ons. Gegen yilin Ekim ayinda kurulan
ajans, adini “insan”a verdigi degerden ali-
yor. Ylzde 100 Tirk sermayesiyle kurulan ajansin
uzun vadeli hedefi sektériinde ilk 3’e girmek.
People Communications CEQ’su Banun Erkiran,
cok yeni olmalarina ragmen calisanlarinin kalitesiy-
le pazarda biylikler ligine ¢ikacaklarina inaniyor.
Erkiran, “Pazarda, yiizde 100 Tiirk sermayeli bi-
ylk bir medya satinalma ve planlama ajansi yok.
Uzun vadeli hedefimiz bu. Avea, TTNET, Brillant Per-
de, Dimes ve gittigidiyor.com olmak {zere 4-5 mar-
kaya hizmet veriyoruz, 17 calisanimiz var. ilk yillar-
da yalnizca mevcut muisterilerimize ¢ok iyi hizmet
vermek istiyoruz. Daha 6nce kurulusunda bulundu-
gum ajanslarda calisirken ilk alti yilda o ajanslar,

edya pazarlama ve satinalma pazarina ye-
IV\ ni bir oyuncu katildi: People Communicati-

Banun Erki

verilmek istenen mesaj
dogru insana verip hedef kitle 115 mesajin
birlestirilmesiyle olacagim soyliiyor.
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ismini insana verdigi _
degerden aliyor. Ajansin
uzun vadeli hedefleri **°
arasinda sektoriinde-
ilk Gice girmek var.

pazarda ilk Ug arasina girdiler. Yine girerim diye du-
siintiyorum. lyi bir ajans olmak &nemli. lyi hizmet
verdikce zaten kendiliginden biydrsiin. Yoksa hizla
blytmek icin cok misteri edindiginde icerideki ele-
manlarin ona goére artmali, bunu dengeleyemezsen
sorun yasarsin ve bir anda tepetaklak olabilirsin.
Blylimek giizel de orada kalmak daha 6nemli. Ben
saglamai bir yapiya sahibim. Onemli olan yerini ko-
rumaktir” diyor.

Bir takim yurtdisi networklerle de go6risttgini
aktaran Erkiran, uzun vadede onlarla ¢alismayi, pro-
jelerde yer almayi distindiglinti ancak ortaklik kur-
may! diisiinmedigini dile getiriyor.

Ajansin odak noktasi insan

Erkiran, misterilerinin kendilerini ¢alisanlarinin
kalitesi, tecriibesi, dinamik, tutkulu ve &zellikle di-
ristligll nedeniyle tercih ettigini vurguluyor. Erki-
ran, soyle devam ediyor: “Burada calisan herkes,
misterinin parasini kendi parasi gibi gorir ve
onemser. Misteri mutlu olmadigl miiddetce biz de
burada mutlu olmayiz. Kampanya bitti, bu kampan-
ya hic ise yaramadi diye distintlirse mutsuzluktan
ben de ekibim de kahrolur. Bizi diger ajanslardan
ayristiran en onemli 6zelligimiz icerideki insanlarin
dlstince yapisi. Misterisinin {izerine titreyen bir eki-
biz biz. Sirf konkurlarda degil, her zaman bizden iyi
hizmet almak isteyenlerle ¢calismak isteriz. Misteriy-
le strekli diyaloga ¢cok &nem veriyoruz. 7 glin 24 sa-
at ulasilabilir durumdayim, her zaman yapilan biitiin
islerden haberdarimdir, arkadaslarimla ¢ok yakin ¢a-
lisinm, benim ajansimla calisan reklamverenlere biz
ajans olarak hizmet veriyoruz. Tabi-
i ki misteri direktorli her zaman misteriye calisir
ancak bir kampanyada bittin sirket toplanir, diist-
niiriiz, hepimiz fikir dretiriz.”



lyi medya planlamacisi zor bulunuyor

Erkiran, calisanlarini; kalitesine, iyi bir egitime,
tecriibeye sahip ve sektdrde bilinir olmalarina gore
sectigini kaydediyor. Hem analitik hem hem kreatif
dislinen insanlari bulmanin zor oldugunu belirten
Erkiran, “lyi medya planlamaci meraklidir, soru so-
rar, sorgular. Biz medya planlamaci olarak miimkdn
oldugu kadar dar bir hedef kitleye gitmeyi severiz,
reklamverense genis bir hedef kitleyi tercih eder.
Biz medya planlamaci olarak hedef kitleyi daraltiriz
ki o insanlar ¢ok daha iyi taniyalim, onlara hitap
eden bir mesajla gidelim. Amag, hedef kitleyi belir-
leyip, ona optimum sekilde ulagmaktir. Bir siirli so-
ru sorariz, kim, nerede, ne zaman... gibi...Pazar ta-
nimaya calisiriz. Rakiplerin medya, iletisim strateji-
lerini gtinlik inceliyoruz. ‘Hedef kitle dogru mudur,
yanlis midir, Grlinin mevsimselligi var mi, Urlintn
avantajlari, dezavantajlar nelerdir?” diyerek herseyi
sorguluyoruz” diye konusuyor.

Sektérde uzun zamandir bulunan Erkiran, ¢ok in-
san yetistirdigini aktariyor. “lyi egitim gérmiis arka-
daslari egitip iyi birer medya planlamaci olarak ye-
tistirecegim” diyen Erkiran’in hayali, bir giin, tniver-
sitenin son sinifinda, ‘medya planlamaci olacagim’
diyen 6grencilerin olmasi. Erkiran, zamanla bu ha-
yalinin gerceklesecegine inaniyor.

Tiiketiciyle duygusal bag olusturmak

Banun Erkiran, iyi medya planlama ve satinalma-
nin, verilmek istenen mesaji, dogru yerde, dogru za-
manda, dogru insana verip hedef kitleyle mesajin
birlestirilmesiyle olacagini sdyliiyor. lyi medya plan-
lamanin marka bilinirliligi yaratmaktan basladigini
belirten Erkiran, tiketicinin yolunu soyle 6zetliyor:
“Marka bilinirliligi, markanin degerlendirilmesi, di-
yalog ardindan satinalma, kullanma, tekrar satin al-
ma ve cevresindekilere tavsiye etme.”

Erkiran, kampanyanin basarisinda driinl yalnizca
kullandirma ve satin almanin nihai hedef olmadigi-
ni, tiketicinin tekrar satin alma ve cevresindekilere
tavsiye etmesini saglamanin basari oldugunu kay-
dediyor. Erkiran, “Tiketicinin markayla arasinda
duygusal bag olusturmak, son hedef budur” diyor.

Iletisim bir biitiin

lyi bir iletisim icinse medya satin alma ve planla-
masindan, reklama, halkla iliskiler ajansina kadar
biitiin ayaklarin birlikte calismasi gerektigini akta-
ran Erkinan, “Bunu reklamverenin iyi ydnetmesi
sart. Ortak bir strateji platformu olmasi lazim. Bun-
dan 10 sene 6nce reklam filmini izlemeden medya
planini yapiyorduk. Simdiyse bastan briefleri aliyor,
misteriyle ¢cok daha yakin calisiyoruz. Briefleri bi-
tlin ajanslar hep beraber aliyoruz, ortak calisiyoruz,
hangi yolla hedef kitleye ulastigimiza birlikte karar
veriyoruz. Marka buglin nerede, nereye go6tlirmek
istiyorum diye soruluyor. O gidecegimiz yere ulasa-
bilmek i¢in buna hep beraber karar veriyoruz. ‘Ki-
me, hangi mesajla gidecegiz?” kismi 6nemli, strate-

jiyi ortak belirliyoruz. Bazen bir markanin bilinirliligi
inanilmaz yiksek oluyor ama satinalmasi zayif olu-
yor. O zaman ona gore ¢alisiyoruz. Kampanyanin bi-
timinde sonuclari beraber degerlendiriyoruz” diyor.

Once biz inaniyoruz

Hemen hemen biitiin sektdrlerde deneyimi olan
Erkiran, ¢alistigl firmanin Grliniint hep profesyonel,
hem de tiiketici goziiyle devamli takip edip, reklam-
verene bilgi verdigini anlatiyor. Kendi musterilerinin
disinda {rlin kullanmadigini  vurgulayan Erkiran,
“Once Urline bizim inanmamiz, kendimizin kullan-
mas! gerekiyor. Reklamverenin firmasinda calisan
insandan bir farkimiz yok bizim. Rakiplerin triinleri-
ni kullanmayiz” diyor.

Bugtine kadar hep bilinen markalarla ¢alisan Er-
kiran, firmanin glvenilir olup olmadigina gore o fir-
mayla c¢alistiklarini dile getiriyor.

Kriz firsatlari dogurur

Krizlerin firsatlari beraberinde dogurduguna ina-
nan Erkiran, kiresel ekonomik krizden cok etkilen-
mediklerini séyllyor. Erkiran, sunlan kaydediyor:
“Yurtdisinda ¢ok daha fazla sasirdilar ve korktular,
bizse 2001 krizinden deneyimliyiz. Reklamverende
artik kriz doneminde reklam yatirimi yapmanin na-
sil bir kazang¢ saglayacagini 6grendi. Bu nedenle
herkes bunu firsat olarak degerlendiriyor, krizde bir
slrli yeni marka cikiyor. Bence hepimiz, krizde ne
yapmamiz gerektigini 6grendik.”

BANUN ERKIRAN’IN MESLEKI
KARIYERI

iletisim sektériine
bir arastirma sirketinde
adim atan Banun Erki-
ran, 1993 yilinda Cena-
jans Grey’e gecer. 1996
yiina kadar Grey’de
stratejik planlama di-
rektorll olarak calisan
Erkiran, ardindan Me-
diaCom’un kurulusun-
da gorev alir. Erkiran,
2001’e kadar calistigi
ajansta baskan vyar-
dimciligina kadar yiik-
selir. 2001 yilinda yeni-
den kurulan Media-
Com’da 2009 yilina ka-
dar CEO olarak ¢alisan
Erkiran, kendine ait bir
ajansin olmasi hayalini gerceklestirir ve 2009 yi-
linin Ekim ayinda kendi sirketi People Commu-
nications’u kurar.
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