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OZET

Isletmeler icin  birlikte calisacaklart  reklam
ajanslarmmin  seg¢imi ¢ok dnemli bir siiregtir. Bu
sebeple reklam ajanslarimin  se¢imi  dikkatli ve
sistemli bir gsekilde gerceklestirilmelidir. Reklam
ajanst secimi reklam veren igin ¢ok onemli bir
stirectir ¢tinkii uzun stireli bir iliski amaclanir.
Sistemli  bir yaklasimla reklam  ajanslarinin
se¢imindeki risk en aza indirgenir ve en uygun
reklam ajansiin segimi gerceklesir. Isletme ile
reklam ajanst arasindaki iliskinin uzun donemli
olmasi amaglandigindan, en uygun reklam ajansini
secebilmek icin belirli kriterlerin kullaniimasinda
fayda goriiliir. Isletmeler, reklam ajansi segiminde
Sfarkli kriterler kullanabilir ve farkll konulara énem
verebilir  fakat ashinda  benzer  konularda
degerlendirme yaparlar. Bu ¢calismada kavramsal
bir irdeleme ile reklam ajanst se¢iminde kullanilan
farkly kriterler saptanmaya ¢aligilmis ve reklam
ajansi  segiminde  kullanilan  yeni  egilimler
incelenmistir.

ABSTRACT

Selecting advertising agencies to work with is a
very important process that should be conducted
carefully and systematically. Firms pay the utmost
attention to this process because their objective is
to work with the selected agency for a long period
of time. Therefore, firms use a systematic approach
in selecting advertising agencies in order to
minimize risks and to be able to select the most
appropriate agency. Because the relationship
between the firm and the advertising agency is
intended to last a long term, the firm must use
certain criteria in selecting the most appropriate
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advertising agency. Although each firm may use
different criteria and pay attention to different
aspects when selecting an advertising agency,

similar topics are assessed by all. This study uses a
conceptual approach to uncover the different
criteria used by firms in selecting advertising
agencies and probes into new trends that are being
used by firms in selecting advertising agencies.

GIRIS

Basartya ulagmak isteyen igletmeler mutlaka etkili
bir iletisim programi yiiriitmelidir. Son yillarda
iletisim  programinda biitiinlesik  iletisim
yonetiminin giindemde oldugu goriiliir. Biitiinlesik
iletisim yonetimi uygulayan isletmeler her tiirli
iletisim faaliyetlerinde, ornegin, reklam, halkla
iligkiler, kisisel satig gibi, belirli bir amag
cercevesinde hareket ederler ve bu sayede tutarl bir
iletisim programu ile pazarda tiiketici iizerinde daha
etkili olur ve daha olumlu bir imaj birakirlar.

Isletmeler iletisim  programlarm  iki  farkl
alternatiften birini segerek yiiriitiirler. Bir alternatif,
isletmelerin iletisim faaliyetlerini kendi
bilinyelerinde yiirlitmesi, diger alternatif ise
isletmelerin  reklam  ajanslarn  ile  birlikte
¢aligmasidir. Belirli bir biiyiikliigii asan isletmelerin
bliylk bir ¢ogunlugu, bu konuda kendilerinden
daha uzman gordiikleri reklam ajanslari ile ¢alisma
yoluna giderler. Diger taraftan, reklamlarin
kontroliinii tamamen elinde bulundurmak isteyen
isletmeler tiim reklam ve iletisim faaliyetlerini
kendi biinyelerinde gergeklestirirler. Ancak, iletisim
programlarint  kendi  biinyelerinde  yiiriiten
isletmeler de bazen gerekli olan iglevlerin bazilarini
reklam ajanslarma yaptirirlar.  Ornegin  isletme,
medya alimi, yaraticilik calismalari, iiretim,
aragtirma-gelistirme gibi islevlerin bazilarini veya



timiinii ajanslara yaptirabilir. Boyle bir durumda
reklam veren, iletisimle ilgili her tiirli plan1 kendi
hazirlarken, islerin sadece bir kismimi reklam
ajansina yaptirir.

Reklam ajansi, “bir reklam kampanyasimin
yaratilmasi, ana satis temasinin gelistirilmesi,
reklam araciin isletmenin onayina sunulmasi ve
cesitli araglarla yayinlanmasi gibi c¢aligmalar1”
(Mucuk, 1998: 227) yiiriitiir. Aslinda reklam ajansi,
isletmenin pazarlama biriminin bir uzantis1 olarak
diigiiniilmelidir ¢iinkii belirli bir amag¢ i¢in ortak
hareket edilir ve bu da isletmenin yararina olur
(Adcock, Halborg ve Ross, 2001: 305-3006).
Reklam ajanslar1 bazen miisterilerinin kariyerlerine
olumlu bir katkida bulunup onlarn zirveye
tastyabilirken, bazen onlarm kariyerlerine zarar da
verebilmektedir (Yaylaci, 1997: 32). Bu sebeple, iyi
bir iletisim programina sahip olabilmek i¢in reklam
veren ile reklam ajansi arasinda tam bir uyumun
saglanmasi gerekir.

Reklam ajansi ile ¢alismanin isletmelere sagladigi
en Onemli avantaj, tim reklamcilik faaliyetlerinin
ve ilgili ¢alisanlarinin uzman bir ajans tarafindan
objektif bir sekilde yonetilmesinin saglanmasidir
(Wells, Burnett ve Moriarty, 2000: 79). Reklam
ajanslart  iletisim ve reklamcilik konusunda
kendilerini kanitlamis isletmelerdir. Ayrica, ajansin
biinyesinde ¢alisan kigiler reklamcilik alaninda
deneyim sahibidir ve kendi alanlarinda uzmandirlar.
[laveten, ajanslar isletmelere objektif onerilerde
bulunabilirler ¢ilinkii reklami yapilacak olan {iriiniin
bagaris1 veya basarisizligi kendileri ile dogrudan
ilgili degildir wve {irline yatiim yapmamis
olduklarindan  verilen  kararlarda  duygusal
davranmazlar. Boylece ajans caligsanlar farkettikleri
her tiirlii hatay1 ¢ekinmeden isletme ydneticilerine
aksettirebilir. Sonugta isletme ¢ikarlari ile dogrudan
ilgisi bulunmayan ajans c¢alisanlar1 daha 6zgiir ve
rahat hareket edebilir ve bu sayede fikirlerinde daha
yaratici olabilir.

Reklam ajanslart ile ¢aligmak isteyen igletmelerin
onlinde bircok secenek bulunur. Dolayisiyla,
reklam ajansi ile ¢alismaya karar veren isletme
oncelikle iletisim ihtiyaclarini ortaya ¢ikarmali ve
ondan sonra ajans se¢imi yapmalidir. Reklam
ajanslart ¢esitli hizmetler sunar ve sunduklar
hizmetlere gore smiflandirilirlar.  Genellikle
siniflandirma tam hizmet ajanslar1 ve sinirli hizmet
ajanslart olarak yapilir. Wells, Burnett ve Moriarty
(2000: 79-80), smiflandirmayr daha detayli hale
getirerek yedi farkli ajans tiiriinden bahseder: tam
hizmet ajanslari, uzmanlagsmis ajanslar, sektor
odakli ajanslar, azinlik ajanslari, yaratici butikleri
(butik ajanslar), medya satinalma hizmetleri ve
sanal ajanslar. Tam hizmet ajanslari, yaraticilik
hizmetleri, medya planlama ve satinalma, miisteri
yOnetimi ve arastirma hizmetlerinin tiimiini sunan
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ajanslardir. Uzmanlagmis ajanslar ise belirli bir
hizmet konusunda veya belirli bir sektérde uzman
olan isletmelerdir. Ornegin ajans, yaraticihk veya
medya alimi, hedef pazar (azinliklar, g¢ocuklar,
gengler, vs.) veya saglik, bilgisayar, tarim sektorleri
gibi belirli sektorler konusunda uzman olabilir.
Bazen reklam ajansi iletisimin belirli karmalarinda
da uzmanlasmis olabilir. Ornegin, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, halkla iligkiler, spor
pazarlamasi, olay pazarlamasi, ambalajlama veya
satig yerinde tanitim reklam ajansinin uzmanlik
alanina girebilir. Sektdr odakli ajanslar belirli
sektorleri cok yakindan taniyan ve sadece bu
sektorlere  yonelik iletisim  hizmetleri sunan
ajanslardir. Azinlik ajanslan ise, belirli azinliklar
konusunda uzmanlagsmis ve sadece onlara yonelik
iletisim  hizmeti sunan ajanslardir.  Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren
bir reklam ajansi, Ispanyol kékenli azmliklar
konusunda uzman olabilir. Yaratici butik ajanslari,
genellikle ¢ok kii¢iik ajanslardir. Biinyelerinde iki,
iic veya en fazla bir diizine ¢alisan bulunur. Yaratici
butik ajanslari, miisterinin pazarlama iletisimi
programinin yaratict kismima odaklanirlar ve bu
konuda hizmet sunarlar. Medya satinalma
hizmetleri sunan ajanslar ise, miisterileri i¢in medya
satinalirlar. Medya satinalan ajanslar isletmeler
tarafindan ¢ok talep goriir ¢linkii glinimiizde ¢ok
fazla miktarda ve ¢ok farkli g¢esitte medya
mevcuttur ve bu konuda uzman olan ajanslar
isletme i¢in en uygun medyay1 segebilirler. Ayrica,
medya satmalan ajanslar medya alimini isletmeye
nazaran daha ucuza mal edebilir. Son yillarda
ortaya ¢ikan yeni bir ajans tiirii de sanal ajanslardir.
Sanal ajanslar, bagimsiz calisan ve sanal bir ofise
sahip olan isletmelerdir. Dolayisiyla sanal ajans
caliganlar1 islerini evlerinden, otomobillerinden
veya miisterinin ofisinden yiiriitebilirler.

Reklam veren ve reklam ajansi arasindaki iligkinin
olumlu olmasi her iki tarafi da basariya gotiiriir.
Dolayisiyla isletme ile reklam ajansi arasindaki
iligkinin uzun donemli olmasi arzulanan bir
durumdur. Birgok isletme yillarca ayni reklam
ajansiyla ¢alhisir. Ornegin, General Electric isletmesi
80 yildr BBDO Worldwide reklam ajansi ile
calismakta, Marlboro sirketi ise 50 yildir Leo
Burnett reklam ajansi ile caligmaktadir (Belch ve
Belch, 2004: 90).

Reklam ajansi ile igletme arasindaki iliskinin uzun
donemli olmasi arzulanilir ve bu sebepten dolay1
reklam ajanslari anlagsmaya vardiklar1 isletmeleri
ellerinde tutmak isterler. Fakat bazen iligkiler
istenilen sekilde yiiriimez ve miisteri bagka bir
ajansa yonelir. Reklam ajanslarinin  miisteri
kaybetme sebepleri asagida belirtilmistir.



REKLAM AJANSLARININ
MUSTERI KAYBETME
SEBEPLERI

Reklam veren ile reklam ajansi arasindaki iliskinin
uzun donemli olmast her iki isletme tarafindan arzu

edilir fakat bazen iliskilerin siirdiirilemedigi
goriiliir. Dolayisiyla, reklam ajanst miisterisini
kaybetme sorunu ile karsilagabilir. Reklam

ajanslariin miisterilerini kaybetmeleri bir¢ok farkli
sebepe bagli olabilir ancak en sik rastlanilan
sorunlar agagida verilmistir (Belch ve Belch, 2004:
90 ve 92):

> ajansin kotli bir performans sergilemesi
veya yetersiz hizmet sunmasi,
iki taraf arasindaki iletisimin yetersiz
olmasi,
reklam verenin olagan dis1 taleplerinin
bulunmasi,
reklam veren ile reklam ajansi ¢alisanlar
arasinda kisilik ¢catismasi dogmast,
reklam veren veya reklam ajansinda
personel degisikligi olmas,
reklam veren veya reklam ajansi
biiytikliigiinde bir  degisiklik olmasi
(isletmenin bilylimesi veya kiigiilmesi),
cikar catigmasinin olugsmasi (reklam ajansi
aynt sektorde iki farkli igletme ile
calismamalidir, aksi  takdirde  ¢ikar
catismasi ¢ikabilir),
reklam verenin oOrgiitsel veya pazarlama
stratejilerinde degisiklik yapilmasi,
reklam  verenin  satislarinda
yasanmasl,
iicret konusunda anlagmazliga varilmasi,
orgiit politikalarinda degisiklik yasanmasi.
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Reklam ajanslarinin miisteri kaybetme sebepleri
aslinda ii¢ temel bagslik altinda toplanabilir: ajansin
miisterisine yetersiz hizmet sunmasi, ajans ile
miisteri calisanlari arasidaki kimyanin
uyusmamasi ve miisterinin bir problem yasamasi
durumunda ajansin  yeterli oranda destekte
bulunamamast (Muhamed, 2001: 1). Ozetlenecek
olursa, miisteri ile ajans arasindaki iliskinin
bozulma sebepleri, ajansin konusunda yetersiz
olmasi, miisteri ile yeterli oranda ilgilenmemesi ve
miisteri ile ajans calisanlarinin birbirlerine uyum
saglayamamasidir.

REKLAM AJANSI SECIMINDE
DANISMAN SIRKETLERIN
KULLANILMASI

Reklam ajansi se¢imi ¢ok zor ve uzmanlik isteyen
bir siiregtir ve bu sebepten dolay1 dikkatli ve titiz
olunmalidir. Degisen yasam tarzlar1 ve pazarlarda
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yasanan yogun dinamizm igletmelerin ortama uyum
saglayamamalarma sebep olabilir. Boyle bir
durumda, baz1 isletmeler reklam ajansi seg¢iminde
“broker”’lardan yardim alirlar (Cripps, 2002: 1).
Diger bir ifadeyle isletme, uygun bir reklam ajansi
segmeye  calisirken bagka  bir  isletmenin
danigmanligindan yararlanir. Gegmiste isletmeler
reklam ajansi se¢iminde daha ¢ok kendi pazarlama
boliimiinlerinden yardim alirken artik biiylik bir
¢ogunlugu  danisman  isletmeler araciligtyla
sozkonusu  secimi  yaparlar ¢ilinkii  reklam
ajanslarmin  yapist  degismistir ve danigman
isletmeler reklam ajanslarini reklam verenlere
nazaran daha iyi tanirlar (Russell ve Lane, 2002:
153). Bu sayede danigman isletme reklam verene en
uygun olacak reklam ajansini seger.

Danigman isletme, ajans se¢iminde belirli bir siireg
izleyerek en az hatayla en dogru eslesmeyi saglar.
Ayrica, danisman isletmeler reklam ajanslart ile
stirekli iliski i¢inde olduklarindan onlart ¢ok iyi
tanirlar ve boylece miisterilerine en uygun
olanlarin1 tavsiye ederler. Reklam ajansi se¢iminin
son asamalara gelindiginde danisman isletme,
reklam veren ile reklam ajansini bir araya getirir ve
birlikte calisip calisamayacaklari, uyumlu olup
olamayacaklar1 anlagilmaya calisilir. Ozetlenecek
olursa, danisman isletmenin rolii, profesyonel bir
yaklasimla miisterisine reklam ajansi seg¢imi
asamalarinda ve karar vermede yardimci olmaya
caligmaktir.

REKLAM AJANSI SECIiM
SURECI

Isletmeler reklam ajanslari ile ¢aligmaya karar
verirlerse, en uygun ajansi se¢ebilmek igin belirli
bir siireci izlemelidirler. Etkili bir ajans se¢im
stireci kullanilarak hem hata pay1 en aza indirgenir
hem de se¢im siiresi azaltilir (PR News, 1995: 1).
Reklam ajansi se¢imi dikkatli planlama gerektiren
bir siiregtir. Reklam veren ilk olarak reklam ajansi
secimindeki amagclarini belirlemeli ve bunlar
oncelik sirasina koymalidir (Clow ve Baack, 2004:
169). Dolayistyla, reklam veren once reklam
ajansindan ne tiir bir hizmet beklendigini ortaya
koymalt ve bu hizmetin kendisi i¢in Onemini
saptamalidir. Daha sonra reklam ajansi se¢im
stirecininin agsamalarin1 uygulamaya baglamalidir.

Reklam ajanst se¢im siireci ili¢ temel agamadan
olusur (Odabast ve Oyman, 2001: 123) : (i) 6n
eleme kriterleri, (ii) ayrintili degerleme kriterleri ve
(iii) son degerlendirme kriterleri. On eleme
kriterlerinden olusan ilk asama, diger asamalara
nazaran daha genel niteliklidir ve burada ajansla
ilgili biytklik, tir, hizmetler, egilim, diisiince,
orgiit ve biiyiime gibi konulara iliskin bilgi toplanir.
Burada, her bir ajansi degerlendirirken 5°1i bir dlgek



kullanilmasi 6nerilir (Russell ve Lane, 2002: 154).
Ornegin, her bir ajans sundugu hizmetler agisindan
mitkemmel, ¢ok iyi, iyi, tatminkar ve yetersiz
olarak  puanlandirilabilir. On  elemedeki
degerlendirmeden olumlu sonu¢ alan ajanslar
(puanlandirma kullanildiysa ¢ok iyi, iyi ve bazen
tatminkar puan alan ajanslar) ikinci asamada daha
detayli bir sekilde incelenir. Ikinci asamada ajans
ile isletme iliski icine girerek birlikte c¢alisip
calisamayacaklarmi anlamaya cahsirlar. Isletme
ayrica her bir ajansla anket yaparak daha detayli
bilgi toplamaya c¢aligir. Ankette yer alan konular
icinde ajansla ilgili temel bilgiler, ajansin
faaliyetleri, reklam felsefesi, uygun ajans deneyimi
ve mevcut ajans miisterileri bulunur (Odabas1 ve
Oyman, 2001: 125). Temel bilgiler bashg: altinda,
ajansin yeni ve ge¢mis miisterileri, ajansta c¢alisan
personel hakkinda detayli bilgi, ajansin hazirlamis

oldugu reklam  kampanyalarnmn  6rnekleri,
faturalama, kaybedilen miisteriler ve c¢aligilan
bankalar konulari aragtirilir. Anketlerin  tlimii

toplaninca degerlendirmeye alinir. Cevaplar sayisal
degerlerle Olciilebilir veya zayif, orta, iyi, ¢ok iyi
seklinde degerlendirilebilir (Odabasi, 1995: 7).
Sayisal degerlendirme sonucunda en yiiksek
puanlar1 alan ajanslarla; zayif, orta, iyi, ¢ok iyi
seklinde degerlendirme yapilmasi durumunda ise,
¢ok iyi veya hem c¢ok iyi hem iyi sonuglar alan
ajanslarla ilgilenilmeye devam edilir. Ayrintilh
degerleme asamasinin sonucunda listede birkag
reklam ajansi kalir. Son agsamada, ajanslardan genis
kapsamli bir sunus istenir (Odabasi ve Oyman,
2001: 126). Reklam veren ayrica, reklam ajansinda
calisan yaratict ekip, medya alicilari, miisteri
temsilcileri ve reklam verenle c¢alisacak diger
personel ile tanisir (Clow ve Baack, 2004: 169).
Sunusun gergeklesmesi sonucunda ve elde edilen
tim diger bilgiler 1s1ginda son karara varilir.
Secilen ajans ile wuzun siireli  bir iligki
arzulanildigindan, ajans se¢im siirecinin dogru bir
sekilde ve hicbir agsama atlanmadan uygulanmasi
biiyiik onem tasir.

Isletmelerin reklam ajansi seciminde yararlandig:
bir diger yontem de, miisteri profili ¢ikararak
ilgilendikleri reklam ajanslarina bunu
gondermesidir (Yaylaci, 1997: 31). Miisteri
profilinde isletme kendisi hakkinda bilgi verir.
Ornegin, reklami yapilacak iiriin, ayrilan biitce,
ajanstan beklenen hizmetler, satis toplantilari,
tanitim, halkla iligkiler ~v.b. konularindaki
beklentileri, vs. ayrmntili bir sekilde raporlanir.
Reklam ajanslar1 miisteri profilini degerlendirerek,
isletme ile ilgilenirlerse bir teklif hazirlarlar.
[sletme reklam ajanslarma ayrica, miisteri profili ile
birlikte anket de gdnderebilir ve reklam ajansi
hakkinda bilgi toplamaya calisabilir. Karsilikli
degerlendirmeler sonucunda reklam ajansi sec¢ilerek
anlagsmaya varilir.
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REKLAM AJANSI SECIMINDE
KULLANILAN KRITERLER

fletisim veya daha 6zel olarak reklam ile ilgili
ihtiyaglar1 bulunan isletmelerin reklam ajanslariyla
calismaya karar vermeleri durumunda, oncelikle
birlikte ¢alisacaklar1 ortaklarina giiven duymak
isterler. Ayrica, yeni bir reklamin hazirlanmasi ¢ok

maliyetli oldugundan hata paymi en aza
indirebilmek i¢in, reklam verenler birlikte
calisacaklar1 reklam ajanslarini  segerken bazi

kriterler kullanirlar. S6zkonusu kriterler isletmelere
gore degisebilir fakat bazi kriterlerin tiim isletmeler
icin ortak oldugu bir gergektir. Reklam ajansi
seciminde en yaygin kullanilan kriterler, ajansin
yaraticilik becerisi, ajansin pazarlama yetenegi,
ajansin  becerisi, ajansin geg¢mis deneyimleri,
ajansin biiylikligii ve cografik konumu, ajansin
ihtiyaglara cevap verme becerisi, isletme ile ajans
calisanlarimin  kimyalarinin uyusmast ve ajansta
isletme ile ilgilenecek takimin  kimlerden
olugtugudur (Adcock, Halborg ve Ross, 2001: 308).
Dolayisiyla, ajansin  birgok konudaki becerisi
smanirken, ayrica her iki tarafin anlasip
anlagsamayacagi da arastirilir. Sonucta belki de
yillarca siirecek bir iligkinin temelleri atildigindan,
¢aligsanlarin takim olarak c¢aligabilmesi gerekir ve
bunun i¢in ¢alisanlarin uyumu sarttir.

Bagka bir aragtirmaya gore reklam ajansi segiminde
etkili olan kriterler, miisteri ve ajansin gorece
buiyiikliikleri, yer ve erisilebilirlik, ihtiyacin tiiri,
uzmanlik, ge¢mis donem ¢aligmalart (deneyim),
uyum, empati, kigisel kimyanin uyusmasi ve is
yetenegidir (Brassington ve Pettitt, 2003: 632-633).
Reklam veren ile reklam ajansi biiyiikligiiniin
birbiri ile benzer olmasi tercih edilen bir durumdur
¢linkil benzer biiyiikliikteki isletmelerde saygi ve is
anlayist benzer olur ve uzun vadede bu tiir
konularda sorun ¢ikmaz. Ayrica, biiyiikliikler
benzer olunca taraflardan herhangi biri Obiiriine
baski yapamaz. Aksi takdirde, daha biiylik olan
isletme kiiciik olan isletmeye fikirlerini empoze
edebilir. Yer ve erisilebilirlik konusunda dikkan
edilen nokta ise, reklam verenin yerel mi yoksa
yabanci bir reklam ajansi ile mi ¢alisacagidir.
Isletmeler genellikle yerel ajanslarla calismay1
tercih ederler ciinkii yerel ajanslar yabanci ajanslara
nazaran yerel pazarlar hakkinda daha fazla bilgi
sahibidirler. Reklam ajansmin cografik olarak
isletmeye yakin bir yerde bulunmasi kontrol
acgisindan reklam verenin tercih ettigi bir durumdur.
Misteriler kendi ihtiyaglarina en 1iyi cevap
verebilecek ajanslar1 segmeye calisirlar. Miisteri,
ihtiyacina gore tam hizmet sunan veya smirl
hizmet sunan bir ajansla c¢alisir. Ayrica isletme,
ajanstan sadece tek bir konuda m1 yoksa biitiinlesik
iletisim olarak m1 hizmet alacagina karar vermeli ve
ona gore bir ajans seg¢melidir. Ajansin uzmanlik



alanm1 da miisteri igin bir se¢im kriteri olur.
Isletmenin ¢ok 6zel bir ihtiyaci mevcutsa, bu
konuda uzmanlagmis bir ajans ile ¢caligmay1 yegler.
Her miisteri tarafindan dikkat edilen bir baska konu
ise, ajansmn tecriibe ve deneyimleridir. Ajansin
gegmis tecriibeleri miisteri igin bir referans
olusturur ve belirsizlikleri azaltir. Isletme, ajansmn
birlikte calistigt miisterileri, hazirladiklari reklam
kampanyalarint ve bagarili ¢aligmalarini arastirarak
degerlendirir ve reklam ajansmin becerilerini
gormiis olur. Karsilikli uyum ve empati birlikte
calisma agisindan Onem tagir. Miisteri ile reklam
ajanst sozlesme imzalayarak belirli bir siire igin
aslinda bir ortaklik olusturur. S6zkonusu ortaklikta
her iki tarafin birbirini sevmesi, birbiri ile
anlagabilmesi, ortak kararlar alip ortak hareket
edilmesi basart agisindan sarttir. Bu sebeple, ajans
se¢ciminde en dikkat edilen konularin basinda, iki
isletme c¢alisanlarmin birbiri ile uyum saglayip
saglayamayacaginin  anlasilmaya ¢alisgiimasidir.
Reklam ¢ok pahal1 bir faaliyet oldugundan reklam
veren, reklam ajansimin biitceyi dogru bir sekilde
kullanacagindan, diisiik maliyetlerle faaliyet
gostereceginden, yaptigt iste becerikli olacagimdan
ve reklami zamaninda hazirlayacagindan emin
olmak ister. Dolayisiyla ajansin bu konularda etkin
ve becerikli olmasi miisteri tarafindan aranan bir
ozelliktir.

Reklam ajanst sec¢imi kriterleri arasinda ¢ikar
catismasi, liretim becerisi, medya satinalma becerisi
ve miisterileri elde tutma oram1 da yer almalidir
(Clow ve Baack, 2004: 170). Cikar ¢atismasindan
kastedilen, reklam ajansinin ayni sektdrde yer alan
bagka bir miisteriye sahip olmamasidir. Reklam
ajansinin ayni1 sektorde, iki farkli isletme ile
calismasi durumunda miisterilerden birine daha
fazla ilgi gostermesi muhtemeldir ve dolayistyla iki
miisteri arasinda ¢ikar c¢atigmast ¢ikabilir. Bu
sebeple reklam ajansi, ayni sektorde iki farkli
isletme ile calismamali, reklam veren de buna
dikkat etmelidir. Baz1 reklam ajanslar1 ¢ok yaratici
fikirler dretirken, 1iyi bir reklam ¢ekimi
gerceklestiremeyebilirler. Boylece, ajansin yaratic
becerisi kadar iiretim becerisi de se¢im yapilirken
dikkate almmasi gereken bir oOzelliktir. Reklam
ajansinin medya satinalma becerisi de reklam veren
tarafindan ajans se¢iminde kullanilan bir kriterdir.
Ornegin, televizyon icin, en ¢ok izlenen saatte
belirli bir kanalin reklam kusaginda yer
almabilmesi, dergi reklamlarinda i¢ veya son
kapagin satin alinabilmesi ve medya yer aliminda
Ozel tarifelerden  yararlanilabilmesi  miisteri
tarafindan aranilan 6zelliklerdir. Reklam ajansinin
miigterilerini elde tutma oram1 reklam veren
tarafindan dikkate alinmasi gereken bir gostergedir
¢linkii sozkonusu oranin yiliksek olmasi reklam
ajansinin  miisterilerine tatminkar bir hizmet
sagladigini gosterir.
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Yukarida bahsedilen kriterlerin disginda reklam
verenin ilgilendigi bir baska konu, iki isletme
arasinda finansal diizenlemenin nasil olacagidir
(Russell ve Lane, 2002: 155). Bazi durumlarda
reklam ajansinin talep ettigi 6deme sekli veya tutari
reklam veren i¢in uygun olmayabilir. Dikkate
alman bir diger kriter de, reklam verenin
uluslararasi capta faaliyet gdstermesi durumunda,
reklam ajansinin yabanci pazarlarda iletisim igin
gerekli olan tiim hizmetleri sunup sunmadigidir.
Bazi reklam ajanslart sadece yerel pazarlarda
calistigindan, reklam verenin boyle bir talebi olmasi
durumunda ya tamamen bagka bir reklam ajansina
yonelmesi veya uluslararas: iletisim faaliyetlerini
bir baska reklam ajansiyla yiirlitmesi gerekir.

Reklam ajansi se¢iminde Onerilen bir bagka yontem
ise “ajans i¢in alig-verise ¢ikmaktir” (Jefkins, 2000:
25-26). Bu yontemde birkag ajans listeye alinarak
reklam ajansi se¢im siirecine baglanir. Listede
hangi ajanslarin yer alacagi, nasil bir reklam
istendigine ve reklama ne kadar para harcanmasi
disiintildiigiine baglidir. Biitgenin yiiksek olmasi
durumunda daha biiyiik bir ajansla, diigiik olmasi
durumunda ise kii¢iik bir ajansla ¢alisilir. Bunun
disinda, ajanslarn  hali hazirda  yayinlanan
reklamlar1 izlenerek hangi ajans ve yaratici ekip
tarafindan hazirlandigi G6grenilir. Bu asamada, is
ortaklar1 ve tanidiklarin reklam ajansi Onerileri de
dikkate alinir. Bazen, reklam ajanslar1 kendi
reklamlarimi yaparlar ve/veya web siteleri bulunur
ve bu yontemle reklam veren begendigi ajanslari
listeye dahil eder. Ihtiyac duyulan hizmeti
verebilecek ajanslar belirlendikten sonra (genellikle
iic ajans ile sinirli kalinir), her birine istenilen
reklam hakkinda bilgi verilir ve onlardan sunum
istenir. Reklam verenler bazen sdzkonusu
sunumlara para da oderler. Reklam sunumlarinin
gerceklesmesi  sonucunda  miisteri  her  bir
kampanyayr ve ajanst degerlendirerek Dbirlikte
calisacagi reklam ajansini seger.

Bahsedilen se¢im kriterlerinden farkli olarak
Muhamed (2001: 1), reklam ajansi segiminde
isletmelerin ajanslardan bir yaratict c¢aligma veya

sunum istenmelerinin gereksiz oldugunu
sOylemektedir c¢ilinkii hazirlanan bu  yaratici
calismalarm  aslinda gercek reklam olarak

kullanilmadigin1 hatta ajans segiminde belirleyici
bir unsur bile olmadigimi vurgulamaktadir. Ayrica,
ajans se¢im silireci aceleye getirilmemelidir ¢linkii
aksi takdirde yanlis kararlar verilebilir (ajans se¢im
stireci en az 10-12 hafta olmalidir). Reklam
verenlerin ajans se¢iminde hangi konulara 6nem
verdikleri Onceden ajanslara bildirmelidir. Bu
sayede her iki taraf da miisteri tarafindan g¢ok
onemsenmeyen konularla ilgilenmek zorunda
kalmaz ve dogrudan ihtiyag¢ duyulan konulara
odaklanabilir. Bu sayede hem maliyetler azalir hem
de zamandan tasarruf edilir.



Reklam ajanst seg¢iminde, reklam ajansinin
taninirli@i ve itibari isletme tarafindan en dikkat
edilen konularin basinda gelir. Taninmis bir reklam
ajansi ile ¢aligmak, isletme itibarini arttirdigt gibi,
tiketiciler iizerinde de olumlu bir etki birakir.
Reklam ajansinin, sevilen ve etkili reklam
kampanyalarina imza atmis olmasi da tercih edilme
sebeplerindendir. Baska isletmelerden alinan
referanslar reklam ajansi se¢iminde kullanilan
onemli bir kriterdir. Reklam ajansinin becerisi ve
ozellikle iki tarafin anlagabilmesi ve uyumu uzun
siireli bir iligkinin temelini olusturur.

Bankacilik sektoriinde reklam ajansi segiminde
kullanilabilecek kriterler ise Wengel (1999: 81)
tarafindan iki tarafin kimyasmin uyusmasi, is
yapma felsefelerinin  benzemesi, is  etigi,
biiytikliklerin ~ uyusmasi, ajansin  yaraticilik
deneyimi ve bir sorun karsisinda cevap verebilme
yetenegi olarak belirtilmistir. Bahsedilen kriterler
on elemede kullanilir ve elde kalan ajanslar daha
detayli bir sekilde incelenir. Bu asamada, her bir
ajans ile gorlsilir veya hepsine birer anket
gonderilir ve ajansta ¢aligan anahtar personel,
iicretlendirme ve faturalama yontemleri, mevcut
miisteri listesi, reklam biitcesi, ajansta caligan
toplam kisi sayisi, personel doniisiim orani, miisteri
doniisim  orani, sunulan  hizmetler, sektor
deneyimleri hakkinda detayli bilgi elde edilir.
Ayrica reklam ajansimin daha 6nceden hazirlamis
oldugu kampanyalar hakkinda ornekler, en etkili
olunan kampanyalar hakkinda ayrintili bilgiler
istenir ve ajansta reklam veren ile dogrudan kimin
ilgilenecegi  Ogrenilir. Wengel (1999: 81),
digerlerinden farkli olarak ajans se¢imi konusunda
icretlendirmeden bahsetmistir. Reklam veren,
reklam ve/veya iletisim igin belirli bir biitge
ayirdigindan ajansin talep edecegi licret de se¢im
kriterlerinde dikkate alinan bir faktordiir. Her ne
kadar maliyetler goz Oniinde bulundurulsa da,
reklam ajansi seciminde iicret, oncelikli konu
degildir (Cripps, 2002: 1). Beceri, yaraticilik,
uygunluk, takim olarak c¢aligabilme gibi kriterler
ajans se¢iminde daha 6n planda tutulur.

Yukarida  belirtilen  tim  kriterlere = gore
degerlendirme yapildiktan sonra hala bir reklam
ajanst se¢imi yapilamamasi durumunda Fiebeg
(1995: 17), en yaratici, en kibar ve en duygusal
olan, en yiiksek kalitede hizmet sunan, en uygun
fiyata sahip, beklenmedik olaylar karsisinda en
esnek davranabilen, vizyonu en agik olan ve uzun
donemde ortak olunabilecek en uygun ajansin tercih
edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Isletmeler
reklam ajanslar1 ile uzun yillar caligmay1 arzu
ederler fakat bazen pazardaki sartlarin degismesi
sonucunda veya ihmal edilen problemlerin
biiylimesi durumunda ortakliga son verilmesi
gerekebilir. Yine de reklam ajansi se¢iminde uzun
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yillar devam edecek bir Dbirliktelik i¢in
degerlendirme yapilir ve dogru bir karar verilmeye
calisilir.

Tiim arastirmacilarin hem fikir oldugu kriterlerin
basinda ajansin yaraticilik becerisi gelir. Reklamda
yaraticilik, tiiketicide ilgi uyandirma ve akilda
kalma agisindan oOnemli bir unsurdur. Ancak
unutulmamalidir ki, reklamin 6ncelikli amaci {irlinii
sattirmaktir. Diger bir ifadeyle, ancak reklamin
yaratict ve faydali olmasi durumunda reklamdan
beklenen hedeflere ulagilmig olunacaktir ve reklam
fonksiyonunu yerine getiriyor olacaktir (Kurtulus,
1992: 3). Her zaman i¢in yaratict ve hatta 6diil
almig bir reklam, iriinii sattiran bir reklam olmak
zorunda degildir ve genellikle 6diillii reklamlara
sahip ajanslar aslinda iriinii sattiramadiklart igin
miigterilerini  kaybederler (Lamons, 1997: 5).
Reklam hazirlanirken asil amacin ne oldugu asla
unutulmamalidir.

Reklam ajanst se¢im  kriterleri  Sekil 1’de
verilmistir. Bazen zaman ve para kisitindan dolay1
belirli kriterler gozardi edilerek birkagi dikkate
almir fakat her bir kriterin 6nemi farklidir ve
zamanin ve biitcenin elvermesi durumunda reklam
ajanst se¢iminde hepsi kullanilmalidir.

REKLAM AJANSI SECIMINDE
YENI EGILIMLER

Reklam verenlerin biiyiik bir kismi reklam ajansi
secerken geleneksel yontemler kullanir ve belirli bir
stireci izleyerek, yukarida bahsedilen kriterlere gore
secim yaparlar. Fakat degisen sartlardan dolay1 bazi
isletmeler reklam ajansi se¢iminde degisik
yontemler kullanirlar. Ornegin, Iceland isletmesi
kendisiyle is yapmak isteyen ajanslari bir toplantiya
cagirir, onlara istedikleri reklam kampanyasi ile
ilgili kisa bilgi verir ve hemen orada, birka¢ saat
icinde  kendisine bir reklam  kampanyasi
hazirlamalarini ve sunmalarini ister (Jardine, 2000:
16). Reklam kampanyasi i¢in ¢ok kisa bir siire
verilmesinin sebebi, reklam ajansinin yaraticiliginin
on plana cikacagimin disiintilmesidir. Ajanslarla
birlikte isletme, yaklagik {i¢ saat boyunca ortak bir
atdlye caligmasi gergeklestirir. Bu kisa siirede iki
taraf birbirini tanima olanag1 elde eder ve uyum
icinde olup olmadiklar1 anlagilir. Buna ilaveten
reklam veren ayrica reklam ajansimin ¢aligma
tarzini da 6grenmis olur.



Sekil 1: Reklam Ajansi Se¢cim Kriterleri

KIBARLIK

CIKAR
CATISMASI

UYUSMASI

SATINALMA
BECERISI

REKLAM AJANSI
SECIM KRITERLERI

COGRAFIK
KONUM

YETENEGI

REKLAM
URETME
BECERISI

REKLAM
TAKIMININ

Isletmeler tarafindan kullanilan bir baska ajans
segme yontemi ise, isletme calisanlari ile ajans
calisanlarinin  is ortam1  diginda bir araya
getirilmeleri ve kaynasmalarinin saglanmasidir.
Hatta baz1 isletmeler bunu daha da ileriye gotiiriir
ve her iki tarafin birlikte takim ¢aligmas1 yapmasini
gerektirecek bir faaliyette bulunmalarint saglar.
C)megin, Commercial Union isletmesi, Duckworth
Finn Grubb Waters isletmesi i¢in bir reklam ajansi
secerken, reklam ajanslari ile miisterisini ayr1 ayri
giinlerde yelken yapmaya davet etmis ve takim
caligmasinin nasil yiriidiigiinii inceleyerek reklam
ajansint se¢mistir (Jardine, 2000: 16). Ortaklasa
gergeklesen faaliyette her iki isletmenin ¢aliganlar
hem birbirini tanima firsat1 bulur, hem de birlikte
bir amaca yonelik calistiklarindan, stres altinda
herkesin nasil calistigi, iki igletme calisanlarinin
ortaklaga caligip c¢aligamadiklart ¢ok kisa bir siire
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icinde anlagilabilir. Bu nedenle se¢im siiresi de
kisalir ve hemen bir karara varilabilir.

Son yillardaki bir diger yeni egilim ise, isletmelerin
artik sadece reklam hizmeti igin degil, tiim iletisim
programlari igin tek bir ajansla ¢aligma isteginde
olmalaridir. Artan rekabet karsisinda isletmeler
reklam ajanslarina daha az para ddeyerek daha ¢ok
hizmet talep eder hale gelmislerdir. Buna ilaveten,
isletmenin tiim iletisim faaliyetlerinin tek bir ajans
tarafindan yiiriitilmesinin 6nemli avantajlar1 bulur.
Sinirli hizmet sunan ajanslara nazaran, tam hizmet
sunan igletmeler daha etkilidir ve iletisim
programinin tiimiinde tutarlilik sergilerler. Bu
sebeplerden dolay1 reklam verenler tarafindan son
yillarda tam hizmet sunan isletmeler tercih
edilmektedirler (Maddox, 2003: 22). Tam hizmet
sunan reklam ajanslar1 tiim iletisim faaliyetlerinden




sorumlu oldugundan, marka olusturma, Web
sayfasi tasarimi, satis geligtirme, halkla iligkiler,
ambalaj ve etiket tasarimi, sloganlarin ayni olmasi
gibi konularda uyum ve tutarlilik elde edilir.
Boylece, tiiketici ile yiiriitiilen her tiirlii iletisimde
ayn1 6geler vurgulanir ve tiiketicinin zihninde daha
kuvvetli bir etki yaratilir. Ornegin, Bonus Kart
reklamlarinda  siirekli  olarak  yesil  renk
vurgulandigindan artik yeisl renk marka ile
0zdeslesmistir. Ayrica, tiim iletisim faaliyetlerinde
Bonus kredi kartt kullanildik¢a bedava alig-veris
yapilabildigi mesaji iletildiginden, tiiketiciler
mesaj1 dogru olarak algilar ve hatirlar.

Son yillarda reklam verenler, reklam ajansi
se¢iminde damigman igletmelerden yararlanma
yoluna gitmektedirler. Bu sayede uzman bir
kurulusun  yardimi  ile en dogru  seg¢imi
gerceklestirme  olanagi  bulurlar.  Danigman
isletmeler hem pazar konusunda, hem de faaliyette
olan reklam ajanslar1 konusunda daha fazla bilgi
sahibidirler ve daha tecriibelidirler. Dolayisiyla
reklam verenler i¢in daha dogru bir se¢im yaparlar.

Giliniimiizdeki bir baska farkli geligme ise, sanal
reklam ajanslarmin  ve danigman isletmelerin
varligidir. Reklam ajanst ile c¢aligmak isteyen

isletmeler sadece internet ortaminda faaliyet
gosteren reklam ajanslar1 ile veya danisman
isletmelerle  caligabilirler. ~ Sanal  ajanslarla

calismanin en biiylik avantaji, ajansin belirli bir
ofisinin bulunmamasi ve mobil ¢alistyor olmasidir.
Reklam veren ile reklam ajansi bazen internet
tizerinden, bazen de reklam verenin is yerinde
bulusarak ve iletisim kurarak c¢alismalarini
sirdiiriirler. Bu da, her iki tarafa zaman ve para
kazandirir.

SONUC

fletisim  giiniimiiziin ~ vazgegilmez unsurudur.
Isletmelerin da cetin rekabet ortaminda basariya
ulasabilmeleri icin tiiketicilerle iletisim kurmalari
sarttir. Uzmanlik isteyen bu konuda birgok igletme,
kendi biinyesinde bu faaliyetleri yiiriitmek yerine
reklam ajanslar1 ile c¢alismay1 tercih eder. Uzun
yillar siirecek bu birlikteligin etkili olabilmesi i¢in
reklam ajansi se¢iminin dikkatli ve sistemli bir
sekilde yapilmasi gerekir. Reklam ajansi se¢iminde
belirli bir siirecin izlenmesi durumunda hatalar en
aza indirgenir ve zaman, para ve caba israfi
onlenebilir.

Reklam ajansi se¢im siirecinde Once genel bir
degerlendirme yapilir, daha sonra elde kalan sinirli
sayidaki ajans ile detayli bir inceleme
gergeklestirilir. Reklam ajansi se¢im siirecinde en
dikkat edilmesi gereken konularin baginda, reklam
ajansi sec¢im kriterleridir. S6zkonusu degerlendirme
kriterleri arasinda en sik kullanilanlar, biiytikliik,
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ihtiyacin  tiirli, yaraticilik  becerisi, gegmis
deneyimler, pazarlama yetenegi, ihtiyacglara cevap
verebilme becerisi, uzmanlik ve iki taraf ¢aliganlari
arasindaki kimyanin uyugmasidir. Bunlarin diginda
dikkat edilen konular arasinda, ajansin cografik
konumu, empati, c¢ikar c¢atigmasi yasanmamasi,
reklam iiretme ve medya satinalma becerisi,
migsterileri elde tutma orani, biit¢e, reklam
kampanyas1 sunumunun basarisi, i§ yapma
felsefesi, is etigi, sorun ¢dzme yetenegi, ajansin
talep ettigi iicret, kibarlik, duygusallik ve vizyon
acikligr gelir. Son yillarda en Onem verilen
kriterlerin baginda, her iki taraf arasinda uyum
saglanabilmesidir. Reklam ajansi se¢imi sonucunda
dogru bir karar verilmesi durumunda reklam veren
ile reklam ajansi arasinda ¢ok uzun yillar siiren bir
birliktelik baglar. Bu sebepten dolayr sec¢im
yapilirken, uzun yillar siirebilecek bir birlikteligin
yasanip yasanamayacag1 anlasilmaya ¢alisilir.

Son yillarda reklam veren ile reklam ajansi
arasindaki uyumun anlagilabilmesi i¢in yeni
yontemler kullanilmaktadir. Ornegin, isletme ile
reklam ajansi ¢alisanlar i ortami disinda bir araya
getirilerek kaynasmalar1 saglanilmaya calisilir veya
birlikte yelken yapmak gibi bir faaliyet
gerceklestirilerek  takim  caligmas1t  yapilip
yapilamayacagi anlagilmaya ¢alisilir. Is disinda bir
araya gelinmesi durumunda her iki taraf arasindaki
gerginlikler daha cabuk asilir ve birlikte tek bir
ama¢ dogrultusunda  hareket edildigi icin
dayanigma, uyum, sevgi, saygi gibi duygular kolay
bir sekilde ve kisa bir zamanda degerlendirilir.

Isletmeler son yillarda, reklam ajansi segiminin
artan Oneminden dolayi, danisman isletmeler
aracihiglyla  se¢cim  yapmaktadirlar.  Sonugta
profesyonel bir hizmet satinalinacagindan dolayi,
en iyi degerlendirmeyi yapabilecek bir isletmeden
yardim alinmas1 maliyetleri ve riski dnemli 6lgiice
azaltir. Sanal bir reklam ajansi veya danigman
isletme ile galisilarak da daha ucuz, esnek ve hizli
bir sekilde hizmet elde edilir.

Sonucta, reklam ajansi se¢imi ¢ok Onemli bir
faaliyettir ve mutlaka sistemli bir sekilde rasyonel
kararlar alinarak gerceklestirilmelidir. Izlenen siireg
sayesinde ve/veya is dist faaliyetlerde bir araya
gelinerek miimkiin olan en uygun ajans secilmeye
calistlmalidir. Reklam ajanst se¢iminde hatanin en
aza indirgenmesi icin isletmeler reklam ajansi
secim silirecini uygulamali, zamanin ve biitgenin
elvermesi durumunda her bir kriteri kullanarak
reklam ajanslarin1 degerlendirmeli ve kendisi i¢in
en uygun reklam ajansini se¢melidir.
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