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“Meydan okuyan markalarin
calismayi en cok arzu ettikleri
reklam ajansi olmak”

* Bizim icin, meydan okuyan markalar ikiye ayrilir:

0 Pazar lideri olmasina ragmen, e Pazar liderinin stratejilerini takip ve
iki numaraymig gibi distindp, taklit ederek, blytik basarilar elde

bir numarayt; yani kendini edemeyecegini bilen, liderin koydugu
asmaya calisan, kendine meydan pazar kurallarina ve lidere cesaretle
okuyan markalar. meydan okuyan markalar.




TEMEL ILKELERIMIZ

1) Dinimiz kalitedir. Asla taviz verilmez.

2) Yaraticihk, musteri iliskileri, ajans ici insan iliskileri, yazismalar,
prezantasyon bicimleri, bize hizmet veren kurum ve kisilerle iliskiler,
ajans tertip ve temizligi, arsiv sistemi M.A.R.K.A.linin mesleki gelisimi vb.
Her sey kalite kapsami icindedir.

3) Isimizin en énemli amaci, musteri tatminidir.

4) Musteri tatmini, “Musterinin her dedigini yapmak" degildir.
Onun gikarlarini korumaktir. Bu da ancak, isimizi iyi bilmek ve
isimize hakim olmakla saglanabilir.

5) Tutarli davranmak ve ayrintilara dikkat etmek sarttir.

6) M.A.R.K.A. icindeki ve M.A.R.K.A. digindaki musterilerimizi
memnun etmek ¢ok dnemlidir.

7) Dusuinenler ve uygulayanlar birbirlerinden ¢ok kesin cizgilerle ayrilamaz...
Uygulayanlar, ayni zamanda dislinenler de olmalidir.

8) Sermayemiz insandir. Bireysel inisiyatif ve yaraticilik tesvik edilmelidir.

9) M.A.R.K.A.li sadece, Ustlendigi giinltk isleri yapmakla yetinemez.
Mesleki gelisimini stirdiirebilmek ve isine olan hakimiyetini saglayabilmek
icin egitim slrecini kendisi de stirekli gelistirmeye calismalidir.

10) M.A.R.K.A.'nin blylmesini saglayacak temel unsurlarin en énemlileri;
hiz (zaman ekonomisi) ve uygun maliyettir (fiyat/deger ekonomisi).



“Bizim anladigimiz reklamcilik, geleneksel

mecra ve/veya yeni yol-yontemlerle,
sorumlu oldugumuz markalarn degerini

yUkseltmek, satislarini ve karlihgini
artirmaktir.

Dilinya ¢apindaki yaraticihgimizi bunun igin kullaniriz.”






ARAMIZA HOS GELDINIZ!
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firsatiniz olacak. Ayni zamanda buyik ya da
isini ¢ok iyi bilen reklamcilarla calisacaksiniz. Bu

firsati iyi kullanin. Cok calismaya ve verimli calismaya
hazir olun.

Sizi secerken, yetenekli, hirsli ve iyi insan iligkileri kurabilecek bir
yapiniz oldugunu dustnerek sectik. Eger yetenekli bir tembelseniz
veya yetenekli bir “hirt” veya ihtirash bir yeteneksiz, burada
tutunamazsiniz. Bunu daha basindan bilmenizi isteriz.



BiZ BILDIGINIZ REKLAMCILARDAN DEGILiZ!

Biz burada Kristal Elma, Cannes, Epica, Clio, Effie vs. gibi yarismalarda

6dul almak icin reklam tretmeyiz. Higbir yarismaya da katilmayiz.

Siz hi¢, doktorlar arasinda “kristal steteskop” veya avukatlar arasinda
“altin terazi" falan gibi yanismalar oldugunu duydunuz mu?

Bircok ajans dncelikle diger reklamcilan etkileyecek reklamlar
Uretmek icin calisir. Reklama, “bu reklam 6dal alir, bu reklam
alamaz" diye bakarlar. Biz, sadece “bu reklam ise yarar mi,
yaramaz mi" diye bakariz.

Biz, hizmetinde oldugumuz markalarin degerini ve satiglarini
artirmak icin reklam Gretiriz. Bunu basarmak icin de geleneksel
reklam kanallarini kullanirken, yeni yol ve yéntemler de icat ederiz.
Bazen sadece bu yeni yol ve ydontemleri, bazen sadece geleneksel
reklam kanallarini, bazen de her ikisini birden kullaniriz.

Biz, hizmetinde oldugumuz markaya sohret katacak, degerini ve

satislarini artiracak her seye reklam deriz. Sokakta bir etkinlik, yeni
bir mecra yaratma, online diinya icin bir fikir, yeni bir ambalaj
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veya bambaska bir teshir fikri... Hizmetinde oldugumuz markayi
ileriye tasiyacak, satislarini artiracak her tarld fikri Gretmektir
isimiz. Bizim reklam anlayigimiz budur.

Burada basarmanin tek yolu ¢ok ¢alismak, isimize kendimizi
adamaktir. Gorevimiz; farkl, cazip, konusulan reklamlar
yaratmak degil; farkli, cazip, konusulan markalar yaratmaktir.

Gegmiste Urettigimiz cok sayida muhtesem reklama bakip da,

burayi dikensiz giil bahgesi zannetmeyin. Bizim de pek ¢ok
buyik fikrimizin 6niine asilamaz engeller ¢ikar ve 6lar.

Burada basarmanin tek yolu cok calismak, isimize
kendimizi adamaktir.
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BAZI FIKIRLERIMIiZ OLUR

) Bircok biiyiik fikrimiz hayata gecerek hizmetinde oldugu markanin
degerini ve satislarini biylk bir basariyla artirmistir. Ve cok basarili
olacagina inandigimiz halde hayata gecemeden 6lmus bircok
biytik fikrimiz de var. Olim nedenleri cesitlidir. Mesela, tim
cabalanmiza ragmen, musterimizi ikna edemedigimiz icin 6lmastr.

Burada da bircok iyi fikir &liir. Ve dlen fikirlerin ardindan yine ayni
heyecanla daha da iyi fikirler bulma tutkumuz bizi biz yapan seydir.
Cunk, bircok ajans bunu gbze alamaz; sartlara (mesela misterinin
her dedigine), siradanliga teslim olup kétt isler ¢ikanirlar. Sonra da,
basarisizliklarinin suclusu olarak reklamvereni gorirler; “Eee, ne
yapalim musteri boyle istedi.” derler. “Bizim falanca ajansin, filanca
magterisi gibi iyi reklamdan anlayan, iyi musterimiz yok kil". Onlara
diyoruz ki; “Reklamverenin iyisi kotlst olmaz, reklamcinin iyisi
kétasa vardir.”

Fikrine asik olup, fikri 6ldiiglinde istahi kesilip yataga

dusenlerdenseniz, burasi size gore bir yer degil. Burada, ancak fikri
oldiigiinde yeniden ayni heyecani tasiyanlar basarili olur.
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Urettigimiz bir biytik fikir 6ldigiinde oflayip puflamadan, yine
blyuk bir fikrin pesine diser ve buluruz. Kolay teslim olmayiz.

Pek ¢ok ajans, muhtesem etkili bir reklam ortaya koymak igin
bunca caba sarf etmeyi, engelleri asmayi géze alamaz; siradanliga
cabucak teslim olurlar.

Biz yilmayiz, musterimiz siradan bir sey bile istese, ona blyik etki
yaratacak reklam fikirleri sunarz. Ikna edemezsek; tekrar tekrar
yeni, biylk etki yaratacak fikirler sunariz. Hicbir sekilde ikna
olmuyorlarsa onlara deriz ki; “Peki, paranizi cope atmayi bu kadar
cok istiyorsaniz, bizim ajansin kanaliyla atin, hi¢ olmazsa bagka
ajans kazanacagina biz kazaninz.” (Bu arada bu durumla pek fazla
karsilasmadigimizi da belirtelim.)

Biz yilmayiz, miisterimiz siradan bir sey bile istese,
ona bliylik etki yaratacak reklam fikirleri sunariz.
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ASAGIDAKILERI ASLA UNUTMAYIN (HAL ve GIDIS)
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) ) Kendimize giiveniriz ama hig¢ kimseye ukalalik yapmayiz.

) “Bilen adam yoktur, 6grenen adam vardir. “Felsefesiyle, her
gun yeni bir sey 6grenme arzusu, hatta yeni bir bilgi Gretme
sevdasiyla yanip tutusuruz.

) Zayif insanlara degil, kotd fikirlere saldirinz.

) Duristlik sarttir.

) Insanlan degil, fikirleri pohpohlariz.(Fikirleri pohpohlananlar
bundan payini ¢ikarir.) Clinki, 6z motivasyonu ve coskusu
olanlar sik sik pohpohlanmaya ihtiya¢c duymazlar.

) Dinlemesini biliriz. Karsimizdakini tiim antenlerimiz agik dinleriz.
O konusurken, aslinda dinlemeyip kendi sdyleyeceklerinin
sirasini bekleyenlerden degiliz.

) Mantikli ve iyi niyetli olmak burada her kapiyr acar.

) “Hepimiz ayni takimdayiz ve kaybeden takimda kazanan
futbolcu yoktur." Bu bilingle ¢alisiriz.

) Paylasmasini ve paslasmasini bilmeyenlere, takim oyununu
reddeden bencillere yerimiz yoktur.



10) Yardima ihtiyaci olan birini gérdiigtimtizde, isi glicti bir kenara
koyup ona yardim ederiz. Clinkd, yardim edenin de bir giin
yardima ihtiyaci olacaktir.

11) Ortaya atilan fikrin 6nce "neresi iyi" diye bakariz. Sonra,
“neresi koth"yl dustindrtiz. Farkh ve iyi fikirleri dogmadan
6ldirmemenin yolu budur.

12) Cevresine porzitif enerji yerine negatif enerji yayan
bizden degildir.

13) Sessiz kalmayiz. Sessiz kalan, icine kapali bir ekip Gyesi, ekibi
sonug Uretmekten ve bir bakis agisi olusturmaktan alikoyar.

14) Sessiz kalmayiz ama susmasini bilmeyen bosbogazlardan da
degiliz.

Eger bu kurallari éziimserseniz burasi sizin icin
harika bir yer olur.
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BASARILI REKLAM URETMEK BURADA KOLAYDIR

) Evet, bu catinin altinda basarili reklamlar Giretmek diger bircok
“ajans"a gore ¢ok daha kolaydir. Clink{, bizim icin basarili reklami
uretmek cok karmasik degildir; basittir.

Elinizde brief adina bir stiri bilgi, veri, arastirma, rakip analizi
karmasasi olabilir. Zor olan bu karmagikligin icinde ige yarayan
seyi bulup cimbizla ayirmak ve engelleri ortadan kaldirmaktir.
Iste bu zorluk zaman zaman midemize kramplar saplayabilir.
Bunu agsmanin yolu her giin 6grenmek, cok calismak ve isimize
hakim olmaktir.

“Deha" denilen seyin, problemi karmasikliktan kurtarip basite
indirgemek oldugunu biliriz. Karmagiklig “dahice” basite
indirgemek hem sokaktaki insani etkileyebilmek icin sarttrr,

hem de Urettigimiz isi mlsterimize sunarken.

Cunk, insan zihni karmagikliktan nefret eder.
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OYNAYAMIYORUM ZAMANIM DAR!

) “Yaraticyim" iddiasinda bulunan kisiler genellikle zamansizliktan
*  sikayet ederler; “O kadar cok isim var ve o kadar detayla
ugrastyorum ki, parlak fikirler bulmaya vaktim kalmiyor.”

Bu diistince mantikli gibi gériinse de, dogru degildir. lyi fikirler
yakalamak bol zamana sahip olmakla ilgili degildir. Ne yere,

ne zamana, ne de i yikinlze baglidir.

Bir parlak fikir bulabilmeniz, onun varligina ve onu bulacaginiza
olan sarsilimaz inanciniza bagldir. Bu inanca sahipseniz tuvalette,
aracinizin direksiyonunda, dus alirken, yemek yerken, cicek
sularken, bagka bir isle ugrasirken, film izlerken, biriyle sohbet
ederken de ihtiyaciniz olan parlak fikre ulasirsiniz.

Fikir bulmak icin bol bol zamanlar beklerseniz, cok beklersiniz.
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Bahane bulma.

Kimseye yukaridan bakma. Ukala olma.
Sorumluluktan kagma, kaytarma.
Calisiyor gibi gériinme.

Erteleme.

Kiglimseme, asagilama, bok atma.
Tutamayacagin sozleri verme.
Bosbogazlik yapma.

Bos laflar Gretme.

Bos bos dolanma.

Bir seyin mimkiin olmadigini séyleme.
Kisiye saldirma.

Yalan soyleme.

Kulaklarini tikama.
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COzim bul.

Kendine gliven.

Sorumluluk iste.

Calis.

Zamani iyi kullan.

Gerekgelerinle elestir.

Verdigin szl tut.

Ajans sirlarini, musteri sirlarini koru.

Aklini kullan, dolu dolu konus.

Bir is bul yapacak. Mesela birine yardim et.
Istersen yaparsin.

Fikre saldir (6nce pozitif yonlerini koyduktan sonra).
Her zaman dogruyu soyle.

Dinlemesini bil.



GECMIS GECMISTIR
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Gegmiste yaptigimiz islerden gurur duyarniz ama gecmisle éviinme
hastaligimiz yoktur. Onlar reklam tarihindeki yerlerini almiglardir.

Bizim icin cok daha 6nemli olan,
diinkiinden daha iyi is cikarma tutkusudur.

Her isimiz muhtesem olmayabilir ama mutlaka her isimizin
M.A.R.K.A. vasatinin Ustlinde olmasi icin calisinz. Boylelikle, bazi
islerde “muhtesem"”i yakalariz ve kotl is de gikarmayiz.



TOPLANTI DEGIL, iS YAPARIZ

) Bos bos laflarin dolastigi, geyik muhabbetinin zamani éldirdigi
uzun toplantilardan nefret ederiz. Cogu ajans, bir oda dolusu
kalabalikla uzun toplantilar yapmay, biz ise is yapmayi severiz.

Bizde toplantinin kisasi makbuldir. Toplanmasi gereken minimum
kisiyle kisa toplantilar yapar, sonra hizla ise koyuluruz.

Toplantilarin ¢cogu uzamaya meyillidir. Eger bodyle bir sey olursa,
bunun ilk farkina varan “hadi kizlar, is bagina” diyerek toplantiy
dagitmalidir. Odadan cikarken herkes yapmasi gerekenleri ve
sorumlulugunu net bir sekilde anlamigsa o toplanti basarilidir.
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DEDIKODUYU SEVMEYIZ
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) Ajans icinde veya disindaki hicbir kimsenin, hicbir olayin

dedikodusunu yapmayiz. Haber degeri olmayan ya da bizim icin
gerekli bir bilgi icermeyen bir konunun dedikodu mekanizmasiyla
sakiz gibi gevelenmesine izin veremeyiz.

Kuctk arkadas gruplari kurarak (bir cins ¢ete) onu bunu cekistiren
ajanslardan birinden geldiyseniz bunu unutun. Buranin kalttri
bunu kaldirmaz.

Hatta “reklam yazilari" falan gibi dedikodu siteleriyle de pek
sevismeyiz. Bizde hi¢ kimse, online ortamlarda bile, dedikoduya
karisip onun bir pargasi olamaz.

Insanlan etkileyenler, isleri Uretenlerdir; islerin hakkinda geyik
yapanlar degil.



DIREKTOR, DIREKTOR MUDUR?

) Eger “direktor” Gnvani tasiyorsaniz, bu size daha az calismaniz ve
ona buna emirler yagdirmaniz icin verilmemistir. Unvaninizin
geregini yapmaniz; yani ydnetmeniz igin verilmistir... Dogru islerin
yapilmasi, islerin dogru yapilmasi, is stiregleri, teslim tarihleri,
prezantasyon surecleri, kendi zamaniniz ve takiminizin zamanini
yonetmeniz icin...

Gerektiginde Ureten, gerektiginde 6greten olmaniz, ydnlendirmeniz,
baslatan, harekete geciren, cesaretlendiren olmaniz, takip eden,

sonuglandiran olmaniz icin, her haliikarda ¢ok calismaniz icin verilmistir.

Verimlilik, zamani, ekibi ve malzemeyi iyi kullanmaktan gecer.
Bunlari yoneten de siz olmalisiniz.

Bu firsati iyi kullanin; ¢tinkli yonetemeyenler icin “direktér” unvani
kalici degildir.
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REKLAMCILAR VE REKLAM ISINDEKILER

) “Reklamc”, reklama asiktir. Reklamla yatar, reklamla kalkar.
() . .

Reklam okur, markalama okur, trendleri ve markalarn izler,
insanlar gozlemler.

Hangi marka ne yapiyor, hangi reklam ajansi hangi markayi
basariya tasiyor, hangi reklam ajanslar, hangi reklamveren
markasini cuvallatiyor?... Hangi markalar boyle giderse gelecekte
zor durumlara dusebilir, potansiyeli olan markalar hangileridir?...
Yakindan izleriz. Ustelik biitiin bunlan kendimize bir siparis
verilmeden is ediniriz.

“Reklamci” coskuludur, tutkuludur... Ve 6zel bir zekaya sahiptir.
(Isterseniz buna zeka yerine, “kumas” da diyebiliriz.)

Bir reklam ajansi ¢atisi altinda olmaniza ragmen yukarda tarif
ettigimiz siz degilseniz, kendinizi reklamci olarak degil, “reklam
isinde calisan” biri olarak gérup hedeflerinizi ona gére
belirlemenizi dneririz.
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Eger “reklamal” iseniz burada bir kariyeriniz olur. Eger bir reklamci
degil de, “reklam isinde calisan” biriyseniz ve burada Ustlendiginiz
isi cok iyi yaparsaniz da mutlu olursunuz.

Eger reklamcr kumasiniz yoksa “reklamci” olmanin pesine degil,
“reklam isinde calisan” ve Ustlendigi iste “vazgecilmez" olmanin
pesine dislin. Yoksa hayal kirikligina ugrar, mutsuz olursunuz.

Reklam isinde calisan olmak da gtizel bir seydir... Mesela, bir
banka c¢alisani, bir tapu dairesi memurundan daha fazla
mutlu olursunuz.

Eger reklamci kumasiniz yoksa “reklamci” olmanin
pesine degil, “reklam isinde calisan” ve (stlendigi
iste “vazgecilmez" olmanin pesine discin.
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BUYUK FIKIRLER ONE GECER

Burada uzun yillar calismak ve misteriyi iyi tanimak dnemli olsa da,
daha da énemlisi; iyi fikirlere, blytk fikirlere sahip olmaktir.

Reklam fikri, is streclerini iyilestirme fikri, prezantasyon bigimi fikri;
kisaca isimizi daha verimli kilacak her tarld iyi fikir 6ne geger.
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HER SEY ZAMANINDA

) Zaman, en degerli kaynaklarimizdan biridir. Bunu gereksiz seylerle
*  sarf etmek israftr.

Zamani israf edenler icin M.A.R.K.A. bir cennet olamaz.
Zamani akillica kullanin. (Harcamayin, kullanin.)

Teslim tarihlerine uymak en az iyi reklami tretmek kadar énemlidir.
Hic kimse size; “birkag hafta geg is ¢cikardin ama helal olsun iyi
is clkardin” demeyecektir.

Mdsterimize, teslim tarihinden en az iki veya (¢ glin dnce,

“miikemmel bir is clkarmak icin birkag gline daha ihtiyacimiz var”
deyip zaman isteyebiliriz. Son giin veya birkag saat bunu
sdylemek icin cok gectir.

“Deadline”. Adi Ustlinde; “6liim cizgisi”. Cizgiyi asla asmayin.

Cizgiyi asmamak adina, bize hi¢ yakismayacak ve misterimizin
isine yaramayacak bir isi de asla sunmayin.
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REKLAM NE KADAR EGLENCELI BIR ISTiR?

20

Biz, bazi ajanslar gibi acimasiz kurallarla ¢alisan bir ajans degiliz.
Biz tebesstimle, eglenerek calismayi severiz ama isimizi de ¢cok
ciddiye alinz.

Eglenerek calismakla lackalig birbirine karistiranlar sevmeyiz.
GUrlltali kahkahalar, esek sakalar, uzayan geyik muhabbetleri
yapan bir grup doktor ve hemsireden olusan bir hastane
dustinebiliyor musunuz?.. Ama by-pass ameliyatinda bile aralarinda
dozunda birkag espri veya saka yapan ¢ok basarili hekimler vardir.



OYNAYAMIYORUM PARAM DAR!
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Zamanin ne kadar 6nemli ve ne kadar iyi degerlendirilmesi gereken
bir kaynak oldugunu konusmustuk. Simdi de paranin ne kadar
degerli ve iyi kullanilmasi gerektigini yeniden bir distinelim.

Bircok reklamci ve reklam ajansi paranin rakamlardan ibaret
oldugunu zannediyor; s6z konusu rakamlarin, birilerinin (mesela
reklamverenin) cebinden ¢ikan gercek para oldugunu diistinmiyor.

Bir tek film icin 600.000 $ yapim blitcesi, bir tek ilan icin 15.000 $'ik
fotograf cekim blitcesi bize tuhaf gelir. Reklamverenin parasi bol da
olsa, gereksizdir. Daha efektif bir cozimUmiiz mutlaka vardir.

Bizim savurganlik kaltirine karsi bir nefretimiz var. Biz tasarruf
kaltariinin cocuklanyiz. Hem misterimizin, hem ajansin parasini
en iyi sekilde degerlendiririz. Cok gerekli olmayan hicbir seye para
yatirmayiz, yatirtmayiz. Biz hem mugterimizin parasini, hem kendi
paramizi zekice harcariz; hem de ¢ok zekice...



Mesela 1998'deki “Audi'de asla bulamayacaginiz aksesuarlar”
kampanyamizin (film yapimi, yayinlari, gazete, dergi ilanlar yapimi
ve yayini) toplam 400.000 $'dir. 2004'deki Regal “Tokat"”
kampanyamizin film yapimi ve yayini toplam 250.000 $'dir.

Zeki Triko “Gunesi Ozledik” isimiz 6 adet dergide yalnizca 1 kere
yayinlanip 16,5 milyon dolarlik PR degeri elde etti. Regal'le ilk
toplantimizin; “250.000 dolarimiz var, 4-5 tane de sponsorluk
teklifi var, ne dersiniz?" ctimlesiyle acildigini da hatirlatalim.

Zeki Triko “Giinesi Ozledik” isimiz 6 adet
dergide yalnizca 1 kere yayinlanip 16,5 milyon
dolarlik PR degeri elde etti.

22



CENNET MI, CEHENNEM MI2

) Elbette cenneti tercih edeceginiz kesin. Hepimiz cennette
*  yasamak isteriz.

Eger buraya kadar dikkatle okuyup anladiysaniz ve bahsettigimiz
kaltard hepimiz sahiplenirsek, burasi cennet olur. Eger bu kiltdiri
sahiplenmezseniz burasi cehenneme doner... Ve biz bu kiltiri
yurekten sahiplenen, uygulayan ve yerlesmesini saglamaya
calisanlar, cennetimizin cehenneme déniismesine izin
vermeyiz. Hatta burasi, bu kiiltiiri sahiplenmeyenlerin

cehennemi olabilir.
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