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KAMPANYA GENEL OZETi

istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti oldugunun ilanindan sonra, bu siirecin
basarili bir sekilde gegirilmesi igin, istanbullu iiniversitelilerin bu proieyi
benimsemeleri ve icten katilimlariyla desteklemeleri ile gerekmektedir. Buna
bagl olarak hazirladigimiz kampanyada éncelikli amacimiz iiniversite
égrencilerinin 2010 istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti siirecine géniillii katihimlarini
saglamak ve olayin bilinirligini artirmaktir.

Yaphigimiz ikincil arastirma verilerine gore hedef kitlemizi organizasyona
cekecek ve katilimlarinin 6nemini vurgulayacak stratejiler ve taktikler belirledik.
Bitinlesik pazarlama iletisimi kampanyamiz icerisinde; halkla iliskiler
etkinlikleri, reklam, satis tfutundurma, olay pazarliamasi, gerilla calismalari ve
agizdan agza pazarlaoma WOMM (Word of Mouth Marketing) etkinliklerinden
yararlanilacakhr.

Yaratici calismalar icerisinde; hedef kitlemiz olan gencgleri ve onlarin
karakterlerini, bagh olduklari trendlere goére yansitan ataglarimizin esliginde
afislerimiz, reklam filmimiz, satis tutundurma ve gerilla pazarlama
calismalarimiz bulunmaktadir.

Kampanyamizin mesai stratejisi; gencleri harekete gegirecek ve ana
karakterimiz olan ataslarimizin temel iglevini vurgulayan sloganimiz “Bir ucundan

da sen tut!” ile hedef kitleyi harekete gecirmektir.

Amacg ve stratejilerimize uygun olarak olusturdugumuz taktiklerimiz:
televizyon reklami, gerilla pazarlama vygulamalari, afigler, web sayfasi tasarimi,
radyo reklamlari, tniversitelerin bahar senliklerine etkinlik uygulamalari,
goniillilleri kaynastirma amaciyla diigsiiniilmis goniilli ataslar partisi ve
gonulliilerin Beyaz Show ile Disko Krali programlarina gotiralmesi, satis
tutundurma olarak ise t-shirt, maket ataslar, atas yapiskanlar, kitap ayraclari ve
bardak.

“Bir ucundan da sen tut!” kampanyamizda, mevcut bitgeyi strateji ve
taktiklere gore etkili bir bicimde kullandik. Kampanya sirecini detayli bir sekilde
gosteren zaman cizelgesi ve medya planini da tek bir tablo Gizerinde gosterdik. Son
olarak, kampanyamizin dogru bir sekilde degerlendirilip 6lcilmesi icin uygun

metotlar belirledik.




DURUM ANALIzZi

istanbul, Tiirkiye'nin en kalabalik, iktisadi ve kiiltiirel agidan en énemli sehridir.
istanbul cografi konumu ve binlerce yillik kiiltiirel mirasiyla, diinya metropolleri
arasinda ayricalikh bir konuma sahiptir. Geng nifusu etkili bir eneriji olusturarak,
Tiirkiye’nin bir aynasi olan istanbul’u diinyanin en dinamik kentlerinden biri haline
getirmektedir. Belediye sinirlari 96z 6niine alinarak yapilan siralaomaya gore; 13
milyonu gegen niifusuyla diinyada igiincii, Avrupa'da ise birinci sirada gelir. 133

milyar dolarhk yillik Giiretim kapasitesiyle diinyada 8. sirada yer alir.

21. yizyil, kentlerin yiizyili olacaktir. Kentler kimliklerini canlandirarak,
kiiltirlerini ileriye tasiyarak ve birikimlerini paylasarak, kiiresel kiiltiri

olusturmaktadir.

13Kasim 2006 giinii, Avrupa Pdarlamentosu’nun goriisii ve Avrupa Birligi Kiltar
Bakanlari Konseyi’nin onayiyla istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti oldugu
ilan edildi. istanbul’un basarili bir Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmasi, istanbullu

iiniversite genglerinin bu proieyi benimsemeleri ve en genis katilimla

desteklemeleriyle gerceklesecektir



http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye

SWOT ANALIZI

Guclo Yonler:

« Ogrencilerin yabanci dillerini
gelistirme konusunda bu
organizasyonu firsat olarak gormesi

« Ogrencilerin bu organizasyona
katilmasi durumunda 6zgecmislerinde
bunun belirtilmesinin 6grenci
agisindan avantaili olmasi

« GonullUlere yaklasik bir yil
oncesinden kampanya icin

egitim verilmesi

Zayif Yonler:
« GonullUlere mali destek saglanmamasi
* Buisi karsiliksiz yapacak insanlari
ikna etmenin zorlugu
* Genglerin neredeyse butun
zamanlarini okulda gecirmelerinden
dolayi farkh aktivitelere katihm

zorlugu cekmeleri

Firsatlar:

 AB Uyesi olmayan uUlkeler arasindan

styrilip istanbul’un bu unvani
kazanmasi
« istanbul’un dunyanin ilk 10
metropollerinden biri olmasi
« Universiteler ve sivil toplum
orgutlerinin destegi

* Yerel ve merkezi yonetimin destegdi

» Genc¢ nufus potansiyeli

» Sehrin 6nceki organizasyon
deneyimleri

« istanbul’un tanitim bakimindan
cok zengin bir kUltUr sanat sehri
olmasi

Tehditler:
* Kisith zaman
* Olayin Universitelerin final ve
yaz tatili zamanina denk gelmesi
« istanbul’da okuyan genclerin
yazin sehirden ayrilmasi
* Ekonomik kriz




HEDEF KIiTLE ANALizi

1. Birincil Hedef Kitle:

Agirlikli olarak sanat fakilteleri ve sozel boliimlerde okuyan, vizyonunu
genisletip yeni insanlarla tanismak isteyen, CV’ sine boyle bir deneyim eklemek
isteyen, egitimli, idealist bir diinya goriisii ile bu projeyi sahiplenebilecek, yogun
ders programi ve sosyal hayatlarindan fedakérli k ederek bu projede yer alacak
tiniversiteli gencler hedeflenmektedir.

2. ikincil Hedef Kitle:

o Sanat fakilteleri ve sozel bolimler disindaki tiim fakilteler ve boliimlerde
okuyan iiniversiteli gengler

¢ Maedya

e Yerel ve merkezi yonetimler

e Sivil kurum ve kuruluslar

e Proje siiresince isbirligi yapilan kuruluslar

Birincil Hedef Kitle Profili

ikincil arastirma teknigini kullandik. Arastirma sonuglarimiza gére hedef

kitlemizi olusturan istanbullu 18-24 yas arasi genglerin niifusun %19’unu
olusturdugunu tespit ettik.

1) Demografik Profil
istanbulda yasayan 18-24 yas arasi genglerin;
* % 43ii erkek, %57’si kadin
«  %6’s1 lise, %14t Uiniversite 6grencisi
*  %7’si Giniversite mezunu
* % 65’i bekar
% 66’s1 calismiyor

+ AB 14%
- Cl 26%
« C2 48%
- DE 12%

(www.tgiturkiye.net)
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2) Yasam tarzi profili
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Arastirma verilerine gére istanbul’ da yasayan 18-24 yas arasi genglerin bos
vakitlerinin bayuak bir bolimini tv izleyerek, arkadaslariyla gezerek , gazete
okuyarak ve radyo dinleyerek gecirdiklerini ortaya cikardik. Bunun disinda kliip ve
yardim organizasyonlarina katilmin en az seviyede oldugunu verilerimizde tespit
ettik. Genglerin bu alandaki eksikligi kampanyamiz icin énemli bir sorun
olusturmaktadir. Bu veriler dogrultusunda Gniversite genglerini kampanyamiza
cekmek icin uygun strateii ve taktikler belirlememiz gerekmektedir. Bu
amacimiza ulasmak icin de medya tekniklerini dogru zamanda, dogru mecrada,

dogru ve etkili mesaila hedef kitlemize ulasmamiz gerekmektedir.
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Genclerin Yeme icme Aliskanhiklari:

Genglerin %26’si1 kahve diikkanlarina gidiyor. En ¢ok tercih edileni ise diisiik
fiyatlariyla Kahve Diinyasrdir. ikinci sirada ise Starbucks yer aliyor.

Genglerin %38’i fast food restaurantlarindan yemek yiyor. Gidenlerin %56’si
en az ayda bir kez gidiyor. En cok tercih edileni McDonalds, sonrasinda ise
lahmacuncular geliyor.

Genglerin %22’si alkol tiiketiyor. Alkol tiiketenlerin %31’i en az haftada bir
kez alkol aliyor. Alkol tiiketenlerin %77’si bira, %44’i sarap iciyor.

Gencglerin %37’si sigara igiyor. Sigara icenlerin 33%’i ginde en az bir paket
icerken, en c¢cok tercih edilen markalar sirasiyla Winston, L&M ve
Marlboro’dur.

Genglerin %29’v dogal besinler icin daha fazla para cdeyebilecegini, %18’i
yeni iceceklerden hoglandigini, %17’si ise yeni yemekler ve yemek tariflerini

denemeyi sevdigini belirtiyor.

(www.tgiturkiye.net)

Genclerin Alisveris Aliskanhklar::

e Gencglerin %38’i siipermarketlierden alisveris yapiyor, en ¢ok tercih
edilen marketler ise sirasiyla Bim, Carrefour ve Tansas.

e Genglerin %15’inin kredi karti var. Kredi karti olanlarin %42’si ayda en

az bir kez kredi kartiyla aligsveris yapiyor. En ¢cok sahip olunan kredi
karh ise %22 ile Bonus Card. Onu %17 World Card ve %12 ile Maximum

Card takip ediyor.
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Genglerin %571’i alisveris merkezlerine gidiyor. Gidenlerin %26’si
haftada en az bir kez gidiyor. Alisveris merkezine gitme sebepleri
sirasiyla; kiyafet alisverisi, yemek ahlisverisi, vitrinlere bakinmak,
sinemayad gitmek, yemek yemek ve ev/dekorasyon aligverisi yapmaktir.

Genglerin %24’u son bir yilda teknoloii magazalarini ziydaret etmis. En
popiiler magaza ise %84 ile Teknosa’dir.

Genglerin %26’s1 bir markayi begeniyorsa kolay kolay
degistirmeyecegini, %23’ taninmis markali iranleri tercih ettigini,
%23'ii aligveriste her kurusun hesabini yaphtigini, %18i her tiirla
alisveristen zevk aldigini ve %17’i sadece Kkaliteli (rinler satan
supermarketlerden aligveris yaptigini belirtiyor.

Kadinlar icin giyimde en popiiller markalar sirasiyla LC Waikiki,
Collezione, Mavi Jedns, Adil i1sik ve Levis. Erkekler icin siralama
degismezken Adil Isik yerine Cetinkaya’ya gidiliyor.

Kadinlarin %571’i, erkeklerin %53'i son bir yil icinde ayakkabi satin
almis. En c¢ok aligveris yapilan ayakkabi magazalari ise sirasiyla
Alisveris Merkezleri, Ayakkabi diinyasi ve Flo’'dur.

Kadinlarin %37°si, erkeklerin %51’i son bir yil icinde spor ayakabisi satin
almis. Erkekler icin en popiiler marka %27 ile Adidas iken, kadinlar
icin en popiiler marka %33 ile Convers’dir.

Genglerin %44’u iyi giyimli olmanin 6nemli oldugunu, %28’i karsi cinsin
begenisini onemsedigini, %25’i giysi alhigverisi yapmaktan hoglandigini,
% 21’i iyi bir stil anlayisi oldugunu, %20’si kalabalikta farkedilmekten
hoslandigini belirtiyor.

(www.tgiturkiye.net)
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Genglerin Medya Tiiketimi
Tv Programlari
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Genglerin %32’si giinde iki saatten daha az TV izliyor. Gin boyunca Tv izleme
oranlari ortalamanin altindayken, gece 23:00’ten sonra TV izleme oranlari
orfalamanin tzerinde.

En ¢ok izlenen program tiurleri sirasiyla; haberler, yerli diziler, komedi

dizileri, Tiirk Filmleri, Yabanci Filmler, Miizik-Eglence Programlari, Yarismalar
ve Doga belgeselleri olusturuyor.

Gazete&Dergi Okuma (www.tgiturkiye.net)

30% N total M |stanbul 18-24
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Gazete Okuma Sikhgi

N total
M |stanbul 18-24
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GAZETE DERGI

(www.tgiturkiye.net)

Genclerin %17’i aylik yada haftalik dergileri okuyor. Genclerin % 38’i gazete
okuyor ve %26’s1 her giin okuyor. Gazetenin en ¢ok okunan boliimleri, ulusal
haberler, futbol, bulmaca, yerel haberler, dis haberler, saghk, egitim ve magazin.

Genglerin % 77’si radyo dinliyor ve bu kisilerin %31’i hergiin dinliyor. En ¢ok
radyo dinlenen saatler 6glen saatleri ancak genel olarak gece radyo dinleme
oranlari ortalamanin Gizerinde. En ¢cok dinlenen miuzik tirleri sirasi ile, Tiirkce Pop,
Arabesk, Tirk Halk Miizigi ve Yabanci Pop.

Genglerin %601 internet kullanmiyor. Bu oran tim kisiler ortalamasinin yaklasik
iki kahidir. Genglerin % 71’i evde, %35’i internet cafe’de, %14’u is yerlerinde
internete giriyor. internete sirasiyla en ¢cok su amaglarla giriliyor; eglence, e-mail,
online oyun, chat, kigisel arashirmalar, haber okumak, miizik indirmek,
akademik/bilimsel arastirma ve spor sayfalari. Genclerin %49’u Google, %35’i
Youtube, %28’i MSN, %20’si Facebook kullaniyor. Bunlarin disinda en cok
kullanilan siteler ise; izlesene, Windows Live Messenger, MyNet, Milliyet,
Kariyer.Net, EksiSozliik ve iddia.

(www.tgiturkiye.net)
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KAMPANYANIN AMACI

« Universite gencligini, istanbul 2010
Avrupa Kultor Baskenti organizas-
yonunda gonullu calisan olmaya
cagirmak,

* Avrupad kultorione buyuk katki
saglayacak olan bu olusumda
genclerin rolunun 6nemini
vurgulamak,

« Kompanyayi tasarlarken gencleri
SEHRIN ELCILERI olarak

konumlandirmak

KAMPANYANIN
STRATEJISi

BUtUnlesik pazarlama iletisimi kampanyamiz
icerisinde; halkla iliskiler etkinlikleri, reklam,
satis tutundurma, olay pazarlamasi, gerilla
calismalari ve agizdan agiza pazarlama
WOM (Word of Mouth Marketing)

etkinliklerinden yararlanilacaktir.

Yaratici Strateiji

Yaratici calismalar icerisinde hedef Kitlemiz
olan Universite 6grencilerini temsil eden ve
konuya uygun olarak anlamlandirdigimiz atag
g0runUmundeki karakterlerimizin esligindeki
afis calismalarimiz bulunmaktadir. Ayrica
reklam, olay pazarlamasi, satis tutundurma
aktivitelerimiz de bu dogrultuda

hazirlanmistir.

Mesai Stratejisi

Sloganimiz, TV ve radyo reklamlari
metinlerinde, hedef kitleyi amaclarimiz
dogrultusunda harekete gecirecek
vurgular yapmaktayiz.
Karakterlerimiz de hedef kitlemizi
olusturan Universite 6grencilerinin

kisiliklerini ve tarzlarini

yansitmaktadir.




KAMPANYA TAKTIKLERI

A) REKLAM CALISMALARI

Amoac:

Reklom c¢ahsmalarimizi istanbul’daki Universite oégrencilerinin dikkatini
cekmek ve onlari olaya dahil etmek amaciyla hazirladik. Genclerin afislerdeki
karakterle 6zdeslemelerini saglamak, kendilerinden bir seyler bulmalarini ve bu
afislerin onlar icin hazirlanmis, onlara o6zel olduklarini anlamalarini saglamak
reklam calismalari agisindan en onemli hedeflerimizdir.

a) TV Reklanm

Kampanya icin cekilecek olan TV reklaminda kampanyamizin ana karakteri
olan ataslar kullanilacaktir. ilk olarak, ekranda istanbul’un gece gériintiisii belirir.
Ardindan karakterlerimiz olan ataslardan birinin ekranin sol tarafindan belirip
2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti afisinin bir ucundan tuttugunu ve onu tasimaya,
goglislemeye calishigini goririiz. Bir sonraki sahnede diger bir ucundan da baska bir
atasin tutugunu gériiyoruz. Son sahnede tabelanin 3 késesinin 3 atas tarafindan
tasindigini goriyoruz. Afisin bir kenari bos ve yere deger. Bu sirada dis ses
konusmaya baslar: ‘Bir iiniversite 6grencisi olarak istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti Siirecine Goéniilli Katilim kampanyasinda istanbul’un en iyi sekilde
tanihilmasi igin bir ucundan da sen tut. Geg kalmadan istanbul igin géniillii ol. Son
basvuru 31 Temmuz. Seni de bir ucundan tutmaya bekliyoruz.

Reklamimizin story board’r ektedir.




b) Gerilla Pazarlama

1- Kampanya karakterleri seklindeki kostiimler giymis olan gengler istanbul’un
belirli sokak ve caddelerinde dolasarak hedef kitle iizerinde farkindalik yaratip,
tanitim yapacaklardir.

2- Kampanyamizin karakterleri metro istasyonlarinda, apartman catilarinda,
otobiis iclerinde ve okullarin bahar senliklerinde kendilerini kisa bir siire igin
gosterip insanlarinda aklinda yer edinecekler.




Aci khava, Dergi,Gazefe

Reklam afislerinde, beyaz fon iizerine sloganimiz siyah renk kullanilarak
yazilmistir. Bunun nedeni, canli renklerden olusan karakterlerimizi 6n plana
cikarmak istememizdir. Bu sayede hedef kitlenin dikkatini daha kolay cekecektir.
Ayrica, az soz ve etkili bir vurgu hedef kitlenin ilgisini dogrudan cekmektedir.
Kullanilan karakterlerin hedef kitlenin farkli tiplerini yansitiyor olmasi en can alici
noktalarindan biridir. Oyle ki, bir karakterimize arastirmalarimizdan edindigimiz
bilgiden yola cikarak, genclerin en ¢ok tercih ettigi Converse ve UGG marka
ayakkabi giydirdik. Kullanilan “Hey Universiteli, Bir ucundan da sen tut!” slogani
hedef kitleyi eyleme yonlendirirken ayni zamanda atas figiriinin futma eylemini
gerceklestirdigi gerceginin fark edilmesi ile bir biitinliik saglamaktadir.

“istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti icin goniillii ol’ alt metni ile hedef kitleyi
yonlendirmis ve kampanyamizin amacini onlara anlatmis oluyoruz. Kullanilacak
olan birbirinden farkli 5 afis birbirini ve TV reklamimizi desteklemekle beraber
hedef kitlenin dikkatini cekecek ve bir biitinlik saglayacaklardir. Ayrica afisler,
istanbul’un belirlenen otobiis duraklarina, metro istasyonlarina billboard olarak
yerlestirileceklerdir. Bunun beraberinde kullanilacak olan gorseller belirlenen
zamanlarda farkl dergi ve gazetelerde de yer alip bir biitin olusturacaklardir.

(www.tgiturkiye.net)

Hey (Jniversiteli !
Bir ucundan da sen tut

Istanbul 2010 Avrupa K(iltiir Baskenti tanitim kampanyasinda gnGlldi ol.

i o www.birucundandasentut.com
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Hey {Jniversiteli !

Bir ucundanh da sen tut ¢

Hey (Jniversiteli !
Bir ucundan da sen tut

Istanbul 2020 Avrupa K(iftlr Baskenti tanitim kampanyasinda goniill( of.

E iﬁi.'fff,'f::: www.birucundandasentut.com




Hey (Jniversiteli !
Bir ucundan da sen tut

istanbul 2010 Avrupa Kiltiir Baskenti tanitim kampanyasinda gondill ol.
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Hey {Jniversiteli !
Bir ucundan da sen tut

istanbul 2010 Avrupa K(iltiir Bagkenti tanitim kampanyasinda gondilli ol.




eI
NS

)
J

Hey {Jniversiteli !
Bir ucuhdanh da sen tut

Istanbul 2010 Avrupa K(iltiir Bagkenti tanrtim kampanyasinda gnGlldi ol.

Hey {niversiteli !
Bir ucundan da sen tut

Istanbul 2010 Avrupa Kieiir Baskent tanstim kampanyasinda $onGid of.

www.birucundandasentut.com < =" p:
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Hey {niversiteli !
Bir ucundan da sen tut




Dergi uygulamasi 6rnegi:

th;|rcu Giines'ten He)‘ UniverSite|i [
Mektubunuz Bir ucundan da sen tut

www.birucundandasentut.com Bl = !l ! J

Gazete uygulamasi 6rnegi:

‘#88 Dedikoducu K1z & Ruj Orman1_
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d) Online

Giinimiizdeki gencglerin biiyik bir vaktini internet basinda gecirdigi
diiginildiaginde, kampanyaya ait resmi bir internet sitesinin hazirlanmasi
kampanyanin yayilmasinda biiyiik bir rol oynayacaktir.
www.birucundandasentut.com internet sitesi sayesinde 6grenciler kampanyad
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabileceklerdir. Ayrica kurulacak olan Facebook
gruplary, ilgili forum ve bloglar kampanyanin online kismini destekleyen diger
faktorlerden birkaci olacaktir.
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e) Radyo

Kampanya siiresi boyunca radyolarda kampanyay: destekleyici radyo reklami
uygun bir jingle calacakhir. Reklam metnini Gnli geng iiniversite 6grencileri
seslendirecektir. Dusiiniilen iinlii gencgler arasinda Mehmet Aslan, BKM Mutfak
Ekibi, Aysun Kayaci var. Kaompanyanin metni:

“Merhaba, ben... Bir iiniversite égrencisi olarak istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti kampanyasinda ben de varim. istanbul’un en iyi sekilde tanitilmasi igin
yapilan galismalarin “Bir ucundan da sen tut”. Geg kalmadan istanbul igin
gonilli ol. Unutma son basvuru 31 Temmuz. Senide aramiza bekliyoruz.”

Radyo reklamimizin 6rneklerini CD’de bulabilirsiniz.




B) ETKINLIK PAZARLAMASI

Kampanyamizin bir etkinlige baglanmasi igin diisiiniilen aktivite,
universitelerin her yil diizenledikleri bahar senliklerine/ festivallerine katilmaktir.
Hedef kitlenin Gniversite ogrencilerin oldugu diisiiniiliirse yapilan etkinligin
kampanyayi iyi bir sekilde destekleyecegi diisiiniilmektedir. Senliklerde disiiniilen
aktiviteler; gerilla pazarlama olarak kullanilacak olan atas kostiimii giyen
yariayen insanlar, senlik alanlarinda kurulan langirt oyununun oyuncularinin atas
karakterleri ile giydirilmesi, bir hatira fotografi gcekilebilmesi icin hazirlanan,
atas karakterinin resminin oldugu ancak kafasinin bos birakildigi ve iistiinde
“istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Hatirasi” yazilacak olan uygun
materyallerin hazirlanmasidir.

C) iSBIRLIKLERI

Amac: Genclerin gunliok yasamlarinda vazgecilmez olarak gorduokleri
seyleri,onlari génullo olmaya tesvik etmek icin kullanarak gonoll0 katilimi
arttirmak.

Uygulama detaylari: Turkcell ile isbhirligi yaparak génollilerin kartlarini
gosterdikleri takdirde kendi aralarinda bedava mesailasmalarini ve Domino’s
Pizza ve Mc Donalds’dan %10 ve Teknosa’dan %15 indirim sansi saglamayi

diusundik.
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D)DESTEKLEYICi YARATICI CALISMALAR

Otobis giydirme

E) SATISTUTUNDURMA CALISMALARI

Amag: iletisim gahismalarimiza maruz kalan genglere t-shirt, bardak, atas
yapiskanlar, kitap ayraclari ve maket ataslardan olusan iiriinlerimizi dagitarak

aktivitelerimizi unutmamalarini saglamak.

Uygulama detaylari: istanbul’daki iiniversitelerin bahar senliklerine kahlarak
kampanyamizi desteklemek amaciyla iirettigimiz iiriinleri genclere dagitarak
onlarin giindelik hayatlarina girerek her zaman akillarinda kalmay: amacghyoruz.

Bir ucundan da sen tut
—

Bir ucundan da sen tut
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|
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- Atas Kitap ayrac:

Kampanya bardagi

Kampanya T-shirt’o



E) HALKLAILISKILER AKTIVITELERI
Amag: Genglerin istanbul 2010 Avrupa kiiltiir Baskenti siirecine goniillii
katilimlarini saglamay: amacglayan aktivitelerin hazirlanmasi. Olayin sadece bir
sosydl gondallalik isi olmadigini ayni zamanda genglerin katilimi ve dinamik
yapilari ile sekillenmeye muhtag olan eglenceli bir siireg oldugunun anlatilmasi.
a) Agizdan agiza pazarlama WOMM (Word of Mouth Marketing) Yaratiimasi
insanlar giinde binlerce reklam iletisimine maruz kalirlar ve ne yazikhr ki
bunlarin sadece birkagi akillarinda kalir. Ote yandan hepimiz bir arkadasimizin
dahil oldugu veya givendigimiz bir uzman tarafindan onerilen her tirli aktiviteye
goniilli olmaya hazirizdir. Canki bu énerinin bir cikar giadiilerek yapilmadigini
biliriz ve buna given duyariz.

Ozellikle iginde gérev alinan géniilliililk esasina dayanan aktivitelere katilma
karari alirken bir yakinimizin iginde bulunmaktan memnun oldugu bir olaya
goniilli olarak katilmay: tercih ederiz. Bu baglamda proiemiz kapsaminda
gerceklestirilen etkinliklerde agizdan agza pazarlama WOMM kullanilmasina
karar verilmistir.

Her okuldaki fikir liderlerine ulasiimasi, reklam calismalari ve alternatif
mecra kullanimlarin sonucunda WOMM yaratilmasi olayla ilgili bilgilerin agizdan
agiza yayilmasina katki saglayacaktir.

b) Goénilli Ataslar Partisi

Gonilliilere 6zel hazirlanacak bir parti ile genglerin géniilliliiklerini artirirken

ayni zamanda birbirlerini tamyarak ortak bir zaman dilimini paylasmalarini

saglamayr amaglamaktayiz.

¢) Gonilliilerin Beyaz Show ve Disko Krali programlarina gotiuriilmesi
Bahar senliklerine katilim ve web sitemiz araciligiyla ulastigimiz goniillileri
Mayis ayinin tgiuncii haftasinda Beyaz Show’a doérdinci haftasinda da Disco Kralrna

goturuleceklerdir.

d) Basin Biiltenleri
Basini bilgilendirmek amaciyla her aktivite icin ayri birer basin bilteni
yazilmasi planlanmaktadir.

e) Tesekkiir Yazilari
Kampanyamiz siiresince calismalarimiza katkisi olan, isbirliginde
bulundugumuz sirketlere, basina, yerel vanetir{ilere tesekkiir mektubu




ZAMAN GIiZELGESi ve MEDYA PLANI

Zaman Cizelgesi ve Medya Plani ekte bulunmaktadir.

BUTGE

[J OUTDOOR

B BASIN

TV

O INTERNET
O PR /ETKINLIK

B SATIS
TUTUNDURMA

Toplam bitcemiz 2.800.000 TL'dir. Bu rakam iizerinden %10 ajans
komisyonudur. Geriye kalan ve yapimlarda kullanacagimiz toplam biitce 2.520.000
TL.dir. Butcemizin %40’k oranimi TV reklamina, %15’lik oranini basina, %15’lik
oranini outdoor calismalarind, %12’lik oranini halkla iliskiler aktiviteleri ve
etkinlik pazarlamasindg, %12’lik orani satis tutundurmaya, %6’k oranini da
internete yatirmayi uygun buluyoruz. .

Outdoor icin ayrilan biitcenin % 15°i foplam biitcenin 378.000 ne

Basin icin ayrilan biifcenin % 15’i toplam biitcenin 378.000 ne

TV icin ayrnlan biitcenin % 40’1 toplam biit¢enin 1.008.000 ne

Internet icin ayrilan biitcenin % 6°s: foplam biitcenin 151.200 ne

PR/ etkinlik icin ayrilan biitcenin % 12°si toplam biitcenin 302.400 ne

Satis tutundurma icin ayrilan biitcenin % 12°si toplam biitcenin 302.400 ne esittir.




OLCUMLEME ve DEGERLENDIRME

¢ Kampanya sonucunda basvuruda bulunan genclerin istenen yaklasik 1000
sayisind ulasip ulagsmadigini 6lgmek icin basvuru listelerinin incelenerek
toplam sayiya ulasiimasi

o Universite genclerinin hemen hemen hepsinin “Avrupa Kiltir Baskenti”
olusumundan haberdar olup olmadiklarinin dlcolmesi icin;

— 6grencilere anket uygulamasi
— universitelerin bahar senliklerindeki aktivitelerimize olan ilginin
bUyUklOgunin aktivite basinda gérevli olan kisilerle yapilacak derinlemesine

roportajlarla olculmesi

e Kampanya sonucunda projede aktif gorev almis dgrencilerin istenen
yaklasik 200 rakamina ulasip ulagsmadiginin 6lcolmesi icin olayin
basindakiler tarafindan belirlenen ve aktif gorevlilerin isimlerini iceren
listenin ilgililerden alinip degerlendirilmesi

e Gonvllulerin gérev yaptigi ilgili bolomlerin basinda bulunan sorumiu
kisilerden gérevleri siresince takip ettikleri tUm aktif génollidlerin “Avrupa
KUltor Bagkenti” siresince gorevierine ne kadar bagli olduklari, eventlere,

sergilere, panellere ne 6lcide katildiklarinin 6grenilmesi

e Kampanya oncesinde ve sonrasinda gorosme yontemiyle iletisim kurulan
fikir liderlerindeki tutum degisikligi tespit edilecektir.



EK-1: ZAMAN CiZELGESIi VE MEDYA PLANI
EK-2: TV REKLAMI STORYBOARD
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