HALKLA ILISKIiLER VE REKLAMCILIK BOLUMU
KAMPANYA PROJESI VE BITIRME CALISMASI KILAVUZU

Igili kilavuz 28.12.2023 tarih ve 132881 sayil1 Istanbul Beykent Universitesi Senato Toplantis
Karar1 ile yiiriirlige giren ISTANBUL BEYKENT UNIVERSITESI, ILETIiSIiM
FAKULTESI PROJE VE BITIRME CALISMASI YONERGESI cercevesinde

olusturulmustur.

BITIRME PROJELERININ KAPSAMI VE SURELERI

Ogrenciler bitirme projesi olarak sectikleri ders igerigi dogrultusunda bir kampanya calismasi
yapabilirler. Bu dgrenciler ilk dénem Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Kampanyalar1 Projesi
(Halkla iliskiler/Reklam/Dijital Kampanya), ikinci dénemlerinde ise Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik Bitirme Calismas:1 (Halkla Iliskiler/Reklam/Dijital Kampanya) derslerini

sececeklerdir.

Uygulama caligmalarinin stireleri, segilebilecek kampanya tiirleri, proje belirlenirken nelere
dikkat edilmesi gerektigi, Proje dosyasi hazirlanirken; Word dosyas1 ve PTT (PowerPoint)
sayfa sayisinin alt ve iist sinirlari, proje dosyasi i¢cinde hangi bagliklarin olmasi gerektigi asagida

belirtilen sekildedir. Mevcut standartlar danigman onay1 dogrultusunda degisiklik gosterebilir.

Secilebilecek Kampanyalar:
e Biitiinlesik Halkla Iliskiler Kampanyasi
e Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyasi
e Dijital Halkla Iliskiler Kampanyas1
e Dijital Reklam Kampanyasi

e Reklam Kampanyasi

Projeyi Belirlerken Nelere Dikkat Edilmeli:
e Konu seciminden sonra konuyla ilgili arastirma yapilmalidir
e Secilen konunun 6nemi ve faydasi agiklanabilmelidir.
e Konuya bagl olarak kampanya tiirii belirlenmelidir.
e Secilen kampanya tiiriine bagl olarak igerigin degisebilecegi goz oniinde tutulmalidir.

e Yaptiginiz kampanyalar uygulanabilir olmalidir.



Dosya Hazirlarken Nelere Dikkat Edilmelidir:

Danigman 6gretim elemaninin belirledigi giin ve saatte calismalarinizi yiiriitmeniz
esastir.

Proje dosyasi minimum 3 maksimum 20 sayfay1 gegmemelidir.(Alinan derse ve dersin
Ogretim tliyesine gore farklilik gdsterebilir.)

Proje dosyas1 yazim1 Word formatinda, A-4 kagit boyutunda, 1.5 satir araliginda, Times
New Roman ve basliklar 14 Punto, metinler 12 punto ve iki yana yasli olmalidir. Alt
basliklar ise (1.1., 1.2., 2.1., 2.2. seklinde numaralandirilmalidir.

Sunumlarda, igerik - tasarim iligkisi nemlidir.

Sunumlarinizda sisteme yiiklenmesi zaman alacak biiyiikliikteki dosyalarinizi (video,
psd-photoshop uzantili gorseller gibi) kiigiiltebilirsiniz. Eger sunumunuzda video ya da
isitsel bir 6ge yoksa PowerPoint dosyanizi PDF olarak kaydedip onun iizerinden sunum
yapabilirsiniz.

Proje dosyaniza ilave olarak her ¢alismanin CD’ye aktarilarak 6gretim iiyesine teslim

edilmesi Onem arz etmektedir.



ALT CALISMA KONULARINA GORE iCERIKLER

OZET

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK KAMPANYALARI PROJESI-

BITIRME CALISMASI

HALKLA ILISKILER

bir 6zet olmalidir.

Amag, arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme siireclerini kapsayan 150 kelimelik

1. PLANLAMA

Durum Analizi/Arastirma

Sorun ya da firsatin tanimlanmasi.

Proje konusu ile ilgili aragtirma yapilmasi veya ikincil
arastirma verileri elde edilerek verilerin analizi
dogrultusunda konunun amaci ve 6neminin

belirlenmesi. SWOT

(Giiglii ve Zayif Yonler- Firsat ve Tehditler) Analizi
gerceklestirmelisiniz. Kurumdaki ya da markadaki
iletisim problemlerine ve eksik kalan taraflara yonelik

tespitler gergeklestirilmelidir.

Problemin Belirlenmesi

Halkla iliskiler/reklam faaliyetlerinizin belirlediginiz bir
soruna ¢oziim bulmasi gerekmektedir. Bu baglamda ilk
olarak bir sorun belirlenmelidir ve bu sorun
tanimlanmalidir. “Kurumun ya da kurulusun igerisinde
iletisim sorunlar1 yasadiklarini diistiniiyorum. Bu
sebeple kurum ig¢i halkla iligkiler faaliyeti planladim”

ornek olarak gosterilebilir.

Hedef Kitle

Halkla iliskiler faaliyetinin hangi hedef kitleleri
kapsadigin1 ve bunlarin sosyolojik 6zelliklerinin neler
oldugunu bu kisimda sunmalisiniz. (Birincil Hedef Kitle

ve Ikincil Hedef Kitle biciminde anlatmalisiniz.)




2. STRATEJI

Ozgiin Fikir

Bu boliimde buldugunuz halkla iligkiler/reklam etkinlik
fikrinin ne oldugunu detayl1 bir bi¢imde anlatmalisiniz.
(Stratejiler ve taktikler, 6zgiin ¢alismalar). Konuyla
flgili daha 6nce yapilan ¢alismalardan farkli olarak

nelerin ele alindig1 anlatilmali.

Halkla iliskiler

Cahsmalarimizin Amaclari:

Bu boliimde yapacaginiz faaliyetin neleri amagladigini

anlatmalisiniz.

Hedef Kitle Analizi- Hedef

Gruplarin Belirlenmesi

Halkla iliskiler faaliyetinin hangi hedef kitleleri
kapsadigini ve bunlarin sosyolojik 6zelliklerinin neler
oldugunu bu kisimda sunmalisiniz. (Birincil Hedef Kitle

ve Ikincil Hedef Kitle bigiminde anlatmalisiniz.)

3. FAALIYET PLANI

Uygulama Adimlan

Ihtiyaca yonelik amaglarin belirlenmesi,
Kisa ve uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi.

Takvim olarak yani proje kapsaminda adim adim hangi
sirayla hangi tarihlerde calismanin yapilacaginin

agiklanmas.

Hedef Kitleye Iletilecek
Mesajlarin ve Araglarin

Belirlenmesi /Mecra Se¢imi

Mesajlarin dogru hedef kitleye ulagmasi i¢in dogru
mecralarin se¢ilmesi 6nemlidir. Buna gore hangi

icerikle hangi mecra kullanilacak agiklanmalidir.

Hedef kitlelere ayr1 ayr1 hangi mesajlart hangi

mecralardan ileteceginiz bu boliimde aktarilmalidir.

Medya Planlama

Uygulama adimlar1 ve mecra se¢imine bagli olarak
medya planlamasinin tek tabloda gosterilmesi daha iyi

ifade edecektir.




Detayh Etkinlik Plani

Projede yer alan toplant, toren, sergi, yarigma, fuara
katilim vb. etkinliklerin organizasyonlarinin

detaylandirilmasi.

Kampanya Siirecinin

Faaliyetleriniz nasil bir takvimde ger¢eklesecekse

Belirlenmesi detayli bir bicimde anlatilmalidir. (6 aylik bir kampanya
mi1 ya da 1 yillik m1 ?)
Taslak Biitce Planladiginiz etkinlikler ve medya amagh ¢aligsmalar

bugiinkii degerlerle ne gibi harcamalar gerektiriyorsa
bunlar belirtilerek toplam bir biit¢ce hazirlanmalidir.
Rakamlar ger¢ek ya da gercege uygun bir bigimde
hesaplanmalidir. Proje kapsaminda yer alan medya
planlama, etkinlik planlama gibi basliklarda kullanilan
her harcama eksiksiz ve tutarli bir bi¢imde biit¢eye

yansitilmalidir.

4, OLCME VE DEGERLENDIRME

Faaliyet planina bagli olarak kampanyada isleyen tiim dogrultusunda kampanyanin islerligi

ve basarisi i¢in hedeflerin nasil 6l¢iileceginin belirlenmesidir. Her adimin 6l¢timii i¢in

nelere ve nasil bakilacag: anlatilmalhidir.




HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK KAMPANYALARI PROJESI-
BITIRME CALISMASI

DIJITAL KAMPANYA

Uriin — Marka — Kurum

Kampanyaya konu olan {iriin nedir? Uriiniin somut 6zellikleri neler? Bu 6zellikler nasil
algilantyor? Marka nedir? Markaya ait bilesenler neler? Marka ile ilgili olarak ge¢misten
bugiine gerceklesen pazarlama ve iletisim cabalar1 neler? Kurum kim? Kurum Kimligi ve

Kurum Kiiltiirii hakkinda neler sdyleyebiliriz?

Amac¢

Kampanyanin temel amaci nedir? Agiklayiniz.

Hedefler — Faaliyetler — Tarihler
Bu amaca ulasmak i¢in kisa ve uzun vadeli hedefler neler?
Bu hedeflere ulagmak icin hangi faaliyetleri gerceklestirmeyi planliyorsunuz?

Kampanya kapsamindaki tiim hedefleri ve faaliyetleri tek tek yaziniz. Hedefler, faaliyetler

ve bu faaliyetlerin tarihlerini bir ¢izelge iizerinde gosteriniz.

Hedefler; Pazariama hedefleri, reklam hedefleri, halkla iliskiler hedefleri, medya hedefleri,
SEO hedefleri gibi gruplandirilabilir. Ornegin pazarlama hedefi, yeni miisteri cekmek mi
yoksa mevcut/eski miisterilerin marka, tiriin, kurum hakkindaki diisiincelerini degistirmek

tizerine mi kurulu?

Biitce

Kampanyanin toplam biitcesi nedir? Realist hedefler iizerinden realist bir bakis acisiyla,
kurumun harcayabilecegi smirlar dahilinde diisiiniilmeli. Yukarida belirttigim cizelgeye

Biitce’yi de ekleyiniz.

Orm;

Hedef 1 Bu hedefe | Faaliyet 1'in | Faaliyet 1’in

varmak icin | tarihi biitcesi




vapilacak
faaliyet 1

Hedef 1 Bu hedefe | Faaliyet  2’nin | Faaliyet 2 ’nin
varmak icin | tarihi biitcesi

vapilacak
faaliyet 2

Hedef 2 Bu hedefe | Faaliyet 1’in | Faaliyet 1’in
varmak icin | tarihi biitcesi

yvapilacak
faaliyet 1

Bu hedefe | Faaliyet  2’nin | Faaliyet 2 ’nin
varmak icin | tarihi biitcesi

yvapilacak
faaliyet 2

Listeye istediginiz gibi satir ekleyebilirsiniz.

Hedef Kitle
Hedef kitlenin demografik, ekonomik, politik, kiiltiirel, sosyal 6zellikleri neler?
Genel hedef kitleye bakarak belirlenen Personalar neler?

Uriinle ilgilenebilecek 2-3 tip miisteriyi ve bunlarin nasil tekliflerden hoslanabilecegini

yaziniz.

Ornegin, Cicek Sepeti’nin yeni sanal hediye uygulamast icin, “Yogun calisan kisiler bizim

teklifimizi begenebilir ¢iinkii hizli ve kolay bir bicimde hediye secenekleri sunuyor”™

.............. benim teklifimi begenebilir ¢iinkii ... .......... .

Rakipler
Markanizin dogrudan ve dolayl rakipleri kimler?
Rakiplerin {irlinleri, markalari, pazarlama ve iletisim faaliyetleri neler?

Onlarin mevcut ve potansiyel miisterileri kimler?




Markaniz, mevcut veya olasi rakiplerin markalarindan hangi acilardan daha iyi, hangi
acilardan daha kotii? SWOT Analizi’nin sonuclar1 neler? Markanizi 6tekilerden farkli kilan

0zelligi nedir? Markanizi rakipler arasinda nasil konumlandiriyorsunuz?

Yaratia1 Fikir
Kampanyada insanlarin ilgisini ¢ekecek, farkli, alisilmamis, beklenmedik yaratici fikir nedir?

Kampanyada kullanilan gorsel, sozlii unsurlarin ¢evresini sardigi, kampanyanin 6ziindeki

yaratici fikri tanimlayiniz.

“CALL-TO-ACTION”

Kampanyanin ‘CALL-TO-ACTION’1 nedir? Kampanya mevcut ve potansiyel miisterisinden

ne yapmasini istiyor?

Kampanya kapsamindaki her hareketin ardinda tek bir ana mesajin olmasi.

Medya

Kampanyanin amaci ve hedefleri dogrultusunda mesaj1 iletmede kullanilacak en dogru

iletisim kanallar1 hangileri?

TV, radyo, outdoor, otobiis giydirmeleri, metro istasyonunda afisler, online sponsorlu
linkler, banner’lar, Instagram postlari - story’leri, Youtube videolari, Tvit’ler, web siteleri
vs. kanallardan hangileri satin alinan, sahip olunan, kazanilan medya olarak kullanilacak?
Nasil?

Gorsel — Sozlii Materyaller

Kampanyada insanlarin ilgisini ¢ekecek, farkli, alisilmamis, beklenmedik goérsel unsurlar

neler?
Yaratici fikri desteklemek i¢in hangi gorsel unsurlar kullanilacak?

Ilk izlenimi dogru yaratmak, profesyonel bir imaj yaratmak i¢in neler yapiliyor?




Temel Tasarim kurallarindan faydalanilmis mi1? Az ve 6z gorselle ¢ok sey anlatmak igin

neler yapilmis?
Olasi gorselleri kullanmadan 6nce test etmek icin neler yapilmis?

Gorseller, hedef kitlenin beklentilerini karsiliyor mu? Kampanya hedefleri ile ne yonde

uyumlu mu?

Olcme ve Degerlendirme

Olg¢me ve degerlendirme icin ne yapilacak? Kisa ve uzun donemli hedeflere ulasilip

ulasilmadigi nasil belirlenecek?

Kampanyanin pazarlama, reklam ve medya hedeflerinden herhangi birine ulagilamadigi

durumda kampanya devam ederken veya kampanya bittikten sonraki B Plan1 nedir?

Genel olarak kampanya ile ilgili olarak Unutmayin,

- Kampanyanizin ana amaci, etkilesim ve(ya) satis ise, izleyicinin dikkatini ¢ekmeniz
gerekecek. Bunu yapabilmek i¢cin de dikkati ¢cekmeye yarayacak anahtar kelimelerden
yararlanabilirsiniz: “bedava”, “cok ucuza”, “bonus”, “kesfet”, “kazan”, “kolay”, “keyif”,

» 6

“flging”, “ozel”, “ekstra”, “hizlt”, “nasil ...2” , “6grenmek”, “para’, »

indirim”, “gizem”,

“yeni”, “kar”, “kazan¢”, “kazanmak” Qibi.

Bilgi ve Arastirma
1. Mantikh bir sira izleniyor mu?

2. Olabildigince ¢ok kaynaktan faydalanarak, kampanya fikri ve kampanyayla ilgili

toplanan bilgi sentezlenebiliyor mu?

3. Konuyla ilgili olarak insanlara birka¢ soruluk ¢ok kisa anket, miilakat gibi
tekniklerle soru sorarak, cevaplarini dayanak olarak kullanabilirsiniz. Gazete

haberleri, internetteki yazilar, videolar taranabilir.

4. Baskasindan alinan igerik (yazi, resim, fotograf, video vs.) i¢in her sayfa sonunda

dipnot verilmis mi?
5. Bu dipnotlarin hepsi 6devin sonundaki Kaynakc¢a'da gosterilmis mi?

6. Bicimsel anlamda tiim d6devde tek bir yazi stili kullanilmig m1? (12 punto, Times

New Roman, 1 satir aralig1)




7. Her sayfada sagdan, soldan, yukaridan ve asagidan 2 cm bosluk birakilmig mi1?
8. Sayfalara SAYFA NO verilmis mi?
9. Basliklar numaralandirilmis mi?

10. Fotograflarin veya resimlerin altinda nereden, hangi tarihte alindiklar1 belirtilmis

mi?
11. TURKCE DILBILGISI'NE UYGUN BIR METIN YAZILMIS MI?

(“~de”, “-da”, “-ki”, “-misin” eklerinin yanlis kullanimi, “suan”, “buda”, “mektupu”,
“herikiside” gibi hatali kelimeler, ciimle diisiikliikleri, 6zne-yiiklem uyumsuzluklari,

virgiilii, noktayi, soru isaretini yanlis yere koymak veya hi¢ koymamak vs. her tiirlii Tiirkce

yazim ve anlatim hatas1 6zellikle dikkate alinacaktir.)

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK KAMPANYALARI PROJESI-
BiTIRME CALISMASI

REKLAMCILIK

1. ASAMA - KAVRAMSAL CATI: YARATIM YONLENDIRIMI

Sorunun tanimlanmasi ve stratejik ¢6ziim: Yaratim yonlendirimini olusturan sorulara

verilen yanitlarin uygunlugu ve yeterliligi:

1. Sorun nedir? Olanak nedir?

Pazar: Pazarin biiyiikliigii ve yapisi, dagitim bigimi, fiyatlar, pazarlama faaliyetleri,

perakendecilerin stratejileri nelerdir?

Pazardaki iiriinler: Uriin grubundaki markalar hangileridir? Uretim yontemleri nedir? En

yaygin teknoloji nedir? Yeni iiriin 6zellikleri nelerdir? Ikame iiriinler hangileridir?




Pazardaki tiiketici egilimleri nelerdir? Endiistride tiretimi ve dagitimi etkileyen yasal

hiikiim ve yonetmelikler bulunmakta midir?

Kullanicilar: Uriin kategorisinin alicilar1 ve kullanicilart kimlerdir? Kullanim amaci,
kullanim siklig1, kullanim yogunlugunun diizeyi nedir? Kullanicilar {iriin kategorisine
yonelten temel diirtiiler nelerdir? Uriinden beklenilen temel yarar nedir? Uriin kategorisine
iliskin algilanan herhangi bir risk s6z konusu mudur? Kullanicilarla alicilar ayni1 kisiler
midir? Tiiketicinin satin alma siirecinin agamalar1 nelerdir? Tiiketici, hangi ihtiyaci
tetiklendiginde {iriinii satin almaktadir? Satin alma stirecini baglatan tetikleyiciler nelerdir?
Karar vermede fiyatin rolii nedir? Tiiketici, {iriinii hangi dagitim kanalindan edinmektedir /
nereden aligveris etmektedir? Tiiketici ne tiir dagitim ve teslim hizmetleri beklemektedir?

Uriiniin mevcut tiiketicilerindeki imaj1 nasildir?

Rakipler: Uriin kategorisinin veya markanin veya (sosyal sorumluluk projesi soz
konusuysa, destek isteyen) kurumun rakipleri kimlerdir? Rakiplerimize gore biz nasil

algilanmaktay1z? Bizi rakiplerimizden ayristiran 6zelliklerimiz nelerdir?
Reklamin ¢6zmesi amaglanan temel sorun nedir?
Reklamin duyurmasi amaglanan firsat nedir?

2. Insanlarin reklamin sonucunda ne yapmasini istiyoruz?

Yanit, insanlarin triinlimiizli satin almalari, tirtinlimiizii se¢cenekleri arasina katmalari,

denemeleri, bagkalarina 6nermeleri, bagista bulunmalar1 vb. olabilir.

3. Hedef kitlenin tanimi: Hedef kitle, yalnizca demografik/psikografik/cografi ve

davranigsal 6zellikleriyle degil, giidiileri, degerleri ve iiriine yonelik tutumlariyla birlikte

tanimlanmalidir.

4. Temel tepkinin tanimlanmasi: Hedef kitlenin diliyle yazilmis tek climle olmasi

gerekmektedir.

5. Hangi bilgi ve dzellikler bu tepkiyi almamiza yardimci olabilir?

Markayi rakiplerinden ayristiran veya {iriinli ikame tiriinlerden ayristiran 6zellikler.

6.Marka kisiliginin tanimlanmasi: Kampanyanin tonunu belirleyici marka kisiligi

ozellikleri.

Bilgi / Arastirma: En az 5 kaynak gosterilmesi zorunludur. Rakiplerin Web sayfalar tek
kaynak kabul edilecektir.




2. ASAMA - Yaratici Fikrin Uygulanmisi

Yaratici fikrin kampanyay1 olusturan ¢alismalarin tiimiinde basarili bir sekilde uygulanmasi
Afis

Baglik

Gorsel unsur

Dil

Baglikla gorsel unsurun uyumu

Kullanilan ton yaratim stratejisine uygun mudur?

Afis mantigina uygunluk

Imza var midir? Hedef kitlenin iiriinii/hizmeti edinebilecegi bir adres belirtilmis midir?

Irtibat bilgileri verilmis midir?

3. ASAMA YARATICI FiKRiN UYGULANMASI

Yaratici fikrin kampanyay1 olusturan ¢aligmalarin tiimiinde basarili bir sekilde uygulanmasi
Dergi ilan(larj

Baslik

Gorsel unsur

Dil

Baslikla gorsel unsurun uyumu

Basliktaki iddianin gévde metni tarafindan yeterince desteklenip desteklenmedigi: Gerekce
Kullanilan ton yaratim stratejisine uygun mudur?

Imza var midir? Hedef kitlenin iiriinii/hizmeti edinebilecegi bir adres belirtilmis midir?

Irtibat bilgileri verilmis midir?




4. ASAMA SUNUS

Sunusta hazir bulunmak zorunludur.
Takim calismasi

Sunusun genel degerlendirilmesi

Dersinin donem sonu degerlendirme notu asagidaki esaslar dikkate alinarak yapilacaktir:

e Projeler i¢in verilen planlama tarihlerine gdsterilen uyum

e Takim ¢alismasinda uyumlu olma yetisi

e Hem vize hem final i¢in sunuma eksiksiz bir bi¢imde katilma, sunuma 6zen gdsterme,
projenin her asamasinda kisilerin tek tek dahil oldugunu kanitlamasi (fotograf, réportaj,
gorseller..vb.)

e 20 dakikalik sunumlarda her bir grup iiyesinin yer almasi ve soru-cevap boliimiinde de
dogru cevaplarin verilmesi

e Sunum ve yazili raporlar zamaninda teslim edilmelidir.

o  Sunuma katilmayan égrenci projeye dahil olmamig kabul edilecektir.

e Yazili raporu geg¢ getiren gruplarin ¢aligmalar: kabul edilmeyecektir.

e Yazili raporun belirtilen formata uygun olarak hazirlanmasi ve belirtilen tarihlerde
teslim edilmesi gerekmektedir.

e Tiim bu kriterler esas alindiginda y1l sonu notunu:
Vizenin %401

Finalin % 60’1 belirleyecektir



JURI DEGERLENDIRME FORMU

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Kampanyalar1 Projesi Reklam
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bitirme Calismasi Halkla iliskiler
Dijital Kampanya

Ogrenci No
Ogrenci Ad-Soyad
Projenin Konusu
Projenin Amaci

DEGERLENDIRME OLCUTU

Puan | Danisman Jiiri 1 Jiiri 2 Ortalama
Calismalarin stratejiye ve tretilen isin | 10
mantigina
uygunlugu
Calismalarin mesleki ve etik kurallara | 10
uygunlugu
Yaraticilik ve 6zgiinliik 10
Kampanyanin biitlinlesik olmasi 10

Sunus ve takim calismast (Dil | 30
kullanimi, dosyaya gosterilen 0Ozen,
vizedeki geribildirimin sunuma
yansitilmasi, sunusun genel
degerlendirmesi)

DIGER * OGRENCI ALT ALANINA UYGUN BOLUMU PUANLAYINIZ

Halkla dliskiler (Arastirma saha | 30
caligmasi, uygulanabilirlik, halkla
iligkilerin yonetim islevinin anlagilmasi
vb.)

Reklam (Tasarim ve prodiiksiyon | 30
kalitesi, baslikla gorsel unsurun uyumu,
marka-imza-adres bilgilerinin dogru ve

tutarli kullanimi vb.)
Dijital Kampanya (Tasarim ve | 30
prodiiksiyon kalitesi, dijital mecralarla
geleneksel mecralar birlikte kullanma
becerisi, tiiketici katilimimi 6zendirme
vb.)

TOPLAM 100

OZEL NOT VE GEREKCELER

Projenin Zayif Yonleri

Projenin Giiglii Ydnleri




Onemli Tarihler *
Not: 2023-2024 Akademik egitim 6gretim takvimi yaymladiginda vize, final ve biitiinleme

sinav tarihleri eklenecektir.

BIiTIRME PROJESI/CALISMASI DOSYASI iCIN METIN iCi ATIF VE KAYNAKCA
GOSTERIMI

Atif ve Kaynakca

1. Tek vazarh Kitap:
Atf:

Odabast’na gore tiiketim kiiltiirleriyle siyasetin etkileri ve birbirlerini etkilemeleri, “tiiketilen
siyaset” ve “siyasallagmis tiikketim” kavramlarini ortaya ¢ikarmistir (Odabasi, 2022: 49).
Kaynakg¢ada gosterilmesi:

Odabasi, Yavuz. (2022). Postmodern Pazarlama Yorumlar, 1. baski. Istanbul: The Kitap.

2. Dort vazarh kitap:
Atf:

Bugiiniin pazarlarma yon veren giiglerin basinda gelen degisen teknoloji, dijital devrimin
gerceklesmesini saglamistir (Korkmaz vd., 2009: 19).

Kaynakgada gosterilmesi:

Korkmaz, Sezer; Eser, Zeliha; Oztiirk, Sevgi Ayse; Isin, F. Bahar. (2009). Pazarlama:
Kavramlar, Ilkeler, Kararlar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

3. Boliimlerini farkh yazarlarin kaleme aldigi kitapta boliim:

Atf:

Tiirkiye’de basta Bursa, Antalya, Erzurum, Bolu olmak tizere 17 kayak merkezi bulunmaktadir
(Gir, 2001: 210).

Kaynakcada gosterilmesi:

Giir, Timur Han. (2001). “Turizm Sektorii.” Icinde: Tiirkive Ekonomisi: Sektérel Analiz,
diizenleyen Ahmet Sahindz, 203-216. Ankara: Imaj Yayinevi.



4, Rapor: istanbul Ticaret Odasi yayni.

Atf:

2003 yilinda yerli gozliik tiretimi toplam 924.552 adet olarak gerceklesmistir (Tiim Optik ve
Optometrik Meslekler Birligi Dernegi’nden aktaran Bulut, 2004: 7).

Kaynakgada gosterilmesi:

Bulut, Miige. (2004). “Tiirkiye’de Gozliik Sektdrii.” istanbul Ticaret Odas.

5. Rapor: United Nations Conference on Trade and Development yayini.

Atf:

1982 yilinda toplam 600 milyar dolar olan dogrudan yabanci yatirim miktari, 1990 yilinda 1.79
trilyon dolara yiikselmistir (United Nations Conference on Trade and Development, 2006: 9).
Kaynakc¢ada gosterilmesi:

United Nations Conference on Trade and Development. (2006). “World Investment Report
2006: FDI from Developing and Transition Economies: Implications for Development.”

Cenevre, Isvigre: United Nations Conference on Trade and Development.

6. internet ortaminda erisilen bir rapor:

Atif:

2012 yilinda Tirkiye’de toplam 13.859.672 sabit telefon abonesi, 67.680.547 cep telefonu
abonesi ve 20.090.614 Internet abonesi bulunmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2013).

Kaynakcada gosterilmesi:

Tiirkiye Istatistik Kurumu. (2013). “Sabit Telefon, Cep Telefonu ve Internet Abone Sayis1.”

Ankara: Tirkiye Istatistik Kurumu. Erisim adresi: http://www.tuik.gov.tr. (01.11.2013

tarihinde erisilmistir.)

7. Siireli vayinda yer alan makale:

Atf:

Gldi arastirmalarinin amaci, tiiketicinin kendisine 6zgii, bilingli bilingsiz nedenlerle ya da
cevresel etkilerle dogrudan dogruya sorulan sorulara verdigi cevaplardaki olumsuz hususlarin
daha baslangicta ortadan kaldirilmast ve gercege daha yakin verilerin elde edilmesidir

(Karabulut, 1978: 34).


http://www.tuik.gov.tr/

Kaynakcada gdsterilmesi:
Karabulut, Mubhittin. (1978). “Tiiketici Davranisi Arastirmalart Yontem ve Teknikleri.”

Pazarlama Dergisi, ¢.5 (Mart): XX-XXXX.

8. Gazete yazisi:

Siyah caylar, kendi arasinda dokme cay, demlik posetler ve bardak posetler olmak iizere iice
ayrilmaktadir; poset ¢aylar toplam ¢ay pazarmin tonaj olarak yalnizca %5’ini, ciro bazinda da
%21 1ni olusturmaktadir (Celebi, 2013, 20 Nisan).
Kaynakgada gdsterilmesi:
Celebi, Erkan. (2013, 20 Nisan). “Caykoliklerin Poset Sevdasi.” Hiirriyet Turuncu, 20.04.2013:
4.
4.2. Dipnot Verme
Size ait olmayan herhangi bir yaziyi, resmi, videoyu vb. materyali hazirladiginiz 6devde
kullanmak istiyorsaniz, o materyalin size ait olmadigin1 gosteren dipnot koymaniz
gerekmektedir. Aksi takdirde, okuyan kisi bu bilgiyi baska bir kaynaktan alarak yazdiginizi
ancak aldiginiz kaynagi dipnotta ve Odevinizin sonundaki kaynakcada gostermediginizi
anlayacaktir. Bu, bilimsel hirsizliga girer ve yazdiginiz metinlere ve dolayisiyla size olan
giiveni azaltir.
Ornek;

Reklamda gérsel ogeler de dikkate alinarak kullanilan reklam

miizigi, stratejik olarak tiriiniin, markanin, kurumun tanitilmasina

ve hatirlanmasina, uzun donemde ise hedef kitlenin zihninde bir

marka kisiliginin olusmasina yardimci olur. Reklamin hitap ettigi

hedef kitlenin kiiltiirel anlamda sahip oldugu degerlerin, gelenek

ve goreneklerin, reklamda gérsel unsurlarin yani sira miizik

olarak da formiile edilerek kullanilabildigi goriilmektedir. Bu

baglamda reklam miiziginin reklam i¢in ne kadar onemli bir unsur

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bu metinde ilk 2 climleyi Nihan Aytekin isimli yazardan ald1 iseniz ve devaminda da Nihan
Aytekin'in sOyledikleri lizerinden kendi yorumunuzu yaptiysaniz, yukarida gordiigiiniiz lizere
“GORULMEKTEDIR” fiiliyle biten ciimle sonunda fiil ile nokta arasindaki bosluga imlecinizi
yerlestirdikten sonra Word’de



BASVURULAR --> DIPNOT EKLE

Dediginizde size bulundugunuz sayfanin en altinda bir yer agacak. Oraya, aldiginiz materyali
nereden aldiginizi yazmaniz gerekiyor.

Bunu da su sekilde yapabilirsiniz:

1. Eger bir metni bir internet sitesinden aldiysaniz ve sitenin i¢inde, o metnin kimin tarafindan,
hangi tarihte yazildigin1 gorebiliyorsaniz, asagidaki sekilde yazilir:

(Yaymlanma tarihi: O kisinin o metni internete yiikledigi tarih. Erisim tarihi: Sizin o metni
internette gordiigiiniiz tarih.)

YILMAZ, Ahmet. "Besinler diismaniniz olmasin!",
www.dikkatlibeslenme.com/sebzeler/kissebzeleri.html, Yayinlanma Tarihi: 02.12.2013,
Erisim Tarihi: 14.03.2020.

2. Eger bir metni bir internet sitesinden aldiysaniz ve sitenin i¢inde, o metnin kimin tarafindan
yazildigim1 goriiyorsunuz ama yayimnlanma tarihini géremiyorsaniz, sadece erisim tarihinizi
belirtirsiniz:

YILMAZ, Ahmet. "Besinler diismaniniz olmasin!",
www.dikkatlibeslenme.com/sebzeler/kissebzeleri.html, Erisim Tarihi: 14.03.2020.

3. Eger bir metni bir internet sitesinden aldiysaniz ve sitenin i¢inde, o metni kimin yazdig belli
degilse, sadece yayin tarihi verilmisse sO0yle yazilir:

...... , "Besinler diismaniniz olmasin!", www.dikkatlibeslenme.com/sebzeler/kissebzeleri.html ,
Yaymlanma Tarihi: 02.12.2013, Erisim Tarihi: 14.03.2020.

4. Eger internetten aldigimiz yazi, bilimsel bir makale ise, onu kaynak¢ada soyle
gosterebilirsiniz:

AYTEKIN, Nihan (2020) "Reklam miiziginde kiiltiirel motiflerin kullanimi ve marka
kisiliginin sunumu", Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 42, s. 12 - 42,
https://dergipark.org.tr/tr/pub/iuifd/issue/22892/244970, Erigim Tarihi: 14.03.2020.

5. Eger internetten aldigmmiz materyal bir resim ise, o resmin de kaynagini belirtmeniz
gerekecektir. Bu sebeple 6devinizde resim kullanirken dikkatli olun, kaynak¢ada da bu resmi
nereden aldigimizin bilgisini mutlaka verin:

...... , "Diinyada 322  milyon  kisi  depresyonda",  https://emoji.com.tr/wp-
content/uploads/2017/04/1027990250.jpg, Erisim Tarihi: 14.03.2020

6. Eger internetten bir video almig iseniz, 6rnegin,

...... , "Korona Viriisii nedir?", https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-51177538, Erisim
Tarihi: 14.03.2020.



...... , "Korona Viriisii hakkinda dogru bilinen yanliglar",
https://www.youtube.com/watch?v=eSm_rH-QgQ8, Erisim Tarihi: 14.03.2020.

7. Eger bir kitaptan faydalanmis iseniz, s0yle yazabilirsiniz:

AYTEKIN, Nihan (2021). Reklamda Doga imgesinin Sunumu, Ege Universitesi Yayinlari,

Izmir.

4.3. Dilbilgisi

Litfen Tirkge'deki temel yazim ve anlatim kurallarina dikkat ediniz. Bazi 6rnekler

DAHI anlamindaki DE/DA baglaci

Ayr yazilir. Ciimleden ¢ikartildiginda anlam bozulmaz. Higbir zaman TE/TA biciminde
yazilmaz.

Om; "Yanlslar1 dogru gibi gdstermek de ise yaramaz bir seydir."

"Bu sanatc¢iy1 halk da destekledi."

Hal eki olan DE/DA
Bitisik yazilir. Ciimleden ¢ikartildiginda anlam bozulur. TE/TA bi¢iminde yazilabilir.
Om; "Aradigimi bu kitapta buldum."

"Diin okulda merdivenden diigtim."

Ki baglaci
Ayr1 yazilir. Cimle ig¢indeki iki kiiglik cilimlecigi birbirine baglayabilir. Cilimleden
cikartildiginda anlam bozulmaz. Yanina "ler", "lar" eki eklemek istesek anlamsiz olur.
Orn; "lyi diisiin ki hata yapmayasin."
"Siz ki bugiiniin gengleri yarinin liderlerisiniz."

“Sen ki matematikte en iyisin.” = “Sen ki“ler” matematikte en iyisin” ANLAMSIZ.

Ki eki

Bitisik yazilir. Climleden ¢ikartildiginda anlam bozulur. Yanina "ler", "lar" eki eklemek istesek

anlamsiz olmaz.

Om; "Aksamki pasta bayatt." = "Aksamki"ler" bayatt:.” ANLAMLI. OLABILIR.
"Kapidaki seni bekliyor" --> "Kapidaki"ler" seni bekliyor." ANLAMLI. OLABILIR.

Bazi durumlarda “ki” eki kaliplasmistir, bitisiktir. “Halbuki”, “Oysaki”, “Belki” vs.



MI/MU - MiSIN/MUSUN ekleri
Soru ekleri sozciikten ayr1 yazilir.
Orn; “Beykent Universitesi’nin kiitiiphanesine gittin mi?”

“Yarin okula gelecek misin?”



