


1 TEMEL KONKUR ILKELERI

YARATICI AJANSLAR

REKLAMCILAR DERNEGi

Yaraticilik, reklam ajanslarinin var olus nedenidir. Ajanslar, yaraticiliga stirekli yatirm yaparak ve gelisim saglayarak mevcut misterilerini koruyabilir ve
yeni misteriler kazanabilirler. Markalar/reklamverenlere yaratici ve nitelikli hizmet sunabilmek igin mesleki bilgileri editimle giincellemek ve altyapiya
yatinm yapmak, ok nitelikli kadrolar sunmak, ajanslarin birer isletme gercegidir.

Kendi ayaklar tizerinde duran, bagimsiz ve son derece profesyonel iligkilere sahip reklam ve iletisim sektoriinde rekabet, yapici gelisime yonelik olmali ve
reklamveren - ajans iligkilerinde nedensiz kesintilere, ajanslarin haksiz kar kaybina, reklamveren ve ajanslar arasinda potansiyel gliven sarsintisina ya da
reklamin genel algisinda aginmaya yol agmamalidir.

Okumakta oldugunuz “Konkurun Temel ilkeleri” dokimanimizi hazirlarken dyesi oldugumuz WFA - EACA* tarafindan yayimlanan “Guidelines on Client -
Agency Relations and Best Practices in the Pitch Process” baslikli sektdrel kilavuzdan faydalandik. Hem reklamveren ve hem de ajanslara yonelik, tavsiye
niteligindeki bu kilavuz konkur siirecine baslamadan 6nce 5 maddeye vurgu yapiyor:

1. Reklamverenin temel malvarligi guigli markadir. Dogru ajansi segmek ya da mevcut ajansla devam etmek bu yiizden kritik bir karardir. Zira, ajansin
gorevi markalarin farkindahigini artirmak ve tanitimini yapmaktir. Reklamverinin karlilig ve sirket varliklar boylece artinimig olur. Uzun soluklu
reklamveren - ajans birliktelikleri pazarlama iletisiminin stirekliligi agisindan faydalidir. Yeni bir ajans arayisina girmeden dnce dogru olan, mevcut
reklamveren - ajans iligkilerinin ydrittlebilmesi igin mimkin olan her seyin yapiimasidr;

2. EQer giindemdeki konu yeni bir lansman ya da yeni bir reklam kampanyasl ise genel bir ajans konkuru dogru bir adim olmayabilir. Alternatif yaklagim,
reklamverinin tanidil bir ajansa - 6rnegin varsa bir bagka markasiyla calisan ajansa - teklif olabilir;

3. Sayet yapilan degerlendirmeler konkur agma kararina variyorsa, dort basi mamur bir yaratict konkura gerek olmayabilir. Bdyle durumlarda, stratejik
yaklasim sunumu gereksinimleri karsilayabilir;

4. Konkur sireci boyunca reklamveren ve ajans(lar) telif haklari, birbirlerine sagladiklar malzemelerin mahremiyeti ve finansal konular konusunda tam
mutabakat icerisinde calismalidir;

5. EACA Konkur ilkeleri yeni ve uzun soluklu bir iliski icin ideal is ortagini segmek igin kilavuz niteligindedir.

Temel Konkur ilkeleri calismast yeni bir reklamveren - ajans iliskisini baglatmaya yonelik konkur stirecinde, stirecin ajans ve reklamveren tarafindan nasil
yUrittilup sonuglanacagina dair baglayic olmayan, tavsiye niteliginde bir kilavuzdur. Hazirlanig agsamasinda bize destek veren Reklamverenler Dernegi'ne,
kilavuzun hazirliginda emegi gegen Volkan Ikiler baskanligidaki komite tiyeleri Banun Erkiran, Burgin Ergiint, Nil Bagcioglu, Yasar Akbas ve Alkan Eraltan
ile cevirileriyle katkida bulunan Meral Akyel'e tesekkir ederiz.

Reklameilar Dernegi

* WFA: World Federation of Advertisers
EACA: European Association of Communications Agencies



Q

REKLAMCILAR DERNEGi

TEMEL KONKUR ILKELERI

YARATICI AJANSLAR

Hem reklamverene hem de reklam ajansina 6ncelikli tavsiyemiz;
halihazirdaki reklamveren - ajans is ortakliginda fesih ya da gekilme
ile yollar ayriimadan Gnce sorunlarin ¢dzim igin elden gelen gabanin
gosterilmesidir.

Tiim ¢abaya ragmen ajans - reklamveren iliskisi yine de sona erebilir.
Boylesi durumlarda reklamveren konkur yoluna gider.

Ote yandan, konkur stirecinin hatali yonetilmesi durumunda, gogu kez
hem reklam ajansinin hem de reklamverenin yaptidi bilytik zaman ve
para yatinmi bosa gider.

Bu calismanin amacl, konkur stireci ynetiminde reklamverenler ve
de ajanslar igin kazan - kazan durumu saglamaya yonelik tavsiyeler
sunmaktir.

KONKURUN 19 TEMEL ILKESI

KONKUR SURECINE BASLAMADAN ONCE
1. Konkura basvurmadan énce mutlaka meveut iliski yirtttiimeye
caligiimalidir.
2. Halihazirda birlikte calisiimakta olan ajansa adil davranilmasi bir
oncelik olmalidir,

KONKUR SURECINE BASLARKEN
3. Konkur stirecini yonetmek igin reklamveren tarafinda farklr
disiplinlerden, uyumlu bir karar verici ekip kurulmalidir. Konkur agan
kisinin, konkur agmaya ve konkur sonrasinda s6zlesme imzalamaya
yetkisi olmalidir. ispat aisindan, imza sirkiileri talep edilmelidir.
4. Reklamveren biinyesinde konkur deneyimi yasamis kimse yoksa
danismanlik hizmeti alinabilir.
9. Ajansin roliindi, hizmet kapsamini ve biitgeyi dogru
tanimlayabilmek igin, konkur agmadan once iletisim hedefleri
netlestiriimelidir.
6. Kesin ve gercekci bir zaman plani hazirlanmalidi.
7. Sirket ici ve basinla kurulan iletisimde benimsenecek tutum net
olmalidir.
8. Konkur stirecinde ortaya gikan fikirlerin korunmasi amaciyla
gizlilik kurallanini diizenleyen Gizlilik Sézlesmesi hazirlanmali ve
isbu sdzlesme reklamveren, ajans ve varsa danisman tarafindan
imzalanmalidir. o

BRIEF VE DAVET EDILECEK AJANSLARIN SEGIMI
9. Aglk, 6z ve iyi distntilmds bir brief yazilmig olmalidir.
10. Olasi ajanslar belirleme asamasindan uzun listeye, oradan kisa
listeye kalma asamalarindaki degerlendirme/karar verme olgdtleri net
olmali ve tiim taraflara acikca ifade edilmelidir.

KONKUR SURECINI YONETMEK
11. Kisa listeye kalan tiim ajanslara konkur masraflan karsiliginda
makul bir ticret 6denmesi tavsiye edilir.
12. Kisa listeyi belirlemeden 6nce ajanslari tanimak icin her biriyle
tek tek "doku uyumu” toplantilari yapiimalidir.
13. Yaratici konkurlar icin yaratici siirece katkida bulunmak amaciyla
“zincirleme” toplantilar yapiimasina olanak saglanmalidr.

1. KONKUR SURECINE BASLAMADAN ONCE
Konkurun gerekcesi
2. KONKUR SURECINE BASLARKEN
2.1. Yonetim ekibinin olusturulmasi
2.2. Konkur hedeflerinin ve ajansin roliniin tanimlanmasi
2.3. Uzmanlik alanina gdre ajansin/ajanslarin belirlenmesi
2.4. Biitgeyi hesaplamak
3. BRIEF VE SEGIM KRITERLERININ
3.1. Markanin intiyaclarini netlestirmek
3.2. Secim kriterlerinin belirlenmesi
3.3. Yazili brief olusturmak
4. KONKURA DAVET EDILECEK AJANSLARIN SEGIMI
4.1. Konkur ve sozlesme gerekgeleri
4.2. Konkura davet edileceklerin listesini olusturmak
4.2.1. Gikar catismasi durumunun tanimlanmasi
4.2.2. Kimler var: uzun liste, kisa liste
9. ZAMAN PLANI YAPMAK
6. ILETI§IMIN YIJNETIMI
7. KARAR VERICI EKiBi KURMAK
8. KONKUR DANISMANIYLA GALISMAK
9. AJANSLARLA TANISMA
9.1. Uzun listeye girenlerle kimya/kaynasma toplantilari
9.2. Kisa listeye girecek ajanslarin segimi ve ilani
10. ANA KONKUR SURECI
10.1. Kisa listeye kalan ajanslara brief vermek
10.2. Asamalara karar vermek
10.3. Siireci yonetmek
10.4. Zamanlama .
11. KONKUR UCREKLERI
12. KURALLARA UYMA
12.1. Siire¢ boyunca arkaplan pazar verileri temini ve ajansla
ishirligi saglanmasi
12.2. Konkur etigi
13. PUANLAMA VE I]EGEHLENI)IRME SISTEMI
14. SIJZLE§MELER VE MAI.I KOSULLAR
15. KARARIN VERILMESI VE iLANI
16. KONKUR SONRASI
17. GE§I§ (DEVIR - TESLiM) SURECINI YONETMEK

KARAR VERME
14. Konkur puantaji ve degerlendirmesi konularinda énceden
belirlenip taraflarla paylasiimis olan dlgtlere siki sikiya uyulmalidir.
19. Beklentileri yonetmek ve konkur sonrasinda yasanabilecek
olasi sorunlari 6nlemek icin kisa listeye kalan ajanslarla proforma
sozlesme muizakereleri yapilmalidir.
16. Kaybeden ajanslara de-brief toplantisi nerilmelidir.

KONKUR SONRASI

17. Konkur hassasiyetle yonetilmeli; konkur belgelerine karsi dzenli
davranilmali ve gizlilik kurallarina istisnasiz uyumalidir.
18. Fikri miilkiyet konusunda titiz ve 6zenli olunmalidir.
19. Gegis ve devir stireci dikkatli yonetilmelidir.
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1. KONKUR SURECINE BASLAMADAN ONCE sahiptirler. Sayet konkur danismani destegi alinacaksa bu karart
Konkurun gerekeesi slirecin basinda vermek, yola bu danisman destegiyle ¢ikmak yararli

Konkur agmak icin birgok neden olabilir. Taraflarin konkuru ayni olacaktrr.

bigimde anlayip tanimlamas; neden agildigini, ne sonug beklendigini 2.2. Konkur hedeflerinin ve ajansin roliiniin tanimianmasi

bilmeleri gerekir. Yonetim ekibinin ilk isi konkurun kapsam ve hedeflerini tanimlamak

Temel gerekceler sunlar igerebilir: ve Ozellikle son karari verecek tiim ortaklarin bu konuda karar birligi
o Mevcut sdzlesme kisa siirede sona “ iginde olmalarini saglamaktrr.
erecek olmasi, bu nedenle dogan bir eden Reklamveren igin konkur sireci, firma ici
degerlendirme zorunlulugu; anlasmazliklar giderme ya da meslektaslarini
* Reklamverenin (lke capindaki konkur aclgoruz? belli politika ve tutumlara ikna streci degildir.,

konsolidasyonlarda, markalarda ve kimi
gorugunun cevabi net olmalilr.

diizenlemelerinde yeniliklere/dedisimlere

gitme karrt Konkuru aozlegme imzalamaya
o |5 gelistirme veya pazar aragtirmasi

asamalarinda stratejik uyumsuzluklar ya . gefkili olan kigi acar.

da zayif performans gorilmesi; .- L
o Medya stratejisi ve/veya satinalmada [k kl[ht adlm’ surect gonefeoek

diisiik performans gorilmesi; Qekirdek Qkibf kurmakﬂr.”
o Kotii satis sonuglari ve/veya séniik

ticari performans sergilenmesi;

Konkur projesinin ayrintilarinin, brief'in ve
gelecek beklentilerinin (licretlendirme de
dahil), bir danismana ya da konkura katilacak
ajanslara iletilmeden once tim ortaklarca
onaylanmis olmasi gerekir.

2.3. Hangi uzmanlikta ajans/ajanslar?
Reklamverenin, markanin iletisim hedeflerinin
hangi ajans/ajanslarin becerileri karmasiyla
karsilanabilecegine karar vermesi gereklidir.
Reklamveren ister kreatif, isterse medya, DM,

 Reklamverende hizmet memnuniyetsizligi; dijital ya da bagka uzmanlikta ajanslar ariyor olsun, gereksinimlerin
e Ajansin rakip marka ile calismak istemesi; belirli 6zellikleri ile bunlara baglantili pazarlama ihtiyaclar konkur

e Ajansin ya da igverenin, ig iliskisini herhangi bir nedenden 6tiri

siirecini ortaklasa etkileyecektir.

noktalamak istemesi ya da buna ihtiyag duymas. 2.4. Biitgeyi hesaplamak

2. KONKUR SRECINE BASLARKEN
2.1. Yonetim ekibinin olugturulmasi
Konkur, mutlaka konkur agmaya ve

“l,

konkuru kazanan ajansla sizlesme I‘S kOHkUI“UH kapgam ve
imzalamaya yetkili olan kisi tarafindan ’ o
agiimalidir. isbu husus, konkur agilirken hedeﬂerlm fanlmlamakﬂr.

imza sirkileriyle ispatlanmalidir. e . ..
o Konkurun bagariai iyi bir brief ile

Reklamveren tarafindaki ilk kilit adim, t{im

siireci y(rtitecek kiigiik bir yonetim ekibi dogru oranﬂhdlr.
kurmaktrr. Bu ekip stirecin basarisindan, A .
stirecin sonuna dogru hangi ajansin J’angfan beklenen hlzmef net
secilmesi gerektiginden ve bunun . . .
i olarak ifade edilmelidir?

gerekgelerinden sorumlu olacaktir. Ekibin
is listesindeki Gnceligini, konkurun

o Biitcenin ne kadar oldugu (pazarlama ve/veya medya yatirimi ve

ajans ticreti) ajans segimi siirecinde dnemli
bir etkendir. Reklamverenin, biitgenin ne
olabilecedi konusunda gergekgi bilgi vermesi
Onem tagir.

3. BRIEF VE SEGIM KRITERLERININ
BELIRLENMESI

Bir konkurun basarisinin iyi bir brief'le dogru
orantil oldugu siklikla sGylenen bir gergektir.
Gergekten de, siiregteki en 8nemli sunum
reklamveren brifingidir. Bu konuya hasredilen
zaman, stirecin ve alinan sonucun daha
verimli ve etkili olmasiyla karsihigini bulur,
ddallendirilir. Bir ya da birkag ajans markayi/

yonetilmesine ayirmig olmasi énemlidir. projeyi zaten taniyor olsa da, her ajansa tipatip ayni brief verilmelidir.
Ekip iceriye karsi tam bir aciklik, disariya karsi tam gizlilik ilkesiyle Brief'teki bilgilerin cogu baskalar tarafindan saglanmigsa bile, yonetim
davranmalidir. Genellikle “cekirdek” ekip Cyeleri pazarlama (ya da ekibi brief’in hazirlanmasindan, kalitesinden ve eksiksiz olmasindan
marka) lideri, ilgili “disiplin” lideri (6rn. medya, interaktif, pazar sorumludur.

arastirmast), pazarlama tedariki ve Giriin yonetiminden bir ya da iki 3.1. Markann ihtiyaglarini netlestirmek

temsilciden olugur. Reklamveren markanin konumlandirmasi, driin bilgisi, pazarlama
Reklamveren ayni zamanda disandan destek almayr da diistinebilir. tarihgesi ile mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar konularinda gerekli
Sirketler stirekli ajans arayis! icinde degildirler; ama bu konuda bilgiyi saglamali; bir zaman plani hazirlayip, karar olgiitlerini
profesyonel danisma hizmeti veren uzmanlar vardir. Bu kisiler iyi belirlemelidir. Marka icin yapilacak tlim pazarlama iletigimi

brief hazirlama konusunda deneyime, stireci kolaylastirici uzmanliga caligmalarinin - ve reklam ile Gteki temel unsurlarin - roli
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tanimlanmalidir.
Marka ya da girket i¢in istenen:

© Mevcut bir drlin igin yeni bir kampanya mi?

® Mevcut iletisim platformu Gstline inga edilecek yeni bir

kampanya mi?

e Yeni drlin lansmani mi?

o Markanin geligmesi/genislemesi mi?

e {Jzun vadeli bir kampanyanin canlandirimasi mi?

e Ayni konumlandirma ile yeni bir kampanya yaratilmasi mi?

e Markanin yeniden konumlandiriimasi mi?
Eger konkurun kapsami reklamverenin tiim markalarini/Grinlerini
igeriyorsa, ajanslari bunlarin timd igin galismaya davet etmek ne
gerekli ne de dogru olacaktir. Bdyle bir durumda, brief genel stratejiyi
kapsamali ve ardindan makul sayiyla sinirlanmig markalara, trtinlere
veya projelere odaklanmalidir.

3.2. Yazih brief olugturmak

Reklamveren, nihai segim sirecinin
kesin faktorlerini gdz Gniinde tutarak,
ajanslar igin kisa, 6z ancak kapsamli bir
brief yazmalidir. Hangi temel kriterlerle
degerlendirilecekleri bilgisi ajanslara
veriimelidir.
Tek basina stratejik yaklagimin mi
istendigi, kreatif konsept sunumunun mu
beklendigi, yoksa bitiinyle kreatif bir
konkurun mu s6z konusu oldugu brief'te
aclkca belirtilmelidir. Konkura katilan tim
ajanslar reklamverenin ihtiyacini net olarak
anlayabilmeli ve gerekirse konuyu karsilikli
goriisme firsatina sahip olabilmelidir.
Reklamverenin “kazanan ajans’tan ne gibi bir hizmet bekledigi
acik ve net olmalidir. Onerilen maddi calisma modeli ile sézlesme
kosullari da belirtilmelidir.
Etkili bir brief asagidakileri igeren, kisa, 6z ancak kapsamli bir bilgi
olmalidir:

1. Reklamverenin konkur sonucundan beklentileri,

2. Ajanstan beklenen calismanin tarifi ve hazirlik icin gerekli tim

(ama fazlasi degil) temel unsurlar,

3. Yapl, organizasyon, calisma yéntemleri, Gcretlendirme sistem ve

mekanizmalarr igin belirli tamim ya da gereksinimler,

4. Gelecekteki is ortakhiginin nasil olabilecedi ve birlikte calismanin

taraflar igin yararlari.
Konkur icin hazirlanan brief'in, siiren bir ajans - reklamveren
iliskisinde hazirlanan bir brieften cok farkli oldugu akildan
cikariimamalidir:

© Mevcut ajans - reklamveren iliskisindeki brief, msterisini zaten

iyi taniyan bir ajans icin ya 8zel bir gbrevi ya da girisimi icerecektir.

e Konkur s6z konusu oldugunda ise genel pazar ve riin kategorisi

“Konkur

acma gerekgeleri iyi
belirlenmeli, davet edilen ajanglara
bildirilmelidir.
Konkurun amaci markaya
deger katacak ve uzun yllar
birlikte caliglabilecek ajana
belirlemektir:

bilgisi disinda ajansin elindeki tek bilgi, verilen brief'tir. Yeterli
ve derli toplu bilgi verilmemisse tatmin edici herhangi bir sonug
beklemek haksizlik olur.
3.3. Secim kriterlerinin belirienmesi
Eger reklamveren birden fazla ajans arasindan secim yapacaksa,
hangi yetenek ve yeterliliklerin (deneyim, yaraticilik, iyi planlama
siiregleri, takim calismasi vb.) dnem tasidigini kararlastirmasi ve
tercih Gnceliklerini saptamasi gerekir. Segim 6lgiitleri, konkur siireci
baglamadan kararlastiriimis ve dahilen kabul edilmis olmalidir.

4. KONKURA DAVET EDILECEK AJANSLARIN SEGIMI
Segim siirecinde amag, markaya 6nemli deJerler katabilecek bir ajansa
kavusmak ve onunla ideal olarak yillarca galigabilmektir.
Reklamverenin konkura katilacak ajans sayisini, yasal ihale
zorunluluklanini goz 6ntinde bulundurarak sinirlandirmasi tavsiye
edilmektedir. Davet edilecek ajans saysl,
konkur konusu iletisim projesinin gapina ve/
veya karmagikligina bagl olmalidir.
4.1. Konkur ve siziesme gerekceleri
Reklamveren calismakta oldudu ajansi
konkura davet edip etmedigini, konkurun
aglima nedeninin memnuniyetsizlikten mi
yoksa sozlesmenin yenilenmesi sirecindeki
zorunluluktan mi kaynaklandigini, konkura
cagirdigi oteki ajanslara bildirmelidir. Meveut
ajansla aralarinda bir memnuniyetsizlik yoksa,
konkura katilma kararlarini etkileyebilecegi
,, igin gaginlan ajanslarin bunu bilmeleri
onemlidir.
EGer memnuniyetsizlik sdz konusuysa;
reklamverenin, ajansiyla konkurda basarili olma ihtimallerini
tartismasl, konkura davet edilecek Gteki ajanslarla esit basari sansi
oldugu goriilirse, meveut ajansin da konkura katiimasini saglamasi
tavsiye edilmektedir. .
4.2. Konkura davet edilecekierin listesini olusturmak
Fazla sayida aday ajans olmasi, katilimci ajanslarin harcamalarinin
artmasina neden olacagi gibi reklamverene degerli bir avantaj
da saglamayacak; hatta secimini daha karmasik bir hale getirip
zorlastirabilecektir. Asagidaki yontem denenmis, test edilmis ve iyi
isleyen bir yontemdir.
4.2.1. Gikar Gatigmasi Durumunun Tanimianmasi
Reklamveren kendisine dogrudan rakip bir markanin ajansiyla
calismak istemeyebilir ancak bu durum sektorle ilgili donanimli
ve deneyimli ajans sayisina bagl olarak degisebilir. Reklamveren
yalnizca, kendisi igin 6nemli alanlarda dogabilecek gikar
catismalarini tanimlamaya calismalidir. Ornegin; bir ajansin rakiple
bagka bir Glkede, grup icinde ilgili bir ajansla ya da baska bir
sehirde calismasi gibi durumlarin, ajans kaynaklarinin tahsisi
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igin gizli veri veya stratejilerin veya gikarlarin gatistigi alanlarin
disariya sizmasi gibi bir risk teskil etmeyecegi kabul edilebilir.
Olasi ¢ikar catismasi durumunda; reklamveren s6z konusu ajansa

personel bdliinmesinin ve gizliligin
nasil saglanacagini, en iyi kaynaklarin
kendisi igin kullanilacagini nasil
garantileyebileceklerini sormalidir.
4.2.2. Kimler var: uzun liste, kisa liste
Secim kriterlerine karar verildikten ve
cikar catismasi kurallar saptandiktan
sonra reklamveren, kriterlere uyan
ajanslarin referanslarini incelemelidir. Bu
bir dederlendirme listesidir ve eder segme
konusunda bir danismandan destek
aliniyor veya reklamveren erisilebilir
tlim kaynaklari kullaniyorsa (internetteki
gesitli hizmetler de dahil), bu asamada
toplantilarla zaman kaybedilmeyecek
demektir.
Bu etapta reklamveren kiicuk orta Glgekli

bir ajansla mi, bily(k kiiresel bir ajansla mi ¢alismasi gerektigi gibi
temel konularda karar vermelidir. Gergekte kazanma sansi olmadig
halde, “Belki ihtiyacimiz olur” diye kigiik bir ajansi, kiiresel bir

ajans! ya da pazardaki 1 numarali ajansi listeye eklemek herkes igin

zaman kaybidir.

Uzun listede, genel uygulamaya
bakildifinda, 6 kadar ajans bulunur.

Uzun listeye giren ajanslarin bir tiir
eleme testine tabi tutulmasi dogaldir:

Bu bir anket ya da tanigma - kimyamiz
uyusuyor mu - toplantisi ya da her ikisi
olabilir. Uzun listede yer alan ajanslardan
bu asamada - gerekirse - hazir ajans
bilgileridiginda bir ¢aligma istenmemesi
tavsiye olunur.

Uzun liste tamamlanip degerlendirildikten
sonra reklamveren artik siirecin sonunda
brief verecegi ajanslarin kisa listesini
olusturabilecek konumdadir. Kisa listenin,
gerektigi durumda calisiimakta olan ajans
danil, Gi¢ ya da dort ajanstan olugmasini
tavsiye ediyoruz.

Reklamveren, kisa listeye kalan ajanslara

kimlerle rekabet edeceklerini ve calismakta olduklari ajansin listeye

dahil olup olmadigini séylemelidir.
8. ZAMAN PLANI YAPMAK

Yonetici ekip tarafindan tiim sireg icin kesin ve gercekgi bir zaman
plani yapiimas gereklidir. igeride anlayis birligine variimali ve
plan ajanslara iletilmelidir. Zaman plani, son kararin alinacagi ve

duyurulacagi gunler de dahil, gesitli etaplarla ilgili kesin tarihler
icermelidir.
Brifing ile sunum arasinda yeterince zaman birakilmalidir. Yaratici
konkur caligmasi igin en az 4 haftalik siire
taninmalidir.
6. ILETIgiMin YONETivii
Basin duyurusu da dahil olmak (izere, ajans
segimi sdrecine iliskin ig ve dig iletisim
stratejisinin 6nceden hazirlanmasi tavsiye
edilir. Sonrasindaysa stire¢ boyunca,
basinla iletisim kurallarinin kararlastinimasi
Onem tasir. Bircok reklamveren, en azindan
kaybeden ajans(lar)in durumu basindan
ogrenmemeleri igin, sonug belli olana dek
ajanslarin basinla iletisimden kaginmasini
KOI’\I(UFUH i(} ve dlg i[eﬁgim talep eder. Zorunlu olmamakla birlikte, kisa
, listenin duyurul_m'513| yaygin bir uygulamadir.
7. KARAR VERICI EKIBI KURMAK
Godu durumda siireg, yonetici ekip tarafindan
yriitdlse bile, onlarin gorevi yonetime
tavsiyede bulunmaktir. Son karari verecek olan yGnetim ekibinde sirket
kiltirtine gore bir ya da daha fazla sayida kisi olabilir.
Son karari verenlerin;
e Siirecin gelisiminden haberdar edilmeleri,
* Onemli etaplarin sonuglarinda devrede olmalari ya da en azindan

“ sonuglari onaylamalari,
Konkur

e Biitiin ajanslarin tim 6nemli sunumlarinda
danigmani varea,

“gegim kriterleri ve
tleiitleri iyi belirlenmelidlir.
Uzun litede 6 kadar gjang, kisa
listede 3 - 4 ajang idealdir.
gUreQ icin gercekei bir zaman
plant yaplmalicir.

atreci iyi yonetilmelidir.

hazir bulunmalari,
o Miimkiinse, ajanslarin son sunumundan
once, her ajansla kisa, gayri resmi birer
goriisme yapmalari dnemlidir.
8. KONKUR DANISMANIYLA GALISMAK
Disaridan danigmanlik hizmeti alinmasi
durumunda reklamveren, daha ilk
goriismede, danismandan ne bekledigini
belirtmeli; ne zaman, nasil ve nerede ona
danigilacagini soylemelidir.
Konkur strecinde ortaya gikan verilerin
Bu fop[anﬂ[ar) caligma geang ya korunmasi amaciyla taraflar arasinda
,’ Gizlilik S6zlesmesi hazirlanmali ve
imzalanmalidir. Disaridan danigmanlik
hizmeti alinmasi durumunda, isbu sdzlesme
danigman, reklamveren ve ajans tarafindan
imzalanmalidr.
Danismanla imzalanan gizlilik sdzlegsmesi dogrultusunda, hem
reklamveren verilerinin hem de calisilacak olan 3. partilerin (medya
ajanslari, arastirma sirketleri vb.) konkur stirecindeki veri ve bilgileri
giivence altina alinmali ve ne bugiin ne de gelecekte “benchmark”
yaratacak calismalarda kullaniimamali, paylasiimamalidir.

yetkileri konusunda ajanglar
bilgilendirilmelidiir.
Uzun listedeki gjanglar
aragindan eleme icin Kimya
Toplantiarr” dazenlenebilir.

da cogyal nitelikte olabilir.
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9. AJANSLARLA TANISMA yapiimasidir ama bu mtimkin degilse tiim ajanslar esit uygulamaya

9.1. Uzun listeye girenlerle kimya/kaynagma toplantilar
Muhtemel ajanslar listesi tamamlandifinda genellikle tercih edilen
etap “kimya toplantisi”dir. Bu toplanti dist diizey yoneticiler ve ekip
elemanlari ile yapiimali ve konuyu genis bir gercevede ele almalidir.
Toplanti, sorunlar ve firsatlarla ilgili kisa bir galisma seansi igerebilir
ya da ekip, bilesim ve kisilikler bakimindan biiylk dnem tagiyorsa,
tamamen sosyal nitelikte olabilir.

Ajanslardan rakiplerin reklamlarina bakmalari, iyi ya da kot
noktalari tartismalari veya ne tir stratejik firsatlar yaratilabilecegdinin
saptanmas! istenebilir. Kendilerine 6zgii yontemleri anlatmalari,

bu yontemlerin gtindemdeki ticari sorunlarin ¢ézimtinde nasll ise
yarayacagini izah etmeleri istenebilir.

lyi bir kimya toplantisinin temel kurali, ajans sunumunun ok
kisa tutulmasi ve ne tiir bir “kimya

uyumu”nun gerektiginin iyi anlasimig “
olmasidir. Dolayisiyla reklamverenin

kendisi hakkinda bilgi vermesi, sirket ve

Qeklamveren, kiea

tabi tutulmalidir. Reklamveren, dogal olarak, “esit oyun alaninda”
adaletli bir konkur stireci ydriitmek isteyecektir. Ajanslarin kurum
icinde kimlerle temas kurabilecegi ve nerelere niifuz edebilecegi
hususunda kurallar konulmas yerinde olur. Bunu saglamak icin,
ajanslarin sorduklari sorularin brief'in zayif yonlerini, eksiklerini
ortaya cikararak giderebilecegi olasili§indan hareketle, verilen
yanitlarin tiim ajanslarla paylagiimasi tavsiye edilir.
Ajanslarin daha gok bilgi almak igin teknik personelle ya da sahada
calisanlarla gorismek istemeleri halinde bunu saglamak igin her
tiirl caba gosterilmelidir, glinkd ¢ozimin nereden gelecedi hig belli
olmaz.

10.2. Asamalara karar vermek
Uzun bir siireg, kural olarak kétadur.

Konkurda en gok iki asama dngdriilmelidir. Bu

iki asama stratejik ve yaraticl asamalar olabilir
ya da yaratici ¢Gzimlerin gelistirilmesi ajans

se¢imi sonrasina birakilabilir.

{irlin kategorisine iliskin temel firsatlar “Qﬂ?gi O[USfUFUFk@ﬂ adil ancak Ajansin segilmesinden Gnce aragtirma

ve sorunlarr anlatmasi, konkurda gorev

yapiimasi gerekecekse, bunun daha

alanlari ve onceliklerini tanitmasi gerekir. kararh davranmahdlr. baslangicta agiklanmasi ve ilerlemis

Boylelikle ajans, toplanti igin dogru
formati ve kisileri segebilecektir. Bu

Brief conrag olugabilecek

calismalar ile arastirma sonucunda gerekli
olabilecek gelistirme isinin maliyetinin kim

adimlarin takip edilmesi sartiyla, isverenin - aorylar icin ‘ganlﬂama ve gorgu[ama tarafindan karsilanacaginin mutabakata

kendileri igin galisacak ekiple tanigmay!

baglanmasi yerinde olur.

istemesi tavsiye edilir. g(")n’remi’ atirece dahil edilmelidir. 10.3. Siireci yonetmek

9.2. Kisa listeye girecek ajanslarin segimi
ve ilami

Tim ajanglar egit ug%[amaga

Konkurda adil bir sire¢ sunulmasi ve bunun
nasil olacaginin agiklanmasi reklamverenin

Uzun liste olusturmada ne tiir bir fabi ’ru’rulmahdlr. konkura katilan ajanslara borcudur.

degerlendirme yontemi kullanilmis olursa
olsun, konkura katilacaklarin sayisini (ige ya da dorde indirmek igin
reklamverenin kararli davranmasi gerekir.
Disarida kalacaklara bildirimde bulunmadan 6nce (devam etmek
istediklerinden emin olmak igin) kisa listeye kalan tim ajanslarla
grismek dogru olur.
Reklamveren, kisa listede yer almayan ajanslara bildirim yaptiktan
sonra bunun haber olabilecegini diisiinerek basina verilecek olasl
yanitlari hazirlamalidir. Basin zellikle bu durumun calisiimakta olan
ajansi nasi! etkileyecedi konusu ile ilgilenecektir. Bu haberler, ajansin
Oteki misterileri ya da potansiyel reklamverenler dstiinde olumsuz etki
yaratabilecegi icin, basina verilecek yanitin iyi distintilimils ve dstiinde
mutabik kalinmig olmasi gereklidir.
10. ANA KONKUR SURECI
10.1. Kisa listeye kalan ajansiara brief vermek
Brief ne kadar iyi yazilirsa yazilsin, bazi yonlerinin tam
anlasilamayacagi varsaylimali, bu nedenle bir yanitlama ve
sorgulama yontemi stirece dahil edilmelidir.
Yukarida deginildigi gibi, ideal olan brifing ve mizakerelerin yiz yiize

Bu ise siirec basladiktan sonra bagka
ajanslarin listeye eklenmeyecegi anlamini
tasir. EGer reklamverenin ihtiyaclarina yanit verecek bir ajans
bulunamamigsa, durum ajanslara bildirilmeli ve yeni bir stireg
baglatiimalidir.
10.4. Zamanlama
Bir sunumun zamanlamas, ajansin istenen isi sunmasina, oteki
katilimeilarin katilmasl, soru sormasi ve sunumlari tartismasina izin
verecek sekilde ayarlanmalidir.
11. KONKUR CRETLERI
Reklamveren, konkurun finansal kogullar konusunda agik olmalidir.
Konkur igin yapilan calisma karsiliginda ortaya gikan maliyetler gz
niinde bulundurularak, - halihazirda calismakta oldugu da dahil
- tim ajanslara makul bir cret 6denmesi tavsiye edilir. Bu durum
yazili brief'te aglkca belirtilmeli ve konkur siirecinde tartismaya agik
birakilmamalidir.
Ana hedef, ajanslari motive etmek, sira disi gabalari ya da seyahat/
arastirma giderlerini karsilamaktir. Ajanslarin konkurlardan para
kazanma beklentileri olmamalidir.
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12. KURALLARA UYMA
12.1. Siireg boyunca arkaplan pazar verileri temini ve ighirligi
saglanmasi
Reklamveren, gegmis kampanyalara ait kampanya sonrasi
degerlendirmelerini, test sonuglarini, pazar verilerini ve ilgili diger
arastirmalari, gizliligi korunmak kosuluyla paylasmalidir.

12.2. Telif hakka ilkelerine sayyi
Konkur stirecinde dretilen yaratici konseptler, ajanslarin
miilkiyetindedir. Secilmemis olan bir ya da birkag ajansin Urettigi
fikirlerin reklamveren igin deder tagimasi ‘
durumunda, kullamim haklarinin satin
alinmasi goriigilmelidir. Segilen ajansin
sundugu malzeme Gzerindeki haklari
ise genel olarak reklamveren - ajans
sozlegmesi sekillendirilirken agiga
kavusturulur.

12.3. Konkur etii
EACA Etik Yasasrna gdre ajanslarin bir deneme siiresince (icretsiz
hizmet vermeyi 6nermeleri etik degildir.
Ajanslardan pazar verisi, tiketici egilimleri, profesyonel gériis ve
diistinceleri toplamak amactyla bir konkur diizenlenmesi de ahlaki
degildir. Her konkurun amac! farkl ajanslar degerlendirmek ve
stzlesme imzalamak yoluyla konkuru sonclandirmak olmalidir.

13. PUANLAMA VE DEGERLENDIRME SISTEM
Reklamveren tarafindaki yonetici ekip, tiim karar verenlerin eksiksiz
ve esit sekilde bilgilendirilmelerini ve nihai konkur sunumunda
bulunmalarini saglamalidir.

Yonetici ekibin konkur degerlendirme
stirecindeki gorevlerinden biri de
katilimcilarin sorular sorup sunumlari
tartigabilecekleri yeterli siireyi saglayan
nesnel bir puanlama ve dederlendirme
sistemi olusturmaktrr.

Belirlenmis Gnceliklere bagh “checklist”
tarzi puanlama sistemi, ajanslarin neler
sunduklari ve reklamverenin bunlar

¢
Reklamveren,
kazanan ajang! agiklamadan
onee, ighirliginin ticari bo%u,fu
gekillendirilmig olmaliclr.

(4
Konkura

katilan tiim ajanglar
gonuctan ayni anda haberdar
edilmeli, baain acklamagr hemen

olarak ajans briefi tizerinde galigtigi asamada, szlesme kogullan
konusunda 6n gortismelerde bulunmasi tavsiye edilir. Bu sayede, ilgili
maliyetler 6nceden bilineceginden, nihai karar yetenek ve yeterlilik
degderlendirmelerine gére verilecektir. Reklamveren kazanani ilan
etmeden 6nce isbirliginin ticari yanina son gekli verilmis olmall,
ornekse, mali kogullari, isbirliginin nasil yonetilecegini ve sonraki
adimlar igin zaman programini belirleyen bir sézlesme hazirligi
yapiimalidir.
15. KARARIN VERILMESi VE ILANI
Reklamveren, sunum turunun
tamamlanmasini izleyen bir ya da en fazla
iki hafta iginde (ticari gGriismelere zaman
taniyarak), calisacag ajansi segmelidir.
Katilan tiim ajanslar karardan ayni giin
haberdar edilmeli; ilgili basin agiklamas da
hemen yapiimalidir.
16. KONKUR SONRASI
Reklamveren tarafindan konkur sonrasinda kaybeden ajansa/
ajanslara de-briefing Gnerilmesi nezaket geregidir. Kaybeden ajanslar,
reklamverenin sagladigi gizlilik tagiyan tim malzemeyi ve bilgileri iade
etmelidir.
Reklamveren, secilmeyen ajanslarin sunumlarini talep halinde
iade etmeli; izin almadan ve 6deme yapmadan sunulmus fikirleri
kullanmamay! taahhit etmelidir.
17. GEGIS (DEVIR - TESLIM) SURECINI YONETMEK
Mevcut ajansin stzlesme kosullarina titizlikle uyulmali, 6zellikle ihbar
slresi ve yapilmis islerin 6demeleri konularina 6zen gosterilmelidir.
Reklamveren, yeni ajansa devir stirecinde mevcut ajansin tam
anlamiyla isbirligi iginde olmasini
saglamalidir.
Markasini ya da kurumsal tanitimini bir
ajanstan bir bagkasina tagirken diizgiin bir
devir - teslim stireci olmasini saglamak,
isveren igin temel Gnem tasir. Bu yapilmazsa,
malzeme ya da bilgilerin aktariimasinda
eksiklikler olabilir. Bu ozellikle medya

konusundaki diistincelerini kaydetmek icin
iyi bir yontem olabilir. Ama dtiz bir sekilde
puanlarin tst Gste toplanmasina dayanan
bir karar mekanizmas! yerine mantik
(puanlama) ile dznel degerlendirme (kimya)
arasinda kurulacak bir denge daha basarili

yapilmaldr.
Yeni ajanga devir stirecinde
mevcut ajanain igbirligi tam
olarak eaglanmalidr.

planlama/satin alma gorevleri ve igverenin
medya sirketleri ile olan uzun vadeli
anlasmalaninin devir tesliminde dnemlidir.
Ajans stzlesmesinde, telif haklari ve fikri
miilkiyet haklan gibi konularla birlikte devir
- teslim siireciyle ilgili maddelerin yer almasi

olacaktrr.

14. 8ﬁZI.E§MElEH VE MALI KOSULLAR
Konkur acilirken, konkuru kazanan tarafin hangi kosullarda (fee,
komisyon, adam/saat) calisacagini dgrenebilmesi icin fiyat ve
benzeri mali hususlarr igermeyen bir taslak sozlesme paylasiimasi
oOnerilmektedir.
Reklamverenin kisa listeye kalan ajanslarin her biriyle, ideal

yerinde olur.
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