Dijital kameralar, filmleri demode hal
getirince girket tokezledi clinki cercevel
yeterinee erken genigletip vapuklar isiy
teknolojiyi kapsadigini ongoremediler.

Sonra bir de Uber'e bakin. Bu tartismali
girigim, yaptiklan igi nakliyat ve lojistik icin
altvapr yazilim olarak tammbhiyor. Geleneksel
olarak, yaptiklar ise taksicilik de denebilir.
(Eger oOyleyse herhangi bir araci olmadan
dunyanin en degerli taksi sirketi olur) Ama
Uber ayni zamanda bir sevkiyat sirketi, bir
acil ihtiyag perakendecisi ve bir _\.r'il‘/,llll'l‘l
sirketi. Kendilerini global kentsel altyapi
olarak nitelendiriyorlar. Kendini taksi sirketi
olarak tammlamamalan onlar daha [‘;lzlal
pazara girme ve rekabet etme firsat
yaratiyor. Uber'in rakipleri Fed Ex, acil ihtiyag
perakendecileri, kapicilar, dadilar ve toplu
tagima segenekleri.

Reklameilik yeterince rekabetgi degil!
“Neden” sorusunu sormamiz gereken ikinei
sebep ise reklamcaihigin sundugu ¢oziimlerin
artik yeterince rekabetei olmamasi.
Reklamcilik projeye sorun yerine ¢oziimle
baghyor oncelikle. Istenilen sey, “gelirimizi X
kadar artirmak” ama genellikle “neden”
sorusunu derin fikirler bulmak igin bir
katalizor olarak kullanmiyoruz. Aksine alet
cantamizdan farkindahigi, miisteri
kazanmmim ve tekrarlayan satiglar aliyoruz.

“Neden” sorusu bize musterimizin eski bir
uriin satmaya ¢ahgtiinin veya geng hedef
kitlenin neden rakip markalarin
uriinlerinden daha ¢ok etkilendiginin farkina
vardirabilir. Problemi 6ne ¢ikarmanin
onemiyle ilgili ornek olarak Ingiltere’nin
Tesco isimli siipermarketler zincirine
bakabiliriz. Tesco, pazar payim biiylik ol¢tide
artirmay1 ve bunu yaratici bir yolla yapmayn
hedefledi. Bunun i¢in indirimler sunabilirdi,
TV spotu hazirlayabilirdi veya dogrudan
pazarlamayla promosyonlar verebilirdi.

Onun yerine, Tesco miigterilerine bakti ve
hayatlarinda ne kadar mesgul olduklarini
gordii. Pazar payim biiyiitebilmek icin girket
miisterilerinin oldugu yere gitmeyi kabul etti.
Miisterilerini magazalara gekmek i¢in
milyonlarca dolar harcamak yerine, Tesco
miisterinin ahgveris deneyimine farkh bir
agidan yaklagti. Su an meghur olan bir
hareketle, Tesco, iiriin raflarini fotograflayip
gergek boyutlu gorsellerini metro
duraklarina yerlegtirdi ve iirtin
fotoggraflarinin iizerine de taranabilecek
kodlar yerlegtirdi. Satiglar da artti.

Ne yapmak istediggine onceden karar
vererek kendinizi kisitlamayin. Bir soruna
aklinizda yer etmis bir ¢oztimle gidersen iz,
yapacagiiniz tek sey o ¢oziim yolu igin
destekleyici kanitlar aramak olur. Onun
yerine, cozmek istediiniz sorunun ne
oldugunu Sgrenin. Soruna odaklandiginz
zaman ¢oziimlerinizi geligtirebilmek igin
serbest kahrsiniz.
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Joshua Bell...

“Reklam
ajanslarinin sorunu,
mdsterileri nehirden
karsiya gegmek
istediklerinde
koprii yapiyor
olmalari.
lletisimimizi nasil
daha yaraticl
yapariz, nasil daha
biiyiik bir medya
alimi yapariz ve
hatta miisterimizle
nasil daha
yakinlasiriz gibi
sorular soruyoruz.
Bir sorunun Neden
bir sorun oldugunu
ve bunu ¢ozmek
igin ne
yapabilecegimizi
sormuyoruz.”
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Kimin elemam?
Simirlar?

Dogrudan pazarlama sektoriiniin saha ve satig
noktasi disiplininde hizmet veren ajanslarin
miisterileri ile i¢ ice caligan, sahay1 yoneten ¢ok
sayida elemani vardir. Bu ekipler mesailerinin
bir kismini markalarin pazarlama, ticari
pazarlama ve/veya satis ekipleriyle birlikte
gecirirler.

Bu tarz ¢aligma, sahay1 yonetme ve koordine
etme baglaminda ¢ok etkin ve verimli bir
calisma geklidir. Markanin giinliik iglerine dahil
olup, saha ekip yoneticilerinin igi
sahiplenmeleri, biitiin detaya hakim olmalari ve
resmin biitiintinii gérmeleri hem
performanslarini hem de motivasyonlarini
artirmaktadir.

Bu ekiplerde bazen markalarin ve ajanslarin
yonetim seklinden ya da kendi

yaklagimlarindan kaynaklanan sikintilar ortaya
¢ikmaktadir. Saha odakli cahigtirilmasi gereken
caliganlar farkli proje, ig ve/veya toplantilara da
dahil ediliyorlar. Bir bakiyorlar yaratici bir ajans
toplantisindalar, bir bakiyorlar bir PR’c1 ile hatta
yazilimeilarla iletigim icindeler ya da data
pesindeler. Bu calisma sekli etkin ve verimli
caligmaya engel olurken, 6te yandan elemanin
kariyer beklentisi ile ilgili kafasini
karigtirabiliyor. Bir giin bu aktivitelere dahil
edilen eleman ertesi giin sen saha elemanisin,
hatta bu girketin bir ¢caligani bile degilsin gibi

bir tepkiyle kargilaginca ~ki bu dogru bir tepki
de olsa- ciddi motivasyon kaybediyor.

Bu durumu iyilestirmek ve her kesimin
kazanmasini saglamak icin li¢ tarafa da gorev
dugmektedir. Ajanslarin bu elemanlar: ¢ok iyi
yonetmesi, siirekli takip ve motive etmesi, onlar:
sahiplenmesi gerekiyor. Markalarin ise bu
elemanlar sahaya odaklayarak onlarla daha
etkili ve verimli igbirligi icinde olmalar
gerekiyor. Caliganlara gelince, kariyer
beklentileri ne olursa olsun $u anda yapmakta
olduklar igi en iyi sekilde yapmalar:
gerekir ki fark edilsinler ve
hayallerindeki bagariy:
yakalayabilsinler.

Bunlarin yani sira dernegimizin
biiyiik caba sarf ettigi,
sektoriimiize ozel yasal
mevzuat diizenlendiginde,
bu sorunlarin ¢ogu ortadan,
kalkacak ve simirlar daha
da net olacaktir.
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