            “Feast markası dinamizmi ve pratikliği vaat ediyor.”
1. Uzun yıllardır halkla ilişkiler sektöründe çalışıyorsunuz;  sektörün duayeni olarak, Türkiye’de halkla ilişkiler denildiğinde ne anlaşılıyor ve geçmişten bugüne Türkiye’de halkla ilişkiler sektöründe nasıl bir yol alındı?

Uzun yıllar herkes için değişebilir. Bana çok uzun yıllar olmamış gibi geliyor. Halkla ilişkiler mesleğini 1968 den beri yani 40 yılı aşkın süredir yapıyorum. Yaptığınız işi sevince, geçirdiğiniz zaman da uzun gelmiyor insana. Türkiye’de halkla ilişkiler denildiğinde, bir kurumun, kuruluşun çevresine yerleşmesi, tanınması, itibar kazanması, ve marka haline gelmesi, evet bunların hepsinde halkla ilişkiler Türkiye’de bir yere doğru geldi. Nereden mi geldi? Mankenlerin çalıştığı, güzelliğin ön planda olduğu, kadınların daha kısa eteklik giydiği zaman , “halkla ilişkilerci mi acaba?” gibi hakaret içeren tariflerinden beri tabi ki çok şey değişti. Gerçi hala böyle düşünenler de oluyor. Mesela bazı diziler ya da programlarda hala böyle yaklaşımlara rastlıyorum. Dizideki kız bir tuhafsa, güzelse, güzelliğinden eminse biraz da basitse o mutlaka halkla ilişkiler yapıyordur. Senede 5-6 defa böyle şeylere rastlayıp mutlaka hemen yapımcılar ya da ilgili kişilerle konuşuyorum. Bu kararı yıllar önce aldım. Halkla ilişkiler mesleğini küçümseyecek bir tarzda konuşan, yazan, söyleyen biri varsa, on dakika içinde telefon edip ona ulaşmaya çalıştım. Yaşımdan dolayı da hiç bir zaman, “Bana ne, ben böyle düşünüyorum” diyen çıkmadı. Her zaman özür dilendi. Aslında halkla ilişkilerin önemi giderek arttıkça, insanların kafasındaki o kötü imaj da silinmeye başladı. Keşke bunu Türkiye’nin tanıtımı için de yapabilsek... Türkiye hakkında kötü bir şey söylendiği zaman derhal bir mekanizma başlamıyor. Aslında özellikle yurt dışında Türkiye aleyhine bir şey olduğu zaman belirlenmiş tavırlarımız ve bu konuda kollektif bir ruhumuz olmalı. Ben halkla ilişkiler mesleğini korumak adına bunu yapıyorum. 

Bugün gerçekten çok sayıda halkla ilişkiler firması faaliyet gösteriyor. Sektörün gelişmesi için bu iyi gibi gözükebilir ama tehlikeli tarafları da var.  Birkaç kişi işsiz kaldığı zaman mesela gazetecilik yapmışsa , bir büyük mağazada çalışmışsa ya da her hangi bir kuruluşta halkla ilişkiler görevini yürütmüşse bir arkadaşını alıp, firma kurma yoluna gidiyor. Şimdi normalde bu cesarete şapka çıkartmak gerekir belki ama işi iyi bilmeyenler yüzünden meslek yanlış anlaşılıyor. Diğer taraftan mesleğin gün geçtikçe önem kazanıyor olması çok güzel. Peki bu şirketlerin hepsi başarılı mı? Hayır. Şu andaki kriz ortamında bir de üstelik halkla ilişkilere para ayırmak isteyenler azaldı, parayı vermeden idare etmek yoluna gitmek isteyen açık gözlüler de çoğaldı. Yani aslında bu işler göründüğü kadar kolay değil. Onun için bazıları bu işe giriyor ve belki pişman oluyorlar, bilmiyorum. Sanırım asıl bu krizden sonra kaç kişi  kaldık diye saymak gerekecek… 
Bence profesyonel olmak ve ahlak prensiplerine bağlı kalmak bir halkla ilişkiler firması için çok önemli. Mesela baş döndürücü derecede yaratıcı bir fikir peşinde giderken bile, o fikrin aslında kötülüklere yol açacağını görünce anında o fikirden vazgeçebilecek kadar sağlam karakterli olunması lazım.
Halkla ilişkiler ve tanıtım konusunda çalışma kararı vermiş bir kurumun yöneticilerinin, halkla ilişkilerin ne işe yaradığını ve ne olduğunu yüzde 80 bildiğini farz ediyorum. O tür bir iş yerinde güzel bir kız alalım , halkla ilişkilerci diye tanıtalım denmeyecektir. Allah bizi böyle bir şeyden korusun. Yani bu işi bilen birinin arayacağı insanın muhakkak ki deneyimli, piyasayı çok iyi bilen ve ahlak sınırlarının dışına çıkmamış biri olması gerekir. Ayrıca bir halkla ilişkiler uzmanı ya da ajansın çok sağlam ilişkileri olması ve ilişkilerinde hiç bir sorun yaşamamış olması çok önemlidir. Çok sır saklayan, olumlu, ılımlı olan, stres altında doğru kararlar alan ve kriz yönetebilen insanlar halkla ilişkiler yapabilir. 

2. IPRA’nın(International Public Relations Association) da halkla ilişkiler şirketleri için etik kuralları vardır. Diyelim ki; buzdolabı üreten bir müşteri ile çalışıyorsun, buzdolabı işinde ikinci bir müşteri alamıyorsun. Müşteriniz olan kurumun bir yöneticisi ile anlaşamıyorsun, gidip kuruluşa ötekinin aleyhinde bulunamıyorsun. Yeni bir müşteriye, geçmişteki bir müşteriniz hakkında konuşmadığınız gibi, oradan öğrendiğiniz konuları paylaşmanız da kabul edilmiyor. Tabii ki profesyonel bir halkla ilişkiler sorumlusu, medya ile olan ilişkilerinde de aynı kuralları devam ettirir. İlgi çekmek, yankı uyandırmak, müşterinin adını duyurmak için dahi olsa hiç bir şekilde yalan haber veremez. Yalan dolan tamamıyla yasak. Bu tür şeyler yaparsan IPRA’dan çıkarılıyorsun.
3. Bir şirket, halkla ilişkiler hizmeti almak istediğinde, bir ajansı nasıl seçmeli ve ajansından beklentilerini nasıl ortaya koymalı?
Bir ajansı seçtiğin zaman az önce bahsettiğim ahlaki konularda hiç bir şekilde siyah bir nokta olmaması lazım , yani yalan haber yayınlamamış, arkadan vurmamış, müşterisinin sırrını açığa çıkarmamış olmalı. İtibar yönetiminizi emanet ettiğiniz şirketin itibarından emin olmalısınız. Bunu öğrenmek için adam akıllı bir araştırma yapılması lazım. 
Çalışılacak ajans, bir organizasyonu A’dan Z’ye yapabilecek kapasitede olmalı. Çalışanların çok iyi ingilizce bilmesi, her türlü metni mükemmel şekilde yazması, gündeme hakim olması şart. Müşterilerin sektörlerini iyi araştıran, yaratıcı ve takım ruhuna sahip bir ajans olması lazım.
4. Özgörkey Gıda ile nasıl bir araya geldiniz? 

Bana sanki hayatımda her zaman vardılar gibi geliyor. Hani derler ya gözümü açtım Özgörkeyleri gördüm… 
Şaka bir yana , Feast fabrikasının açılışı vesilesi ile tanıştık. O günden beri her zaman hem yakın dostlarım hem de çalışmaktan büyük keyif aldığım müşterilerim oldular. Sağolsunlar onlar da beni hep el üstünde tutarlar. Bir gün açılış için İzmir’de fabrikada çalışırken, biraz yoruldum, öğle uykusu uyumam için beni bir odaya aldılar. ‘Kapıya da Betûl Hanım uyuyor, girmeyin’ diye not yazmışlar.  Böyle bir müşteri olabilir mi siz söyleyin…  Saray sofraları kuruluyor fabrikanın içinde  aman ben aç kalmayayım diye…Onların zerafeti, misafirperverliği başka türlü bir şey. 

5. Feast markası  için nasıl bir imaj oluşturmaya çalıştınız?

Güvenilir , lezzetli  , pratik, sağlıklı , dondurulmuş gıda pazarının lider markası… Marka ile ilgili bu mesajları vermeye çalışırken bir yandan da bu markanın yaratıcısı olan E.Özgörkey Grubu’nun itibarı ve sektördeki bilinirliğini öne çıkarttık. Yıllarca dünyanın en büyük markalarından birini Türkiye’de devleştiren bir grup, bugün yerli bir marka yaratıyor ve onu uluslararası arenada büyütme hedefi koyuyor. Elbette bu bir başarı hikayesi ve Feast’in bu başarı hikayesi ile büyümesi çok doğal.   

Ayrıca insanlar bir şey alırken onu kimin ürettiğini bilmek istiyor. Feast’in arkasında E.Özgörkey Grubu’nun olduğunun bilinmesi tüketiciye güven verdi ve satın alma kararını kolaylaştırdı.

6. Markanın kurumsal kimliğini gören tüketicinin marka için neler düşünmesini istiyorsunuz?  

Marka her şeyiyle, bütün değerleriyle dinamizmi ve pratikliği vaat ediyor. Aslında biz daha insanlar evlerinde gazete okurken ya da TV seyrederken onların akıllarına girmeye başlıyoruz. Sonra rafta da güvenilir, beklentilerini karşılayacağına inandıkları bir ürünle karşılaşınca hedeflenen başarı yakalanmış oluyor. Feast’in mesajlarını belirlerken özellikle dondurulmuş gıda hakkındaki ön yargıların yıkılmasına da özen gösterdik. Asıl taze ve besleyici olan dondurulmuş gıdayı insanlar bebeklerine bile gönül rahatlığı ile yedirsin istedik. Hatta bu yüzden tüm iletişim çalışmalarına anne bebek dergilerini de dahil ettik. 
7. Bir iletişimci olarak şirketlerde değişimi yönetirken nelere dikkat ediyorsunuz?
Değişim yönetilirken tüm hedef kitlelere yayılmak önemli. Çalışanlar, rakipler, müşteriler, tedarikçiler, ilgili sivil toplum örgütleri… Hepsinin mesajları alması önemli.  Sonra değişimin güçlü ve zayıf yönleri ile tehdit ve fırsatlarını belirleyip neden değişime ihtiyaç duyulduğunu çok iyi anlatmak gerekir. Bir de smart uygulaması var ki aslında herhangi bir olayı yönetirken olması gereken bütün basamakları anlatıyor. 

S-Specific

M-Measurable

A-Achivable

R-Resourced

T-Timed

Yani olayı net bir şekilde ortaya koyduktan sonra tek tek basamakları oluşturuyorsun. Ölçülebilir, yeterli kaynağa sahip, ulaşılabilir, başarılabilir bir hedefin olması çok önemli. Ayrıca bütün bunların bir zaman planına dahil edilmesi de şart.
8. Image Halkla İlişkiler’in diğer iletişim ajanslarından farkları nelerdir?  Şirketler, neden Image Halkla İlişkiler’i tercih etmeli?

Bence çok uzun zamandır piyasada olmamızdan doğan çok kuvvetli bir iletişim ağımız var. Müşterimiz için her türlü sürprize ve krize hazırlıklıyız. 22 yıllık deneyimimiz sayesinde tüm beklenmedik sorunları ve krizleri yönetebilir güçteyiz. Geceleri rahat uyumak isteyen müşteri bu yüzden bizimle anlaşıyor. Çünkü kendileri için sürekli düşünen, güven duyacakları bir şirket ile çalışmanın rahatlığını yaşıyorlar. Ayrıca birçok sektörden müşterilerimiz olduğu için, içerideki dinamizm hiç azalmıyor. Bu sektör zenginliği müşterilerimiz için bir sinerji de yaratıyor. 

Feast lezzetleri ile ilgili düşüncelerinizi alabilir miyiz?  

Valla Feast’ten önce ne yapıyorduk bilmiyorum. Bu hafta 3 ayrı Feast ürünü pişti evde. Dün gece bamya, ondan önce de taze fasulye ve enginar vardı. Şöyle bir şey hissediyorum; ‘Ay uğraşamayacağım, dört dörtlük yapmışlar işte, işim mi yok?, git manavdan seç, yıka ayıkla, soy…’ Sadece o da değil, üstelik de lezzetli… Özetle Alıyoz, pişiriyoz, yiyiyoz...Adios... 

