TURK MARKALARININ YENI SINAVI

KURESEL ITIBAR

Tiirk sirketleri ihracat, vatirim ve veni pazarlara giris konusunda iddials.
Ancak ticari bityiimeye cogu zaman giiclit bir iletisim eslik etmiyor. L
Communications Kurucusu Furkan Liileci'ye gore bir sirketin baska bir

iilkede satis vapmast, orada gercekten marka oldugu anlamma gelmivor.

Farkli sektorlerde yurt dist iletisim siireclerini yonetirken ayni sorunla sik
karsilastiklarint sovleven Liileci, tabloyu sovle 6zetlivor: “Sirket diinyada
bityiivor ama onu anlatan hikaye surt gecemiyor.”

ir girketin bagka bir iilkede

faaliyet gostermesiyle, o pa-

zarda taninan ve giivenilen bir

marka haline gelmesi arasinda

onemli bir mesafe var. Tiirki-
yede giiclii bir gecmige ve bilinirlige
sahip sirketler, sinir Gtesine ciktikla-
rinda cogu zaman ayni marka serma-
yesini beraberlerinde tasiyamiyor. FL
Communications Kurucusu Furkan
Liileci, calistiklar1 markalarda bu farkla
stk kargilagtiklarini soyliiyor: “Burada
herkesin tanidigy, alaninda cok iyi isler
yapan bir marka diigliniin. Avrupa'da
aragtirdiginizda hakkinda neredeyse
hicbir gsey goremiyorsunuz.” Liileci'ye
gore sirketin yeni bir pazarda biiyii-
mesi, yalnizca iyi bir {iriin veya hizmet
sunmasina degil, o pazarda kendisini
anlatacak giiclii ve giivenilir bir hikaye
kurmasina da bagh. Bu nedenle ileti-
sim, sirketlerin yurt digina acilma stra-
tejisinin son agsamasinda degil, daha en
bagindan kurulmasi gereken bir yap:
haline geliyor.

Sizce Tiirk sirketleri yurt disina
acilirken iletigsim tarafinda en ¢cok
neyi gozden kaciriyor?

Bir girketin kendi iilkesinde yillar
icinde kazandig itibar, s gectigi
anda onunla birlikte taginmiyor. Bura-
da ¢ok iyi taninan bir sirket, bagka bir
pazarda tamamen yeni bir isim olabi-
liyor. O iilkedeki gazeteci sizi tanimi-
yor, potansiyel ig ortagi hakkinmizda ¢ok
az sey biliyor, miigteri ise cogu zaman

// markayla ilk kez bir arama sonucunda
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ya da bir haberde karsilasiyor. Bence
sirketler uzun yillar yurt digindaki bii-
yimeyi daha cok satis, yatirim ve dagi-
tim agisindan ele aldh. Tletisim ise genel-
likle ikinci planda kaldi. Oysa 6zellikle
rekabetin yogun oldugu sektorlerde bu
ikisini birbirinden ayirmak giderek zor-
lagiyor. Bir pazarda kalici olmak isti-
yorsaniz, o iilkenin basininda ve sektor
cevrelerinde de bir kargiligimizin olmasi
gerekiyor. Sagliktan teknolojiye, sana-
yiden turizme kadar diinyada cok daha
fazla s6z sahibi olabilecek markalarimiz
var. Ticari basar1 var, uzmanhk var, iyi
hikayeler var. Ama bunlarin digariya
anlatilmasi konusunda hala 6nemli bir
mesafe oldugunu diisiintiyorum.

FL Communications’1 kurarken
neyi farkh yapmak istediniz?

Londra’'da basladigimiz i¢in daha ilk
giinden farkl iilkelerle, farkli yayinlar-
la ve farklh medya Kkiiltiirleriyle cahs-
mak durumundaydik. Istanbul ofisi de
sonradan bu yapmin dogal bir devami
oldu. Ben yabanci basinda birkac habe-
rin ¢itkmasini tek bagina bagar1 olarak
gormiiyorum. Asil mesele, gazetecinin
o sirketle neden ilgilenmesi gerektigini
ortaya ¢ikarabilmek. Burada ¢ok iyi ca-
Lisan bir hikaye Londra’'da hicbir kargi-
lik bulmayabilir. Bir ekonomi gazetecisi
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bagka bir veriye bakar, sektorel bir yayin
bagka bir ayrintiy1 6nemser. Bu yiizden
bizim isimiz hazirlanmig bir metni In-
gilizceye cevirip dagitmak degil. Sirketi
degistirmeden, hikayeyi konustugumuz
pazarin gercekligine gore anlatmak.

Bir PR calismasinin gercekten
basarili oldugunu siz neye bakarak
anliyorsunuz?

Haber sayisi, erisim ve goriiniirliik
hala onemli. Ama artik bunlarin tek
basina iyi bir iletisimin gostergesi oldu-
gunu diiglinmiiyorum. Bazen yiiz farkh
yerde adimizin gecmesindense, kendi
alanimizda saygin birka¢ yayimnda dog-
ru bir nedenle yer almak daha degerli.
PR1n sevdigim taraflarindan biri de
bunun sonucu her zaman ertesi sabah
raporda goriinmiiyor. Aylar sonra bir
gazetecinin yeniden aramasi ya da kriz
aninda daha 6nce kurdugunuz giivenin
ise yaradigim gormek yapilan igin ger-
cek kargiligini hissettiriyor.

Tiirk sirketlerinin yurt dis1 iletisi-
minde en sik gordiigiiniiz hata ne?

Ayni hikayenin farkl {ilkelerde ve ya-
ymnlarda aym sekilde kargilik bulacagini
diigtinmek. Bir ekonomi gazetecisinin
ilgilendigi konuyla teknoloji editorii-
niin merak ettigi sey aym degil. Ingil-
tere'de giindem olan bir baghk ABD’de

haber degeri tagimayabilir. Biz “Marka
ne soylemek istiyor?” sorusunun yanina
“Kars1 taraf bunu neden 6nemsemeli?”
sorusunu koyuyoruz. Once kiminle ko-
nustugunuzu, yayiin neyi énemsedigi-
ni ve elinizde neyin haber degeri tasidi-
gmi1 anlamak gerekiyor.

Yapay zeka bu isi nasil etkiliyor?

Ben yapay zekayr PRin merkezine
koymuyorum. Aragtirma, medya taki-
bi, veri analizi ve raporlama gibi isleri
hizlandiriyor; iletisimeinin stratejiye ve
insan iligkilerine daha fazla zaman ayir-
masini saghyor. Daha 6nemli degisim,
insanlarin girketleri aragtirma bicimin-
de yaganiyor. Bugiin diinyanin herhangi
bir yerindeki biri bir markay: bir yapay
zeka aracina sorabiliyor. Verilen cevap-
larda internette yayimlanmig haberle-
rin ve giivenilir kaynaklarin da etkisi
var. Fakat hangi hikayenin anlatilmaya
deger oldugu hala insan muhakemesi
gerektiriyor.

Bundan sonrasi i¢in
FL Communications’ta
nasil bir biiyiime goriiyorsunuz?

Hedeflerimizi tasiyabilecek iyi bir
ekip kurmak benim ic¢in 6nemliydi.
Bugiin farkl sektorleri iyi okuyabilen
bir ekiple calisiyoruz. Saglhk en giiclii
oldugumuz alanlardan biri. Dort bii-
yik hastane grubuyla calisiyoruz ve
saglik iletisiminde farkli pazarlarda
ciddi bir deneyim kazandik. Bunun
yaninda sanayi, teknoloji, lojistik, liiks
tiketim, otelcilik ve yatgilikta diinya-
da cok daha goriiniir olabilecek sirket-
ler goriiyoruz.

Kriz iletisimi de ©nemli calisma
alanlarimizdan biri. Ozellikle saghk-
ta bir kriz tek bir iilkenin simirlarinda
kalmiyor. Boyle anlarda yalnmizca dogru
climleyi kurmak yetmiyor; her tilkenin
medyasin1 ve hassasiyetlerini bilmek
gerekiyor. Beni en ¢cok motive eden sey,
burada iyi isler yapan bir sirketin yurt
disinda da karsihgim gormesi. Ba-
zen masanin karg: tarafindaki sirkete
bakiyorum: Uriin iyi, ekip iyi, sirket
giiclii; fakat diinya bunlarin higbirini
bilmiyor. Bizim yapmak istedigimiz
biraz da bu mesafeyi kapatmak. Bagka
tilkelerde satig yapmak uluslararasi bir
sirket olmanin baslangic1 olabilir; kii-
resel bir marka olmak ise o tilkelerde
taninmak, anlagilmak ve giiven kazan-
makla bagliyor.



