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REKLAMVEREN ICIN DOGRU AJANS
SECMEK NEDEN ONEMLI?

Do¢.Dr. Miige ELDEN®

OZET

Reklamverenlere: reklam - kampanyalarinin® planlanmasi, - olusturulmas:,
uygulanmast ve ¢aligmalarin “etkinliklerinin - dlgiilmest gibi bir ¢ok alanda sahip
olduklart spesifik uzmanlik alanlari, bu uvzmanhiklara uygun deneyimli kadrolar: ile
tam ya da smirly hizmel sunan'reklam agjanlarinin secimi; reklamveren sirketler igin
onemli bir karar sureci olarak kendini gosterir. Cunki reklamveren agisindan
profesvonel bir reklam ajansiyla calismak-kisa surede daha iyi sonuglar elde etmek
ve reklam kampanyasinda belirtilen hedeflere en tyi sekilde ulasmay: saglayacakur.

Reldlamverenler agisindan; reklamin pahal ve  pazarlama’ ¢abalarinda
onemli. bir-yere sahip-olmasi ajans seciminde: liliz davranimasmi ve. bu segimin
zorlugunu ortaya. koymaktadur: -Reklamveren: ve reklam ajansi. arasinda giivene
dayalr. uzun soluklu ve saghkit bir iliskinin kurulabilmesi, ajans ve reklamverenin
birbirivle ¢calisma karart verirken belli kriterleri goz oniinde. bulundurmalarmda
yatar. Kendi ihtivaclan ve bir ajanstan beklentileri yominde reklamveren reklam
ajansida olmasrt gereken niteliklert-belirleyecektir. Aynr sekilde bir reklam ajanst
da reklamveren ' firmantn sahip olmasi gercken nitelikleri kendi bakis agist ve
beklentilert-voniinden ortaya koyacakur.

Anahtar Kelimeler: - Reklamveren,  Reklam  Ajanst, Tam Hizmet Ajans:,
Butik Ajans, Modiiler Hizmet Ajanst/ Alakart Ajans; Kurum I¢i Ajans, Uzman Ajans

ABSTRACT

Since " advertising : agencies  .with : their. specific field - expertise and
experienced: - specidlists, - plan, - design, . develop. the.. adverlisements  for their
advertisers and execule the advertising campaigns, evaluate their effectiveness and
provide theiri advertisers with full or limited such services, the decision (o selecl the
appropriate agency is a very important process for many companies. Working with
a professional: advertising agency aids to” gel belter results. in short term and to
attain the targels specified in the advertising campaign.

The difficulty ‘in the agency selection process ‘lies in the high costs of
advertisements - and- the great importance of advertising as an effective lool-in the
total marleting activities. That’s why many companies spend.long hours and behave
painstakingly in: this selection process. To establish a-long term -and trustworthy

= Ege Universitesi_iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve: Taniim Bolimii Reklamcilik ve
Tanitim Anabilim Dali Baskam
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relationship between' the advertiser and the advertising agency, critical factors,
upon which the success will depend, should be taken into account beforehand.
Depending on the advertiser’s needs and expectations from an agency, the company
will define the essential qualifications of the advertising agency. Similarly, the
advertising agency will also decide and communicate the qualifications of the
advertiser to work, according to its point of view and expectations.

Key Words: Advertising Agency, Advertiser, Full Service Agency, Boutique
Agency, Modular Service Agency/ A la carte Agency, House Agency, Specialist Agency.

GIiRIS

Biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan ve {retici ile
tikketici arasindaki mesafenin artmasiyla giderek énem kazanan biitiiniin en
onemli pargalarindan birisi reklamdir. Bu baglamda; reklam, iiretici ile
tilketici arasinda - bilgi, duygu, digiince aktarimini  saglayan ve
reklamverenden, hedef kitleye dogru yonlenen bir iletigim bigimi olarak da
degerlendirilebilir. Bu 6zelligi ile reklamin belli bir plan dahilinde, dogru bir
zamanlama ile, hedef kitleye uygun bir metin ve gorsel igerikle sunuldugu
takdirde, marka ve hedef tiiketici arasinda giiglii bir bag kurulmasindaki
etkinligi de goz ard1 edilemez.

Cesitli kitle iletisim araglarindan faydalanarak, degisik formatlarda
diizenlenerek ve yine ¢esitli zamanlarda hedef tiiketiciye iletilmeye ¢alisilan
mesajlarin 6ziinii olusturdugu bu iletigim bigiminde, alic1 ugta bulunan hedef
kitle, gonderen ugta ise reklamveren ya da daha dogru bir ifade ile
reklamverenin sdzciisii, temsilcisi durumunda olan reklam - ajanslar yer
almaktadir. Dolayisiyla reklam iletisiminin bagar ya da basanisizligi biiyiik
oOlglide kaynaktan yani reklam ajansindan ¢ikan mesajlarin kodlanmasina,
iletilmesine ve bunu iletecek araglar igin uygulanacak medya planlamasina
baghdir demek yanlig olmayacaktir.

1. Reklam Ajansi Tammlan

14.06.2003 tarih ve 25318 sayih Resmi Gazetede yayimlanan Ticari
Reklam ve Ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y6netmelige
gore reklam ajansi ya da reklamci, “ticari reklam ve ilanlan, reklamverenin
duydugu ihtiya¢ dogrultusunda hazirlayan ve reklamveren adina
yayimlanmasina aracihk eden ticari iletisim uzmam gergek ya da tiizel
kisidir” (http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfaNo=881).

N.Engin Ulgen ise Reklamcilik Sozligii 'nde reklam ajanslaryla ilgili
sOyle bir tanim getirmekte ve kisaca reklam ajanslarinin giiniimiizdeki halini
alisim su sekilde ifade etmektedir: “Reklam Ajansi (Advertising Agency);
cesitli miigterilerle ¢ahsan reklam planlama, yaratma ve de yerlestirme
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isleriyle ilgilenen -bir gurup uzman. Bu, 200 yil Once gazeteler igin
komisyonla ¢alisan “space broker”lar seklinde baglamistir. Bu. kimseler
halen basin ve yayinin miisterisi degil de, basin ve yaym ajanslan olarak
kabul edilirler. Basin tekniginin elverdigi olgiilerde, “space . broker’lar
yaratict hizmette yanigmislardir. Cesitli pazarlama ve piyasa arastirma
servislerinin gelismesi .ve televizyon reklamciliginim da ortaya ¢ikmastyla,
2.Diinya Savast’dan sonra bu “space broker”’lar modern servis acentalarina
doniismiislerdir. Bugiin bu tam hizmet acentalari bir ¢ok A LA CARTE,
yaratici, - uzmanlagmis - ajanslarla - ve -bagimsiz ._basimcilarla - yarismak
zorundadirlar” (Ulgen,1991:2-3).

Tanses Giilsoy Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigtinde reklam
ajanslariyla ilgili su bilgilere yer vermektedir: “Reklam ajansi, reklamverenin
reklamlarint hazirlayan ve yoneten, bu hizmeti kargiliginda is bagina belirli
bir iicret ya. da reklamverenin medya harcamalari ve reklamm- yapim
giderleri “iizerinden . komisyon alan bagimsiz -ticari hizmet  kurulusudur.
Reklamcilik 19. yiizyilda, basindan toptan yer satin alip bunu bagkalarina
istediklert iletilerle doldurmalart i¢in komisyon kargiligi bolimler halinde
satmak bigiminde "basladi, bir baska deyimle basin yeri komisyonculugu
olarak dogdu. llanlari reklamverenin kendisi ya da gahistirdigi yazar ve
illistratorler - hazirhyordu. Modemn “anlamda ilk reklam ajansi - yiizyilin
sonlarina dogri-ABD’de kuruldu” (Giilsoy; 1999:10).

Yukarida da: dile ‘getirildigi gibi - bir hizmet "orgiitii olan reklam
ajanslar, reklamverenlerin- ihtiyaglari ve onlardan aldiklari temel bilgiler
dogrultusunda - reklam -¢ahsmalarina yon vermektedirler: Bu baglamda
reklam kampanyalarmin planlanmasi; yaraticr ¢alismalarin gergeklestirilmesi,
prodiiksiyonlarim - yapilarak = reklam - ‘kampanyalarninm' uygulanmasy - ve
sonuclannmi: degerlendirilmesi gibi islevleri:yerine getirmekte ayrica ortaya
¢tkarilan -reklamlann --hangi -~ reklam  ortamlarinda ne “kadar: sikhkta
yayinlanacagina ‘karar verilen reklam medya planlanm hazirlayarak, soz
konusu reklam ortamlarinda yer ve zaman satin-alinmasi islevini de yerine
getirmektedirler.

Reklamla . ilgili yaratici ¢aligmalann gerceklestirilmesi, reklamin
prodiiksiyon ¢ahismalarimin  yiriitiilmesi -ve medya kullamim. kararlarinin
verilerek medya satin alma gibi reklamla ilgili birebir ¢aligmalar yapan
ajanslar ~disinda, diger pazarlama elemanlarn = ve - pazarlama - iletisimi
faaliyetleri.ile 1lgiti faaliyet gosteren ajanslardan da bahsetmek miimkiindir:
Bu tiir ajanslarin faaliyet alanlan igine marka kimligi ve kurum kimligi
yaratitlmasi; -sirketlerin web sitelerinin tasartmi, ~ambalaj : tasarim, halkla
iliskiler, sponsorluk, pazar ve reklam etkinligi ol¢iimii, - merchandising
uygulamalan gibi alanlar girmektedir.
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2. Reklam Ajans Tiirleri

Reklam ajanslan sunduklan hizmetlerin igeriine ve tlirline gbre tam
hizmet ajansi, butik ajans, modiiler hizmet ajansi gibi adlar alirlar. Ayrica
uzmanlagtiklart is konusuna (finans hizmetleri reklamcihgi, endiistriyel
reklamcihk " vb.) ya  da yapilanmalarina gore. (kurum i¢i ajans)
ayrnimlanabilirler. Bu baglamda, reklam ajansi tiirlerini, bu ¢aligmada ele
alinig  bigimine . gore su - sekilde smiflandirmak -mimkiindiir *(Giilsoy,
1999:10):

¢ . Tam hizmet ajansi (full-service agency)

¢ Butik ajans (boutique agency)

¢ Modiiler hizmet ajans1 / Alakart ajans (A La Carte agency)

+ Kurum igi ajans (house agency)

¢ Uzman ajans (specialist agency)

Tam hizmet ajans: (full-service agency); “kampanya ve strateji ile
ilgili damigmanhk, medya sec¢imi, arastirma, ambalaj gelistirme, biitce
saptama, araci toplantilan, satig egitim programlan ve diger pazarlama
iletisimi ~ programlarimin  esgiiddiim = ve  yiiriitilmesine yardimci - olan
ajanslardir” (Tek’ten Aktaran, Kocabag Elden 2001:178).

Basili reklam ortamlari, radyo, televizyon, sinema, agikhava ve satig
noktasi reklamlarinm yam sira, fuarlar ve sergiler, marka adi yaratma,
kurumsal kimlik olusturma, multivizyon gosterileri hazirlama, web- sitesi
tasarimi, televizyon programlar1 yapimu ve halkla iligkiler etkinlikleri gibi
¢ok ¢esitli - hizmetleri ortak bir strateji ¢er¢evesinde planlayan ve
reklamverenlerin hizmetine sunan tam hizmet ajanlan, biitiinlegik pazarlama
iletisimi anlayist kapsaminda hemen hemen tiim tutundurma  karmasi
elemanlarina ait ¢aligmalan gergeklestiren ajanslardir. Tam hizmet ajanslan
stratejik  anlamda planlamasim  yaptiklan  ve yaratict  igeriklerini
hazirladiklar1 bu ¢aligmalarin prodiiksiyon iglerini ve reklam galigmalarinin
yayinlanacag medyalardan yer ve zaman satin alinmasi iglemlerini- bu
konuda uzmanlagsms diger ajanslarla. ortak ¢alisarak . da yerine
getirebilmektedirler.

“Tam hizmet ajanslan genellikle iki tiirde yapilanmaktadir; kimi
ajanslar boéliimler halinde orgiitlenirken, kimi ajanslar her biri tek ya da
birka¢ miisteriden sorumlu kiigiik - kiimeler bigiminde 6rgiitlenmektedir.
Ajans icinde ajanslardan olusan bu yeni ajans yapisinda, her kiimenin
miisteri direktoril, miisteri temsilcisi, yazari, sanat yonetmeni, grafikeri,
medyacisi ve diger sorumlulan aym boliimde g¢aligir. Giinlimiizde en yaygin
olan ajans yapilanma bigimi bélitmlii yapdir. Yaratim, miisteri hizmetleri,
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medya, arastirma, arsiv, bilgi islem, finans, isletme vb. hizmet birimlerinin
ayr1-boliimler halinde ¢alistigi ve ¢ogunlukla ayri yoneticilere bagh oldugu
bir yapilanmadir. Ote yandan, béliimlii yapida da her biri bir ya da birkag
miisteriye -hizmet vermekle yiikiimlii ¢calisma’ kiimeleri (account group)
bulunur” (Giilsoy, 1999:216).

Butik ajans (boutique agency); tam hizmet ajanslarindan farkls
olarak daha simirli ve belli- alanlarda-hizmet sunan butik ajanslar, yaratim
hizmetleri ilizerinde yogunlasan ve tam hizmet ajanslarimn sundugu medya
planlama, arastirma gibi hizmetleri genellikle sunmayan reklam ajanslandir.
Butik - ajanslar, creative boutique -agency (yaratici butik), creative shop,
creative hot: shop: ya- da hot-shop agency (yaratim ajansi) olarak da
adlandirilir (Giilsoy, 1999::52).

Modiiler hizmet ajanst /alakart ajans (a la carte agency); reklamin
yayinlanacag reklam: ortamlarindan yer ve zaman satin alma ya da reklamda
yaratici‘¢aligmalar, oyuncu (casting) saglama‘ gibi reklamverene reklamla
ilgili- istedigi-hizmetleri ayri ayri satin-alma hakkini tamyan reklam ajansi
tirtidiir. ‘Modiiler hizmet ajanslari, s6z konusu edilen bu hizmetleri genellikle
bir: s6zlesme siiresi boyunca degil, reklamveren miisteri ‘istedigi zaman
sunabilmektedirler:

Smirle hizmet veren ajanslara ¢rmek olarak, “dogrudan pazarlama
ajanslarn, medya. satin alim ‘girketleri, - satis- promosyonu -~ ajanslari, halkla
iliskiler ajanslari; pazarlama arastirmasi sirketleri, ambalaj dizayn firmalan,
video - ‘prodiiksiyon girketleri, damigmanlik sirketleri, profesyonel reklam
fotografeilart ve  basim " isiyle “ugrasan- girketler - olarak siralayabilinz”
(Kocabag, Elden, 2001:178). Bu ‘tiir sinirli hizmet veren modiiler yapili
ajanslar, sirketlerin kendi ugragmak " istemedikleri  ya . da uzmanhk
gerektirdigi i¢in~ yapamadiklari ~ reklam- ve  diger  tutundurma - karmasi
elemanlari ile ilgili- spesifik ‘konularda sahip olduklari. uzman" kadro ve
dencyimleri “ile  reklamveren - sirketlere hizmet = sunan. ajanslardir.
Reklamveren isletmelerin reklam kampanyalarinda hedefledikleri amaglara
en_etkin sekilde ulasabilmeleri noktasinda cesitli ve spesifik alanlardaki
(medya satin alimi, tiim prodiksiyon “¢alismalari. vb.) uzmanliklanyla
yardimct olan reklam ajanslaridirlar.

Kurum i¢i ajans (house agency); reklamverenin :sadece kendi
isletmesine hizmet vermesi amaciyla kurulan ve bu baglamda hizmet veren
ajans bicimidir. Reklamverenler kurum “i¢i- ajanslar kurarak, hem reklam
masratlarindan tasarruf etmeyi hem de reklam kampanyalar iizerinde tam
bir denetim saglamayi1 amaglamaktadirlar.
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Kendi sirket orglitlenmeleri iginde iist yonetime bagh bir reklam
departman kuran girketler, kendi iiriin ya da hizmetleri ya da kurumlan ile
ilgili reklam g¢aligmalarinin. sorumluluklarini bagunsiz bir ajansa vermek
yerine bu departmana yiiklerler. Sirket biinyesinde kurulan bu reklam
departman kendi iginde tam bir reklam ajansi yapilanmasi olusturur. Bu- tiir
bir yapilanma sonucu sirketler reklam g¢aligmalarinda tam  bir denetim
saglayabilmek igin sadece kendi sirketlerine hizmet veren bir sirket ajansi
(in-house agency) kurarlar ve sahibi reklamverenin kendi olan ajans kurum
i¢i ajans (house agency) olarak adlandirilir.

Uzman ajans (specialist agency) ise; spesifik olarak belirlenmig
alanlarda uzmanlagmis ve bu alanlaraa gbre uzman kadrolart biinyesinde
barindiran ajanslardir. Uzman ajanslar; igecek, gida, finans gibi belirli iiriin
gruplarinda ve belli reklam ortamlarina (dogrudan postalama, P.O.P,
televizyon, outdoor vb.) yonelik yapilan reklamlarda uzmanlastiklari gibi,
reklamin seslendigi hedef kitle dzellikleri yoniinden de uzmanlasma yoluna
gitmig olabilirler. Demografik ag¢idan belirli pazar gruplarina 'ya da bell
uluslararasi pazarlara yonelik reklam g¢aligmalarinda-uzmanlasmis ajanslar
buna omek verilebilir. Uzmanlasmms ajanslanin’ en 6nemli avantaji - hitap
ettikleri pazari ve pazarlama kosullarini yakindan taniyor olmalaridir.

3. Reklam Ajanslannmin Organizasyon Yapilari

Ticari amagh bir hizmet yapilanmasina sahip olan ajanslar da diger
kamu ve 6zel girketlerde oldugu gibi belli  bir organizasyon yapisina
sahiptirler. Bu organizasyonlar iginde gérev alacak. elemanlarin yetki ve
sorumluluklarinin ortaya konulmasi agisindan ajans. iginde gorevler belli
cizgilerle birbirinden ayrilmigtir. Bu noktadan hareketle reklam ajanslarinin
organizasyon yapist ve goérev alan kigilerin fonksiyonlarimi su  sekilde
6zetlemek mimkiindiir (Tag, Sahim, 1996: 29-30):

o Ust Yénetim: Her kurulusta oldugu gibi reklam ajanslarinda da
list yonetim organlari vardir. Ajans yonetim  kurulu, . genel
miidiir, genel midiir yardimcilarn gibi {invanlar tasiyan bu
kigilerin baglica gorevleri, ajansin plan ve biitgesini ‘hazirlamak,
ajansin dig 1ligkilerini - yiiriitmek ve personel politikalarini
belirlemektir.

e . Migteri Temsilcileri: Reklami ajanslarinda  dnemli gorevler
Ustlenen kigiler arasinda yer alan miisteri temsilcileri, ajansin
hizmet verdigi miisterilerden .ve bunlarla- ilgili- problemlerin
¢Oziimlenmesinden sorumludur. Miisterilerle temasi siirdiitmek,
liriinleri ve bu iriinlerin rakipleriyle ilgili gelismeleri izlemek,
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vaptan toplantilarda ajansi temsil etmek, belirlenen goriisler
dogrultusunda raporlar hazirlayarak ilgili servislere iletmektir.

Reklam ajanslaninin miisteri iligkileri bolimiinden beklenen ii¢ temel
gorevden  bahsetmek mimkiindiir. . Bu -gérevler su - sekilde - siralanabilir
(Wilmshurst,:1992:67):

1.
2.

Miisteri ile ajans arasindaki baglanti roliinii-oynamaktadir.
Misteri ile birlikte:- uygun: bir brief hazirlar ve bu briefin ajans
icinde  yer alan -bolimler ile  gerekli tiim kisilerin tam olarak
onayindan ge¢cmesini saglar.

Miisteri. adina yapilan tiim -ajans: ¢alismalarinda odak noktas
olur, calismalann diizenli olarak  koordine  edilip; zamaninda
yapilinasiny saglar:

Yaraum Boliimii: Reklanmin: hazirlanmastiyla ilgili- ¢alismalari
gerceklestiren: boliimdiir:: Bu:boliimde metin  yazarlari ve sanat
yonetinenleri - olmak - tizere - bashica ki uzman. grup yer
almaktadir. -~ Metin © yazarlannin: - gorevi; - reklam . metnini
hazirlamak, sanat yonetmenlerinin gorevi ise reklam metninin
gorsellestirilmesini. saglamaktir.” Ayrica reklam  afisleri; film
senaryolari ve story boardlar hep bu bolimde hazirlanmaktadir.
Medya Boliimii: Medya planlamasi ile medyadan yer ve zaman
satin alma isleri bu boliim tarafindan yapiimaktadir. Uriin ya da
hizmete: iliskin uygun medya karmasini-yapmak da bu béliimiin
islert arasindadir.

Ulasim: ~ Bu * boliim,  ajanstaki = islerin - zamanlama - ve
planlamasindan  sorumludur.  Ajansta  Uretilecek  ve
faturalandirilacak hizmetler bu bolim tarafindan takip edilerek
sonuclandinimaktadir.

Bashi Isleri Boliimii: Ajansin kendine ve miisterilerine ait tiim
basim: igleni bu bolim tarafindan- gerceklestirilmektedir. Ajans
adina matbaa secimi ve  baski islerinin takibi- ve vetkisi bu
bolime verilmektedir.

Muhasebe ve Idare: Ajans ¢ahsanlan ile miisteriler arasindaki
muhasebe iglerini yiiriiten bélumdiir. Gerekli yasal defterlerin
tutulmasi, banka, vergi, sigorta  vb.. gibi islemlerden” dogan
odeme ve tahsilat islerini yine bu bolim gergeklestirmektedir.
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4. Reklam Ajansi ve Reklamveren Arasindaki Hiski

Reklamverenlere reklam kampanyalarinin planlanmast, olugturulmasi,
uygulanmasi ve ¢aligsmalarin- etkinliklerinin ol¢iilmesi gibi bir ¢ok alanda
sahip olduklar spesifik uzmanlhk alanlari, bu uzmanlklara uygun deneyimli
kadrolari ‘ile’ tam ya da -smirli hizmet sunan reklam - ajanlarinin -se¢imi,
reklamveren girketler i¢in 6nemli bir karar siireci olarak kendini gosterir.
Ciinkii reklamverenin verecegi yanlig ajans segimi ile ilgili bir karar, yikli
biitcelerle gergeklestirilen reklam ¢aligmalarinin hem hedeflenenamaglara
ulagamamasma hem de reklam igin ayrilan biitgenin bosa gitmesine neden
olacaktir.  Dogru bir kararla se¢ilmemis bir reklam ajansinin; reklam
¢aligmalarim bastan savma gergeklestirmesi reklamveren -igletmenin kurum
imaj1- ve Urettigi - iiriinlerinin hedef kitleler goziindeki imajini da olumsuz
etkileyecek, satiglart artirmasi diisiiniilen reklam bir anda sirkete olumsuz
sonuglarla geri donebilecektir.

“Reklamverenlerin reklam -ajansi se¢iminde gz Oniine -almalan
gereken bazi- 6nemli- noktalar sdz - konusudur. -Bu ' 6énemli - noktalar;
giivenilirlik, - kapasite, - teknik . olanaklar, ‘uzmanlik, rakip: tirmalara® is
yapmama, prestij, ajansin 6rgiit yapisi, tesisleri, sermayesi, referanslan ya da
basarilart, uyguladigr komisyon veya -iicretler; medya: tarafindan - tutulup
begenilmesi, firmayla ge¢mis iliskileri, nezaket; saygi, alternatit sunabilme
ve yaraticilik olarak siralanabilir” (Tek, :1999:746):

Reklamverenler agisindan, reklamin pahal ve pazarlama ¢abalarinda
6nemli bir yere sahip olmast: ajans segiminde titiz davramlmasini ve bu
se¢imin -zorlugunu- ortaya koymaktadir. - Reklamveren : ve :reklam ajansi
arasinda giivene dayali, uzun soluklu ve saghkl bir iligkinin kurulabilmesi,
ajans ve reklamverenin birbiriyle ¢alisma karari verirken: belli kriterleri goz
oniinde bulundurmalarinda -yatar... Kendi - ihtiyaglari: ve :bir . ajanstan
beklentileri “yoniinde reklamveren .~ reklam - ajansinda  olmasi " gereken
nitelikleri belirleyecektir. Aym sekilde bir reklam ajansi da reklamveren
firmanin sahip olmast- gereken nitelikler kendi: bakis acisi ve beklentileri
yoniinden ortaya koyacaktir.

Ajans se¢iminde reklamveren tarafindan dikkate alinan ve yukarida
da ana baghklanyla siralanan noktalardan bir kagi kisaca su sekilde
Ozetlenebilir (Tag, Sahim, 1996:23-24):

e Ajansin Insan Giicii ve Donamimi: Ajansin olanaklari
denildiginde * kalifiye insana . giicii- ve teknik “ekipman gibi
reklamin - kalitesini = ve - stirekliligini - etkileyen unsurlar
anlagilmaktacir. Reklamveren her seyden -Once ajansin' kendi
olanaklanyla mi, yoksa disaridan saglayacag yardimlarla mi
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hizmet verecegini  bilmek . isteyecektir. ~ Ajansin mevcut
olanaklar hizmette istikrari ve . stirekliligi saglamanin: temel
unsurlandir.

o Ajansin Diger Miisterilerine Vermis Oldugu Hizmetler: Bir
miigteri igin ajans segerken Onemli gostergelerden biri-de diger
misterilerine  vermis- oldugu  hizmetlerin  ‘kalitesidir. Ancak
burada unutulmamasi gereken konu, igletmenin kendine 6zgi
pazarlama sorunlarmin - niteligidir. - Ciinkii - “bir - isletmenin
pazarlama ' sorunlan - diger - bir- fisletmeninkinden  farklidir.
Dolayisiyla, bir igletme-igin ‘hazirlanmig olan reklam planinin
dogru olup olmadigina karar verebilmek olduk¢a giigtiir.

s Ajans Yéneticileri ile Diger Personel Hakkinda Bilgiler: Ajans
ile reklamveren arasinda sir- denilebilecek  bilgiler vardir. Bu
paylasim her seyden once karsilikh bir giivene dayanmaktadir:

s - Ajansun Hizmet Verdigi Diger Miisterilerin Calisma Alanlari:
Bu konu, ajansm bir -iirin ‘grubu alaninda uzmanhgmimn olup
olmadigint tespit etinek ‘agisidan énemlidir. ‘Ajansin ‘herhangi
bir miisterisinin {iritn ya'da hizmet grubuyla ilgili olarak: daha
once reklam yapip yapmadigr ya da bu iiriin-hizmet  grubuyla
ozel bilgi sahibi-olup elmadigi konularinda bu tir bir aragtirma
ajans sec¢iiminde onemlidir.

Reklamyverenler kadar reklam ajanslari da-miister olarak sececekieri
reklamveren firmalarin bazi kriterleri tasimasini beklerler. Reklam ajanslan
miisteri secuminde;  miisterinin. ikinei bir® ajansla - 6zellikle - aynt konuda
iliskiyc girmemest, faturalart zamaninda 6demesi, siirekli isbirligi yapmast,
stzlesmeye uymast, itibar gibi kriterleri g6z 6niinde bulundururlar.

“Ajanslar da reklamverenlerin ajanslar arasinda secim yaptiklan
gibi, migter: seemektedirler. Belirtildigi gibi reklamverenlerin gorevi iyi bir
ajans bulup kiralamak: degildir; sirketine ve yapilacak reklama uygun olan
ajansi belirlemektir. Bunun gibi -belki sadece resesyon donemi haricinde-
ajanslar - herhangi -bir bigim,  bilyiikliikte  veya ‘durumu: sallantida olan
reklamverenlerin pesine dilsmezier. Cogu agik¢a miisteri listesine eklemek
istedikleri sirketleri ¢ok iyi bilirler; bunlara yakinlagsmayr ve zaman zaman
da is1 almayi basanrlar” (Ring, 1996:59)..

Bir reklam  ajansinin varolus - nedeni - fikir - iretmektir; yaratici
calismalar ajansin temel iiriinlerdir. Bir miisteri fikir almak i¢in-ajansa para
dder. Miisteriler, yaratict fikirler i¢in biit¢elerini ‘arttiracaklari-icin, fikirler
yaratan ‘ajanslar da biiyiir ve kir eder. Eger ajans ¢alisanlarini iyr se¢migse,
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fikir iiretmek agisindan iyi bir diizeyi yakalamig demektir. Etkili fikirlerin
yaratilmasi i¢in ajansin ilgi alanina giren -i¢ ana konu vardir (McNamara,
2000:3):

e Birincisi, tiim ¢ahsanlanin kavradigl, ajans ig¢i bir stratejik
sistemin olusturulmasi ve bu sistemin isleyisiyle ilgili egitim
verilmesidir. - Strateji;  dogru - reklameciligin belkemigidir, - bu
yiizden amag, reklam - stratejisi - gelistirirken . herkesin
kullanabilecegi ortak bir dil yaratmaktir. Bu sistem, yaraticilarin
fikir iiretebilmesi igin gerekli olan ve lizerinde ¢alistiklar konu
ile ilgili bitiin bilgilerin - bulundugu  bir strateji - formunu
icermelidir. En iyl reklam, iiretim. siirect. i¢indeki strateji
béliimiine ‘miigterinin de katilmasiyla gerceklesir, bu nedenle
strateji formu miisterilerle de paylasiimalidir:

e Yonetim ikinci olarak, strateji yaratma siirecinde  Oneriler
sunmakla gorevli olan ajans i¢i strateji degerlendirme kurulu
olugturmalidir: - Kurul, - - yaratici . “strateji - gelistirme .~ ve
degerlendirme alanlarinda en yetenekli kigilerden olugmahdir.

e Yonetimin iigiincii ilgi alam yaratici igin-kendisini;, yant fikirleri
denetleme siirecidir. Bir ajans, nitelikli iiriinler vermek istiyorsa,
giiclii- bir kalite kontrol yontemine sahip olmahdir. Ajansta
iglerin denetlenme bigimi, nitelige iliskin Snemli-ipuglan verir.

Reklamveren. agisindan profesyonel bir reklam ajansryla cahsgmak
kisa siirede daha iyi sonuglar elde etmek ve reklam kampanyasinda belirtilen
hedeflere en iyi gekilde ulasmay1 saglayacaktir. *‘Reklam iiretimi, ajansin
deneyim ve yetenekleriyle sirket kiiltiiriiniin, ajans/miisteri esitliginin her iki
tarafindaki insanlar arasindaki kisisel kimyalarla, mimkiin olan en iyi
kangimin. hazirlamanin ‘gok -6nemh oldugu- kendine : 6zgii - kolektif - bir
tiretimdir. Bu nedenle dogru ajans: segmek, miimkiin olan en iyi reklami elde
etmenin ikinci adimu olarak toplam iletigim planlamas: siirecini izler” (Ring,
1996:49-50).

Reklamveren sirket ve  reklam ‘¢aligmalarini - birlikte " yonetecegi
reklam ajansi arasindaki iligki ¢ok yakin bir iligkidir. Reklamveren drettigi
iiriin ya da pazara sundugu hizmetle ve sirketle ilgili reklam ajansinin ihtiyag
duydugu, sirket i¢in 6nem tagiyan ¢esitli bilgileri-reklam ajansina verir. Bu
nedenle reklam ajansi ve reklamveren sgirket arasinda giivene dayali bir
iligkinin kurulmasi ozellikle reklam ‘ajansinin itibari ve reklamverenin
rakipleri karsisinda rekabet tistiinliigii agisindan 6nem tagimaktadir.
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Bu baglamda bir reklamveren reklam ajansi se¢iminde oncelikle
hangi tiir reklam ajansiyla galigmak istedigine karar vermelidir. Tam hizmet
ajansi, butik ajans, uzman ajans ya da modiiler ajanstan hangisinin segilecegi
sirketin ajanstan ne bekledigi, reklam kampanyasinin igerigi ile de yakindan
ilgilidir. Ajansin pazarlama ve seslenilen pazar boliimi ile ilgili bilgisi,
reklam ortamlart ile ilgilt sahip oldugu bilgi, yaraticilik konusunda daha
once yaptiklari isler, deneyimleri, eger ajans sinirh hizmet veren bir ajans ise
belli alanlarda sahip olduklari- uzmanhk; misterileriyle: kurdugu iletisimde
nasil bir anlayis izledigi gibi noktalar 6nemli olmaktadir.

Reklamveren ile ajans arasmdaki ihski kotay bir iligki degildir ve iki
tarafm miimkin oldugu kadar birbiriyle uyumlu: olmasinin gerekliligi soz
konusudur. iki taraf arasindaki uyum her zaman séz konusu olamamakla
birlikte, uzun vadeli-ve basanli bir calisma. ortakligi i¢in reklamveren girket
ile reklam ajansinin sirket kiiltiirlert arasinda yiiksek diizeyde bir uyumun
olmasi ya da en azindan birbirine .yaklasabilmeleri énemli bir kogul olarak
kendini gostermektedir (Ring; 1996:60).

“Ancak reklamverenler ne kadar iyi-bir secim yapmaya ¢ahgirlarsa
caligsinlar yine de bir takim etkenler ajans-reklamveren iligkilerini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Bunlarn s6yle siralayabiliriz” (Atasoy, 1990:29):

» - Reklamverenlerin isteklerinin dikkate-alinmamasi.

« - -Ajans personelinin sik stk degistirilmesi.

+ Kapasitemn iizerinde is alinip, miisteriye olan ilginin azaltilmas:
va da bu tir bir kanaatin olusmasina neden olunmasi:

o . Reklamn basarisi ile satiglardaki artisin birbirine kanigtirilmasi
ve ‘satig basarisinda ajans ‘personelinin: agir: sekilde hak iddia
etmesi.

s Ajans personelinin misterinin diriiniini kullanmamast.

» - Alinan isin benimsenmemesi veya-ige sahip ¢ikilimamasi.

» - Miisteri temsilcilerinin uygun kisiler olmamas,

Reklamveren sirketin islerinin kotiiye gitmesi, yonetim degisikligi,
ajansin - islerini - yiirlitmede - sorunlarla’ kargilagmasi, ajans . ve - miiisteri
arasindaki iliskide ve miigterinin iriinlerindé ¢ikan * sorunlar, . sirket
birlesmeleri - ve satin - almalarinin' -etkileri * gibi “unsurlar - ajanslar ile
reklamverenler arasindaki iliskileri tehlikeye sokabilecek konulardir. Bu tiir
sorunlar engellemek ajans ve miisteri firmanin birlikte ¢aba gdstermeleri ile
miimkiindiir.. Ajans 1yi bir miisteri iligskileri yonetimi “ile - bu sorunlarn
ustesinden = gelmeye ¢ahgabilir. -Misterilerin -~ hazirladig miigteri-ajans
iligkisini “izleyen sistemli ajans degerlendirme raporlari ve ajanslarin
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miisteriyle ilgili biitiin sorunlan igeren miisteri gelisim raporlar ve énemli
miisterilerin ne zaman, kimin tarafindan arandifim gésteren is akislar iki
taraf arasinda olusabilecek olumsuzluklari ortadan kaldirici énlemler olarak
degerlendirilebilir (McNamara, 2000:4).

Reklamveren ve reklam ajanslan - kendi ‘aralaninda’ meydana
gelebilecek sorunlar daha ortaya ¢ikmadan engelleyebilmeleri ya da sorunlar
ortaya ¢ikmigsa bu sorunlara ¢oziim onerilen getirilebilmesi iki tarafin da bu
amacla kurulacak ¢ift yonlii bir iletisime ne kadar ag¢ik olduklarina baglidir.
Taraflar arasinda bu tiir bir iyi niyet saglanabilirse, iki taraf uzun siire devam
edecek basarili bir igbirliginin temellerini de atmug olacaklardir. Bu gibi
durumlarda reklamverenin reklam ajansiyla ilgili dikkat etmeleri gereken
ana noktalar su sekilde siralanabilir (Atasoy, 1990:29):

e Ajansin iriin ve pazar hakkindaki mevcut bilgi diizeyi,

e  Ajansin fikir iiretme ve durum degerleme inisiyatifi,

e Ajansim reklam biit¢esini kontrol ve yonetim becerisi,

e Etkili prezantasyon (sunug) yapabilme yetenegi,

s Plan ve programlara baghlik.

Jim Ring, Reklam Diinyasimn i¢ Yizi isimli- kitabida  bir
reklamveren sirketin reklam ajansi segiminde kullanabilecegi “reklam ajansi
kontrol listesi”’nden bahsetmigtir. Bu liste ve reklamverenin bu- liste
dahilinde reklam ajansiyla ilgili sorgulamasi gereken sorular su sekilde
siralanabilir (Ring, 1996:71-73):

1. Ust Yonetimin Kalitesi
e Ajansin st yonetimi- reklam ve pazarlama dallarinda
mesleki olarak yetkin kimseler mi?
Ajans iyi yonetiliyor mu?
Organizasyonu iyi mi?
Durmus oturmus bir yapist var nu?
Fazla sorumluluk yiiklenmisler mi? Bizim isimizi yapacak
zamanlan kaliyor mu?
¢ Giivenilirler mi?
e [timat telkin ediyorlar m?
2. Ajans Calisanlar
e Ajansin yeterli personeli var mm?
Alt yonetim kademeleri tyi mi?
Isimiz i¢in gerekirse yetenekli kisiler alabilirler mi?
Pazarlama konusunda uzman kisiler ¢alistinihyor mu?
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s Calisanlann gorevler
o . Birbirinden net ¢izgilerle ayriliyor mu?
e Ajans birimleri arasinda iyi bir kontakt var mi?
3. Yaratcilik
e Ajans iirinleri satabilecek kreatif reklam iiretme yetenegi
oldugu konusunda ikna edici mi?
e Kreatif boliim ¢gahsanlart iyi mi?
o Kreatif gruplar —metin yazarlari, sayfa diizeni, gorsel boliim,
tipografi, kreatif arastirma- arasmdaki bag iyi mi?
e - Kreatif bolimde yetenegi baskin olan biri var mi?
o Ajans belli bir kreatif stilde uzmanlagmig m1?
o Kreatif yetenek siirdiiriliiyor mu?
4. Arastirma
e Ajans  arastirma rakamlarim - .yorumlama ve anlamayi
basariyor mu?
e - Ajansta standart is olarak kreatif arastirma yapihyor mu?
o Ajans bu hizmet igin iicret talep ediyor mu?
¢ Yapilan aragtirmanin sonuglan kime neler getiriyor?
5. Kampanya Planlama
¢ Ajansin _musterileriyle . nasil - ¢alisacagi konusunda net
planlamasi var nu?
e Kampanyalan diizenleme asamasinda kontrol edecek kalite
kontrol sistemi var mi?
o Baganli kampanyalari nasil diizenledikleri konusunda ipucu
verebiliyorlar im?
6. Genel
e - Ajansin, biirolari, diizenleimesi, dosenisi ve ¢alisma kosullan
given telkin ediyor mu?
7«.Uluslararast
e Uluslar arasi bir kurulustan ajansin etkinligi konusunda
verilen bir ipucu var mi?
8. Taminma
¢ Ajans yerel reklamcilik ve medya birliklerince tanintyor mu?
9. Miisteri / Ajans Sozlesmesi
¢ . Kontratin maddeleri biitiiniiyle kabul edilebilir mi?
10. Hizmetler
o Hangi hizmetler sirket  i¢inde sunulabiliyor; hangilert
disaridan satin aliniyor?
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e Bunlanin koordinasyonu  nasil saglamyor, f{cretleri nasil
ddeniyor?

e Ajans sergi, kitap, halkla iligkiler, gérsel-isitsel prezantasyon,
i¢ iletisim vb. diizenleyebiliyor mu?

¢ . Bu hizmetlere gergekten ihtiyacimiz var mi?

11. Mali Yap:

e Ajansin bugiinkii ve ge¢misteki cirosu ne kadar?

¢ En biiylik, en kiigiik ve ortalama is biiyiiklikleri ne kadar?
Bu meblaglar sizin ayirdifiniz biitgeye uyuyor mu?

e Ajans finans agisindan dengeli mi?

e Ajansa ddemeler, komisyon, hizmet . licretleri, birim basina
fiyat, harcanan zamana gore O0deme veya bunlan
kombinasyonu nasil olacak?

e Ajans nasil bir faturalandirma prosediirii ve genel ticaret
ydntemini tercih ediyor?

e  Uretim masraflanint nasil karsilayacak?

12. Ajans Smflamas:

e Ajans herhangi bir alanda  —tiiketici, sanayi, dogrudan
pazarlama gibi- uzmanlagmig m?

e Ajans iglerinin agirhkli bir medya alan1 - TV, radyo, yazili
basin gibi- var mi1?

e Sizin pazarlarinizda tecriibeleri var mi?

e Rakiplerinizle is yapiyorlar mi, ya da yapmusglar mi?

Reklamveren ve reklam ajansi arasindaki iligkide reklamverenin ve
ajansin birbirlerine ydnelik davraniglari ve takindiklart tutumlar &nemli
belirleyiciler olarak dikkat ¢ekerler.

Reklamverenler, ajansin iyi miisterisi olmali, reklamveren firmanin
tim yoneticileri ve de 6zellikle 1lgili olanlann tiimii reklamla ilgilenmeli,
toplantilarda bulunmalidir. Reklamveren tarafindan ajansa giiven duyulmali,
ajansa tiim ilgili sirket yoneticilerinin lizerinde mutabik olduklarn pazarlama
uriin - stratejisi  verilmelidir. Ayrica reklam ajansinin sundugu reklam
taslaklannin onaylanmast asamalarn mimkiin oldugu kadar kisaltilimahidir.
Ajansin karlilig: daima énemsenmeli ve ajansin yaptigi hazirhk begenilmese
de bu hazirhk igin hig olmazsa kismi bir tazmin yoluna gidilmelidir.
Reklamverenin reklam ajansimin miisteri temsilcisine yaptigi- sunumun ve
tanitim1 - yapilacak iiriinlerinin basgarisi, ajansin temel sorunu ve temel
basarisidir. Ajans, reklamverenin ortagi gibi hareket etmelidir. Reklam
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ajanslarinda yaraticilik ve -6neri bollugu dnemlidir. Ajansin kuvvetli/zayif
yonleri ‘devaml. analiz edilmeli ve zayifhiklarin giderilmesi igin birlikte
ugrasilmali, igbirligi yapilmahdir (Tek, 1999:747).

SONUC

Reklamveren ve reklam ajansi arasindaki - iligkilerin. uzun soluklu
olmast ve bu sayede basarili bir ¢alisma ortakligi gelistirilebilmesi igin,
reklamveren kadar reklam ajansinin da bu ortakliktaki.6nemli bir taraf olarak
yerine getirmest gereken gérevler s6z konusudur.: - Bu baglamda reklam
ajansi reklamveren firmayla kuracag: iletisimde belli etik ‘kurallara uygun
davranmali, miisteri firmaya sayg duymalidir. Ozellikle ajans, ortaya
koydugu ve reklamverene sundugu hizmetin kalitesi ve alacag: iicret
yoniinden: belli - standartlart - ve - kaliteyi. en” 6nemh unsur olarak. kabul
etmelidir.: Reklamveren firmay: kiicuk gérerek; miisterinin sahip oldugu tek
carenin kendi ajansi oldugunu dilsiinmemeli, reklamveren firmanin 6zellikle
teknik: ‘bilgi - ve “uzmanhk ' ydniinden eksikliklerini - bir- -koz - olarak
kullanmamalidir.“Ajans,  reklamverenin - talebi -ile" - hazirladigi - reklam
cahismalarimi sunacagini behirttigi zamaninda, ¢alismanin etkinligini ‘0lgecek
on - testlerden “gecirerek, mistert firmaya en son haline yakin bir . halde
sunmahidir, ‘Reklam ajanslari uzman. olduklari konularda gereksiz bilgiclik
tastamamalidir. Reklam ajanslari da reklamveren musterileri gibi ¢ift yonli,
gitvene dayanan: ve birbitlerimin :beklenti ve isteklerini anlamaya: yonelik
saghkli -bir  ileasim - kurma. ¢abasi iginde ~olmalidirlar. - Reklam: ajanslan
hazirladiklari- reklam - taslagindaki-her - noktayi - ve tiim: yaratict - igerik
unsurlarinin - neyi ifade - ettigini  reklamveren sormadan detayh olarak
agiklamahidirlar: -~ Reklamverenin- - bilgilenmek - ‘istedigi -~ her- konuda
bilgilenmesi ve cevabini- bekledigi sorulari-sormadan’ yanitlarini- almasim
saglayacak bir iletisimin gergeklemesi i¢in ¢aba gistermelidirler:
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