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Sita Tanitim iletisim

Nurgiil Eryildir GUNAY

Sektordeki firma sayisi ¢ok artti. Eskisine gore daha yaratic,

daba heyecanly, daha agresif, ama zaman aman ne yazik ki daba

taklitei ajanslar sektirde kendine yer bulmaya caliszyor.

Bilgiye kolay ulasilan dijital cagda hala nasil taklit calismalar

yapmaya cesaret ediyorlar bunu da anlans dedilim.

Roportaj Elvin Eksioglu

- Tiirkiye’deki reklam ajansi anlayisi-
ni1 nasil degerlendiriyorsunuz?
Turkiye'de reklam ajanslari ¢ok biylk
asamalar kaydetti. Zaman icerisinde
grafik atolyeleri, ilan burolari olmaktan
cikip, multidisipliner pazarlama stra-
tejileri gelistirebilen kurumsal sirketler
haline geldiler. Teknolojik ve sosyo kul-
turel gelismeler reklam mecralarini da
cok gesitlendirdi. Son yillarda yasadigi-
miz global ekonomik krizlerin etkisiyle
yuksek butgeli prodiksiyonlarin yanin-
da duslik butgeli masadsti reklamlar
da ajanslarin Gzerinde kafa yorduklari
calismalar haline geldi. Gerilla reklam-
lar ve dijital reklamlar yakin gelecekte
hayatimizi daha ¢ok ele gecirecek gibi
goéranuyor. Bu durum reklam ajanslari-
nin yapilanmalarini da biraz degistiri-
yor. Sanal diinyanin gergek diinyamiza
etkisi arttikga ajanslarda dijital reklam
konusunda hizmet verecek birimler
olusturulmaya baslandi. Sonug olarak
reklam ajanslari her kosulda markalari
bir adim 6ne goétlirmek igin var glclyle
calisiyor, gelisiyor.

Sektordeki firma sayisi ¢ok artti. Eskisi-
ne gére daha yaratici, daha heyecanli,
daha agresif, ama zaman zaman ne
yazik ki daha taklit¢i ajanslar sektérde
kendine yer bulmaya calisiyor. Bilgiye
kolay ulagilan dijital ¢cagda hala nasil

taklit calismalar yapmaya cesaret edi-
yorlar bunu da anlamis degilim. 3 gun
sonra sosyal paylasim sitelerinde orji-
nali ve taklidi yanyana boy gdsteriyor
ve reklami yapilan Grindn marka imaji-
ni ¢cok zedeliyor. BUtln bunlarin yanin-
da ¢ok basarili, 6zgun islere imza atan
ajanslar da var tabi.

Reklam dunyasinin piriltili, isiltil hava-
sinda yildizlasmak isteyenlerin sayisi
her gegen glin artiyor. Hal bdyle olun-
ca da bazen ajans kavrami ekseninden
kayiyor, reklamveren ve ajans tarafin-
dan farkh degerlendiriliyor. Ne yazik ki
bazi reklamverenler ajansi “kendi fikir-
leri ve goruslerinin uygulamasini yapti-
racagi sirketler” olarak gértyor. Miste-
riniz "benim bu konuda bir fikrim var”
diyorsa sizin iyi bir is ¢cikarma sansiniz
azalmis demektir. Brif sonrasi bdyle bir
cumle edilmisse agzinizla kus tutsaniz,
“bir de benim fikrimi uygulamaya c¢a-
ligsaniz, bir de onu gorsek” sdzleri ka-
¢inilmaz sondur. Ajans olarak durusu-
nuzu korumaya calisarak musterinizin
kalbini kirmadan orta yolu bulmak en iyi
¢6zumdur. Aman dikkat, musterinizin
kalbi kirilirsa reklam butgesi aniden ta-
sarruf tedbirleri gergevesinde kesintiye
ugrayabilir, ajansla iligkinin kesilmesi
de an meselesidir.

Bir de su konuya dedinmeden gegceme-
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yecedim, son ddnemdeki reklam moda-
miz Unlu kullanimi:

Ajanslarin  buyukligd yillik cirolarina
ve mdusteri sayisina gore olgulirken,
son zamanlarda Unld kullanma oranina
gOre olgulur gibi bir hale mi geldi nedir,
bir gok marka gerekli gereksiz unlu kul-
lanmaya basladi. Diinyaca Unlu starlar
ekranlarimizda salinarak yurirken biz
markanin ne oldugunu bile hatirlamiyo-
ruz. Gazetelerde gunlerce filanca yildiz
reklam c¢ekimi igin Turkiye'ye geliyor,
geldi, simdi burdaydi, nereye gitti diye
haber yapilirken asil Girtin gime gidiyor.
Bu tur iletisim faaliyetlerinin reklami ya-
pilan markaya katkisi tartisilir, ama tn-
[Gndn dnutne Un kattigi tartisiimaz diye
distniyorum.

- Sita lletigimi diger ajanslardan ayi-
ran ozellikler nelerdir?

Sita lletisim 20 yila yakin bir zaman-
dir faaliyet gosteriyor. Hizl, yaratici

Tam bir akil tutulmas:.
"Reklannn iyisi kotiisii olmaz,
yeterki
hakkinda konusulsun”
mantigy, seksenlerdeki
vatkalr elbiseler kadar
demode bir anlayss.

ve sonuca ulastiran ¢ézimler sunmak
bizim isimiz. Calismaya basladigimiz
masterilerimizle uzun yillar isbirligi ya-
piyoruz. Bence en 6nemli farkimiz hiz-
met verdigimiz masterilemizin butcesini
dogru yonetmek. Markaya fayda sagla-
mayacak, hi¢ bir projeyi énermiyoruz.
Disardan aldigimiz hizmetlerin butge-
leri konusunda da seffaf davraniyoruz.
Yillardir bu sekilde caligiyor olmamiz
musterilerimizle aramizda guven bagi-
ni gu¢lendiriyor ve bizi tercih etmelerini

sagliyor.

- Sizce Tiirk reklamciliginin birinci
siradaki sorunu nedir?

Son birka¢g ginde bunun en carpici
ornegini hepimiz gérduk. Hitlerli sam-
puan reklami bence miusterinin pa-
rasini ¢ope atip bir de Ustline marka-
nin itibarini zedelemistir. Tam bir akil
tutulmasi.”Reklamin iyisi kdtist olmaz,
yeterki hakkinda konusulsun” mantigi,
seksenlerdeki vatkall elbiseler kadar
demode bir anlayis.

- Uygulamacilarin, yaratici reklamci-
lar ile haksiz rekabet yapmasi konu-
sunda ne diigtiniiyorsunuz?
Kdsedeki bakkal bile “Bizde ekmek 50
kurus” diye vinil afis yaptirmaya basla-
yinca, outdoor galismalar yapan dijital
baskicilar, renkli basabilen fotokopiciler
de tabelalarina “reklam sirketi” yazma-
ya basladilar. Buralarda c¢alisan ¢ocuk-
lar bir slire sonra photoshop program-
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larina da daha hakim oldu. Programi
kullanabiliyorsan reklam isini ¢6zdln
zannetiler. Alacali bulacali bir zemin
yap, ustlne Urdn resmini koy, bir de
soyle afilli bir yazi karakteri buldun mu,
oldu sana afis. Aslinda olmadi tabi, ol-
muyor. Bdyle olmayacagini afige 5TL
oddeyen bakkal amca bilmeyebilir, ama
onun bilmesi de gerekmiyor zaten. 10
tane musterisi “aaa hayirli olsun, artik
reklam da mi yapiyorsun’ dedi mi, ona
yeter. Ekmek daha fazla satar mi, ek-
mek ucuzmus diye daha fazla misteri
gelir mi onun icin cok 6nemli degildir.
Ama bu isi ciddiye alip bir reklam ajan-
slyla markanizin gelecek planlarini yap-
may1 distnlyorsaniz o zaman 6nemli.
Yilda ortalama ‘biz ¢ok buyudik, ¢ok
mal Uretiyoruz, kaliteliyiz, ama tanin-
miyoruz’ diyen 7 -8 musteri kapimizi
caliyor. Marka olmak, tercih edilmek
istiyorlar. “Gegen ay bizim kayingonun
matbaaya bir katalog yaptirmistik” bé-
[UmU toplantinin ikinci yarisinda da ¢ok
uzarsa Yyollarimizi ayiriyoruz. Dogru
yolu bulmaya c¢alisan ama ne yazik Ki
“kayingonun matbaasindan” ileri gide-
meyen pek ¢ok KOBI oldugunu disu-
nidyorum. Aslinda mushis bir potansiyel
var, ama potansiyelin agiga ¢cikmasi igin
daha kat edilmesi gereken yollar var.

- Boyle bir rekabet varsa nasil engel-
lenebilir?

Boyle bir rekabet oldugunu distnmu-
yorum. Béyle disiinen musterilerde za-
ten 2 gun sonra yanlis dugunduklerini
anlayip geri geliyorlar. Geri gelmeyen-
leri bir sire sonra zaten baskalari da
gbrmuyor, kaybolup gidiyorlar.

- Yaraticilik ve hedef kitleye ulasim
arasindaki denge nasil kurulmali-
dir?

Hedef kitle kavrami saniyorum Steve
Jobs’'un iPhone basarisindan sonra
saglam durusunu kaybetti. Sattiginiz
ardnu arzu nesnesi haline donusturebi-
liyorsaniz, hedef kitleniz nefes alabilen
her insan olabilir. Ama yine de bu ka-

dar abartmayalim, arzu nesnesi haline
getirmek falan zor igler, daha kolay na-
sil olur derseniz sdyle soyliyeyim: Ya-
raticilik, hedef kitle ve bltgce bermuda
seytan dggeni gibidir. Aralarinda iyi bir
koordinasyon kuramazsaniz, kaybolup

Marka olmak, tercih edilmek
istiyoriar. ¢
'Gegen ay bizim kayinconun
matbaaya bir katalog
yaptirmustik’” boliinii
toplantinin ikinci yarisinda da
¢ok uzarsa

yollarimze ayirzyoruz.

gidersiniz. Cok super bir fikir buldum
ama butce yok derseniz ¢ok iyi fikir
bulamamissiniz  demektir.
bltce icinde buldugunuz fikir stiperse
degerlidir.

Reklamdaki dncelikli hedef Uriin satigini
artirmak, markayi daha Ust seviyeye ta-
simaktir. Bunu hepimiz bildigimiz halde
zaman zaman yaratici olma duygusu
hedef kitleyi ihmal etmeye neden ola-
biliyor galiba. Yillarca suna anlam ve-
rememisimdir biskuvi gibi drtnleri daha
¢ok kadinlar almasina ragmen neden
erkekleri hedefleyen reklamlar yaphr?
Sonunda Biskolata seytanin bacagini
kirdi. Kadinlara yonelik bir reklam filmi
¢ekti, hem Urindn hem reklamin gekici-
ligini artird1.

Bir drnek de kendimizden vereyim. rek-
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lam caligmalarini yaptigimiz Schwarz-
kopf drtnlerinin kadinlar ve erkeklerigin
olan Urunlerinden birer 6rnek vermek
istiyorum. Igora Royal sa¢ boyasinin
yeni urdnd Color10 igin bir kampanya
hazirladik. Ozellikle zaman kisth ¢ali-
san kadinlar icin kuaférde gegcen uzun
saatler her zaman problem. Igora Royal
Color10 orta boy saglara sahip kadinlar
icin sa¢ boyasinda zamani ¢ok kisalti-
yor. 10 Dakika gibi kisa bir stirede sag-
lariniz boyanmis oluyor. Oglen yemek
arasinda, hatta kahve molasinda sag-
larinizi boyatabilirsiniz. Buradan yola
cikarak “Bir kahve molasi kadar kisa”
sloganiyla yaptigimiz kampanya ¢ok
basaril oldu. Igora sa¢ boyasinin satis-
larinda énemli bir artis gerceklesti. Bu-
gln geldigimiz noktada Turkiye’de her
10 saniyede 1 Igora Royal sa¢ boyasi
satiliyor. Bu bizim igin bir gurur kayna-
g1. Farkli bir uygulamayi Schwarzkopf
urdnlerinin erkekler icin o6zel serisi:

Genelde ilk toplants
sirasinda beyninizde
bir simsek cakryor. Bu bazen
brainstormingler
sirasmda yeldirima diondisiiyor,
bazen de yerini baska
simgeklere birakuyor.

3DMension icin gerceklestirdik. Hedef
kitlemiz belli erkek tuketiciler. Baglan-
gictaki sinirli bitceyle neler yapabiliriz
diye distndik ve erkek kuafor salon-
larinda calismalar yapmaya karar ver-
dik. Salonlardaki branding ¢alismalari
3DMension’in erkekler tarafindan daha
kolay algilanmasini sagliyor. Cunkd bili-
yoruz ki evde sampuanlari esler, sevgi-
liler ya da anneler alir. Ancak erkeklere
Ozel bir mekanda, kendilerine 6zel Grln

reklami ile bire bir karsi karsiya kalmasi
durumunda satin alma guduleri hareke-
te geceblilir diye disunduk , basarili bir
kampanya oldu.

-Bir reklamci yaratim éncesinde ne-
lerden beslenir?

Genelde ilk toplanti sirasinda beyniniz-
de bir simsek ¢akiyor. Bu bazen brains-
tormingler sirasinda yildinma donugu-
yor, bazen de yerini bagka simseklere
birakiyor. Gindemi takip etmek ¢ok
onemli. Yasadiginiz tilkede ve diinyada
o sirada neler olup bitiyor. Genis kitle-
leri ilgilendiren olaylar nelerdir? Bunlar
icin en iyi beslenme ydntemi sokagi
dinlemek, sosyal medyada neler konu-
suluyor kulak kabartmak. Uriin ve mar-
ka hakkinda arastirma, rakiplerin duru-
mu bunlar da tabi mutlaka incelenmesi
gerekenler. Sinema, muzik, is disindaki
arkadaslarla yapilan sohbetler de yara-
tim strecini besliyor.

- Eleman sagladiginiz kaynaklar ne-
lerdir?

Eleman ihtiyacimizda referanslar bizim
icin her zaman 6ncelikli oldu. Onun di-
sinda internette sektorel sitelerdeki IK
bolumlerine verdigimiz ilanlarla eleman
ihtiyacimizi karsiliyoruz.

- Universiteler sektériin yetismis ele-
man ihtiyacini karsilayabiliyor mu?
Bilgi ve beceri konusunda yeterli olduk-
lari sdylenemez. Universitelerde teo-
rik olarak pek ¢ok bilgiyle donatiyorlar
ama gercek is ortami ¢ok vahsi. MUsteri
sizin ne kadar sanatsal bir fikirle karsi-
niza gelmesiyle degil, benim markam
anlasilacak mi, bu reklamla malim sa-
tacak mi diye diglnidyor. O nedenle
yeni mezunlar profesyonel is ortaminda
bir stire bocaliyor.

- Yabanci networke giren reklam
ajanslari yerli miigterilere dogru hiz-
met verebiliyorlar mi?

Yabanci networke girince bagka bir
Ulkeye go¢ etmis olmuyorlar. Sonucta
bizim Ulkemizdeki, bizim insanimiz, bi-
zim reklamcimiz. Kampanyaya zemin
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olusturacak arastirma verilerine daha
kolay ulasma konusunda bizden daha
avantajli olabilirler. Networkleri iginde
yer alan markalarin yurtdisi reklamlari
yerel uygulamalarda zaman zaman so-
run yaratabilir ama ¢6zimsiz oldugunu
ddsinmuyorum.

- Yerli firmalar reklam blitcelerini ha-
zirlamada ne kadar bilingli?

Yerli ya da yabanci tim sirketler rek-
lam butgeleri konusunda eskiye oranla
daha kararsiz ve daha kati. Eskiden yil-
lik planlar yapilir ve Gger aylik ddnem-
ler olarak uygulamaya konurdu. Simdi
genelde ¢ok temkinli, cok opsiyonlu yil-
lIk planlar yapilip, yine tam kesinlesme-
mis Uger aylik planlar seklinde ilerleme
yapiliyor. Bu bizim agimizdan oldukca
zorlayici bir durum. Belirsizlik planlari-
nizda pek ¢ok seyi opsiyonel hale geti-

Yerli ya da yabane
tiim Sirketler reflam biitceleri
konusunda eskiye
oranla daha kararsiz
ve daha katt.
Eskiden yillk planiar
yapilir ve diger aylik donemler
olarak wygnlamaya konurdu.
Simdi genelde cok temkinli,
cok opsiyonlu yillik planiar
Yapilap, yine tam kesinlesmentis
tiger aylik planlar
seklinde ilerleme yapilzyor.

riyor. Takistle satilan Urtnler gibi, taksit-
le yurarlige giren fikirler olabiliyor.

- Miisterilerin ajanstan beklentileri
konusunda karsilastiginiz en ilging
talepler neler?

Dondurulmus hazir kéfte, dondurulmus
doner gibi Urdnler imal eden bir firma
reklam galismalari igin bizimle iletisim
kurdu. Birkag kez toplanti yaptik, hatta
uriin ambalaji 6rneklerini bile hazirla-
dik. Vejetaryenim, ama yine de benim
de UrUnlerin tadina bakip fikrimi sdyle-
mem konusunda israrli davraniyorlardi.
Boyle olunca c¢alismalarimiz ilerleye-
medi.

- Sizin eklemek istediginiz bir sey
var mi?

Marketing Europe & Anatolia’'nin uzun
yillar keyifle takip edecegimiz bir dergi
olmasini diliyorum.Tesekkrler.
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