degisiklige olanak saglayabilir. Bu, bireylerin yayin isimlerini
karistirmalarini engellemenin bir yolu olarak distnulmektedir.

Almanya ikinci Bdlge.- elektronik kalemleri ve kendi kendine
yanitlamayi iceren BDPA ydntemleri test edilmistir. Arastirmalar su ana kadar
pozitif sonuglar vermistir. 1.000 kisilik bir 6rneklemenin daha arastirmaya dahil
edilmesi planlanmaktadir. Medya maruziyeti durumlarinin élgimi yeniden
incelenmektedir. Ele alinmasi gereken konulardan biri, “Nisha basina dusen
okur” élgiminin gecerliligidir. Buna, her ulusal ve uluslararas! okuriuk
anketinde kullanilan yaklagimlarin gdzden geciriimesiyle baslanmalidir.
Deneysel ¢alismalar da yurataimektedir.

Yunanistan Birinci Bélge.- analizler icin bir multimedya yazilimi
gelistirilmektedir. Mevcut multimedya yazilimi gazetelerle dergileri birlestirmesi
nedeniyle bunlar, dért medya arasinda kombinasyonlarin yapilmasina izin
verecek sekilde birbirlerinden ayriimigtir.

izlanda.- 1997 yilinda yeni bir endiistriyel anlasma yirirliige girmistir.
Okuma hakkinda ek sorularin sorulmasi (yani, yayin okuma orani, okuma
suresi ve 0zel sayfalarin okunmast) ve her yil icin dénem sayisinin ikiden Uge
veya dorde ¢ikariimasi, tartisilan konular arasinda yer almaktadir.

Hollanda.- son yillarda, SummoScanner’in kapsami dahilindeki yayin
isimlerinin arttinimasi yéninde baskilar gérilmustir. Bu arada, frekans
sorularinin élgiimlerine gére okuma olasiliklarinda agiklanamaz bir diisis ile llk
Din Okuma yontemlerinin kullanildigi 6rneklemlerde buyukitge iligkin
uygulamadaki sinirlamalarla ilgili problemler ortaya g¢ikmigtir. Sonug olarak,
1996 Temmuz ayindan itibaren bir “Son Okuma” formuna dénlimesine karar
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verilmistir. Standart “Son Okuma” yaklasiminin mi, yoksa tekrarli okumadan
kaynaklanan iddialari dizeltmeye amaglayan FRIPI (Yayin Araliinda ilk
Okuma) yaklasiminin mi kullanilacagina henliz karar verilmemistir. Anket

uygulamalarinda hem standart Son Okuma, hem de FRIPI degisken sorulan
sorulmustur.

Norve¢ Birinci Bolge.- tartisilan ana baglhklar ilk Din Okuma
metodolojisi ile TV girketleri arasinda anlagma diizenlemeleridir. Eger ilk Diin
Okuma metodolojisi bir kenara birakilirsa, anket metodolojisinin tim yoénlerini
etkileyecektir. Bununla birlikte, herhangi bir degisiklik mevcut anlagsma
dlzenlerine baghdir ve degisikliklerin 1998 yilinda yapilmasi planlanmaktadir.

Norveg lIkinci Bélge.- okurluk arastirmasinin zamana dayali dengesi
devamliligi olan bir tartisma konusudur ve él¢llen yayin isimleri sayisindaki
artig ile yanit oranlarindaki egilimin artisini gézéniinde bulundurmaktadir.
Anket uygulamasi tim ydnleri ile yeniden gbézden gecirilmektedir.

Polonya Uciincii Bélge.- bilgisayar destekli posta anketi yontemi
Uzerinde dusiindlmektedir. Okurluk aragtirmasinin kontrol edilmesi i¢in bir JIC
yapisi gelecekte olasidir.

Portekiz.- tesadlfi aramaya donebilir.

Romanya Birinci Bélge.- planlanan degisiklikler sunlardir: 6rneklem
igin‘ nifus sayimi verilerine ek olarak se¢men listelerinin kullaniimasi;
gorusilen kisinin aldigi nishayl baska kimierin okudugu veya nerede okudugu
gibi ek okurluk sorularn (bu sorular dénglye iliskin bagimsiz bir gdstergenin
olusturulmasina yardimci olacaktir); Grin/hizmet tiketimi ve marka tiketimine
iliskin sorularin eklenmesi.

Romanya lkinci Bélge.- amag anketi her ay, ya da en azindan iki
ayda bir yapmak ve anlagma diizenlemelerinin saptanmasi igin ¢ bélimlu bir
yap! yaratmaktir. Anket uygulamasina editéryel ve reklam bélumu trafigine
iliskin okurluk sorularinin dahil edilmesi planlanmaktadir.

Slovakya.- okuma hakkindaki sorulara ek olarak, spesifik programlara
iliskin TV izleme veya radyo dinlemeye de iligkin ek sorularin sorulmasi
planlanmaktadir.

isve¢ Birinci Bélge.- 1996 yilindan itibaren OCRS televizyon ve
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radyo izleyici verilerini toplamak igin 8 glinden olusan bir gunluk uygulamistir.
Bu glnlagin gelistiriimesi igin ¢calismalar devam etmektedir.

ingiltere Birinci Bolge.- yeni nesil bilgisayara destekli posta
anketinin gelistiriimesi icin arastirmalar yapiimaktadir. Bu program st
baglklarin kartlar yerine ekranda sunulmasini igermektedir. Bolim okurlugu
test edilmektedir.

Avrupa likinci Bdlge.- daha genis bir hedefin getirilmesi veya
alternatif olarak hedef grup taniminin daraltiimasi tartisiimaktadir. Medya
sahipleri, reklamcilar ve ajanslar (EMSA) ile Gi¢ bdlimlu bir ortakhigi gelecekteki
gelismeleri dizenleyecektir.

Avrupa Dérdiincii Bdlge.- PES’in tim ydénleri gézden
gecirilmektedir. Tartisilan konular drneklem metodolojisi, BDPA yoéntemlerinin
kullaniimasi ve anlagsma diizenlemeleridir.

Genel olarak okurluk arastirmalarina getirilen elestiriler; medya okurlugu
ile 6zel sayfa okurlugunun oélgtiimesi, arastirmalarda Ortalama Nisha Okurlugu
yonteminin kullanilmasinin yetersizligi, kiiciik boyuttaki ve basina karsi ilgisi
azalan hedef kitlelerin daha iyi ve ayrintih élgliimesi, yazili basinin etkisini
gbstermek icin daha fazla veri saglanmasi, daha gelismis yéntemlerle daha
verimli veri toplanmasi, hizli ve ucuz veri toplanmasi icin internetin kullaniimasi,
okurluk arastirmalarinda daha fazla elektronik yéntem kullaniimasi, daha fazla
egitime ihtiya¢ gibi konularda yogunlasmaktadir.

Marketing Turkiye dergisinde yayinlanan ve M§M Europe Ocak 1998
sayisindan alindigi bildirilen bir arastirmaya gére®!; sekizinci uluslararasi
okurluk arastirmalari sempozyumunda okur arastirmalari sadece veri toplama
ve orneklem olusturmada yapilacak gelismelerle kisith kalmayarak, basin ve
basin ilanlarinin etkinligini dlgmesi gerektigi, TV kanallari igin derlenen
verilerle karsilastinldiginda okurluk arastirmalarinin hala karanlik ¢agda
kaldigi, okurluk arastirmalarinda hala veri toplama ile verinin hazir olmasi
arasinda ¢ok blytk zaman farki oldugu, dlcimlerde de deneklerin hatirlama
becerisine ve hafizalarina gereginden fazla bagimli kalindigi, ayrica
glinimizde kullanilan arastirmalarin, erisim tahminleri yapmak ve
kampanyanin eristigi frekanslar élgmek igcin 30 yil dnce gelistirilmis matematik
modellerine bagiml oldugu belirtilmigtir.

91 “Okur Aragtirmasinin Gozmesi Gerekenler”, Marketing Tirkiye dergisi, AVC
Pazarlama Hizmetleri Grubu Ltd. Yayinlari, istanbul, 1 Subat 1998, S.8-14.

fre
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Buna karsilik Turkiye'nin ilk basin okurluk arastirmasini gerceklestiren
Piar-Gallup-Taylor Nelson konsorsiyumu adina projede teknik danisman
olarak goérev yapan ve 30 yildir Avrupa’da pek ¢ok okurluk arastirmasinda
gbrev almig olan Michael Brown’a goére ise; dncelikle basili medyanin okurluk
6lcimi ile basin ilanlan etkinligi 6lcimi birbirinden ayri ele alinmasi gereken
iki farkh arastirma konusudur ve basin &lcimleri karanlik cagda dedgildir.
Brown, okurluk arastirmalarinda CAPI y6nteminin kullanimi ile verilerin bir
gecede hazir olabildigini belitmektedir Ayrica Brown, okurluk arastirmalari,
hanelere birka¢c yliz peoplemeter’in yerlestiriimesi suretiyle yapilan TV
6lcimlerinden daha fazla olan bir érneklem boyutuna (10.000 6rneklem)
ihtiyag duydugunu, bu buylklikteki orneklerle gerceklestirilen okurluk
aragtirmalarinda verilerin toplanmasi belli bir zaman aldigini. Burada en énemli
noktanin da TV mecrasinin basindan ¢ok pazar pay! almasindaki ana
nedeninin okurluk orant verilerinin TV verilerinin sunuldugu hizda
sunulamamasi olarak algilanmasi gerektigini sdylemektedir.

Okurluk arastirmalarina getirilen elestirilerden bir digeri, bélim
okurlugunun gelistiriimesi konusundadir. Geleneksel Ortalama Nusha
Okurlugu hesabi bir yayinin herhangi bir niishasinin erigsecegi kitle tahminini
vermektedir ki bu veri o yayinin belli bolimlerinin erigsimi hakkinda hi¢ bir bilgi
icermemektedir.

Danimarka’da Gallup yilik olarak gazete bélim okurlugunu olgerek
bunu Danish NRS (Index Danmark/Gallup)verileri ile birlestirmektedir. Belli bir
bolimin okurlugu Ortalama Nisha Okurlugu sonuglarindan daha dugik
olmasina ragmen 1997'nin ilk yarisinda yapilan ilave “copy test’lerde diuslk
bolim okurlugu orani ilanlarin gorilme kalitesini digslirmemektedir. Tam
aksine eger bir ilan belli bir hedef kitle ile dogrudan ilgili bélimin igine
konulmugsa (6rnegin 35-54 yas grubu erkekler i¢in “business” bélimi gibi) o
ilanin hatirlanma ve marka taninma oranlan ytkselmektedir.

Bununla birlikte Brown’a goére; gazetelerin bdlumlerinin okurlugunun
dlgim0 okurluk arastirmalan tespit edilmesi istenen en énemli dlgllerden
birisidir Ancak yazili medyanin yapisindan kaynaklanan bazi engeller sz
konusudur. Gazetelere ¢ok sik olarak yeni bolimler eklenmektedir. Boélimlerin
bu degisken yapilan ve yayindan yayina degisen o6zellikleri nedeni ile okurluk
arastirmalarinda bu konuya agirlik vermek arastirmanin saghkli olmasini
engellemektedir.
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Yine yukarida s6zi edilen makaleye gore, son 10 yil icinde medya
tuketim davraniglarinda bllylk degisiklikler yasanmaktadir - mecralarin timine
harcanan toplam zaman ayni kalmadi ancak hem basili hem de elektronik
mecrada segeneklerin artmasi hedef kitle béliinme artisi ve mecra sadakatinde
azalmayla sonuglanmistir. Gunuimuizde eskiye oranla daha fazla yayin
okunmaktadir. Ancak giniimizdeki okuma olaylari diizensizdir. Bu nedenle
okurken gosterilen dikkat veya ne okudugu ya da seyredildigine ait sonuglara
ulagtimasi yeterli degildir. Yapilan pek ¢ok arastirma mecra tiketiminin artik tek
basina bir eylem olmadigini ortaya koymustur. Dutch Intomart Time Budget
Survey 1995 verilerine gbre dergi okuma igslemi (en azindan yiizde 50’sinde)
radyo dinlemek veya bir seyler yemek gibi bagka faaliyetlerle birlestirilerik
yapilmaktadir. Bir bagka deyisle reklamverenler okurun (ve izleyicinin) ilgisi
icin artik daha fazla ¢aba sarf etmek zorunda kalmaktadir. Hedef kitlelerin
giderek kendi icinde daha kugik gruplara bdlunmesi, 6zel ilgi alani
yayinciligina ve bu tur dergilerin ¢ogalmasina yol acmistir. Bu yayinlarin
performanslarinin él¢ima icin tim nifusu temsil edecek érneklemlere ihtiyac
yoktur ve gelecekte belli nifus parcalarina yodnelik arastirmalarin artmasi
beklenmelidir.

Brown, Time Budget Survey 1995 verilerine iliskin yorumlar tartigilabilir
olmakla beraber, belli hedef kitlelere ydnelen 6zel ilgi yayinciiginin son
yillarda artis gosterdigi kabul etmektedir. Ancak bu yayinlarin okurluk
6lciimlerinin kendi hedef kitlelerine ydnelik érneklemler {izerinde yapilmast
verilerin karsilastinlabilirligini engelledigi gibi disuk tiraja sahip yayinlarn
olcuminin getirdigi yiksek arastirma maliyetlerini de beraberinde getirdigini
belirtmektedir.

Getirilen elestirilerden bir digeri ise okurluk arastirmalarinda basin
etkinliginin de 6lclilmesi gerektigidir. Cunki ¢ok az reklamveren sadece tek bir
mecra kullandigindan, bir kampanyanin etkinliginin élgimunde mecralar arast
kargilastirma kilit rol oynamaktadir.

TV oélgumlerinden elde edilen rating degerleri neredeyse bir gecede
analiz edilip en son cikig, perakende panel verileriyle ve 6zellikle de
sUpermarketlerin kasalarindaki barkod scanner’larindan ¢ikan bilgilerle
karsilagtirilabilir. Basinin anlik etkisini 6lgmenin biraz daha karmasiktir bu
nedenle basin okurluk arastirmalari Televizyon kadar hizli sonuglar
Uretememektedir. Basin zaman iginde marka imaji yaratmakta, TV ise bir
giinde stoklan eritebilmektedir. Bunun bir diger anlami da, TV reklamveren igin
hemen yarlh para kazanmaktir. Bu durum okurluk arastirmalarn igin negatif bir
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durum yaratmaktadir. Bu nedenle okurluk arastirmalar sonuglarini daha kisa
sirede yayinlayabilecek yéntemlerin gelistiriimesi gerekmektedir.

ingiltere’de yapilan bir dizi arastirma basinin etkisini agikga
gostermektedir. IPC’nin Ad Track’94 arastirmasi, marka bilinirliginde basinin
TV aracihg ile elde edilecek 100 GRP’nin sagladigina esit artis getirdigini
bulmustur. Bu veriden yola gikarak Ingiltere’de dergiler aracihg ile elde
edilecek goérinurlik TV’ye oranla yan maliyetine saglanabilmektedir.

Dergi Yayincilari Dernegi (Periodical Publishers’ Association), Taylor
Nelson/AGB Superpanel verilerini analiz ettikien sonra sdyle bir sonuca
ulasmisti; dergi mecrasinda yapilacak harcama ile marka pazar pay! arasinda
dogru orantili bir korelasyon var. Elde edilen sonuglar arasinda ayrica dergi

ilanlarinin kisa vade satiglar lUzerinde olumlu etkisi oldugu da ortaya
koymaktadir.

Reklam faaliyetlerinin bir markanin pazar payi Gzerindeki etkisini tahmin
eden en genis kapsamli arastirmalardan bir tanesi Almanlarin Ad Effect
Formula arastirmasidir. Ad Formula Effect, Axel Springer'in gelistirdigi
ekonometrik bir modeldir ve Alman Dergi Yayincilari Dernedi, VDZ'nin
sponsorlujunda yapiimaktadir. Bu model, dagitim ve mecra bazinda reklam

payil gibi verilere dayali olarak beklenen pazar pay! tahmini yapmakta
kullaniimaktadir.

Okurluk arastirmalan ve okur sayisi tahminleri ile mecralarda yer alan
reklamlarin etkinligini dogrudan iligkilendirmenin dogru bir yaklagim olmadigini
belirten Michael Brown’a gore ise her medya kanali bir reklam mecrasi olarak
faydasini ve maliyet etkinligini gostermek icin daha fazla ve iyi verilere her
zaman ihtiyag duymaktadir. Hangi metodoji iyi hangisi kdtl Gizerinde ¢ok derin
tartismalarin yapiimasi gereken bir konudur.

Okurluk arastirmalarinda internet kullamilmasi konusunda éne sirllen
gorisler, internetin Toplam nifus iginden rasgele 6rneklem gerektigi
durumlarda yetersiz kalacagdi yéniindedir. Ote yandan genglik pazari, Gst grup
erkekler gibi belli hedef kitlelere elektronik posta veya Iinternet aracig ile
ulagilabilecegine dair gérisler bildirilmektedir. Ancak, Internet kullaniminin
oldukca yiksek oldudu alt gruplarda dahi ulasilan 6rneklemin temsil
yetenegini yeterli bulmak henliz pek mimkin degildir.
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Okurluk arastirmalan Amerika’da oldugu gibi ¢ok sayida Avrupa
Ulkesinde de uzun yillardir uygulanmaktadir. Buna karsin, Avrupa’daki ulusal
ve uluslararasi aragtirmalarin biylk bir cogunlugu gectigimiz on yil icinde
baglatiimistir. Tlrkiye’de ise okurluk arastirmasi bir yildan bu yana
yuratilmektedir. Ozellikle Avrupa Kitasi'nda uygulamaya yeni giren
arastirmalar, uygulanagelen arastirmalarin blyik oranda degistirilerek
yeniden tasarlanmig sgekilleridir. Ayni zamanda, Avrupa’daki okurluk
aragtirmasi uygulamalarina iligkin raporlar da sirekli degisim ve adaptasyona
dayali bir pazarin oldugunu ortaya koymaktadir.

Avrupa’da su andaki durum on veya onbes yil Oncesi ile
kargilastinildiginda ortaya ¢ok sayida egilim gikmaktadir. Ornegin, birlesik
sektdrel komitelerin okurluk anketi tasariminin gesitli yonlerini belirleme ve
kontrol etme roliniin ortadan kaybolmasi ya da telefonla gériisme yoluyla
anket yéntemini kullanan aragtirmalarin sayisinin artmasi gibi.

Kisa vadeli perspektif Avrupa’daki genel egilim hakkinda pek bir sey
sOylememektedir. 1994 yilindan itibaren goérilen ¢ok sayida ve 6nemli
degisime baktigimizda, ister 6rneklemleri blylterek ve alan ¢alisma surelerini
uzatarak olsun, isterse okurluk, diger medya ve/veya tuketici davranigi
hakkindaki sorulari arttirarak olsun, blyimeye dogru belirli bir egilimin
otesinde bir model gérmek zordur. Yapilmasi planlanan degisiklikler pazar
kosullarinin ve baskilarinin gesitliligini dogru ¢ikarmaktadir.

Bir gazete veya derginin toplam okur veya okurlugunun oélcimu
konusunda ilk olarak akla gelen, okurlarin tek tek sayilarak Ust tste konuldugu
ve herhangi bir yayin i¢in hesaplama-yapilirken, bir kiginin, o yayini aliyor veya
almiyor seklinde ayrilarak kKisilerin okur veya okur olmayan seklinde
siniflandigidir.

Ancak, herhangi bir yayinin herhangi bir niishasi, herhangi bir yerde
okunabilir. Ornedin x yayinin pazartesi giinkii niishasi, otobiiste veya trende,
herhangi bir yayini okuyan bir kisinin yaninda oturan bir Kigi, daha énceden o
yayin hakkinda bir fikri olmamasina ragmen gériip, 6diing alarak okuyabilir. Ya
da bir kisi duzenli olarak ayni bifeden alip okudugu bir yayini, herhangi bir
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nedenle o giin farkh bir yerden satin alabilir. Bir bagka durumda, herhangi bir
yayini, érnegin Tempo dergisini satin almayi diisinmeyen bir Kisi, bir yakinin
evinde o yayinin bir niishasini gorebilir.

Nitekim, okurluk arastirmasi tarihinin ilk zamanlarinda, bir kisinin sadece
“okur” veya “okur olmayan” seklinde siniflandirimasinin eksik oldugu apagik
ortaya c¢tkmistir. Bu nedenle okurlarin devamliligi ve okuma frekansinin
hesaplanmasi gerekmektedir.

, Bir gazete veya dergi okurunun boyutu genellikle Ortalama Nusha
Okurluguyla dlgulmektedir. Farkli kigilerin sayisi demek; bitlin nishalarin
tamaminin ortalamasinda kim bir tek nishay! okur anlamina gelmektedir.
Nusha okuru ise; verilen bir gazete veya derginin veya “ortalama” nisha ile
iliski icinde olan Kisilerin sayisi ve ¢esidi olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte,
bir kiginin neye gére okur oldugu veya olmadigdi konusunda bir standart yoktur.
Ornegin Iingiltere’deki Ulusal Okurluk Arastirmasi (NRS-National Readership
Survey), anket gunlinden énceki yayin arahgiyla ayni zamanda, herhangi bir
yerde, gazete veya derginin herhangi bir nishasiyla okuyarak veya bakarak
ilgilenen denekleri “okur” olarak almaktadir. Benzer sekilde Turkiye'de
uygulanan okurluk arastirmasinda ise, herhangi bir yayini, herhangi bir yerde,
hangi kaynaktan alindigt 6nemli olmaksizin okuyan veya sayfalarini karnistiran

kisi “okur” saytlmaktadir. Anket uygulamasi sirasinda insanlara, daha 6nce
goérdukleri herhangi bir gazete veya dergiden hatirladikiar bir nishasini veya
okudugu bir olayin hafizasinda kalip kalmadigini, bunu hafizalarinda tutup

tutmadiklarini sormak olasidir. “Hatirlama” durumunda, son zamanlarda veya
gecmiste meydana gelen bir olay sorulabilir.

Ayrica, okuma dizeni konusunda da insanlara genelde ne yaptiklar
hakkinda bir soru hazirlanabilir. Bu, kantitatif konularin ve olasi tekrarlarin
sinirh kalmasint ifade eder. Fakat sayisal sonuglan deneklerin yiz
ifadelerinden cikarabilir miyiz? Cevap, katogorik olarak “hayir” olacaktir. Eger
metodolojik arastirma, elde ettigimiz okuma frekansi iddialarinin gegcetliligini
kontrol etmek icin ydnlendiriliyorsa, dl’J§l’Jk frekanstaki okurlar iddiada iken, bir
gazete veya dergi ile (“HUrriyet'te yayinlanan sel baskinini unuttum” gibi)
iligkileri icin ylUksek iddiada bulunan gergek okurlarin egilimini bulmamiz
gerekir. Bozulma o6nemli olabilir ama, bunlar arastirmadan arastirmaya,
basliktan basliga degisebilir.

Diger bir ydntem ise, tek basina nisha okurlugu iddialari ortalamasini
kullanmaktir. Okuma frekansinin daha 6nce belirlenmis i¢ noktasi dahil, Dlin
Okuma yonll bir aragtirmayl géz éniine alalalim. Deneklerin Nokta dergisinin
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herhangi bir nishasint gegen hafta, sirasiyla, “bazen” % 53 ve “ara sira” %17
oraninda okumalar durumunda, %78 oraninda “gokgca” okuduklari veya
gordikleri varsayilabilir. Bu durumda, “gokga” gurubunda yer alan herkesin
0.78 ve daha Uizerinde bir niisha ortalamasiyla iligkili olduklan ileri siirebilir.

Okurluk élgimi ydntemlerinin kesin olarak gegerli oldugunu sdylemek
son derece gugtir. Ancak, bu arastirmalarin sonuglari, gazete veya dergilerin,
ticari olan reklam bogluklarinin satilmasini saglar. Bu noktada karsimiza iki
sonu¢ c¢ikmaktadir. Birincisi; karsilastirma tekniginde, avantaj ve
dezavantajlardan olugan iki engel arasinda hukuki bir dengeyi umut etmek en
iyisidir. ikincisi; disaridan verilen onaylarin eksik olmasi durumunda, her hangi
bir arastirma tasarimina yapilabilecek en iyi yardim, ényargilari en aza
indirmektir. Béylece ne grup olarak yayinlar, ne de tek basina bir yayin,
birbirine kargl dezavantajli duruma diismeyecektir. Ornegin, gazetelere karsi
dergiler ya da haftalik yayinlara karsi bitiin aylik yayinlar.

So6z konusu teknikler birbirine karsi incelendiginde, Yayinin Tamami
tekniginin, orijinal olarak, mikemmel ve dogru bir metodolojiye sahip oldugu
sdylenebilir. Yayinin Tamami teknigi bir on-filtre sorusunun girmesi ve
niishalarin ayrlarak kullaniimasi nedeniyle zayiflamistir. Ozel nishalarda,
“daha &nce gorildli” veya “gdérilmedi” seklinde bir siniflama yapmanin kéti bir
etkisinin olmayabilecegdi dustnulebilmektedir. Ancak, Yayinin Tamami
teknigindeki filtre sorusu, teknigin o6lgme etkisine 6nemli 6l¢cude zarar
vermektedir.

Bununla birlikte, Yayinin Tamami teknigindeki gercek sinirlilik;
arastirmanin herhangi bir yerindeki yalandir. Nisha farkli yas gurubunda iken,
yani yayinindan itibaren gecen farkll zamanlarda deneklere gOsterilir. Bu
konuda gecerli uygulama haftalik bir dergi i¢in, anket glininden beg veya alti
hafta, aylik yayinlar icin 10 veya 12 hafta 6nce yayinlanmis yayinlarin
kullaniimasidir. Biitin érneklerde, yayiniarin ¢ok yeni oldugu dénem, yayint ilk
kez okuyan okuyucularin o yayini yeni almaya bagladigi dénemdir. Ancak,
yayinin hazirlanan test nlishasinin yasini yikseltmek icin, anket aninda
unutulmasi muhtemel olan, nisha ile iligkinin oranini yukseltmek gerekir.

Son Okuma yoéntemi kullanilarak, test nishasi ve herhangi bir nisha
hakkinda soru sorulurken, okuyucularin yayinin son nishasina yonelmesi

problemi asilabilir.

Yoéntemin temel varsayimina iliskin hatalar oldugu konusunda bazi



110

dugtnceler vardir. Kesin bir periyotta, herhangi bir yayin nishasini géren
kisilerin sayisi, nisha ortalamasiyla iligkide olanlarin sayisinin tarafsiz bir
degerlendirmesi degildir. Canku, “tekrarli” ve “paralel” okuma ortaya
cikabilmektedir. Ayrica, onlarin ényargisindan etkilenen niisha okurluk hesab:

ters yonlendirilir ve farkh yayinlarda esit olmayan etki, ydontemin ayrilmaz bir
parcasi olarak kalmaktadir. “

Dahasi, okurlar herhangi bir yayinin son niishasini okuduklarinda veya
herhangi bir nushasina kilitlendiklerinde ilk okuma hesabi kritik olarak,
kesinlikle okurlarin bildirimlerine bagimhdir. Genellikle degilse bile bazen,
uzun zaman 6nce okuma olaylarinda, anket gliniine yakin olan olaylar, gergek
olaydan daha énce farkedilir. Bu duruma, odaklagmanin ortaya ¢cikmasi da
yeterince gucli bir kanittir.

ilk Din Okuma yéntemini kullanmak, genellikle 6n yargidan (gtnki ilk
okuma, 6zel bir nisha ve bir kisi arasindaki iliskide, tek olay igerir),
odaklagmaya kadar (¢linkii hatirlama periyodu ¢ok kisadir) ortaya gikan bir cok
problemin ¢d6ziminl saglamaktadir. Bu teknidi degerlendirirken, sinirliliklari
olan telefonla anket yontemi ayri tutulabilir. Clinkd, bu yéntemle veri toplamak

zorunlu degildir. Bununla birlikte, bu yéntemde de baska bazi problemler
vardir.

Birincisi; ilk Okuma, arastirmacilar icin oldugu kadar, denekler icin de net
olmayacaktir. “ilk” ve “ilk olmayan” okuma olaylari arasinda yaniis siniflama,
okurluk hesabi Gzerinde 6nemli bir etki meydana getirebilir.

ikincisi; ilk Din Okuma’da, incelenen &rneklem cevresinde “din”
meydana gelen okuma olayinin ham sayilar “kicuk” olacaktir. Géreceli olarak,
kiiglk tirajlar ve uzun yayinlanan yayinlar igcin okuma durumunun dagilimi ise
“az” olacaktir. Sonug olarak; yeterli kesinligin saglanmasi amaciyla, batin
veriler ¢cok genis bir periyotta toplanmalidir. Ayrica, yayin isimlerinin birbirine
“benzer” olma olasiliklart nedeniyle farkh yayinlar grubu igerisinde toplanarak
degerlendirilmelidir.

Uglinciisii; sonu¢ hesabini, yanlig mesafelendirilerek, blyiitecek ve
istatistiksel problemler ortaya cikarabilecektir. Bu nedenle nisha okurlugu
ortalamas! nisha araligindan daha kisa bir periyodu temel kural alarak
degerlendirmelidir.

Okurluk Gunlaga uygulamasinda hig bir hatirlama problemi ortaya ¢ikmaz
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ve ilk okuma direkt olarak farkli olabilmektedir. Ancak, sadece gazete ve dergi
degil, hangi nishanin okundugunun tanimlandiyi genis kapsamlt ginlik
kayitlar ¢ok uzun olabilmektedir. Bununla birlikte, bireysel olarak tutulan
glnlukte, denegin insiyatifinin devreye girmesi nedeniyle, verilerin
toplanmasinda, mikemmellige tesvik sinirl olabilmektedir. Ayrica, deneklerin
kendi motivasyonlart nedeniyle, bitin yayin isimleri birbirine gore esit
muamele goérmeyebilmekte, denede verilen herhangi bir yayin listesinin
tamamam: kullaniliyor veya kullaniimiyor olabilmektedir. Bir ginligin, okuma
olayiyla birlikte, siipheye yer birakmayacak sekilde, eksiksiz keydediimesi
miumkin gérinmemektedir. Tesadifi okuma olayi olan “yanhs bilinen yayin
isimleri” ile “ev disi’nda gercekiesen okuma olaylari, evin icinde okumada
oldugu kadar tam gergeklesmeyebilir. Bitln bu etkiler, yayin isimleri arasinda
birbirine gére farkliliklar gdstererek, birbirinden bliyilk dezavantajlari
beraberinde getirebilmektedir.

Ardil yapilan anketlerle 6lcimin surekliliginin saglanmasi ihtiyaci gibi
bazi genel hususlarin varligi veya cep telefonu kullanan kisi sayisinin artmasi
gibi, bir anket grubuna has unsurlarin varhi§i da inkar edilmemelidir.

Ydéntembilimsel bir dizeyde, belki de en merkezi ve surekli sorun,
okurluk sorularinin tasarim ve ifade sekilleridir. Bu agidan baktigimizda, her ne
kadar anket metodolojilerinde arasinda farkliliklar olsa da, Avrupa’da kapsaml
bir yaklagim davranist gorulmektedir. Uygulamsal agidan, tim anketler gérsel
ve sbzel uyaricilarin destegi ile yeniden olusturma hafizasina dayalidirlar ve
bircogu okumaya iliskin okurluk tahminlerini son yayin arahig igine
dayandirmaktadir. Bunu uygulamayan arastirmalarin yaklasik olarak tamami
frekans sorularini, Ortalama Nusha Okurlugunu olusturmak uzere, alternatif bir
aracg olarak kullanmaktadir.

Son Okuma yaklagimi cergevesi icinde, okurluk tahminlerini énemli
6lclide etkileyebilecek olan kiguk ayrintilara iliskin bir alan vardir. Bu tar
duslinceler ESOMAR 1994 raporunun yayinlanmasindan beri okurluk
sorularinin tasanmlarinda degisikliklere neden olmustur. Bir veya iki istisna ile
mevcut anketler, bir anket metodolojisindeki topyekiin bir degisikligin pargasi
olmadiklari sirece, tasarimlarini veya okurluk sorularina dair ifade sekillerini
degistirmemiglerdir.

Okurluk arastirmalari insan hafizasina giivenmektedir. Olgiimlerde
elektronik ydntemlerin kullaniimasi kesin ve dogru olgimi saglayarak
aragtirmalarin glvenilirligini ve gecerliligini arttiracaktir. Bu konuda
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Almanya’daki Media Analyse’den sorumlu olan AG.MA, okurluk
aragtirmalarnnin gecerliligi tzerine gok miktarda deneysel galisma yapmistir.
Okurluk élcimi ydntemlerine iliskin son galismasinin bir pargasi olarak, bir
g6zlem komitesi (Bewertungskommission Pressemedien) kurmus ve bu
komiteye, diger ulusal ve uluslararasi okurluk arastirmalarinda kullanilan farkli
yontemleri kargilagtirmali olarak de@erlendirme gorevi vermistir.

Bu olugsuma paralel olarak, AG.MA ayr bir komite (Visionen-Kommission
Pressemedien) kurarak, bu komiteye 6zellikle elektronik 6lglim olasiliklarina
iliskin yeni modeller bulma gbérevini de vermistir.

Bu arada, AG.MA ve digerler kuruluslar, elektronik veri toplama
ydntemlerini gelistirme olasiliklarini arastirmaktadirlar. Bugin, veri toplamaya
iliskin bilgisayar destekli yontemler, genellikle telefonla gériisme yapan
okurluk anketlerinde kullaniimaktadir. ingiltere’deki NRS ve Belcika’daki CIM
MP ise yuz ylze yapilan anketlerde okurluk verileri toplamak icin bilgisayar
destekli kisisel anket (CAPI) yéntemini kullanmaktadirlar. Ancak kullanimlari,
su anda sorularin siralanmasi ve gorusulen kisilerin yanitlarinin kaydedilmesi
ile sinirlidir, fakat bilgisayar teknolojisi gorsel uyaricilan bilgisayar ekrani yolu
ile' sunmada yeni ilerlemeler kaydettikge kullanim alani genisleyecektir.
AG.MA, su anda kendi kendine doldurulan anketlerde elektronik yéntemlerini
gelistirme ¢abasi icindedir.

Okurluk arastirmasinda elektronik ydntemlerin veya bilgisayar
kullaniminin anket uygulamalarinda daha genis bir kullanim alanina ulasip
ulasamayacagi acgik uclu bir sorudur. Ancak bu konuda yapilan g¢alismalar
devam etmekle birlikte televizyon él¢ciimlerinde uygulanan yéntemlere benzer
dijital yontemlerin gelistirilerek kullaniimasi da gerekmektedir. Cinkd okurluk
arastirmalari insan hafizasina glivenmeye devam ettigi slirece, kesin, dogru ve
glvenilir 6lcim konusu bir sorun olmaya devam edecektir.
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EKLER

Ek 1: Avrupa’daki Ulusal ve Uluslararasi Okuriuk Anketleri

INRA;Marplan/USUMA; Media-
Markt-Analysen

Ulke Anketi Yapan Kurulus |Arastirmay:r Yapan Kurulug| Kontrat Tipi*
Avusturya 1 Media Analyse (MA) Fessel+GfK; Ifes; Galiup JIC (VMA)
Osterreichische Verbraucher- ;
A 2 . . -
vusturya Analyse (OVA) IMAS International Kendi Servisi
Belcika CIM Media Produits (CIM MP) Sobemap-Marketing; Dimarso JIC (CIv)
Bulgaristan Media Analyse (MA) Gfk-Bulgaria Kendi Servisi
Cek Cumhuriyeti |Media Projekt (MP) GfK A/S JIC/(SKMOQ)
Danimarka Index Denmark/Gallup {ID/G) Gallup/AS JIC/Kendi Servisi
Estonya Eesti Meediauuring (EMLU) Baltic Media Facts Kendi Servisi
Finlandiya Kansallinen Mediatutkimus (KMT) | Suomen Galiup-Media Jic (S_UOMEN
Mediatarkastus)
Audiences Etudes sur la Presse . .
Fransa 1 Presse Magazine (AEPM) IPSOS;ISL;Sofres Media (dergiler)
Audience de la Presse
F 2 i
ransa Quotidienne (APQ) IPSOS Media (gazeteler)
Fransa 3 La France des Cadres Actifs (FCA)|IPSOS Kendi Servisi
Allensbacher Markt-und
Al 1 All K i isi
manya Werbetrageranalyse (AWA) IFD Allensbach endi Servisi
Basis Research; Emnid; Gfk; GFM
Almanya 2 Media Analyse (MA) Getas; IFAK Instut; Infratest; JIC (AG.MA)

Focus-Athenian Marketing

(MRS)

Yunanistan 1 Bari Kendi Servisi
Research Centre
Yunanistan 2 Muitimedia (ANRM) Amer Nielsen Research Kendi Servisi
Macaristan Media Analysis (MA) Szonda Ipsos;GfK-Hungaria Kendi Servisi
|zlanda The Media Survey (MS) The Social Science Institude Media;Ajanslar
Idanda ﬁ:;a"r':m;‘;:{;eaders""’ Lansdowne Market Research JIC (NRR)
ltalya Audipress Demoskopea;Doxa;Makrotest JIC (Audipress)
Lettonya Latvijas Prese (LP) Baltic Media Facts Latvia Kendi Servisi
Litvanya Lithuanian Media Survey (LMS) |Baltijos Rinkotyra Kendi Servisi
Hollanda Summoscanner (SUMMO) Inter/View B (T;‘Fif';/"t‘fv‘ o)
Norveg 1 Forbruker&Media (FM) Norsk Gallup Institutt Media
Norveg 2 Il?l/\l:(:g?::;i(((eﬁ;r\\)/*Norvveglan " |Markeds-og Mediainstituttet Kendi Servisi
Polonya 1 Medya Monitor (MM) Estymator Kendi Servisi
Polonya 2 Media Use in Poland (MUP) GfK-Polonia Kendi Servisi
Polonya 3 Press-Track (PT) SMG/KRC Poland Media
Portekiz Bareme-imprensa Marktest Kendi Servisi
Romanya 1 Media Monitor (MM) CSOP International Kendi Servisi
Romanya 2 Media Survey (MS) Gfk Romania Kendi Servisi
Rusya National Readership Survey (NRS)|ROMIR/Gallup Media Kendi Servisi
Slovakya Media Project (MP) Gfk-Slovakia;Aisa Slovakia; Median 1y, 4; servisi
Prague
Slovenya Multimedia Research in Slovenia Media Research Institude-Mediana |Kendi Servisi
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Ispanya Estudio General de Medios Eco Consulting JIC (AIMC)
(EGM)
Orvesto Consumer Readership . -
1 -T
sveg 1 Survey (OCRS) IMU-Testologen Kendi Servisi
lsveg 2 Sverige Media (SM) Infratest Burke Kendi Servisi
Isvigre MACH Basic (MACH B.) WEMF/REMP Media*
Ingiltere 1 National Readership Survey (NRS)| RSL JIC (NRS)
Ingiitere 2 Target Group Index (TGI) BMRB Intemational Kendi Servisi
European Bussiness Readership Kendi Servisi/
1 L
Avrupa Survey (EBRS) RS Media*
Avrupa 2 European Media & Marketing | view International Kendi Servisi
Survey (EMS)
The Nordhic Bussinessman IMU-Testolegen (Isve_g); Scan Fact < -
Avrupa 3 Readership S (NBRS) (Norveg); Gallup (Danimarka); Kendi Servisi
cadership survey Suomen Gallup Media (Fillandiya)
Avrupa 4 Pan European Readership Survey IGL ve kontratla calisan 13 yerei Kendi Servisi
(PES) alt-sirket

Kaynak: ESOMAR 1996 Yiliik Raporu.

Aciklamalar: JIC-Joint Industry Committee (Birlesik Sektér Komitesi
veya sirketi). Bu kurulusun Gyeleri sektor ortaklarindan olusur. JiC’in simgeleri
veya yayin isimleri parantez iginde verilmistir.




Ek 2: Anket
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Yilina Gore Frekans ve Piyasaya Siiriim

Anketi Acgiklanan Anket Raporlarinin
- Anketin
Ultke Yapan Baslangic Yili Yillik Frekans| Alan Arastirmasi Baslangigc ve
Kurulus Sonlanma Tarihleri
Avusturya 1 MA 1965 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Avusturya 2 OVA 1974 Hery ‘t"/l ‘rk‘ yiida Subat 1995-Aralik 1995
Medya:Her yil; Medya: Mayis 1995-Nisan 1995
Belcika CIM MP 1995* Urtinler/Tutumlar:| Uriinler/Tutumlar: Haziran 1995-Haziran
1ki yilda bir 1996
Bulgaristan MA 1996~ Her yil Mayis 1996-Kasim1996
Cek Cumhuriyeti |MP 1994 Her yil Ocak 1996-Arahk 1996
Danimarka ID/G 1996* Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Estonya EMU 1992* Her yil Mart 1996-Nisan 1996
Finlandiya KMT 1962* Her yil Ocak 1996-Arahk 1996
Fransa 1 AEPM 1993 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Fransa 2 APQ 1993 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Fransa 3 FCA 1982 Her yil Ekim 1995-Nisan 1996
Almanya 1 AWA 1959 Her yil Subat 1995-Nisan 1996
Yazili Anket: Mayis 1995-Aralik 1995

Almanya 2 MA 19547 Her yil Elektronik Anket: )E/y|u|1995-Mart 1996*
Yunanistan 1 Bari 1988 Her yil Nisan 1996-Haziran 1996
Yunanistan 2 ANRM 1994 Her yil Mayis 1996-Temmuz 1996
Macaristan MA 1995* Her yil Ocak 1996-Haziran 1996
|zlanda MS 1992 Her yil Mar-96
Idanda JNRR 1987/8 Her yil Haziran 1995-Temmuz 1996
ltalya Audipress 1992* Her yil Subat 1996-Aralik 1996
Lettonya LP 1993 Her yil Mar-96
Litvanya LMS 1994 Her yil Nis-96
Hollanda SUMMO 1986* Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Norveg 1 FM 1988 Her yil Agustos 1996-Subat 1997
Norveg 2 NMI 1979 Her yil Agustos 1995-Haziran 1996
Polonya 1 MM 1992 Her vl Subat 1996-Nisan 1996
Polonya 2 Mup 1992 Her yil Subat 1996-Aralik 1996
Polonya 3 PT 1995 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Portekiz Bareme 1983 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Romanya 1 MM 1994 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Romanya 2 MS 1993 Her yil Eylil 1996-Kasim 1996
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Rusya NRS 1995 Her yil Mart 1996-Aralik 1996
Slovakya MP 1991 Her yil Nisan 1996-Mayis 1996
Slovenya MRS 1992 Her il Nisan 1996-Aralik 1996
Ispanya EGM 1968 Her yil Ocak 1996-Kasim 1996
Isveg 1 OCRS 1969 Her wil Subat 1996-Aralik 1996
Isveg 2 SM 1994 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Isvigre MARC B, 1991 Her yil Mayis 1995-Nisan 1996
Ingiltere 1 NRS 1956 Her yil Ocak 1996-Aralik 1996
Ingiltere 2 TAl 1969 Her wil Nisan 1995-Mart 1996
Avrupa 1 EBRS 1973 Her iki/tg vilda bir Ocak 1996 Temmuz 1996
Avrupa 2 EMS 1995 Her wil Subat 1996-Ocak 1997
Avrupa 3 NBRS 1989 Her iki/tg yilda bir Mayis 1995-Agustos 1995
Avrupa 4 PES 1978 Her (i yilda bir Eylial 1994-Agustos 1995

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar:Sag taraftaki kolonda; girigler, bilgi icin 6zel referans
periyodunda gosterilmistir. Referans periyodlari, her zaman olmamakla birlikte,
cogunlukla, istirakgiler tarafindan segcilir. Bu konudaki bilgiler, yillik anket
cercevesinin baglangici ve sonunda iletilir. Burada, Estonya, Almanya(2),
Yunanistan (1), Yunanistan (2), Macaristan, izlanda, Polonya(1) ve Slovakya
istisnalardir. Tablo 3’de, butin anketler igcin, alan arastirmasinin yilhk
tamamlanma zamani ayrintilanyla verilecektir.



Ek 3: Alan Arastirmasi Periyodlari
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. Anketi Alan Haftanin] Yi! Icindekl
Ulke Yapan | Arastirmasi Anket Aylari Anket |Anket Glnl
Kurulus| Periyodlari Glinlerl Sayis1*
Avusturya 1 MA Stirekli Her ay (Ocak ortasi-Aralik] 1y poga 320
ortast)
Avusturya 2 OVA Ik dalga i‘::ha:""‘“”a"‘ ABustos- | pier hafa 300
Belcika CIMMP  |Stirekli Her ay (Mayis-Nisan Her hafta 365
___}{Medya sorular))
i i Mayis/Haziran;
Bulgaristan MA Wdaga Eylii/Kasim Her hafta 120
Gek Cumhuriyeti {MP Sirekli Her ay (Ocak-Aralik) Her hafta 360
Danimarka ID/G Stirekli . Her ay (Ocak-Arahk) Her hafta 360
Estonya EMU Iki dalga ’ ) Mart/Nisan;Eylal/Ekim Her hafta 22
" "} Ocak-Mart;Nisan-Haziran;
Finlandiya KMT Dort dalga Agustos- Ekim ortasy; Her hafta 300
| Ekim ortasi-Aralik
Ocak/Subat;Mart/Nisan;
Fransa 1 AEPM Alt dalga Mawyis/ Haziran; ve Her hafta 365
—_ digerleri
Fransa 2 APQ Stirekli - Her ay (Ocak-Aralik) Her hafta 360"
Fransa 3 FCA Strekli | Ekim-Nisan Sali-Cuma o3
D D Subat ortavaayxs;Eylar
Almanya 1 AWA Uc dalga ortasi-Ocak; Subat ortasi-| Her hafta 170"
SNSRI (SO PR Nisansonu -
Yazih:lki dalga Ya}m: May1s-Eylll;
Almanya 2 MA Elektronik: Iki | Sustos-Aralik Her hafta 260"
dalga Elektronlk: Eylal-Arahk;
SR DU B Ocak-Mart . -
. . - Ocak-Mart;Nisan-
s Lo JEs g | T 27
Yunanistan 2 ANRM Ug dalga Ocak-Mart;May:s- Her hafta 252
[ OUUTN SIS Temmuz;EylGl-Kasim | —
Ocak-Mart;Nisan-Haziran
Macaristan MA Dort dalga Temmuz-EylGlEkim- Her hafta 240
. - v - OV ot o e e . K&‘m U o ——— 4 S - S tamo S e T —
lzJanda MS Iki da!ga Mart:Kasim _Her hafta 14
lrlanda T J'Nﬁli_mn Surekh ‘ Hé’r:\y (Ocak- Arallk) Her hafta 360
e P2 Sabat Nisam i o | 2
ltalya Audipress | Ug dalga Haziran;Eylil sonu-Aralik { Her hafta 230
USRI (PSR I bas P
Lettonya h LpP fii dalga Mart;Eylil | Herhafta | 1t
Litvanya " |LMS i dalga Nisan;_ Sé’n"b“a'har“l Vo
Hollanda SUMMO | Stireki Her ay (Ocak-Aralik) Pazartesi- 312
7 |Cumartesiy
(S Austos Temmuz bagi | Herhaka | 777300
Agustos- “Haziran (Her ay
e AT RSP (7% R ool LA
I"’Bilolhvyg\ml"mm MM ki Elalga ‘ Subat Nisan; Eylul- Kaslm Her' hafta . __@9______
Polonya 2 T mar T §L];e_k‘h Subat-Aralk Herh hal‘m 170
o pertTTYYIT Temmuz ve A;g:uétbs
Polonya 3 PT 20 dalga hari¢, her ayin 1. ve 2, Her hafta 140
. dft&l o aris s e awman o rws § e smen om0 e —————— r——
1 R Ocak-Mart:Nisan-
Portekiz Bareme |Ug dalga Haziran;Eyldl ortast-Aralik] Her hafta 270
ortast




Ocak ortasi-Nisa
Romanya 1 MM Dort dalga ortasi:Agustos o Her hafta 30
Romanya 2 MS 1ki dalga Eylil; Kasim Her hafta 28
Mart/Nisan;Hazl
Rusya NRS Dort dalga Her hafta 160
Slovakya Mp iki daiga Nisan/Mayis;Ekim/Kasim | Her hafta 60
Slovenya MRS Surekli Nisan-Araltk Her hafta 270
ispanya EGM Ug dalga Her hafta 168
Subat/Mart;Marn
isveg 1 OCRS Aln dalga Her hafta 300
fsveg 2 SM Siirekli Her hafta 320
isvic;re MARCB. |Strekli Her ay (Mayis-Nisan) 300
Ingiltere 1 NRS Surekli Her ay (Ocak-Aralik) Her hafta 360
Ingiltere 2 TaGl Sdrekli Her ay (Nisan-Mart) Her hafta 300
Avrupa 1 EBRS iki-dért dalga Her hafta 180
Avrupa 2 EMS Stirekli Subat-Haziran;Eylii-Ocak 240
Avrupa 3 NBRS Bir dalga Mayis-Agustos(1995) Her hafta 150
Avrupa 4 PES Ikifiic dalga Her hafta 360

Kaynak: ESOMAR 1996 Yiilik Raporu.
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Aciklamalar. istirakciler, her yil alan arastirmasi ginlerinin tahmini
sayisini ister. Daha az sikhkta yapilan anketler icin (Avrupa (1),(2) ve (4))
sekiller butiin arastirma periyodlarini (yani, “anket ay1” sirecindeki anket
glnlerinin sayisi) goésterir.



Ek 4: Okurluk Verilerinin Yayini
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yillik

bonel
Basili Ana Elektronik A erin Verilerin
Anketi Elektronik
.. Raporiarin . |Glincelleme Erken
Ulke Yapan Periyod Veri
Yillik Yiihk Kullanimi
Kurulug Tabanina
Frekansi Frekansi . |(Haftalar)
Erisiml
Avusturya 1 MA Bir kez 12 ay Iki kez AB,C 11
Avusturya 2 OVA lii yllk/lki-— I yil/yan oyl e A,B,C,D 8
kez olarak
Belcika CIMMP  |Birkez 12 ay Bir kez AB,C.D* 13
Bulgaristan MA Bir kez Yilhk (iki daiga) |Bir kez A,B,C 8
Cek Cumhuriyeti |MP Dort kez 6 ayhk Dort kez AC 6
Danimarka ID/G Bir kez 12 ay Dort kez A,B,C.D 4
Estonya EMU Iki kez Her daigada lki kez AB,C 4
Finlandiya KMT Bir kez Yillik (dért dalga)| ki kez A.B,C 6
Fransa 1 AEPM Iki kez 12 ay Iki kez AB,C.D 11
Fransa 2 APQ Iki kez 12 ay Iki kez AB,CD 8
Fransa 3 FCA Bir kez Ttk Bir kez AB.CD 7
(Ekim-Nisan)
Almanya 1 AWA Bir kez U¢ dénem* Bir kez A.B,C.D 8
Yazihi-lii kez Zalz"" Ensik ik | vazih: Ik kez Baci 20,
Almanya 2 MA Elektronik- |93'82 Elektronik: Bir | A,B,C,D astli-£4;
Bir kez Elektronik: Kez Elektronik-11
Yillik (iki dalga)
Yunanistan 1 Bari Ug kez Her dalgada Ug Kez AB.C* 2_3
Yunanistan 2 ANRM (g kez Her dalgada Ug kez ABC 4
Macaristan MA Iki kez Yan yil olarak |y o, ABC 11
(iki dalga)
lzlanda MS Iki kez Her dalgada 1ki kez AB,.CD 3_4
Idanda JNRR (g kez 12 ay Bir kez AB,C
ltalya Audipress | lki kez En sik iki dalga |Iki kez A,B,C,D* 13
Lettonya LP Iki kez Her dalgada lki kez A,B,C 3_4
Litvanya LMms lki kez Her daigada Iki kez ABC 5
Hollanda SUMMO |lki kez 12 ay lki kez A,B,C.D* 7
Norveg 1 M Iki kez 12 ay Iki kez AB.C 6
Norveg 2 NMI Bir kez Yillk(11 dalga) |lki kez A,B,C,D 5
Polonya 1 MM Iki kez Her dalgada Iki kez AB.C 1
Polonya 2 MUP {ic kez ;ﬁ; Y Holaraks i ez ABC 6
Polonya 3 PT Ug kez kuimlatif yilhik* | Aylik olarak A,BC 3
Her dalgada; En
Portekiz Bareme |Ug kez sik iki dalga; Dért kez AB,C 3
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Romanya 1 MM Dort kez Her dalgada Dort kez AB,C 2
Romanya 2 Ms Bir kez Yillik (iki dalga) |Hig N/A 4 _ 6
. Yan yil "
Ri NRS Iki ki ; D ,
usya ez olarak/yillik* ort kez AC 3
- Her dalgada; .

Slovakya MmpP Uc kez yillik® lki kez AC 4

Slovenya MRS |Bir kez Yillik lki kez AB,C 3
(Nisan-Aralik) ’

Ispanya EGM Ug kez Yillik (iig dalga) | U kez AB,CD 3

Isveg 1 OCRS Dort kez Iki dalga; Yillk | Dort kez AB.C 45

Isveg 2 SM Hig n/a Dért kez ABC 5

Isvigre MARC B. |Birkez 12 ay Bir kez A,B,C,.D* 20

Ingiltere 1 NRS lki kez 12 ay Dért kez ABCD 3

Ingiltere 2 Al Bir kez 12 ay Iki kez ABCD 15

Avrupa 1 EBRS  |Birkez Btln anket | Her ACD 6_8*
boyunca arastirmada

Avrupa 2 EMS Iki kez Yillik Iki kez AB,CD 16*

Avrupa 3 NBRS  |Bir kez Bitun anket | Her AB,C.D 6.7
boyunca arastirmada

Avrupa 4 PES Bir kez BitGn anket | Her A,B,C.D 8
boyunca arastirmada

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar: (a) Periyod suUtununda yer alan “Yilik” gostergeler,
bitin yil boyunca raporlanma durumunu gdsterir. Bununla birlikte, milakatlar
12 ay boyunca yapilmaz. Ayni sekilde, “Yari Yillik” gostergelerde de mulakatlar
6 ay boyunca yapiimamaktadir. (b) Abonelerin Elektronik Veri Tabanina
Erisimi basliginda yer alan kodlama sodyledir: A-Medya Sahipleri, B-
Reklamcilar, C-Ajanslar/satin alanlar, D- Bilgisayar Burolari.



Ek 5: Medya Kapsami
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Anketi
Ulke Yapan Birincll Medya Ikincll Medya
Kurulug

Avusturya 1 MA Gazeteler; Dergiler TV; Radyo; Dis Mekanlar; Sinema
Avusturya 2 OVA Gazeteler; Pergiler; TV;vRadyo; Dis

Mekaniar; Sinema; Dogrudan Posta
Belgika CIM MP  |Gazeteler; Dergiler; TV; Sinema Radyo; Dis Mekanlar
Bulgaristan MA Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Sinema
Cek Cumhuriyeti {MP Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo
Danimarka ID/G Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo

Gazeteler; l?ergiler; TV; Radyo; Dis . |TV; Radyo; Dis Mekanlar; Sinema;
Estonya EMU Mekanlar; Sinema; Ticaret Gazeteleri; Internet: Telefon Rehperleri

Sarn Sayfalar; El lianlan ’ P
Finlandiya KMT g:;‘j:” Tiketici ve ls Diinyas: TV; Radyo; Sinema; Video; Kitaplar
Fransa 1 AEPM Dergiler Gazeteler; TV; Radyo; Sinema
Fransa 2 APQ Gazeteler Dergiler; Baz1 Gazetelerin TV Ekleri
Fransa 3 FCA Gazeteler; Dergiler Radyo

. . Radyo; Dis Mekanlar; Magazalann
Almanya 1 AWA Saze.te"f"‘ Dergiler; TV; Sinema; Kent | - /2 M:ktuplar; Teleton Rehberleri;
ergileri -
Sanatsal ve Kiiltiirel Destekleme

Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo;
Almanya 2 MA Sinema; Kent Dergileri; Konpress;

Dergi-Paylasim Klibii ("Lesezirkel")
Yunanistan 1 Bari Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Sinema
Yunanistan 2 ANRM Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo; Sinema
Macaristan MA Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Dis Mekanlar; Sinema
lzlanda Ms Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Sinema
IHanda JNRR Gazeteler; Dergiler; Sinema v
ltalya Audipress | Gazeteler; Dergiler
Lettonya LP Gazeteler; Dergiler TV; Radyo; Sinema
Litvanya LMS Gazeteler; Dergiler TV; Radyo

Gazeteler; Dergiler; Sinema; San
Hollanda SUMMO | halar s TV; Radyo

Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo; San .
Norveg 1 FM Sayfalar; Dogrugdan PazarlamZ Sinema
Norveg 2 NMI Gazeteler; Dergiler; Sinema; Internet |TV; Radyo, Dogrudan Mektup
Polonya 1 MM Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo
Poionya 2 mup Gazeteler; Dergiler; Radyo v
Polonya 3 PT Gazeteler; Dergiler
Portekiz Bareme |Gazeteler; Dergiler

Gazeteler; Tuketici ve ls Diinyasi
Romanya 1 MM Dergileri; Televizyon R:dyo g
Romanya 2 MS Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Dis Mekanlar; Sinema
Rusya NRS Gazeteler; Dergiler TV; Radyo
Slovakya MP Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo
Slovenya MRS Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo; SinemajDis Mekanlar
Ispanya EGM Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Sinema
Isveg 1 OCRS Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo I?/:Zl:\t/l\.l g;kanlar; Sinema; Dogrudan
lsvec 2 SM Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo™; Dis Mekanlar

Sinema
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Isvigre MARC B. | Gazeteler; Dergiler; Sinema Radyo; San Sayfalar
. R TV; Radyo; Sinema, Teletekst; Yerel
Ingiltere 1 NRS Gazeteler; D ’
ngiltere eteler; Dergiler Rehberler
Ingiltere 2 TGl Gazeteler; Dergiler; TV; Radyo Dis Mekanlar
Avrupa 1 EBRS Sinema
Avrupa 2 EMS Gazeteler ls Diinyas) Dergileri
Avrupa 3 NBRS Gazeteler; Dergiler; TV Teletekst
Avrupa 4 PES Gazeteler; Tiiketici ve Is Dinyast

Dergileri

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.
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Ek 6: Yayin Isimlerinin Kapsami
(1) Gazeteler (2) Dergiler
E | & €
Anketi | € | £ | 8 | £ ] < |3
o = L] =z = £
Ulke Yapan | O [T | 5 | 5 | . | & sll=lgol=]|s ki
Kurulus | o [ é | S |2 |2 |2 |25 2|5 |=] 2
=) =) 0 0 w w o T O < 2] ~
Avusturya 1 MA 0o O] 15 [¢) 1 4 | 34 3 m
Avusturya 2 OVA 5 10 301 6 | 30 81
Belcika CIM MP 31* 35 42 6 |62 176
Bulgaristan MA 12* 18 9 39
Cek Cumhuriyeti |MP 11 §27*]1 45 | 5* 8 7 | 40 143
Danimarka ID/G 11 6 | 30 ] 15 c300 22 7 1501 20 cAGO
Estonya EMU 7 ]| 20 7 15 2 1 10l 4 1 321 12 181
Finlandiya KMT 6 1 24 3 13 7 |39 j19* 113
Fransa 1 AEPM 10* 66* 41 5171 |11* 128*
Fransa 2 APQ 11 1 | 66 20* o8
Fransa 3 FCA 9 1 |66 221 4] 36 138
Almanya 1 AWA 131 911 6 64 123 |181] 35 332
Almanya 2 MA 8 5 <680 5 53 116 | 64 | 67*|| c900*
Yunanistan 1 Bari 23 3 7 311281 41501 6 124*
Yunanistan 2 ANRM 25 | 15 2 10" l| 25 2 1571 9 146
Macaristan MA 14122124 ]| 4 5 2 |3410] 5114] 3 139
lzlanda MS 2 1 2 1 8 14
IHanda JNRR 6 5 3 2 3 19
ltalya Audipress || 50* , 3 40| 1 | 77 171
Lettonya LP 13 | 36 | 60* 5* | 72" 28 214
Litvanya LMS
Hollanda SUMMO 8 50 34 5 147 144
Norvec 1 FM 8 7 |c100] 2 10 4 1 25 4 c160
Norvec 2 NMI 8 6 8 11 4 1341 4 75
Polonya 1 MM 16 | 21 | 47 | 57 51 1 14 1116 322
Polonya 2 Mup 13 60 o 44* 1 6 | 69 201
Polonya 3 PT 15 | 48* | 51 7 14 10 | 69 214
Portekiz Bareme 12 ] 12 1 1 25 1 1 16 1 ]83 153
Romanya 1 MM 18* 25 8 51
Romanya 2 MS 10 | 20 2 2 6 10 50
Rusya NRS 16 | 16 | 250 | 360 9 26 677
Slovakya MP 14 | 17 8 |24 4 151 11 | 6t 154
Slovenya MRS 7 6 18113157 | 4 105
Ispanya EGM 6 110 12 261 1 |81 236
Isvec 1 OCRS 10| 10 1113] 18 | 54* | 22 251141931 39 389+
Isvec 2 SM 10110 ]114] 10 | 13 8 19 8 1 58| 16 266
Isvicre MARC B, 336
Ingiltere 1 NRS 13 | 25* | 84 4 10 48 5 1143} 19 351*
Ingiitere 2 TGl 12 9 7 5 11 44 3 j11t} 10 212
Avrupa 1 EBRS Uls* |{8.3* 1 6.7} 0.7 1 4.3 20
EBRS Ulsars]| 7 6 1 5* 20
EMS Uls* 7 4 10* . 26
Aviupa 2 EMS Wisars| 5 | > s | 215 | 30
Avrupa 3 NBRS Uls* || 8.2 | 6.0 4.0*120180]0.3| 285
NBRS Ulsardt 3 1 4* 1 11 2 22
PES Uls* 7.2 791 09|8.1* 241
Avrupa 4 PES Ulsars || 4 | ! 711 s 1] 30

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.



Tablo7: Anket Evreni: (1) Cografik Kapsam ve Haneler

127

Anketl - Telefon
fike | Yapan | CoBram | ®1") " | b locenafSonskiSetimi ) biger
Kurulus Haneler|Haneler
Avusturya 1 MA Ulusal Evet Evet Hayir | Hawir | Hayir Hayir Hayir
Avusturya 2 OVA Ulusal Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Belcika CIM MpP Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayr Hawyir Hayir
Bulgaristan MA Ulusal Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hawyir
Cek Cumhuriyeti | MP Ulusal Evet Evet | Hayir | Hawyir | Hayir Hayir Hayir
Danimarka ID/G Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Estonya EMU Ulusal Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir " Evet Hawyir
Finlandiya KMT Ulusal Evet Hayrr | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Fransa 1 AEPM Ulusal Evet Evet Hayir | Hawir | Hayir Hayir Hayir
Fransa 2 APQ Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Fransa 3 FCA Ulusal Hayir Hayir | Evet | Hawrr | Hayir Hayr Hayir
Almanya 1 AWA Ulusal Evet* Evet* | Hawir | Hayir | Hayir Hawir Hayir
Almanya 2 MA Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir { Hayr Hawr Hayir
Secilmis
Yunanistan 1 Bari alanlar, ana| Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hawyr Hayir
kara, Girit
Yunanistan 2 ANRM Ancalil:i:ra, Evet Evet Hayrr | Hayir | Hayir Hayir Hawir
Macaristan MA Ulusal Evet Evet Hayir | Hawyir | Hayir Hayir Hayir
lzlanda MS Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hawyir Hayr Hayir
IHanda JNRR Ulusal Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir Evet Hayir
ltalya Audipress Ulusal Evet Evet Hayir | Hawyir | Hayir Hayir Hawir
Lettonya LP Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Litvanya LMS Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayr Hayir Hayir
Hollanda SUMMO Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hayir { Hayir Hayir Hayr
Norveg 1 FM Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Norveg 2 NMI Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hawyir Hawyir
Bireylerin
Polonya 1 MM Ulusal Hayir Hayrr | Hawyir | Hayir | Hayir Hawyir ) Olasi
Ormneklemi

Poionya 2 Mmup Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hayr Hawyir
Polonya 3 PT Ulusal Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir Hawir Hayir
Portekiz Bareme Ulusal Evet | Hayir | Hayir | Hawir | Hayir Hayir Hayir
Romanya 1 MM Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hawr
Romanya 2 MS Ulusal Evet Evet | Hayr | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Rusya NRS SBA?TSI‘ZIT* Evet Evet | Haywr | Hawir | Hayir Hayir Hayir
Slovakya MP Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hayr Hayr
Slovenya MRS Ulusal Evet Evet | Hawr | Hayir | Hayir Hawir Haywr
Ispanya EGM Ulusal Evet Evet Hayir | Hayir | Hayir Hayr Hawir




128

Bireylerin
Isveg 1 OCRS Ulusal n/a n/a n/a n/a n/a n/a Olasi
Omeklemi
Isvec 2 SM Ulusal Evet Hayir | Hayir | Hawir | Hayir Hayir Hayr
. Ulusal ve
Isvigre MARC B. Lihtenstayn Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Ingiltere
Al ,
Ingiltere 1 NRS n: Karasi Evet Evet | Hayir | Baz Bazi Baz: Hayr
uzey
Irianda
Ingiltere 2 TGl Ulusal* Evet Evet | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayir
Avrupa 1 EBRS 17 Ulke* n/a n/a n/a n/a n/a n/a Sirketler
Avrupa 2 EMS 17 Ulke* Evet Hayir | Hayir | Hayir | Hayir Hayir Hayr
Avrupa 3 NBRS A Ulke* n/a n/a n/a n/a n/a n/a Sirketter
Avrupa 4 PES 14 (llke* Evet Evet | Hayir*{ Hayir | Hayir Hayr Hayir

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.



Ek 8: Anket Evneni: (2) Yas ve Sosyodemografik Kosullar
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Anketi -
Alt Yas| Ust Yas Sosyal |Kullanilan ik
Qlke Yapan Sinin Sinin | Sintf/Statl Dil Tablyet .en
Kurulus
Avusturya 1 MA 14 Yok Hayir Almanca Hayir Hayir
Avusturya 2 OVA 14 Yok Hayir Almanca Hayir Hawir
Belcika CIM MP 15 Yok Hayir Hayir Hawir Hayir
Bulgaristan MA 15 Yok Hayir Bulgarca Hawir Hayir
Cek Cumhuriyeti |[MP 14 79 Hayir Hayr Hayir Hayir
Danimarka ID/G 13 Yok Hayr Hayir Hawir Hayir
Estonya EMU 15 74 Hayir Hayir Hayir Hayir
Finlandiya KMT 12 Yok Hayr Hayir Hayir Hawir
Fransa 1 AEPM 15 Yok Hayir Fransizca Hayir Hawir
Fransa 2 APQ 15 Yok Hayir Fransizca Hayir Hawyir
Fransa 3 FCA 18 Yok Evet* Fransizca Hawir Hayir
Almanya 1 AWA 14 Yok Havir Hayr Alman Hayir
Almanya 2 MA 14 Yok Hayir Hayir Alman Hayir
Yunanistan 1 Ban 13 70 Hayir Yunanca Hawyir Hayir
Yunanistan 2 ANRM 15 64 Hayr Yunanca Hayir Hayir
Macaristan MA 15 Yok Hayr Hayir Hayir Hayir
lzlanda MS 12 85 Hayir Hayir Hayir Hawr
Irlanda JNRR 15 Yok Hayir Hayir Hayir Hayir
Italya Audipress 14 Yok Hayir Hayir Italyan Hayir
Lettonya LP 15 74 Hayir Hayir Hayr Hayir
Litvanya LMS 15 74 Hawir Hayir Hawyir Hayir
Hollanda SUMMO 13 85 Hayir Flemenkce Hayir Hayir
Norvec 1 FM 13 Yok Hayir Hayir Hayir Hayir
Norvec 2 NMI 15 Yok Hayir Norvecce Hayir* Hayir
Polonya 1 MM 15 80 Hayir Hayir Hayir Hayir
Polonya 2 MU 15 Yok Hayir Lehge Hayir Hawir
Polonya 3 PT 15 75 Hayir Lehce Polonyali | Hawir
Portekiz Bareme 15 Yok Hayir Portekizce | Portekizli | Hayir
Romanya 1 MM 11 70 Hayir Hayir Hayir Hayir
Romanya 2 MS 15 Yok Hawir Hayr Hayir Hawyir
Rusya NRS 16 Yok Hayir Hayir Hayir Hayir
Slovakya MP 14 79 Hayir Hayir Hayir Hayir
Slovenya MRS 10 75 Hayir Hayir Hayir Hawr
Ispanya EGM 14 Yok Hayir Hawir Hayir Hayir
Isvec 1 OCRS 15 79 Hawyir Hayr Hayir Hayir
Isvec 2 SM 15 74 Hayir Isvecce Hayir Hawr
Isvicre MARC B. 14 99 Hayir Evet® Hayir Hawir
Ingiltere 1 NRS 15 Yok Hawir Hayir Hayir Hawir
Ingiltere 2 1Al 15 Yok Hawr Hayr Hawyr Hayr
Avrupa 1 EBRS n/a n/a Evet® Hayir Hayir Hayir
Avrupa 2 EMS 18 Yok Evet* Hayir Evet Hayir
Avrupa 3 NBRS n/a n/a Evet* Hayir Hayir Hawyir
Avrupa 4 PES 25 Yok Evet* Hawyir Hayir* Hayir

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.



Ek 9: Orneklem Metodolojisi

. Anketi Ornekiem Orneklem Yaklasik Yilhik Evren
Ulke Yapan Cercevesl Metodu Ornekiem Boyutu
Kurulus Boyutu (Milyon)
Niifus sayimi verileri; .
Avusturya 1 MA . Tesadiifi 15,500 6.5
Secim kayitlan
Avusturya 2° OVA Niifus sayimi verileri Kota 10,000 6.5
Belgika CIM MP Niifus sayimi verileri | Tesadifi 10,000* 8.304
Bulgaristan MA Nufus sayimi verileri | Tesadifi 6,000 6.8
Cek Cumbhuriyeti |MP Posta adres listeleri Kota 15,000 8
Danimarka ID/G Tesaduf telefon | ., 45 25,000 4.428
tuslamasi
Nufus sayimi verileri;
Estonya EMU posta adres listeleri; Tesadiifi 3,200 1.118
Haritalar
Finlandiya KMT Telefon rehberleri Tesadufi 9,000 4.324
Fransa 1 AEPM Nifus sayimi verileri Kota 15,000 46.54
Nufus sayimi verileri;
Fransa 2 APQ Telefon rehberieri Kota 21,207 46.23
Fransa 3 FCA Nafus sayimi verileri; | 5,350 5.688
Telefon rehberieri
Almanya 1 AWA Nufus sayimu verileri Kota 20,000 63.38
. o . 25,914-Dergiler*;
Almanya 2 MA Niifus sayimi verileri Tesadifi 152.863-Gazeteler 63.12
Yunanistan 1 Bari Nifus sayimu verdleri; |y, yoq0 33,000° 6.297
Haritalar
Yunanistan 2 ANRM Nafus sayimi verlleri; |y 21,630 6.557
Haritalar
Macaristan MA Niifus sayimi verileri Tesad(ifi 16,000 83
lzlanda MS Ulusal kayitlar Tesadiifi 3,000 0.21
Inanda JNRR Nufus sayimi veriler; | roo, gy €5,000 2.7
Secim kayitlan
Italya Audipress | NUfus sayimi verdleri; | o o, 4ug 36,000 48.7
Secim kayitlan
Niifus sayimi verileri;
’ 1,500 1.885
Lettonya LP Haritalar 5
Litvanya LMS
Tesadiifi telefon .
Hollanda SUMMO Tesadiifi 24,000 12.992
tuslamasi
Telefon rehberleri/
Norveg 1 M Tesadifi telefon Tesad(ifi 30,000 3.595
tuslamasi
Norveg 2 NMI Telefon rehberleri Tesadufi 12,000 3.5
Polonya 1 MM Devlet kayitlan* Tesadufi 12,000* c30
Polonya 2 mup Nifus sayimi verileri | Tesadifi 12,000* 29.393
Polonya 3 PT Nifus saywru verileri; | - r o, 56 20,000 28.1
Secim kayitlan
Portekiz Bareme Telefon rehberleri Kota 15,120 7.525
Romanya 1 MM Nifus sayimi verileri | Tesadfi 5,200 18.3
Romanya 2 Ms Nifus sayimu verileri; | ro o, 455 2,000 17.5
Haritalar
Rusya NRS Niifus sayimi verileri Kota 34,100* 67.661*
Slovakya MP Niifus sayimi verileri Kota 5,300 4.022
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Niifus sayimi verileri;

ve aile anketleri*

Si * " .
ovenya MRS Resmi kayitlar Kangik 6,000 1.679
Niifus sayimi verileri; "
Ispanya EGM Secim kayitian Tesad(ifi 40,800 33.794
Isvec 1 OCRS Resmi niifus kayitlari | Tesadifi 23,500 6.757
Isveg 2 sm Tesadufi telefon 1 ro o i 18,000 6.757
tuslamas
. Nifus sayimi verileri; .
Isvicre MARC B. Telefon rehberleri* Kangik 20,000 5.169
Ingiltere 1 NRS Posta adres listeleri Tesadiifi 37,500 46.1
Ingitere 2 Tal Bolge listeleri (Nufus | o, 4 25,000 456
saylmi verileri)
Avrupa 1 EBRS Ticari kuruluslann | oo, 455 8,664 0.369
listeleri
Telefon rehberleri;
Avrupa 2 EMS Tesadiifi telefon Tesadiifi 18,000 40.215
tuslamasi
Ticari kuruluglarin
Avrupa 3 NBRS resmi ulusal Tesadufi 2,975 0.157
rehberleri*
Avrupa 4 PES Nifus saywmu verileri | - ro o i 7,416 5.702

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.
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Ek 10: Okurluk Sorularn: (1) Veri Toplama ve Olgme Teknigi

Anketl Bilgisayar
Ulke Yapan Anket | Destekli Basina lligkin Goérsel Hatirlatici
K Tipi* Veri Malzemeler
urulug .
Toplama
Avusturya 1 MA YY Yok 4C tek logolar/AG kartlar
Avusturya 2 OVA YY;KKY” Yok 1C tek logolar/A6 kartlar
Belcika CIM MP YY BDPA 1C tek logolar/10.5X15cm kartlar
Bulgaristan MA YY Yok Yayin frekansina gore gruplanmis 1C logolar/A4
kartlar
Cek Cumhuriyeti [MP YY Yok Basili isimlerle birlikte 1C tek logolar/7.5X10cm
kartlar
Danimarka ID/G T BDTA n/a
" Basili frekans ve isimlerle birlikte 1C tek logolar/her
Estonya EMU YY;KKY Yok
Stony ° yayin tipi icin degisik renklerde 6X10cm kart
Finlandiya KMT T;PKKY* BDTA n/a
Fransa 1 AEPM YY; PKKY] Yok 4C tek logolar/12.5X17.5¢cm kartlar
Fransa 2 APQ T; PKKY* BDTA n/a
Fransa 3 FCA T; PKKY* BDTA n/a
Her yayin arahi@i igin farkli renklerde 1C tek
Al 1 AWA YY
ranya Yok | ogolar/10.5X7 Acm Kartlar
Dergiler: 4C tek logolar/ 7.4X10.5cm kartlar
Almanya 2 MA v Yok | Gazeteler: 12.9X14.7cm Kartlar
Yunanistan 1 Bari YY Yok Yayin frekansina g?re 4C gruplanmis logolar/lcinde
A4 kartlarlar olan kitapcik
Yunanistan 2 ANRM YY Yok l1<CrﬂgrupluX basili isimierle birlikte 6 {istbashk/10X13
artlar
Macaristan MA YY Yok 1C tek logolar/10.5X7.5cm kartlar
lzlanda MS PCS n/a 1C gruplu logolar* /A5 kitapcik
Irlanda JNRR YY;KKY* Yok 1C tek logolar/A5 kitapcik
Dergiler: 1C tek logolar/21X7.5cm kartlar
ltalya Audipress |YY Yok Gazeteler: 29.5X10.5cm kartlar
Ekler:21X13cm kartlar
Lettonya LP YY;KKY* Yok 1C gruplu (10-20) basil isimler/14X21cm kartlar
Litvanya LMS YY;KKY* Yok
Hollanda SUMMO T; PKKY* BDTA n/a
Norveg 1 FM T; PKKY* BDTA n/a
Norvec 2 NMI YY;KKY* Yok Basili frekansla birlikte 4C tek logolar/A5 kartlar
Polonya 1 MM PKKY n/a Acik sorular/A4 sayfa
Polonya 2 Mmup YY Yok 4c¢ tek logolar/7.5X10.5cm kartlar
Polonya 3 PT YY Yok 4c tek logolar/7X10cm kartlar
Portekiz Bareme T BDTA n/a
Romanya 1 MM YY Yok Basil frekansla birlikte 1C tek logolar/A4 sayfalar
Yayin frekansina gore gruplu isimlerin gesitlenmis
Romanya 2 MS b Yok listeleri/A4 sayfalar
Rusya NRS Yy Yok Yayn gesidine gére 1C grupiu logolar/21X15cm
kartlar
Slovakya MP YY Yok Basili isimlerle birlikte 1C tek logolar/10X5¢cm kartlar
. AC tek logolar/7X10cm kartlar
Slovenya MRS Ts PRRY Yok ) ciim frekans: icin A4 kartlar
Gazeteler: gruplu*logolar/A4 sayfalar;
k
Ispanya EGM Y Yo Dergiler: 4C gruplu (x3 veya 4) logolar/A4 sayfalar
fsvec 1 OCRS PKKY n/a Yayin grubu ve tipine gore 1C gruplu logolar/A4
sayfalar
Isvec 2 SM T; PKKY* BDTA n/a
Isvicre MARCB. |T; PKKY* BDTA n/a
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. 1C gruplu (x6) bagtiklar/16.5X12cm kartiar : Bir

Ingiltere 1 YY P

nfiere NRS BDPA tarafinda isimler, diger tarafinda logolar basihi*
Ingiltere 2 TGl YY; PKKY]  BDPA* isli(:\Teur bdigesi ve yayin tipine godre gruplu basiimis
Avrupa 1 EBRS PKKY Yok Frekansa gore gruplu 1C basil isimler

Avrupa 2 EMS T; PKKY* BDTA n/a

Avrupa 3 NBRS PKKY Yok Basili frekansla birlikte yayina gére grubluiC bashikiar
Avrupa 4 PES YY Yok 1C tek logolar/16.5X12.5 kartlar

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar. (a) Anket Tipi bashig: altinda, YY-YUz ylize (Face to
Face); T-Telefon; KKY-Kendi kendine yanitlanan (SC-Self-completion); PKKY-
Postayla kendi kendine yanitlanan (PSC-Postal self-completion) (b)
Bilgisayar Destekli Veri Toplama baghginda, BDTA-Bilgisayar Destekli |
Telefon Anketi (CATI-Computer Assisted Telephone Interview); BDPA-
Bilgisayar Destekli Posta Anketi (CAPI-Computer Assisted Postal interview)
kodlanmstir.
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Ek 11: Okurluk Sorulari: (2) Okumanin Tanimlanmasi

Anketi Ntsha
Ulke Yapan Okumanin Kalitesi Bolge| (sayi) Okumanin Zamam*
Kurulus Kaynaﬁ'l
Avusturya 1 MA Okumak veya goz gezdirmek G-7gin; H-3ay; O-Gay; A-12ay
Elindeydi, okumustu ya da gézden -
Avusturya 2 OVA geclrmisti G-7 gun; H-3 ay; O-6Gay; A-12 ay
. Okumak, goz gezdirmek veya
Belgika CIM MP sdyle bir bakmak Her yer Son 12 ay
Bulgaristan MA Okumak veya gbz gezdirmek G-7 gin; H-3 ay; O-6ay; A-12 ay
Gek Cumhuriyeti]MP Okumak veya gbz gezdirmek Her hangi |G-7 glin; H-3 ay; O-Gay; A-12ay
Danimarka ID/G Okumak veya goz gezdimmek G,H-3 ay;0-6 ay; A-12 ay*
Estonya pmu [T olmazsa iki dakika okumak G-2 hafta, H-6 hafta; O,A-6 ay
veya goz gezdirmek
Finlandiya KMT Okumak veya g6z gezdirmek Her yer [Her hangi |Son 12 ay
Fransa 1 AEPM Okumak, kisaca bakmak veya Her yer Son 12 ay
- bakmak
Okumak, kisaca bakmak veya
Fransa 2 APQ bakmak Her yer Son 12 ay
Fr. 3 FCA Okumak, kisaca bakmak veya Her yer Son 12 ay
bakmak
Almanya 1 AWA Okun:1ak veya sayfalara goz Her yer Her hangi bir okuma*
gezdirmek
Almanya 2 MA Okumak veya bakmak aC;M gin; H-3ay; O-Gay; A-12
. : Okumak veya sayfalara goz . AL
Yunanistan 1 Bari gezdirmek Her yer |Her hangi {G-2 ay; A-6 ay
. Okumak veya sayfalara hi¢ .
Yunanistan 2 ANRM olmazsa ikl dakika gbz gezdimek Her yer |Her hangi |Son 12 ay
Macaristan MA Okumak veya goz gezdimek Her hangi |Son 12 ay
.. " Gazeteler- Her giin®  Dergiler-
|zlanda MS Okumak veya goz gezdimek vayindaki en son sayi
Irlanda JNRR Okumak veya bakmak Her yer{Her hangi |Son 12 ay
. Okumak veya sayfalara gbz . . *
ltalya Audipress gezdirmek Her yer G,H-3 ay;0-6 ay; A-12 ay
Lettonya LP Okumak veya goz gezdirmek G-2 hafta, H-6 hafta; O,A-6 ay
Litvanya LMS Okumak veya géz gezdirmek G-2 hafta, H-6 hafta; O,A-6 ay
Okumak veya ne kadar uzunlukta
Hollanda SUMMO  oldugu 6nemli oimadan géz Her yer Her okuma*
gezdirmek
Norveg 1 ™M Okumak veya gbz gezdirmek Her yer{Her hangi [Son 12 ay
Okumak veya en az bir kez gbz
Norveg 2 NMI gezdirmek Her yer Son 12 ay
in; H- ; O-3ay; A6
Polonya 1 MM Okumak S;I glin; H-6 hafta; O-3 ay
Polonya 2 MUupP Okumak veya goz gezdirmek Her hangi |G-7 glin; H-3 ay; O-6ay; A-12Zay
Polonya 3 PT Okumak veya gbz gezdirmek Son 12 ay
Portekiz Bareme |Okumak veya gdz gezdirmek G-1ay; H-2ay; A-Gay
Romanya 1 Okumak veya gdz gezdirmek Her hangi |Son 12 ay
Romanya 2 MS Okumak veya gbz gezdirmek Her hangi |G-7 glin; H-3 ay; O-Gay; A-12ay
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Rusya NRS Okumak veya goéz gezdirmek Her hangi |Her yer|Her hangi |G-1 ay; H-3ay; A-Gay
Slovakya MP Okumak veya gbz gezdirmek Her hangi |G-7 giin; H-3 ay; O-Gay; A-12 ay
Slovenya MRS Ehnc‘ley Sh'_ okumustu ya da gozden Her hangi G-7 gin; H-3ay; O-Gay; A-12ay
gecirmisti
Okumak veya sayfalara gbz i
Ispanya EGM gezdimmek G-1ay;H, O, A-6 ay
lsveg OCRS Okumak”
lsveg 2 SM Okumak veya géz gezdirmek Her hangi {Her yer|Her hangi 1G-1 ay; H,O-3 ay, A-G ay
. . . G-Son bir kag hafta; H,O-Son bir
Isvicre MARC B. |Okumak veya gz gezdirmek Her yer kag ay; A-Son 12 ay
i Okumak veya sayfalara hi¢ . .
Ingiltere 1 NRS olmazsa ikl dakika g5z gezdimek Her hangi Her hangi {Son 12 ay
Ingiltere 2 TGl Bakmak* Her hangi |Her yer|Her hangi {Son 12 ay
Avrupa 1 EBRS Okumak veya géz gezdirmek Her hangi
_|Avrupa 2 EMS Okumak veya gbz gezdirmek Her hangi |Her yer{Her hangi |Son 12 ay
Avrupa 3 NBRS Okumak*
Avrupa 4 PES Okumak veya sayfalara hig Her hangi |Her yer|Her hangi {Son 12 a
pa olmazsa iki dakika g6z gezdirmek s Y S o

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar. Okumanin Zamani basghgi altinda, bir yayin isminin en
genis okurlugunu tespit etmek icin genis zaman aralgi verilir.Genellikle, genis
araliklar, daha fazla okurluk sorulan sormak, son zamanlarda olan daha yakin
araliklarin (yani En son Yayin Araligi) lzerine ¢ikmak igin bir zaman-filtre
sorusu gibi hizmet gérir. Kodlar soéyle kullaniimigtir: G-Giinlok; H-Haftalik; O-
Onbesglnluk; A-Aylik.




Ek 12: Okurluk Sorular:
(3) Nisha Okurluk Ortalamasi Sorulari ve Hesabi
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Anketi [Filtre/Eleme| "RR"* “FRY™ Frekans Sayr Okurluk
Ulke Yapan sorularinin | sorusu [5°"45Y sorulan Ortalalamasi
Kurulus adedi var mi? r‘:; var mi? [Hesabinin Dayanag:
Avusturya 1 MA 1 Var Yok Var RI
Avusturya 2 OVA 1 Var Yok Var RI
Belgika CIM MP 1 Var Yok Var tbd*
Bulgaristan MA 1 Var Yok Var RI
Gek Cumhuriyeti |MP 1 Var Yok Var RI
Danimarka ID/G 1 Var Yok Var RF+RI*
Estonya EMU 1 Var Yok Var PF
Finlandiya KMT 2 Yok Var* Var |C3zetelenfRY
Dergiler:PF
Fransa 1 AEPM 1 Yok Yok Var Ri
Fransa 2 APQ 1 Var Yok Var RI*
Fransa 3 FCA 1 Var Yok Var RI
Almanya 1 AWA o/1* Var Yok Var RI+PF*
Almanya 2 MA 3 Var Yok Var Rl
Yunanistan 1 Bari 1 Var Yok Var RI
Yunanistan 2 ANRM 1 Var Yok Var R
Macaristan MA 1 Var Yok Var RI
lzlanda MS 0o Var Yok Var RI+PF
Ianda JNRR o/1* Var Yok Var RI
ltalya Audipress 1 Var Yok Var Rl
Lettonya LpP 1 Yok Yok Var PF
Litvanya LMS 1 Yok Yok Var PF
Hollanda SUMMO 1 Var Yok Var RI*
Norveg 1 FM 2 Yok Var Var PF+FRY
Norveg 2 NmI 1~ Var Yok Var RI
Polonya 1 MM (0] Yok Yok Var PF
Polonya 2 Mmup 1 Var Yok Var RI
Polonya 3 PT 2 Var Yok Var PF
Portekiz Bareme 1 Var Yok Yok PF+Recency
Romanya 1 1 Yok* Yok Var Rl
Romanya 2 MS o] Yok* Yok Var PF
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Rusya NRS 1 Var Yok Yok* Broad recency
Slovakya MpP 2 Var Yok Var PF*
Slovenya MRS 1 Var Yok Var RI
Ispanya EGM 1 Var Yok Var RI
lsveg 1 OCRS 0 Yok Yok Var PF
Isveg 2 SM 2 Var Yok Var RI
Isvigre MARC B. 0 Yok Yok Var PF
Ingiitere 1 NRS 2 Var Yok Var Rl
Ingiltere 2 TGl o/1* Var Yok Var Ri
Avrupa 1 EBRS o Var Yok Var RI
Avrupa 2 EMS 1 Var Yok Var Ri
Avrupa 3 NBRS o Yok Yok Var PF
Avrupa 4 PES 1 Var Yok Var Rl

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar. (a) Tablo 13 en ¢ok kullanilan iki son zamanlarda olma
soru tOrani listelemektedir. Son Okuma, Son yayin araliginda okurluk
gerektiren Son Okuma metodolojisi anlamina gelmektedir. ilk Diin Okuma
metodolojisi 6nce diin okunan bir yayin isminin nishalarinin sayisini istemekte,
sonra her bir yayin igin ilk Okumanin Diin mi oldugu sorulmaktadir. (b)
Ortalama Niisha Okurlugu (AIR) Hesabinin Dayanag: basld altindaki
kodlar séyledir: PF-Frekans iddialarina dayali olasiliklar. Rl-Yayin araliginda

Son Okuma iddialari. FRY-ilk diin okuma iddialari.
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Ek 13: Okurluk Sorulari: (4) Diger Okurluk Verilerinin Toplanmasi

Anketi Ozel
Gike | Yapan favfatar S2191 | Oluma Nusha Jokumaninly g pul  piger
Kurulug| okuma okuma |°ran
Avusturya 1 MA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avusturya 2 OVA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok |Yok
Belcika CIMMP  |Yok Yok Var Var Var Yok Yok Var
Bulgaristan MA Yok Yok Yok |Yok Yok Yok Yok |Yok
Gek Cumhuriyeti | MP Yok Yok Yok |Var Var Yok Yok |Yok
Danimarka ID/G Var Var Var Var Var Var Yok Yok
Estonya EMU Yok Yok Yok  |Yok Var Yok Yok |Yok
Finlandiya KMT Yok Yok Yok Yok Yok Var Var Okuma kalitesi
Fransa 1 AEPM Yok Yok Var Yok Var Var Yok Diin okuma
Okuma siiresi;
Fransa 2 APQ Yok Yok Yok Var Var Var Yok Diin okumanin
slire sayisi

Fransa 3 FCA Yok Yok Yok Yok Var Yok Var Yok
Almanya 1 AWA Yok Yok Var Yok Yok Yok Yok Yok
Almanya 2 MA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok }Yok
Yunanistan 1 Bari Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Diin okuma
Yunanistan 2 ANRM Yok Yok Var Yok Yok Yok Var Yok
Macaristan MA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
lzlanda MS Yok Var Yok Yok Yok Var Yok Okuma stiresi
IHanda JNRR Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Italya Audipress | Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Lettonya LP Yok Yok Yok Yok Var Yok Yok Yok
Litvanya LMS Yok Yok Yok Yok Var Yok Yok Yok
Hollanda SUMMO {Yok Yok Yok Var Var Yok Yok Yok
Norveg 1 FM Yok Yok Var Var Var Var Var Degerlendirme
Norveg 2 NMmI Yok Yok Var Var Var Yok Var Yok
Polonya 1 MM Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Polonya 2 MupP Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Polonya 3 PT Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Portekiz Bareme |Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Romanya 1 Yok Yok Yok  |Yok Yok Yok Yok  |Din okuma
Romanya 2 MS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
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Rusya NRS Yok Var Yok Yok Var Yok Yok Yok
Slovakya MP Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Slovenya MRS Yok Yok Yok Var Yok Yok Yok Diin okuma
Ispanya EGM Yok Yok Yok |Yok [|var  |Yok Yok Sdke‘g?a halinin
Isveg 1 OCRS Yok Var Yok Yok Yok Yok Yok Yok

Isveg 2 SM Yok Var Yok Yok Var Yok Yok Yok

Isvigre MARC B. |Yok Yok Yok |Yok Var Yok Yok Yok
Ingiltere 1 NRS Yok Yok Yok  }Yok Var Yok Yok }ligi*
Ingiltere 2 A Yok Var* Yok |Yok Yok Yok Yok Yok

Avrupa 1 EBRS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avrupa 2 EMS Yok Yok Yok Var Var Yok Yok Yok

Avrupa 3 NBRS Yok Yok Yok |Yok Yok Yok Yok Yok

Avrupa 4 PES Yok Yok Yok Var Yok Var Yok Yok

Kaynak: ESOMAR 1996 Yiliik Raporu.

Acitklamalar. MPX = “Magazine Page Exposure” (Dergi Sayfasini
Acma-DSA) Tipik olarak MPX sonuglar, su sorulardan hesaplanir. (a) Son
yayin arahginda, yayin isimlerini ka¢ giinde okudun? (b) En son okudugun
giin, ka¢ nisha okudun? (c) En son okunan hisha i¢in sayfalarin yizde kagini

okudun?




Ek 14: Ortalama Anket Uzunlugu

Anketl Anketin Okurluk
Gike Yapan Toplam Sorularinin | Yayin Ismlerinin tahmini
Kurulus Siresi- Siresi- adedi
Dakika Daklka

Avusturya 1 MA 60 25 o8
Avusturya 2 OVA 45" 7 81
Belcika CIM MP 25" 176
Bulgaristan MA 60 10 39
Cek Cumhuriyeti |MP c60 30+ c100
Danimarka ID/G 25 14 80-120
Estonya EMU c30-35 cl0-15 111
Finlandiya KMT 25 10 113
Fransa 1 AEPM 46 c30 128 (dergiler)
Fransa 2 APQ 18 12 12-15*
Fransa 3 FCA 30 20 80-90
Almanya 1 AWA 121 55* 332
Almanya 2 MA 50 20 c200*
Yunanistan 1 Bari 30 15 124
Yunanistan 2 ANRM 25 15 146
Macaristan MA 75 c30 139
lzlanda MS n/a n/a 14
Ihanda JNRR 35 12_15 19
ltalya Audipress 35 20 171
Lettonya LP 33
Litvanya LMS
Hollanda SUMMO 25 16 100-110
Norveg 1 M 19 o 60
Norveg 2 Nml 50 25 75
Polonya 1 MM n/a n/a n/a-Sorular agtk
Polonya 2 Mup 30-40 15 150
Polonya 3 PT 25 20 c180
Portekiz Bareme 10 c130
Romanya 1 60 15 51
Romanya 2 MS 30 10 50
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Rusya NRS 40 20 80
Slovakya MP 45 15 154
Slovenya MRS 50-60 20 105
Ispanya EGM 50 15 130
Isveg 1 OCRS n/a n/a Bolgesel olanlar hari¢ hepsi(389)
lsvecg 2 SM 30 26 266

Almanca konusan lsvicre: 95-130
Isvicre MARC B. 25 12 Fransizca konusan lsvicre: 30-40

ltalyanca konusan lsvicre: 13

Ingiltere 1 NRS 36 20 305
Ingiltere 2 TGl n/a n/a 12
Avrupa 1 EBRS 5_10 35 38 (capraz iilkeler ortalamasi)
Avrupa 2 EMS 25 10 c50-70 (lilkkelere gbre isim dizisi)
Avrupa 3 NBRS n/a n/a c50
Avrupa 4 PES 45 15 54

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

141



Ek 15: Raporlama i¢in Demografik Degiskenler: (1) Cografi
Anketi
Ulke Yapan Basili Raporiar Elektronik raporlar
Kurulus
Avusturya 1 MA 9-federal bslge 9-federal bolge
Avusturya 2 OVA O-federal Bolge O-federal Béige
Belcika CIM MP ?}N'e'sen bigest; lller- |5 Nietsen baigesi; liler-11
Et.ﬁga.tristan MA 9 bolge § bolge o o
'|Cek Cumhuriyetil MP 6 bolge 6 bolge
Eanimarka ID/G tbd 276-bucak; c400-posta kodu
Estonya EMU 6 bolge 16 bdige
Finlandiya KMT 33-pazarlama bolgesi 33-pazarlama bdlgesi
. ; 9-bdlge; 21-INSEE boigesi;
Fransa 1 AEPM 9-UDA Bolgesi 95-departman
Bolgeler: UDA-9; INSEE- [Bolgeler: UDA-9; INSEE-21;
et T tiNesens Nielsens
Fransa 3 FCA g“"ge'e' UDA-9; INSEE- Bolgeler: UDA-O; INSEE-2 1
Almanya !  |AWA |7-Nielsen bolgesi _|5-Nielsen bélgesi; Lander-15 |
5-Nielsen bodigesi;
AlTarT?a 2 - /i/‘\A L Lander-lS_ 5- N‘lels-é—? bOI:g?_SI E.ander 15
Yunanistan 1 Bari >-bolge: Atlna 5-bolge; Atina; Tesalonaki
Tesalonakl
Yunanistan 2 |ANRM 3-bslge; Afina: 8-bslge; Atina; Tesalonaki
- Tesalonakl e
Macan;_t_i\_r_\_ |MA Budape$te ve 7 bolcre ‘ 59@_§pe$te ve7 bolge o
IZlanda - IMS_ r_(‘?_’%’_‘l"l’_‘_l?.cl‘s.?s' _ Re’fya".'_k‘.bO'Se,s‘
Ifanda JINRR - 15-bdlge _.._|3bolge N
5-alan; 18- bolge (veya 5-alan;18- bolge (veya
Italya AUdlpreSj grup); 103-departman grup); 103-departman
lettonya  [LP  s-bslge  |26-bdige
L'“’:‘DY“_..___._ tMS e e ]
7 Nlelsen bolgesi; 12 v1layet
Hollanda SUMMO  [5-Nielsen bolgest 50- Cebuco bélgesi
102-Handeldistrict; 4-
Norvec | FM* 102-Handeldistrict; 4- Handelsfeld; 19-
& Handelsfeld Hadelsomrade; 20-Fylke; c20-
Oslo bolgesi; ¢340-bucak
Norveg2  INMI |o-ticaretbdigesi |G-ticaret bdlges; 19-ile
Polonya | MM 15-bdige; 49- departman 15- -bdlge; 49- departman o
Polonya 2 - mur 9.bol_g_¢_" _ - 9- -bolge -
Polonya 3 PT 8-bdlge 8-bdlge; 49 departman
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Portekiz Bareme |[6-bOlge 6-bdlge
Romanya 1 8-bolge 8-bdlge
Romanya 2 MS Ulusal Ulusal
g(.l;sil :mgl:leemr;lﬁ; 52 Ulusal drneldem: 14 boigeye
Rusya NRS g Y "g g” P gore gruplu 52 sehir; Bolgesel
o sehir; Bolgesel érneklem: |3 R
. orneklem: 52 sehir
52 sehir
Slovakya mp 4-bolge o 4-bodlge )
Slovenya MRS 8-bdige 8-bdlge
Ispanya EGM 17-boige 17-boige
. g 5- A bdlgesi; 6-Nielsen
lsve 1 ocrs |2,/ bolgesi 6-Nielsen )0 5i; 24-ice; 8,000
bolgesi .
bdlgesel posta kodu
70- A bdlgesi; 6-Nielsen
Isveg 2 SM n/a bolgesi; 10- kendi bélgesi;
24-1lge; 286 bucak
R 3- dil bolgesi; 25 3- dil bdlgesi; 25 ekonomik
Isvicre MARCB. ekonomik alan alan; 27/189-kanton/mahalle
' 12-televizyon bolgesi; 7-anket
Ingiltere 1 NRS 12-televizyon bdlgesi; 7- | bolgesi; 12-standart bdlge; 6O

Ingiltere 2

Avipa 1

Avrupa 4

anket bslgesi

9-niifus sicil bolgesi

7alke

17-tlke
dike

14-tilke

otoritesi

yerel bdige otoritesi

bolgeleri

bucak; 2,700-yerel bdlige

{ f-niifus sicil blgesi; 430

17-tlke

17-ilke; Ulkelere gére Nielsen

o, 5D b
14-Ulke
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Ek 16: Raporlama i¢in Demografik Degiskenler:
(2) Yas ve Sosyodamografik Siniflama
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(2) Sosyodemografik

(1) Yas Siniflama
Anketl Elektronik| Basii | Elektronik
Ulke Yapan Basih Raporlar Raporlar || Raporiar | Raporlar
Kurulus P P P
Avusturya1 |MA 14-19; 20-29; ....60-69; 70+ 21—19; 20- A-F A-F
14-19; 20-
Avusturya2 |OVA ég—+29, 30-39; 40-49; 50-59; 24; ...55- A-E A-F
59; 60+
. 15-17; 18-20; 21-24; 25-29;
Belcika CIM MP ..70-74; 75+ Herkes A-CE A-CEF
Bulgaristan MA tbd* tbd* ABD A,B,D
Gek —  fwp 14-19; 20-29; 30-39; ...70-79 | Herkes A-D A-D
Cumhuriyeti
Danimarka ID/G tbd Herkes A-F A-F
15-19; 20-29; 30-39; 40-49;
Estonya EMU 50-59; 60-74 Herkes AB,D A,B,D
. . 12-14; 15-19; 20-24; ...50-54;
Finlandiya KMT 55-64: 65+ Ayni A-E A-E
15-24; 25-34; 35-49; 50-64;
Fransa 1 AEPM 65+; 15-17; 18-20; 21-24 Herkes A-E A-E
Fransa 2 APQ éi;u; 25:34; 35-49; 50-64; Ayni AE AE
Fransa 3 FCA 18-34; 35-49; 50+ Herkes A-D A-D
14-19; 20-29; 30-39; ....60-69;
Almanya 1 AWA 70+ 14-17; 18-24; Herkes A-F A-F
25-39
14-19; 20-29; 30-39; 40-49;
Almanya 2 MA 50-59; 60-69; 70+ Ayni A,B,D A.B,D
. . 13-17; 18-24; 25-34; 35-44; 4
Yunanistan 1 |Bari 5-54; 55-70 Ayt A-C,EF A-C.EF
. 15-19; 20-24; 25-34; 35-44;
Yunanistan 2 |ANRM 45-54; 55-64 Herkes A-D A-D
. 15-18; 19-29; 30-39; 40-49; |Ayni+besyil
Macaristan MA 50-59: GO+ aralikla A,B,D A,B,D
12-19; 20-24; 25-34; 35-49;
|zlanda MS 50-67: 68-85 Herkes ACD A-F
15-19; 20-24; 25-34; 35-44;
Ilanda JNRR 45-54; 55-64; 65+ Herkes A-CE A-CE
Audipres|14-17; 18-24; 25-34; 35-44;
ltalya s 45-54; 55-64; 65+ Ayni AE AL
15-19; 20-29; 30-39; 40-49;
Lettonya LP 50-59; 6O-74 Aynm A,B,D A.,B.D
Litvanya LMS
Hollanda SUMMO|13-34; 35-49; 50-64; 65+ Herkes C A-D’
Norvec 1 FM* égfg; 20-34; 35-44; 45-59; Herkes B,D A.B.D,F
Norveg 2 NMI ;3;19; 20-24; 20-25; ...65-69; Herkes A-D A-F
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15-19; 20-24; 25-29; 30-39;
Polonya 1 |MM 40-49; 50-59; 60-69; 70-80 Ayni B,D B.D
15-19; 20-29; 30-39; 40-49;
Polonya 2 Mup 50-59; 60+ Herkes A-D A-D
Polonya3  |PT 551+5'24; 25-34; 35-44; 45-34; | L ves A-D AE
. 15-17; 18-24; 25-34; 35-44;
Portekiz Bareme 45-54; 55-64; 65+ Ayni AC AC
11-14; 15-19; 20-29; 30-39;
Romanya 1 40-49; 50-59; 60+ Herkes AB,D A,B,D
Romanya 2 |MS 15-19; 20-29; ...50-59; 60+ n/a A-D n/a
16-19; 20-24; 25-34; 35-44;
Rusya NRS 45-54; 55-64; 65+ Herkes A,B,D A.,B,D-F
14-19; 20-29; 30-39; 40-49;
Slovakya MP 50-59; 60-69; 70-79 Ayni A-E A-E
10-14; 15-19; 20-24; 25-29;
Slovenya MRS 30-39; 40-49; 50-59; 60-75 Ayni B,C.E B,C.E
14-19; 20-24; 25-34; 35-44; .
Ispanya EGM 45-54; 55-64; 65+ Ayni A-CE A-CE
Fazladan
b(jlﬂmlemeﬂ
Isveg 1 OCRS 701_5_’,'91 9 20-24; ...35-59; 60691 45 17, 18- A-F A-F
19; 60-64;
...75-79
Isvec 2 SM n/a Herkes n/a A-F
Isvicre MARC B.| 14-34; 35-54; 55-99 Herkes A-D A-E
R 15-17; 18-24; 25-34; 35-44;
Ingiltere 1 NRS 45.54; 55-64; 65+ Herkes A-E A-E
) 15-24; 25-34; 35-44; 54-54;
Ingiltere 2 TGl 55.64; 65+ Herkes B-D,F B-F
Avrupa 1 EBRS n/a n/a D D
Avrupa 2 EMS 18-34; 35-44; 45-54; 55+ Herkes A-D A-D
Aviupa3  |NBRS 5?‘: den kilglik; 35-44; 45-54; Ayni A-E AE
Avrupa 4 PES 25-34; 35-44,; 54-54; 55+ Ayni A,B,D A,B,D

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.

Aciklamalar.Sosyodemografik bashgi altindaki kodlar: A-Meslek, B-
Egitim, C-Sosyo-ekonomik statli, D-Gelir, E-Yagsam bigimi/Yasam standardi, F-
Psikografikler.




Ek 17: Tuketici Verilerinin Toplanmasi
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Uran/ -
Servis Uran/ Mal Mal Eglence/ Tatil/
servis |Satinalmal Bos
. Anketi [satinaima Taketlcls! seyehat
Olke Yapan |Davranisi Tlketlclsi| Davranigi Zaman

Kurulus | = | 2 [ =[x [=]|=2|=]2]=[=]=1]3=

S| Sl 5E|8|2 55|82

> "] > w > w > w > w > =}
Avusturya 1 MA Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Avusturya 2 OVA Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var { Yok | Yok | Var | Var
Belcika CIM MP* Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var { Var | Var | Var | Var
Bulgaristan MA Yok | Yok | Yok | Yok ]| Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Cek Cumhuriyeti |MP Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok
Danimarka ID/G tbd | Var | tbd | Var | tbd | Var | tbd | Var | tbd | Var | thd | Var
Estonya EMU Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Finlandiya KMT Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Fransa 1 AEPM Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Fransa 2 APQ Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Fransa 3 FCA Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var
Almanya 1 AWA Var | Var | Var 1 Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Almanya 2 MA Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Yunanistan 1 Bari Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Yunanistan 2 ANRM Var | Var | Var | Var | Yok | Yok } Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Macaristan MA Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok { Yok | Yok { Var | Var | Var | Var
Izlanda MS Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Irlanda JNRR Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Italya Audipress | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Lettonya LP Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Litvanya LMS Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var { Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Hollanda SUMMO Var| Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Norvec 1 FM* Yok | Var I'Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Norveg 2 NMI Yok | Var | Yok | Var | Yok | vVar | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Polonya 1 MM Yol | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Polonya 2 MUP Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Polonya 3 PT Yok | Var | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var
Portekiz Bareme Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Romanya 1 MM Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Romanya 2 MS Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok
Rusya NRS Yok | Var | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Slovakya MP Yok | Yok | Yok | Yok | Yok { Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Slovenya MRS Var*| Var | Var* | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Yok | Yok
Ispanya EGM Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Isvec 1 OCRS Yok | Var | Yok | Var | Yok { Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok | Var
Isvec 2 SM Yok | Var | Yok | Var | Yok j Var | Yok | Yok | Yok ] Yok | Yok | Yok
Isvicre MARC B. Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var | Var
Ingiltere 1 NRS Var | Var | Var | Var | Var* | Var* | Var* | Var* | Var | Var | Var | Var
Ingiltere 2 jL€] Var [ Var'| Var | Var | Yok | Yok | Var | Var | Var'| Var | Var | Var
Avrupa 1 EBRS Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var
Avrupa 2 EMS Var | Var | Var | Var | Var*| Var |Var*| Var | Var | Var | Var | Var
Avrupa 3 NBRS Var | Var | Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var
Avrupa 4 PES Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Var | Var | Var

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.



Ek 18: Gelecekte Anket Tasarimindaki Degiskenler-
Firma Planlari veya Tartisma Noktalar
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Ornek|Uyarlal Okur | Bilg. [Okurluk Say! -
Ulke ";2:2:" lem ma luk Desgt. Sorulari} Okurlugu O?(lugrfl:k Sozlesme Diger
Yénte [Mater|Yonte | Verl | Yazilis |[Ortalamasi Tipl g
Kurulug ml yall mi Top. | Sekli Hesabi Sorulan
Avusturva 1 MA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avusturya 2 OVA Yok YOK Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Belcika CIM MP* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Bulgaristan MA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var*
Cek Cumhuriyeti | MP Yok Yok Yok | Yok Yok Yok Var* Var* Var*
Danimarka ID/G Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var*
Estonya EMU Yok YOk Yok Var” Yok Yok Var* Yok var®
Finlandiya KMT Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Fransa 1 AEPM Var* | Var* Yok Var* Yok Yok Yok Yok Yok
Fransa 2 APQ Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Fransa 3 FCA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Almanya 1 AWA Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Almanya 2 MA Yok Yok Yok var® Yok Yok Yok Yok Var”
Yunanistan 1 Bari Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var*
Yunanistan 2 ANRM Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Macaristan MA Yok | Var* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
|zlanda MS Var* Yok Yok Yok Yok Yok Var* Var” Yok
Idanda JNRR* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
ltalya Audipress | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Lettonya LP Yok Yok {1 Yok 1 Var* Yok Yok Var* Yok Var*
Litvanya LMS Yok Yok Yok | Var* Yok Yok Var* Yok Var*
Hollanda SUMMO Var Yok Var* Yok Var* Var* Yok Yok Yok
Norvec 1 FM* Var Var Var Yok Var Var Var Var Yok
Norvec 2 NMI* Var Var Var Yok Yok Yok Yok Yok Var
Polonya 1 MM Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Polonya 2 MUP Var* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Polonya 3 PT Yok Var” Yok Var* Yok Yok Yok Var* Yok
Portekiz Bareme Var* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Romanya 1 MM Var* Yok Yok Yok Yok Yok Var* Yok Var*
Romanya 2 MS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var* Var® Var*
Rusya NRS Yok | Var* Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Slovakya MP Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var* Yok Var*
Slovenya MRS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var” Yok Var*
Ispanya EGM Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Isvec 1 OCRS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok var®
Isvec 2 SM Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Isvicre MARC B Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Ingiitere 1 NRS Yok | Var | Yok | Var Yok Yok Yok Yok Var*
Ingiitere 2 TGl Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avrupa 1 EBRS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avrupa 2 EMS var® Yok Yok Yok Yok Yok Yok Var” Yok
Avrupa 3 NBRS Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Avrupa 4 PES™ Var Yok Yok Var Yok Yok Yok Var Var”

Kaynak: ESOMAR 1996 Yillik Raporu.
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ORNEKLEME NOKTALARINDA ILK HANGI BINADAN BASLAMALIYIZ?

Bu taplodaki sayilar, drnekleme noktasindaki binalar sayildiktan ve atlama:Kkatsayis: -
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Ek 22: Hane Se¢im Tablosu

M:lhnlIc:........................'.......

HANE SECIM TABLOSU
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