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“Dijital Ajans”

Bu ayki yazimda, sizlere bundan 6nceki donemlerden biraz daha farkh bir sekilde hitap
etmeye, konular biraz olsun farkh bir yontemle ele almaya karar verdim. Bu yazinin
konusu, iilkemizde faaliyet gosteren tipik bir dijital ajansin; giinliik is akisiicinde basindan
gecenler, karsilastigi miisteri tipleri, miicadele etmesi gereken tavirlar ve geceklestirdigi

projeler sirasinda karsisina ¢ikan alisiimig davraniglar olarak ele alinmalidir.
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kuyacaginiz makalenin daha 6n-

ceki yazilardan baslica farki; ko-

nuyu yogun bir bilgi sunumu

veya Ozeti seklinden ¢ok, mevcut

deneyime bagli olarak aktarmasi

olacaktir. Bahsedilecek deneyim-
leri herhangi bir dijital ajansin disa bakan yizlerin-
den biri olan, musterilerle birebir temas halindeki
herkesin; s6z gelimi satis, musteri iliskileri, proje
yonetimi gibi departman-
larinin  strekli yasadigin-
dan emin olabilirsiniz. Yazi-
nin genelinde sistematik
bir yaklasim olmayacagini,
belli basli konularin sira gézetmeksizin sunulacagi-
ni simdiden belirtmemde fayda var.

Bunlari aktarmaya baslamadan 6nce, tipik bir diji-
tal ajansin yapisini da sizlere anlatmam gerekiyor.
Kendini web tabanlh projeler (web siteleri, mikro
siteler, intranet, extranet projeleri, sanal magaza-
lar) ve dijital mecralar ile ilgili diger tim yaratici is-
lere adamis bir ajansta daima l¢ temel departma-
nin varligindan s6z edersek yanilmis olmayiz:

1. Tasarim ve Sanat Yonetimi
2. Uygulama Gelistirme
3. Proje Yonetimi

Bu departmanlar tiim aktivitelere baz teskil et-
mektedir. Projeler, tahmin edebileceginiz gibi, on-
celikle bir sanat yonetmeni tarafindan yonlendiri-
len tasarim elemanlarinin  6nline gelmekte,
gerceklestirilecek dijital projelerin yaratici fikirleri
ve estetik boyutu diizenlendikten sonra, uygulama
gelistirme departmani tarafindan kodlamasi yapil-
maktadir. Proje yoneticileri ise ise hem bu depart-
manlarin arasindaki koordinasyonu hem de ms-
teri ile iliskileri yUritmektedir. Bunlara ek olarak,
ayrica satis ve musteri iligkileri ydonetimi, is gelistir-
me ve destek birimleri (insan kaynaklari, muhase-
be, idari isler) gibi farkli kadrolara da geleneksel
dijital ajanslarda rastlayabiliriz. Simdi sik karsilasi-
lan durumlari inceleyelim:

Ulkemizde Sevilen Bir Yaklasim: “Asag:
yukari kaga olur?”

Bir dijital ajansta musteri iliskilerinde calisiyorsa-
niz haftada en az birkag kez telefonunuz ¢alacak ve
karsida, hi¢ tanimadiginiz, daha dnce gérmedigi-
niz bir kisinin sesi size hizli hizli, sirketlerinin yeni
bir web sitesi yaptiracagini, faaliyet alanlarini, ferah

Genel Mudiir, tasarima karisirsa!

ve modern bir site istediklerini anlatacak (hatta
“minimalist” kelimesini bile ciimlede kullanabilir)
ve sizin konusmaniza pek de firsat vermeden su
soruyu soracaktir: “Yani simdi boyle bir calisma asa-
g1 yukari kaca mal olur?”Bu bizim ¢ok sik karsimiza
cikan, sabir ve iyi niyetle cevaplamaya calistigimiz
bir sorudur. Her projenin birbirinden farkh oldugu-
nu, site haritalarinin, entegrasyon islerinin, sitenin
kac dilde olacaginin, bakim ve giincelleme modeli-
nin, gelistirilecegi plat-
formun belirleyici faktor-
lerolacaginiherdefasinda
anlatmaya  calistigimiz
sevgili misteri adaylari-
mizin bir sonraki cimlesi de sudur: “Canim kesin
bir sey vermenize gerek yok, asagi yukari bir rakam
sOyleseniz de olur” Bu konusmalar genellikle hiis-
ranla, cok az da olsa bir toplanti karariyla son bul-
maktadir.

Benzer bir yaklasim da ajanslarin “info” ile basla-
yan sirket elektronik postalarina gelen mesajlarda
ya da nadiren de olsa sirkete gelen fakslarda yasan-
maktadir. “Sayin ilgili” diye baslayip projelerini tarif
eden ve “Asagidaki e-mail adresine”ya da” Faks nu-
marasina teklifiniz gdndermeniz rica olunur” diye
biten bu talepler cogu kez cevaplanmamaktadir.

Tum bu yaklasimlarin temelinde, halen bazi bi-
yuk firmalarimizi da icine alan biyik bir grubun
web projelerini ciddiye almamalari ya da bu konu-
da son derece bilgisiz olmalari yatmaktadir. “Web
tasarimi” diye adlandirdiklari bu isleri, bir grup yeni
Universite mezununun eglencesi olarak gérmeleri
dijital projelerin gelismesini engellemektedir.

Karar Siirecinde En Sevilen Ciimle: “Genel
midiiriimiiziin de ufak bir yorumu
oldu..”

Dijital mecrada projeler 6ngorildiiklerine gore
uzun sirmektektedir. Bunun sebepleri cesitli de
olsa, baslica nedenleri gerekli gorsel malzemenin
ve iceriklerin musteri tarafindan ¢cogu kez geg tes-
lim edilmesi ve tasarim asamasinda yasanan karar-
sizliklarin projeleri cok uzatmasidir. Unutulmamasi
gereken en dnemli konu sudur: “Asla herkesi mutlu
edecek, ylizde yiz bir tatmin yaratacak bir tasarim
yapilamaz ve bir projede ne kadar cok karar verici
varsa, proje o kadar uzun bir zamanda sona erer.”

Ne yazik ki tilkemizde 6nemli bir faktér daha var-
dir; Genel Midyir! Projenin hicbir asamasinda karsi-
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niza ¢ikmayan, ne pazarlik, ne sézlesme, ne brief
verilmesi kisminda adi bile gegmeyen sirket genel
madirl, cogu kez konsept tasarim onaylanmasi
strecinin son safhasinda, hatta bazen kodlama
asamasina gelmis islerde karsiniza cikar. Genelde
fiziksel olarak degil, bir kavram olarak vardir genel
maddr. Size mesaji aktaran proje sorumlularinin
agzinda bir ciimlenin icinde gecer ismi: “Tasarimla
ilgili olarak sayin genel miidiirimiziin de bir yoru-
mu oldu..” diye baslayip, isin tepetaklak olmasina
kadar gidebilecek kelimelerle biten bu climleler
her dijital ajansin korkulu riyasidir. Genel mdir,
¢cogu defa ufak gibi gériinen, ama tasarimi bastan
asagl bozabilecek bir degisiklik istemistir. Cogu
ajans bu talebin karsisinda duramaz. Ancak bazi
ajanslar ikna edici bir yaklasim sergileyerek bu is-
tekleri bertaraf edebilirler.

Tasarimcinin Kabusu: “Soyle ana hatlariy-
la, basit bir tasarim d6rnegi sunmanizirica
ediyoruz...”

Ust diizey ajanslarin diinyasinda isler, miisteriden
alinan bilgiler dogrultusunda tekliflerin sunulmasi,
gerekiyorsa pazarlk yapilmasi ve ardindan sozles-
me imzalayarak ise baglanmasi seklinde bir yol izle-
mektedir. Bu her standart projede bu sekilde ger-
ceklesmektedir. Bu sirecte sik karsilasilan bir
durum ise, misteri adayinin, ajanslardan “bir tasa-
rim Ornegi” talep etmesidir.

Yukarida da belirttigim gibi, dijital projelerin iki
boyutu vardir. Tasarim ve uygulama gelistirme.
Tasarim isi zaten gerceklestirilecek projenin yari-
sidir. Basli basina bir istir! Bu talepte bulunan
misteriler, kendilerince bir konkur mantigi gelis-
tirdiklerini soyleyerek gururlanmakta ve “harika”
yontemlerinden ¢cogu kez vazge¢memektedirler.
“Konkur” dedigimiz kavram, reklam sektériindeki
anlamiyla yaraticr fikir-
lerin, ornekler sunula-
rak birbiriyle yaristigi
bir ortamdir, sonucun-
da bir ajans kazanir ve
tim reklam btgesi ar-
tik ona aittir. Burada
bahsedilen biitceler o
denli yuksektir ki, her
tirlt yaratici fikir calismasi ve sunumu biyik an-
lam tasimakta ve gereklilik arzetmektedir.

Dijital alemde ise ¢ok kisith biitcelerle cahisildigini
unutmayiniz. Bu kadar disik bitceler karsihiginda

Tasarim - kod dengesini, yani
yaraticilik - teknik yeterlilik uyumunu
gb6zetmek proje yoneticisinin

maharetine kalmistir.
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tasarim yapmanin, yaratici fikirleri dijital ortama
gecirip, bir de Ustline isi kaybetmenin riski kabul
edilebilir olmaktan ¢ikmaktadir.

Oysa miusteriler bunu kabul etmemekte, taleple-
rinden bir tiirli geri adim atmamaktadirlar. Ust dii-
zey dijital ajanslar da bu talepleri cogunlukla geri
cevirmektedir. Sonucta musteri, merdiven alti aja-
nalarla calismak durumunda kalmaktadir.

Pazarlikta Persembe Pazari ekolii: “Valla
sizinle calismayi ¢ok istiyoruz, ama ¢ok
pahalisiniz!”

Ulkemizde en sik rast-
lanan durumdur. Eme-
gin karsiligini vermek
bir zayiflik olarak go-
raldigi icin, pazarlik
hayatin her alaninda
kurbanlik koyun satisi-
ni andirir hale gelmis-
tir. En son safhada
mdsteri sizinle calismayi kafaya koymus, kararini
vermis olsa bile bir hamle daha yapmaktadir. Cim-
leler genelde sizi 6verek, ne kadar iyi bir ajans ol-
dugunuzu anlatarak, sizinle calismayi ne kadar
arzu ettiklerini agiklayarak baslar. Bu kisim uzun-
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dur, zira sizi etkileyip caresiz birakmak amacini tasi-
maktadir. Ardindan klasik ifade gelir: “Ama ¢ok pa-
halisiniz!”. Ayni hizmeti X ajansinin yari fiyatina
verdigini, ama onlarla ¢alismak istemediklerini be-
lirtir misteri. Bu durum ilginctir. Zira hem onlarla
degil sizinle calismak istedigini ifade etmekte, hem
de “ayni hizmet” s6ziini kullanmaktadir.

Eger gecekten ayni hizmet ise, neden diger ajans-
tan degil de sizden almak istemektedir?

S6zl gegcen musteri, sizin saglayacaginiz tim ser-
vislerin daha iyi olacagini bal gibi bilmektedir.
Onun tek amaci, daha ucuz olan diger ajansin fiya-
tina sizi baglayabilmektir. Bu sekilde hem “ticaret”
yapmis olacak, hem de pazarlik duygularini tatmin
edecektir.

iyi ajanslar bu tavrin karsisinda durmayi basarabil-
mekte, felsefelerinden 6din vermemektedirler.
Ama llkemizdeki gibi dar ve giivensiz ekonomiler-
de ¢cogu firma bu tavra yenik diismektedir.
Piyasadaki fiyat dengesizliginin temel sebebi de
budur.

Diismanlar: Tasarim Bilgi islem’e, Kodla-
ma Kurumsal lletisim’e karsi...

Daha onceki bir yazimda da belirtmistim; dijital
projelerin kurumlardaki sahipleri, o kurumlarin ya-
pilarina gore farkliliklar géstermektedir. Kurumsal
iletisim tarafindan liderligi yapilan islerde estetik
ve yaraticilik 6n plana ¢ikmakta, kaliteli kod ya da
iyi navigasyon cogunlukla gozardi edilmektedir.
Dijital ajanslardaki yazilim gelistirme uzmanlarinin
en biyuk kabusu, yerine getirilmesi ¢cok zor yara-
ticl isteklerde bulunan musterilerdir. Bunu
goguslemek ve orta yolu bulmak proje y6-
neticilerinin asli gorevi olarak kabul
edilmelidir.

Bilgi islemin s-
rikledigi proje-
lerde ise co-
gunlukla
yazilim gelistir-
me platformu-
nun secgimi,
kaynak kodla-
rinin doki-
mante edilme-
si, sunulacak
icerik yonetim
sisteminin is-

levleri 6ne ¢ikmakta, isin sanatsal boyutu cok
onemsenmemektedir. Bunun 6ntline gecerek, ta-
sarim-kod dengesini, yani yaraticilik-teknik ye-
terlilik uyumunu gbézetmek yine proje yoneticisi-
nin maharetine kalmistir.

Degerli okurlar; yukarida karsilastigimiz sorunlar,
dijital ajanslarin klasik sorunlaridir ve bu 6rnekleri
cogaltmak mimkiindiir. internet kullanici sayilari-
nin artmasi, musterilerin bilinclenmesi ve diinyada
bu kavramlarin popiilerlesmesi ile birlikte sorunla-
rin azalacagina inancimiz tamdir. Hem dijital ajans-
lar, hem de musterileri icin en hayirlisi, kendilerini
birbirlerinin yerine koyup diisiinmeleri ve ortak bir
anlayisa ulagmalaridir.



