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KAMPANYA GENEL ÖZETĠ 

        Ġstanbul‟un 2010 Avrupa Kültür BaĢkenti olduğunun ilanından sonra, bu sürecin 

baĢarılı bir Ģekilde geçirilmesi için, Ġstanbullu üniversitelilerin bu projeyi 

benimsemeleri ve içten katılımlarıyla desteklemeleri ile gerekmektedir. Buna 

bağlı olarak hazırladığımız kampanyada öncelikli amacımız üniversite 

öğrencilerinin 2010 Ġstanbul Avrupa Kültür BaĢkenti sürecine gönüllü katılımlarını 

sağlamak ve olayın bilinirliğini artırmaktır. 

 

        Yaptığımız ikincil araĢtırma verilerine göre hedef kitlemizi organizasyona 

çekecek ve katılımlarının önemini vurgulayacak stratejiler ve taktikler belirledik. 

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi kampanyamız içerisinde; halkla iliĢkiler 

etkinlikleri, reklam, satıĢ tutundurma, olay pazarlaması, gerilla çalıĢmaları ve 

ağızdan ağza pazarlama WOMM (Word of Mouth Marketing) etkinliklerinden 

yararlanılacaktır. 

Yaratıcı çalıĢmalar içerisinde; hedef kitlemiz olan gençleri ve onların 

karakterlerini, bağlı oldukları trendlere göre yansıtan ataĢlarımızın eĢliğinde 

afiĢlerimiz, reklam filmimiz, satıĢ tutundurma ve gerilla pazarlama 

çalıĢmalarımız bulunmaktadır.  

 

        Kampanyamızın mesaj stratejisi; gençleri harekete geçirecek ve ana 

karakterimiz olan ataĢlarımızın temel iĢlevini vurgulayan sloganımız “Bir ucundan 

da sen tut!” ile hedef kitleyi harekete geçirmektir.                                                                                                                                                                                                                                                                                                             

 

        Amaç ve stratejilerimize uygun olarak oluĢturduğumuz taktiklerimiz: 

televizyon reklamı, gerilla pazarlama uygulamaları, afiĢler, web sayfası tasarımı, 

radyo reklamları, üniversitelerin bahar Ģenliklerine etkinlik uygulamaları, 

gönüllüleri kaynaĢtırma amacıyla düĢünülmüĢ gönüllü ataĢlar partisi ve 

gönüllülerin Beyaz Show ile Disko Kralı programlarına götürülmesi, satıĢ 

tutundurma olarak ise t-shirt, maket ataĢlar, ataĢ yapıĢkanlar, kitap ayraçları ve 

bardak. 

 

        “Bir ucundan da sen tut!” kampanyamızda, mevcut bütçeyi strateji ve 

taktiklere göre etkili bir biçimde kullandık. Kampanya sürecini detaylı bir Ģekilde 

gösteren zaman çizelgesi ve medya planını da tek bir tablo üzerinde gösterdik. Son 

olarak, kampanyamızın doğru bir Ģekilde değerlendirilip ölçülmesi için uygun 

metotlar belirledik. 
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DURUM ANALĠZĠ 

      Ġstanbul, Türkiye'nin en kalabalık, iktisadî ve kültürel açıdan en önemli Ģehridir. 

Ġstanbul coğrafi konumu ve binlerce yıllık kültürel mirasıyla, dünya metropolleri 

arasında ayrıcalıklı bir konuma sahiptir. Genç nüfusu etkili bir enerji oluĢturarak, 

Türkiye‟nin bir aynası olan Ġstanbul‟u dünyanın en dinamik kentlerinden biri haline 

getirmektedir. Belediye sınırları göz önüne alınarak yapılan sıralamaya göre; 13 

milyonu geçen nüfusuyla dünyada üçüncü, Avrupa'da ise birinci sırada gelir. 133 

milyar dolarlık yıllık üretim kapasitesiyle dünyada 8. sırada yer alır. 

       21. yüzyıl, kentlerin yüzyılı olacaktır. Kentler kimliklerini canlandırarak, 

kültürlerini ileriye taĢıyarak ve birikimlerini paylaĢarak, küresel kültürü 

oluĢturmaktadır.   

 

      13Kasım 2006 günü, Avrupa Parlamentosu‟nun görüĢü ve Avrupa Birliği Kültür 

Bakanları Konseyi‟nin onayıyla Ġstanbul‟un 2010 Avrupa Kültür BaĢkenti olduğu 

ilan edildi. Ġstanbul‟un baĢarılı bir Avrupa Kültür BaĢkenti olması, Ġstanbullu 

üniversite gençlerinin bu projeyi benimsemeleri ve en geniĢ katılımla 

desteklemeleriyle gerçekleĢecektir 
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HEDEF KĠTLE ANALĠZĠ 

1. Birincil Hedef Kitle:  

        Ağırlıklı olarak sanat fakülteleri ve sözel bölümlerde okuyan, vizyonunu 

geniĢletip yeni insanlarla tanıĢmak isteyen, CV‟ sine böyle bir deneyim eklemek 

isteyen, eğitimli, idealist bir dünya görüĢü ile bu projeyi sahiplenebilecek, yoğun 

ders programı ve sosyal hayatlarından fedakârlı k ederek bu projede yer alacak 

üniversiteli gençler hedeflenmektedir. 

 

2. Ġkincil Hedef Kitle:   

 Sanat fakülteleri ve sözel bölümler dıĢındaki tüm fakülteler ve bölümlerde 

okuyan üniversiteli gençler 

 Medya 

 Yerel ve merkezi yönetimler 

 Sivil kurum ve kuruluĢlar 

 Proje süresince iĢbirliği yapılan kuruluĢlar  

 

 

Birincil Hedef Kitle Profili 

        Ġkincil araĢtırma tekniğini kullandık. AraĢtırma sonuçlarımıza göre hedef 

kitlemizi oluĢturan Ġstanbullu 18–24 yaĢ arası gençlerin nüfusun %19‟unu 

oluĢturduğunu tespit ettik. 

 

1)Demografik Profil 

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% 

    (www.tgiturkiye.net) 
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2) YaĢam tarzı profili  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(www.tgiturkiye.net) 

 

        AraĢtırma verilerine göre Ġstanbul‟ da yaĢayan 18-24 yaĢ arası gençlerin boĢ 

vakitlerinin büyük bir bölümünü  tv izleyerek, arkadaĢlarıyla gezerek , gazete 

okuyarak ve radyo dinleyerek geçirdiklerini ortaya çıkardık. Bunun dıĢında klüp ve 

yardım organizasyonlarına katılımın en az seviyede olduğunu verilerimizde tespit 

ettik. Gençlerin bu alandaki eksikliği kampanyamız için önemli bir sorun 

oluĢturmaktadır. Bu veriler doğrultusunda üniversite gençlerini kampanyamıza 

çekmek için uygun strateji ve taktikler belirlememiz gerekmektedir. Bu 

amacımıza ulaĢmak için de medya tekniklerini doğru zamanda, doğru mecrada, 

doğru ve etkili  mesajla hedef kitlemize ulaĢmamız gerekmektedir.    
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Gençlerin Yeme Ġçme AlıĢkanlıkları: 

 

 Gençlerin %26‟sı kahve dükkanlarına gidiyor. En çok tercih edileni ise düĢük 

fiyatlarıyla  Kahve Dünyası‟dır. Ġkinci sırada ise Starbucks yer alıyor. 

  

 Gençlerin %38‟i fast food restaurantlarından yemek yiyor. Gidenlerin %56‟sı 

en az ayda bir kez gidiyor. En çok tercih edileni McDonalds, sonrasında ise 

lahmacuncular geliyor. 

 

 Gençlerin %22‟si alkol tüketiyor. Alkol tüketenlerin %31‟i en az haftada bir 

kez alkol alıyor. Alkol tüketenlerin %77‟si bira, %44‟ü Ģarap içiyor. 

 

 Gençlerin %37‟si sigara içiyor. Sigara içenlerin 33%‟ü günde en az bir paket 

içerken, en çok tercih edilen markalar sırasıyla Winston, L&M ve 

Marlboro‟dur.  

 

 Gençlerin %29‟u doğal besinler için daha fazla para ödeyebileceğini, %18‟i 

yeni içeceklerden hoĢlandığını, %17‟si ise yeni yemekler ve yemek tariflerini 

denemeyi sevdiğini belirtiyor. 

    

             (www.tgiturkiye.net) 

 

 

Gençlerin AlıĢveriĢ AlıĢkanlıkları: 

 

 Gençlerin %38‟i süpermarketlerden alıĢveriĢ yapıyor, en çok tercih 

edilen marketler ise sırasıyla Bim, Carrefour ve TansaĢ.  

 

 Gençlerin %15‟inin kredi kartı var. Kredi kartı olanların %42‟si ayda en 

az bir kez kredi kartıyla alıĢveriĢ yapıyor. En çok sahip olunan kredi 

kartı ise %22 ile Bonus Card. Onu %17 World Card ve %12 ile Maximum 

Card takip ediyor. 
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 Gençlerin %51‟i alıĢveriĢ merkezlerine gidiyor. Gidenlerin %26‟si 

haftada en az bir kez gidiyor. AlıĢveriĢ merkezine gitme sebepleri 

sırasıyla; kıyafet alıĢveriĢi, yemek alıĢveriĢi, vitrinlere bakınmak, 

sinemaya gitmek, yemek yemek ve ev/dekorasyon alıĢveriĢi yapmaktır. 

 

 Gençlerin %24‟ü son bir yılda teknoloji mağazalarını ziyaret etmiĢ. En 

popüler mağaza ise %84 ile Teknosa‟dır. 

 

 Gençlerin %26‟sı bir markayı beğeniyorsa kolay kolay 

değiĢtirmeyeceğini, %23‟ü tanınmıĢ markalı ürünleri tercih ettiğini,  

%23‟ü alıĢveriĢte her kuruĢun hesabını yaptığını, %18‟i her türlü 

alıĢveriĢten zevk aldığını ve %17‟i sadece kaliteli ürünler satan 

süpermarketlerden alıĢveriĢ yaptığını belirtiyor. 

 

 Kadınlar için giyimde en popüler markalar sırasıyla LC Waikiki, 

Collezione, Mavi Jeans, Adil ıĢık ve Levis. Erkekler için sıralama 

değiĢmezken Adil IĢık yerine Çetinkaya‟ya gidiliyor. 

 

 Kadınların %51‟i, erkeklerin %53‟ü son bir yıl içinde ayakkabı satın 

almıĢ. En çok alıĢveriĢ yapılan ayakkabı mağazaları ise sırasıyla 

AlıĢveriĢ Merkezleri, Ayakkabı dünyası ve Flo‟dur. 

 Kadınların %37‟si, erkeklerin %51‟i son bir yıl içinde spor ayakabısı satın 

almıĢ. Erkekler için en popüler marka %27 ile Adidas iken, kadınlar 

için en popüler marka %33 ile Convers‟dir. 

 

 Gençlerin %44‟ü iyi giyimli olmanın önemli olduğunu, %28‟i karĢı cinsin 

beğenisini önemsediğini,  %25‟i giysi alıĢveriĢi yapmaktan hoĢlandığını, 

% 21‟i iyi bir stil anlayıĢı olduğunu, %20‟si kalabalıkta farkedilmekten 

hoĢlandığını belirtiyor. 

                         (www.tgiturkiye.net) 
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Gençlerin Medya TüketimĠ 

Tv Programları 

(www.tgiturkiye.net)  

        Gençlerin %32‟si günde iki saatten daha az TV izliyor. Gün boyunca Tv izleme 

oranları ortalamanın altındayken, gece 23:00‟ten sonra TV izleme oranları 

ortalamanın üzerinde. 

 

        En çok izlenen program türleri sırasıyla; haberler, yerli diziler, komedi 

dizileri, Türk Filmleri, Yabancı Filmler, Müzik-Eğlence Programları, YarıĢmalar 

ve Doğa belgeselleri oluĢturuyor. 

 

Gazete&Dergi Okuma 
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Gazete Okuma Sıklığı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(www.tgiturkiye.net) 

        

        Gençlerin %11‟i aylık yada haftalık dergileri okuyor. Gençlerin % 38‟i gazete 

okuyor ve %26‟sı her gün okuyor. Gazetenin en çok okunan bölümleri, ulusal 

haberler, futbol, bulmaca, yerel haberler, dıĢ haberler, sağlık, eğitim ve magazin. 

 

        Gençlerin % 77‟si radyo dinliyor ve bu kiĢilerin %31‟i hergün dinliyor. En çok 

radyo dinlenen saatler öğlen saatleri ancak genel olarak gece radyo dinleme 

oranları ortalamanın üzerinde. En çok dinlenen müzik türleri sırası ile, Türkçe Pop, 

Arabesk, Türk Halk Müziği ve Yabancı Pop. 

 

       

        Gençlerin %60‟ı internet kullanıyor. Bu oran tüm kiĢiler ortalamasının yaklaĢık 

iki katıdır. Gençlerin % 71‟i evde, %35‟i internet cafe‟de, %14‟ü iĢ yerlerinde 

internete giriyor. Ġnternete sırasıyla en çok Ģu amaçlarla giriliyor; eğlence, e-mail, 

online oyun,  chat, kiĢisel araĢtırmalar, haber okumak, müzik indirmek, 

akademik/bilimsel araĢtırma ve spor sayfaları. Gençlerin %49‟u Google, %35‟i 

Youtube, %28‟i MSN, %20‟si Facebook kullanıyor. Bunların dıĢında en çok 

kullanılan siteler ise; Ġzlesene, Windows Live Messenger, MyNet, Milliyet, 

Kariyer.Net, EkĢiSözlük ve Ġddia.  

(www.tgiturkiye.net) 

 

 

 

31%

3%

38%

11%
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KAMPANYA TAKTĠKLERĠ 

 

A) REKLAM ÇALIġMALARI 

 

Amaç:  

        Reklam çalıĢmalarımızı Ġstanbul‟daki Üniversite öğrencilerinin dikkatini 

çekmek ve onları olaya dâhil etmek amacıyla hazırladık. Gençlerin afiĢlerdeki 

karakterle özdeĢlemelerini sağlamak, kendilerinden bir Ģeyler bulmalarını ve bu 

afiĢlerin onlar için hazırlanmıĢ, onlara özel olduklarını anlamalarını sağlamak 

reklam çalıĢmaları açısından en önemli hedeflerimizdir. 

 

a) TV Reklamı  

        Kampanya için çekilecek olan TV reklamında kampanyamızın ana karakteri 

olan ataĢlar kullanılacaktır. Ġlk olarak, ekranda Ġstanbul‟un gece görüntüsü belirir. 

Ardından karakterlerimiz olan ataĢlardan birinin ekranın sol tarafından belirip 

2010 Avrupa Kültür BaĢkenti afiĢinin bir ucundan tuttuğunu ve onu taĢımaya, 

göğüslemeye çalıĢtığını görürüz. Bir sonraki sahnede diğer bir ucundan da baĢka bir 

ataĢın tutuğunu görüyoruz. Son sahnede tabelanın 3 köĢesinin 3 ataĢ tarafından 

taĢındığını görüyoruz. AfiĢin bir kenarı boĢ ve yere değer. Bu sırada dıĢ ses 

konuĢmaya baĢlar: „Bir üniversite öğrencisi olarak Ġstanbul 2010 Avrupa Kültür 

BaĢkenti Sürecine Gönüllü Katılım kampanyasında Ġstanbul‟un en iyi Ģekilde 

tanıtılması için bir ucundan da sen tut. Geç kalmadan Ġstanbul için gönüllü ol. Son 

baĢvuru 31 Temmuz. Seni de bir ucundan tutmaya bekliyoruz.    

Reklamımızın story board‟ı ektedir. 
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b) Gerilla Pazarlama 

     1- Kampanya karakterleri Ģeklindeki kostümler giymiĢ olan gençler Ġstanbul‟un 

belirli sokak ve caddelerinde dolaĢarak hedef kitle üzerinde farkındalık yaratıp, 

tanıtım yapacaklardır. 

 

     2- Kampanyamızın karakterleri metro istasyonlarında, apartman çatılarında, 

otobüs içlerinde ve okulların bahar Ģenliklerinde kendilerini kısa bir süre için 

gösterip insanlarında aklında yer edinecekler.  
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Açıkhava,Dergi,Gazete 

        Reklam afiĢlerinde, beyaz fon üzerine sloganımız siyah renk kullanılarak 

yazılmıĢtır. Bunun nedeni, canlı renklerden oluĢan karakterlerimizi ön plana 

çıkarmak istememizdir. Bu sayede hedef kitlenin dikkatini daha kolay çekecektir. 

Ayrıca, az söz ve etkili bir vurgu hedef kitlenin ilgisini doğrudan çekmektedir. 

Kullanılan karakterlerin hedef kitlenin farklı tiplerini yansıtıyor olması en can alıcı 

noktalarından biridir. Öyle ki, bir karakterimize araĢtırmalarımızdan edindiğimiz 

bilgiden yola çıkarak, gençlerin en çok tercih ettiği Converse ve UGG marka 

ayakkabı giydirdik. Kullanılan “Hey Üniversiteli, Bir ucundan da sen tut!” sloganı 

hedef kitleyi eyleme yönlendirirken aynı zamanda ataĢ figürünün tutma eylemini 

gerçekleĢtirdiği gerçeğinin fark edilmesi ile bir bütünlük sağlamaktadır.  

      

        “Ġstanbul 2010 Avrupa Kültür BaĢkenti için gönüllü ol‟ alt metni ile hedef kitleyi 

yönlendirmiĢ ve kampanyamızın amacını onlara anlatmıĢ oluyoruz. Kullanılacak 

olan birbirinden farklı 5 afiĢ birbirini ve TV reklamımızı desteklemekle beraber 

hedef kitlenin dikkatini çekecek ve bir bütünlük sağlayacaklardır. Ayrıca afiĢler, 

Ġstanbul‟un belirlenen otobüs duraklarına, metro istasyonlarına billboard olarak 

yerleĢtirileceklerdir. Bunun beraberinde kullanılacak olan görseller belirlenen 

zamanlarda farklı dergi ve gazetelerde de yer alıp bir bütün oluĢturacaklardır. 

 

(www.tgiturkiye.net) 
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Dergi uygulaması örneği: 

 

 

 

Gazete uygulaması örneği: 
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d) Online  

        Günümüzdeki gençlerin büyük bir vaktini internet baĢında geçirdiği 

düĢünüldüğünde, kampanyaya ait resmi bir internet sitesinin hazırlanması 

kampanyanın yayılmasında büyük bir rol oynayacaktır. 

www.birucundandasentut.com  internet sitesi sayesinde öğrenciler kampanya 

hakkında daha fazla bilgi sahibi olabileceklerdir. Ayrıca kurulacak olan Facebook 

grupları, ilgili forum ve bloglar kampanyanın online kısmını destekleyen diğer 

faktörlerden birkaçı olacaktır. 

 

Websitesi: 

 

Facebook Grup: 
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Banner Uygulama örneği: 

 

 

 

 

e) Radyo 

        Kampanya süresi boyunca radyolarda kampanyayı destekleyici radyo reklamı 

uygun bir jingle çalacaktır. Reklam metnini ünlü genç üniversite öğrencileri 

seslendirecektir. DüĢünülen ünlü gençler arasında Mehmet Aslan, BKM Mutfak 

Ekibi, Aysun Kayacı var. Kampanyanın metni:  

“Merhaba, ben… Bir üniversite öğrencisi olarak Ġstanbul‟un 2010 Avrupa Kültür 

BaĢkenti kampanyasında ben de varım. Ġstanbul‟un en iyi Ģekilde tanıtılması için 

yapılan çalıĢmaların “Bir ucundan da sen tut”. Geç kalmadan Ġstanbul için 

gönüllü ol. Unutma son baĢvuru 31 Temmuz. Senide aramıza bekliyoruz.” 

Radyo reklamımızın örneklerini CD‟de bulabilirsiniz. 
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B) ETKĠNLĠK PAZARLAMASI 

        Kampanyamızın bir etkinliğe bağlanması için düĢünülen aktivite, 

üniversitelerin her yıl düzenledikleri bahar Ģenliklerine/ festivallerine katılmaktır. 

Hedef kitlenin üniversite öğrencilerin olduğu düĢünülürse yapılan etkinliğin 

kampanyayı iyi bir Ģekilde destekleyeceği düĢünülmektedir. ġenliklerde düĢünülen 

aktiviteler; gerilla pazarlama olarak kullanılacak olan ataĢ kostümü giyen 

yürüyen insanlar, Ģenlik alanlarında kurulan langırt oyununun oyuncularının ataĢ 

karakterleri ile giydirilmesi, bir hatıra fotoğrafı çekilebilmesi için hazırlanan, 

ataĢ karakterinin resminin olduğu ancak kafasının boĢ bırakıldığı ve üstünde 

“Ġstanbul 2010 Avrupa Kültür BaĢkenti Hatırası” yazılacak olan uygun 

materyallerin hazırlanmasıdır. 

 

      

  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C) ĠġBĠRLĠKLERĠ 

Amaç: Gençlerin günlük yaĢamlarında vazgeçilmez olarak gördükleri 

Ģeyleri,onları gönüllü olmaya teĢvik etmek için kullanarak gönüllü katılımı 

arttırmak. 

Uygulama detayları: Turkcell ile iĢbirliği yaparak gönüllülerin kartlarını 

gösterdikleri takdirde kendi aralarında bedava mesajlaĢmalarını ve Domino’s 

Pizza ve Mc Donalds’dan %10 ve Teknosa’dan %15 indirim Ģansı sağlamayı 

düĢündük.  
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D)DESTEKLEYĠCĠ YARATICI ÇALIġMALAR 

      Otobüs giydirme 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E) SATIġ TUTUNDURMA ÇALIġMALARI 

 

Amaç: ĠletiĢim çalıĢmalarımıza maruz kalan gençlere t-shirt, bardak, ataĢ 

yapıĢkanlar, kitap ayraçları ve maket ataĢlardan oluĢan ürünlerimizi dağıtarak 

aktivitelerimizi unutmamalarını sağlamak. 

 

Uygulama detayları: Ġstanbul‟daki üniversitelerin bahar Ģenliklerine katılarak 

kampanyamızı desteklemek amacıyla ürettiğimiz ürünleri gençlere dağıtarak 

onların gündelik hayatlarına girerek her zaman akıllarında kalmayı amaçlıyoruz. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ataş kitap ayracı 

 

Kampanya bardağı 
Kampanya T-shirt’ü 
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E) HALKLA ĠLĠġKĠLER AKTĠVĠTELERĠ 

Amaç: Gençlerin Ġstanbul 2010 Avrupa kültür BaĢkenti sürecine gönüllü 

katılımlarını sağlamayı amaçlayan aktivitelerin hazırlanması. Olayın sadece bir 

sosyal gönüllülük iĢi olmadığını aynı zamanda gençlerin katılımı ve dinamik 

yapıları ile Ģekillenmeye muhtaç olan eğlenceli bir süreç olduğunun anlatılması. 

a)Ağızdan ağıza pazarlama WOMM (Word of Mouth Marketing) Yaratılması  

        Ġnsanlar günde binlerce reklam iletiĢimine maruz kalırlar ve ne yazıktır ki 

bunların sadece birkaçı akıllarında kalır. Öte yandan hepimiz bir arkadaĢımızın 

dâhil olduğu veya güvendiğimiz bir uzman tarafından önerilen her türlü aktiviteye 

gönüllü olmaya hazırızdır. Çünkü bu önerinin bir çıkar güdülerek yapılmadığını 

biliriz ve buna güven duyarız. 

        Özellikle içinde görev alınan gönüllülük esasına dayanan aktivitelere katılma 

kararı alırken bir yakınımızın içinde bulunmaktan memnun olduğu bir olaya 

gönüllü olarak katılmayı tercih ederiz. Bu bağlamda projemiz kapsamında 

gerçekleĢtirilen etkinliklerde ağızdan ağza pazarlama WOMM kullanılmasına 

karar verilmiĢtir.   

        Her okuldaki fikir liderlerine ulaĢılması, reklam çalıĢmaları ve alternatif 

mecra kullanımların sonucunda WOMM yaratılması olayla ilgili bilgilerin ağızdan 

ağıza yayılmasına katkı sağlayacaktır.  

b) Gönüllü AtaĢlar Partisi 

       Gönüllülere özel hazırlanacak bir parti ile gençlerin gönüllülüklerini artırırken 

aynı zamanda birbirlerini tanıyarak ortak bir zaman dilimini paylaĢmalarını 

sağlamayı amaçlamaktayız. 

 

c) Gönüllülerin Beyaz Show ve Disko Kralı programlarına götürülmesi  

     Bahar Ģenliklerine katılım ve web sitemiz aracılığıyla ulaĢtığımız gönüllüleri 

Mayıs ayının üçüncü haftasında Beyaz Show‟a dördüncü haftasında da Disco Kralı‟na 

götürüleceklerdir. 

 

d) Basın Bültenleri 

        Basını bilgilendirmek amacıyla her aktivite için ayrı birer basın bülteni 

yazılması planlanmaktadır. 

 

e) TeĢekkür Yazıları 

     Kampanyamız süresince çalıĢmalarımıza katkısı olan, iĢbirliğinde   

     bulunduğumuz Ģirketlere, basına, yerel yönetimlere teĢekkür mektubu      

     yollanacaktır.  
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ZAMAN ÇĠZELGESĠ ve MEDYA PLANI 

Zaman Çizelgesi ve Medya Planı ekte bulunmaktadır. 

 

 

BÜTÇE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

           

       Toplam bütçemiz 2.800.000 TL‟dir. Bu rakam üzerinden %10 ajans 

komisyonudur. Geriye kalan ve yapımlarda kullanacağımız toplam bütçe 2.520.000 

TL.‟dir. Bütçemizin %40’lık oranını TV reklamına, %15’lik oranını basına, %15’lik 

oranını outdoor çalıĢmalarına, %12’lik oranını halkla iliĢkiler aktiviteleri ve 

etkinlik pazarlamasına, %12’lik oranı satıĢ tutundurmaya, %6’lık oranını da 

internete yatırmayı uygun buluyoruz. .   

 

Outdoor için ayrılan bütçenin % 15’i toplam bütçenin 378.000 ne 

Basın için ayrılan bütçenin % 15’i toplam bütçenin 378.000 ne 

TV için ayrılan bütçenin % 40’ı toplam bütçenin 1.008.000 ne 

Internet için ayrılan bütçenin % 6’sı toplam bütçenin 151.200 ne 

PR/ etkinlik için ayrılan bütçenin % 12’si toplam bütçenin 302.400 ne 

Satış tutundurma için ayrılan bütçenin % 12’si toplam bütçenin 302.400 ne eşittir.  

 

 

 OUTDOOR 

BASIN 

TV 

INTERNET

PR /ETKINLIK

SATIġ

TUTUNDURMA

% 40 

% 15 

% 15 % 12 

% 12 

% 6 

27 

 



ÖLÇÜMLEME ve DEĞERLENDĠRME 

 

 Kampanya sonucunda baĢvuruda bulunan gençlerin istenen yaklaĢık 1000 

sayısına ulaĢıp ulaĢmadığını ölçmek için baĢvuru listelerinin incelenerek 

toplam sayıya ulaĢılması  

 Üniversite gençlerinin hemen hemen hepsinin “Avrupa Kültür BaĢkenti” 

oluĢumundan haberdar olup olmadıklarının ölçülmesi için;  

           — öğrencilere anket uygulaması 

           — üniversitelerin bahar Ģenliklerindeki aktivitelerimize olan ilginin 

büyüklüğünün aktivite baĢında görevli olan kiĢilerle yapılacak derinlemesine 

röportajlarla ölçülmesi  

 

 Kampanya sonucunda projede aktif görev almıĢ öğrencilerin istenen 

yaklaĢık 200 rakamına ulaĢıp ulaĢmadığının ölçülmesi için olayın 

baĢındakiler tarafından belirlenen ve aktif görevlilerin isimlerini içeren 

listenin ilgililerden alınıp değerlendirilmesi 

 

 Gönüllülerin görev yaptığı ilgili bölümlerin baĢında bulunan sorumlu 

kiĢilerden görevleri süresince takip ettikleri tüm aktif gönüllülerin “Avrupa 

Kültür BaĢkenti” süresince görevlerine ne kadar bağlı oldukları, eventlere, 

sergilere, panellere ne ölçüde katıldıklarının öğrenilmesi 

 

 Kampanya öncesinde ve sonrasında görüĢme yöntemiyle iletiĢim kurulan 

fikir liderlerindeki tutum değiĢikliği tespit edilecektir.   
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EK-1 :  ZAMAN ÇĠZELGESĠ VE MEDYA PLANI 

EK-2 : TV REKLAMI STORYBOARD 
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