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REKLAM AJANSI SECiM SURECH

M. Sinan Ergiiven”

Ozet: Bagarili kabul edilen reklamlar sadece reklam ajanslarmn degil, aym
zamanda reklamverenlerin de eseridir. Ajans ve reklamverenin uyumlu ¢alismas:
her -iki taraf i¢in de kazammlar igerir. Bunun gergeklesmesinin ilk adimi ise
reklamverenin kendine uygun bir ajans 'ile ¢alsmasidw. Is hayatimn her
kademesinde goriilen ¢atismalar ve anlagsmazliklar reklam sektorii iginde de stk¢a
yasanir. Bu tarz durumlarda reklamverenin kendine yeni bir ajans bulmas:
gerekebiliv. Ajans segim siireci, bagarwa agilan kapida ilk ve uzun bir adimdir. Bu
calisma; reklam ajansi segim siirecinin basamaklarin agiklamaktadyr.

Anéhtar Sozciikler: Reklam, Reklam Ajansi, Reklamveren, Reklam Ajansi Segim
Stiireci.

ADVERTISING AGENCY SELECTION PROCESS

Abstract: Successful advertisements are not only the work of advertising agencies,
but also the advertisers. The harmony between the advertiser and the agency can
produce so much gain for both sides. Working with the perfect partner is the key
for this. The disagreements and conflicts between the advertisers and agencies are
ordinary things for advertising sector. In these situations, sometimes advertiser has
to find himself an other advertising agency. Advertising agency selection process is
the first and a long step for a successful harmony. This study is explammg the steps
of advertzsmg agency selection process.

Keywords Advertzsmg, Advertising Agency, Adverttser Advertzsmg Agency Selection
Process.
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REKLAM AJANSI SECIM SURECI

I- Isletmelerin Reklam Ajanslartyla Calisma Nedenleri ve
Reklam Ajansi Tiirleri

Isletmelerin her tir eleman1 ve birimi biinyelerinde bulundurma sans1 gogu kez
yoktur. Firmalarin ¢ogunltukia kurum digindan ¢aligmay tercih ettikleri uzmanlarin
baginda; avukatlar, mimarlar, halkla iligkiler uzmanlar1 ve reklamcilar gelir. Bu
¢aligma tarzinin ana nedenleri olarak sunlar siralanabilir (Weilbacher, 1983:3):

e Konularinda tist diizey profesyonellige ulasmis kigileri istihdam etmek son
derece pahali bir tercihtir ve bu kisiler genellikle kendi konulan iizerine
odaklanmig isletmelerde ¢aligmay tercih ederler.

¢ Kuruma digtan bir bakis agisi ile yaklasan uzmanlar daha etkin ¢oziimler
tiretebilmektedirler.

Reklam sektoriinde de bu kural genel bir gegerlilige sahiptir. Bir reklam yazari,
bir art direktdr ve bir kreatif direktrden olusan “In-house” (kurum i¢i) ajanslarm
iletisim problemlerine ne denli etkin ¢6ziim iiretebilecekleri ¢ogu zaman
tartigmalidir.

Reklam ajanslarinin en temel iglevi; neyin, kime, nasil, ne zaman,
soylenecegini belirlemektir. Yani; Urtin ya da hizmetle igili sdylenmesi
gerekenlerin belirlenmesi, reklamin etkilemek istedigi hedef kitlenin tanimlanmasi,
hedef kitle ozelliklerinin ve reklam mesajinin bir potada eritilmesi, reklamin
tonunun belirlenmesi ve dogru medya stratejisi ile hedef kitleye ulagtirilmast,
reklam ajansinin gorevidir.

Yukarida sayilanlarin tamamini ve pazarlama aragtirmasi, satis promosyonu
stratejisi geligtirilmesi, halkla iligkiler faaliyetleri ve duyurumlarin planlanmasi,
ambalaj dizayni, satiy toplantilar1 organizasyonu gibi faaliyetlerin en azindan bir
kismini miisterisine sunabilen ajanslar “Tam Hizmet Ajansi” (Full Service
Adpvertising Agency) olarak tanimlanir (Weilbacher, 1983:9-10).

Tam hizmet reklam ajanslari, genel ¢izgiler iizerinde faaliyet gosteren tiim
firmalara hitap edebilmektedir. Yine de ilag (iilkemizde reklami yasaktir), turizm,
endiistriyel {liriinler gibi spesifik sektérlerde faaliyet gosteren bazi firmalar, o
konuda uzmanlagmis ajanslarla ¢aligmak isteyebilirler. Bu tip bir uzmanlagma
ihtiyacinin altinda; spesifik medyanin etkin - kullammindan, metinlerin dogru
jargonda yazilmasma kadar bir ¢ok neden yatabilir. Bu tiir uzmanlagmaya sahip
ajanslar ¢cogu kez tam hizmet 6zellikleri de gosterirler (Weilbacher, 1983:10).
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Farkli bir ¢esit reklam ajansi tipi de “Sinirh Hizmet Ajanslar’”dir (Limited
Service Advertising Agencies). Bu ajanslar, tam hizmet ajanslarmmn sunduklar
hizmetlerin belli bazi kisimlan izerinde ¢aligirlar. Ornegin; “Butik” (Creative
Boutiques) tarzindaki ajanslar, miisterilerine reklamciligin sadece yaratic1 kismiyla
ilgili hizmetler verirler. Medya planlama girketleri de benzer sekilde planlama ve
satin alma olarak boliimlenebilmektedirler. Sinirli hizimet ajanslan ile galisan
firmalarin omuzlarina reklam konusunda biiyilk yiikler binmektedir. Stratejik
planlama fonksiyonundan, reklam etkinligi kontrol mekanizmasinin isletilmesine
kadar tam hizmet ajanslarinin Ustlendigi bir ¢ok gorev, bu kez reklamverenin
sorumluluguna ge¢mektedir. Bu tarz c¢alijmayi benimsemis firmalarin, etkin
yapilandirilmis reklam ve halkla iligkiler departmanlarmna ijhtiyaglann vardir
(Weilbacher, 1983:10-11).

Ulkemizde de —ne yazik ki- sikga goriilen bir diger caligma bigimi de, reklam
iiretim siirecinin medya yoluyla saglanmasidir. Genellikle kugiik 8lgekli, lokal ya
da az reklam biit¢esine sahip firmalarm tercih ettigi bu yol, ucuz olmasi sebebiyle
sikga kullaniimaktadir. Radyo, gazete, dergi ve televizyon kanallarinin
biinyelerinde istihdam ettigi kigiler vasitasiyla trettikleri reklamlar, kisa bir
yaratim ve prodiiksiyon sfirecinden sonra hedef kitleyle bulusur. Ortaya ¢ikan
galigmalarin stratejik yoniinden bahsetmek olanaksizken, reklamverenin de
cogunlukla bsyle bir beklentisi bulunmamaktadir.

Firmalar reklam iglerinin timiinii ya da en azindan bazi boliimlerini kendi
biinyeleri igerisinde ¢dzme yoluna da gidebilirler. Bu tarz bir yapilanmaya “In-
House Agency” (Kurum Igi Ajans) adi verilir. Cogu zaman etkinlikten uzak bir
yaklasim olarak elestirilen bu ydntem, Diesel firmasinda gorildiigii gibi reklam
odillerini de toplayabilmektedir. In-house tarzi ¢aligmanin reklamverenler
agisindan tercih edilmesinin temel sebebi, medya satin alma ve diger reklamcilik
fonksiyonlarinin daha ucuza mal edilebilecek olmasi inancidir.

II- Reklamveren — Reklam Ajansi Arasinda Yasanan Catisma ve
Ayrilma Nedenleri

Her is birlikteliginde zaman iginde gorilen ¢oziilmeler ve tatminsizlikler,
reklamveren — reklam ajansi birlikteliklerinde daha da sik rastlanan bir durumdur.
Cok basit bir anlatimla; reklamveren etkinliginden asla emin olmadig), kendi
acisindan gok “soyut” bazi metin, grafik ve filmlere “tonla para” yatirmaktadir.
Reklam ajanslari, misterisinin para kazanmasi ig¢in once onlann ikna etmek
zorundadir.

Reklamveren ve reklam ajansi arasinda siire giden olumlu ¢aligmalar, giin gelip
¢atigmaya doniisebilir. Bu tatminsizliklerin sonucunda ise reklamveren ve reklam
ajanst arasindaki anlagma bozulabilir. Reklamveren ve reklam ajansi agisindan en
temel ¢atigma sebepleri sunlardir(Weilbacher, 1983:16):

¢ Teme) pazarlama stratejisi {izerindeki anlagmazliklar, reklamveren — reklam
ajans1 arasindaki en bilyiik ¢atigmalardan biridir ve ayrilik karan alinmasinda ilk
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akla gelen sebeplerdendir. Diger yandan, bu ayrtlma ileride her iki taraf agisindan
da rahatsiz edici durumlarin ortaya ¢tkmasim engellemis de olmaktadir. Temel
pazarlama stratejisi reklamveren tarafindan reklam ajansma dikte ettirildigi igin,
yaganan rahatsizlik genellikle reklam ajans1 tarafinda olmaktadir. Ajans
reklamverenin . pazarlama stratejisi altinda yaratici ¢oziimler bulamayacagina
inandig1 veya stratejinin timiiyle yanls olduguna kanaat getirdigi zaman ayrilik
kaginilmaz olmaktadir. ‘

¢ Reklamverenin biiytimesi, bu tip ayriiklarin yasanmasinda 6nemli bir
etkendir. Belli cografi bolgede, belli pazar payr ve hacimde faaliyet gdsteren
firmalar, bu sartlara paralellik gosteren ajanslarla galigirlar. Fakat firmalarin zaman
i¢inde bliyiimeleri, lokalden ulusala, hatta uluslararasi yapilara déniismeleri reklam
ihtiyaglarin1 da gesitlendirmektedir. Daha sofistike medya planlari, pazar arastirma
ve analizleri gibi biylik ¢apli igler i¢in reklamverenin daha biiyiik ve deneyimli bir
reklam ajansina ihtiya¢ duymasi kaginilmazdir.

o Elbette tam tersi durumlarda s6z konusudur. Ajanslar da zaman igerisinde
gelisim gosterip biiyiiyebilir. Bu biiylime esnasinda, reklam ajanst uzun yillardir
calistidr kiigiikk Olgekli firmanin sektériiniin devlerinden bir sirket ile de flort
etmeye bagiayabilir. Bilylik ajans — kiigitk miisteri birlikteligi ¢ogu zaman saglhikli
olmaktan uzaktir.

e Reklamveren — reklam ajansi birlikteliklerinin bozulmasinda bazi spesifik
durumlardan s6z etmek olasidir. Ajans birlesmeleri esnasinda, iki ajansin ayni
sektorde galisan miiigterileri arasinda se¢im yapmalari gerekir. Genellikle de kigiik
ajansin kiigiik misterisi kendine yeni bir ajans aramak zorunda kalir.

e Firmalarin farkli sektorlere girmesi ya da yeni iriinler geligtirmeleri de
ajanslari zor durumda birakan geligmelerdir. iki farkli alanda galigan firmanin
birden rakip haline gelmesi ve bu firmalarin ayni ajansla ¢aligiyor olmalari durumu
yine bir aynhgin sinyalidir. o

Buraya kadar anlatilanlardan reklamveren — reklam ajansi ayriliklarinin siradan
veya telafisi kolay olaylar oldugu kanisina varmak oldukg¢a yanhistir. Her sektorde
yaganan yogun rekabet kuraliari reklam ajanslar agisindan da gegerlidir ve tek bir
miisterinin kaybi biiyilk yikimlara yol agabilmektedir. Ustelik musteri kayiplari
ajanslar agisindan her an beklenir durumlardir. ADWEEK’in 1992 yilinda yapilan
bir arastirmaya dayandirdig1 haberinde; Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki biyiik
¢aplt her reklam ajansinin, ilerideki beg yilik donem igerisinde miusterilerinin
%67 sini kaybetmesinin biiyiik bir olasilik oldugu belirtilmistir (Aktaran: Henke,
1995:24). Amerika i¢in diger bir tahmini deger; reklamverenlerin %20’lik kisminm
yil bazinda ajans degistirdigidir. Bu oran Avustralya’da %38’e kadar ¢ikmaktadir
(Aktaran: Dowling, 1994:229). Ulkemizin ekonomik dinamikleri géz oniine
alindiginda, ortaya ¢ikan tablonun reklam ajanslar1 agisindan daha da korkutucu
oldugu agiktir.
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 Michell, Cataquet ve Hague, reklamveren — reklam ajansi ayriliklarmn,
reklamveren tarafindan kaynaklanan nedenlerini §6yle siralamiglardir (Michell ve
d., 1992:41):

Reklamverenin Genel Politikalarinda Yaptig1 Degisikliklei':

- = Pazarlama politika ve stratejilerinde yapilan degisiklikler.

*  “Reklam ajansim degistirmenin zaman geldi” inanci.

= Daha 6nceki reklam ajanst se¢me ¢aligmalar esnasinda “short list”e kalan

ajanslarin, rutin olarak yapilan yeniden degerlendirilmeleri.

= Pazar icerisindeki degisimler sonucunda, tam hizmet veya uzmanlagmis
bir ajansa ihtiyag dogmasi.

= Reklamverenin reklam stratejisinin “below the line”a (gizgi alti reklam)
kaymasi.

=  Reklamverenin reklam biitgesinin artmasi.

"~ = Global firmalarda uluslararast merkezi yonetimin baskilari.

Reklamverenin Yonetim Kademesinde Yasanan Degisiklikler:
= Reklamveren — reklam ajansi arasinda yaganan kisisel ¢atigmalar.

» Reklamverenin Ust diizey yonetici kadrosunda yasanan degisiklikler.
- m  Reklamverenin pazarlama organizasyonunun yapisinda  gorillen

degisimler.
»  Reklamverenin reklam — halkla iligkiler departmaninda yaganan personel
degisiklikleri.
. = Reklamverenin irlin — marka yoneticileri kadrosunda yasanan personel
degisiklikleri. :

* Reklamverenin iriin — marka yonetimi sistemini uwygulamaya koymasi
veya gelistirme ¢aligmalari.

Reklamveren — reklam ajansi ayribklarmin temel nedenleri farkli bir

smiflamayla ve ¢dziimlenebilir problemler seklinde de ele alinabilir (Weilbacher,
1983:19).

o Ucretlendirmedeki Fikir Ayrihklar: Reklam ajanslarinin {icretlendirme
politikalari, reklamverenlerle aralarinda daimi bir problemdir. Miisteri ¢ogu zaman
parasmin karsihigini alamadiina veya odedigi faturalar tizerindeki miktar:
dusiirerek aym kalitede ig alabilecegine inanir. Ister komisyon ister iicretlendirme

sistemi kullaniliyor olsun, bu problem ¢ogu kez ayriliga sebebiyet vermeksizin
¢oziilebilir.

¢ Kalitesiz - Uyumsuz Ajans Personeli: Reklam ajanslarinin Kalifiye bir
personel yapist gosterme zorunlulugu vardir. Miisteri temsilcilerinin hali hazirdaki
milgterilerinin  riin  kategorilerine agina olmalari, yaratici takimlarm ve -
medyacilarin hem yetenekli hem de galisilan kategoriye yonelik bir altyapilarinin
olmas1 gerekir. Reklam ajansinin yonetim kademesi ise, tiim bu insanlarin bir
takim olarak etkin galigmasindan, reklamverenin pazarlama hedeflerine ulagmasini
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saglayacak reklam faaliyetlerinin iiretilmesinden ve dogru yerde, dogru zamanda
hedef kitleyle  bulusacak  stratejilerin  planlanmasindan  sorumludur.
Anlagmazliklarin bir dier olas1 sebebi de; reklam ajansi personelinin gerekli tiim
ozellikleri  tagimasina ragmen  reklamveren tarafiyla  “kimya”larinin
uyusmamasidir. Bu tiir uyumsuzluklarin giderilmesi de reklam ajansi yénetiminin
sorumluluklar arasindadir. Reklam ajanslar1 miigteri kaybetmemek i¢in personel
degisimlerine her zaman agik olmalidir. Reklam ajansinin dogru bir takim kurmasi
hem reklamverenin hedeflerine ulagmasi igin, hem de uzun siireli bir reklamveren —
reklam ajanst iligkisinin kurulmasi i¢in atilmasi gereken itk adimdir.

o Kalitesiz Reklam Fikirleri: “Iyi bir reklam fikri”nin ne oldugu veya nasil
olmas1 gerektigi tartigmali bir konudur. Sadece reklamverene “iyi” goriinmeyen,
yeterli satig davranist yaratmayan, metin testlerinde ya da difer arastirma
Slgtimlerinde kotii performans veren veya reklamverenin satis elemanlarinin ve
miisterilerinin sevmedigi bir reklam fikri gergekten “kott” miidiir? Herkesin ayri
bir degerlendirme kriterine sahip oldugu bu konuda son stz hakki sadece
reklamverene aittir. Ayriliklarin  yasanmamasinin  temelinde, reklamverenin
kriterleri dogrultusunda “iyi” reklam fikirleri tiretmek yatar.

¢ Kalitesiz — Yetersiz Ajans Hizmetleri: Reklamveren, 6dedigi parann
karsihginda hem aldi1 is hem de isi alig anlaminda tatmin olmalidir. Ornegin igin
teslim zamani reklamveren agisindan Onemli bir kriterdir. Burada yine
reklamverene diisen 6nemli rol, reklam ajansindan ne istedigini tam olarak
anlatmasidir. Reklamverenin ve reklam ajansinin ortak ¢alismasi sonucu, ihtiyag
duyulan hizmetler belirlenip problemler ortadan kaldirilabilir. ,

e Ust Yonetim Kademelerinde Yasanan Catismalar: Reklam ajanslari
agisindan reklamveren tarafiyla yakin iligkiler igerisinde olmak oénemlidir. Bu
iligkiler sadece marka yoneticisi ile miisteri temsilcileri arasinda degil, iist yonetim
kademeleri arasinda da gergeklesir. Her alanda gériilebilecek gatigmalar burada da
yasanabilir, Fakat Ust yonetim kademelerinin uyumu, diger bir ¢ok problemin géz
ardi edilmesine veya en azmdan ikinci bir sans taninmasma olanak yaratabilir.
Ajans-reklamveren arasindaki kigisel iligkilerin &nemi kiiltiirlere gore farkhilik
gosterebilmektedir. Ajansin performans degerlendirmesinde kigisel iligkiler
Turkiye’de onemli bir faktérken, Hollanda da yapilan bir arastirmada tam ters bir
sonuca ulagiimistir (Kaynak ve d., 1994:53-54). Kiltirlerin ikili iligkilere
yilkledikleri onem dereceleri, 6zellikle uluslararas: alanda faaliyet g&steren reklam
ajanslar igin atlanmamasi gereken bir noktadr.

¢ Satiglarin Ditgmesi: Reklamveren — reklam ajansi arasindaki problemler
her zaman varolacaktir. Satilan ve satin alinan sey sadece “fikir”dir ve reklamveren
bir fikir i¢in biiylik miktarlarda paralar 6demektedir. Reklamveren ¢ogu zaman
kumar oynadig: hissine kapilmig durumdayken artmayan, daha da kétiisii diigen
satis oranlart her seyin sonunu getirebilir. Yapilan reklammn yarigmalarda odiiller
kazanmasi reklamveren igin dnemli degildir. Schultz ve Tannenbaum da reklamm
yaraticiliginin ve etkinliginin 6diliintin Clio heykelcikleri degil, yazarkasalar
oldugunu séylerler (Schultz ve Tannenbaum, 1991:12). Reklamveren — reklam



ajansi arasinda yaganan problemlerden hi¢ biri diisen satislardan daha yipratici
olamaz. Dilsen satiglara karsin ajansin zamaninda tiretmedigi ¢6ziimler, ¢ogunlukla
aynilik igin yeterli sebeptir.

Michell, Cataquet ve Hague, reklamveren — reklam ajansi ayriliklarini
siraladiklar1 listede, “ajans yonetim kadrosunda yasanan degisiklikler” basligi
altinda “ajans iiniinde gorillen biiyiikk ¢apli degisiklikler” olarak bir maddeden
bahsederler (Michel ve d., 1992:45). Her organizasyon gibi reklam ajanslarinin da
zaman i¢inde iinlerinde degisimler meydana gelir. Kimi ajanslar, yaptiklar isler
agisindan reklamverenlerin géziinde belli kategorilere sokulurken (Ali Taran
Creative Workshop’in komik reklamlari, Marka’nin agresif tutumu vb.) kimi
ajanslar da yagadiklar olumsuzluklar neticesinde tiim miisterilerini kaybedebilir ve
sektorden silinebilirler (Cen Ajans’in Egebank olayindan sonra yasadigi siireg
gibi).

Ulkemizde 1989 yilnda yapilan “Reklam Ajanslan Imaj Aragtirmasr”,
reklamverenlerin ajans degistirme nedenlerinin diger tilkelerle paralellik gosterdigi
sonucuna ulagmistir. Tirk reklamverenlerin ajans degistirmede ilk 10 nedeni
sunlardir (Aktaran: Odabasi, 1992: 10):

1. Ajansin isten uzaklagmasi.

2. Ajansin zamaninda is yetistirememesi.

3. Yaratic1 iglerin standartlasmasi.

4. Kampanyalarda goriilen imaj eksikligi zayiflig1.

5. Mugteri iliskilerinin diizeyi.

6. Satig yaratmada zayiflik.

7. Pazarlama politikasinda ve stratejide degisiklik.

8. Mali agidan daha iyi bir teklif gelmesi.

9. Miigteri temsilcilerinin degismesi.

10. Reklamverenin iist dilzey yonetiminin degigmesi.

Reklam ajanslar ile ¢aligmak reklamveren agisindan keyifli gibi goriinse de
aslinda zor bir siiregtir ama daha zor olani yeni bir reklam ajansi ile galigmaktir.
Her seyden Once, yeni ajans se¢imi igin israf edilmesi kaginilmaz bir zaman séz
konusudur. Yeni reklam ajansi ile yapilacak toplantilarin zaman kriterinin aylarla
dlgillecedi diiginiliirse, reklamverenin asil ilgilenmesi gereken pazarlama
firsatlarin1 bile kagirmasi tehlikesi vardir. Bu konuya tahsis edilecek personel de
yine firma igin bir kay1p niteligindedir. Ustelik galisilacak yeni ajansin performansi
konusunda da 6nceden kesin yargilara varmak imkansizdir. Kisacasi, yeni reklam
ajansi segim siireci ve sonrasi son derece sancili bir donemdir. Reklamveren tiim
bunlar1 yasamamak i¢in son olarak kendine sunlan sormalldlr (Weilbacher,
1983:30-31):

= Reklam ajansimin tiimiyle hatali oldugundan emin miyim?

=> Reklam ajansimin benzer tiriin/hizmetler igin hazirladigi bagarih kampanyalar
olmus mu? Eger dyleyse benim markamdaki problem nereden kaynaklaniyor?
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= Yeni bir reklam ajansiyla ¢aligmaya hazir miyim yoksa simdiki ajansimla son
bir toplanti mi yapmaliyim?

Bu ve benzeri sorularin cevabi yeni bir reklam ajansini igaret ediyorsa daha
fazla zaman kaybetmeden harekete ge¢mekte fayda vardir,

III- Reklam Ajansi Secim Siirecinin Isleyisi

Reklamveren — reklam ajansi iligkileri, pazarlamadan agina oldugumuz {iriin
yasam egrisine benzer bir siireg igerisinde isler. iliski oncesinde yasanan karsilikia
tanigma ve altyap1 olusturma basamagmin ardindan geligme, koruma ve sona erme
siireci yasanir (Odabasi, 1992:5). '

Reklamveren — reklam ajanst iligkileri sadece problemlerden, diigen satislardan
veya kisisel catigmalardan dolay: bitmez. Kimi zaman reklamveren de reklam
ajans! da bir degisime ihtiya¢g duyar. Bu sayede reklamveren yeni bir vizyona
dogru yelken agarken, reklam ajansi da elde ettii deneyimi yeni miigsteriler ile
paylasma imkanina kavusur.

Ayrilma hangi sebepten olursa olsun, artik reklamveren igin yeni bir reklam
ajansi arama zamani gelmigtir. Reklamveren ilk i olarak bu arama ve segim igini
iistlenecek personeli belirlemelidir. Kigilk kurumlar bu ig i¢in tek bir kisiyi
gorevlendirebilirler ama biiyitk organizasyonlarin bir takima ihtiyac1 vardir veé bu
takimin daha ileride reklam ajansiyla stirekli iletisim ig¢inde bulunacak kisilerden .
segilmesi gerekmektedir.

Segcilecek kisilerin pozisyonlar1 kurumdan kuruma farklihk gésterebilmesine
ragmen, bazi tipik gorevlendirme pozisyonlarindan bahsetmek miimkiindiir. Bu
takim igerisinde mutlaka iist diizey bir pazarlama yoneticisi ve reklami yapilacak
marka ya da {iriin grubunun yoneticileri, pazarlama veya reklam direktorii, bir
AR-GE uzmani, bir pazarlama arastirmacisi veya finans boliimiinden bir kigi yer
alabilir, Bes kisiyle smirlandirlmasi uygun olan bu takimin baginda dogal olarak
iist diizey pazarlama yoneticisi bulunur (Weilbacher, 1983:41). :

Yeni Zelanda’da yapilan bir aragtirmada, reklam ajansi se¢im siirecinde rol
oynayan Kisilerin unvanlan ve yiizdeleri s8yle belirlenmistir (Marshall ve Na
1994:223): '
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=  Pazarlama Yoneticisi/Direktoriit. = % 41.6
» Idari Isler Direktorti % 26.4
= Reklamdan Sorumlu Yonetici % 16.5
v Uretimden Sorumlu Yonetici % 6.8
= Bjliim Yoneticisi % 2.7
* Genel Midiir % 1.9
= Satis Yoneticisi/Direktorii % 1.3
*  Danigman % 1.3
=  Finanstan Sorumlu Y6netici % 0.8
a

Planlamadan Sorumlu Yonetici % 0.7

Kigiler ve unvanlar1 degisse de, bu takim reklam ajansi segim siireci iginde yer

alan su bes agamay1 ger¢eklestirmek zorundadir (Weilbacher, 1983:52):

Reklam ajansi aranmasina sebep olan iiriin/hizmetin profilinin ¢ikartiimas,
Ajanslarin saglamasi gereken minimum kriterlerin belirlenmesi,

Alternatif ajanslarin belirlenmesi (long list of advertising agencies),
Alternatif ajanslarin simirlandiriimas: (short list of advertising agencies),
Ajans sunumlarinin degerlendirilerek, se¢imin gergeklestirilmesi.

o o~

1. Asama: Uriin/Hizmet Profilinin Cikartilmasi

Ik madde reklamverenin kendi iginde yasamasi gereken bir degerlendirme

stirecidir. Dogru reklam ajansmi bulmak igin reklamverenin kendini ve markasimi
dogru degerlendirmesi gerekir. Cevaplanmasi gereken sorular en basite
indirgenmis haliyle sunlardir (Weilbacher, 1983:53):

a

Reklammi yapacagimz riin/hizmet nedir? Yoksa kurumsal bir imaj
caligmasma mi ihtiyacimiz var? Uriin/hizmet eski mi yeni mi? Yeni ajansla
yapilacak anlagma tiim bir iletisim kampanyasini mi kapsayacak?

Reklam biitgemiz ne durumda? Gegen iki yilki durumumuz neydi ve
oniimiizdeki yilki portremiz ne olacak?

Uriin/hizmetimizin “biricik” (unique) bir dzelligi var m1?

Pazarlama konusunda reklam ajansindan beklentimiz ne? Arastirmalardan satig
toplantilarina kadar tiim evreleri ajansa mi birakacagiz yoksa spesifik bazi
isteklerimiz mi olacak?

Reklami yapilacak tirin‘hizmetin dénemsel, bélgesel gibi stratejik ozellikleri
var m1?

-Gorildiigu gibi, ilk etapta reklamveren kendi igerisinde “brief” alip vermeye

yonelik bir ¢aligma yapar. Bu c¢alisma doZru ajansin bulunmasi i¢in ilk adimm
atildifinin gostergesidir.
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2. Asama: Ajanslarda Aranacak Kriterlerin Belirlenmesi

Ikinci basamak, ajanslarin mutlaka saglamasi gereken minimum Kkriterlerin
‘belirlenmesidir. Yine belirtmek gerekir ki, her kurum farkh kriterlerde bir reklam
ajanst arar. Bu yiizden ¢ok detayh bir kriter listesi sunmak oldukga giigtiir. En basit
haline indirgersek su noktalar: ilk etapta sayabiliriz (Weilbacher, 1983:56-64):

= Ajansim Biiyiikliigii: Buradaki biyiiklikk kavrami mali portre anlamindadir.
Dogru ajans, reklamvereni bitgesi dogrultusunda ciddiye alan ajanstir. Biyiik
ajansin kiigiik miusterisi olmaktansa, kilgiik ajansin biliyilk miisterisi olmak her
zaman yegdir. Elbette spesifik durumlardan s6z etmek miimkiindiir. Orta 6lgekli
bir reklamveren biricik 6zellige sahip bir Uriinil i¢in sofistike ajans hizmetine
ihtiya¢ duyabilir. Hatta iicretlendirme igin farkli bir sistem de uygulanabilir.

= Ajansmn Tirii: Kendini dogru etild etmis bir reklamveren, ne tiir bir ajansa
ihtiyaci oldugunu belirleyebilir. Belli uzmanlagmaya sahip bir ajans mi1, tam hizmet
ajansit m1 yoksa sl hizmet ajansmin mi kendi tiriiniine/hizmetine daha gok sey
katacagim belirlemis bir reklamveren, yolun ¢ogunu kat etmis demektir.

= Rakiplerle Catisma Durumu: Reklamveren agisindan 6nemli bir diger
kriter de potansiyel ajanslarin miigteri portfoyiidiir. Bunun igin ajanslarin ¢ahstig
dogrudan ve dolayh rakiplerin belirlenmesi gerekir. Isin diger yonil ise reklam
ajansi tarafidir. Reklamcilarin etik degerlerinin basinda rakip tiriinleri ¢alismamak
yatar. Yani; reklamverenin ajans tarafindan geri ¢evrilme durumu da soz
konusudur,

= Reklam Ajansmin Faaliyet Gosterdigi Bolge: Cogu reklamveren reklam
ajansinin hemen yan1 baginda olmasini ister. Telefon ya da e-mail ile kurulan
iletisim reklamveren igin yeterli degildir. Bu durum reklam ajansi segiminde
onemli bir kriteri olugturmaktadir. Ozellikle Amerika gibi genig cografyaya sahip
iilkelerde reklam ajanslarinin farkh eyaletlerde subeleri bulunur. “Miisteri
kagirmamak” i¢in de buna mecburdurlar. Ulkemizde —gogu sey gibi- tersine
isleyen bu mekanizma igerisinde ise, Ankara orijinli reklam ajanslar1 bir tiirl
“Anadolu Kaplanlarin1” avuglarinin igine alamamuglardir. Turkiye’de reklam
sektoriintin kalbinin Istanbul’da atmasim kolay kolay kimse durduramayacak gibi
gortinmektedir. Yine de cografi sinirliliklar ajansin miisteri kagirmasina sebep
olabilecek kadar 6nemlidir.

» Ajansin Uluslararasi Kabiliyetleri: Global diinya ve rekabet diizeni
icerisinde var olmaya ¢aligan firmalar bu maddeyi kriter olarak belirlemede son
derece haklidiriar. Reklam mesajlarim farkl kiltire gore uyarlama zorunlulugu
bulunan firmalar, deniz agir1 subeleri bulunan ajanslan §zellikle tercih ederler.
“Think global, act local” tarzi sdylem gelistirmig kurumlar bu kriteri g6z 6niine
almaya mecburdurlar.
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Once kurum igi brief agamasini bitiren, sonra da temel kriterlerini belirleyen
reklamveren, iki temel siireci tamamlamig demektir. Bu agamada segici takim bir
durum raporu ortaya koyar. Bu rapor, hem kurum iginde iist kademeye sunulacak
bir analiz, hem de reklam ajansi se¢imin de kullanilacak temel bir dokiiman olarak
is goriir (Weilbacher, 1983:63). Bundan sonraki asamada sira, belirlenen kriterler
dogrultusunda alternatif ajanslarin belirlenmesine gelmistir.

3. Asama: Alternatif Ajanslarin Belirlenmesi
(Long List of Advertising Agencies)

Alternatiflerin belirlenmesi her zaman i¢in bir ¢irpida halledilebilecek bir
asama degildir. Her ne kadar iilkemizde belli bagh ajanslarin sayisi iki elin
parmaklarini gegmese de —son krizden sonra o kadar olup olmadifindan da emin
degiliz- Avrupa ve Amerika’daki sayilar reklamverenin goziine korkutacak
seviyededir. 1983 Verilerine gore Amerika’da kendini reklam ajansi olarak
tanimlayan 20.000 firma bulunurken, bunlarin 4.400 tanesi “Standard Directory of
Advertising Agencies” kataloguna girmeyi bagarmislardir (Weilbacher, 1983:35).
Ingiltere’de ise bilyiik biitgeli reklamverenleri 30-40 ajans paylasirken, ilkedeki
toplam reklam ajansi sayisi 300 civarindadir (www.beyondbricks.com,
06.06.2002). Gorildugt tizere, reklamverenin segici takimi ne derece Kkalifiye
olursa olsun, sektdrde yer alan tim reklam ajanslarini makul bir siire igerisinde
tanimalar1 miimkiin degildir. Reklam ajansi se¢im siirecinin 4 haftadan 13 haftaya
kadar uzayabilecegi disinillirse bazt onlemler alma gerekliligi dogar
(McBride, 2:39). Bu asamada sektorel kuruluglar ve danigman firmalar énemli rol
oynayabilmektedirler. American Association of Advertising Agencies, olugturdugu
database’i www.AAAAgencysearch.com adresinde reklamverenlerin hizmetine
ticretsiz olarak sunmaktadir (www.AAAAgencysearch.com 18.06.2002.). Benzer
bir servisi Business Partnering International Ltd. sirketi 1997 yilinda
www.agencyfinder.com sitesi altinda sunmaya baglamistir. Bu servis de yine
ticretsiz  olup, reklam ajanslar1  tarafindan  sponsorlugu  istlenilmigtir
(www.agencyfinder.com 12.06.2002).

Reklamverenler ajans se¢imi siirecinde sektérel kuruluglardan oldugu kadar
damigman firmalardan da destek alirlar. Her ne kadar reklamveren kendi iginde bir
segici takim olugtursa da, siirecin belii kisminda veya tamaminda daha profesyonel
bir destege ihtiya¢ duyabilir. Bunun sebeplerinin baginda; segici takim igindeki
kigilerin konu {izerinde yeterince deneyimlerinin olmamast veya daha o6nceki
deneyimlerinin ajans seciminde objektif olmalarini engelleyebilecegi sayilabilir.
Ayrica zaman tasarrufu saglamak da damigman firmalarla galigmak igin gegerli bir
sebeptir. '

Reklam ajansi se¢im stirecinde danigmanlara bagvurulmasi, Amerika’da 30 yil
oncesine kadar uzanir. Ozellikle iist diizey yoneticilerin degerli zamanlarini uzun
ye agir bir sliregte ilerleyen toplantilarda harcamak istememeleri, bu danismanhik
tiirlinti popiiler hale getirmistir. Amerika’da gergeklestirilen bir aragtirmada, ajans
se¢im silireglerinde damigmanlarm %52 gibi yiiksek bir oranda rol oynadig
gortilmistiir (Beard ve Kim, 2001:52).
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Danigmanlik gorevinin isleyis siireci sikga elestirilen bir konudur. Elestirilerin
ilki; danigmanlarmm belli ajanslara veya ajans tlirlerine agina olmalarindan dolay:
yaganan yanlihiktir. Danigsmanlarin gegmis kariyerleri genellikle reklam ajansi bazli
oldugundan, bu yanlilik bilingli bir ¢abanin eseri de olabilmektedir. Diger elestiri
ise; reklamvereni liizumsuz ajans hizmeti bsltimlendirmelerine (yaratic1 servisi ve
medya hizmetlerini farkli ajanslardan almak gibi) maruz birakarak, danigmanlik
ticretlerini artrmaya ¢ahigmalaridir. Oyle ki; kimi zamanlar damigmanlarin
reklamverenden aldig1 ticretin ti¢ katin1 ajanstan aldi: bilinmektedir, Amerikan
Reklam Ajanslari Birligi bu ters isleyen mekanizmay1 diizeltmek igin gesitli
tedbirler almaya baslamigtir (Aktaran: Beard ve Kim, 2001:49-50).

Tarafsizliklar1 tartisilsa da, danigmanlar ve danigman firmalar reklam ajansi
se¢im siirecinin 6nemli yap1 taglarindan birini olusturmaktadirlar. Bu danigman
firmalardan biri olan McBride & Associates’in miisteri portfoyiinde;, Apple
Computers, Hewlett Packard, Visa, Hasbro Inc., Baskin-Robins, Intel Corporation,
Bank of America, Pacific Bell gibi bir ¢ok dev firma bulunmaktadir. 1991 Yilinda
kendi firmasim1 kurmadan ©énce DDB-Needham igin ¢alisan Jack McBride,
reklamverenlerin alternatif ajanslar1 belirlerken su iki noktaya ozellikle dikkat
etmelerini tavsiye eder (McBride, 7:39):

¢ Oncelikle reklam sektériinde reklamvereni cezbeden, ¢alismalarina
hayranlik duyulan ajanslar1 hatirlamak gerekir. Kuruma uygun olduguna
inanilanlar1 listenin en bagina eklemek yanlig olmayacaktir.

¢ Reklamverenler alternatifler listesini olustururken faaliyet gosterdikleri
bolgeye yakin ajanslari tercih etmelidirler. Bu, hem yapilacak toplantilar igin iki
tarafin da bosuna zaman harcamamasini hem de reklamverenin gereksiz bir maddi
kiilfet altina girmemesini -saglar. Ciinkii reklamveren, ajanslarin ulagim ve
konaklama tiirii masraflarim karstlamaktadir.

Weilbacher de McBride gibi, alternatif belirlerken reklamverenin gbz oniine
almasi gereken ekstra bir dizi kriterden s6z eder (Weilbacher, 1983:65-71):

e Reklam Ajansimin Uniti: Her ajansin kendine ait bir iinil vardir. S8z gelimi,
Young&Rubicam kendini -~ “Amerika’nin en bilyilk reklam ajans1” olarak
konumlarken, McCann-Erickson uluslararasi pazarlardaki basarisi ile kendinden
s6z ettirir. Her kurumun her ajansla g¢aligmasi miimkiin degildir. Listeye girecek
ajanslarin iinleri reklamveren igin dnemli bir kriterdir.

e Ajansin Yaratical Iglerinin Kalitesi: Reklam ajanslarinin igleri medyada
yayinlandig1 igin, reklamverenin bu degerlendirmeyi yapmast i¢in ekstra bir gabaya
ihtiyaci yoktur. Incelenen islerin ¢izgilerinden genel bir fikir edinilebilir.

e Ajansin Sorun Cézme Becerileri: Incelenen ajanslarin firmalarin ne tiir

problemlerine ¢oziim rettikleri de Onemli bir noktadir. Ajans arayan
reklamverenin problemi ile ajansin uzman oldugu alan birbiriyle ortiigmeyebilir.
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e Ajansin Is Diinyasindaki Gegmigi: Reklam ajansinin sektdr iginde
gosterdigi performans kadar, miisterileriyle ne kadar zamandir kesintisiz ¢alistigs
da reklamveren igin énemli bir kriterdir. Her ajans miisteri kaybedebilir ve bunun
tiim nedeni kétii igler yapmalan degildir. Yine de reklamveren, miisterileri ile uzun
vadeli ¢aligan ajanslara sempati duyar. Zor olan ajans degistirmek degil, ajanslar
degistirmektir (www.mcb-associates.com 18.06.2002).

¢ Ajansin Kadrosunda Yasanan Degisimler: Ozellikle reklam ajanslarinin
list yonetim kademelerinde yaganabilecek sik degisimler miisterileri tedirgin eden
gelismelerdir. Ajansin misterisine verdigi sozleri tutabilmesinin temelinde, sabit
bir yonetici kadrosuna sahip olmasi énemli bir degiskendir.

Reklamverenin artik tiim bu kriterler dogrultusunda alternatifler listesini
sonuglandirmasinin zamani gelmistir. McBride, listedeki ajans sayisinin en az dort,
en fazla 20 olmasini Onerirken, aragtumanin spesifik ozellikler gosterdigi
durumlarda bu saymnin artabileceginden bahseder (McBride, ?:39).

Reklamveren listeye dahil ajansiarla iletisim kurup konudan haberdar ettikten
sonra, hazirlamig oldugu anket formunu ajanslara ulastirarak en kisa siirede
cevaplanmasint ister, Weilbacher bu anket formunun igerisinde yer almasi gereken
sorulart ve sorulug bigimlerini gdyle belirlemistir (Weilbacher, 1983:88-90):

Reklam Ajanslan I¢in Kapsamh Anket Formu:

Reklam Ajansi

Adres

Telefon

Sorulan Cevaplayan Kisi

.............................................................................

A. Ajansin Sahibi/Ortaklari ve Ust Yonetim

Ajansin kurulus tarihi?

Ajansin sahibi/ortaklar1?

Ajansin yénetim kademesinde kimler bulunuyor?

Litfen ajans biinyesinde yer alan en Onemli 10 yoneticinizin kisa
dzgecmislerini yazarak, su anda bulunduklar1 gérevleri tanimlayimiz.

5. Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz herhangi bir sey var mi1?

W

B. Ajansin Organizasyonu ve Hizmetleri

Ajansimzin fonksiyonel organizasyon gemasi nasil sekillenmektedir?

. Ajansmiz ve klasik bir miisteri arasindaki servis akisini tanimlaymiz. Ajans
ve miisteri arasinda yasanan siireci organizasyonel bir sema ile aciklayiniz.
3. Migsteri yonetimi fonksiyonunuzu agiklayiniz. Klasik bir miisteriniz ile bu

sistemin nasil ylirtidiigiinit anlatiniz.

DN
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Yaratict boliimiinlizii tanimlayiniz. Bolimin giiglii yonlerini nasil
karakterize edersiniz? Hangi durumlar séz konusuysa yaratici bdliimle
miigterileriniz dogrudan iletisime geger, anlatiniz?

Medya departmaninizi tanimlayimiz. Boliimiin giigli yonlerini nasil
karakterize edersiniz? Hangi durumlar s6z konusuysa medya boliimiiyle
miisterileriniz dogrudan iletisime geger, anlatiniz?

Aragtirma departmaninizi tanimlaymiz. Bolimiin gilicli yonlerini nasil
karakterize edersiniz? Hangi durumlar séz konusuysa arastirma boliimiiyle
miisterileriniz dogrudan iletisime gecer, anlatiniz?

Ajansiniza yeni bir miigteri katildiginda, bu yeni miisteri ile ¢alisacak
takiminizt hali hazirdaki kadronuzdan mu1 ¢ikartirsiniz yoksa kadroyu veni
elemanlarla zenginlestirme yoluna m1 gidersiniz?

Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir sey var m1?

. Miisteri ve Ajansi Ust Diizey Yoneticilerinin Iletigimi

Ust diizey yoneticileriniz miisterilerle ne tiir bir iletisim igindedir?

. Ust diizey yoneticileriniz hangi durumiarda reklamveren ile yasanan siirece

dogrudan miidahale eder?
Diger miigterilerle ilgilenen yoneticiniz kimdir ve unvani nedir?
Yukanidaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir sey var m1?

. Ajansa Personel Alim1 ve Egitimler

. Ajansmiza ilgili okul mezunlarindan eleman aliyor musunuz. EZer

aliyorsamiz bu kisilere ne tiir egitimler veriyorsunuz?

Ise aldifimz tecriibesiz elemanlara yonelik egitiminiz/egitimleriniz var mi?
Varsa liitfen tanimlayniz.

Ajansimzda uzun yillardir calisan personelinize yonelik gelistirici
programlariniz var mi? Varsa liitfen tammlayiniz.

Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir gey var m1?

. Miisteri Kayip ve Kazanclarina Yénelik Bilanco

Gegen iki yilda hangi milsterilerinizi kaybettiniz?

Eger gecen iki yil zarfinda misteri kaybettiyseniz, sizce bu kayiplarin
nedeni nedir?

Gegen iki y1lda hangi miisterilerinizi kazandimiz?

Gegen iki y1ida miisteri kazandiysaniz, sizce neden ajansimzi tercih ettiler?
Gegen bes yildan bugiine kadar olan milsteri portfoytiniizii siralayimiz.
Gegen on yildan bugiine kadar olan miisteri portfdyiiniizii siralayniz.
Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir gey var mi1?

Ajansin Finansal Durumu ve Politikalar

. Ajansiniz mali anlamda karh bir girket mi?
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2. Gizli finansal bilgilerinizle ilgilenmiyoruz ama gegmis kar oranlarinizla
ilgili yorumlariniza ve gostermek isteyeceginiz dokiimanlariniza agigiz.

3. Kar — zarar oranlarinizi nasil karakterize edebilirsiniz?

4. Gizli kar — zarar oranlarimizla ilgilenmiyoruz ama gegmis oranlarmizla ilgili
yorumlariniza ve gostermek isteyeceginiz dokiimanlariniza agigiz.

5. Komisyon veya ilcretlendirme sistemlerinden birini dzellikle tercih ediyor
musunuz? Eger ediyorsaniz liitfen sebebini agiklayiniz.

6. lIgsel bir adam-zaman uygulama sisteminiz var mi? Eger varsa uygulamaya
koydugunuz durumlari ve bu sistemle ilgili deneyiminizi anlatiniz.

7. Politikalarimiz geregi gizlilik igermiyorsa, hizmetlerinizi Ucretlendirme
prensiplerinizi ve miisteriye yansittigimz kalemleri 6grenmek isteriz.

8. Politikalarmiz geregi gizlilik icermiyorsa, medya ile olan finansal
iligkilerinizi 6grenmek isteriz.

9. Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir sey var m1?

G. Etkili Reklam Hakkindaki Ajans Goriigi

1. “Etkili reklam”1 nasil tanimlarsimz?

2. Ajansmzm siirekli etkili reklam iretmeye yonelik bir felsefesi veya pratik
degerleri var mi?

3. Misteri bazinda etkin reklam dretmek igin kullandigimiz spesifik
prosediirleriniz var m1?

4. Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir sey var mi?

H. Ajans Tecriibesi

1. Ajansmizin sektordeki tecriibesini nasil tanimlarsimz? Ne tiir miisteriler

- tizerinde 6zel bir giliciiniiz olduguna inaniyorsunuz? '

2. Sizce bizim durumumuzdaki bir sirketin ne tiir bir ajans tecrlibesine ihtiyaci
olabilir?

3. Reklam ajansimiz olarak se¢ildiginizi varsayarsak, sizce ne tiir
tecrlibeleriniz bizim trin/hizmetimiz i¢in onemli bir reklam altyapist
olusturur?

4. Yukaridaki sorularla ilgili eklemek istediginiz bir sey var m1?

I. Referanslar

1. Misterilerinizden bazilariyla ajansimz hakkinda konugmamizda bir mahsur
var m1?

2. Sizin igin bir mahsuru yoksa, konusabilecegimiz ii¢ ya da dért miigterinizin
isimlerini belirtir misiniz?

Bu detayli anketin reklam ajansi1 tarafindan cevaplanmasindan sonra,
reklamveren elindeki verileri dortlil bir 6lgek kullanarak (her sorunun yamti igin:
“mikemmel”, “iyi”, “orta”, “koti”) siumflandirr (Weilbacher, 1983:91-93),
Reklam ajanslarinin yolladigt veriler dogrultusunda, reklamverenin kafasindaki
kriterlere uygun “short list” sekillenmeye baslamistir.
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4. Asama: Alternatif Ajanslarin Smirlandirilmasi (Short List)

McBride sinirlandiriimig listeye alinacak ajans sayismin bes-altiy1 gegmemesini
onerir (McBride, ?:39). Reklamveren bu asamada siurlandirilmig listeye kalan
ajanslarla birebir tanismak isteyecektir. Bu ilk tanigma, reklam ajansina bir ziyaret
olarak planlanmalidir. Ziyaret talebi, se¢ici takimin bagkani tarafindan ajansa
iletilir. Ajansa verilmek istenen mesaj sudur (Weilbacher, 1983:96):

“Ajansinizi daha yakindan tamimak igin sizi ziyaret etmek istiyoruz. Toplantida
ozel bir sunum beklemiyoruz ama yénetici kadronuzia tamigmak isteriz. Ajansinizin
calisma prensipleri ve size yolladifimiz anketteki cevaplariniz  iizerine
tartigabiliriz. Bize gostermek isteyebileceginiz yaratict ¢alismalariniza ve
paylasmak isteyebileceginiz ekstra bilgilere agik olacagiz”, “

Bu toplantilarda reklamverenin amaci, ajanst kendi ortaminda gozlemlemektir,
Reklamveren gbzlem yaparken su noktalara 6zellikle dikkat etmelidir (Weilbacher,
1983:99-101). :

Ajansin kalitesi

Ajansin ¢ok yonlulugii
Ajansmn stili

Ajansin reklam felsefesi
Ajansin gitvenilirligi

McBride bu ilk tanigma topﬂlantllarl icin reklamverenlere bazi ipuglart sunar
(McBride, 7:39):

e Toplant1 siiresi olarak iki saati agmaymn. Ajansmn size daha sonra da
gosterebilecegi seyler kalsin.

¢ Toplant1 bitiminde ajansi goyle bir dolasin. Ajansin ankette ve toplantida
belirttizi kadar elemana sahip olup olmadigim gézlemlemeye galigin.

e Eger sonucta segeceginiz ajans bu olacaksa, size ayiracagi personelin ne
kadar olacagini ve yeni eleman alimi yapilip yapilmayacagim 6grenin. Yeni
almacak personel eger hali hazirdaki kadronun iigte birinden daha fazla
olacaksa, ajansin karakterinde degisimler olabilir.

e Ajansin size sundugu mali verilerini toplantidan sonra givenilir
kaynaklardan kontrol etmeyi unutmayin.

Toplantidan sonra reklam ajansi segiminden sorumlu grup yine bir
degerlendirme formu diizenler. Dortlii 6lgek tizerinden verilen dereceler, ajanslar
ile ilgili ilk izlenimleri ortaya koyacaktir.

5. Asama: Ajans Sunumlari ve Ajans Se¢iminin Yapilmasa:

Ajanslarin reklamverenin goziine girebilmek i¢in ¢arpigtiklari son muharebe
alan1 burasidir. Ajans sunumlar1 sadece reklamverenin segici takimina degil,
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firmanin iist kademe ydneticilerine de yonelik nihai bir toplantidir ve reklamvereni
ikna edebilmek i¢in son sanstir. Eger toplantiya katilacak reklamveren tarafi ¢ok
kalabalik degilse sunuglar genellikle ajansta yapilir. Sunumlarin igerigi iki sekilde
belirlenir (Weilbacher, 1983:110-112):

1.

Reklamveren ajansi sunumun igerigi konusunda yonlendirmez ve spesifik
isteklerde bulunmaz. Bu durumlarda ajans; ajansin gegmigi, miigteri
portfoyl, lizerinde galigilan projeler, miisteriyle galisma prensipleri, yaratici
calismalar1 ve bagarili kampanya ornekleri gibi kendince giiglit yonlerini
reklamverene sunar.

Reklamverenin ajansi yonlendirdigi o6zel durumlar da vardir. Reklamverenin
ajanslardan isteyebilecekleri deBiskenlik gosterse de, genel bazi
durumlardan s6z edilebilir.

Reklamverenler, galisacaklar1 ajansi se¢gmeden 6nce, ajanslarin potansiyel
kabiliyetleri hakkinda fikir sahibi olmak ve bu baglamda bir degerlendirme
yapmak isterler. Kimi reklamverenler, ajansin  yeteneklerinin
degerlendirilebilmesi igin ani sorulari ve beyin firtmalarim tercih ederler.
Diger bir kesim ise ajansin kendileri igin yaratic1 bir geyler iiretmesini ve bu
konsepti medya plani, promosyon araglar1 ve aragtirma siirecleri gibi
etaplarla desteklemesini isterler. Her reklamverenin isteyecegi detaylar
farkl1 olacaktir. Kimi reklamverenler daha sonra ¢aligmayacaklar: ajanslara
gizli pazarlama stratejilerini agiklamak istemezken, kimileri de ancak bu
yolla ajansi degerlendirebileceklerine inanirlar.

Bir diger ajans degerlendirme bi¢imi de sadece gézlemlere glivenmektir.
Reklamveren  sinirh  bir  brief ve zaman igerisinde  ajansi
degerlendirebileceklerine inanmazlar. Bu durumda ajansin  ¢alisma
metotlarinin kendi kurumsal yapilarina ne kadar uygun olup olmadigini
belirlemeye ¢alisirlar,

Reklamverenler bazen de ajanstan spesifik kampanyalar istemek yerine,
kendileriyle galisacak personelin yeteneklerini detayli gérmek isterler. Bu
durumlarda ajans personeli iginden reklamverene tahsis edilecek grup
elemanlar1 firma tarafindan siki takibe almurlar ve onceki islerinden
tizerinde galigtiklar: projelere kadar bir ¢ok yonden degerlendirilirler.

Reklamverenin ozel isteklerinin ajansa belli bir maliyeti vardir. Bu tarz
caligmalarin en azindan dort hafta stirdiigii distiniiliirse, ajans -segildigi takdirde-
reklamverenin ne hacimdeki islerini yapacagini ve se¢ilmedigi takdirde bu sunum
i¢in harcadi emegin karsiligin: alip alamayacagim bilmek ister (McBride, ?:39).

Sunum i¢in tcret Odenmesi Avrupa ve Amerika’da reklamverenlerin
kabullendigi bir yaklasimdir. Bu &demeler ¢ogu zaman sunum masraflarin
karsilamakla beraber, bazi reklamverenlerin “emek” igin de bir pay koyduklari
bilinmektedir. Miktarlar genellikle 10.000$ - 15.000$ civarinda seyretmektedir
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(Weilbacher, 1983:114). Ulkemizde de Reklamcilar Dernegi Ilkelerine gore,
reklamverenler ajanslara konkurlarda belli -bir bedel 6demekle yukiimlidiirler
(“Konkur Ilkeleri Uygulamada”, 2001). Elbette ajanslara yapilan 6demeler belli
seviyenin altina diiymemelidir. McBride burada Ogilvy’nin bir séziinii hatirlatir
" (McBride, 7:39): “You pay peanuts, you get monkey”.

Sunumlar bittiginde, se¢ici takimin hazirladigs “Ajans Degerlendirme Formu”
sunusa katilan reklamveren yoneticilerine dagitilir ve doldurmalar1 istenir. Form su
sekilde dizayn edilebilir (Weilbacher, 1983:119):

“Iste bizim ajansimiz bu” dedirten ajans, uzun ve zor bir siiregten galip
¢tkmustir. Reklamveren ve reklam ajansi artik detaylari konugmak igin biraraya
geleceklerdir.

Is ortakliklarmin evlilikle ozdeslestirildigi diigiiniiliirse, reklamveren reklam
ajans1 beraberliklerinin ¢ogu zaman firtinal bir iliskiye benzedigini sdyleyebiliriz.
Tanigma ve flort agamasinda yapilan dogru ve etkin gozlemler bu tarz ortakliklarin
daha uzun stireli olmasina kap1 agar. Hata paylarinin milyon dolarlarla slgtildiigi
reklam sektériinde kendine dogru ortagi bulan reklamveren, rakiplerinin bir adim
Oniine gegmis demektir.
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Ajans Personeli Kesinlikle Katiliyorum Emin Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Degilim Katilmiyorum

Beraber ¢aligilmasi

kolay bir grup
Zeki insanlar

Sektoriimiiz hakkinda
bilgililer
Aians Yonetimi Kesinlikle Katiliyorum Emin Katilmiyorum Kesinlikle

‘ Kattliyorum Degilim Katilmiyorum

Reklam konusunda
profesyoneller
Dogru yorum ve
yargilara sahipler

A J ans Sunumu Kesinlikle Katiliyorum Emin Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Degilim Katlmiyorum

Tam bize gore bir

caligmaydi

Giizel caligmalar

yapmiglar

Brief igindeki hicbir

noktay: atlamamislar

Ajans dersine iyi

caligmig

Ajansm Yaratica Kesinlikle Katiliyorum Emin Katiimiyorum Kesinlikle
Katilryorum Degilim Katilmiyorum

Calismalari

Bu ajans bizim igin
giizel igler gikartabilir
Ajansin reklamlar1 gok
muhafazakar

Ajansin reklamlar gok
gosterigli

Ajans, reklamlarinin
nasil etkiler
yaratacagim ¢ok iyi
acikladi

Genel Gﬁriis Kesinlikle Katiltyorum Emin Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Degilim Katilmiyorum

[ste bizim ajansimiz
bu!

Sonug:
Reklam ajansi se¢im stireci olduk¢a uzun, masrafli ve yipraticidir. Keyfi

sebepler ve kiicik anlagmazliklarin bitytitiilmesi hem reklamverene hem de reklam
ajansina zarar verir. McBride ve Weilbacher’in uzlastig1 temel noktalarin basinda,

129



“once galisiimakta olan ajansla sorunlari ¢dziimlemek” gelir. Eger bu miumkiin
goriinmiiyorsa, reklam ajansi1 arama siirecine biran 6nce baslanilmali ve gec
kalnmamalidir.

“Bundan once yaptiklarim, bundan sonra yapacaklarimin garantisi degildir”
sOylemi reklamciliin ana yasalarindan biridir. Ajanslarin ¢aliganlary, miigteri
portfoyleri, mali portreleri zaman i¢inde degisir. Fakat bagarili bir ajansin “ruhu”
vardir. Ajans segimi siirecinde gozlemlenmesi gerekenlerin baginda bu gelir.
Reklamveren ve ajansimn kimyasinin uyugmasi, uzun siireli beraberliklerin
temelinde yatan belki de en énemli unsurdur.
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