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A) GENEL ÖZET

• Amacımız üniversite öğrencilerinin 2010 İstanbul Avrupa Kültür Başkenti sürecine 

gönüllü katılımlarını sağlamak ve olayın bilinirliğini artırmaktır.

• Hedef kitlemizi organizasyona çekecek ve katılımlarının önemini vurgulayacak stratejiler 

ve taktikler belirledik. 

• Mesaj stratejisi; gençleri harekete geçirecek ve ana karakterimiz olan ataşlarımızın 

temel işlevini vurgulayan sloganımız “Bir ucundan da sen tut!” ile hedef kitleyi harekete 

geçirmektir.

• Bütçeyi strateji ve taktiklere göre etkili bir biçimde kullandık.

• Doğru bir şekilde değerlendirilip ölçülmesi için uygun metotlar belirledik.



B) DURUM ANALĠZĠ

• Ġstanbul, Türkiye‟nin en kalabalık, iktisadî ve kültürel 

açıdan en önemli şehridir. 

• Coğrafi konumu ve binlerce yıllık kültürel mirası

• Genç ve dinamik nüfusu 

• 13 milyonu geçen nüfusuyla dünyada üçüncü, Avrupa'da 

birinci sırada 

• 133 milyar dolarlık yıllık üretimiyle dünyada 8. sırada yer 

alır. 



C) HEDEF KĠTLE

Birincil Hedef Kitle: 

• Sanat fakülteleri ve sözel bölümlerde okuyan, 

• Yeni insanlarla tanışmak isteyen, 

• CV‟ sine eklemek isteyen, 

• Eğitimli, idealist bir dünya görüşü olan

• Yoğun ders programı ve sosyal hayatlarından fedakârlık edebilecek

Ġkincil Hedef Kitle:  

• Sanat fakülteleri ve sözel bölümler dışındaki tüm üniversiteli gençler

• Medya

• Yerel ve merkezi yönetimler

• Sivil kurum ve kuruluşlar

• Proje süresince işbirliği yapılan kuruluşlar 



• Ġstanbulda yaĢayan 18-24 yaĢ arası 

gençlerin;

• % 43’ü erkek, %57’si kadın

• %6’sı lise, %14’ü üniversite öğrencisi 

• %7’si üniversite mezunu

• % 65’i bekar

• % 66’sı çalıĢmıyor

• AB 14%

• C1 26%

• C2 48%

• DE 12%
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1) HEDEF KĠTLENĠN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠ



2) HEDEF KĠTLENĠN YAŞAM TARZI



C) HEDEF KĠTLENĠN MEDYA TÜKETĠMĠ

a) Tv Tüketimi

10



b) Gazete & dergi okuma
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c) Gazete okuma sıklığı
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D) KAMPANYANIN AMACI

• Üniversite gençliğini, İstanbul 2010 Avrupa Kültür Başkenti 

organizasyonunda gönüllü çalışan olmaya çağırmak,

• Avrupa kültürüne büyük katkı sağlayacak olan bu oluşumda 

gençlerin rolünün önemini vurgulamak,

• Kampanyayı tasarlarken gençleri ŞEHRİN ELÇİLERİ olarak 

konumlandırmak



E) STRATEJĠ

Bütünleşik pazarlama iletişimi kampanyamız içerisinde; 

• halkla ilişkiler etkinlikleri, 

• reklam,

• satış tutundurma, 

• olay pazarlaması, 

• gerilla çalışmaları,

• ağızdan ağza pazarlama WOM (Word of mouth marketing) 

etkinliklerinden yararlanmak



b) Mesaj Stratejisi

Sloganımız ve reklam metnimizde hedef kitleyi amaçlarımız 

doğrultusunda harekete geçirmek.

a)Yaratıcı Strateji

Yaratıcı çalışmalar içerisinde hedef kitlemizi temsil eden ve konuya uygun 

olarak anlamlandırdığımız ataç görünümündeki karakterlerimizin eşliğindeki 

afiş çalışmalarımız bulunmaktadır. 

- reklam,  

- olay pazarlaması, 

- satış tutundurma aktivitelerimiz



1)Reklam

Amaç :

İstanbul‟daki Üniversite öğrencilerinin 

- dikkatini çekmek,

- onları olaya dâhil etmek,  

- gençlerin afişlerdeki karakterle özdeşlemelerini, 

- bu afişlerin onlar için hazırlanmış, onlara özel yapıldıklarını 

anlatmak 

F) TAKTĠKLER



a) TV Reklamı / Storyboard



SAHNE 1



SAHNE 2



SAHNE 3



DıĢ Ses: Bir üniversite öğrencisi olarak İstanbul‟un 2010 Avrupa Kültür Başkenti kampanyasında İstanbul‟un en iyi şekilde 

tanıtılması için “Bir ucundan da sen tut” .Geç kalmadan İstanbul için gönüllü ol. Son başvuru 31 Temmuz. SENİDE BİR UCUNDAN 

TUTMAYA BEKLİYORUZ.

SAHNE 4



SAHNE 5



b) Gerilla Pazarlama





c) Açık Hava / Basılı Reklam Çalışmaları



















d) Online



1) Websitesi



2) Facebook Group



e) Radyo

„ Merhaba, ben… Bir üniversite öğrencisi olarak 

İstanbul‟un 2010 Avrupa Kültür Başkenti 

kampanyasında ben de varım. İstanbul‟un en iyi 

şekilde tanıtılması için yapılan çalışmaların “Bir 

ucundan da sen tut” geç kalmadan İstanbul için 

gönüllü ol. Unutma son başvuru 31 Temmuz. Senide 

aramıza bekliyoruz.”



2) Etkinlik Pazarlaması

Şenliklerde düşünülen aktiviteler arasında,

• Gerilla pazarlama olarak kullanılacak olan ataĢ kostümü giyen 

yürüyen insanlar

• Şenlik alanlarında kurulan langırt oyununun oyuncularının ataş 

karakterleri ile giydirilmesi, 

• Bir hatıra fotoğrafı çekilebilmesi için hazırlanan, ataş karakterinin 

resminin olduğu ancak kafasının boş bırakıldığı ve üstünde İstanbul 

2010 Avrupa Kültür Başkenti hatırası yazılacak olan uygun materyel







3) Hakla Ġlişkiler Aktiviteleri

Amaç: 

• Gençlerin İstanbul 2010 Avrupa kültür Başkenti sürecine gönüllü katılımlarını 

sağlamayı amaçlayan aktivitelerin hazırlanması. 

• Olayın sadece bir sosyal gönüllülük işi olmadığını aynı zamanda gençlerin 

katılımı ve dinamik yapıları ile şekillenmeye muhtaç olan eğlenceli bir süreç 

olduğunun anlatılması.

Yapılacaklar

• Ağızdan ağıza pazarlama WOMM Yaratılması 

• Gönüllü Ataşlar Partisi

• Gönüllülerin Beyaz Show ve Disko Kralı programlarına götürülmesi 

• Basın bülteni

• Teşekkür yazıları



4) Satış Tutundurma Çalışmaları

Amaç: İletişim çalışmalarımıza maruz kalan gençlere t-shirt, bardak, 

ataĢ yapıĢkanlar, kitap ayraçları ve maket ataĢlardan oluşan 

ürünlerimizi dağıtarak aktivitelerimizi unutmamalarını sağlamak.

Uygulama: İstanbul‟daki üniversitelerin bahar şenliklerine katılarak 

kampanyamızı desteklemek amacıyla ürettiğimiz ürünleri gençlere 

dağıtarak onların gündelik hayatlarına girerek her zaman akıllarında 

kalmayı amaçlıyoruz.





4) Ġş Birlikleri

Amaç:Gençlerin günlük yaĢamlarında vazgeçilmez olarak 

gördükleri Ģeyleri,onları gönüllü olmaya teĢvik etmek için 

kullanarak gönüllü katılımı arttırmak.

Uygulama detayları: Turkcell‟e işbirliği yaparak gönüllülerin kartlarını 

gösterdikleri takdirde kendi aralarında bedava mesajlaĢmalarını

sağlamak. Ayrıca Domino’s pizza, Mc Donalds %10 ve Teknosa’dan

%15 indirim şansı.



G ) ZAMAN ÇĠZELGESĠ ve MEDYA PLANI



H) BÜTÇE

 SATIġ
TUTUNDURMA 

BASIN /
OUTDOOR

TV / REKLAM

INTERNET

IMC-PR
/ETKINLIK

% 15 % 5

%20

% 50 

% 10



I) ÖLÇÜMLEME ve DEĞERLENDĠRME

• BaĢvuru listelerinin incelenerek toplam sayıya ulaşılması

 Üniversite gençlerinin hemen hemen hepsinin “Avrupa Kültür Başkenti” oluşumundan haberdar olup 

olmadıklarının ölçülmesi

- öğrencilere anket uygulaması

- bahar şenliklerindeki aktivitelerimize olan ilginin büyüklüğünün aktivite baĢındaki görevlilerle 

röportajlarla ölçülmesi 

• Projede aktif görev almış öğrencilerini içeren listenin ilgililerden alınıp değerlendirilmesi

• Gönüllülerin görev yaptığı ilgili bölümlerin başında bulunan sorumlu kiĢilerden görevleri süresince takip 

ettikleri tüm aktif gönüllülerin durum değerlendirmelerinin öğrenilmesi

• Kampanya öncesinde ve sonrasında görüşme yöntemiyle iletişim kurulan fikir liderlerindeki tutum 

değişikliği tespit edilmesi



Limon 

Dinlediğiniz için Teşekkür 

Ederiz


