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Sanayi Kongrelerimizin on birincisini, 19-20 Aral›k 2012 tarihlerinde “Sürdürülebilir Rekabet Gücü: Bölgesel
Üretim, Küresel Güç” temas› ile gerçeklefltirdik.

1000'e yak›n kiflinin kat›ld›¤› 11. Sanayi Kongresi ve ‹novasyon Sergisi'nde ikisi konuk konuflmac› olmak üzere,
30 konuflmac› söz alm›flt›r. Kongrede 5 oturum gerçeklefltirilmifl, konuk konuflmac› oturumlar› ile beraber toplam
7 oturuma yer verilmifltir.

‹lk konuk konuflmac›m›z Maryland Üniversitesi Küresel Strateji ve Giriflimcilik Profesörü, China India Institute
Bafl Dan›flman›, Stanford Üniversitesi ve INSEAD Strateji Profesörü Dr. Anil Gupta, “Dünya Pazar›n›n De¤iflen
Dinamikleri” bafll›¤› alt›nda yapt›¤› sunumda, gelecek 20 y›lda büyük de¤iflimler yaflanaca¤›ndan söz ederek,
geliflen ekonomilerin de¤iflen a¤›rl›klar›na vurgu yapm›fl ve bu dönüflüm sürecinde Türkiye'nin mevcut durumu
ve potansiyelini ele alarak, ekonominin nihai baflar›s› için teknoloji odakl› büyümenin öneminden bahsetmifltir.

‹kinci konuk konuflmac›m›z China Europe International Business School, China Innovation Centre Yönetim
Profesörü ve Direktörü Prof. George Yip ise “Küresel Oyuncu Olmak” bafll›¤›yla, uluslararas› büyük bir oyuncu
olmak için yap›lmas› gerekenleri ele ald›¤› konuflmas›nda, Türkiye'nin dünyaya aç›lmak için sa¤lam bir temeli
bulundu¤unu ifade ederek küresel rekabet için inovasyonun  ve “iyi” yerine art›k “farkl›” olman›n önemine vurgu
yaparak, uluslararas› ticarette uyum sorunu zorlu¤unu aflman›n yollar› ve e¤itim-inovasyon iliflkisine de¤inmifltir.

Sanayi Kongremiz, bu y›l da sizlerden büyük ilgi gören bir ‹novasyon Sergisi'ne ev sahipli¤i yapm›flt›r. Yenilikçi
ve teknoloji öncelikli ürün veya sonuçlanm›fl projelerin belirli tematik alanlarda tan›t›ld›¤› sergimizi 54 firma ve
kurumun kat›l›m› ile gerçeklefltirdik.

Bundan önceki Kongrelerimiz sonras›nda oldu¤u gibi, 11. Sanayi Kongremizi takiben de konuflmac›lar›m›z›n
yapt›klar› konuflma ve sunumlar› kitap haline getirerek, faydal› olmas› dile¤iyle ilgilerinize sunuyoruz.

C. Tan›l KÜÇÜK
‹stanbul Sanayi Odas›
Yönetim Kurulu Baflkan›
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C. Tan›l KÜÇÜK

‹stanbul Sanayi Odas› Yönetim Kurulu Baflkan›

“Sürdürülebilir Rekabet Gücü: Bölgesel Üretim, Küresel
Güç” temal› Kongremize ve ‹novasyon Sergimize hofl
geldiniz diyor, ‹stanbul Sanayi Odas› Yönetim Kurulu
ad›na sizleri sayg›yla selaml›yorum.

Aç›l›fl konuflmam›z› onurland›ran de¤erli konuklar ve
iki gün boyunca bizlerle beraber olacak de¤erli
kat›l›mc›lar; Kongremize gösterdi¤iniz ilgi için teflekkür
ediyor ve sizleri aram›zda görmekten duydu¤umuz
memnuniyeti ifade etmek istiyorum.

Sanayi kongrelerimizin ilkini, Odam›z›n 50. Kurulufl y›l
dönümü etkinlikleri çerçevesinde, 2002 y›l›nda
gerçeklefltirmifltik. 2002 y›l›ndan bu yana da, aral›ks›z
devam ettiriyoruz ve ne mutlu ki bu y›l da 11. Kongremiz
için yine sizlerle bir araday›z. ‹lgi ve desteklerinizle
Sanayi Kongrelerimizi on birinci y›la tafl›yabilmifl
olman›n gurur ve mutlulu¤unu yafl›yoruz.

De¤erli konuklar, 2000'li y›llarla birlikte, hem dünya
hem Türkiye ekonomisinde çok önemli de¤ifliklikler
yafland›. Bilgi ve iletiflim teknolojilerinde, devrim
niteli¤indeki geliflmelerle mesafeler, s›n›rlar eski
anlam›n› yitirdi. Thomas Friedman'›n ifadesiyle, “Dünya
düzleflti”.

Küresel ekonomide,  b›rak›n devasa flirketleri, tek tek
bireyler bile tüm dünyada hareket imkân›na kavufltu
ki, muhtemelen 21. yüzy›l›n ilk on y›l› ileride, siyasi
geliflmelerden, askeri çat›flmalardan çok, muhtemelen
bu yönüyle hat›rlanacak. Etkilerini hâlâ hissettiren
küresel kriz, bu dönemin önemli k›r›lma noktalar›ndan
biri oldu. Kriz, dünya ekonomisine yönelik alg› ve
kabullerimizin, kökten diyebilece¤imiz bir flekilde
de¤iflmesine yol açt›. Ekonomide, güç merkezlerinin
yer de¤ifltirdi¤i, Bat›'dan Do¤u'ya do¤ru kayd›¤›
gerçe¤ini gündeme getirdi. K›saca, deyim yerindeyse,
tarihte kartlar›n yeniden da¤›t›ld›¤›, dönüm
noktalar›ndan birindeyiz.

Geliflmelerin yönünü iyi kavrayan, de¤iflime uyum
sa¤lamak için gerekli önlemleri zaman›nda alanlar
öne geçerken, di¤erleri geride kalacak! Bu tabloda
ülkemiz nerede diye bakacak olursak, son y›llarda
makro ekonomik istikrar anlam›nda önemli kazan›mlar
elde etti¤imiz tart›flmas›z bir gerçek. Di¤er taraftan,
flirketlerimiz, küresel rekabet mücadelesinde, önemli
tecrübe ve birikim edindiler. Sanayimizde, küresel
rekabetin gerekleri konusunda büyük bir fark›ndal›k
olufltu. Küresel rekabet üstünlü¤ünün en önemli
unsurlar› olan, Ar-Ge ve inovasyon, sanayimizin yerleflik
kavramlar› aras›na girdi. Nitekim Kongremiz
kapsam›nda dördüncüsünü gerçeklefltirdi¤imiz

‹novasyon Sergimiz, yerleflikli¤in sadece söylem
düzeyinde kalmay›p gerçek hayatta da karfl›l›k
buldu¤unun göstergesi.

Ancak, bu olumlu geliflmelerin yan›nda, Ar-Ge ve
inovasyonda, maalesef henüz arzu etti¤imiz noktaya
gelebilmifl de¤iliz. Yak›n dönemde Ar-Ge destekleri
konusunda çok olumlu geliflmeler olmakla birlikte,
Avrupa Birli¤i'nin, son olarak fiubat  2012'de yay›mlad›¤›
Avrupa ‹novasyon De¤erlemesi Raporu'nda, ülkemiz
hala son s›ralarda yer almakta. Di¤er taraftan,
hat›rlanaca¤› üzere, Ar-Ge harcamalar›n› 2013 y›l›na
kadar %2'ye yükseltmeyi hedeflemifltik. Oysa TÜ‹K
verilerine göre, 2011 itibariyle bu oran %0,86
seviyelerinde. Bu da 2013'te %2 hedefini yakalamam›z›n
çok zor oldu¤u anlam›na geliyor.

De¤erli konuklar, 11. Sanayi Kongremizin alt temas›,
“Bölgesel Üretim, Küresel Güç”. Temam›zdaki
“bölgesel üretim” vurgusu, Türkiye'deki üretimi, daha
uygun rekabet unsurlar› sunan çevre ülkelere
kayd›rmak anlam›na gelmiyor elbette. Buradaki amaç,
merkeze Türkiye'yi koyan entegre bir anlay›flla, üretim
ve dolay›s›yla sat›fl kapasitemizi, tüm bölgemize yaymak,
üretim a¤›m›z› dalland›r›p budakland›rmakt›r.

Ülkemiz için, tafl›mac›l›k, ulafl›m ve lojistik merkezi
vizyonu s›k s›k dile getirilmekte. fiunun alt›n› çizmeliyim
ki, bu vizyonun hayata geçebilmesi ve sürdürülebilir
olmas›n›n en önemli flartlar›ndan biri, güçlü bir üretim
aya¤›d›r. Var olan üretim gücünü, bölgesiyle entegre
hale getirmifl, bunu lojistik ve ulafl›m boyutuyla da
tamamlam›fl bir Türkiye'nin, küresel sistemdeki a¤›rl›¤›
da, elbette buna uygun olacakt›r, daha fazla olacakt›r.

Do¤al kaynaklar aç›s›ndan zengin olmamas›na ra¤men,
genifl bir sektörel yelpazeye yay›lan üretim kapasitesi
ile Türkiye, bölgesindeki en güçlü ekonomilerden biridir.
Her zaman ifade etti¤imiz gibi, halihaz›rda ekonomideki
üstünlü¤ünü, üretim gücünden alan Türkiye'nin,
dünyan›n ilk on ekonomisi aras›na girmek gibi
hedeflerine ulaflabilmesi için, iflsizlik baflta olmak
üzere, ekonomik ve sosyal sorunlar›n› çözmesi için
yapmas› gereken, üretim kapasitesini daha da art›rmak,
sanayisini daha da güçlü hale getirmektir.

Hal böyle iken, de¤erli konuklar, ne yaz›k ki, rakamlar
sanayimizin güçlenmek yerine kan kaybetti¤ine iflaret
etmektedir. ‹stanbul Sanayi Odas› olarak, uzun süredir,
dile getirdi¤imiz üzere, sanayimizin GSY‹H'miz içinde
cari fiyatlarla 1998 y›l›nda %23,9 olan pay›, 2011'de
%16,2'ye gerilemifltir. Dikkatinizi çekeriz, %23,9'dan
%16,2. Son olarak 2012 üçüncü çeyrek büyüme
verilerindeki oran ise %14,4'tür ki bu gerçekten daha
da düflündürücü bir rakamd›r. ‹zleyebildi¤imiz kadar›yla,
sanayinin GSY‹H içindeki pay›nda, bu düzeyde bir
gerileme, bize benzer ülkelerin hiç birinde
görülmemektedir.
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Türkiye'de, ilk defa 1982 y›l›nda, sanayi sektörü tar›m
sektörünün önüne geçerek ekonominin ana sektörü
haline gelmiflti ve bu konumunu halen de sürdürmekte.
Son günlerdeki bir çal›flmadan hareketle, dünyada
1980'lerden bu yana, imalat sanayi katma de¤erindeki
paylar›n nas›l de¤iflti¤ine bakacak olursak, karfl›m›za
ilginç veriler ç›kmakta. Türkiye, 1980'de, dünyada imalat
sanayi katma de¤eri en yüksek 15 ekonomi aras›nda
yer alm›yor. ‹lk üçte ABD, Japonya ve Almanya var. On
y›l sonra 1990'a gelince, Türkiye'nin dünyada, imalat
sanayi katma de¤eri en yüksek onbefl ülke aras›nda
13. s›rada oldu¤unu görüyoruz. 2000 y›l›nda ise, Türkiye
13. s›radan daha önlere ilerlemek yerine listenin
sonuna, 15. s›raya geriliyor. 2010'da ise, maalesef
Türkiye, son s›radaki yerini de kaybederek liste d›fl›
kal›yor.

Bizde durum böyle iken, sanayileflme yoluna beraber
ç›kt›¤›m›z Güney Kore'ye bakacak olursak, 1980'de
Türkiye gibi, Güney Kore de liste de yok. Sonraki y›llara
gelince, biz listeden düflerken 1990'da 11. s›rada olan
Güney Kore, 2000'de 8., 2010'da ise 7. s›raya yükseliyor.

‹ki ülkeye daha bakal›m. ‹malat sanayi de¤eri en yüksek
onbefl ülke aras›nda, 1980'de 7. s›rada olan Çin, 2010'da
2. s›raya, 1980'de 15. s›rada olan Hindistan ise 2010'da
10. s›raya yükselmifller.

Çin ve Hindistan'›n yan›nda, özellikle Güney Kore'nin
baflar›s›n›n nedenlerine dair pek çok farkl› analiz
yapabiliriz, yap›labilir. Ben, sadece çok dikkat çekici
ve aç›klay›c› buldu¤um rakamsal bir veriyi sizlerle
paylaflmak istiyorum. Biraz önce, Ar-Ge harcamalar›n›n
GSY‹H'miz içindeki pay›n›n, 2011 y›l›nda %0,86'ya
yükseldi¤ini belirtmifltim. Karfl›laflt›rma yapmak üzere
Güney Kore'ye bakt›¤›m›zda, Güney Kore'de Ar-Ge
harcamalar›n›n GSY‹H içindeki pay›n›n 2000 y›l› itibariyle
%2,30'a ulaflt›¤›n› görüyoruz. 2010'da ise, %3,74 ile
dünyan›n en yüksek oranlar›ndan birine sahipler.

Türkiye ekonomisinde dikkat çeken olumsuzluklardan
biri de iç tasarruflar›m›z›n yetersizli¤idir. Bu sorun,
2000'li y›llarla birlikte daha da derinleflmifl görünmekte.
Son olarak, 2011'de iç tasarruflar›m›z›n GSY‹H'mize
oran› %14,4'ler seviyesinde idi. Ba¤l› olarak, sanayimizin
en büyük sorunlar›ndan biri de, uzun vadede ve uygun
koflullarda finansman imkân›ndan mahrumiyettir.
Finansal kaynaklara ulaflmak, özellikle KOB‹'lerimizde
s›k›nt›l› oldu¤u gibi, sanayi kurulufllar›m›z›n kendi
kaynak yaratma kapasitelerinde de oldukça s›n›rl› bir
görünüm vard›r.

Hal böyle iken, sanayi kurulufllar›m›z küresel rekabetin
gerektirdi¤i yat›r›mlar› ve yeniden yap›lanmay› nas›l
gerçeklefltirebilecekler? Önümüzdeki temel
sorunlardan biri de budur. Daha güçlü bir sanayi için
bu sorunun çözülmesi çok önem arz ediyor.

‹stanbul Sanayi Odas› olarak, biz de uzun süredir, sanayi
kurulufllar›m›z›n finansman sorununa çözüm
üretilmesine katk›da bulunabilmenin gayreti içindeyiz.
Olumlu bir geliflme olarak, son dönemde sanayi
kurulufllar›m›z›n, sermaye piyasalar› baflta olmak üzere,
alternatif finansman imkânlar›ndan yararlanabilmesini
sa¤lamak ad›na baz› ad›mlar at›ld›. Biz de, ‹stanbul
Sanayi Odas› olarak, ‹stanbul Menkul K›ymetler
Borsam›z ile, sanayi kurulufllar›m›zda halka arz› teflvik
edecek, h›zland›racak ortak çal›flmalar
gerçeklefltirmekteyiz. Bu vesile ile ‹stanbul Menkul
K›ymetler Borsam›z›n 11. Sanayi Kongremize stratejik
ortak olarak destek vermesini ve Say›n ‹MKB
Baflkan›m›z›n bugün Kongremizin aç›l›fl›nda bizlerle
beraber olmas›n›n, iflbirli¤imizin gelece¤i ad›na önemli
ve ümit verici oldu¤unu özellikle ifade etmek, sizlerle
paylaflmak istiyorum.

Di¤er taraftan, flunun alt›n› çizmek isterim ki, Ar-Ge
ile ilgili, sanayimizin GSY‹H içindeki pay› ile ilgili verileri
dikkatlere getirerek maksad›m›z, karamsar tablolar
çizmek de¤il,  moralleri  bozmak hiç de¤il.
Hükümetimizin Ar-Ge destekleri konusundaki gayretleri
ve yapt›¤› çok önemli çal›flmalar ortada. Ayr›ca, her y›l
Kongremizin aç›l›fl›na kat›larak, sanayimize,
sanayicilerimize, sanayimizin gelece¤ine verdi¤iniz
önemi ortaya koymaktas›n›z ve bizler de, sizleri
aram›zda görmekten her zaman memnuniyet
duymakta, güç almaktay›z.

Hükümetimizin, makro ekonomik istikrar yönündeki
kazan›mlar›ndan ve küresel krizin önümüze getirdi¤i
acil sorunlar›n nispeten gündemden düflmesinden
sonra, sanayimize daha fazla önem verdi¤ini, verilen
önemin de en az›ndan temel ekonomik metinlere
yans›d›¤›n› da biliyoruz, görüyoruz. Ancak, as›l olan
uygulamaya  geçebi lmesid ir .  Uluslararas ›
karfl›laflt›rmalar, yar›flmak zorunda oldu¤umuz dünya
için, daha fazlas›n› yapmak zorunda oldu¤umuzu ve
çok daha h›zl› yol almam›z gerekti¤ini söylüyor. fiimdiye
kadarki nisbi yavafll›¤›m›zda, özel sektör olarak, bizlerin
eksiklerinin de mutlaka pay› vard›r. Sorunlar›n
oluflmas›nda hepimizin pay› oldu¤u gibi, kal›c›
çözümlere de yine, ancak, hepimizin katk›s› ile
ulaflabiliriz.

fiunu ifade edelim ki, Türk özel sektörü olarak, Türk
sanayicileri olarak bizler, küresel rekabet mücadelesine
devam etmekte kararl›y›z. Rekabet gücünü art›rmakta
kendi üzerimize düflenleri yerine getirmenin aray›fl› ve
gayreti içindeyiz ki, iflletmelerin yapmas› gerekenler
üzerine yo¤unlaflt›¤›m›z Sanayi Kongrelerimiz san›r›m,
çabam›z›n somut bir göstergesidir.

Fakat alt›n› bir kez daha çizelim ki, tek bafl›na özel
sektörün çabas› yeterli olmaz, olamaz. Dönüfltürücü,
yönlendirici makro politikalar› ancak siyasi irade hayata
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geçirebilir. Türkiye'yi sanayide, dünya çap›nda bir
oyuncuya dönüfltürmek ve bölgesiyle entegre üretim
a¤›na sahip küresel bir güç haline getirebilmek için,
do¤ru politikalar› süratle hayata geçirmek zorunday›z.
Bunun için de, öncelikle sanayimizin gerçeklerini,
sanayimizin sorunlar›n› do¤ru tespit ve teflhis etmek
durumunday›z.

Türkiye, son on y›lda ekonomide, on y›l önce adeta
imkâns›z görünen pek çok fleyi baflarm›flt›r. Biraz önce
paylaflt›¤›m›z veriler, ülkelerin bir kaç on y›lda
kaderler in i ,  konumlar ›n ›  radikal  b iç imde
de¤ifltirebildiklerini göstermektedir ki, biraz önce de
ifade ettim, Türkiye geçmiflte bunu baflarm›flt›r.
Bugünün Türkiye'si de, yöneticileriyle, sanayicileriyle,
bilim insanlar›yla, çal›flanlar›yla bunu baflarabilecek
bir potansiyele sahiptir. Bundan sonraki on y›l için
hedefimiz, üretim gücü daha yüksek, sanayisi daha
güçlü bir Türkiye yaratmak, yaratabilmek olmal›d›r.
Amac›m›z, çabam›z, Sanayi Kongrelerimizin bu hedef
yolunda verimli, faydal›, ufuk aç›c› bir platform
olabilmesidir.

E¤er bir nebze de olsa bunu baflarabiliyorsak, ne mutlu
bizlere diyor ve sözlerimi bitirirken kat›l›m›n›zdan ve
Kongremize gösterdi¤iniz ilgiden dolay› tekrar teflekkür
ediyor, konuflmac›lar›m›z› ve oturumlar›m›z› ilgiyle
takip edece¤iniz inanc›yla, Yönetim Kurulumuz ad›na
sizleri bir kez daha sayg›yla selaml›yorum.
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Erdal BAHÇIVAN

‹stanbul Sanayi Odas› Meclis Baflkan›

‹stanbul Sanayi Odas› Meclis Baflkan› olarak, öncelikle
hepinizi sayg› ve sevgiyle selaml›yor, Odam›z›n 11.
Sanayi Kongresi'ne kat›larak bizleri onurland›rd›¤›n›z
için teflekkür ediyorum. Hofl geldiniz, fleref verdiniz.

De¤erli misafirler, de¤erli sanayiciler, bizler sanayiciyiz,
ifladam›y›z yani rekabet bizlerin do¤as›nda var. Rekabet
bizim durmam›z› engelleyen, bize geliflimin ve
ilerlemenin yolunu açan en önemli unsurlardan biri.
Daha iyiyi, daha kaliteliyi, daha yeniyi, daha ucuzu
üretmek ve pazarlamak zorunday›z. T›pk› bisiklete
binmek gibi; sürekli pedal çevirmezsek ne kadar dengeli
durursak dural›m, er ya da geç düfleriz.

Ancak içinde bulundu¤umuz yüzy›lda, klasik rekabet
anlay›fl› ve yaklafl›mlar›yla yola devam etmek imkâns›z.
Sadece özel sektörün önlem almas› ve çaba göstermesi,
mevcut küresel rekabet koflullar› için yeterli de¤il.
Etkin devlet olmaks›z›n ekonomik ve sosyal anlamda
sürdürülebilir kalk›nman›n gerçeklefltirilebilmesi asla
mümkün de¤il. Nitekim ekonomide liberal, siyasette
güçlü ülkelerin art›k çok daha h›zla kalk›nd›¤›na tan›k
oluyoruz. Hükümetlerin yeri ve önemi art›k çok daha
belirgin, dolay›s›yla özel sektör olarak bizim de
yaflad›¤›m›z ülkelerin uluslararas› gücünden
yararlanmam›z, destek almam›z gerekiyor. Bunun en
iyi örneklerinden biri, özellikle de geçti¤imiz y›llarda
sürdürdü¤ü istikrarl› ve güçlü yönetimiyle Türkiye'dir.
Hükümetimizin ülke içindeki cesur ad›mlar› ve öncülük
etti¤i de¤iflim süreci ile birlikte, d›fl politikada da bar›flç›l
ve güçlü bir ülke profili çizmesi, hiç flüphesiz ki bizlere
yepyeni vizyon ve pazarlar açt›. Bunun için kendilerine
içtenlikle teflekkür ediyoruz.

Ancak baflar› için kal›c›l›k, parlakl›ktan daha fazla
gereklidir, yani baflar› bir yolculuktur, bir yol de¤il. O
nedenle ülke olarak, elde etti¤imiz itibar ve baflar›y›
korumak için göstermemiz gereken çaba, bugün her
zamankinden daha fazla olmak zorunda. Unutmamal›y›z
ki küresel aktör olanlar, yaln›zca de¤iflen dünyay› izleyip
ona göre dönüflümünü gerçeklefltirenler de¤il, de¤iflime
yön verenlerdir.

Bu sebeple küresel ve ekonomik rekabet gücü, belki
de di¤er tüm ifllerden daha fazla gelecekle ve gelece¤i
kurmakla ilgilidir. Küresel dünya düzeninin, ekonomileri
ve yaflam flekillerini bu derece iç içe geçirdi¤i, etkiledi¤i
bir ortamda “biz de var›z” diyerek yola ç›k›yorsak,
bafl›m›za ne gelirse onu yaflamak gibi bir lükse sahip
de¤iliz.

Say›n Bakan›m, k›ymetli misafirler, 2012 y›l› tüm
dünyada dengelerin de¤iflti¤i, tafllar›n yerinden oynad›¤›

bir y›l oldu. Özellikle komflu ülkelerimizdeki siyasi
çalkant›lar ve isyanlar, bizleri yaln›zca ekonomik aç›dan
de¤il, vicdani olarak da kayg›land›rd› ve kayg›land›rmaya
devam ediyor. Son günlerde yaflad›¤›m›z tüm bu
geliflmeler, 2013'ün de zorlu geçece¤inin sinyallerini
veriyor. Avrupa'daki ekonomik, dolay›s›yla siyasi tablo
her geçen gün daha bir belirsizli¤e gidiyor, bugün
Euro'nun sürdürülebilirli¤i bile sorgulan›r halde.

Dünyadaki ekonomik güç ve küresel rekabet üstünlü¤ü,
giderek gelecek vaat eden ve geliflmekte olan ülkelere
do¤ru kay›yor. Özetle dünya de¤ifliyor, roller de¤ifliyor,
güçler de¤ifliyor. Bu de¤iflimi çok yak›ndan izlemek ve
tedbirlerimizi, politikalar›m›z› do¤ru belirlemek
zorunday›z. Zira rekabet gücü, yani ticari güç, özünde
bir stratejik bir savafla dönüflüyor. Ana stratejiniz
do¤ruysa, hiçbir engel baflar›n›n karfl›s›nda duramaz.
Ve bu yeni döneme haz›r olan, yol haritas›n› önceden
belirlemifl olan ülkeler 21. yüzy›l›n flüphesiz ki küresel
aktörleri olacaklar. Biz de bu bölgede, bu co¤rafyada
söz sahibi olmak istiyorsak, siyasi ve de özellikle iktisadi
aç›dan güçlü olmaya mecburuz. O yüzden bugün, ifl ve
yat›r›m ortam›n› iyilefltirmek, dün oldu¤undan çok daha
önemlidir.

Küresel rekabet ortam›nda nas›l bir üretim yap›s›yla
talebi karfl›layaca¤›z? Bu üretim yap›s› için iflgücümüzün
nas›l bir bilgi ve beceriye ihtiyac› var? Nitelikli
iflgücümüzü yitirmemek, beyin göçünü tersine çevirmek
için, istihdam› artt›rmak için hangi tedbirleri almal›y›z?
Yabanc› yat›r›mlar›, uluslararas› ortakl›klar› daha fazla
cezbetmek için neler yapmal›y›z? Teknolojiyi takip eden
mi, üreten mi olaca¤›z? Ar-Ge ve innovasyon konusunda
yeterli miyiz? Hepsinden önemlisi, kamu bürokrasimiz,
ekonomik gerekliliklere ve h›za uyum sa¤lam›fl m›d›r,
yoksa tersine bizleri yavafllatmaya m› gayret
etmektedir?

Tüm bu unsurlar› en ince ayr›nt›s›na kadar düflünerek,
hesaplayarak, planlayarak sanayi politikalar›m›z›
belirlemek zorunday›z. Tedbirimizi flimdiden almak,
planlar›m›z› yapmak, rotam›z› belirlemek zorunday›z.
Çünkü sanayi politikas› olmayan›n, rekabet gücü de
olamaz. Ve biz bu süreci ileriye dönük bir stratejiyle
bugünden do¤ru yönetemezsek, bundan zarar görecek
olan yaln›zca bizler de¤il, gelece¤imiz, çocuklar›m›z
olacakt›r.

Say›n Bakan›m, çok de¤erli konuklar, art›k bölgesel
üretim ve kalk›nma denince, akl›m›za sadece kendi
flehirlerimiz, bölgelerimiz hatta ülkemiz gelmemeli.
Bugün bölgesel üretim, içinde bulundu¤u co¤rafyan›n
üretim üssü haline gelen ve tüm dünyaya ürününü,
fikrini pazarlayan ülkeleri ifade ediyor. Türkiye'nin
neresine giderseniz gidin, Amerikan ürünü bir
hamburgerci, ‹talyan ürünü bir pizzac› görüyorsunuz.
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Herkesin elinde benzer cep telefonlar› var. Son günlerde
tüm dünyay› sarm›fl olan “k›yamet senaryosu” bile
bunun bir göstergesi. Binlerce y›l öncesine ait bir
kehanet, bilimsel olarak do¤rulu¤u tart›flmal› bir iddia,
inan›lmaz bir h›zla yay›l›yor ve dünyan›n dört bir
yan›ndaki insanlar› etkisi alt›na al›yor. Öyle ki k›yametin
bile bir ticareti, turizmi yap›l›yor. Çünkü art›k sermaye,
bilgi, mal ve hizmetler, dünya üzerinde bugüne dek hiç
olmad›¤› kadar serbestçe dolafl›yor.

Bizler de bu oyunun izleyicisi de¤il, oyun kurucusu
olmak istiyorsak, bilmeliyiz ki ürünümüzü, mal›m›z› en
kaliteli flekilde üretmek art›k yeterli de¤il. ‹çinde yer
almak istedi¤imiz pazar›n beklentilerini, ihtiyaçlar›n›,
de¤erlerini ve al›m düzeylerini bilmek, analiz etmek
ve üretimde kullanmak zorunday›z. Evet, belki dünya
küçülüyor, ticarette s›n›rlar kalk›yor fakat öte yandan
rekabet de her zamankinden daha zorlu hale geliyor.
Daha çok çal›flmaktan, hep çal›flmaktan baflka çaremiz
yok. Çünkü ifl çok, emek çok, özveri çok ama pasta da
çok büyük. Ve önemli olan küresel pazar›n içindeki
rekabetin büyüklü¤ü de¤il, rekabetin içindeki küresel
pazar›n büyüklü¤üdür.

Say›n Bakan›m, de¤erli konuklar, k›ymetli kat›l›mc›lar,
sanayi ça¤›n›n simgesi “makineleflme” idi. ‹çinde
bulundu¤umuz ça¤›n simgesi ise “bilgi”. ‹lk ça¤larda
güçlü olan,  endüstri ça¤›nda ise zengin olan kazan›rd›.
Bugün ise rekabette üstün gelmenin en büyük kayna¤›
bilgidir. Kendi halk›na ve gelece¤ine sahip ç›kmak
isteyen bir ülkenin en büyük önceli¤i, yat›r›m›, e¤itim
dolay›s›yla “insan” olmal›. Biz sanayiciler de, iyi e¤itim
alm›fl, özgüvenli, dünya ile bar›fl›k, üretken, yarat›c› ve
yenilikçi insanlara her zamankinden daha fazla ihtiyaç
duyuyoruz. Ve bu yüzden de bilim-sanayi iflbirli¤inin ve
mesleki e¤itimin geliflmesi, nitelikli iflgücünün artmas›
için çaba harc›yoruz.

Ancak unutmamal›y›z ki baflar›, sadece inand›¤›m›z
fleyleri yapmak de¤il do¤ru olan›, etik olan›
yapabilmektir! Sadece kazanmak için çocuklar›m›z›,
insan›m›z› temel de¤erlerimizden, toplumsal ve mesleki
etikten uzaklaflt›rmam›z da bu küreselleflen dünya
sürecinde affedilemez bir hata olacakt›r. En güzel ö¤üt,
örnek olmakt›r. O yüzden, en baflta da bizler, hepimiz,
att›¤›m›z her ad›mda, ilerledi¤imiz her yolda, toplumsal
de¤erlerimizi ve mesleki eti¤i ilke edinmeli, ›srarla
savunmal›y›z. Bu, çocuklar›m›za, evlatlar›m›za karfl›,
ülkemize karfl› en büyük sorumluluklar›m›zdan birisidir.
Dahas› belki de onlara verece¤imiz en iyi e¤itimdir,
gelece¤imiz için en büyük kazan›md›r.

Say›n Bakan›m, yeni dünya düzeninde zenginlik sadece
topra¤›n alt›nda de¤il, makinelerin çarklar›nda da de¤il,
az önce belirtti¤im gibi, cesur, giriflimci, yenilikçi
beyinlerde… Bak›n, genç bir çocuk ç›k›yor, bilgisayar
bafl›nda facebook diye bir program üretiyor ve bugün

dünyan›n dört bir yan›na yay›lan bu fikriyle, gencecik
yafl›nda dünyan›n en say›l› zenginler aras›nda yer al›yor.
Bu yeni düzen içinde, yenilikçili¤e h›z vermeyenler,
bilgiye yat›r›m yapmayanlar yok olmaya mahkûm
olacaklard›r. Önce, “insan” odakl› olmak gerek. Çünkü
bir insana, oldu¤u hale göre davran›rsan›z, o flekilde
kalmaya devam ediyor. Güvenmezseniz, do¤ru
yönlendirmezseniz, f›rsat tan›mazsan›z, risk almaktan
çekinen, yarat›c›l›¤›n› ve cesaretini yitirenler art›yor. O
zaman da ne oluyor? Üretim azal›yor, tüketim art›yor.
Ve siz bugün “ne kadar büyük ekonomiyim” diye
övünseniz de, gelece¤inize yat›r›m yapmad›¤›n›z için,
har vurup harman savuran bir mirasyediye
dönüflüyorsunuz. Gençlerimizin hayal gücü ve
giriflimcili¤ini köreltmeyecek, tersine teflvik edecek bir
ortama ihtiyac›m›z var. O nedenle bu sene de devam
etti¤imiz ‹novasyon Sergisi'ne ev sahipli¤i yapmaktan
ayr›ca mutluluk duyuyoruz.

Ayn› zamanda Türk Sanayisinin önde gelen aktörlerinin
yan› s›ra Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakan›m›z Say›n
Nihat Ergün Bey'in de bugün bu salonda bizlerle birlikte
olmas›, bu konuya devletimizin verdi¤i önem
bak›m›ndan bizleri ayr›ca mutlu etmektedir. Kendilerine
bu hassasiyetlerinden dolay› teflekkür ediyorum.

Say›n Bakan›m, de¤erli kat›l›mc›lar, k›ymetli konuklar,
konuflmam›m bafl›nda da belirtti¤im gibi, Sanayi
Kongremiz bu sene, etkilerini her geçen gün daha
yo¤un bir flekilde hissetti¤imiz küresel bir kriz ve
çalkant› ortam›nda gerçeklefliyor. Biz ülke olarak, bu
çalkant›lardan mümkün oldu¤unca az hasar almal› ve
yar›fla devam etmeliyiz. Bizim hedefimiz belli:
Cumhuriyetimizin 100. y›l›nda, dünyan›n ilk 10 güçlü
ekonomik ülkesi aras›na girmek istiyoruz. Bunu yapacak
güçte ve kapasitede oldu¤umuzu biliyoruz. Türk
sanayicisinin kararl›l›¤›n›, azmini ve döktü¤ü al›n terini
biliyoruz. Geçmiflten günümüze katetti¤imiz mesafenin
bilincindeyiz. Ancak, sürekli ve kal›c› baflar› için, her
zamankinden daha fazla birli¤e ve beraberli¤e
ihtiyac›m›z var. Unutmamal›y›z ki, hepimiz ayn›
gemideyiz. Önyarg›larla ötekilefltirmekten vazgeçmeli,
saflara ayr›lmak bir yana tersine saflar›m›z› daha fazla
s›klaflt›rmal›, daha fazla dayan›flma içinde olmal›y›z.
Farkl›l›klar› öne ç›karmak yerine bütünü düflünerek
hareket etmeliyiz. Gelecekteki baflar›lar›m›z›n en büyük
teminat›, iflte bu birli¤imiz olacakt›r. Çünkü ancak
içeride mutlulu¤u istikrar› yakalad›¤›m›z an, küresel
güç olmak için ataca¤›m›z ad›mlar ve izleyece¤imiz
politika bir anlam kazanacakt›r. Hep birlikte çal›flarak
ortak bir ak›l oluflturaca¤›m›za ve Türk sanayisinin,
Türk ekonomisinin, Türk halk›n›n hak etti¤i eseri ortaya
ç›kartaca¤›m›za inan›yorum.

Büyük hayallerimiz var… Kararl›l›¤›m›z var… Azmimiz
var… Cesaretimiz var… Birikimimiz var… Deneyimimiz
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var… Güvenimiz var… Sorumlulu¤umuz var… Vatan›m›za
ve insan›m›za duydu¤umuz sevgi var… Hepsinden
önemlisi, onlara vefa borcumuz var… Bugün bu salonda
bizlerle birlikte olan ve flu dakikalarda yurdun dört bir
yan›nda al›n teri dökenlerin, üretenlerin hepsinin
yüre¤inde bu hisler, bu coflku inan›yorum ki fazlas›yla
var. Bu coflku, ülkemizin gelece¤ine ›fl›k tutacak, bizleri
de çok daha büyük baflar›lara tafl›yacak.

Bu duygularla tekrar Kongremize hofl geldiniz diyor,
sizlere, de¤erli kat›l›mc›lar›m›za, Kongremizi
destekleyen tüm sponsorlar›m›za teflekkür ediyor,
sayg›lar›m› sunuyorum.
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Dr. M. ‹brahim TURHAN

‹MKB Baflkan›

Hepinizi ‹stanbul Menkul K›ymetler Borsas› veya
inflallah çok k›sa bir süre içerisindeki yeni ad›yla Borsa
‹stanbul ad›na en içten duygular›mla sevgiyle ve sayg›yla
selaml›yorum.

Bizim için, Borsam›z için Sanayi Kongremize destek
olmak, Sanayi Kongremizin stratejik orta¤› olmak,
herfleyden evvel çok büyük bir onur vesilesi. Bu imkân›
bize bahflettikleri için, as›l ben Sanayi Odam›z›n çok
k›ymetli yöneticilerine teflekkür etmek istiyorum.
Hakikaten her ne kadar kendi kariyerim boyunca ben
fiilen sanayi içinde yer almam›fl olsam da, 2010 y›l›nda
o zaman G-20 toplant›lar›na Türkiye Cumhuriyeti ad›na
kat›lmak üzere Kore'ye ilk gitti¤imde beni derinden
sarsan bir manzarayla karfl›laflm›flt›m. Havaalan›na
indi¤imde ne yöne gidece¤ime bakmak için gözümü
ekrana kald›rd›¤›mda, flimdi ismini söylemiyorum ama
 bir Kore markas› gördüm. Yürüyen merdivenlerden o
istikamette ilerledik, bizi bir terminalden di¤erine
tafl›yacak olan h›zl› trene binerken gözüme bu sefer
trenin markas› çarpt› ve o da yine hepinizin çok iyi
bildi¤i küresel bir Kore markas›yd›. Havaalan›ndan
ç›kt›¤›m›zda bizi kongre merkezine götürecek olan
tafl›t, yolda gördü¤üm inflaat makineleri, G-20
toplant›lar› s›ras›nda kulland›¤›m›z bilgisayarlar hep
Kore markalar›yd› ve flu anda hepimiz, çok rahatl›kla,
küresel de¤er haline gelmifl en az befl tane Kore
markas›n› sayabiliyoruz. Bu beni hakikaten çok derinden
etkiledi ve geri döndü¤ümde bunu arkadafllar›mla da
paylaflt›m. Bizim önümüzdeki hedeflerimizi
gerçeklefltirebilmemiz için, sanayi olmazsa olmaz ve
vazgeçilmez bir unsur. Dolay›s›yla buna bir nebze de
olsa katk›da bulunabiliyorsak, bizim için gerçekten bir
onurdur.

[Resim 1] Rekabet, tabii ki ilerlemenin, geliflmenin ve
piyasa ekonomisinin en önemli unsurlar›ndan bir tanesi.
Bu anlamda, bu konudaki naçizane fikirlerimi sizlerle
paylaflmadan önce Türkiye'nin küresel rekabetteki
yeriyle ilgili Türkiye'nin küresel rekabetçilikteki yerini
haz›rlayan Dünya Ekonomik Forumu'nun flu haritas›n›
paylaflmak isterim. Gördü¤ünüz gibi Türkiye, rekabet
s›ralamas›nda yani o kategorilerde ortada yer al›yor.
Rekabetçi durumumuz dünyayla mukayese edildi¤inde
bu merkezde. Biz, amaçlar›m›za ulaflabilmek için bunu
mutlaka daha yukar›ya tafl›mak mecburiyetindeyiz.
Rekabette flu anki yerimiz geçmiflle karfl›laflt›rd›¤›m›z
zaman çok büyük bir ilerlemeye iflaret ediyor ama bunu
asla yeterli sayamay›z, bunu daha ileri götürmek
mecburiyetindeyiz.

Peki rekabet gücümüzü nas›l art›raca¤›z? Rekabetçi
pozisyonumuzu nas›l iyilefltirece¤iz diye sordu¤umuz
zaman, iki tane önemli husus ön plana ç›k›yor.
Bunlardan bir tanesi, bugünkü Kongre'nin ve Kongre
ile birlikte sürdürülen serginin de çok önemli
temalar›ndan biri, yani yenilikçilik; di¤eriyse verimlilik.

Merkez Bankas›'na bafllamadan evvel, kariyerimin 13
y›l›nda akademik çal›flmalar yapt›m. ‹ktisatç› olarak
beni en çok heyecanland›ran soru asl›nda, modern
iktisad›n kurucusu olarak kabul edilen Adam Smith'in
meflhur kitab›n› yazd›¤› günden beri sordu¤u soruydu:
“Neden baz› ülkeler, neden baz› toplumlar, neden baz›
milletler daha zengin?” Milletlerin zenginli¤inin
mahiyetiyle, tabiat›yla ve sebepleriyle ilgili bir araflt›rma
yapt›¤›m›z zaman, bu konuda çal›flmalar›yla Nobel
Ekonomi Ödülü'ne lay›k görülmüfl bilim insanlar›n›n
söyledikleri fley özetle flu: “Milletleri di¤erlerinden
daha varl›kl›, daha müreffeh, daha zengin yapan en
önemli husus, onlar›n yenilikçili¤idir. Onlardaki
verimliliktir.”

[Resim 2] Peki bu konularda neler yapabiliriz? Yani
verimlilik ve yenilikçili¤i art›r›p küresel rekabetteki
durumumuzu iyilefltirmek için neler yapabiliriz? Tabii
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ki bunu daha evvel Say›n Yönetim Kurulu Baflkan›m›z
izah ettiler; araflt›rma ve gelifltirmeye önem vermek,
bu konuda harcama yapmak gerçekten önemli bir
husus. Bu konuda yine OECD ve IMF'in yapm›fl oldu¤u
bir çal›flmada, Ar-Ge harcamalar›n›n milli gelirdeki
oran›n›n ülkelerin geliflmifllik düzeyiyle çok büyük bir
korelasyon içinde oldu¤unu görüyoruz. fiüphesiz Ar-
Ge harcamalar› iflin bir taraf›, di¤er taraf›ysa bildi¤iniz
gibi insan gücü. Orada da yetiflmifl insan gücü, e¤itilmifl
insan gücü ve özellikle bunlar›n, daha önceki
konuflmalar içerisinde ifade edildi¤i gibi, sanayiyle
üniversitenin, sanayiyle Ar-Ge'nin içiçe olmas› ve
bunlar›n ülkelerin ekonomik gücünü art›racak noktalara
yönlendirilmesi, hakikaten çok büyük bir önem arz
ediyor.

Burada ülkemizin durumuna bakt›¤›m›z zaman, gerek
milyon kifli bafl›na düflen bilim insan› ve mühendis
say›m›z bak›m›ndan, gerek Ar-Ge harcamalar›n›n milli
gelirdeki yeri bak›m›ndan yine kat etmemiz gereken
bir mesafe oldu¤unu görüyoruz. Fakat ne mutlu ki,
bugün itibariyle flunu rahatl›kla söyleyebiliyoruz: On
y›l öncesiyle, befl y›l öncesiyle karfl›laflt›rd›¤›m›zda,
Türkiye'nin bu alanlarda katetmifl oldu¤u mesafe
hakikaten umut verici. Tabii, sadece bilimsel araflt›rma
ve gelifltirme de¤il ayn› zamanda kurumsal inovasyon
ve kurumsal noktada yenilikçilik ve verimlilik de çok
büyük önem tafl›yor. Bu anlamda da kurumsal yönetim
ve kurumsal sürdürülebilirli¤in ne kadar önemli
oldu¤unun alt›n› çizmemizde yarar var.

Yeri gelmiflken, bir fleyi hat›rlatmak istiyorum. Bildi¤iniz
gibi, Borsam›zda kurumsal yönetim endeksimiz var.
Derecelendirme yapt›r›p yedi ve üzerinde bir notla bu
endeksin içine girmeyi baflaran kurulufllar›m›za,
kotasyonla ilgili Borsam›zda yapt›¤›m›z destekler,
önümüzdeki dönem art›r›larak devam ettirilecektir.
Ayn› zamanda biz ‹stanbul Borsas› olarak, Birleflmifl
Milletler'in de destekledi¤i, befl borsa ile hayata
geçirilen sürdürülebilirlik çal›flmalar›na destek verme
noktas›nda öncü kurulufllardan bir tanesiyiz.

Borsam›z›n Sanayi Kongresi'nin stratejik orta¤› olarak
yer almas›n›n en önemli sebeplerinden bir tanesi,
asl›nda Kongremizin temel temas› olan hem
sürdürülebilir büyüme, hem rekabetçilik hem de
küresel bir güç olabilmek için bu iki sektörün, yani
sanayi sektörü ile sermaye piyasalar›n›n çok yak›n bir
iflbirli¤i yapmas›n›n bir zorunluluk olmas›d›r.

fiimdi bunu biraz daha açmaya çal›flaca¤›m. Program›n
bafl›ndan bu yana , yenilikçilikten, Ar-Ge faaliyetlerinden
bahsediyoruz. Oysa hepmiz biliyoruz ki, Ar-Ge
faaliyetleri veya yeni bir ürünün ortaya ç›kmas›
sürecinde bafllang›çta kârl›l›k çok yüksek de¤ildir. Az
evvel, Say›n Meclis Baflkan›m›z Erdal Bey'in verdi¤i
Facebook örne¤ini ele alal›m mesela. Ya da Googledan
tutun Dell'e kadar, Microsoft'tan Assus'a kadar biliflim
sektöründeki di¤er örnekleri. Bu flirketlerin

kurulufllar›na bakt›¤›m›z zaman, adeta tesadüf gibi,
birkaç tane üniversite talebesinin genellikle de bir
garajda bir araya gelerek bafllatt›klar› giriflimlerden
bu noktalara geldiklerini görüyoruz. Halbuki hepimizin
çok iyi bilebilece¤i gibi, üniversite e¤itimlerini b›rakm›fl
veya ask›ya alm›fl, bir garajda derme çatma birtak›m
fleylerle bir fleyler üretmeye çal›flan insanlar›n, finans
sektörüne gittikleri zaman, finansman bulmalar› çok
kolay de¤ildir.

Müsaade ederseniz biraz geçmiflten olmakla birlikte
sistemin de¤iflmedi¤i varsay›m›yla hemen bir örne¤i
paylaflmak istiyorum. 1911 senesinde, bugün
Kongremizin de sponsorlar›ndan olan Ford
Otomotivlerinin kurucusu, ilk üreticisi Henry Ford
Michigan'da bir bankaya kredi müracaat›nda bulunmufl.
Kredi dosyas›n› inceleyen uzman›n dosyaya yazd›¤›
ifadeler aynen flöyle: “Efendim, atlar dururken
otomobillerin yayg›n bir ulafl›m arac› olarak
kullan›laca¤›n› düflünmek, olsa olsa bir hayal olabilir.
Otomobil, zengin bir hayal ürünü olan çok ilgi çekici
bir oyuncak olmaktan öteye gidemeyecektir.” fiayet
Henry Ford, finansman›n› sa¤lamak için sadece
Michigan Bankas›'na muhtaç olsayd› veya Facebook'u,
Google'›, Microsoft'u üreten gençler, Apple'› üretenler
finansman için sermaye piyasalar› gibi bir alternatife
sahip olmasalard›, herhalde bu ürünlerin bugün hayata
geçmesi çok kolay olamazd›. Dolay›s›yla Ar-Ge için,
yenilikçilik için, inovasyon için, rekabetçili¤imizi
art›rabilmemiz için sermaye piyasalar›yla sanayinin,
sermaye piyasalar›yla iflletmelerimizin yak›n iflbirli¤i
içinde olmas›, olmazsa olmaz bir zorunluluktur.

[Resim 3-4] Halka arz›n, yeni bafllang›ç aflamas›ndaki
flirketlerimize ya da yenilikçi fikirlere finansman
sa¤laman›n d›fl›nda say›s›z baflka yararlar› da var tabii
ki. fiu anda çok vaktinizi almak istemiyorum, çeflitli
vesilelerle bunlar› gündeminize getiriyoruz zaten. Biraz
önce Say›n Yönetim Kuurlu Baflkan›m›z ile, Say›n Tan›l
Bey ile yapt›¤›m›z sohbette önümüzdeki bir y›l içerisinde,
sektörler baz›nda sanayi kurulufllar›m›zla Borsam›z›n
daha yak›n bir araya gelece¤i interaktif çal›flmalar
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yapaca¤›m›z›n müjdesini ald›m. Çok büyük bir
mutlulukla bunu da size ifade etmifl olay›m. Halka arz
ile ilgili konu gündeme geldi¤i zaman hep flu soru
soruluyor: “Bu halka arz çok maliyetli bir fley de¤il
mi?” Bak›n burada bir kere daha dikkatlerinize arz
etmek istiyorum ki, halka arz yoluyla sa¤lanan
finansman›n maliyeti, benzer finansman bulma
çözümlerinin hepsinden daha düflüktür. Üstelik az evvel
de arz etti¤im gibi, sadece ucuz ve daha uzun sürebilir
finansman sa¤lamakla kalmaz, bunun yan›nda
tan›n›rl›¤a, likiditeye, kurumsallaflmaya, markan›z›n
güçlenmesine, uluslararas› yat›r›m imkânlar›n›z›n
genifllemesine, müflteri taban›n›z›n genifllemesine
sa¤layaca¤› katk›lar› da göz ard› etmemek gerekir.

[Resim 5-6] Bu halka arz noktas›nda geçti¤imiz
dönemde neler yafland›¤›n› k›saca arz etmek istiyorum.
2012 y›l›  dünyada halka arzlar›n gerçekten çok ciddi
gerileme gösterdi¤i bir y›l oldu. Yaflanan küresel krizin
etkisiyle bütün dünyada halka arzlarda kay›plar yafland›.
Bir iki tanesi d›fl›nda da dünyada kaydade¤er bir halka
arz gerçekleflmedi. Buna ra¤men ülkemizde, yine de
300 milyon dolar›n üzerinde - ki buna Halkbank'›n
yapt›¤› 2,5 milyar dolar tutar›ndaki halka arz dahil
de¤ildir - halka arz›n gerçekleflmesini ve halka aç›k
flirket say›m›z›n 406'ya ulaflmas›n›, ben 2012 y›l›
gerçekli¤i içerisinde kaydade¤er bir baflar› olarak
görüyorum. Belki daha da önemlisi, ilk defa geçen y›l
hayata geçirilen Geliflen ‹flletmeler Piyasam›zda 50
milyon dolara yak›n halka arz has›lat›n›n sa¤lanm›fl
olmas› bence çok önemli bir baflar› olarak görülmeli.
Genellikle sanayi sektörümüzün bu halka arzlarda
a¤›rl›kl› bir rol oynad›¤›n› görüyoruz. Gerçekleflen halka
arzlar›n neredeyse yar›s› sanayi sektöründe
gerçeklefltirilmifl durumda ve halka arz bak›m›nda da
sanayi flirketlerimiz, toplam has›lat›n yar›s›n› sa¤lam›fl
durumda.

[Resim 7] Borsam›z›n Sanayi Kongresi'ne stratejik
ortak olmas›ndan ald›¤›m güçle, müsaade ederseniz,
biraz sizinle dertleflmek istiyorum. De¤erli sanayiciler,
biliyorsunuz Sanayi Odam›z›n her y›l yay›nlam›fl oldu¤u
“En Büyük 500”, “En Büyük 1000” flirketimiz var. Bu
istatistik içerisinde halka aç›k flirketlerimizin say›s›na
her bakt›¤›mda, benim aç›kças› yüre¤im s›zl›yor. Burada
lütfen, Say›n Bakan›m›z›n huzurunda, Say›n
Baflkan›m›zdan, Say›n Meclis Baflkan›m›zdan ve
sanayicilerimizden bir söz almak istiyorum. Bu say›y›
ülkemize yak›fl›r bir seviyeye ç›karaca¤›z. Asl›nda bu,
yapsak m› yapmasak m› diye üzerinde çok fazla
düflünece¤imiz bir fley de¤il.
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[Resim 8] Bizim arkadafllar›m›z, sanayi flirketlerimizle
sürekli görüflmeler yap›yorlar. Yöntemi biraz de¤ifltirdik
ve Borsa olarak biz sanayicimizin aya¤›na gidiyoruz,
sermaye piyasalar›m›z› anlat›p onlar› borsam›za davet
etmeye çal›fl›yoruz. 2012 y›l› içerisinde ‹SO 500'de yer
alan 68 flirketimizle görüflülmüfl, bunlar›n %44'ü halka
arza olumlu bakt›klar›n› söylemifller. Ben geriye kalan
%56'›na sesleniyorum. Hükümetimizin 2023 y›l› için bir
vizyonu var: “2023 y›l›nda kifli bafl›na milli geliri 25 bin
dolara ç›kartaca¤›z.” Bu 2 trilyon dolarl›k bir milli gelir
demek. Bir baflka ifadeyle, mevcut Türkiye'ye
önümüzdeki 12 y›l içerisinde 1,5 Türkiye daha ilave
edece¤iz demek. Mevcut Türkiye'ye 1,5 Türkiye daha
ilave etmek demek, yat›r›m demek. Üretimin artmas›
için bu olmazsa olmaz. Program›n bafl›ndan bu yana
inovasyon diyoruz, verimlilik art›fl› diyoruz. Bunlar›n
vazgeçilmez unsuru yat›r›m. Bunlar› yapabilmek için,
bizim finansman kayna¤›na ihtiyac›m›z var. Bu
finansman kayna¤›n› biz bulamazsak, Türkiye'ye 1,5
Türkiye daha eklenirken maalesef bu yar›fl›n gerisinde
kalma gibi bir riskle karfl› karfl›ya kal›r›z. Bu bak›mdan
da, ben bütün sanayicilerimizden, süratle, gecikmeden
ön s›rada yer almalar›n› istirham etmek istiyorum.

Hepiniz takip ediyorsunuzdur, Yeni Sermaye Piyasas›
Kanunumuz ile birlikte, Borsa ‹stanbul ad›yla yeni bir
borsa yap›lanmas› oluflturuyoruz. Bu yap›, sermaye
piyasalar›m›zda hem yatay, hem dikey entegrasyonu
sa¤lamaya, daha etkin, daha etkili, Türkiye'nin finans
vizyonu ile örtüflen bir piyasa oluflturmaya yönelik  çok
önemli bir ad›md›r. ‹lk aflamada  inflallah kanunumuzun
yürürlü¤e girmesiyle beraber, düne kadar a¤›rl›kl› olan
üyelerinden oluflan ve üyelerine hizmet eden Borsam›z›,
art›k hem ihraçç›lara, hem arac›lara, hem yat›r›mc›lara
hizmet eden bir flirkete dönüfltürerek,  Türkiye
ekonomisinin önemli motorlar›ndan biri haline
getirece¤iz.  B Yeni yap›da ‹MKB, ‹stanbul Alt›n Borsas›
ile ve inflallah yap›lan teklif çerçevesinde, ‹stanbul-
‹zmir Vadeli ‹fllemler ve Opsiyonlar Borsas› ile
birleflecek. Teknolojik altyap›y› iyilefltirmeye dönük
yat›r›mlarla birlikte  daha etkin bir piyasa sistemiyle,

hem al›m-sat›m öncesinde, hem emir karfl›laflt›rmas›nda
hem de al›m-sat›m sonras›nda son derece etkili ve
uluslararas› standartlarda bir piyasaya ulaflm›fl olaca¤›z.

Dönüflüm sürecimizdeki son aflamam›z tabii ki
Borsam›z›n halka arz›, Borsam›z›n de¤erini halk›m›zla
paylaflmak olacak. Bunu yaparken, yine Kongremizin
ana temalar›ndan olan bölgesel üretimi, borsa içinde
gerçeklefltirmek için bölge borsalar›yla yak›n iflbirli¤i
içindeyiz. fiu an itibariyle, Azerbaycan, Saraybosna ve
K›rg›zistan borsalar›nda pay sahipli¤imiz var. Bunu
daha da art›rarak, Arnavutluk, Makedonya, Karada¤,
Saraybosna, H›rvatistan ve S›rbistan'› içerecek flekilde
Bat›'da, M›s›r, Suudi Arabistan, Filistin, Umman, Birleflik
Arap Emirlikleri'ni içerecek flekilde güneyde ve Orta
Asya cumhuriyetlerini içerecek flekilde do¤uda
gelifltirecek bir çal›flma içerisindeyiz. Bunu hayata
geçirdi¤imiz zaman, ‹stanbul bu yak›n bölgede, yani
Güneydo¤u Avrupa, Ortado¤u ve Kuzey Afrika ve Bat›
Asya'n›n finans merkezi haline gelecek. Buradaki
yat›r›mc›lar o piyasalara, oradaki yat›r›mc›lar buraya,
rahatl›kla, adeta kendi piyasalar›na yat›r›m yap›yormufl
gibi yat›r›m yapma imkân›na kavuflacaklar. Bizim de
bölgesel üretim noktas›nda yapmaya çal›flt›¤›m›z
naçizane katk›m›z budur.

Peki, biz inovasyon mânâs›nda ne yap›yoruz?
Biliyorsunuz, iki gün sonra yeni bir piyasay› hizmete
açaca¤›z. Pay Senedine Dayal› Vadeli ‹fllem ve Opsiyon
Sözleflmelerimiz 21 Aral›k'ta inflallah yat›r›mc›yla
buluflmufl olacak. K›sa bir süre sonra, Endekse Dayal›
Vadeli ‹fllem ve Opsiyon Sözleflmelerimizi de devreye
almay› ümit ediyoruz, 2013 y›l›n›n ilk çeyre¤i içerisinde
bu da tamamlanm›fl olacak. Böylelikle sermaye piyasas›
varl›klar›n› çeflitlendirme ve yat›r›mc›lara alternatif
yat›r›m araçlar›na yat›r›m yaparak etkin bir risk yönetimi
yapma imkân› da sunmufl olaca¤›z.

Geçti¤imiz hafta kamuoyuyla paylaflt›k; dünyan›n en
büyük borsas› olan New York Borsas› ile bir anlaflma
yapt›k. Bugüne kadar bizim menkul k›ymetlerimiz
yurtd›fl›nda bizim kontrolümüz d›fl›nda al›n›p sat›l›yordu
ve aç›kças› buna çok fazla bir fley yapam›yorduk. Bu
anlaflma ile birlikte, yurtd›fl›ndaki piyasalar›n kontrolünü
biz elimize almak üzere Londra'da Türk menkul
k›ymetlerinin al›n›p sat›laca¤› bir piyasay›, inflallah
önümüzdeki y›l›n ilk çeyre¤i içerisinde hayata sokmufl
olaca¤›z.

Bu y›l için çok önemli bir geliflme de, kira sertifikalar›n›n
devreye girmesidir. Özellikle de Körfez bölgesinde
meydana gelen piyasa geliflmelerini dikkate ald›¤›m›z
zaman, kira sertifikalar›n›n alternatif bir finansman arac›
olarak önümüzdeki dönemde çok önemli bir rol
oynayaca¤›n› düflünüyorum. Bildi¤iniz gibi, Ekim ay›nda
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ihrac› gerçekleflen ilk Hazine Kira Sertifikas›, Cumhuriyet
tarihinin en düflük finansman maliyetiyle ve çok büyük
bir baflar›yla gerçekleflmifl oldu.

[Resim 9] Sanayi Kongresi'ne gelirken biz de yapt›¤›m›z
yenilikleri anlatal›m istemifltik ama ben daha fazla
vaktinizi almak istemiyorum, bunlar› Borsam›z›n web
sitesinde bulabilirsiniz.

Beni buraya davet etti¤iniz için, bana ve Borsam›za
Sanayi Kongremizin stratejik orta¤› olma imkân›
verdi¤iniz için, naçiz düflüncelerimi sizlerle paylaflma
imkân› verdi¤iniz için bir kere daha teflekkür ediyor,
Kongremizin sanayimiz için, milletimiz ve bütün bölge
için hay›rlara vesile olmas›n› temenni ediyor, hepinizi
sayg›yla selaml›yorum.

Resim 9
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Nihat ERGÜN

T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakan›

Bugün 11. Sanayi Kongresi ve ‹novasyon Sergisi'nin
aç›l›fl›nda birlikteyiz. Bundan dolay› çok büyük mutluluk
duyuyor, hepinizi sayg›yla selaml›yorum. Hepiniz hofl
geldiniz.

2002 y›l›ndan bu yana düzenlenen bu Kongre art›k
gelenek haline gelmifl ve art›k sanayi alan›ndaki
etkinliklerden birisi haline dönüflmüfltür. “Bölgesel
Üretim, Küresel Güç” bafll›¤›yla düzenlenen bu y›lki
Kongre'nin tüm kat›l›mc›lar için oldukça faydal› ve baflar›l›
geçece¤ine yürekten inan›yorum. Bu Kongre'nin
düzenlendi¤i tarih, bir yandan geride b›rakt›¤›m›z y›l›n
bir muhasebesini yapmak, di¤er yandan önümüzdeki
y›l›n hedef ve programlar›n› paylaflmak aç›s›ndan da
önemli bir f›rsatt›r. Geçti¤imiz Cumartesi günü, Türkiye
Büyük Millet Meclisimizin Genel Kurulu'nda bizim
Bakanl›¤›m›z›n 2013 y›l› bütçesi görüflüldü ve kabul
edildi. Tabii bu bütçenin önemli bir bölümünü, ülkemizde
sanayinin geliflmesi için kullanaca¤›z, bu nedenle,
bütçenin hay›rl› olmas›n› diliyorum. Bu hafta da
Türkiye'de genel olarak bütçenin tamam› kabul edilmifl
olacak.

De¤erli konuklar, Türkiye ekonomisi gerçekten son on
y›l içerisinde önemli bir de¤iflim yaflad›, adeta istikrar›n
adresi haline gelmifl oldu. Bir yandan makroekonomik
dengeler yerli yerine otururken di¤er yandan reel sektör
kaynakl› ve istikrarl› bir büyüme dönemini hep birlikte
tecrübe ettik. Bu süreçte do¤ru ekonomi politikalar›
kadar demokratikleflme, teknoloji ve d›fl politika gibi
alanlarda atm›fl oldu¤umuz ad›mlar›n da büyük bir önemi
vard›r. On y›l önce 230 milyar dolar olan milli gelirimiz,
on y›l sonra yaklafl›k 800 milyar dolar seviyesine ulaflt›.
Özellikle 2010 ve 2011 y›llar›nda dünyan›n en h›zl› büyüyen
ekonomilerinden birisi haline geldik. Ekonomimiz bu
y›l›n üçüncü çeyre¤inde %1,6 oran›nda büyüdü ve
kesintisiz büyüme süreci devam ediyor. Elbette bu y›l
yakalad›¤›m›z büyüme rakamlar›, 2010 ve 2011 ile
mukayese etti¤imiz zaman, mütevaz› kalan rakamlard›r.
Ancak biz, özellikle Avrupa ekonomilerindeki geliflmeler
nedeniyle bunun zaten böyle olmas› gerekti¤ini
öngörmüfl ve planlar›m›z› da buna göre yapm›flt›k. Bugün
geldi¤imiz noktada, orta vadeli programdaki hedeflerle
uyumlu bir noktada oldu¤umuzu ve y›l sonu itibariyle
yine Avrupa'n›n en h›zl› büyüyen ekonomilerinden birisi
olaca¤›m›z› rahatl›kla söyleyebiliriz. 2012 y›l› bizim için,
özellikle geçen y›l çok konufltu¤umuz cari aç›k sorununun
kontrol alt›na almak ve ekonomideki önemli risklerden
birisini bertaraf etmek aç›s›ndan oldukça verimli geçti.
Nitekim y›l›n ilk 9 ay›nda cari aç›¤›n milli gelire olan
oran› %7'nin alt›na düflmüfl oldu. Bugün Türkiye

ekonomisi kamu maliyesi, borç yap›s›, bankac›l›k sektörü,
Merkez Bankas› rezervleri ve üretim temelinde
örgütlenen ekonomisiyle d›fl floklara karfl› son derece
dinrençli bir ekonomi haline gelmifltir.

Gerçekten baz› fleylerin de¤eri olmad›¤› zaman biliniyor,
oldu¤u zaman fazla bilinmiyor. Mesela flimdi, rahat
rahat nefes alabiliyoruz. Nefes alamad›¤›n zaman nefes
alman›n ne kadar önemli ve de¤erli bir fley oldu¤u
anlafl›l›yor. Böyle bir hastal›¤›m›z olmay›nca, nefes
al›yor muyuz, veriyor muyuz fark›nda olmuyoruz,
kendili¤inden oluyor bitiyor. Bir ülkede siyasi istikrar,
makroekonomik dengeler, güven ortam›n› kazanabilmifl
olmak, bunlara sahip olmak o kadar önemli ve de¤erli
fleyler ki, olmad›¤› zaman onun ne kadar büyük bir
kay›p oldu¤unu görüyoruz. Hakl› olarak baz› ülkelerle
mukayeseler yap›l›yor. O ülkelerin demokrasisi, o
ülkelerde piyasa ekonomisi, o ülkelerde hükümet-
sanayi iliflkileri, o ülkelerin baflka ülkelerle olan farkl›
münasebetleri, bunlar› hep birlikte mukayese
etti¤imizde, kendi ülkemize haks›zl›k etmeyelim. Biz
daha birkaç sene önce Türkiye'de darbe yap›l›r m›
endiflesini yaflayan bir ülkeydik. Daha birkaç sene önce,
“Madem darbe yap›lamad›, yarg› yoluyla hükümeti
devirelim bari,” denilen bir noktadayd›k. Daha yeni,
2008-2009 y›l›nda Türkiye bu iflle u¤rafl›yordu. Bunlar›
bertaraf etmeye çal›fl›yordu Türkiye. Cumhurbaflkan›'n›
Meclis'in seçip seçemeyece¤iyle meflguldü. K›br›s
sorununu çözüme kavuflturma, Avrupa Birli¤i sürecinde
ilerleme siyaseti izlerken baflka bir kanaldan da darbe
siyasetinin izlendi¤i bir dönemi yaflad› Türkiye.

fiimdi, çok flükür, Türkiye'de bunlar›n hepsi bertaraf
edilmifltir. Makroekonomik dengeler kurulmufltur.
Bugün itibariyle Türkiye'nin d›fl borçlar› minimum
düzeye çekilmifltir, IMF'ye olan borç neredeyse
s›f›rlanm›flt›r, borcun yap›s› döviz cinsinden Türk Liras›
cinsine çevrilmifltir, Merkez Bankas› rezervleri 120
milyar dolar seviyesine ulaflm›flt›r. Bunlar ne ifade
ediyor? Bunlar, Türkiye'nin birtak›m ekonomik
operasyonlara maruz kalma riskinin çok azald›¤›n›,
minimum seviyelere indirildi¤ini ifade ediyor. Bir iki
milyar dolar piyasaya para sürmekle veya piyasadan
para çekmekle çok büyük manipülasyonlar›n
yap›labildi¤i bir süreçten geçtik, öyle de¤il mi?
Türkiye'ye birkaç milyar dolar pompalasayd›n›z, Türkiye
ekonomisini allak bullak edebilirdiniz. Türkiye
ekonomisinden birkaç milyar dolar çekseydiniz, Türkiye
ekonomisini allak bullak edebilirdiniz. Döviz fiyatlar›n›n
nereye varaca¤›n› Allah bilir. Ne olacakt› sanayicinin
borcu? Bugün kimse bunu yapabilir mi Türkiye'ye?
Türkiye birkaç milyar dolarl›k operasyonlar›n
yap›labilece¤i bir ülke olmaktan ç›km›flt›r. Neden? 120
milyar dolar Merkez Bankas› rezervi olan bir ülkedir,
d›fl borcu minimum düzeye çekilmifl bir ülkedir, siyasi
bask›lara maruz kalmaktan kurtulmufl bir ülkedir.
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Döviz patlamalar›yla ülkenin ve özel sektörün
katlanmak zorunda kalaca¤› risklerin azald›¤› bir
ülkedir. Bunlar o kadar de¤erli, o kadar önemli fleyler
ki yoklu¤unda ancak önemi anlafl›labilir, varl›¤›nda
ifller nas›lsa gidiyor diye alg›lan›r. Bunlar› yakalam›fl
olmak, böyle sa¤lam bir zemin oluflturmufl olmak bizim
için son derece önemli ve de¤erli.

Bir baflka önemli ve de¤erli fley de, az önce
konufltu¤umuz gibi Türkiye'nin düflük gelir seviyesinden
orta gelir seviyesine gelmifl olmas›d›r. 230 milyar
dolardan 800 milyar dolar milli gelire ulaflt›, fert bafl›na
milli gelirimiz 3.500 dolardan 10.500-11.000 dolar
seviyesine geldi. Bu orta gelir seviyesidir. Teknolojimiz,
düflük teknoloji seviyesinden orta teknolojiler seviyesine
odakland›. fiu anda Türkiye'deki teknolojinin yap›n›n
yaklafl›k olarak %70'i orta ve orta üstü teknolojilerdedir,
yaklafl›k %26's› düflük teknolojilerde, %4-5'i yüksek
teknolojiyle üretim yapan alanlarda; yani ortada bir
yerdeyiz. Ama on y›l önce, üretim yap›m›z›n, sanayi
yap›m›z›n %50'si düflük teknolojilerdeydi. Demokrasimiz
son on y›lda düflük standartlardan orta ve orta üstü
standartlara ulaflt›.

On y›lda geldi¤imiz nokta budur. fiimdi, yeni bir hamle
yapmak, yeni bir s›çrama yapmak mecburiyetindeyiz.
Demokrasimizi ileri demokrasiler seviyesine, gelirimizi
yüksek gelirler seviyesine yani fert bafl›na 25 bin dolar
ve üzerine ve 2 trilyon dolarl›k üretim gücünün üzerine
ç›karmam›z, teknolojimizi de yüksek teknolojik
seviyesine ç›karmam›z gerekiyor. Yüksek teknolojinin
üretim içinde, sanayi içinde ve ihracat içindeki pay›n›
%20-25'ler seviyesine ç›karmak zorunday›z.
Yapaca¤›m›z ifl budur, ataca¤›m›z ad›m budur. Bu
sa¤lam zeminden bir güçlü s›çrama yapmam›z laz›m.
Allah'a flükür, siyasi istikrar ve makroekonomik
dengeler aç›s›ndan, güven aç›s›ndan sa¤lam bir zemin
 yakalad›k, flimdi bunun üzerine bir s›çrama yapmak
mecburiyetindeyiz. Böyle bir zeminde oldu¤umuzu
sanayicimiz, ifl dünyam›z bilmelidir ve ataca¤›m›z
ad›mlar› da böyle sa¤lam bir zemine basarak
ataca¤›m›z› görmelidir. Önemli olan bir y›l de¤il, sürekli
geliflme ve büyüme gösterebilmek, sürdürülebilir
büyümeyi sa¤lamak, makroekonomik istikrar›n, siyasi
istikrar›n bunun için çok önemli bir zemin oldu¤unu
bilmektir.

Bu sa¤lam yap›m›z, sanayi sektörümüzün de rekabet
gücünü art›rmak için, bizi dünyan›n birçok ülkesinden
ayr›flt›ran bir yap›d›r. Ülkeleri birbiriyle mukayese
etti¤imiz birçok kriter var, bir de bu aç›dan mukayese
edelim. Siyasi istikrar, makroekonomik dengeler ve
güven aç›s›ndan mukayese edelim ülkeleri ve bizim
ülkemizin bu mukayesede onlardan ayr›lan yerine
bakal›m. Evet, dezavantajlar›m›z var, onlar› görelim
ama avantajlar›m›z› da iyi görmemiz icap eder.

Dünya Ekonomik Forumu'nun Küresel Rekabet Gücü
Raporu'nda geçen sene 59. s›radayd›k, Say›n Baflkan'›n
da ifade etti¤i gibi, bu y›l 16 basamak birden yükseldik
ve 43. s›raya geldik. Bu da orta seviyedir, yani rekabet
gücü aç›s›ndan yakalad›¤›m›z seviye, orta gelir seviyesi
gibi, orta teknolojiler gibi bir seviyedir. Burada da bir
s›çrama yapmaya ihtiyac›m›z vard›r. 2012 y›l›n›n
tamam›na bakt›¤›m›z zaman, ihracat›m›z›n ve istihdam›n
birlikte artt›¤›n› görüyoruz. 12 ayl›k rakamlarda
ihracat›m›z 150 milyar dolar seviyesine gelmifl, iflsizlik
rakamlar›m›z Avrupa ortalamas›n›n oldukça alt›nda
seyreden bir noktay› yakalam›flt›r. Gerek ihracata,
gerek istihdamda oluflturdu¤umuz bu baflar›da
sanayicimizin, ifladamlar›m›z›n rolü büyüktür. 2013
y›l›nda Avrupa ekonomilerindeki toparlanmaya ba¤l›
olarak, kuflkusuz ihracat›m›z da artmaya devam
edecektir.

Özellikle, iç talebin büyümeye daha fazla katk›
vermesiyle birlikte büyümede daha iyi bir rakam›
yakalayaca¤›m›za inan›yorum. Merkez Bankas›'n›n
dünkü faiz indirimi karar›, bu merkezde okunmas›
gereken bir karard›r. 2013 y›l›,  iç piyasa dinamiklerinin
de daha hareketli olaca¤› bir y›la iflaret etmektedir.
Ama burada ülkenin bankac›l›k sektörüyle sanayi
sektörünün genel hedefleri aras›nda bir uyum olmas›
gerekir. Bankac›l›k sektörü, minimum risk, maksimum
güvence esas›na göre çal›fl›yor. Hatta minimum risk
de de¤il s›f›r risk, maksimum güvence olursa bankac›l›k
büyük kârlar edecektir. Etsin, gözümüz yok da
bankac›l›¤›nda ülkenin yapaca¤› at›l›ma göre birtak›m
riskler üstlenebilmesi laz›m. Güvence mekanizmas›n›,
risk mekanizmas›n› yeniden gözden geçirmesi laz›m.
Sanayicinin bu at›l›m› yapmas› için gerekli finansmana
ulaflmas›nda, finans sektörüyle üretimin sanayi
sektörünün senkronize olmas› laz›m ama tabii
sanayicinin de yapaca¤› ifller var.

‹SO ‹lk 500, ‹SO ‹lk 1000 var. Borsa'da ne kadar flirket
var? Çok az. Niye yok, para m› laz›m de¤il mesela?
Demek ki ‹lk 1000'deki sanayicilerimize yeni bir
finansman kayna¤› laz›m de¤il. Bir böyle olabilir, bu
da mümkün. Ya da bilançolar, hesaplar, kitaplar
kamuoyuna arz edecek kadar fleffaf de¤il. Halbuki
önümüzdeki dönem,  güçlü flirketlerin, rekabet gücü
yüksek flirketlerin bu yönde de at›l›m yapmas› laz›m.
Rekabet gücü, hep inovasyonla m› artacak, verimlilikle
mi artacak, flununla m› artacak, bununla m› artacak,
finansmana eriflimle mi artacak diye konuflal›m ama
bir de flirketlerin hesaplar›n›n fleffafl›¤›yla da artacak.
Bunun da rekabet gücüne önemli bir katk›s› olacak.
Temiz üretimle artacak. Çevreci olup olmad›¤›yla
artacak. Önümüzdeki y›llarda rekabet gücüne etki
edecek unsurlar›n neler oldu¤unu bu aç›dan da
görmemiz icap eder.
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‹stanbul sanayicisi borsaya fazla ilgi göstermiyor da
üniversite-sanayi iflbirli¤ine - önümüzdeki dönem
inovasyon, Ar-Ge rekabet gücünün en önemli unsuru
olacaksa - gereken ilgiyi gösteriyor mu? Biz üniversite-
sanayi iflbirli¤i konusunu, gelece¤imiz aç›s›ndan çok
önemli bir konu olarak görüyoruz. Üniversitedeki
bilginin teknolojiye, üretim yöntemlerine dönüflmesi
laz›m. Zenginli¤e dönüflmesi laz›m. Sanayicinin birtak›m
sorunlar›n› üniversite arac›l›¤›yla, Ar-Ge arac›l›¤›yla
çözüme kavuflturmas› laz›m. Türkiye'nin her yerinde
üniversite-sanayi iflbirli¤i konusunda bir araflt›rma
yapt›k. En zay›f yer neresi? ‹stanbul, üniversite-sanayi
iflbirli¤i en zay›f olan ilimiz ç›kt›. Kimden kaynaklan›yor
bu? ‹stanbul'daki üniversitelerden mi, ‹stanbul'daki
sanayicilerden mi? Yoksa her ikisinden birden mi?
Hepimiz buradan bir ders ç›karmal›y›z. Üniversite-
sanayi iflbirli¤ine, Ar-Ge'ye, inovasyona bu kadar çok
ihtiyac›m›z var ama üniversite-sanayi iflbirli¤inde,
Türkiye'nin sanayisinin kalbinde, üniversitelerinin
kalbinde bu iflbirli¤i en zay›f durumda. O aç›dan
üniversite-sanayi iflbirli¤i konusunu, hem ‹stanbul'daki
üniversiteler hem de ‹stanbul'daki sanayiciler, bu
vesileyle bütün Türkiye'deki sanayiciler, bir kere daha
gözden geçirmeli. Kimde eksik var? ‹htiyac›m›z yok
mu? Çok örnek veriyoruz her yerde.

Bafl›m›z a¤r›d›¤›nda, midemiz buland›¤›nda, ateflimiz
yükseldi¤inde ne yap›yoruz? Aile hekimine gidiyoruz.
O da bak›yor, ilaç yaz›yor ve “geçmezse bir hafta sonra
ben seni uzman hekime göndereyim,” diyor. Devlet
hastanesine, araflt›rma hastanesine gidiyoruz, uzman
hekim bak›yor ve “Birtak›m sorunlar var ama benim
bu sorunlar› kal›c› bir çözüme kavuflturmam için seni
üniversiteye sevk etmem laz›m,” diyor. Hocan›n laf›n›
dinleyip üniversite hastanesine gidiyoruz, hocalar
toplan›p bir konsültasyon yap›yorlar, de¤iflik alanlarda
tahlil ve tetkik yap›yorlar ve sonuçta bir yol haritas›
çiziyorlar. Operasyonsa operasyon yapmak laz›m
diyorlar. Ac›yor mu adam? Ac›m›yor. Sen de o esnada,
“Operasyon yap›lacaksa, yatay›m operasyonun alt›na,
çünkü iyileflmem laz›m,” diyorsun. Peki sizin flirketin
bafl› a¤r›m›yor mu, midesi bulanm›yor mu, bafl›
dönmüyor mu? Rekabet gücü azalm›yor mu? Azal›yor.
Ne yap›yorsunuz? Kocakar› ilaçlar›yla m› tedavi
oluyorsunuz? Yok. Üniversiteye gideceksin arkadafl.
Rekabet gücümü etkileyen unsur ne? Nas›l bir
inovasyon yapmam laz›m? Ne var sizin elinizde?
Üniversite flirketlerin de bafl›n›n a¤r›s›n›n, flirketlerin
de midesinin bulant›s›n›n, flirketlerin de ateflinin
yükselmesinin tedavi olaca¤› yerdir ama üniversitedeki
hocan›n da zaman zaman sanayiye u¤ramas›, bilgiyi
sanayiye transfer edecek mekanizmalar› kullanmas›
icap eder. Bu konuyu burada bir kere daha
vurgulamakta fayda var.

De¤erli arkadafllar, bakanl›k ve hükümet olarak biz,
makroekonomik istikrar› reel sektöre yans›tmak ve

daha rekabetçi bir ifl dünyas› oluflturmak için önemli
çal›flmalar yap›yoruz. Türkiye'nin rekabet gücünü
teknolojide, tasar›mda, inovasyonda, Ar-Ge'de aramas›
gerekti¤ini her vesileyle vurguluyoruz. Zaten 2011
y›l›nda Bakanl›¤›m›z›n yap›s›n› de¤ifltirirken Bilim,
Sanayi ve Teknoloji Bakanl›¤› haline getirirken bu
düflüncemizi hayata geçirmeyi amaçlad›k. Art›k at›
araban›n önüne koflmak istiyoruz. Bilimdir önde gidecek
olan, bilgidir. At› araban›n önüne koflmam›z laz›m. At›n
araban›n arkas›ndan koflacak hali yok. Sanayiyle bir
etkileflim içinde olacak. E¤er bilimle sanayiyi birbiriyle
etkileflim içinde tutamazsak, evlendiremezsek, teknoloji
diye bir fley do¤maz. Bunun olabilmesi için bilimle
sanayinin evlenmesi laz›m. fiimdiye kadar geç kalm›fl
olabiliriz ama h›zl› ilerleme potansiyeline sahip
oldu¤umuzu da görmeliyiz.

Burada Bakanl›¤›m›z›n önümüzdeki süreçte yapmay›
düflündü¤ü baz› çal›flmalar› da sizlerle paylaflmay›
düflünüyorum. Bakanl›k olarak sanayimize ve bütün
sektörlerimize art›k stratejik bir yaklafl›m kazand›rmaya
önem veriyoruz. Hem kendimiz olaylara stratejik bir
bak›fl aç›s›yla bakmak hem de firmalar›n, sektörlerin
kendilerine stratejik bir yol haritas› oluflturmas›n›
istiyoruz. Haz›rlad›¤›m›z strateji belgeleriyle hem kamu
için hem de reel sektör için yol haritalar› oluflturduk.
Sanayi stratejisi, kamu stratejisi ve sektör stratejileri,
otomotiv, makine-kimya stratejileri flu anda uygulan›yor.
26 Aral›k'ta demir-çelik sektörüyle ilgili, Ocak ay›
içerisindeyse seramik, elektrik ve elektronik
sektörleriyle ilgili haz›rlad›¤›m›z strateji belgelerini ve
eylem planlar›n› hayata geçirece¤iz. Bunlar bir yol
haritas› olmas› aç›s›ndan önemli. Neyi baflarabiliyoruz,
neyi baflaram›yoruz? Kim sorumlulu¤unu yerine
getiriyor, kim getirmiyor? Hangi kurumun kapasitesinde
ne kadar eksik var? Bunlar› görmek aç›s›ndan da
önemli. Yine 2013 bafl›nda, büyük d›fl aç›k
kalemlerimizden biri olan ilaç sektörü için
haz›rlad›¤›m›z strateji belgesini ve eylem plan›n› da
Ekonomi Koordinasyon Kurulu'na sunaca¤›z.

Bütün bu strateji belgeleriyle flu hususa azami derecede
önem gösteriyoruz ve amac›m›z ülkemizi bir üretim
üssü olmak yan›nda bir teknoloji, bir Ar-Ge üssü haline
getirmektir. Türkiye'nin 2023 y›l›nda hedeflerine
ulaflmas› için iki alanda baflar›ya ulaflmas› laz›m.
Bunlardan bir tanesi yüksek teknoloji, bir tanesi ileri
demokrasi. Bunlar birbirini çok yak›ndan etkileyen
hususlard›r. Yarat›lan zenginli¤in kal›c› olmas›
gerekiyorsa, bu ikisinin de at bafl› gitmesi gerekiyor.
Biz, ülkemizde Ar-Ge yat›r›mlar›n›n, inovasyon ve
tasar›m faaliyetlerinin, yenilikçilik kültürünün artmas›
için önemli bir çal›flma içerisindeyiz. On y›l önce,
Türkiye'de Ar-Ge'ye ayr›lan pay, milli gelirin %0,5'i
kadard› ve milli gelirimiz de o zaman 230 milyar dolard›.
On y›l sonra bugün Ar-Ge'ye ayr›lan pay, milli gelirin
%1'ine yaklaflt›, bugün milli gelirimiz 800 milyar dolar.
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230 milyar dolar›n %0,5'inden 800 milyar dolar›n %1'ine
ulaflt›k. Evet, 2013 y›l› itibariyle belki %2 hedefini
yakalamam›z zor ama önümüzdeki on y›lda büyük bir
at›l›m yaparak 2023'te %3'lük hedefi yakalamam›z
gerekiyor.

Bugün yap›lan Ar-Ge harcamalar›n›n üçte ikisinden
fazlas›n› kamu yap›yor, üçte birini veya biraz daha az›n›
özel sektör yap›yor. Ama on y›l sonra hedefimiz, üçte
ikisinden fazlas›n› özel sektörün yapmas›, üçte birini
kamunun yapmas›d›r. Hem Ar-Ge'ye ayr›lan pay›,
harcanan paray› %3'e ç›karmak hem de bunun üçte
ikisinden fazlas›n› özel sektörün yapmas›n› sa¤lamakt›r.
On y›l sonra milli gelirimizin 2 trilyon dolar olmas›n›
hedefliyoruz. Dolay›s›yla 60 milyar dolarl›k bir Ar-Ge
harcamas›n› Türkiye'nin yapmas›, bunun 40 milyar
dolarl›k bölümünü de özel sektörün yapmas› bekleniyor.
Bunu sa¤lamal›y›z. Bu kayna¤› en do¤ru flekilde
kullanmak, bütün kurumlar›m›z, bütün flirketlerimiz
için özel bir gayret gerektirmektedir.

Biz Bakanl›k olarak, Ar-Ge merkezlerinin, teknoparklar›n
kurulmas›, tekno-giriflim deste¤iyle yeni teknoloji bazl›
giriflimcilerin do¤mas›, SANTEZ projeleriyle üniversite-
sanayi iflbirli¤inin güçlenmesi gibi alanlar oluflturduk.
Art›k teknoparklar›n ihtisas teknoparklar›na dönüflmesi
yoluna giriyoruz; biliflim sektöründeki, savunma
sanayindeki teknoparklar gibi ihtisas teknoparklar›na
do¤ru yönelmifl oluyoruz.

Savunma, uzay, havac›l›k gibi alanlar gerçekten bir
ülkenin teknolojik s›çrama yapmas›nda önemli
zeminler. Türkiye, bunlar› vaktiyle ihmal etti, bu
konularda yapabilece¤i ifller varken iç çekiflmeler
dolay›s›yla yapamad› maalesef. ‹çeride insanlar birbirine
farkl› bakt›lar. E¤er Nuri Demira¤'›n havac›l›k hikâyesi
tamamlanabilmifl olsayd›, bugün Türkiye havac›l›k ve
uzayda çok farkl› bir yerde olabilirdi ama hikâye
tamamlanamad›. Niye? ‹çerideki farkl› siyasi
atraksiyonlar nedeniyle tamamlanamad›. Ne f›rsatlar
kaç›rd›k. fiimdi, yeniden o kaç›rd›¤›m›z f›rsatlar›
yakalamak mecburiyetindeyiz.

KOSGEB ve TÜB‹TAK arac›l›¤›yla da reel sektöre önemli
destekler sa¤l›yoruz. TÜB‹TAK bünyesinde bugüne
kadar çok öenmli projeler yap›lm›fl. Mesela, dün
Göktürk-2 uydusunu Çin'den uzaya f›rlatt›k ve uydu
konusunda önemli bir aflamay› daha geride b›rakm›fl
olduk. Önümüzdeki on y›l içerisinde gözlem uydular›n›n
yan›nda haberleflme uydular›n› da yapan ve kendi
uydular›n› ve baflkalar›n›n uydular›n› hem yapan hem
de f›rlatan ülkelerden bir tanesi haline gelece¤iz. Bugün
yeryüzünde 200 kadar ülke var, bunlardan sadece 50
tanesinin uzayda uydusu var, bunlardan yaklafl›k 25
tanesi kendi uydusunu yapabilme kabiliyetine sahip ki
biz de onlardan bir tanesi haline gelmifl bulunuyoruz,
bunlardan 11 tanesi de hem kendi uydusunu yapma

hem de f›rlatma kapasitesine sahip. Önümüzdeki on
y›l içerisinde biz bu kapasiteyi de yakalayaca¤›z.
fiimdiden çal›flmalar›m›z zaten bafllam›fl oldu. Halbuki
biz bunlar› çok daha önce de yapabilirdik ama bugün
daha h›zl› ilerleme flans›m›z var, daha h›zl› ilerleyecek
bir kapasitemiz, bir kabiliyetimiz var. Bunlar bizim
teknolojik yetkinli¤imizi daha da art›racakt›r.

TÜB‹TAK bünyesinde yap›lan di¤er birçok önemli proje
daha var ancak bunlar›n sanayiciyle buluflmas›
konusunda daha fazla ad›m atmam›z gerekiyor. fiimdi
yeni proje pazarlar›yla flirketleri TÜB‹TAK'ta gelifltirilmifl
olan birtak›m teknolojilerle ve teknolojik ürünlerle
buluflturaca¤›z. Orada rafta kalmayacak. Benim
TÜB‹TAK'ta fabrika kuracak halim yok. Bunlar› siz
yapacaks›n›z. Orada gelifltirilen bir teknolojiyi size
transfer etmek ve sizin arac›l›¤›n›zla hem Türkiye
pazar›nda hem de dünya pazarlar›nda yer almas›n›
sa¤lamak gerek. Bunun gibi baz› teknolojileri yak›nda
sizlerle paylaflm›fl olaca¤›z. Sizlerin TÜB‹TAK'taki bu
çal›flmalara hem proje bazl› olarak kat›lman›z, hem bu
teknolojileri al›p üretime dönüfltürmek aç›s›ndan daha
çok ilgi göstermenizi bekliyorum.

TÜB‹TAK'› da yeniden yap›land›rd›k, daha piyasa odakl›
çal›flmalar yapan bölümler oluflturduk. Bilim bilim için
midir, bilim toplum için midir? ‹kisi de mümkün. ‹kisi
de yürüyebilir. S›rf bilim olsun diye bilim yapmak da
mümkün ve gereklidir de. Baz› temel bilimlerde
özellikle, s›rf bilimin altyap›s›n›n güçlenmesi için bilim
için de bilim yap›l›r. Bizim gibi ülkelerin önem vermesi
gereken bir konu daha var ki, bilim toplum içindir.
Toplumun menfaatine sonuçlar üretilmesi daha çok
bize laz›md›r. Biz, art›k bundan sonraki vizyonumuzu,
bak›fl aç›m›z› “bilim toplum içindir” odakl› bir bak›fl
aç›s›na dönüfltürdük. TÜB‹TAK'ta da bu alana en az›ndan
hassasiyetle yaklaflan bir yap› kuruyoruz.

‹lgilenilmesi gereken bir baflka konu - ben sanayici
arkadafllar›mdan istirham ediyorum - teknoparklard›r.
Bugün Türkiye'nin 47 tane teknopark› var.
Teknoparklarda muhtelif alanlarda flirketler var,
buralarda gelifltirilen flirketler var. Buradaki
flirketlerden bir k›sm›n›n, bu teknolojilerini kendi
bafllar›na büyütmeleri belki mümkün de¤il ama sizin
teknoparklarda hangi flirketlerin hangi teknolojileri
gelifltirdiklerine ilgi göstermeniz laz›m. Do¤rudan
do¤ruya sanayinin içinde olan arkadafllar, e¤er rekabet
gücünü önemsiyorsan›z teknoparklardaki flirketlerle
diyalog içinde olman›z laz›m. 2009'da bafllad›¤›m›z
tekno-giriflim sermayesi deste¤i verdi¤imiz projeler,
gençler var. Evet, biz bunlar› giriflimci olsunlar diye
destekliyoruz ama bunlardan bir k›sm› araflt›rmac›l›kla
giriflimcilik aras›nda gidip geliyorlar. Ama çok önemli,
çok güzel fleyler gerçeklefltiriyorlar. fiimdi onlar›n da
sizinle buluflmas› laz›m. Tekno-giriflim sermayesi
deste¤i verdi¤imiz çocuklar›n, gençlerin hangi alanlarda
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çal›flt›klar›n›, hangi teknolojileri ve teknolojik ürünleri
gelifltirdiklerini yak›ndan takip etmeniz ve bunlarla
gerekirse yeni baflka ortakl›klar kurman›z icap eder.

Teknolojisi yüksek, nüfusu azalan ama teknolojilerini
gelifltirme kapasitelerini de ilerletmekte zorluk yaflayan›
hatta flirketlerini dünyaya açmakta zorluk yaflayan iki
ülkeye iflaret etmek istiyorum: Almanya ve Japonya.
Bence Almanya'daki ve Japonya'daki KOB‹'ler, teknoloji
odakl› çal›flan KOB‹'ler, ikinci nesle flirketlerini
devretme sorunu yaflayan KOB‹'ler, sizin özel olarak
ilgi alan›n›zda olmal›. Sanayi Odalar›, Odalar Birli¤i o
bölgelerdeki Sanayi Odalar› ile, Ticaret Odalar› ile,
Odalar Birlikleri ile özel bir temas halinde olmal› ve o
bölgedeki insanlar›m›zla da özel temas halinde
olmal›d›r. Baz› teknoloji odakl› ortakl›klar› Almanya'da
ve Japonya'da kurabilmenin, gerekirse ülkemize veya
dünyan›n baflka yerlerine transfer edebilmenin yollar›n›
da aramal›s›n›z. Bu iki noktay› ben sanayici
arkadafllar›m›z›n önemli bulmas›n› ben flahsen
kendilerine tavsiye ediyorum.

De¤erli konuklar, ülkemizde teknoloji yo¤un yüksek
katma de¤erli yat›r›mlar›n artmas›n› çok istiyoruz. Son
teflvik sisteminde böyle bir düflünceyle nitelikli
yat›r›mlar›n daha nitelikli flartlarda desteklenmesinin
imkân›n› da getirdik. Mesela, Bakanl›¤›m›zdan,
TÜB‹TAK'tan veya KOSGEB'ten projesi Ar-Ge deste¤i
alm›fl olan yeni bir teknoloji, teknolojik ürün gelifltirme
noktas›na geldiyse, bunun yat›r›m› yap›lacaksa, nerede
yap›l›rsa yap›ls›n, ‹stanbul 1. Bölge olmas›na ra¤men
bunun yat›r›m› ‹stanbul'da da yap›lsa 5. Bölge
teflviklerinden yararlanacakt›r. Yeter ki Türkiye'de Ar-
Ge deste¤i alm›fl bir projenin, bir ürünün yat›r›m› olsun.
E¤er o yat›r›m yap›lacaksa 5. Bölge teflvi¤inden
yararlanacak. Bir Organize Sanayi Bölgesi'nde yap›l›yorsa
bu yat›r›m, bir alt bölge teflvi¤inden yararlanacak,
‹stanbul'da bile yap›lsa 6. Bölge teflvi¤inden yararlanma
imkân›na sahip olacak. O nedenle, teknolojik yat›r›mlara
bu gibi, ‹stanbul gibi flehirlerimizin daha çok
odaklanmalar› gerekir.

Yeni teflvik sistemimizde, Anadolu'daki Organize Sanayi
Bölgeleri özellikle mekânsal yap› haline geldiler ve
Organize Sanayi Bölgeleri'nde yaklafl›k 26 milyar
dolarl›k bir yat›r›m ortaya ç›km›fl oldu. Son alt› ay
içerisinde Organize Sanayi Bölgelerimize 2108 yat›r›m
talebi geldi ve 84 bin kiflilik istihdam olufltu. Daha çok
Do¤u ve Güneydo¤u Anadolu bölgelerimizde a¤›rl›kl›
olarak bu taleplerin Organize Sanayi Bölgeleri'nde var
oldu¤unu görüyoruz. Bu iki bölgede gelen talep, toplam
talebin yar›s›ndan fazlad›r. Bu tablo, teflvik sisteminde
teknoloji yo¤un ürünlerle ilgili hedefimizde oldu¤u gibi,
bölgesel farkl›l›klar› en aza indirme hedefimize de
ulaflabilme imkân›m›z oldu¤unu bize gösteriyor.

Hükümet olarak ekonominin can damar› olan
KOB‹'lerimize, esnaf ve sanatkârlar›m›za da önemli

destekler sa¤l›yoruz. Geçen y›l bafllatm›flt›k, bu y›l
memnuniyetle gördüm ki KOB‹ piyasas›nda 11 flirket
ifllem görmeye bafllam›fl. KOB‹'lerin sermaye
piyasalar›na girebilmeleri için kat›l›m maliyetlerini
neredeyse s›f›ra indiren çal›flmalar yapt›k. KOSGEB
üzerinden çok ciddi destekler sa¤lad›k, yeter ki KOB‹'ler
de borsaya aç›labilsin, nitelikli KOB‹'ler haline gelsinler.
Zaten onlar›n niteliklerini art›rmak için ayr›ca KOSGEB
desteklerini de farkl›laflt›rd›k; Ar-Ge desteklerine,
e¤itim desteklerine, niteli¤ini art›racak desteklere
a¤›rl›k verdik. 2012 y›l› içerisinde 16 bin KOB‹ destek
beklemekteydi ve onlar›n da finansman problemini
çözüme kavuflturduk, y›lbafl›na kadar 16 bin KOB‹'miz
100 milyonun üzerinde bir rakam› bu proje destekleri
için alma imkân›na sahip olacaklar. Önümüzdeki y›l,
KOB‹'lerimiz için yine önemli mânâda destek
programlar›m›z›n olaca¤› bir y›l olacakt›r. Bu kaynaklar›,
önümüzdeki y›l - iç pazar›n da hareketlenece¤ini,
hareketlenmesi gerekti¤ini dikkate alarak - iç pazar›
da destekleyici nitelikte bir destek program›yla hayata
geçirme imkân›m›z olacak.

Yine ülkemizde s›nai mülkiyet haklar› aç›s›ndan büyük
önem tafl›yan Patent Kanunu'nu yeniledik ve bunu
Bakanlar Kurulu'na sevk ettik. Sanayicilerimiz için
büyük önem tafl›yan bu tasar›, bu yasama y›l› içerisinde
inflallah kanunlaflacakt›r. Yine yerli üretimi desteklemek
amac›yla, kamu ihale kanununda da bir de¤ifliklik
yapaca¤›z. Biliyorsunuz, ihtiyari olarak %15 fiyat avantaj›
sa¤layan firmalardan yerli ürün al›nmas› geldi. Eskiden
yine fiyat avantaj› vard›, biz bunu yerli ürün lehine fiyat
avantaj›na dönüfltürmüfltük. fiimdi de yerli ürün lehine
bu avantaj› sa¤ayan firmalardan, e¤er di¤er flartlar› da
sa¤l›yorsa, al›m› mecburi hale getiren bir düzenlemenin
de üzerinde çal›fl›yoruz.

Önümüzdeki dönemde hayata geçirmeyi planlad›¤›m›z
di¤er bir proje de, Ulusal Temiz Üretim Merkezi kurmak
olacakt›r, çünkü temiz üretim, çevreye duyarl› üretim,
rekabet gücünü art›racak önemli unsurlardan birisi
olacak. Bütün firmalar buna özen göstermeye bir süre
sonra mecbur kalacaklar. Sizin ürününüzü isterken
insanlar, birtak›m standardizasyon belgeleri istiyorlar,
belgelendirme kurulufllar›ndan belgeler al›yorsunuz.
‹stenecek o belgelerden birisi de, birçok sektör için,
temiz üretim belgesi olacakt›r belki de. fiirketlerimizin
flimdiden bu alanda bir fark›ndal›¤›n içinde olmas›
gerekir. Günümüzde rekabet gücünün önemli
unsurlar›ndan birisinin bu oldu¤unu, çevreye duyarl›l›k
oldu¤unu da unutmayal›m. Ulusal Temiz Üretim
Merkezi, iflletmelerimizin temiz üretim konusundaki
kapasitelerini art›rmaya yönelik çal›flmalar yaparken
iflletmelerimize teknik ve finansal destek de
sa¤layacakt›r.

Elbette burada, yapt›¤›m›z ve yapaca¤›m›z çal›flmalar›n
hepsini paylaflmak mümkün de¤il ancak flunu söylemek
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istiyorum ki bizim çal›flmalar›m›z›n tamam›, ileri
teknolojili ve yüksek katma de¤erli üretim yapan ve
her aç›dan rekabetçi bir sanayi sektörü oluflturmay›
hedeflemektedir. Zira, sanayimizin rekabet gücünü
art›rmaya yönelik ataca¤›m›z her ad›m›n, bizi 2023
hedeflerimize daha da yaklaflt›raca¤›na inan›yoruz.
Sanayicilerimizin küresel kriz ortam›nda üretimlerini
ve ihracatlar›n› art›rmalar›n› gerçekten takdirle
karfl›lamak gerekir. Sanayicilerimizin daha büyük ifller
baflaraca¤›na kendilerinden daha çok söz
ettireceklerine ben inan›yorum, bundan eminiz. Neden?
Çünkü do¤ru ifl yap›yoruz. Ülkemizin ekonomisinin
sanayiye dayanmas› gerekiyor. Ekonomisi sanayiye
dayanmayan bir ülkenin ekonomisi gerçek bir ekonomi
olamaz. O ülkede teknoloji geliflemez ve bu kal›c›
olamaz. Onun için mutlaka sanayiye dayanmas›
gerekiyor. Yeni alanlarda büyük zenginlikler üreten
ülkeler bile sanayiyi ihmal ettiklerini, yeniden
ülkelerinde üretim odakl› çal›flmalar yap›lmas›
gerekti¤ini ›srarla vurguluyorlar. Geçen gün bir
Amerikan flirketinin Baflkan Yard›mc›s› ziyaret etti¤inde,
vaktiyle Çin'e tafl›d›klar› baz› üretim unsurlar›n› yeniden
Amerika'ya tafl›ma karar› ald›klar›n› ifade etmifllerdi.
Belki birçok flirket bu flekilde çal›flmaya bafllayacak.
Onun için, sanayinin mutlaka ekonominin taban›nda,
temelinde olmas› gerekiyor. Tabii ki insanlar
Facebook'tan, twitter'dan para kazan›rlar, herkes buna
çok da ilgi duyabilir ama sonunda uça¤a binerler.
Sonunda birtak›m araçlar kullan›rlar. Bunlar sanayiyle,
üretimle olacak hadiselerdir, onun için üretimi asla
ihmal edemeyiz; üretimi ve sanayiyi ekonomimizin
merkezine koymak mecburiyetindeyiz. Koyduk, çok da
do¤ru yapt›k. Zaman zaman dalgalanmalar olabilir,
milli gelir içerisindeki pay› azalabilir, artabilir ama
burada bunun ihmal edilmemesi laz›m.

Sanayicimizin de “fiimdi ifller iyi, 150 milyar dolar
ihracat yap›yoruz, nas›l olsa ihracat›n %95'i sanayi
ürünleri, çeflitli pazarlara da yöneliyoruz,” deyip
rehavete kap›lmamas› laz›m. Çeflitli pazarlara
yöneliyoruz ama bir noktaya da dikkat edilmesi laz›m.
Yöneldi¤imiz pazarlar, henüz yüksek teknoloji ürünler
talep eden pazarlar de¤il. Orta gelir tuza¤›na düflmek,
mevcut zenginli¤in, 10-11 bin dolar seviyesine gelen
zenginli¤in bizi tatmin etmesi gibi bir yanl›fl›n içine
düflmek riski var. Bu yanl›fl›n içine düflmeyelim. Evet,
tabii ki yeni pazarlara aç›lal›m, küresel krizler s›ras›nda
yeni pazarlar bizim için çok önemli bir aç›l›m ama
zengin pazarlara, yüksek teknoloji ürünü talep eden
pazarlara olan ilgimizi azaltmadan bunu yapal›m, çünkü
bizi yukar›ya tafl›yacak olan, bizi zenginlefltirecek olan
yüksek teknoloji ürünlerdir. Dün f›rlatt›¤›m›z Göktürk-
2 uydusu 409 kilograml›k bir uydudur. Biz bunu sat›n
alsayd›k, muhtemelen 200-250 milyon Türk Liras›'na
sat›n al›rd›k. Kendimiz 140 milyona mal ettik. Kilogram›

500-600 bin Türk Liras› ama flu anda bizim ihracat›m›z›n
kilogram› 1,5 dolar. Almanya'n›n ihracat›n›n kilogram›
5,5-6 dolar. Biz ihracat›m›z›n kilogram de¤erini
art›racaksak, bunu daha fazla kilo satarak yapamay›z.
Bu tür ürünleri daha fazla satmakla mümkün. Kilogram›
500 bin Türk Liras›, 250 bin dolar ürünleri satmakla
mümkündür. Bunlar bizim hem yüksek teknoloji
seviyemizi hem de ihracat›m›z›n de¤erini art›racak olan
ürünlerdir.

Biz mevcut desteklerimizi hem nitelik, hem nicelik
olarak gelifltirmeye, yeni destek programlar›
haz›rlamaya, sanayicilerimize her zaman destek
vermeye, yol haritalar› oluflturup yol göstermeye, onlara
azami derecede katk› sa¤lamaya devam edece¤iz.

Konuflmam›n sonunda, 11. Sanayi Kongresi ve
‹novasyon Sergisi'nin tüm kat›l›mc›lar için hay›rl›
olmas›n› diliyorum. Bu önemli organizasyonu
gerçeklefltiren, 11 y›ld›r bunu aral›ks›z sürdüren
‹stanbul Sanayi Odas›'na ve tüm kat›l›mc›lara teflekkür
ediyor, hepinizi sevgiyle ve sayg›yla selaml›yorum.
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Strateji, küreselleflme ve geliflmekte olan pazarlar konular›nda dünyan›n önde gelen uzmanlar›ndan

Anil Gupta; küresel büyüme stratejilerinin de¤erlendirilmesi ve yeniden tasarlanmas›, rekabet avantaj›, geliflmekte
olan ekonomiler ve kurumsal inovasyon ve giriflimcilik konular›nda dünyan›n önde gelen uzmanlar› aras›nda yer
almaktad›r.

Prof. Gupta, çal›flmalar›nda ifl dünyas›n›n de¤iflen dinamikleri; yeni küresel rakipler, büyük pazarlar, maliyetlerin
düflürülmesi ve küreselleflme yolunda baflar›l› stratejiler gelifltirilmesi ile firmalar›n küresel varl›klar›n› küresel
bir avantaja dönüfltürebilmek için teknoloji ve inovasyona dayal› temellerini nas›l güçlendirebilecekleri konular›na
yeni bak›fl aç›lar› getirmektedir.

Gupta ayr›ca, pek çok firman›n küresel ekonomideki de¤iflime neden hala kay›ts›z kald›klar›na cevap aramakta,
bu dönüflümün yol açt›¤› f›rsatlara ve zorlay›c› koflullara de¤inmekte ve firma ve bireylerin küresel bir ortak ak›l
gelifltirebilmesi için somut yöntemler önermektedir.

Anil Gupta, Çin ve Hindistan'›n yükseliflini, ifl dünyas›n›n oyun kurallar›n› de¤ifltiren bir unsur olarak nitelemekte,
firmalar›n pazar ve kaynak f›rsatlar›n› kendi endüstrilerinde küresel bir üstünlük yaratmak için nas›l
kullanabileceklerine dair çal›flmalar yürütmektedir.

Birçok makale ve kitab›n yazar› ve editörü olan alan Gupta'n›n kitaplar› aras›nda; Getting China and India Right
(2009), The Quest for Global Dominance (2008), Smart Globalization (2003) ve Global Strategy and Organization
(2003) bulunmaktad›r.

Gupta, yeni yay›mlanan “Global Strategies for Emerging Asia” (2012)  isimli son kitab›nda; 21. yüzy›l›n yeni ticaret
anlay›fl›ndan fayda sa¤layabilmek için firmalar›n nas›l stratejiler gelifltirebileceklerini, Asya pazar›nda nas›l baflar›l›
olabileceklerini ve düflük maliyet avantaj›na sahip Asya firmalar›na karfl› nas›l bir mücadele sergileyerek galip
gelebileceklerini ele almaktad›r.

Maryland Üniversitesi'nde Küresel Strateji ve Giriflimcilik Profesörü olan Anil Gupta, Stanford Üniversitesi ve
INSEAD'da strateji alan›nda misafir ö¤retim görevlisi olarak dersler vermifltir.

Gupta ayn› zamanda Washington merkezli araflt›rma ve dan›flmanl›k kurumu olan “China India Institute”de Bafl
Dan›flman olarak da görev yapmaktad›r.

Bloomberg BusinessWeek dergisinin köfle yazarlar›ndan biri olan Profesör Gupta'n›n ayr›ca, The Wall Street
Journal, Financial Times, The Daily Telegraph, China Daily ve Economic Times gibi dünyan›n önde gelen medya
organlar›nda yay›mlanm›fl makaleleri de bulunmaktad›r.

Araflt›rma ve ö¤retim alan›nda pek çok ödüle lay›k görülen Gupta, ö¤retim üyesi olarak gösterdi¤i ola¤anüstü
baflar›lar›ndan ötürü BusinessWeek taraf›ndan da onurland›r›lm›fl, Management International Review taraf›ndan
da strateji ve organizasyon alan›nda “Kuzey Amerika'n›n önde gelen 20 Bilim ‹nsan›” aras›nda gösterilmifltir.

Dr. Anil GUPTA

Maryland Üniversitesi Küresel Strateji ve Giriflimcilik Profesörü
China India Institute Bafl Dan›flman›
Stanford Üniversitesi ve INSEAD Strateji Profesörü
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Burada bulunmak gerçekten büyük bir mutluluk. Ben
Hindistan'da do¤dum ve bu Türkiye'ye ilk geliflim ama
tabii son geliflim olmayacak. Bundan sonra da
Türkiye'ye gelme planlar›m var, gelecek y›l Haziran ve
Temmuz aylar›nda belki daha s›k gelece¤im. Dedi¤im
gibi Hindistan'da do¤dum ama otuz y›ld›r Amerika'da
yafl›yorum. Tarihçiler, Türkiye ile Hindistan aras›nda
büyük ba¤lar oldu¤unu söylerler, bu nedenle burada
bulunmak benim için büyük bir mutluluk.

Konuflmamda küresel dünyay› de¤ifltiren flu alt›
dinamikten bahsedece¤im.

1. ‹ki vitesli dünya ekonomisi

2. Önümüzdeki sars›nt›lar ve tehlikeler

3. Farkl›laflan demografik özellikler

4. Yeni teknolojik mucizeler

5. G›da, su ve enerji

6. Güçlenen birey

Daha sonra bunlar›n detaylar›na inece¤im. Temel
konum bu olacak ama konuflmam›n sonunda, bu alt›
dinamik nedeniyle gelecek on-on iki y›lda hangi
ülkelerin özell iklerinin de¤iflece¤ini  kendi
perspektifimden anlataca¤›m. Sonra, biraz da kendimi
riske atarak Türkiye ilgili kendi görüflümden
bahsedece¤im. Riske atmak dedim, çünkü burada bu
ülkenin uzmanlar› varken bir yabanc› olarak Türkiye'den
bahsetmek bir risktir.

Büyük trendlerle ilgili olarak, özellikle bizim dünyam›z›
yeniden flekillendiren dinamiklere bakt›¤›m›zda,
gerçekten çok kendine has bir on y›l görüyoruz. Küresel
yap› tamamen de¤iflti ve bu on y›l, yüzy›ldaki di¤er on
y›llarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda yap›sal aç›dan birçok
de¤iflikli¤in yafland›¤› bir dönem oldu. Ancak tabii ki
bir ad›m daha öteye geçerek, gelecek elli y›ldaki on
y›llardan da farkl› oldu¤unu söyleyebiliriz, çünkü bu
on y›l bitti¤inde dünyan›n ekonomik yap›s› buzun suya,
suyun buhara dönüflmesi gibi dönüflmüfl olacak. Bu
de¤iflimin temel nedenlerinden bir tanesi yeni yeni
ortaya ç›kan pazarlard›r. Biz buna iki vitesli dünya
ekonomisi diyoruz.

Asl›nda küresel anlamda bir yavafllama var. Çin,
Japonya, Amerika, Hindistan, Brezilya, Türkiye, bütün
büyük ekonomilerde bir yavafllama söz konusu ancak

bu yavafllama baflka bir fleyi h›zland›r›yor. Yeni ortaya
ç›kan pazarlarla geliflmifl pazarlar birbirine yak›nlafl›yor.
2005 ile flimdiki dönemi k›yaslad›¤›m›zda, geliflmifl
pazarlarla geliflmekte olan pazarlar› karfl›laflt›rd›¤›m›zda
ve geliflmifl pazarlar›n büyüme oranlar›na bakt›¤›m›zda,
gerçekten bir yavafllaman›n söz konusu oldu¤unu
görüyoruz. Ancak geliflmekte olan pazarlarda durum
farkl›, onlar›n büyümeleri h›zlan›yor ve geliflmifl
pazarlar›n h›z›n› yakal›yorlar.

Çin 7318 5,445 10.8 9.2

Brezilya 2477 12,594 3.7 2.7

Rusya 1858 13,089 5.4 4.3

Hindistan 1848 1,489 8.0 6.8

Meksika 1155 10,064 2.2 3.9

Endonezya 847 3,495 5.3 6.5

Türkiye 773 10,498 4.7 8.5

Arjantin 446 10,941 5.6 8.9

2011 2011 Kifli GSY‹H GSY‹H 
GSY‹H Bafl›na GSY‹H Büyüme H›z› Büyüme

(Milyar $) ($) 2000-2010 (%)
(Ort. %)

Tablo 1 - Geliflmekte olan ilk 8 ülkenin GSY‹H ve Büyüme H›zlar›

Özellikle son yirmi y›la bakt›¤›m›zda, geliflmekte olan
ekonomilerin Avrupa ve Amerika gibi geliflmifl pazarlar
için bir problem yaratt›¤›n› görüyoruz. 1978'de ya da
1987'de çok büyük farklar yok. Asl›nda bütün bunlar
yanl›fl bir varsay›mdan kaynaklan›yor. Bu varsay›ma
göre nüfus genç kalacakt› ve yafllanmayacakt› ama
giderek daha çok yaflland›. Tabii yafll› kifliler, sa¤l›k ve
bak›m ihtiyaçlar› dolay›s›yla toplum için daha maliyetli
olmaya bafllad›. Nüfus yaflland›kça da, üreten, kâr
yaratan yüzdesi ve dolay›s›yla GSY‹H küçüldü. Tabii bu
da daha fazla bir maliyet ortaya ç›kard›. Bunun
sonucunda sürdürülebilir olmayan bir durum ç›kt›
ortaya. Yafll› kifliler sa¤l›k hizmetlerini alamad›klar›nda
daha fazla hasta olmaya bafllad›lar ve bu da bir maliyet
yaratt›. Baz› toplumlar emeklilik yafl›n› art›rd›lar ve bu
flekilde bu dönüm noktas›nda ayakta kalmaya çal›flt›lar.
Mesela Almanya'da emeklilik yafl› ve çal›flma günleri
art›r›ld›. Avrupa'n›n di¤er ülkelerinde de bu tür
geliflmeler oldu. Ama buna ra¤men sürdürülebilirlik
sa¤lanamad›. Böyle bir durumda ekonomiyi
sürdürülebilir k›lman›n tek yolu, örne¤in Çin'den borç
almakt›r. Ama Avrupa ve Amerika'da yaflanan birçok
problem Çin'de de yaflan›yor ama bunun üstesinden
geleceklerdir.

Di¤er taraftan geliflmekte olan ülkeler öne ç›kmak
istiyorlar ama ideolojik bir kayma söz konusu. Mesela
Türkiye'de oldu¤u gibi bir ideolojik kayma var ve asl›nda
bunlar iyi fleyler. Bu geliflmeler 1970'lerin sonlar›nda
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Geliflmekte olan ekonomilerin büyümesinden
kaynaklanan bir bilanço kaymas› da var tabii. Art›k
yat›r›mlar›n yönü de¤ifliyor ve geliflmekte olan pazarlar
yine geliflmekte olan pazarlara yat›r›m yap›yor ve
geliflmifl ekonomilere dokunmuyorlar. Hindistan
Afrika'ya, Afrika Hindistan'a, Güneydo¤u Asya Çin'e,
Çin Güneydo¤u Asya'ya, Latin Amerika'ya yat›r›m
yap›yorlar ve geliflmekte olan pazarlardan geliflmekte
olan pazarlara do¤ru bir ticaret söz konusu. Bu %14
ile bafllad›, 2010'da %25'lere geldi ve 2020'lerde bu
%40'› bulacak, yani 20 y›l içerisinde dünya ticaretinde
bir kayma olacak ve asl›nda bir paradigma kaymas›
gibi bir durum söz konusu olacak.

Bu durum Türkiye'deki ticarete de, ihracat›na da
yans›yacakt›r. 2000'lerin bafl›nda Türkiye'nin Güney
Afrika'ya ve benzeri ülkelere ihracat›n›n %15-16
oldu¤unu görüyoruz ama bugün bu rakam neredeyse
%30-32 civar›nda. Türkiye'nin Avrupa'ya da ihracat›
çok fazla ancak Ortado¤u'ya ve güneydo¤u Asya'ya
do¤ru da bir büyüme, bir kayma görüyoruz.

2001 2006 2011

Avrupa 57.8% 58.8% 48.5%

MENA 9.3% 12.7% 19.1%

CIS Ülkeleri 7.3% 9.5% 12.0%

Di¤er Ülkeler 25.6% 19.0% 20.4%

Tablo 2 - Türkiye'nin Mal ‹hracat› Yapm›fl Oldu¤u Ülkeler  (%)

bafllad›. Do¤u Avrupa'n›n kapitalizmi benimsemesi,
Rusya'daki de¤ifliklik, 1991'de Çin'in ve 2000'de Latin
Amerika'n›n ayn› trene binmesi, yak›n geçmiflte
Myanmar'›n, Küba'n›n aç›lmaya bafllamas› bunlar›n
örnekleridir. Bu ideolojik kayma devletten piyasaya
yans›yacakt›r. Giriflimciler kâr etmeye ve etkili bir
biçimde üretkenliklerini art›rarak ekonomik de¤er
yaratmaya çal›fl›yorlar, çünkü giriflimcilerin teflvikleri
bürokratlara göre daha büyüktür. Bu nedenle devletten
piyasaya yans›yan bu ideolojik kayma, bu sihri yaratmaya
devam edecektir. Bu asl›nda temel anlamda, 'cini
flifleden kim ç›kard› ve geriye kim koyacak' türünde bir
oyun ve h›zlanarak devam edecek.

Peki bu ne anlama geliyor? Özellikle geliflmekte olan
pazarlar büyümeye devam edecekler ve büyüme h›zlar›
geliflmifl pazarlar›n 3-4 kat› olacak. Geliflmekte olan
pazarlar›n küçük olmas› bir problem de¤il, çünkü
büyümeye devam ediyorlar ve geliflmifl pazarlar›n da
önüne geçmeye bafllad›lar. Geliflmekte olan pazarlar,
dünyadaki GSY‹H'nin %33'ünü karfl›l›yorlar ve 2020'de
bu oran %50'nin üzerine ç›kacak. ‹flte yap›sal
de¤iflimden bunu kastediyorum. 1980'lere, 1990'lara
bakarsan›z, Avrupal› ve Amerikal› flirketlerin hep bir
flemalar› olurdu ve dünyada piyasalar›n o flekilde
olaca¤›n› söylerlerdi. Hindistan, Rusya, Brezilya bu
s›ralamada bile yer almaz, hep d›flar›da kal›rd› ancak
flimdi Çin'i, Hindistan'›, Brezilya'y› dahil etmeyen bir
flema göremezsiniz. 2020'de geliflmekte olan pazarlar
dünyadaki GSY‹H'nin %50'sinden fazlas›n› karfl›l›yor
olacak. Türkiye de dahil olmak üzere Asya, 2025'de
Avrupa ve Amerika'n›n toplam›n›n ötesine geçecek.
Hindistan, Rusya, Güneydo¤u Asya da büyüyecek.
Bugünden sonra 10-12 y›l içinde Asya'n›n GSY‹H'si
Avrupa kadar, Amerika kadar büyük olacak.

Asl›nda bu tabii Türkiye için de bir sorun olacak. Ben
Türkiye ile ilgili bir uzman de¤ilim asl›nda ve bu da çok
hassas bir konu ancak Türkiye bir Avrupa ülkesi mi
yoksa bir Asya ülkesi mi olaca¤›na karar vermesi
gerekir. D›flar›dan bir bak›fl aç›s›yla ben asl›nda bunun
Türkiye'nin sormas› gereken bir soru oldu¤unu
düflünüyorum.

Özellikle geliflmifl ve zengin ülkelerden do¤rudan
yat›r›mlar›n geliflen ekonomilere kayd›¤›n› görüyoruz.
2000'de bu oran sadece %11 iken, 2010 y›l›nda %30'dur.
2020 y›l›nda, geliflen ekonomilere giden do¤rudan
yat›r›mlar›n %50 olmas› bekleniyor. 20 y›l içerisinde
gerçekten büyük bir de¤ifliklik olacak ve bunu
göreceksiniz. Mesela büyük imalatç›n›n kim olaca¤›n›
görece¤iz. Kanada hükümeti birkaç gün önce Çinli bir
flirketle 20 milyar dolarl›k bir anlaflma imzalad›. fiahit
oldu¤umuz bir de¤ifliklik söz konusu.

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Çin 2.6 2.4 2.4 1.9 2.0 1.8

Brezilya 1.7 2.5 2.7 1.6 2.3 2.8

Rusya 3.0 4.2 4.5 3.0 2.9 2.9

Hindistan 2.1 2.1 3.4 2.6 1.4 1.6

Meksika 2.1 3.0 2.5 1.8 2.0 1.7

Endonezya 1.3 1.6 1.8 0.9 2.0 2.2

Türkiye 3.8 3.4 2.7 1.4 1.2 2.0

Arjantin 2.6 2.5 3.0 1.3 1.9 1.6

Dünya 3.0 3.5 2.9 2.1 2.1 2.2

Tablo 3 -Geliflmekte olan 8 ülke: Y›ll›k Do¤rudan Gelen Yabanc› Yat›r›mc›/GSY‹H oran› (%)
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Bu dinami¤e ba¤l› olarak orta s›n›f›n yükseldi¤ini
görüyoruz, çünkü nüfusun ve ekonominin büyük bir
ço¤unlu¤u fakir ve geliflen pazarlar ortaya ç›kt›kça
altta kalanlar yukar› ç›kacaklar ve orta s›n›f yine belirgin
hale gelecek. Bunlar›n hepsi kentleflmeyle de alakal›.
Amerika'da haz›rlanan yeni bir rapora göre, gelecek
15 y›lda daha fazla kentsel inflaatlar olacak ve bu geliflen
pazarlar kentlerin oluflumunda yer alacaklar. Dünyan›n
%80'i zenginleflmeye bafllayacak. Dolay›s›yla daha fazla
gelir ortaya ç›kacak. K›yafet, g›da ürünleri, telefon
almak için yoksullar›n ellerine bir gelir geçecek ancak
çocuklar›n›n e¤itimi ya da daha iyi kalitede bir yemek
veya bir buzdolab› almak için h›rsl› olacaklar art›k. Yani
yoksullar›n da ihtiyaçlar› bir flekilde de¤iflecek ve
ekonomi bu flekilde h›zlanacak. Asl›nda biz bu
dönüflümü 10 y›l içinde görece¤iz.

Bu büyük güce, a¤›rl›¤a ra¤men, geliflen ekonomilerin
geliflmifl ekonomilerden daha büyük bir hale
geleceklerini söyleyebiliriz. Bu noktada Çin, gelecek
10-15 y›lda Ar-Ge'ye Amerika kadar yat›r›m yap›yor
olacak ancak bu, gelecek 20-25 y›l içerisinde Çin'in
teknolojik olarak Amerika'yla rekabet edebilir hale
gelece¤i anlam›n› tafl›m›yor, çünkü Ar-Ge'ye yap›lan
girdi eflit derecede bir teknoloji ç›kt›s› yaratm›yor. Bu
nedenle Çin'in teknolojik ç›kt›lar› Amerika'n›n çok
alt›nda kalacakt›r. Ben y›lda 6-7 kere Çin'e giderim ve
birkaç hafta geçiririm, oradaki önde gelen profesörlerle,
üniversitelerle, giriflimcilerle görüflürüm. 20-30 y›l
içinde Steve Jobs ya da Mark Zuckerberg gibi birisi
Çin'den de ç›kabilir, çünkü onlar da bir teknolojik güç
gelifltiriyorlar.

Bir sonraki dinami¤e geçti¤imizde, bu yay›lan trende
ra¤men, Dünyan›n 2010'dan 2020'ye kadar bu flekilde
de¤iflece¤ini ve do¤rusal bir yükselifl olaca¤›n›
söyleyemeyiz. Asl›nda tabii ki bütün büyük de¤iflimlerin
planlanmas› zordur ama buna do¤rusal bir projeksiyon
yapmak istedi¤imizde bunun planlanmas› gerekir.
Önümüzdeki 20-30 y›l içerisinde dünyan›n baz›
yerlerinde baz› sars›nt›lar ve ciddi tehlikeler olacak.
Peki 10 y›l içerisinde neler olacak? Geliflmifl piyasalarda,
flu anki ekonomik durumlar›n›n onlar› içine soktu¤u
dalgalanmal› bir ekonomik dönüflüm olacak, çünkü
nüfuslar› yafllan›yor ve imalat sektöründe geliflmekte
olan ekonomilerle de rekabet etmek zorundalar. Bu
durum, beyaz yakal›lar için de bir rekabet oluflturuyor,
bu nedenle geliflmifl ekonomilerde büyük bir delik
ortaya ç›kacak. Geliflmifl ekonomiler bir de¤ifliklik
yapmak zorunda olduklar› bir dönüm noktas›na
gelecekler. Sürekli kriz yaflad›ktan sonra buna karfl›
giriflimlerde bulunacaklar. Mesela Amerika flu anda
mali s›k›nt›lar yafl›yor. Buradan nereye gidecekler? 20-
30 y›l sonra durum ne olacak? Tabii bugünkünden daha
farkl› olacak.

Geliflmifl ekonomiler politik olarak istikrarl› ama
geliflmekte olan ekonomilere bakt›¤›m›zda, ekonomik
olarak iyi durumda olduklar›n› ama politik problemler
yaflad›klar›n› görüyoruz. Bildi¤iniz gibi, geliflmekte olan
ekonomilerin hepsi diktatörlüklerden ç›km›fllar ve flu
anda devletten ekonomiye do¤ru bir yans›ma var,
demokrasiye do¤ru bir geçifl yap›yorlar. Ama iktidar›
elinde bulunduranlar bu iktidar› b›rakmak istemiyorlar
ve bu nedenle de gücü almak isteyenler ve gücü
b›rakmak istemeyenler aras›nda bir çekiflme söz
konusu. Tabii ki mutlak güç bir gün bitecektir ancak
çok fazla reform oldu¤unda da kitlesel bir yolsuzluk
ortaya ç›kabilir. Mesela Çin ve Hindistan çok h›zl›
büyüyorlar ama yolsuzlu¤un da en çok görüldü¤ü
ülkeler bunlar. Bu nedenle asl›nda bu zorlu¤u da göz
önünde bulundurmak laz›m.

Politik olarak 2020'de Çin'in nas›l olaca¤›n› söylemek
çok zor, ekonomik bir demokrasi var ve kitlesel bir
teknolojik geliflme var, sosyal medya etkili, okur-
yazarl›k düzeyi yüksek. Çinliler asl›nda bireyseller,
Japonlar gibi toplu yaflam›yorlar. Mesela Japonya'da
Tokyo Üniversitesi'nden bir profesörle 1991'de bir
yemek s›ras›nda ilginç bir konuflmam›z olmufltu.
“Japonya'da komünistler kapitalist bir sistemde
çal›fl›yorlar ama Çin'de kapitalistler komünist sistemde
çal›fl›yorlar,” demiflti. Ekonomi, demokrasi düzeyi,
teknolojik düzey, okur-yazarl›k oran›n› ve bireyselli¤i
bir araya koydu¤umuzda, Çin'deki sistemde uyum
görülmüyor. Çin'in de kitlesel bir dönüflüme ihtiyac›
var. Peki bu nas›l olacak? Çin hükümetinin buna gücü
yetecek mi? Bunlara bakmak laz›m. Bu noktada Çin'in
bu dönüflümü nas›l gerçeklefltirece¤i elbette merak
konusu.

Artan bir gelir eflitsizli¤i de söz konusu. Geliflmifl
ekonomiler büyümelerini durdurdular, istikrarl› bir
düzeyde devam ediyorlar ve en yukar›dakiler
küreselleflme sayesinde refaha sahipler. Mesela
Detroit'teki bir fabrika Conton'daki bir fabrikayla
yar›flamaz. Silikon Vadisi'ndeki flirketler, Apple,
facebook, art›k küresel olarak sat›labiliyorlar. Art›k
geliflmifl ekonomilerde küreselleflme, zengin ve çok
iyi e¤itimli kifliler aras›nda dönüyor. Ancak geliflen
ekonomilerde, iktidar› elinde bulunduran kiflilerin bile
bu kadar refaha sahip oldu¤unu söyleyemeyiz. Geliflen
ekonomilerde bir gelir adaletsizli¤i, eflitsizli¤i söz
konusu ve tabii ki bu da sürekli artan yolsuzlu¤un
yan›nda bir baflka sorun.

Küreselleflme giderek art›yor. Tokyo'da bir deprem
oldu¤unda bunu hemen haber alabiliyorsunuz; “kelebek
etkisi” gibi. Dünyan›n bir ucunda olan bir fleyi haber
alabiliyoruz. Tabii baz› riskler de var. Büyük bulafl›c›
hastal›klar var, mesela kufl gribi bir mutasyon
geçirebilir mi, buna karfl› bir ilaç direnci geliflebilir mi,
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bununla ilgili s›k›nt›lar var. Terörizm gibi bir sorun var
ve büyüyecektir. Mesela Mali'de olanlar›n baz› küresel
yans›malar› olmufltu. Son on y›l›n en büyük sorunu bu
mu olacakt›r? Tabii ki olmayacakt›r. Bat› Asya'da baz›
askeri çat›flmalar olabilir. ‹ran ile, Irak ile, Filistin ve
‹srail ile ilgili baz› askeri çat›flmalar olabilir ama flu
anda bilmiyoruz. Bu olas›l›¤› ne ortaya ç›kar›r, Çin'de,
Japonya'da neler olur, bilmiyoruz. Japonya, Çin ve
Amerika aras›nda bir sürtüflme olur mu, bunlar› flu
anda kestiremiyoruz. Çin ile Hindistan aras›nda
herhangi bir çat›flma olur mu, bilmiyoruz. Ama tabii ki
bunlar›n hepsi çok ciddi problemler ve benim
konufltu¤um Çin'i çok iyi bilen Çinli uzmanlar, Çin
hükümetinin meflruiyeti de buna ba¤l› oldu¤u için,
ekonomiyi büyütmeye devam ederlerse bu böyle devam
eder ama ekonomisi yavafllarsa milliyetçilik tekrar
ortaya ç›kabilir, baz› d›fl çat›flmalar olabilir, diyorlar.
Yani baz› ciddi riskler söz konusu.

Üçüncü dinami¤e bakt›¤›m›zda, demografik özelliklerin
de¤iflti¤ini görüyoruz. Demografi toplumu flekillendiren
çok önemli bir bileflen ve Afrika gibi, Küba gibi, Myanmar
gibi, Mo¤olistan gibi birkaç küçük istisna d›fl›nda, bütün
dünyada insanlar›n daha çok refaha ulaflt›klar›n› ve
daha fazla e¤itim ald›klar›n› söylemek do¤ru olur.
‹nsanlar zenginlefltikçe, daha e¤itimli oldukça
geleceklerini kendileri tayin etmeye bafll›yorlar. Mesela,
art›k daha az çocuk ölümleri oluyor, kad›nlar daha
e¤itimli olunca ifl hayat›nda daha fazla yer al›yorlar,
böylece de demografi de¤ifliyor. Bunlar› flirketlere ve
ülkelere de stratejik aç›dan yans›malar› oluyor. Baz›
bölgeler aras›nda da çok büyük farklar var. Japonya
ve Rusya'ya bakacak olursak, bunlar asl›nda nüfuslar›
azalan ülkeler ve bu demografik de¤ifliklikler dolay›s›yla
gerçekten büyük risklerle karfl› karfl›yalar.

Di¤er tarafta, bir di¤er afl›r› uç olan Afrika var. Burada
ortalama yafl, on dokuz ve kad›n bafl›na dört çocuk
düflüyor. Afika'nün nüfusu genç bir nüfus ve bu gençler
teknolojiye ulafl›yorlar, sosyal medyay› kullan›yorlar,
interneti kullan›yorlar ve dünyada neler olup bitti¤inden
haberdarlar ama bunun yan›nda %25 oran›nda bir
iflsizlik var. Bunlar›n hepsini ayn› kutuya koydu¤umuzda,
bu bir devrim gerektirir. Biz bunu görüyoruz. Bu noktada
tabii birtak›m zorluklar ç›k›yor, özellikle de bu ülkelerin
hükümetleri için. Ama bu durum dünyan›n geri kalan›
için de baz› riskler ortaya ç›kar›yor.

Biz bu iki afl›r› uca bakt›¤›m›zda, yafll› nüfuslarda
dedeler, anneanne ve babaanneler torunlar›yla
çat›fl›yorlar. Mesela Amerika'ya bakacak olursak, bütün
bu dinamikler son 25 y›lda asl›nda yanl›fl politikalarla
tetiklenmifl durumdad›rlar. Politikalar de¤iflmedi¤i
için, nüfusun sonsuza kadar genç kalaca¤› düflünüldü¤ü
için ve geliflmekte olan ekonomilerle rekabetle ilgili
bir önlem al›nmad›¤› için, bu durum yaflan›yor. Sosyal

güvenlik ve sa¤l›k, bak›m giderlerini azaltmak için
tedbirler al›nmas› laz›m. Burada tabii ki insanlar›n
daha iyi sa¤l›k bak›m›, daha az obezite için baz›
tasarruflar yapmalar› gerek. Mesela Cumhuriyetçiler
bunu istiyorlar. Bu noktada büyük ebeveynler ile
torunlar aras›nda bir çat›flma söz konusu, çünkü onlar›n
masraflar›n› torunlar› karfl›l›yor. Nüfusu daha genç
olan ülkelere bakt›¤›m›zda, imalatta çok büyük bir
rekabet güçleri var. Nüfusun büyük bir bölümünün
genç olmas› demek, daha çok kiflinin çal›flmas›, daha
az kiflinin yafll› olmas› ve sa¤l›k bak›m giderleri ile
sosyal güvenlik harcamalar›n›n daha az olmas› demek.
Ama ayn› zamanda, bu genç nüfus için ifl yoksa, bunlar›n
e¤itimi yoksa, genç nüfus bir bafl belas› da olabilir. Bu
nedenle, böylesi bir zorluk var ve nüfusu genç olan
ülkelerin bu zorluklarla bafla ç›kmalar› gerek. Afrika
ve Asya ülkelerinin ya da Hindistan gibi ülkelerin
karfl›s›ndaki problemlerdir bunlar. Hindistan'da
ortalama yafl 24, Çin'de 34, Endonezya'da yine çok
büyük bir genç nüfus var.

Dünyan›n ikinci büyük ekonomisinin kendine has çok
farkl› bir durumu var. Özellikle büyüme ve nüfus
büyüklü¤ü aç›s›ndan bakt›¤›m›zda, Çin'in tek çocuk
politikas›n›n baz› beklenmeyen olumsuz etkileri olabilir,
çünkü bu nüfus zengin olmadan yafllanabilir ve bunun
gerçekleflme riski %50'dir. Çin bu orta gelirde s›k›fl›p
kalabilir ve Çin'deki bu büyük nüfus refaha
kavuflamadan fakirleflebilir ya da yafllanabilir.

Dördüncü dinamik ise yeni teknolojik mucizelerdir.
Teknoloji ve inovasyon ile ilgili birçok konuya de¤inildi
ve ben de bunlara kesinlikle kat›l›yorum. Bu alanlarda
birçok devrim gerçeklefltirildi. Ancak 10 y›l içerisinde
ne olaca¤›na hayat bilimleri aç›s›ndan bakmam›z laz›m.
Hayat bilimlerinde kitlesel anlamda her gün çeflitli
geliflmeler oldu¤unu görebiliyoruz. Mesela, bugün bin
dolar vererek kiflisel DNA'n›z› çözümletebilirsiniz. 2023
y›l›nda Silikon Vadisi'nde lider olan bir flirket DNA
bilgisine nas›l sahip olacak? Google tabii ki buna sahip
olacak çünkü google herhangi bir yerdeki herhangi bir
kifli için eldeki bilginin o kiflinin DNA's› oldu¤unu
söylüyor. Kök hücre konusundaki geliflmeleri ele
ald›¤›m›zda, bu konuda edinilen bilgilerin piyasada ne
flekilde kullan›labilece¤ine bakmak laz›m. Bu bilgiler
sadece ka¤›tta kalmayacak ve zaman içerisinde mesela
belki bir organ üretmek için kullan›lacak ve bu on y›l
içerisinde çok büyük geliflmeler olacakt›r. T›p alan›nda
da benzer geliflmeler olacak. Örne¤in bir kiflinin meme
kanseri varsa, bunun ne tür bir meme kanseri oldu¤u
belirlenebilecek ve t›p daha çok kiflisellefltirilecektir.
Operasyonlar›n süresi k›salacakt›r, sa¤l›k bak›m
hizmetleri için yeni modeller oluflturulacakt›r.
Japonya'da, Amerika'da, Avrupa'da kullan›lan sa¤l›k
sistemleri farkl›laflacakt›r. Ancak sa¤l›k bak›m
hizmetleri bu flekilde devam ederse bunlar› karfl›lamak
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mümkün olmayacakt›r. ‹nsanlar interneti kullanarak
nas›l bir rahats›zl›klar› oldu¤unu görebilmekte ama
tedavi olabilmeleri için t›p personeline gitmeleri gerekir.

3D dedi¤imiz bask› editörlerin üretimi diye adland›r›l›r,
çünkü laboratuvarlarda de¤il  fabrikalarda
gerçeklefltirilmektedir. Bu tamamiyle makine
parklar›nda gerçeklefltirilen bir üretim flekli, yani
asl›nda bir teori de¤il, bir düflünce de¤il, bir laboratuvar
ürünü de¤il. 1997'de Wozniack'›n Apple 3'ü getirdi¤i
gibi, 3D bask› da tamamen gerçe¤i bulmufl durumdad›r.
Çin'de halihaz›rda fabrikalarda bununla ilgili üretimler
yap›lmaktad›r.

Genifl bant kullan›m› da yine bu dinami¤in bir parças›d›r.
%70 Hindistan'da ya da %90'› Afrika'da mobil genç bant
kullan›m› mümkündür. Geliflmekte olan ekonomilere
bakt›¤›m›zda, e¤itimi, finansal gücü olmayan insanlar
oldu¤unu biliyoruz ama mobil genifl banta eriflimleri
oldu¤u zaman bu insanlar bu iflleri de gerçeklefltirmifl
olacaklard›r.

Mesela bilgisayar teknolojilerinde kuantum s›çramalar›
gerçekleflecektir. IBM, dünyadaki en büyük bilgisayar
flirketlerinden birisi ve geçen günlerde büyük bir devrim
yapt›klar›n› ilan ettiler ve önümüzdeki befl y›l içinde
bunu piyasaya sürecekler. Bu bir kuantum s›çramas›d›r,
yani öyle bir fley yapacaklar ki bu hissedebilece¤imiz,
koklayabilece¤imiz bir fley olacak. Mesela bir gömlek
sat›n almak istedi¤inizde ak›ll› telefonunuzdan bir
araflt›rma yap›yorsunuz. Ekrana dokundu¤unuz zaman
kumafl› hissedebileceksiniz. Ben bir bilgisayar
mühendisi de¤ilim ama bunlar› öngörebiliyorum. IBM
gibi bilgisayar flirketleri art›k bunlar› yapacak.

Yine enerji sektöründe de birtak›m geliflmeler olacak.
Mesela hidrokarbonun ihraç edilmesi bekleniyor. Bu
baz› ülkeler için gerçekten olumlu sonuçlar do¤uracak.
Ancak bununla beraber zorluklar da gelecek ve bu
durum ana petrol ihracatç›lar› için bir sorun teflkil
edecek. Mesela birkaç ay önce Putin, Amerika'da
hidrokarbon ile ilgili geliflmelerin beraberinde birtak›m
zorluklar da getirece¤ini söyledi. Güney enerjisi de ayn›
flekilde. Yak›n zamanda Suudi Arabistan'›n halihaz›rda
bu konuda bir proje üzerinde çal›flt›¤›n›, 10-15 içerisinde
Avrupa'ya elektrik sataca¤› aç›klanm›flt›r. Günefl
enerjisinin sat›ld›¤›n›, bu alandaki maliyetlerin
düflürüldü¤ünü, elektri¤in iletildi¤ini düflünün. Suudi
Arabistan en büyük elektrik üreticilerinden ve
Avrupa'n›n elektrik tedarikçilerinden olacakt›r. Bununla
beraber arabalarda, ak›ll› telefonlarda, tabletlerde
günefl enerjisinin kullan›ld›¤›n› düflünelim. Bunlar›n
hepsi bir anlamda ticaretlefltirilmeye bafllanan erken
bir evrimi yaflamaktad›r. Dünya üzerinde bu tip
çal›flmalar yürütülmektedir.

Beflinci dinamik, g›da, su ve enerji konusudur. Metal
ve minerallerin çok büyük bir sorun olaca¤›n›

düflünmüyorum ama potansiyel olarak g›da, su ve enerji
konular› büyük bir problem oluflturacakt›r. Gerçek
anlamda daha fazla tüketim olacakt›r ve dünyan›n %80'i
daha fazla tüketici konumuna geçecektir. Bu mesela
daha fazla araba olaca¤› anlam›na geliyor. Yüksek
nüfusa sahip iki ülkeyi ele alal›m: Çin ve Hindistan.
Çin'de halihaz›rda 75 milyon araç bulunmaktad›r.
Goldman Sachs, 2035 y›l›nda Çin'de 600 milyon araç
olaca¤›n› öngörüyor. Hindistan'da flu anda 25 milyon
araç bulunurken yine 2035 y›l›nda 700 milyon araç
olmas› bekleniyor. Aradaki fark, birkaç tane de¤il çok
çok daha fazla araba olaca¤› anlam›na geliyor.
Geliflmekte olan ekonomilerde çok daha fazla araba
olmas› da daha fazla enerji ihtiyac› do¤uracakt›r.
Bununla beraber, insanlar daha fazla zenginlefltikçe
yeme al›flkanl›klar› da de¤iflecektir. Nüfus artmaktad›r
ama yeme al›flkanl›klar›ndaki de¤ifliklik en fazla g›da
ve su talebinde kendini gösterecektir. Mesela, s›¤›r eti
daha fazla tüketilecek, bunu karfl›lamak için de
hayvanlar› beslemek için m›s›r gibi ürünlere duyulan
ihtiyaç artacak ve daha fazla problemler ortaya
ç›kacakt›r. Nüfus artmakla birlikte tar›msal alanlar da
azalmaktad›r çünkü çiftliklerde fabrikalara, tar›msal
toplumlardan üret ic i  toplumlara geçmeye
bafll›yorsunuz. Ekilebilir alanlar›n azalmas›, beraberinde
iklim de¤iflikli¤ini getiriyor. Bunlar›n hepsini bir araya
getirdi¤imiz zaman, g›da, su ve enerjinin neden çok
önemli noktalar oldu¤unu görebiliriz.

Bununla beraber, teknolojiye de bakmak istiyorum.
Asl›na bakarsan›z, ben çok tekno-iyimser biriyim ve
teknolojinin kurtaraca¤›n› ve s›k›nt›lar›n teknoloji
sayesinde giderilebilece¤ini düflünüyorum. Toplumlar
ve flirketler bu problemleri çözecek teknolojik çözümleri
bulabileceklerdir veya oluflturabileceklerdir. Lider
konumunda da izleyici konumunda da olabilirsiniz.
Mesela kurakl›¤a karfl› dayan›kl› tohumlar yetifltirilecek.
Ayn› flekilde damla sulama kullan›lacakt›r ya da sadece
su içerisinde yetiflen ürünler olacakt›r. Manhattan'›n
ortas›nda tamamen su içinde büyüyen 30-40 metre
boyunda ürünler göreceksiniz. Ama bunlar halen çok
erken dönemlerinde ama zaman içerisinde
gelifltirilecektir. Kanal sular›n›n geri dönüflümü
gerçeklefltiriliyor ve bu da yine teknolojinin üretti¤i
çözümlerden bir tanesi. Enerjiyi verimli kullanan
otomobiller ve yap›lar olacakt›r. Geçen 25 y›l içerisinde
herhangi bir kitlesel geliflim olmadan, elektrikli araçlara
geçilmeden Amerika'daki araçlar›n petrole olan ihtiyac›
ikiye katlanm›flt›r. Ancak flu anda gerçekten çok büyük
bir teknolojik geliflme var.

Tekno iyimserlik konusunda geri dönecek olursak,
bildi¤iniz üzere 1968'de dünyada en iyi satan kitaplardan
biri “Nüfus Patlamas›” idi ve bu anlatt›klar›m›z bu kitap
öngörülmüfltü. Çok iyi bilinen bir toplum bilimci
taraf›ndan yaz›lm›flt› ve açl›¤›n da beraber gelece¤i
öngörülmüfltü. Bu sorunlar yaflanmaya bafllad›ktan
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sonra bu konuyla ilgilenmedik çünkü teknolojinin
bunun, açl›¤›n üstesinden geldi¤ini gördük. Dedi¤im
gibi ben tekno-iyimser bir kifliyim ve toplumlar ya da
flirketler üzerinde muhakkak asimetrik olarak bir etkisi
olacakt›r. Halihaz›rda hem f›rsat hem de sorun olan
bu durumda teknolojinin kullan›labilece¤ini
düflünüyorum.

Alt›nc› dinamik ise güçlenen bireydir. Çok eskiden beri
ve halihaz›rda da toplumda güçlü olan kurumlar kilise
ve ordudur. Daha sonra birlikler ve devletlerin de güçlü
oldu¤unu görüyoruz. Dolay›s›yla güce sahip bu dört
kurum, kilise, ordu, birlikler ve devlettir. Kilise
dedi¤imde sadece H›ristiyanl›kla ilgili olarak
bahsetmiyorum, dini kurumlar demek istiyorum. Bazen
ordu devletin alt›nda bazen de ba¤›ms›z olarak
davranabilir. Gücün bütün bu kurumlardan bireylere
kayd›¤›n› söylemek yanl›fl olmayacakt›r. Bunun nedeni
teknolojidir. Global olarak internetin, donan›mlar›n ve
yaz›l›mlar›n, sosyal medyan›n ve sosyal a¤lar›n bilgi
gücünün bireylere kaymas›, okur-yazarl›¤›n
geliflmesidir. Hiçbirimiz bunlar›n hiçbirini durduramay›z.
Bu tamamiyle kaç›n›lmaz bir durumdur. Bunun hem
olumlu hem de olumsuz kullan›mlar› olacakt›r. Olumlu
kullan›m›nda aç›k kaynak inovasyonu buradad›r ve
ilerlemeye devam etmektedir. Örne¤in Wikipedia,
Britannica Ansiklopedisi'ni öldürmüfltür.  Bireylerin
sahip olduklar› gücün niteli¤ini bilemiyoruz.

Örne¤in Wikileaks ile sadece bir kiflinin nas›l bir ortam
yaratt›¤›n› düflünün. Anti-‹slamc› bir kifli bir video
oluflturdu ve ortal›k kar›flt›. Usame Bin Ladin çok güçlü
bir kifliydi ancak herhangi bir kurumun parças› de¤ildi,
sadece bireysel olarak bu gücü kulland›. Gördü¤ünüz
gibi, teknolojinin olumlu ya da olumsuz sonuçlar›
olabiliyor.

Bireylerin kendi bafllar›na güç sahibi olduklar›n›
düflündü¤ümüz zaman, buradaki teknolojinin geliflimini
ve kiflilerin okuryazarl›¤›n›n artt›¤›n› görebiliriz.
Cisco'nun üst düzey yöneticilerinden biri, bu konular›
incelemifl ve flöyle yazm›flt›r: “Bundan on sene sonra,
her birey giriflimci olacak. fiirketler var olmaya devam
edecek ama yapt›klar› fley ifli sözleflmeye ba¤lamak
olacak. Bu nedenle flirketlerin, bu geliflmenin insan
kaynaklar› aç›s›ndan ne anlama geldi¤ini anlamalar›
gerek.”

ABD hükümetinin bir birimi olan Ulusal ‹stihbarat
Konseyi'nin bir raporundan bahsetmek istiyorum. Her
dört y›lda Beyaz Saray'a büyük trendleri gösteren bir
rapor sunuyorlar. Bu rapor geçen hafta yay›nland›.
Raporda flöyle deniyor: “Son birkaç on y›ld›r meydana
gelen de¤iflikliklere bakt›¤›m›zda, gelecekte de¤iflimin
h›zlanaca¤›n› gösteren çok fazla bilgi var elimizde.”
Halihaz›rda bahsetti¤im bütün de¤ifliklikler burada
bulunmaktad›r ve de¤iflim h›zla devam etmektedir.

Bu de¤ifliklikler ne tür ülkeler için sorun yaratacakt›r?
Asl›nda bu istikrarla ilgili bir durum. Burada istikrar›
iyi ya da kötü aç›dan ele alm›yorum. Siz Çin'deki istikrar›
be¤enmeyebilirsiniz ama o tür bir istikrar› be¤enenler
de vard›r. Bir öngörülemezlik vard›r ve bu nedenle de
riskler ortaya ç›kar. E¤er riskler azalt›l›rsa, o zaman
flirketler, yat›r›mc›lar o ekonomiye uzun vadeli daha
fazla yat›r›m yapmak isterler. Buna istikrar diyebiliriz.
‹stikrar›n sa¤lanmas› ve bu zor durumlar›n içinden
ç›kmak için, güçlü bir e¤itim sistemine de ihtiyac›m›z
vard›r. Tabii ki ekonomiler e¤itim aç›s›ndan büyük
farkl›l›k gösteriyor. Afrika'daki ya da Latin Amerika'daki
e¤itimin kalitesine bakacak olursan›z, Asya'da
geliflmekte olan birçok ekonomide e¤itimin kalitesinin
Latin Amerika'dakinden daha iyi oldu¤unu görürsünüz.
Bu nedenle de güçlü e¤itim sistemi olan ülkeler daha
iyi yol alacaklard›r.

Bir di¤er konu yüksek tasarruflar ve yat›r›mlard›r.
Konuflmac›lardan bir tanesi, Türkiye'de tasarruflar›n
düflük oldu¤undan bahsetti. Geliflmekte olan
ekonomilere ve Türkiye'nin rakamlar›na bakt›¤›m›zda,
Türkiye'de tasarruflar›n düflük oldu¤unu görebiliyoruz.
Mesela Çin'de GSY‹H'nin %50'si  tasarruf edilirken,
Türkiye'de bu oran %12-15 civar›nda. Güçlü bir altyap›ya
ihtiyaç vard›r. Türkiye san›yorum bu konuda müthifl bir
çal›flma yap›yor. Çin ve Hindistan da öyle.

Bakan Bey yüksek Ar-Ge yat›r›mlar›ndan bahsetti.
Mesela Çin, GSY‹H'nin %1,2-1,3'ünü Ar-Ge yat›r›mlar›na
harc›yor ve bu oran› 2020'de %2'ye ç›karmaya çal›fl›yor.
Ancak zengin ekonomilere bakt›¤›m›zda, bu oran›n flu
anda %2-2,5 oldu¤unu görüyoruz. Güney Kore'de Ar-
Ge yat›r›mlar›n›n GSY‹H içindeki pay› yüksek ve bu
nedenle iyi bir rekabet gücüne sahip.

“‹yi yönetiflim” konusuna da de¤inmek istiyorum. ‹yi
yönetiflim asl›nda birçok anlama gelir. Mesela Çin'e
bakt›¤›m›zda, Çin bugün de asl›nda bir diktatörlük ama
Çin'in bugünkü diktatörlü¤ünü 1978'den önceki
diktatörlü¤ü ile karfl›laflt›rmak gerek. O tarihten önce
tek adam diktatörlü¤ü vard› ve 1937'den 1978'e kadar
ekonomik bir felaket vard› Çin'de. Mao asl›nda bunu
kendisi bile bilemezdi belki ama Çin bir kifli taraf›ndan
yönetiliyordu. Asl›nda dünyan›n tarihi bu aç›dan çok
kötü ancak son 30 y›l›n Çin'ine bakt›¤›m›zda burada
tek kifli taraf›ndan de¤il bir parti taraf›ndan yönetilen
bir ülke halini ald›¤›n› ve kurumsal bir diktatörlü¤ün
hüküm sürdü¤ünü görüyoruz. Çin'de Daimi Komite'de
7 kifli Çin'e politik liderlik yap›yor. Tek bir kifli “Ben
bunu istiyorum,” diyemiyor. Çok demokratik olmamakla
birlikte yine de daha demokratik. Zaten hangi
diktatörlük tam demokratiktir ki? Çin'de güçler ayr›l›¤›
olan bir diktatörlük var. Yine Hindistan'da da bir
demokrasi var diye biliyoruz, ulusal düzeyde seçimler
yap›l›yor. Amerika'da da seçim yap›l›yor ama orada
belli bir tarihte yap›l›yor. Hindistan'da ise yerel ve
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merkezi seçimler ayn› anda yap›lm›yor ve kaotik bir
demokrasi söz konusu. Bunlar çok iyi ifllemeyen
demokrasiler veya tek adam diktatörlü¤ü olabiliyor ve
bunlar›n hepsi bir felakete yol aç›yor. Asl›nda bunlar›n
ikisinin bir melezinin olmas› gerekiyor ki istikrar
sa¤lans›n.

Küresel entegrasyon laz›m art›k, izolasyon ifle
yaram›yor. Teknolojiye ve piyasalara entegre olmaya
ihtiyaç var. Türkiye bu anlamda gerçekten çok güzel
ilerlemeler kaydetmifl durumda. Özellikle büyüyen,
geniflleyen özel sektör çok önemli. Çin ve Hindistan
için bu önemli ve Türkiye de bu anlamda, ilerleme
kaydetmifl durumda. Mesela Google'da Türkiye'yi
arad›¤›n›zda daha fazla özellefltirme görüyorsunuz,
Türk Telekom'u, Türkiye Elektrik Da¤›t›m A.fi.'yi
görüyorsunuz. Tabii bunun için daha elveriflli bir
demografik yap›ya, genç bir nüfusa sahip olmak
gerekiyor. Ayr›ca elveriflli bir lokasyona sahip olmak
gerekiyor. Türkiye bu aç›dan çok avantajl›. Singapur
gibi baflka ülkelerin de baflka aç›lardan elveriflli
lokasyonlar› var.

Son olarak asl›nda yumuflak güç becerilerinin olmas›
laz›m. Mesela flu anda bu Amerika'd›r ve 1990'lar›n
ortalar›nda da, 2000'de de bu yine Amerika idi. Çin
dünyan›n en büyük ekonomilerinden biri olmas›na
ra¤men Amerika'n›n sahip oldu¤u güce sahip de¤il,
çünkü Çin sadece Latin Amerika'daki, Türkiye'deki ya
da Orta Asya'da geliflmekte olan ülkeler gibi de¤il. Tek
kutuplu bir dünyadan çok kutuplu bir dünyaya geçifl
yap›yoruz ve bu çok kutuplu dünyada, hükümetlerin
düzeyi, özellikle bu yumuflak gücü, koalisyonlar›
kullanma becerileri devreye girecek. ‹flte bunlar, kimin
bir güç olarak ortaya ç›kaca¤›n› belirleyecek. Bununla
ilgili çok fazla soru var. Mesela Çin medyas›na bakacak
olursak, Çin'in yumuflak gücü uygulamas›yla ilgili çok
fazla tart›flma var. Bir profesör Financial Times'da
yumuflak gücü tan›mlad› ve Çin'de bunun olmad›¤›n›,
çünkü yumuflak gücü sert uygulamaya çal›flt›¤›n›
söyledi. Burada asl›nda temel bir çeliflki söz konusu.
Mesela alt›n›za “Ben senin bir giriflimci olman›
istiyorum. Git ol,” diyorsunuz. Bu böyle olmuyor. Bugün
birisine giriflimci olmas›n› söyledi¤inizde, o hemen
ertesi gün giriflimci olmuyor. Yumuflak gücü sert bir
flekilde kulland›¤›n›zda hiçbir fayda sa¤layam›yorsunuz.
‹flte bu noktada, teknoloji olsun, yumuflak gücün
uygulanmas› olsun, Amerika belki hâlâ en büyük
olmayabilir ama bu yumuflak gücü kulland›¤› için en
etkin olmaya devam edecek.

Türkiye'den biraz bahsetmek gerekirse, özellikle son
y›llarda GSY‹H'nin yükselifl oranlar›na bakacak olursak
Türkiye'nin de iyi bir yol kat etti¤ini görüyoruz.
Türkiye'nin ihracat yönünden bahsetmifltim. Burada
bir kayma söz konusu. D›flar›dan bakt›¤›m›zda, geliflmifl

ekonomilerden daha ba¤›ms›z bir Türkiye umuyorsunuz,
geliflen ekonomilerle daha fazla ihracat entegrasyonu
bekliyorsunuz, çünkü büyümenin yönü bu flekilde. Bu
noktada Türkiye'nin resminin yine iyi oldu¤unu
görüyoruz. Di¤er geliflen ekonomilere bakt›¤›m›zda,
Türkiye'nin rakamlar›n›n iyi ama çok da farkl› olmad›¤›n›
görüyoruz. Asl›nda Türkiye burada yolun ortas›nda.

Kendi aç›mdan özetleyecek olursam, Türkiye özellikle
son 10-15 y›lda iyi bir yol katetti ancak burada akl›m›zda
tutmam›z gereken anahtar flu: Sizi buraya getiren ileriye
götürmeyecektir. Türkiye e¤er son on y›lda yapt›¤›n›
gelecek 10-20 y›lda tekrarlarsa, ifle yaramayacakt›r,
çünkü 2020'de 2000'den daha zengin olacaksan›z,
masraflar›n›z da daha fazla olacakt›r. Dünyada bu tür
mali yap›lar› olan ülkeler var ve Türkiye'nin de böyle
bir riski var. Böylesi bir orta gelir tuza¤›na düflme riski
var. Bu noktada bilim ve teknolojiden yararlanmak
gerekiyor. Çin, Güney Kore ve Almanya Türkiye için rol
modelleri olabilirler bence. Güney Kore'nin 1,1 milyarl›k
bir GSY‹H'si var, nüfus aç›s›ndan karfl›laflt›rd›¤›m›zda
da yafl ortalamas› Türkiye ile eflit görülebilir. Ancak
Türkiye'de flu anda, Güney Kore'nin 1980'lerin sonunda
yaflad›¤› durum var. Güney Kore 1980'lerde bir orta
s›n›f ülkesi haline geldi ve teknolojik olarak daha güçlü
olan Japonya taraf›ndan s›k›flt›r›lma riski vard› ve uzun
y›llar boyunca bir orta s›n›f ülkesi olarak s›k›fl›p kald›.
Bu nedenle de bilim ve teknoloji aç›s›ndan ç›lg›na
döndüler ve kendilerine tek bir misyon belirlediler:
Japonya'y› teknolojide Çin'den daha h›zl› yakalamak.
Çin'in iflgücü maliyetleriyle ilgili bir avantaj› vard› ama
e¤er Güney Kore Japonya'y› teknolojide yakalayabilirse
o zaman maliyet etkinli¤ine sahip olacakt›. Güney
Kore'nin e¤itim sistemine bakt›¤›m›zda, Finlandiya'dan
sonra dünyadaki en iyi ikinci e¤itim sistemi oldu¤unu
görüyoruz. Ayr›ca Güney Kore daha bireyseldir ve bu
da inovasyon yaratmaktad›r.

fiu ana kadar yapt›klar› dolay›s›yla Türkiye'yi kutlamak
istiyorum. Küresel ekonomide ve geliflen ekonomiler
aras›nda bir ç›k›fl yapt›. Ancak bizi buraya getiren
gelece¤e götürmeyecektir ve bir orta gelir tuza¤› da
söz konusudur. Asl›nda bence burada bir rol modele
bakmak laz›m. Güney Kore bunu yapm›flsa Türkiye
neden yapamas›n.
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Küresel strateji, pazarlama ve uluslararas›laflma konular›nda dünyan›n önde gelen otoritelerinden

George Yip, yönetim inovasyonu, flirketlerin stratejik dönüflümü, uluslararas› rekabetçilik ve küresel ticaret
alanlar›nda önde gelen araflt›rmac›lar aras›nda yer almaktad›r.

Prof. Yip çal›flmalar›nda; firmalar›n nas›l küresel bir kimlik yaratabilecekleri, insan kaynaklar› yaklafl›mlar›n›n
yerel veya küresel boyutta m› ele al›nd›¤› ve iflletmelerin birbirlerine ba¤l› m› yoksa ba¤›ms›z m› davrand›klar›
gibi konular üzerine odaklanm›flt›r.

George Yip ayr›ca, firmalar›n müflterileri ile iliflkilerini, küresel bir yaklafl›mla yönetmeleri gerekti¤ini ortaya
koymakta ve bu flekilde bir müflteri iliflkileri yönetimi program› gelifltirilebilmesi ve uygulanmas› için sistematik
bir çerçeve önermektedir.

Pek çok kitab› bulunan Profesör Yip'in eserleri aras›nda on dile çevrilen Total Global Strategy: Managing for
Worldwide Competitive Advantage da bulunmaktad›r. Eser, Total Global Strategy ad› ile üçüncü bask›s›n› yapm›flt›r.
Kitab›nda Yip, flirketlerin karfl›laflt›¤› büyük bir zorlu¤a de¤inmektedir: Küreselleflme ve sonucunda ortaya ç›kan
entegre strateji ihtiyac› nas›l karfl›lanabilir? George Yip bu çal›flmas›nda, “küresel firmalar›n her yerde bulunmalar›
yerine, her yerde bulunabilecek bir yetkinlikte olmalar›n›n daha önemli oldu¤una ve de¤erlerini yayg›nlaflt›rmalar›n›n,
uluslararas› kaynaklara ulaflabilmelerinin ve karlar›n› küresel ölçekte maksimize etmelerinin gereklili¤ine” vurgu
yapm›flt›r.

Yip'in di¤er kitaplar› aras›nda; Managing Global Customers (2007), Asian Advantage: Key Strategies for Winning
in the Asia-Pacific Region (1998), Strategies for Central and Eastern Europe (2000) ve Barriers to Entry: A Corporate
Strategy Perspective (1983) bulunmaktad›r. George Yip'in son kitab›, Strategic Transformation ismi ile bu y›l
yay›mlanm›flt›r.

China Europe International Business School, China Innovation Center Yönetim Profesörü ve Direktörü olan George
Yip, 2008-2011 y›llar› aras›nda Erasmus Üniversitesi Rotterdam School of Business Dekanl›¤› görevinde de
bulunmufltur. Daha önce, Cambridge Universitesi, UCLA ve Harvard Business School'da ö¤retim üyeli¤i görevi
yürüten Yip, ayr›ca Imperial College Business School Misafir Ö¤retim Üyesi ve Advanced Institute of Management
Research K›demli Üyesi'dir. George Yip'in Cambridge Üniversitesi ekonomi bölümünden diploma ve yüksek lisans
dereceleri ile Harvard Business School iflletme yüksek lisans ve doktora dereceleri bulunmaktad›r.

Akademik kariyerinin yan› s›ra George Yip'in; uluslararas› ticaret, pazarlama ve strateji dallar›nda ABD ve
‹ngiltere'de on iki y›ll›k ifl deneyimi de bulunmaktad›r.

Profesör Yip'in, “en iyi ö¤retim” ve “en iyi araflt›rma” dallar›nda ödülleri ile strateji ve pazarlama üzerine Business
Strategy Review, Chief Executive, Harvard Business Review, International Marketing Review, Journal of International
Management ve Management International Review gibi dünyan›n önde gelen dergilerinde yay›mlanm›fl makaleleri
bulunmaktad›r.
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Merhaba ‹stanbul. Günayd›n. Burada olmaktan çok
mutluyum.

Konuflmam›n konusu 'Küresel Oyuncu Olmak'.
Türkiye'deki flirketlere nas›l uluslararas› oyuncu
olundu¤unu anlatmaya çal›flaca¤›m. Neden küresel
oyuncu olmak zorunday›z? Dünyan›n baflka yerlerindeki
flirketler Türkiye'ye geliyorlar; sizlerin Amerika'da,
Almanya'da, Çin'de rakipleriniz var. Bu noktada Türk
flirketlerinin de küresel olmas› ve dünyan›n di¤er
bölgelerine gitmesi laz›m.  ‹flte benim bugünkü temam,
sizin bunu nas›l yapaca¤›n›z.

fiu anda Türk flirketlerinin ne yapt›¤›yla ilgili bir arka
plan araflt›rmas› yapt›m. ‹hracat istatistiklerine
bakt›¤›m›zda, en fazla flu on kategoride ihracat yapt›¤›n›
görüyoruz:

(Resim 1) Burada karfl›laflt›rmal› bir grafi¤imiz var.
Burada Türkiye'nin ihracat resmini görüyorsunuz. Bunu
Çin ve Almanya ile karfl›laflt›raca¤›z. Ortadaki aç›k
mavilere bakt›¤›m›zda, kar araçlar›, golf araçlar› ve
benzeri araçlar›n %5,1, otoyollar d›fl›nda kullan›lmak
üzere tasarlam›fl damperli araçlar›n %3 oldu¤unu
görüyoruz. Otomobil asl›nda bu düflük katma de¤erli
ürünlerden ziyade en büyük k›sm› oluflturuyor. Bak›r
ürünleri görüyoruz. Kahverengi bölümde demir ürünleri
ya da alafl›ms›z çeli¤i görüyoruz. Yeflildeyse tekstil yer
al›yor. Bunlar sizin sahip olaca¤›n›z en yüksek katma
de¤erli ürünler midir? Size iyi bir haber vereyim:
Dünyaya aç›lmak için asl›nda iyi bir temeliniz var ama
bir sonraki aflamaya geçmek için, ilginç bir ihracat
karman›z var. Mesela, Yunanistan ile komflusunuz ve
onlar›n da belki böyle bir ihracat temeli vard› ama flu
anda bu güçlerini kaybediyorlar. Sar›da f›nd›k gibi tar›m
yer al›yor.

(Resim 2) fiimdi Çin'in ihracat karmas›na bakal›m.
Türkiye'deki mavi makinelerle, mekanikle ilgiliydi.
Çin'de bafl›  %8,9 ile otomatik veri iflleme makineleri
çekiyor. Sonra %4,1 ile telefonlar geliyor, onu radyo ve
telefonlar için iletim aparatlar› izliyor. Gördü¤ünüz gibi
bunlar çok yüksek katma de¤erli ürünler. Yeflil k›s›m
yine tekstil ile ilgili. Burada da farkl› bir karma var.

2011-milyon $

1. Tren d›fl›ndaki araçlar 15.805

2. Makineler, mekanik araçlar 11.563

3. Demir ve çelik 11.226

4. Elektrikli makine ve ekipman 8.882

5. Örme tekstil ürünleri, giyim eflyas› aksesuarlar› 8.396

6. Mineral yak›tlar, s›v› ya¤lar, dam›t›lm›fl ürünler vs 6.539

7. Demir ve çelik eflyalar 5.759

8. Örme olmayan tekstil ürünleri, giyim eflyas› aksesuarlar› 5.129

9. Plastik ve bununla ilgili eflyalar 4.581

10. Yenebilir meyveler, f›nd›k, vs. 3.910

Bunlar iyi midir, kötü müdür? ‹yidir ancak daha da iyi
olabilir. Peki uluslararas› ticaret yapmak için en iyi
ürün hatt› nedir? Yüksek katma de¤erli ürünlerdir.
Peki, yüksek katma de¤erli olmayanlara, mesela
hammaddelere, tar›m ürünlerine, tekstil ürünlerine
ne olacak? Yüksek katma de¤erli ürünler, otomobil
gibi nihai ürünlerdir. Türkiye'de otomobilin son montaj›
yap›l›yor. I-Pad gibi elektronik ürünler de yüksek katma
de¤erlidir. Hepinizin bildi¤i gibi, asl›nda imalat›n kendisi
de¤er yaratm›yor. I-Pad'e bakt›¤›n›zda asl›nda marka
konufluyor. Etikette, Apple taraf›ndan California'da
tasarlanm›flt›r, Çin'de monte edilmifltir yaz›yor. Yani
Çin, %2'lik kâr al›rken, Apple %90'›n› al›yor. ‹flte bu
nedenle, yüksek katma de¤erli ürün üretmek için, çok
istenen ve yüksek kâr marjl› ürünlerin olmas› gerek.
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(Resim 3) Almanya'ya bakt›¤›m›zda, ihracat karmas›n›n
%10'unu arabalar oluflturuyor. Araba parçalar›,
%3,6's›n› oluflturuyor. Mekanikle ilgili yüksek katma
de¤erli ürünler temeli oluflturuyor. %4,4'ünü ilaçlar›n
oluflturdu¤unu görüyoruz ki bunlar da çok yüksek
katma de¤erli ürünlerdir ve fikri mülkiyet gerektirir.
Almanya, asl›nda g›da ya da hammadde ihracat›
aç›s›ndan çok fazla bir fley yapm›yor.

(Resim 4) Almanya (sa¤da) ile Türkiye'yi (solda)
karfl›laflt›rd›¤›m›zda, sizin misyonunuz Türkiye'yi soldan
sa¤a do¤ru kayd›rmakt›r. Belki bir gün, Apple
ürünlerinde Türkiye'de tasarlan›p Almanya'da monte
edildi¤i yazar ya da Yunanistan'da biraraya getirilmifltir
denebilir.

(Resim 5) Yüksek katma de¤er nereden geliyor?
Markalardan. Mesela Coca Cola. Dün arkadafl›m Anil
Gupta'n›n da dedi¤i gibi sizin örnek alabilece¤iniz ülke
Güney Kore olabilir. Güney Kore'nin en ünlü markas›
nedir? Samsung. Onlar da s›f›rdan bafllad›lar, flimdi en
iyi on markaya sahipler. Sizin Samsung'unuz var m›?
Sizin küresel markalar›n›z nelerdir? Bu slaytta
gördükleriniz sizin küresel markalar›n›z ama yeterli
de¤il. 10, 20, 30, 100 tane böyle küresel markaya
ihtiyac›n›z var ve tabii bunlar› küresel olarak tan›t›lmas›
laz›m ve bu da bir sonraki zorluktur. Markalar›n
gelifltirilmesi ve bunlar›n dünyaya tan›t›lmas› gerekiyor.
Peki, bir markan›n yarar› nedir? ‹nsanlar markalara
daha fazla para öderler. Apple'a geri dönecek olursak,
Apple yeni bir ürün ç›kard›¤›nda, bütün dünyada
dükkanlar›n önünde kuyruklar olufluyor, çünkü markan›n
ad› var. Sizin de Türk markalar›n›z var ve Türk
markalar›n›n da böyle kuyruklar oluflturmas› laz›m.

Bu zorlu¤u aflmak için üç fleyden bahsedece¤im.
Birincisi strateji oluflturmak, ikincisi bu stratejileri
uluslararas› olarak uygulamak ve üçüncüsü ise,
özellikle de¤er zincirini harekete geçirmek aç›s›ndan
inovasyondur.

(Resim 6) Öncelikle stratejiye bakal›m. Ben 30 y›ld›r
strateji ö¤retiyorum ama insanlar›n hâlâ kafas›
kar›fl›yor. Mesela en iyi pazar pay›na sahip olmak bir
strateji midir? Hay›r, bu stratejik bir hedeftir, yani bir
buluttur. Strateji ise, o hedefe varmak için izlenen
yoldur. ‹flte bu nedenle, stratejik bir hedefiniz oldu¤unda
bunun için bir strateji belirlemeniz gerekir. Size bir
örnek vereyim. Lüks arabalar üreten Lexus'u bilirsiniz.
Toyota, “Bizim stratejik hedefimiz, en iyi markalar
kadar lüks araba üretmek,” dedi. Bu stratejik hedefe
ulaflmak için, tabii birçok strateji üretmeleri
gerekiyordu. Bunun için tasar›m ekibini ald›lar ve
“Gelecek 12 ayda bütün dünyay› gezece¤iz, lüks içinde
yaflayaca¤›z, en iyi otellerde kal›p en iyi restoranlarda
yemek yiyece¤iz ve en iyi arabalar› sürece¤iz ki bu
lüksü anlayabilelim,” dediler. Böylesi bir görev duymufl
muydunuz? Çal›flanlar›n›za hiç böyle bir görev verdiniz
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mi? Ama Toyota'n›n lüks araba üretme stratejik
hedefine ulaflmak için izledi¤i strateji bu yöndeydi.
Bunun için bir ifl modeli olmas› gerekiyor ve ifl modeli
sizin ifl yap›fl fleklinizdir. ‹fl modeli devam eder ve
statiktir ama strateji bir de¤iflim sürecidir, stratejide
baz› fleyler de¤iflir.

Strateji niye önemlidir? Günün sonunda, etkili bir strateji
daha az kaynakla size daha iyi performans getirir. Tabii
öncelikle performansa ve kayna¤a ihtiyac›n›z var. E¤er
stratejinizi ak›ll› bir flekilde oluflturursan›z, o zaman
daha iyi bir ç›kt› elde edersiniz ve bu girdi/ç›kt› oran›n›z
da verimli olur, yani daha az girdiyle daha fazla ç›kt›
elde edersiniz. Mesela, Türkiye'nin Almanya ile,
Amerika ile, Japonya ile ya da Güney Kore ile rekabet
etmesi gerekiyor, bunun için de kaynaklar›n›z› iyi
kullan›p daha yüksek performans elde etmek amac›yla
ak›ll› stratejilere ihtiyac›n›z var.

Strateji neden zordur? Zordur, çünkü e¤er
yöneticileriniz bunu bir flekilde yapacaklarsa, zaten
stratejiye ihtiyac›n›z yoktur. Strateji her zaman
flirketinizin yeteneklerini de¤ifltirmenizle ilgilidir.
Mesela Toyota için Lexus'u yapmakla ilgilidir. Bu
kendili¤inden olmaz, ancak bir fleyleri de¤ifltirerek
olur. Strateji her zaman de¤iflimi gerektirir. Bu
salondaki herkesin, buradaki bütün üst düzey
yöneticilerin bu stratejiye ba¤l› olmalar› gerekir. Ancak
“iyi strateji mi, iyi uygulama m›?” dersek, bu ikisi birlikte
yürürler. Tabii ki ikisine de ihtiyac›n›z vard›r. ‹yi stratejik
hedefleriniz ve do¤ru uygulaman›z vard›r ama e¤er
yanl›fl stratejiniz varsa o zaman bunu yürütmek çok
zor olur. Bu nedenle yönetim ve yürütme problemleri
yine stratejiden kaynaklan›r, çünkü stratejiniz flirketinize
uymuyordur. Toyota, stratejisini uygulayabildi ve Lexus'u
ç›kard›. Ancak General Motors da ayn›s›n› yapmaya
çal›flt› ama baflar›l› olamad›. O da lüks bir araba
üretmeye çal›flt› ama olmad› ve iflasa giden yol da
buradan aç›ld›, çünkü iyi strateji belirleyemediler.

Benim strateji tan›m›m fludur: Bir hedefe ulaflman›n
planlanm›fl, iyi düflünülmüfl, belki de dolayl› yolu. Bunu
daha belirli bir flekilde gösterebiliriz. Mesela sizin
hedefiniz e¤er pazar pay› aç›s›ndan piyasan›n lideri
olmaksa, stratejik olmayan bir yaklafl›mla asl›nda bu
para harcamakt›r. Stratejik yaklafl›mda, çoklu ad›mlar›n
sekans› belirlenir, baz› dolayl› maliyetler belirlenir ve
bunun baflar› flans› daha yüksektir. Size kendi kiflisel
deneyimlerinden bir örnek vermek istiyorum. Bankada
bir milyon liran›z olsun ve bunu çok pahal› araçlara
harcay›n. “Bu pahal› arabay› sat›n alay›m m›?” diye
sordu¤unuzda efliniz “Hay›r,” diyecektir, çünkü bu
stratejik bir yaklafl›m de¤ildir. Bunun için eflinizle bir
galeriye gidip önce bu arabay› kiralayabilirsiniz, bir
süre deneyebilirsiniz ve bu da size stratejik bir yaklafl›m

getirir. Burada asl›nda ürünün reklam›n›n nas›l
yap›ld›¤›n›, bunun gerçe¤e nas›l yans›d›¤›n› anlam›fl
olursunuz. Asl›nda burada yine rekabetle ilgili bir durum
söz konusudur.

(Resim 7) Bunlar›n hepsi bir araya geldi¤inde, ifl modeli
temeldir; yani ifl modeli, bir flirketin para kazanmak
için, ifl yapmak için kendini tan›mlay›fl fleklidir. ‹fl
modelinizi iyi iflletmeniz gerekir, çünkü bu operasyonel
ilerlemeyle ilgilidir. ‹fl modelinin ö¤elerine bakarsak,
bunun içer is inde g ird i ler ,  g ird i ler i  nas› l
dönüfltürdü¤ünüz, ç›kt›lar, kanallar ve müflteriler vard›r.
‹fl modeliniz bu flekilde ifller. Burada birtak›m flanslar
vard›r. Ulusal ba¤lamda bakt›¤›m›zda, bu faaliyetlerin
bir k›sm›n› deniz afl›r› ülkelerde yapabilirsiniz. Mesela
üretimin bir bölümünü, iflgücünün daha ucuz oldu¤u
bir ülkeye tafl›yabilirsiniz.

fiimdi uluslararas› ifl yapma flekline bakal›m.
Uluslararas› ifl yapmaya bafllad›¤›n›zda, di¤er ülkede
neyin farkl› oldu¤unu düflünmeniz gerekir. Burada en
büyük zorluk, ne kadar adapte olaca¤›n›z› belirlemektir.
Ayn› m› kalacaks›n›z yoksa de¤iflecek misiniz? Birçok
flirket, ürünlerini adapte eder. ‹flinizin uluslararas›
ba¤lamda ne kadar hassas oldu¤unu de¤erlendirmeniz
gerekir. Burada yine ticaret ile özel perakendeyi
birbirinden ay›rman›z laz›m. Türkiye'de yapt›¤›n›z
yurtd›fl›nda oluyor mu? Hangisi daha çok ifle yar›yor?
IKEA örne¤ini ele alal›m. IKEA da birçok adaptasyon
yap›yor. Genel bir ticaret yap›yorsan›z, o zaman kültürle,
insanlar›n nas›l yedi¤iyle ve içti¤iyle, nas›l oturdu¤uyla
daha fazla alakal›s›n›zd›r. Bu nedenle bu tür flirketler
çok az baflar›l› olur. Ancak IKEA, ürün kategorisini
gençler için ve bat› alg›s› olan insanlar için seçiyor.
Müflteriler de IKEA'ya uyum sa¤l›yorlar. Bu haliyle
güçlü bir ifl yap›yor IKEA, çünkü yabanc›lar ona uyum
sa¤l›yorlar. Ama tabii ki bu her zaman böyle olmuyor.
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(Resim 8) Burada iki kilit soru var? ‹fl modelinizi adapte
edebilir misiniz? Rekabetçi avantajlar›n›z› transfer
edebilir misiniz? Mesafe, iklim, demografik özellikler
gibi birtak›m unsurlar di¤er ülkerden farkl› olacak ve
bunlar›n hepsine uyum sa¤laman›z gerekecek. Peki,
hangisi sizi en çok kayg›land›r›r? Tabii cevaplar›n›z
farkl› olacakt›r. En çok yanl›fl yapmaktan korkars›n›z
ve birçok bilinmeyen vard›r, çünkü yabanc› ülkelerle
ilgili bilmedi¤iniz fleyler vard›r. Bu nedenle, oraya uyum
sa¤lamak için orada vakit geçirmeniz gerekir. Bu
noktada çok fazla uyum sa¤lamakla çok az uyum
sa¤lamak aras›nda bir denge kurmak gerekir.

Türkiye'de sizi rekabetçi yapan nedir? Bu rekabet
avantajlar›n›z uluslararas›laflt›r›labilir mi? Bunlar›
de¤erlendirmeniz gerekir. E¤er tekrar Toyota'ya
dönecek olursak, Toyota ilk uluslararas› ifl yapmaya
bafllad›¤›nda bir rekabet avantaj› yoktu ancak bir ifl
sistemi, bir de¤er zinciri vard› ve Japonya'da düflük
maliyetli iflgücüne sahipti. Ürün kalitesini iyilefltirmeye
devam etti ve dünyada kitlesel üretime geçti. Daha
sonra dünyadaki en iyi otomobil sistemini üretti, 20-
30 y›l önce bunu da gelifltirdiler. Varl›klar›na ve
kaynaklar›na bakt›¤›m›zda, Toyota markas› asl›nda
negatif bir alg›ya sebep olabilirdi, çünkü daha az para
ödeniyordu bu arabalara ama flu anda bu alg› de¤iflti.
Mesela California'daki fabrikalarda hem Toyota hem
de General Motors marka arabalar üretiyorlar ancak
Toyota %50 daha fazla sat›yor. Bu gerçekten çok büyük
bir marj fark›. Toyota ortaklar›ndan da, tedarik
zincirinden de yararlan›yor. Özellikle yurtd›fl›na
ç›kt›¤›nda, tedarik zincirlerini kullanarak ürünlerini
piyasaya sürüyor. Tabii burada ölçek ve kapsam da çok
önemli. Toyota, General Motors'dan daha küçüktü ve
asl›nda daha az modele de sahipti ama ölçek avantaj›n›
kulland› ve her bir model için sürüme sahip olduktan
sonra farkl› farkl› hatlar üretti.

Uluslararas› ifl yapt›¤›n›zda ne oluyor? Müflteri piyasas›
var. Türkiye'de müflteri piyasas› nedir? Bu tüketiciler
sizin uluslararas› olman›z› sa¤lar m›? Mesela Almanya

gibi Türklerin yo¤un olarak yaflad›klar› yerlerde sizin
ürünleriniz sat›labilir ancak bu yine de size yard›mc›
olmayacakt›r. Dün de belirtildi¤i gibi, yumuflak güce
ihtiyac›n›z var, çünkü Türk kültürü çok güçlü. Mesela
yumuflak güç en çoknerede var? Amerika'da. Amerika,
dünyan›n geri kalan›na Amerikan yaflam tarz›n› sat›yor.
Dünyada insanlar sadece tad› güzel oldu¤u için
içmiyorlar Coca Cola'y›, onu içtikleri befl dakika boyunca
Amerikal› olduklar› için içiyorlar. Evet, insanlar›n bazen
Amerikal› olmak istedikleri zamanlar vard›r. Türkiye'nin
yumuflak gücünü öngörebiliyor musunuz? Bu sizin için
Ortado¤u'da büyük f›rsat yaratabilir, çünkü ortak
yönleriniz var, ayn› dine mensupsunuz. Bu nedenle de
bu bölgedeki yumuflak güç, siz olabilirsiniz ve bütün
bölgeye Türk yaflam tarz›n› pazarlayabilirsiniz. E¤er
B2B müflteriniz, sad›k müflteriniz ya da çok uluslu
müflteriniz varsa, o zaman uluslararas› ifl yapman›z
daha kolay olur.

(Resim 9) Burada uluslararas› rekabetçi avantaj
piramidini görüyorsunuz. Yukar›dan afla¤› eksen refah
ve karmafl›kl›k, yatay eksen ise nüfus büyüklü¤ünü
gösteriyor. Yukar› ç›kt›¤›n›zda, ulusal kimli¤inizi çok
vurgulam›yorsunuz ama afla¤› indikçe bunu
vurgulaman›z gerekiyor. Mesela 1950'lerde Japonya'da
bir flirket vard›, ismini USA olarak de¤ifltirdi ve USA
markas›n› kulland›lar ama Japonya'da bunu art›k
yapm›yorlar. Piramidin yukar›s›na do¤ru ç›kt›kça ulusal
yönlerinizden uzaklafl›yorsunuz, afla¤› indikçe de
vurgulamaya çal›fl›yorsunuz. Ancak tabii ki yanlara
do¤ru da gidebil irsiniz.  Mesela Afrika vs.
de¤erlendirildi¤inde daha fazla hacim elde edilir ama
burada ö¤renmeye ve deneyime de ihtiyaç var. Mesela
bir Hint motorsiklet flirketi Hindistan'da ve Afrika'da
etkin ama ayn› zamanda Almanya gibi talep eden
ülkelerde de sat›yor, çünkü orada deneyim kazanmaya
ve Almanya'dan ö¤renmeye çal›fl›yor. Kendinizi en çok
talep eden ülkelerde satmaya zorlay›n ve buralarda
olabildi¤ince kâr etmeye bak›n. Bu Almanya olabilir,
Bat› Avrupa olabilir. Bunun sizin için prestiji art›ran
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baz› etkileri de olacakt›r, çünkü bu en önemli ve en
talepkar ülkelerde sat›fl yapmak size prestij de
kazand›racakt›r.

Asl›nda kendinizi dünya s›n›f›nda olarak tan›mlaman›z
laz›m. Ben, bir Türk flirketinin reklam›n› çok
be¤eniyorum çünkü kendisini dünya s›n›f›nda tan›ml›yor.
Biliyor musunuz hangisi oldu¤unu? Türk Hava Yollar›.
Gerçekten kendisini dünya s›n›f›nda tan›ml›yor ve bunun
gere¤ini yapabiliyor. Türk Hava Yollar›'n›n reklamlar›
asl›nda müthifl bir güven veriyor. Birçok geliflmekte
olan ekonomilerde güven eksikli¤i var ama Türk Hava
Yollar›'da bu yok. Dünyadaki en iyiler kadar iyi
olduklar›n› söylüyorlar ve bunu da yap›yorlar. Bu
nedenle bu yetiyi göstermek çok önemli.

Uluslararas› ifl yap›lacak ürün ve hizmetlere
bakt›¤›m›zda, burada kendine has ya da üstün
ürünleriniz olmas› laz›m. Mesela elman›z çok güzel,
her yerde satabilirsiniz. Bir di¤er önemli husus da her
ne olursa olsun tedarik edebilmektir. Örne¤in, Çinli
bir televizyon üreticisi Afrika televizyon piyasas›nda
büyük bir paya sahip. Bunu sa¤lamak da çok önemli.
Neden bu böyle? Çünkü birçok Afrika televizyonu hem
d›flar› hem de içerideki yay›nlar› kullan›yor. Bunun için
farkl› ›fl›kland›rma imkânlar›n› kullanmak laz›m. Öyle
bir yat›r›m yapman›z laz›m ki içeri yay›n yaparken d›flar›
aç›labilesiniz. Ancak bugün Çin'in Afrika'da daha düflük
düzeyde yay›nlar› var. Baflka ülkelere de gidiyorlar ve
orada çok fazla istekli olarak bu çal›flmalar›
yapm›yorlar. Bizler Bat› ülkeleriyle rekabet ediyoruz
ve mesela su orada daha yüksek fiyatl›yken yapt›klar›
çal›flmalar daha düflük fiyata al›c› buluyor. Unilever
gibi, Nestle gibi birçok Bat›l› firma, baflka ülkelere
girdikleri zaman yerel piyasalara çok iyi bir flekilde
adapte oldular. Büyük flirketler bat›, do¤u ya da Afrika
piyasalar›na adapte olma konusunda çok büyük
f›rsatlara sahipler. Daha fazla kültürel yak›nl›k söz
konusu oldu¤unda daha kolay adapte olabiliyorsunuz
ancak bununla beraber Almanya ya da Amerika gibi
piyasalara da adapte olman›z mümkündür. Japonya
gibi, Almanya gibi farkl› piyasalar için farkl› uygulamalar
da söz konusu olabilir.

Buna ek olarak, global standartta ürün ve hizmet
sunman›z gerekir. Bunu yaparken yüksek standartlar
isteyen bir tüketici grubu oldu¤unu da unutmamal›s›n›z.
Japonya'da çok yüksek standartlar isteyen böyle
tüketiciler vard›r. Mesela Japonya'da para temizleme
makineleri var. Japonlar bu makineleri temiz para
kullanmak için yap›yorlar ve bu konuda gerçekten
tak›nt›l› haldeler. Japonya gibi, California gibi, Çin gibi
yerlere gitmek gerçekten çok önemli olabilir. Mesela
Toyota'n›n mühendisleri California'daki sürücüleri
izleyerek onlar›n isteklerini ö¤renmifller ve araban›n

içinde kahve fincan› koyulacak yeri ona göre
tasarlam›fllar. Mercedes'te de bu özellik ayn› flekilde
belirlenmifl, onlar›n da mühendisleri bu araflt›rmalar›
yapm›fllar.

Yerel ifl sistemlerinden ihracata bakacak olursak,
Türkiye de bunu yapabilir yaln›z flunun sorulmaz› laz›m:
Buradaki ifl sistemini kullanmaya devam m› edeceksiniz
yoksa di¤er ülkelerin daha düflük maliyetli ifl
sistemlerini mi kullanacaks›n›z? Çevrenizdeki
komflular›n›zda bu tür düflük maliyetli ifl sistemleri
olabilir. Bugün itibariyle sadece üretim de¤il araflt›rma
ve gelifltirme de çok büyük önem arz etmektedir.

Varl›klar ve kaynaklara bakacak olursak, halihaz›rda
uluslararas› ifl yapar hale gelmede markalar çok
önemli. Mesela McDonalds' dedi¤im zaman,
Moskova'da ilk restoranlar›n› açt›klar›nda, önünde
kilometrelerce uzayan kuyruklar oluflmufltu.
McDonalds' neden baflar›l›? ‹yi bir ifl sistemi oldu¤u
için de¤il, sistemi transfer edebilme yetenekleri oldu¤u
için baflar›l›lar, çünkü yerel giriflimcileri franchise
yöntemiyle sistemin içine al›yorlar. Rusyal› müflterileri
bir flekilde ürününüze adapte etmeniz laz›m. Mesela
Rus müflterilerinize “‹yi günler” derseniz, dalga
geçti¤inizi zannedeler, çünkü orada hiç kimse “Hadi,
iyi günler,” demez. Onun için ifl sisteminizi onlar›n
isteklerine göre adapte etmeniz gerekiyor. Buna ek
olarak Apple ya da Microsoft'un sahip oldu¤u gibi
teknolojilere dikkat etmek laz›m. De¤er zinciri içinde
çok uluslu firmalar›n aras›na girerken çeflitli
adaptasyonlardan geçmek gerekiyor.

Uluslararas› ifl yapmak için ortaklarla iliflkilere de
dikkat etmek gerekiyor. Fabrikalar›n oluflturulmas› ve
bunlar›n izlenmesi laz›m. Bu fabrikalarla beraber
sadece ilk etaptaki müflterilerinize de¤il baflka
müflterilerinize de sat›fl yapars›n›z. Kendinize ortaklar
bulun, onlar› izleyin ve onlar›n da sizi izlemelerini
sa¤lay›n. Girdi¤iniz pazarlada yerel ortaklar›n›z olmas›,
avantaj sa¤layacakt›r.

Ölçek ekonomisi aç›s›ndan bir de¤erlendirme yapacak
olursak, kendi ülkenizden ya da bir baflka üsten ihracat
yap›p yapamayaca¤›n›za bakmal›s›n›z. Ayr›ca yeni
ülkelerin var olan üslerdeki ölçe¤e katk›da bulunup
bulunamayaca¤›na bakmal›s›n›z. Bu noktada minimum
düzeyde bir ölçek ekonomisi olmas› gerekir. Mesela
otomobiller için küresel düzeyde bir otomobil üretim
tesisi olabilir ancak bununla birlikte piyasadan alaca¤›
minimum bir pay vard›r. Mesela Airbus'tan
bahsediyorsan›z e¤er, minimum %30 oran›nda bir
pay›n›z›n olmas› laz›m. Dolay›s›yla yeni ülkelerin
pazarlar›n›n minimum verimli ölçekte operasyonlar›
destekleyecek kadar büyük olup olmad›¤›na
bakmal›s›n›z.
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Resim 10

(Resim 10) Geliflmekte olan pazarlardaki flirketlerin
konumlanmalar›na bakal›m. Türkiye olarak kendinizi
geliflmekte olan ekonomiler aras›nda görmek
istemeyebilirsiniz, çünkü orta ile ileri düzey aras›nda
bir ülkesiniz ancak daha ileri tafl›mak istiyorsunuz.
Geliflen dedi¤imizde ya gelifliyorsunuzdur ya da
geriliyorsunuzdur, Bat› Avrupa'da oldu¤u gibi. Burada
olgunlu¤u eriflmek ifadesi belki daha do¤ru olacakt›r.
Burada yatay eksende rekabetçi varl›klar, dikey eksende
de sanayide küreselleflme bak›s› yer al›yor. Rakipleriniz
yerel piyasaya m› hitap ediyorlar yoksa ürünlerini di¤er
ülkeler için mi haz›rl›yorlar? Yerel düzenlemeler, yerel
istekler nelerdir? Yoksa küresel boyutta m› hareket
etmek istiyorsunuz? Burada dört temel strateji var.
Herbirinden para kazanabilirsiniz.

Küreselleflme bask›s› düflükse ve rekabetçi varl›klar
yerel pazara göre uyarlanm›flsa 'Koruyucu'
grubundas›n›zd›r. Bu durumda para kazanmak için,
yerel varl›klar›n›z› uluslararas› firmalar›n zay›f oldu¤u
pazar segmentlerinde güçlendirmeniz gerekir. Mesela
Shanghai Jahwa, Çin'de kozmetik sektöründe, Grupo
Industrial Bimbo Meksika'da g›da sektöründe, Arvind
Mills Hindistan'da pantalon malzemeleri sektöründe
güçlenmifltir. Grupo Industrial Bimbo da¤›t›m
konusunda çok güçlüdür ve Amerikal› flirketlere da¤›t›m
yapabiliyorlar. Lewis Hindistan'a geldi¤inde, oran›n
özelliklerini al›p ürünlerini uyarlam›fllard›r ve bunu
Arvind Mills çat›s› alt›nda yapm›fllar ve yerel piyasan›n
ö z e l l i k l e r i  d o ¤ r u l t u s u n d a  b i r  o l u fl u m
gerçeklefltirmifllerdir. Türkiye'de de bu tür korumac›
bir sistemin nas›l oluflturulabilece¤ini düflünmek
gerekir.

Di¤er bir grup, yerel pazarlara benzeyen piyasalara
yay›lmaya odaklan›rken yerel piyasada gelifltirilmifl
uzmanl›klar› kullanan 'Genifllemeci'lerdir. Burada yerel
piyasa küresel piyasa karfl›s›nda, kendi ülkenizde
gelifltirdi¤iniz uzmanl›klar da küresel piyasada korunur.
Mesela McDonalds' Filipinler'de bir restoran açarken
bunu Filipinliler'in istekleri do¤rultusunda

flekillendirmifltir. Mesela sizler Almanya'da çal›flan
Türkler'in isteklerini izleyebilir ve ona göre ifl
gelifltirebilirsiniz. Amerikal› yay›nc›lar, yay›nlar›n› Latin
Amerika'da piyasaya sürebi lecek biç imde
geniflletebiliyor ve ‹spanyolca yay›nlar ç›karabiliyorlar.

Bir di¤er grup, de¤er zinciri içinde yerel yönelimli bir
ba¤lant›ya odaklanan, bir ifl ortakl›¤› yapan ya da bütün
mal›n› uluslararas› flirketlere satan 'Kaytarmac›'
firmalard›r. Bilinen sanayilere bakt›¤›m›z zaman, yerel
flirketler için çok fazla bir koruma söz konusu olmuyor,
daha fazla küreselleflmifl oluyorlar. Mesela Çek
otomobil üreticisi Skoda'n›n Mercedes ile, Volkwagen
ile rekabet edebilmesi mümkün de¤ildi, bu nedenle
de¤er zinciri içerisinde yerel bir ba¤lant› kurmufltur.
Rusya aç›l›m yapt›¤› zaman Vist bilgisayar üretiyordu
ama Delphi ya da HP ile rekabet etmesi mümkün
de¤ildi, bu nedenle da¤›t›ma, sat›fl ve sat›fl sonras›
hizmetlere yo¤unlaflt› ve böylelikle geliflebildi. Microsoft
Çin'e girdikten sonra oradaki yaz›l›m flirketlerine
bakacak olursak, iflletim sistemleri üretmekten
vazgeçmifller ve yaz›l›m üretmeye a¤›rl›k vermifller ve
Microsoft iflletim sistemlerini Çince'ye göre
düzenlemifltir. ABD'ye çok yak›n olan Meksika'daki
flirketler, yerel istekleri de göz önünde bulundurarak
Amerikal›lar için üretim yapmaktad›rlar.

Son grup küresel bask›n›n çok yüksek oldu¤u ancak
rekabetçi varl›klar›n da yurtd›fl›na tafl›nabilir oldu¤u
'Yar›flmac›'d›r. Bunlar özellikle nifl pazarlara tutunarak
uluslararas› firmalarla küresel olarak boy ölçüflebilmek
için becerilerini ve kaynaklar›n› iyilefltirmeye odaklan›rlar.
Örne¤in Hindistan'daki Sundram Fasteners ba¤lant›
parçalar› üretir ama sadece radyatör kapaklar› üretir,
dolay›s›yla üretimin kapsam›n› daraltm›flt›r. Bir di¤er
örnek Macaristan'daki Raba'd›r. Kamyon üreten bir
firmayken kamyonlar için aks üretimine bafllam›flt›r.
Meksika'daki Cemex çimento üreticisidir. ‹nflaatta zaman
çok önemlidir ve çimentonun en do¤ru zamanda inflaata
ulaflt›r›lmas› gerekir ve Cemex bunu bafllatm›flt›r.
Hinditan'da yaz›l›m üreten küresel düzeyde rekabetçi
bir firma olan Emphasis yaz›l›m iflletimi anlam›nda
faaliyet gösteriyor ve çok baflar›l›. Hindistan'da bir
operasyon gerçeklefltiriyorsan›z, birçok dezavantajla
karfl›laflabilirsiniz. Bunu aflmak için bu firma kendi
uydusunu yerlefltirdi ve CEO'su “Kendi uydumuzu
yerlefltirdik Hindistan'da özgürlü¤ümüze kavufltuk,
Hindistan'›n dezavantajlar›ndan kurtulup avantajlar›ndan
faydalanabildik,” dedi. Sizin ülkenizdeki firmalar da bu
yolu izleyerek ayn› flekilde geliflebilirler. Bununla beraber
sizin uydu de¤il  de hangi flekilde eflitl ik
sa¤layabilece¤inize, boy ölçüflebilece¤inize bakman›z
laz›m. Portekizli Sonae Industria, ahflap panel üretiminde
önde gelen firmalardan biridir. Firman›n Portekizli
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yöneticileri Almanya'daki firmalarla iflbirli¤i içerisindeler
ve onlar›n önde gelen çal›flmalar›n› kullanarak
faaliyetlerini çok iyi bir flekilde devam ettiriyorlar. Yerel
sanayi dedi¤imiz zaman orada geçerli olan yerel
yönetmeliklerin dikkate al›nmas› gerek. Ancak Çin'de
z›rhl› araç üreten Four Dimensions bunu de¤ifltirmifl ve
dünya üzerindeki ihtiyaçlara ve yönetmeliklere bakarak
çal›flmalar›n› sürdürmektedir. Mesela 100 farkl› pencere
tasar›m› söz konusu olabiliyor ve bu pencereleri çok
yarat›c› bir flekilde ve küresel ölçekte rekabet edebilir
flekilde gelifltirerek ve düflük maliyetli mühendislik
çal›flmalar› yaparak avantajlar›n› kullanm›fllard›r.
Türkiye'deki flirketlerin uluslararas› pazarlarda yerlerini
bulmalar› için bu tarz çal›flmalar› yapmalar› mümkündür.

(Resim 11-12) Yine Çin'den bir örnek vermek istiyorum.
Ben yar› zamanl› Çin'de çal›fl›yorum ve ABD ile
‹ngiltere'de yafl›yorum. Dolay›s›yla a¤›rl›kl› olarak
Çin'den örnekler veriyorum. 1990'da Çin'de üretimle
ilgili çal›flmalar yürütülüyordu ve ben bir Ar-Ge ve
inovasyon merkezi kurmufltum. O y›llarda Çinli firmalar
ilk olarak üretim alan›nda baflar› göstermifllerdir. Daha
sonra tasar›m, mühendislik ve da¤›t›m alan›nda
ilerlemifller ve son olarak da markalaflma ve Ar-Ge'ye
e¤ilmifllerdir. Türkiye'nin de ayn› yoldan ilerlemesi
laz›m ki daha fazla küreselleflebilsin.

(Resim 13) Çin'deki flirketlerin ürünler aç›s›ndan neler
yapt›klar›na bakacak olursak - Türkiye ile bir
kafl›laflt›rma da yapabiliriz - küresel anlamda yer bulan,
Ar-Ge yap›labilecek oyuncak gibi ürünlerle bafllam›fllar.
Mesela ABD'deki oyuncaklar›n ço¤u Çin'de
üretilmektedir. Daha sonra giyim eflyalar› üretmifller,
arkas›ndan elektronik alan›na aç›lm›fllard›r. Bunlar›
otomobil parçalar›, telekomünikasyon ekipmanlar›,
mobil telefonlar izlemifl, daha sonra otomobil montaj›na
bafllam›fllar, arkas›ndan petrokimyasallar, ilaçlar, hava
tafl›tlar› gelmifltir. Türk flirketleri de baflka yerlerde
üretim yapt›klar› zaman, bu flekilde baflar›l› olacaklard›r.

(Resim 14) De¤inmek istedi¤im son konu, inovasyon.
Asl›nda inovasyon yapmak çok zordur. Özellikle de
büyük firmalarda inovasyon yapmak, filleri dans
ettirmek kadar zor bir ifltir, çünkü inovasyonda birçok
darbo¤az bulunabilir, bir fikrin oluflturulmas›,
gelifltirilmesi ve yay›lmas› gerekir. ‹nsanlar yeterli
fikirleri olmad›¤›n› düflünebilirler. Mesela Xerox birçok
fley icat etmifltir, örne¤in bilgisayarlarda kullan›lan
fareler Xerox taraf›ndan icat edilmifltir ama bunu ticari
ürün haline getirmemifllerdir. Örne¤in Sony, Betamax
standard› üzerinde kontrol sahibi olmaya çal›flm›fl ve
JVC'nin VHS format›n›n video kay›t sistemlerinde
egemen olmas›na imkân tan›m›flt›r.

Resim 11

Resim 12

Resim 13

Resim 14
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(Resim 15) Fikir oluflturmak için birçok insan
operasyonla ilgili çal›flmalar yap›yorlar ama onlar›n ifli
yeni fikirler üretmek de¤il, dolay›s›yla yeni fikirler
oluflturacak insanlara ihtiyaç vard›r. Bir dönüflüm
gerçeklefltirmek gerekir ama bu noktada k›sa sürede
sonuçlara ulaflmak mümkün de¤ildir. Yay›lma dedi¤imiz
zaman, buna hizmetlerin bir miras› olarak bakmak
laz›m. Bir inovasyon sistemi kurulmas› gerekir ki bu
sistemin gerçekten realist hedefleri olmas› gerekir.
Mesela Toyota'n›n Lexus'u oluflturmas› gerçekçi bir
hedefti. Son y›llarda Apple çok büyük ve esnek hedefler
oluflturdu. Mesela I-Pod ile ilgili bir çal›flma yapt›lar
ve I-Phone ve I-Pad gibi de¤iflik ürünler ortaya
ç›kard›lar. Nokia'y› düflünecek olursak, tüm dünyay›
etkisi alt›na ald›, daha sonra uykuya dald› ve bu arada
I-pod çal›flmaya bafllad›. Nokia'n›n çal›flanlar›ndan bir
tanesi Apple'›n ürününü ald›, afla¤› att›, ürün k›r›l›nca
da “Bizim bundan korkmam›za gerek yok,” dedi. Oysa
geliflmelerin fark›nda olmak laz›m. Operasyonlar›n
halihaz›rda ne flekilde devam etti¤ine bakmak laz›m.
‹novasyonlara dikkat etmek gerek. Nas›l bir
organizasyon yapaca¤›n›z ve inovasyonu bu yap› içinde
nas›l gerçeklefltirece¤iniz çok önemlidir.

(Resim 16-17-18) ‹novasyon sadece bir tak›m›n kendini
adad›¤› bir ifl olarak yap›lmaz. Burada sürekli olarak
bir mühendis tak›m›n›n inovasyon yapmas›
beklenmemelidir. Tarihte yap›lan en büyük ifl hatas›n›n
maliyeti trilyon dolard›r. Bu hatay› IBM yapt›. Bilgisayar
gelifltirme birimini ay›rd› ve yeni bilgisayar biriminin
IBM'in kaynaklar›na eriflimi yoktu. Dolay›s›yla mikro
ifllemciden ç›karak farkl› bir operasyona girdi ve IBM
sonunda büyük bir kâr kayb›na u¤rad› ve bu kâr›n büyük
bölümü de Microsoft'a gitti. Dolay›s›yla bu iki tak›m
aras›nda do¤ru dengeyi bulmak laz›m. E¤er bir
ortakl›¤›n›z varsa, burada kendini inovasyona adam›fl
bir birim olabilir ve performans› sa¤layan tasar›mc›larla
birlikte çal›fl›yorsa, bunlar›n birlikte çal›flmas› çok zor
olmakla birlikte çok da gereklidir. Burada bir de proje
yapma olana¤› vard›r. ‹novasyon tak›m› her zaman
%100 operasyondan gelen destekle çal›fl›r. Onlar› sizinle
çal›flmaya nas›l yönlendirece¤iniz en ana sorunlardan
biridir. E¤er onlara eriflemezseniz, IBM gibi bir sonuca
var›rs›n›z. Burada do¤ru dengeyi bulman›z laz›m.
Projeye ba¤l› olarak s›k› ba¤lant›lar›n›z olmas› gerekir.
E¤er bu farkl› bir inovasyonsa o zaman uzak bir iliflkiniz
olabilir.

Tarihte bütük inovatörler var. Mesela Albert Einstein,
Thomas Edison, Steve Wozniack, Jack Welch gibi.
Wozniack ilk Apple bilgisayar›n› oluflturmufl kiflidir.

Resim 15

Resim 16

Resim 17

Resim 18
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Jack Welch ise yönetimde inovasyon yapm›flt›r. Bütün
zamanlar›n en baflar›l› ifl inovatörü ise Steve Jobs'tur.
Türkiye'nin Steve Jobs'u kim olacak? Sizlerden biri mi?

Steve Jobs, nas›l tüm zamanlar›n en baflar›l› inovatörü
oldu? Öncelikle üvey babas› bir marangozdu ve tezgah›n›
ona verdi. Jobs Hindistan'a gitti. Esrar kullan›yordu.
Bütün bunlara ra¤men kendisi gerçekten çok büyük
bir ifl inovatörü haline geldi. Nas›l oldu?

Konuflmam› burada bitirmek ve sizlerin sorular›n›z›
almak istiyorum.

Soru ve Katk›lar

Soru

Sürdürülebilirlik araflt›rmac›lar›, öncelikle lüksten
kaç›n›lmas› ve vazgeçilmesi gerekti¤ini öne sürüyorlar.
Bu durumda gelece¤in iflletme stratejilerinin yön
de¤ifltirmesi gerekmiyor mu? Gelece¤in stratejisi, çevre
koruma söz konusu olunca ne olmal›d›r?

George YIP

Burada sorun, stratejileri çevreye nas›l uyarlad›¤›n›zd›r.
Bu sizin için birçok ifl f›rsat› yaratabilir. Mesela Çinliler
bunu yap›yorlar. Mesela günefl enerjisi panelleri
yap›yorlar. Asl›nda bunu yapmak için iyi bir
konumdas›n›z, sizler bunu kucaklayabilirsiniz, çünkü
artan bir flekilde bunu kabul etmek ve bu flekilde
yapmak gerekiyor. Tabii bir de sürdürülebilir ürünlere
sahip oldu¤unuza dair bir ün kazanman›z gerekiyor.

Soru

Fikri mülkiyete sahip olman›n en iyi yolu nedir?

George YIP

Fikri mülkiyeti kullanman›n farkl› yollar› vard›r. Bu bir
inifl ç›k›fl gibidir. Asl›nda tabii ki bu ruhsat› birine
verebilirsiniz, üniversite size yard›m edebilir ancak
kendi flirketinizi kurmak çok daha zordur. Bu size,
projenizin özelli¤ine ve do¤ru orta¤a sahip olmaya
ba¤l›d›r. Baflar›l› bir flirket kurmak için iki kifli gereklidir.
Biri teknolog olmal›d›r Steve Wozniack gibi, di¤eri de
pazarlamac› ve giriflimci olmal›d›r, Steve Jobs gibi.
Üçüncü bir kifliye de ihtiyac›n›z olabilir tabii. Giriflimci
asl›nda mant›ks›z kiflidir, kaynaklar›n önüne geçen
h›rslar› vard›r. Fikri mülkiyeti kullanmak için beyniniz
var ama baz› mant›ks›z ortaklar›n›z›n da olmas› laz›m.
Do¤ru ortaklar› bir araya getirerek fark yaratabilirsiniz.
Uluslararas› anlamda da bunu uluslararas› flirketlerle
ortak olarak yapabilirsiniz. Mesela RCA televizyon

yapm›flt› ve bütün dünyaya satm›flt›. Çok para kazand›
ama sonunda televizyon piyasas›n› önce Japonlara
sonra Çinlilere kaybetti.

Soru

Elde edilmifl en geliflmifl teknolojiye ulaflmak, ondan
sonra Ar-Ge'ye yönelmek gerekir diye düflünüyorum.
Do¤ru mudur?

George YIP

Asl›nda en iyi teknolojiye ihtiyac›n›z yok. Farkl› bir fley
yapmak için teknolojiye ihtiyac›n›z var ama bunun en
iyi teknoloji olmas› gerekmez. Mesela Afrika'daki
televizyonlara bakal›m. Bunlar en ileri de¤iller fakat
küçük bir fley yaparak de¤erlerini art›r›yorlar. Çinli
beyaz eflya ya da dayan›kl› ürün tüketicileri, bunu talep
ediyorlar. Mesela çamafl›r makinelerinde sadece
çamafl›r  de¤ i l  pata tes  y ›kayanlar la  b i le
karfl›laflabiliyoruz. Bu nedenle General Electric Çin'de,
Hindistan'da kardiyografi için basit makineler üretti.
Çok ucuz ve de çok düflük teknolojiyle üretti. Türkiye'de
de çok ucuz ürünlere talep olabilir ve buna
odaklan›labilir. Buradaki amaç, Almanya gibi, Japonya
gibi en iyi teknolojilerle yar›flmak de¤il amaç ama en
iyi pratik ürünü üretmek ve buna talep yaratmak laz›m.
Basit bir ürün olmas› gerek. Örne¤in Anadolu'daki
hastanelere hizmet verebilir daha sonra bunu
Amerika'ya ihraç edebilirsiniz.

Soru

Çin'de Ar-Ge çal›flmalar›nda sizin karfl›laflt›¤›n›z
zorluklar nelerdir?

George YIP

Tabii birçok zorluk var. Birincisi do¤ru kiflileri ifle almak,
çünkü çok fazla talep var. Mesela bir ilaç flirketi olan
GSK - Glaxo Smith Klein, burada bir merkez kurdu ve
Amerikan e¤itimini Çin'e getirdiler. Ancak Çin'de durum
farkl› tabii, ayn› ücret karfl›l›¤›nda daha fazla saat
çal›fl›yorlar ve daha az bürokrasi var, daha çok ifl
yap›l›yor. Ancak tabii Çin'deki di¤er problemlerle ilgili
olara fikri mülkiyetinizi koruman›n çok zor oldu¤unu
söyleyebiliriz. Ar-Ge yaparken bilginizin tamam›n›
vermeniz gerekiyor ancak Çin'de çal›flan 1.200 tane
Ar-Ge flirketi oldu¤unu da söylemek laz›m.

Soru

Bizim Türkiye'deki uygulamalar›m›zda patentin sahibi
inovasyonu yapan mühendis mi olacak yoksa flirket mi
olacak, üniversite mi yoksa üniversitedeki profesör mü
olacak? Genelde ö¤retilen yol, özel sektördeyseniz
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flirket bunun sahibidir, üniversitedeyseniz profesör
sahibidir. Bunun en iyi yolu bu mudur? Siz Singapur'da
ve Çin'de hangi yolu kullan›yorsunuz? ‹novasyonu yapan
mühendisin motivasyonu aç›s›ndan en do¤ru yol nedir?

George YIP

fiirketlerdeki uygulamada flirket fikri mülkiyetin sahibi
deniyor, üniversitelerde de profesördür bunun sahibi
ve üniversitenin de bunu göstermesi gerekir. Ancak
en iyi uygulama dedi¤imizde, fikri mülkiyetin profesörler
ve üniversiteler arasında paylafltırılması, üniversitenin
de teknolojinin kullanımı için bir yer tahsis etmesi
gerekir. Mesela Kraliyet Üniversitesi'nin ‹ngiltere'de
bir ofisleri var ve orada bunu ticarilefltiriyorlar, böylece
üniversite ve sanayi bir araya gelmifl oluyor.

Soru

E¤itim, yenilikçi düflünme ve giriflimcilik aras›ndaki
iliflki nedir?

George YIP

E¤itim sisteminin niteli¤i büyük fark yarat›r.
Amerika'deki e¤itim sistemi çok liberaldir ve Steve
Jobs gibi kiflileri üretebiliyor. Çinliler çok üzülüyorlar
çünkü e¤itim sistemleri çok kat›, çok fazla zorlay›c› ve
çok fazla yarat›c› insan üretmiyor. Singapur'da da çok
disiplinli ve insanlar inovatif olam›yorlar. Mesela Çin'de
yap›lan bir çal›flma, Çin'deki baflar›l› giriflimcilerin
büyük üniversitelere gitmediklerini gösteriyor. Bir
s›nava giriyorsunuz, büyük üniversitelere gidiyorsunuz
ve orada yarat›c›l›¤›n›z kayboluyor. Baflarılı giriflimciler
daha çok standart aklı sorgulayanlar arasından çıkıyor,
hatta bu kifliler arasında iyi üniversitelere
gitmeyenlerden de bulunabiliyor. Örne¤in Virgin'in
kurucusu karakter olarak isyankar oldu¤u için
üniversiteye gitmemifltir ancak daha sonra e¤itimsiz
bir isyankar giriflimci olarak yoluna devam etmifltir.
Çin'de de durum böyle, çok iyi e¤itim almamıfl veya
e¤itim sistemine karflı olanlar arasından baflarılı
giriflimciler çıkabiliyor. Bu noktada e¤itim sisteminin
liberal niteli¤i çok önemli.

Benim size verece¤im son mesaj flu: Küresel bir flirketin
her yerde olmas› gerekmez ama her yere gidebilme
becerisine sahip olmas› gerekir ve varl›klar›n›,
kaynaklar›n› buna tahsis etmesi gerekir. Mesela
Siemens, Philips, Microsoft bu flekilde hareket
etmifllerdir. Yar›n buraya ulaflmak gerekmez, befl y›l
içerisinde de ulaflabilirsiniz ama hedefiniz bu olmal›.

Küresel flirket olma yolunuzda hepinize flans diliyorum
ve dikkatiniz için tekrar çok teflekkür ediyorum.
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Dr. Y›lmaz Argüden, ARGE Dan›flmanl›k'›n ve Rothschild (Türkiye) Yat›r›m
Bankas›'n›n Yönetim Kurulu Baflkan›'d›r. Farkl› sektör ve co¤rafyalarda birçok
flirkette yönetim kurulu üyeli¤i yapan Dr. Argüden, UN Global Compact Ulusal
Temsilcisi'dir. Deneyimlerini kitaplar›yla, köfle yaz›lar›yla, Bo¤aziçi ve Koç
Üniversiteleri'nde ve Harp Akademileri'nde strateji dersleri vererek
paylaflmaktad›r.  Stratejik Liderlik, Üstün Vatandafll›k, Seçkin Kariyer gibi
birçok ödül sahibi olan Dr. Argüden, yaflam kalitesini yükseltme konusundaki
çal›flmalar› nedeniyle Dünya Ekonomik Forumu taraf›ndan Gelece¤in 100
Global Lideri aras›na seçilmifltir.

OTURUM BAfiKANI
Dr. Y›lmaz ARGÜDEN
ARGE Dan›flmanl›k Yönetim Kurulu Baflkan›

1962 yılında Ankara’da do¤du. ‹stanbul Üniversitesi� Cerrahpafla Tıp
Fakültesi’nde e¤itimini tamamlayan Bozkurt, Marmara Üniversitesi ‹flletme
bölümünde yüksek lisans derecesini almıfl ve doktora çalıflmalarını ‹stanbul
Üniversitesi Cerrahpafla Tıp Fakültesi’nde tamamlamıfltır. ‹fl yaflamına 1989’da
Saldoz Ürünleri A.fi.’de bafllamıfl, 1995’te ISP Türkiye’de devam etmifl, 2004’te
EGE Grup Holding ve 2006’da B.Braun-Aesculap A.fi.’de üst düzey yöneticilik
yapmıfltır. Eylül 2007’den itibaren de Alvimedica Tıbbi Ürünler’de Genel
Müdür olarak görevine devam etmektedir.

Dr. Cem BOZKURT
Alvimedica Tıbbi Ürünler Genel Müdürü

1967 y›l›nda Ankara'da do¤du. Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi
‹flletme Bölümü'nde lisans e¤itimini tamamlayan Çak›ro¤lu, University of
Illinois'ten Yüksek Lisans derecesini alm›flt›r. ‹fl yaflam›na 1988'de Maliye
Bakanl›¤›'nda bafllam›fl, 1998 y›l›nda Koç Grubu'na kat›lm›fl, 2002 y›l›na kadar
da Koç Holding Mali Grup Koordinatörü olarak görev yapm›flt›r. 2002-2007
y›llar›nda Koçtafl Genel Müdürü, 2007-2008 y›llar›nda Migros Genel Müdürü
olarak görev yapm›flt›r. A¤ustos 2008 y›l›ndan bu yana Arçelik Genel Müdürü
olan Çak›ro¤lu 30 Nisan 2010 tarihinden itibaren bu görevine ilave olarak
Koç Holding Dayan›kl› Tüketim Grubu Baflkan› olarak görev yapmaktad›r.

Levent ÇAKIRO⁄LU
Arçelik Genel Müdürü

‹zzet Karaca 1954 y›l›nda ‹stanbul'da do¤du. Bo¤aziçi Üniversitesi Endüstri
Mühendisli¤i Bölümü’nden 1977 y›l›nda mezun olduktan sonra 1985 y›l›na
kadar kat›ld›¤› Koç Holding'de; 1988 y›l›na kadar da Otosan'da görev ald›.
1988'de  Unilever Almanya International Audit Grup Müdürü olarak Unilever'e
kat›ld› ve 1998 y›l›na kadar farkl› ülkelerde pek çok pozisyonda çal›flmalar›n›
sürdürdü. 1998 y›l›nda Algida Türkiye Genel Müdürü olarak kariyerine devam
etti. 2002 y›l›ndan beri Unilever Türkiye CEO'lu¤unu sürdürmekte olan Karaca,
2009 y›l›nda bölgedeki 12 ülkeden sorumlu Baflkan Yard›mc›s› olarak Unilever
Asya, Afrika ve Do¤u Avrupa Bölgesi Yönetim Kurulu’nda görevlendirilmifltir.
Karaca, ayn› zamanda Unilever'in küresel baflkan yard›mc›lar›ndan oluflan
CEO Forumu ve GMEx (Global Pazarlar Yöneticisi)  üyesidir. ‹zzet Karaca,
Mart 2011 itibariyle, Uluslararas› Yat›r›mc›lar Derne¤i (YASED) Baflkanl›¤›
görevini yürütmektedir. Eylül 2011’den bu yana toplam 35 ülkeyi kapsayan
Rusya, Ukrayna, Belarus, Kuzey Afrika ve Orta Do¤u ve Türkiye bölgelerinden
sorumlu Unilever Baflkan› olarak görevini sürdürmektedir.

‹zzet KARACA
Unilever Türkiye CEO ve
Rusya, Orta Do¤u, Kuzey Afrika,
Orta Asya ve Kafkasya Baflkan›
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Dr. Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

ARGE Dan›flmanl›k Yönetim Kurulu Baflkan›

Sizlerin de gördü¤ü gibi çok güçlü bir panelimiz var.
Kendilerinin deneyimlerinden önemli ölçüde
faydalanabilece¤imizi düflünüyorum. Hepsinin ayn›
zamanda çok yak›n dostum olmas›ndan dolay› da
özellikle memnuniyet duyuyorum.

Bildi¤iniz gibi, en önemli s›n›rlar, insanlar›n
zihinlerindeki s›n›rlard›r. Çünkü görmesi de, tamir
etmesi de zordur. Anlay›fl devrimi zor yaflanan ama bir
sefer yafland›¤›nda çok büyük getirileri olan hususlar›
içeriyor. Birkaç tane örnek vermek istiyorum. Bundan
10-15 sene önce ülkemizde, giriflimciler, patronlar
kurmufl olduklar› flirketleri bir baflkas›na satmay›
genellikle büyük bir zaafiyet olarak görürlerdi. “Ben
yönetemiyorum da baflkas› m› yönetecek? Benim
buradan elde etti¤im kâr ne olacak?” derlerdi.  Son 8-
10 sene içerisinde gerçekleflen flirket evlilikleri,
herhalde birçok giriflimcinin bu konudaki fikirlerini
önemli ölçüde de¤ifltirdi. fiimdi görüyorum, özellikle
gençler, ama genelde tüm giriflimciler de, “Bir an önce
bir flirket kuray›m, h›zl› büyütüp satay›m,” diyorlar. En
çok paran›n bu flekilde kazan›labilece¤ini görmeye
bafllad› insanlar.

Benzer flekilde, bundan yaklafl›k 20 sene önce KalDer'i
kurdu¤umuzda da, “Kalite konusu büyük flirketlerin
konusudur, uluslararas› flirketler bununla ilgilensin,
bizim KOB‹'de bu ifllere nas›l zaman ve kaynak
ay›raca¤›z,” gibi yaklafl›mlar vard›. Bugün yine
memnuniyetle görüyoruz ki, de¤il Türkiye'nin özel
flirketleri, birtak›m hastaneleri, sivil toplum kurulufllar›
bile Avrupa'da ödül alabilecek düzeyde kalite
uygulamalar›n› hayata geçirmeye bafllad›.

Genelikle Türkiye'deki Pazar için çal›flan sanayicimiz,
Turgut Özal'dan sonra ihracata önem vermeye bafllad›
ve geçti¤imiz 5-10 sene içerisinde yeni bir de¤iflim
gerçekleflmeye bafllad›: Sadece ihracat de¤il, pazar
gelifltirme ve o pazarlarda kal›c› olabilme.  Bu, f›rsatç›
olarak ihracat yapmaktan çok farkl› bir anlay›fl
gerektiriyor, ona göre yat›r›m yapmak, ona göre bir
yaklafl›m gel iflt irmek gerekiyor.  Bugünkü
panelistlerimiz, bu konuda Türkiye'nin önde gelen
deneyimlerine sahip kurulufllar ve bu deneyimleri
sizlerle paylaflman›n Sanayi Kongresi aç›s›ndan da son
derece faydal› olaca¤› düflüncesiyle böyle bir panel
düzenlendi. Çok farkl› bak›fl aç›lar› getirebilecek
arkadafllar›m›z var. Nispeten yeni ve yenilikçi bir
KOB‹'den, Cem Bey; Türkiye'nin en büyük flirketlerinden
bir tanesi ve çok yayg›n operasyonlar› olan Arçelik'ten
Levent Bey; ve uluslararas› bir flirketin neredeyse üçte
birinin sorumlulu¤unu Türkiye'den yürüten ‹zzet Bey.
Bu farkl› boyutlardaki deneyimlerden önemli
kazan›mlar sa¤layaca¤›m›z› düflünüyorum.

‹lk önce Cem Bey'e söz vermek istiyorum. Cem Bey,
küçük bir flirket olarak, nispeten de yeni kurulmufl bir
flirket olarak, sadece ihracata odaklanmakla de¤il,
dünyan›n dört bir köflesine gitmekle u¤rafl›yorsunuz.
Genellikle insanlar, “Hele bir büyüyelim de, daha sonra
dünyan›n uzak noktalar›na gidelim,” diye düflünürler.
‹statistiklerde de gördük, Türkiye'nin ihracat›n›n
neredeyse yar›s› - çok yak›n bir zamana kadar
yar›s›ndan da ço¤uydu - Avrupa'ya yap›l›yor. Siz
Avrupa'ya de¤il Güney Amerika'ya, Asya'ya koflturup
duruyorsunuz. Neden böyle bir çaba içerisindesiniz?
Bize biraz anlat›r m›s›n›z?

Dr. Cem BOZKURT

Alvimedica T›bbi Ürünler Genel Müdürü

[Resim 1] Asl›nda siz, sunufl konuflmas› içerisinde buna
cevap verdiniz. Tüm dünyada flirket yap›lar› art›k ulusal
flirket olup ihracat yapmaktan daha kurulufl an›nda
uluslararas› flirket olarak kurulmaya do¤ru geçmek
zorunda. O yüzden biz de 2007 y›l›n›n sonunda, daha
befl y›l önce Alvimedica fiirketi'ni ‹stanbul'da kurarken
Türkiye için kurmad›k. Daha ilk gün kurulufl senedimizi
yazarken, ortaklar›m›zla beraber “bu uluslararas› bir
sa¤l›k flirketidir,” diyerek kurduk. Üretimini evet
Türkiye'de yap›yoruz ama ürün gam›m›z› tamamlad›ktan
hemen sonra veya bu süreç içerisinde uluslararas›
yap›lanmam›za bafllad›k. Bilmeyenler için söyleyeyim,
bizim sektörümüz, her bir ürünü Ar-Ge'de gelifltirmesi
oldukça uzun (8-10 y›l kadar) süren, sonras›nda da
herhangi bir ülkede satabilmek için ruhsatland›rma
süreçleri de ülkelerde ikifler, üçer y›l süren bir
sektördür. “Peki, befl y›lda nas›l yapt›n›z bu iflleri?”
diyebilirsiniz. Birbirine biraz paralel götürdük. Üretim
tesisimizi kurarken ürün portföyümüzü oluflturduk
ama ilk andan itibaren adeta departmanlar›m›z› bile
uluslararas› kurmay› planlam›flt›k. Bakt›k ki pazarlama
departman›m›z uluslararas› pazarlama yapabilecek
bir ekibi Türkiye'de oluflturam›yor. Ne yaz›k ki

Resim 1
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Türkiye'de yeterli iflgücü yok. O yüzden biz de pazarlama
depatman›m›z›, yaklafl›k iki y›l önce Amsterdam'a tafl›d›k
ve Amsterdam'da Alvimedica Global Marketing diye
ayr› bir flirket kurduk. Bugün bütün dünyadaki
müflterilerimize pazarlama ile ilgili faaliyetlerimizi
Amsterdam'daki uluslararas› bir ekip yap›yor.

Özellikle de bize büyüme f›rsat›n› h›zl› getirecek
ülkelerle ilgili, yani kendisi de sa¤l›k alan›nda büyüyen
ülkelerde direkt kendi operasyonlar›m›za bafllad›k.
Bunlar›ndan ilki, herkesin çok korkarak bahsetti¤i Çin
oldu. Evet, biz ilk yurtd›fl› flirketimizi Çin'de, fiangay'da
kurduk. As›l nedeni de oradaki ruhsatland›rma
ifllemlerimizi ve pazar penetrasyonumuzu kendi
kadrolar›m›zla yapmakt›, çünkü Çin'de bütün bu
ruhsatland›rmalar› ve onun için gereken klinik
araflt›rmalar› yapacak flirketleri bulamad›k. Sadece biz
de¤il, büyük dev Amerikal› rakiplerimiz de bulamad›,
onlar da hâlâ bizimle ayn› yollardan geçiyorlar. Ama
biz, o küçücük halimizle, bunu bafltan planlayarak, o
milyar dolarl›k rakiplerimizden bir ad›m öne geçmeyi
baflard›k.  Hemen arkas›ndan, Anil Gupta'n›n belirtti¤i
gibi asl›nda çok süratle büyüyen bir baflka ülkeye,
Hindistan'a gittik. Orada Ahmedabad'da lokal bir ortakla
Alvimedica India flirketimizi kurduk. fiu anda orada
pazarday›z ve Hindistan'›n yaklafl›k dokuz eyaletinde
kendi sat›fl kadrolar›m›zla do¤rudan hekimlere ve
hastanelere ürünlerimizi ulaflt›r›yoruz.

Bu arada, bakt›k ki Türkiye'de yeterince Ar-Ge
yapam›yoruz, Ar-Ge için de gerekli insan gücüne sahip
de¤iliz. Yaklafl›k iki y›l önce Hollanda'n›n kuzeyindeki
bir bölgede bir Ar-Ge merkezi kurduk. Say›n Gupta'n›n
çal›flt›¤› üniversitenin, Stanford'›n biraz afla¤›s›nda
Sillicon Valley'de yine bir Ar-Ge laboratuvar› oluflturduk.
Ar-Ge'miz flu anda dünyan›n üç taraf›nda, kendi
konular›nda uzman kifliler taraf›ndan yap›l›yor ve devam
ediyor.

Biz de bir yandan hizmetlerimizi di¤er ülkelere nas›l
tafl›r›z diye çal›flmaya bafllad›k. Örne¤in, Güney
Amerika'da, pazarlama ve sat›fl›m›z› Brezilya'da San
Paolo'da Alvimedica Brasil ile götürürken bakt›k ki
da¤›t›m için en iyi flartlar› Uruguay sa¤l›yor. Uruguay'da
geçti¤imiz ay içerisinde kendi depomuzu serbest bölge
içerisinde tuttuk ve bütün Güney Amerika'ya art›k
Uruguay'dan da¤›t›m yap›yoruz. Benzeri bir fleyi
Belçika'da yap›yoruz.

Tek tek anlatmayay›m ama bir tek fley var, yabanc›lar›n
hep söyledi¤i mindset, yani temelinize, DNA'n›za daha
en bafltan “Ben uluslararas› bir flirketim, Türkiye de
benim 10 tane, 20 tane sat›fl yapt›¤›m ülkeler aras›nda
beflincisidir, onuncusudur,” diyebiliyorsan›z ve hedefinizi
ona göre gelifltirebiliyorsan›z, konu zaten ihracat
olmuyor, dünyan›n bir yerinde üretti¤iniz ürünü, kendi
sat›fl kadrolar›n›zla o pazarlara vermek haline geliyor.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Çok güzel. Panelimizin de ana temas› olan anlay›fl
fark›n› dile getiren güzel bir örnek.

Levent Bey, Arçelik hem Türkiye'nin köklü
kurulufllar›ndan, hem de son dönemlerde özellikle en
yayg›n co¤rafi alanda önemli baflar›lara imza atan bir
kuruluflumuz.  Arçelik'in deneyimini bizimle paylafl›r
m›s›n›z? Son bir iki sene içerisinde de %20-30 gibi
büyümeler kaydettiniz.  Dünyan›n geçmekte oldu¤u
böylesi zorlu bir dönemde bu büyümeleri nas›l
baflar›yorsunuz? Herhalde bütün sanayic i
arkadafllar›m›z bunu dinlemek isterler.

Levent ÇAKIRO⁄LU

Arçelik Genel Müdürü

Çok teflekkür ederim. 2010 y›l›nda yine bu Kongre'de
de¤erli konuklara Arçelik'i bir miktar anlatma f›rsat›
bulmufltum. Bu vesileyle de bilgileri biraz güncellemifl
oluruz.

Dilerseniz anlatacaklar›m›z›n mahiyetini ifade
edebilmek aç›s›ndan Arçelik'in hâlihaz›rdaki konumunu
anlatarak bafllamak istiyorum. Biliyorsunuz, Arçelik
sektörümüzde dünyan›n önde gelen flirketlerinden biri.
Avrupa'da beyaz eflya sektöründe, üçüncü büyük
oyuncuyuz. Yaklafl›k 24 bin çal›flan›m›zla faaliyet
gösteriyoruz ve befl ülkedeki toplam 14 fabrikam›zla
faaliyetimiz devam ediyor. A¤›rl›kl› olarak Türkiye
üretim merkezimiz. Türkiye'ye idari olmak üzere
Romanya, Rusya, Çin ve en son olarak da Güney
Afrika'daki üretim tesislerimizde faaliyetlerimiz söz
konusu. Arçelik'in bu konumunda biraz da pazardaki
durumumuza de¤inmek istiyorum.

Hâlihaz›rdaki sat›fl gelirlerimizin %60'›n› uluslararas›
faaliyetlerimizden elde ediyoruz. Bunu söyledi¤im
zaman, bu %60 Türkiye'den ihracat anlam›na gelmiyor.
Bi l iyorsunuz,  az  önce i fade et t i¤ im tüm
fabrikalar›m›zdaki üretimlerimizle yine uluslararas›
pazarlardaki sat›fllar›m›z›n sonucu. Ürünlerimiz 100'ün
üzerinde ülkede sat›l›yor. Bunlar›n bir k›sm› kendi
ifltiraklerimiz olan sat›fl-pazarlama flirketlerimiz
üzerinden, bir k›sm› da distribütörler üzerinden
yap›l›yor. Esas itibariyle ana pazar›m›z Avrupa. Bu da
Türkiye'den ihracat›n tarihsel geliflimine çok paralel.
Asl›nda Arçelik'in ihracat› 1990'larda bafll›yor ama esas
itibariyle h›z kazanmas›, Türkiye'de ekonomik krizin
çok derin hissedildi¤i 2001 y›l›nda h›zlan›yor. 2001'li
y›llar›n bafllar›ndan itibaren Avrupa a¤›rl›kl› olmak
üzere ve ihracata dönük çal›flmalar›m›z, daha sonra
biraz önce bahsetti¤im fabrikalar›n ya sat›n al›nmas›
ya da o ülkelerde s›f›rdan kurulmas›yla devam ediyor.
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Geldi¤imiz noktada en önemli konulardan birisi, markal›
büyüme stratejimizin art›k sonuçlar›n› al›yor olmam›z.
Avrupa, beyaz eflya sektörünün dünyadaki en büyük
pazar›. Biz, y›llardan beri, ›srarl› bir flekilde
markalar›m›zla büyümeyi hedefledik ve bunun da
baflar›yla devam etti¤ini görüyoruz. Hocam›n biraz önce
belirtti¤i rakamlar da bunun bir sonucu. 2011 y›l›nda,
%22 büyümüfltük, bu y›l da 9 ayda %30 civar›nda bir
büyüme kaydettik. Bu y›lki büyümenin yaklafl›k 6 puan›
geçen y›l sat›n alma yapt›¤›m›z Güney Afrika'daki yeni
flirketimizden geliyor. Geri kalan› ise tamamen organik
büyüme. Bu büyüme hikâyesi çok paralel oldu¤u için
vurgulamak istedim.

fiimdi pazarlardaki konumumuza geri dönmek
istiyorum. ‹ngiltere'de hâlihaz›rda pazar lideriyiz. Geçen
y›l buzdolab›nda, çamafl›r makinesinde pazar lideri
oldu¤umuzu söylemifltim. fiimdi toplam beyaz eflya
kategorisinde, Beko markam›z bu y›l ‹ngiltere'nin pazar
lideri durumuna geldi. Bunun d›fl›nda, Romanya'da ve
Güney Afrika'da uzak ara pazar liderliklerimiz devam
ediyor, Romanya'da Arctic, sat›n almayla gelen
markam›z, Güney Afrika'da da yine sat›n almayla gelen
markam›z Defy bu konumlar› sa¤l›yor. Uluslararas›
markam›z Beko, Avrupa'da son üç y›ld›r pazar pay›n›
en çok art›ran marka durumunda. Almanya, ‹spanya,
‹talya, Belçika pazarlar› ve Fransa pazar› son üç y›ld›r
pazar pay›m›z› düzenli ve en yüksek seviyede
art›rd›¤›m›z ülkeler.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Pazar lideri oldu¤unuz yerlerde fabrikanızın olması
önemli ile bir avantaj sa¤lıyorsa, sizden Rusya'da da
pazar liderli¤ini bekliyoruz yak›nda.

Levent ÇAKIRO⁄LU

Rusya'da da hedefimiz, faaliyette bulundu¤umuz tüm
pazarlarda oldu¤u gibi, pay›m›z› güçlendirmek, lider
olmak, en az›ndan ilk üç markadan biri olmak. Bu
ülkelerde, Arctic'te ve Defy'da en önemli özellik, bu
flirketleri sat›n ald›¤›m›zda hâlihaz›rda pazarda önemli
paylar› olmas›yd›. Fakat biz sat›n ald›ktan sonra, kendi
teknolojimizi bu flirketlere transfer ederek, o markan›n
güçlü oldu¤u kategoriye ilave di¤er kategorilere de
markalar› geniflletmek suretiyle bu güçlü pazar
konumlar›n› gerçeklefltirdik.

Pazar paylar›ndan bahsederken son bir fleyi daha
vurgulay›p bu k›sm› kapataca¤›m. Bat› Avrupa pazar›n›n
en büyük pazar oldu¤unu söylemifltim ve orada bu y›l
itibariyle Beko marka en çok sat›lan buzdolab› markas›
haline geldi. Pazar paylar›ndaki geliflim çok önemli
tabii ama tek bafl›na yeterli de¤il. Buna paralel olarak

biz, yine bu en rekabetçi pazarlarda, her y›l markam›z›n
konumunu daha da güçlendirmek üzere faaliyetlerde
bulunuyoruz. Bu büyük bir pazarlama stratejisiyle
yürütülüyor ama temel olarak her y›l daha üstün
özellikli, daha yüksek kapasiteli, k›sacas› daha pahal›
ürünler satmay› baflar›yoruz. Dolay›s›yla bir yandan
pazar pay›m›z artarken, di¤er yandan satt›¤›m›z
ürünlerin ortalama sat›fl fiyatlar› da art›yor. Daha
yüksek katma de¤erle bu pazarlarda sat›fl yapma
baflar›s› gösteriyoruz.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

O konunun s›rr›na da bir daha ki turda gelelim
isterseniz, çünkü o konular da önemli.

fiimdi ‹zzet Bey'e söz vermek istiyorum. ‹zzet Bey,
Birçok uluslararas› flirket, Türkiye'yi art›k bölgesel
merkez olarak kullanmaya bafllad›. Nitekim dünyan›n
en önemli kurulufllar›ndan Unilever'in de böyle bir
durumu oldu¤unu biliyoruz. Sizin de alan›n›z herhalde
Ünilever içerisinde en genifl co¤rafyay› kapsayan olabilir.
Bir tarafta Afrika'dan, di¤erinde Asya'ya nas›l
yetifliyorsunuz, bu organizasyona nas›l yetifliyorsunuz?
Bizimle biraz paylafl›rsan›z seviniriz.

‹zzet KARACA

Unilever Türkiye CEO ve Rusya, Orta Do¤u, Kuzey
Afrika, Orta Asya ve  Kafkasya Baflkan›

[Resim 1] Y›lmaz Bey bahsetti, ben aç›kl›¤a kavuflturmak
için haritay› göstermek istedim. Yeflille gösterilen bölge,
North Africa, Middle East, Turkey, Russia, Ukraine,
Belarus (NAMETRUB - Kuzey Afrika, Orta Do¤u, Türkiye,
Rusya, Ukrayna, Belarus) diye adland›rd›¤›m›z, dünya
co¤rafyas›n›n %28'ini kapsayan bir bölge ama tabii
içinde Sibirya ve Sahra Çölü var. Onu düfltü¤ünüz zaman
biraz daha küçük olabilir. Ama çok önemli bir bölge

Resim 1
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çünkü bir BRIC ülkesi olan Rusya'n›n Türkiye'den
yönetilmesi, özellikle Unilever içinde oldukça yank›
yaratt›.

Asl›nda ihracat dedi¤imiz zaman, bundan 5-10 sene
önce, “fabrikalardaki kapasite kullan›m›m›z› elimizdeki
ürünlerle biraz daha art›ral›m; ihracat› bilen 3-4 tane
daha uzman arkadafl gelir, biz bunlarla ifli gelifltiririz,”
diye düflünürken bugün tabii çok bambaflka bir yere
geldik. Hizmet verdi¤imiz 35 ülke için, ‹stanbul'da çok
önemli bir merkeziz art›k. Bunun içinde, belli
kategorilerde bu 35 ülkedeki tüketicimizin ve
müflterimizin ihtiyaçlar›n› karfl›lamak üzere 200 kifliye
yak›n Ar-Ge ekibimiz var. “Yap›labilecek en büyük hata,
Türkiye'de bu sat›yor, biz bunu ‹ran'da da satar›z, Kuzey
Afrika'da da satar›z, Rusya'da da satar›z,” demektir.
Birazdan kendi sektörümüzden bir-iki örnek verece¤im.
Tabii bunu önemli bir lojistik ve bilgi ifllem altyap›s›yla
da güçlendirmemiz laz›m. Bu arada Türkiye, çok önemli
bir yönetici kayna¤› olmaya bafllad›.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Uluslararas› bir ilaç flirketinin CEO'suyla yapt›¤›m bir
görüflmede “Türkiye'den en büyük ihracat›m›z ilaç
de¤il, 30 yafl›n alt›ndaki yöneticiler,” demiflti.
Türkiye'den en büyük ihracatlar› yetiflmifl insan
kayna¤›ym›fl .

‹zzet KARACA

Bizde de 67 tane orta ve üst kademe Türk yönetici flu
anda yurtd›fl›nda çal›fl›yor ki bunlar›n önemli bir k›sm›
da o ülkelerde hizmet veriyor yani altyap›lar›n›
desteklemek için oradalar.

[Resim 2] Türkiye'de bizim 7 fabrikam›z var. ‹ki serbest
bölge kanal›yla tüm ihracat›m›z› yap›yoruz.

[Resim 3] Müsaadenizle iki hususa parmak basmak
istiyorum. Bir tanesi, global trendleri kaç›rmamam›z
laz›m. Ben de biraz sonuna yetifltim gerçi ama Say›n
An›l Gupta'n›n yapt›¤› sunum gerçekten çok de¤erli.
Onu bir yerde tek sayfada toplam›fl gibi oldum adeta,
çünkü çok büyük bir uyum var. Biz de Unilever'de 2020
vizyonuna, e¤ilimlerin nereye gitti¤ine bakt›k. 4 tane
mega trend dedi¤imiz önemli büyük trend var, bunlar›
da 20 tane detayl› trende ba¤layabildik. Ama bu trendleri
bilmeden yeni ihracat pazarlar›na aç›l›p orada neler
oldu¤unu göremeyiz.

[Resim 4] Vurgulamak istedi¤im ikinci önemli nokta,
yine bizim çok kulland›¤›m›z 6P yöntemi. Globalde ne
tür trendler oldu¤unu tabii takip edece¤iz. Örne¤in,
çevre. Su bulamayacaksak çamafl›r› nas›l y›kayaca¤›z?
Biz de o makinenin için deterjan› nas›l koyaca¤›z? Böyle
bir ortak yan›m›zvar Arçelik ile. Ama 6P'ye de bakmam›z
laz›m, yani ürün ne olacak. Türkiye'deki ürünün ayn›s›
ihracat pazar›nda satar m› yoksa farkl› bir ürün mü
gerekiyor? Fiyat nas›l olacak? Çünkü fiyatlarda çok
büyük farkl›l›klar var. Sat›n alma gücü endeksi ile
normal girdiler aras›ndaki fark zaten bunu çok iyi bir
flekilde izah edebiliyor. Ambalaj çok önemli. Gitti¤iniz
baz› ülkelerde %80 okuma-yazma bilmeyen insan var.
Siz o insanlar için paketin üzerine resim koymak
zorundas›n›z. Yaz›yla ifade ederseniz, insanlar neyi

Resim  2

Resim 3

Resim 4
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sat›n ald›klar›n› bilmiyorlar. Benzer bir flekilde,
promosyon varsa ne olmal›? Bir di¤eri de markan›n
ana mesaj› nedir? Ama o ülkeye özgü olmak zorunda.

Biz de bunun için, global e¤ilimlerle lokal trendlerin
birleflmesi olarak yeni bir terim gelifltirdik: GLOCAL.
En büyük baflar›lar›m›z› buradan elde ediyoruz. ‹ki
örnek vererek bu k›sm› tamamlayaca¤›m. Unilever'de
2011 ve 2012'nin en büyük baflar›s›, çok önemli bir
markam›z olan Carte D'or Marafl usulü lezzet ile
birlefltirmemizden geldi. Uluslararas› marka gücü yerel
lezzetle birleflti ve inan›lmaz güzel bir ilave ciro elde
ettik, iflimizin büyümesine katk› oldu. Art›k yerellefltirme
deyince Türkiye'yi de bir bütün olarak görmek do¤ru
de¤il. “‹stanbul için çorba vakti” diyoruz, ayn› flekilde
“Diyarbak›r için çorba vakti”, “Rize için çorba vakti”
diyoruz yani art›k biraz daha flehirleflmelere ve milli
gelir seviyelerine göre de bakmam›z laz›m. Türkiye'de
çok popüler bir içecek olan çaydan bahsedeyim.
Türkiye'de Türk çay› çok seviliyor ama ayn› Türk çay›n›
oldu¤u gibi ihraç ederseniz, ne yaz›k ki yurtd›fl›nda
popüler de¤il ve çay çok farkl› içiliyor. Mesela ‹ran'da
Seylan çay› içiliyor ve siz oraya Türk çay›n›
gönderemiyorsunuz. Avrupal›, Rainforest Alliance
sertifikas›n› bast›rarak kendi çay›n› ihraç ediyor.
Dolay›s›yla benim ana mesaj›m, oradaki tüketici ne
istiyor, biz ona teknolojilerimizle ve varsa
fabrikalar›m›zla, Ar-Ge yap›m›zla ve pazarlamac›
arkadafllar›m›zla nas›l cevap verebiliriz diye bakmam›z
gerekti¤idir.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Konuflman›z çok önemli mesajlar içeriyor. Hakikaten
art›k neredeyse kifliye özele kadar inecek bu ifller.
fiehre kadar indiniz, bundan sonra kifliye kadar
gideceksiniz herhalde diye düflünüyorum.

Cem Bey, hakikaten çok yeni bir flirket olmakla birlikte
bafltaki anlay›fl›n›z›n dünyada ne kadar h›zl›
yay›labilmenize yard›mc› oldu¤unu çok net bir flekilde
ortaya koydunuz. Siz ayn› zamanda Global Compact'in
de bir üyesisiniz. Sürdürülebilirlik konular›na, kad›n-
erkek eflitli¤i gibi konulara da önem veren bir
flirketsiniz. Bunlar biraz sofistike konular, “Hele önce
bir para kazanal›m da sonra bakal›m” diyen birçok
kurulufl varken siz daha yeni kurulmufl bir flirkette
bunlara nas›l zaman ay›r›yorsunuz ve bunlar size ne
getiriyor da bunlar› yap›yorsunuz? Yapman›z›n bir
faydas› var m›, yoksa sadece reklam m› oluyor?

Dr. Cem BOZKURT

Bence çok faydas› var. Neden yap›yoruz? Asl›nda biraz
önceki konuflmam›z›n bafllang›c›na geri geliyoruz. Daha
kurarken akl›n›zdaysa yap›yorsunuz. Sizin yak›ndan

bildi¤iniz gibi, bizim Alvimedica olarak Birleflmifl
Milletler'in Küresel ‹lkeler Sözleflmesi'nde ve Womens'
Empowerment belgesinde imzam›z var. Burada kad›n
iflgücünün öne ç›kar›lmas›, kad›n iflgücüne ifl alanlar›
aç›lmas› gibi bir ana prensip peflinde firmalar ve
özellikle özel sektör buna destek veriyor ama biz zaten
firmam›z› 2007 y›l›n›n bafl›nda kurarken, iki tane A4
ka¤›da el yaz›s›yla çok küçük bir flirket anayasas›
yazm›flt›k. Onun içerisindeki maddelerden bir tanesi
de firmam›zda hem kad›n-erkek aras›nda hem de
mümkün olan bütün co¤rafyalarda dinler, ›rklar
aras›nda eflitlik olacak yazm›flt›k. Türkiye'de as›l
altyap›m›z› kurarken de bunu uygulad›k. Bizim Yönetim
Kurulumuz'un dört üyesinden ikisi kad›n, ikisi erkektir;
‹cra Kurulumuz'un dokuz üyesinden befli kad›n, dördü
erkektir. Orta kademe yöneticilerimiz ve hatta
iflçilerimiz aras›nda tam %50-%50 kad›n-erkek eflitli¤i
vard›r ve ayl›k KPI'lar›m›zda da takip ederiz, bir
departmanda bir sapma olup da 48-52 fleklinde bir
durum oluflursa ‹nsan Kaynaklar› departman›m›z o
departman›n yöneticisiyle bunu nas›l düzeltece¤i
konusunda görüflür. Bu tür uluslararas› parametreleri
bafltan anayasa maddesi gibi kabul etmeniz, asl›nda
tüm yaflam biçiminizi uluslararas› hale getiriyor.

‹lk baflta pek çok arkadafl›m›za garip gelmiflti ama
flirket içerisindeki resmi yaz›flma ve konuflma dilini
yani toplant› lisan›n› ‹ngilizce olarak belirledik. Yani
Türkiye ofisimizdeki arkadafllar›m›z da herhangi bir
toplant› yaparken ya da bir yöneticilerine rapor yazarken
bunu ‹ngilizce yapmak zorundalar. Haliyle Çin,
Hindistan, Hollanda iflin içerisine girdi¤inde art›k “Biz
bunlarla ne yapaca¤›z?” gibi bir sorular› yok, çünkü
yaflam biçimi olarak zaten uluslararas› bir firmada
çal›fl›yorlar, zaten uluslararas› yafl›yorlar.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Çok güzel. Bence çok önemli mesajlar bu anlay›flta da
var. Dolay›s›yla uluslararas› olmak, sadece ürün baz›nda
ihracat yapaca¤›m›z ülkeleri ve müflteriyi tan›makla
de¤il, ayn› zamanda ifl yap›fl biçimlerimizle de
uluslararas› düflünmekle olabiliyor. Bunun altyap›s›n›
bafltan kurdu¤unuzda, de¤iflim maliyetleri daha az
oluyor ve bu altyap›ya önem vermek de h›zl› büyümeyi
sa¤layan bir unsur.

Dr. Cem BOZKURT

Çok küçük bir örnek vermek istiyorum. Bir flirketi ilk
kurdu¤unuzda, yapaca¤›n›z ilk fley, muhasebeyi vs.
tutaca¤›n›z bir temel sistem oluflturmakt›r. Herkes,
flirketin boyutuna bak›p, “Küçük bir flirket, yerli flöyle
bir muhasebe program› kural›m,” mant›¤›ndayken biz
gidip SAP i le görüfltük ve SAP'nin biz im
kullanabilece¤imiz tüm altyap›s›n›, tüm modüllerini
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sat›n ald›k ve benim çok yak›n arkadafllar›m hatta
büyük holdinglerde yönetici olan arkadafllar›m›n bile
ço¤u bana güldü. “Hap kadar flirketsiniz, ne ifliniz var
sizin SAP ile. Biz 35 y›ll›k holdingiz, SAP filan
kullanm›yoruz,” dediler. Ama bugün Hollanda'y›,
Hindistan'›, Çin'i vs. entegre ederken o kadar rahat›z
ki, çünkü daha ilk günden bizim altyap›m›z SAP üzerine
kurulu, üretimimizdeki o gün üretilen mal› bizim fiangay
ofisimizdeki arkadafl›m›z görüyor. Giderken daha bafltan
yap›y› kurarak ilerliyoruz.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Organizasyon yap›s› da dahil olmak üzere bafltan bu
flekilde örgütlemek çok önemli.

Levent Bey'e baflka bir konuya girmesi için f›rsat
tan›mak istiyorum. ‹ki hafta önce, Arçelik ‹novasyon
Ödülleri'ni kazand› ve biliyoruz ki Ar-Ge konusunda
senelerdir Türkiye'de öncülük yapm›fl, patentler
konusunda rekorlar k›rm›fl bir flirketimiz. Buna ne
kadar kaynak ay›r›yorsunuz? Bunun size faydas›n› nas›l
görüyorsunuz? ‹leriye tafl›rken de acaba siz de,
Alvimdeica gibi, baz› Ar-Ge fonksiyonlar›n›z› yurtd›fl›na
tafl›may› düflünüyor musunuz?

Levent ÇAKIRO⁄LU

Arçelik'in konumunu biraz önce özetledim. Bu
konumunun, son dönemdeki sat›fl performans›n›n,
büyümenin arkas›ndaki pek çok faktör aras›nda bana
göre en önemli baflar› faktörü Arçelik'in 21 y›l önce
kurdu¤u Ar-Ge merkezi ve bu kültürü sürdürülebilir
flekilde devam ettirmesi olmufltur. Bu, Arçelik'in
tarihindeki en kritik ad›mlardan biridir. fiöyle ki, bu
sayede Arçelik hem kendi ürün teknolojisini hem de
kendi üretim teknolojisini gelifltirmifltir. Bu asl›nda
uluslararas› pazarlara aç›lman›n da anahtar›d›r. Üç
yönden anahtar teflkil eder. Birincisi, lisans kulland›¤›n›z
zaman, faaliyet alan›n›z› size bu lisans› kulland›ran
flirket, “Burada benim rakibim olman› istemiyorum,
sen kendi ülkende faaliyet göster,” diye k›s›tlar.  ‹kincisi,
hiçbir zaman en son teknolojiyi vermez. Üçüncüsü,
verdi¤i teknoloji de her zaman çok pahal› olur.
Dolay›s›yla bizim kendi teknolojimize sahip olmam›z
en önemli rekabetçi güçlerimizden biridir ve bu konuda
da tüm dönemlerde, ekonomik dalgalanmalar›n en
sert oldu¤u dönemlerde dahi, Ar-Ge yat›r›mlar›m›z
kararl›l›kla devam etmifltir. O sayede de, sizin de ifade
etti¤iniz gibi, Arçelik Türkiye'den dünyadaki patent
liginde ilk 500 içinde yer alan ve 95. s›radaki tek Türk
flirketidir. Ümidimiz, Arçelik'in açt›¤› bu yolda di¤er
flirketlerin de ilerlemeleri, o listede daha fazla flirketin
yer almas›d›r.

Bunun sonucu olarak, biz de bu teknoloji kabiliyetimizi
pazarlarda rekabetçi güç haline nas›l getirebilece¤imize
bak›yoruz. Trendlere, müflteri ihtiyaçlar›na, kullan›c›
ihtiyaçlar›na bak›yoruz. Her fleyden önemlisi, pazarlarda
bizzat kullan›c› deneyimlerini biz de paylafl›yoruz, evleri
ziyaret ediyoruz, her türlü veriyi de¤erlendiriyoruz.
Yine en önemli yetkinliklerimizden biri de farkl›
pazarlara uygun ürünleri gelifltirebilmektir. Biraz önce,
‹zzet Bey bunun önemini çok güzel vurgulad›. Bu sayede
de buzdolab›nda Türkiye'de, ‹ngiltere'de, Romanya'da,
Güney Afrika'da, Irak'ta, Cezayir'de pazar lideriyiz.
Bunlar birbirlerinden çok farkl› pazarlar, ihtiyaçlar çok
çok farkl›. Bunu da sa¤layan o teknolojik yetkinlik.

Bunun yan›nda, trendlere bakt›¤›m›zda, bizim
konumuzda sürdürülebilirlikle ilgili en önemli trendler,
enerji ve su verimlili¤i. Bu konuda da biz, Arçelik'in
konumunun gere¤i olarak bir sorumluluk üstlenmesi
gerekti¤ini düflünüyoruz ve öncü faaliyetler yap›yoruz.
Sadece sorumluluk anlam›nda de¤il ama bu bizim
rekabetçi ifl modelimize de önemli katk› sa¤l›yor.
Dünyada enerji verimlili¤i, su verimlili¤i en yüksek
ürünler gelifltirerek faaliyette bulundu¤umuz
pazarlarda ürünümüzle fark yarat›yoruz. Farkl›l›k
yaratmak, marka yönetiminin, pazarlardaki pay›m›z›
art›rman›n en önemli gereklerinden biri. Bu sayede
hem cazip ürünler üretip pazarlara sunmufl oluyoruz
hem de sürdürülebilirlikle ilgili konuda bu hassasiyete
kendi bak›fl aç›m›zla, flirketimiz çerçevesinde katk›da
bulunmufl oluyoruz.

Di¤er bir konu, verimlilik. Bugünkü konuflmalarda da
çok de¤inildi. Sadece ürünlerde de¤il, tüm
süreçlerimizde hem inovasyon, hem verimlilik bizim
için sürekli önümüzde duran ve her y›l daha fazlas›n›
baflarmak üzere önümüze koydu¤umuz hedefler. Bunu
da baflar›yoruz, her y›l en az›ndan %5-6-7 verimlilik
art›fl› sa¤l›yoruz. Böylelikle, süreçlerimizdeki bu
verimlilik art›fl›yla, süreç inovasyonu sayesinde maliyet
optimizasyonu gerçeklefltirip bir taraftan kaynak
verimlili¤i, bir taraftan da maliyet optimizasyonu yoluyla
daha rekabetçi bir ifl modeline dönüflüyor. Geçen hafta,
Say›n Baflbakan›m›z›n elinden ‹novasyon Ödülü'nü
almak, gerçekten bizi çok gururland›rd›. Bu konuda
faaliyetlerimize zaten ara vermeden devam ediyoruz,
bu ödüller de bizi daha fazla cesaretlendiriyor,
flevklendiriyor. Faaliyetlerimiz, yat›r›mlar›m›z artarak
sürecek.

Ar-Ge merkezleri ve faaliyetleriyle ilgili konuya gelirsek,
flu anda bildi¤im kadar›yla Türkiye'de en fazla Ar-Ge
merkezine sahip flirketiz. Geçen y›l, ODTÜ Teknokent'te
yeni bir Ar-Ge merkezi açt›k. Yine geçen y›l›n sonunda
Tayvan'da, elektronik iflimizi desteklemek üzere,
yurtd›fl›ndaki ilk Ar-Ge merkezimizi kurmufl olduk.
Tahmin ediyorum ki bu di¤er ülkelere de geniflleyecektir.
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Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Say›n An›l Gupta'n›n sabahki sunumu hakikaten son
derece detayl› ve de¤erliydi. Ancak bir konuda hem
fikir de¤ilim kendisiyle, o da teknolojik ilerlemenin
Bat›'da kalaca¤› konusu. Ekonomi nerede ilerliyorsa,
üretim nerede yap›l›yrsa, teknoloji de orada geliflir. ‹fli
yapan adam daha çok ö¤renir, problemle daha çok
karfl›lafl›r. Nitekim Arçelik de bunun göstergelerinden
bir tanesidir. Kim pazar pay› kazan›yorsa, kim daha
çok sorunla karfl›lafl›yorsa, o sorunu çözmek için de
örgütlenmesini ona göre yap›yor, yani teknoloji liderli¤i
de tahmin edilenden daha h›zl› bir flekilde Do¤u'ya
do¤ru kayabilir. Bu nedenle, üretimin ülkemiz aç›s›ndan
da son derece kritik bir unsur oldu¤unu düflünüyorum.

‹zzet Bey, Unilever, CEO'sundan kaynaklanmak üzere,
yani oradan bafllayarak sürdürülebilirlik konusuna çok
önem veren bir kurulufl ve bunu hakikaten DNA's›na
da yedirmeye bafllad›, bu konuda örnek kurulufllardan
bir tanesi. Kendisi de, yan›lm›yorsam, Global Compact'te
de Yönetim Kurulu üyesi ayn› zamanda. Bu kavram›,
hakikaten sadece tan›t›m, reklam, müflteriye iyi
görünmenin ötesinde bir kurumun DNA's›na nas›l
kazand›rd›¤›n›z› ve bundan ne avantaj sa¤lad›¤›n›z›
paylaflabilirseniz, Türk flirketlerimiz için de önemli bir
örnek olur diye düflünüyorum. Bu konuda görüfllerinizi
almak isteriz.

‹zzet KARACA

Çok memnuniyetle, çok zevkle anlatmak istedi¤im bir
konu. Bir kere sürdürülebilirli¤i flahsen yaflamak laz›m.
Ben de yafl›yorum. Enerji tasarrufundan, su tüketiminin
azalt›lmas›ndan bahsedebiliriz. Bunu her alanda
yapmak laz›m. Bence insanlar daha henüz problemin
boyutunun fark›nda de¤il. Belki kendini biraz iyi
hissetmek, “muslu¤u kapatt›m, biraz daha az su gitsin,
daha az elektrik gitsin,” demek yetmez. Tabii bunlar
güzel fleyler, kendini iyi hissetmek de çok güzel bir fley
ama ifllerimizin devaml›l›¤› için sürdürülebilirlik laz›m
bize. Sürdürülebilirlik projeleri art›k bir olmazsa olmaz
durumuna geldi. Birkaç tane örnek vermek istiyorum.
Biraz önce sudan bahsettik, hat›rlayal›m, ‹stanbul'un
musluklar›ndan su akm›yordu ve 7-8 sene önce
Melen'den su getirerek kurtard›k ifli. Su olmad›¤› zaman
ne çamafl›r makinesi satabiliriz, ne deterjan satabiliriz.
Yani iflimizin devaml›l›¤› için sürdürülebilirlik laz›m.
Anil Gupta sunumunda bahsetti, tar›m alanlar›nda
azalma var ve nüfusumuza milyarca insan ekleniyor.
Dolay›s›yla kifli bafl›na düflen tar›m ürünü de azalmak
durumunda veya teknolojiyle çözüm getirmemiz laz›m.
Bu nedenle sürdürülebilirlik çok önemli. Onun için
bence bir numaral› konu, sürdürülebilirli¤e kalpten
inanmak ve bunu iflimizin de devam› olarak görebilmek.
Bunu gördü¤ümüz zaman, gerisi çorap sökü¤ü gibi
gidiyor.

fiirkette, ciro hedefim, kârl›l›k hedefim oldu¤u gibi bu
konuda da benim kiflisel hedeflerim var. fiu anda
Türkiye'de 45 alt hedef ile  farkl› konuda
sürdürülebilirlik üzerine çal›fl›yorum ve bunu ayn›
zamanda bölgemize de yay›yoruz. Bu sadece elektrik
ve su alan›nda de¤il, ayn› zamanda hammadde
kaynaklar›n›n da sürdürülebilir olmas›ndan geçiyor.
Örne¤in ya¤lar çok önemli. Biz bu y›lsonu itibariyle
Unilever'de palm ya¤lar›n %100'ünü sürdürülebilir
kaynaklardan al›yoruz. Rize bölgemizde, Do¤u
Karadeniz'de bu sene 15 bin çiftçimizi, çay üreticisini,
sürdürülebilirlik olsun ve çevreye en az zarar verilerek
ekip yap›labilsin diye e¤ittik. Çok yanl›fl gübre
kullan›mlar› var; toprak analizi yap›lmadan yanl›fl gübre
kullan›m› hem topra¤› yak›yor hem de çevreye çok fazla
zarar veriyor. Yine domates, so¤an, kekik al›mlar› Knorr
için çok önemli. Tüm bunlar için sürdürülebilir
kaynaklara geçiyoruz art›k. Yani sürdürülebilirlik
deyince, sadece elektrik ve su de¤il, ayn› zamanda
tar›m ürünlerinin de sürdürülebilir olarak sa¤lanmas›
son derece önemli.

‹nand›¤›n›z zaman belirli hedefleri koymak laz›m.
Hedeflerin de ölçülebilir olmas› laz›m. O zaman, zaten
otomatik olarak baflar› kaydediyorsunuz.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Özellikle daha büyük flirketler için flu dersi de belki
sizden almak laz›m. Bu sürdürülebilirlik çal›flmalar›
sadece kurumun kendi içindeki faaliyetlere yönelik
de¤il, ayn› zamanda tüm tedarik zincirine yönelik
faaliyetlerle oluyor.  Çünkü sürdürülebilirli¤e iliflkin
en büyük zaafiyetler asl›nda tedarik zincirinin içerisinde
olufluyor, kendi fabrikan›zda oluflmuyor.

‹zzet KARACA

Bunu biraz açal›m. Unilever'de sürdürülebilirlik ile
ilgili bu kadar sistemsel yaklafl›m 4-5 y›ld›r var. Daha
önce de vard› ama biz daha çok kendi fabrikalar›m›zda,
da¤›t›m a¤›na bak›yorduk. Tum dunyada %70 sat›fl›m›z›
kapsayacak kadar büyük ve çok güzel bir araflt›rma
yap›ld›. Unilever'in çal›flt›¤› 190 ülke var. Bu araflt›rmada
tespit etti¤imiz fley bizi adeta floke etti. Çevreye verilen
toplam etkinin %68'si tüketim aflamas›nda oluyor. Yani
hammadde tedari¤inde, fabrikalardaki elektrik
kullan›m›nda ve mallar›n da¤›t›m›nda de¤il, tüketim
aflamas›nda oluyor. Bir örnek vermem gerekirse, biz
sürdürülebilirlik konusunda e¤itimi çocuklarla
götürüyoruz, gelece¤imizle götürüyoruz çünkü biz
onlar›n geleceklerinden çal›yoruz. Onun için onlar›
e¤itip yeni nesillerle bunu kurtarmam›z laz›m. Örne¤in,
difl f›rçalarken muslu¤u aç›k tutuyor babas›, k›z çocuk
geliyor, “Babac›¤›m, bunu kapatman laz›m. Sadece
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ihtiyac›n oldu¤unda açmal›s›n,” diyor. Bunun e¤itimini
veriyorsunuz ve bununla ilgili babadan teflekkür mesaj›
geliyor. Bu tip küçük dokunufllar neticesinde biz de
konuya çok daha fazla inan›yoruz. ‹nflallah gelecek
nesillerle birlikte çok daha iyi, yeflil bir dünya olacak.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Dolay›s›yla önemli mesajlardan bir tanesi, olaya bütün
tedarik zinciri boyutunda bakmak meselesi. Kalitede
de biz bunu gördük, insanlar ilk önce kendi
fabrikalar›ndaki kaliteyi iyilefltiriyorlard› ama hangi
fabrika olursa olsun, ç›kan ürünün %70'i baflka yerde
yap›l›yor asl›nda. Tedarik zincirinde bu ifli
gelifltirmedi¤iniz zaman ç›kan ürünün kalitesinin ancak
%30'unu iyilefltirebiliyorsunuz. Sürdürülebilirlik de
benzer bir flekilde, dedi¤iniz gibi, asl›nda sadece tedarik
k›sm›nda de¤il, tüketici k›sm›nda da çok önemli
de¤iflikliklere f›rsat tan›yabiliyor.  Konuya tüm de¤er
zinciri çerçevesinde ve ürünün tüm hayat döngüsünü
kapsayacak flekilde yaklaflmak gerekiyor.

‹zzet KARACA

Bir noktay› ilave etmek istiyorum. Asl›nda ifl, ürün
tasar›m› s›ras›nda bafll›yor. E¤er biz tasar›m
aflamas›nda, sürdürülebilirlik aç›s›ndan do¤ru ürünleri
tasarlarsak - Arçelik, az enerji kullan›m› gibi bu konuda
çok de¤erli çal›flmalar yap›yor, biz de en az deterjan
kullan›m› ile ona katk›da bulunup bir ekip çal›flmas›
içinde iflleri götürebiliyoruz - san›r›m o zaman çok daha
faydal› olacakt›r. Mesela en az paketleme malzemesi
ya da 30 derecede bütün çamafl›rlar›m›z› ön y›kamas›z
y›kayabiliyor muyuz? Ön y›kama olmazsa yar›ya
indirebiliriz tüketimi.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Cem Bey, önümüzdeki dönemde, büyüme aç›s›ndan
önünüzdeki en büyük engellerin neler oldu¤unu
düflünüyorsunuz? Bunlar› aflmak için ne gibi bir
yaklafl›m›n›z var? Bu konudaki görüfllerinizi bizimle
paylaflabilirseniz memnun oluruz.

Dr. Cem BOZKURT

Önümüzdeki dönemde bizim aç›m›zdan büyümenin
önündeki en büyük engel, asl›nda Bat› dünyas›ndaki
ekonomik kriz. Biz Türkler her zaman krizlerden, biraz
da afl›l› oldu¤umuz için san›r›m, çabuk s›yr›l›p onlar›
avantaja dönüfltürmeyi biliyoruz. Asl›na bakarsan›z,
Bat› dünyas›, özellikle de Kuzey Amerika ve Avrupa
sosyal güvenlik sistemlerinin fl›martt›¤› ülkeler

durumundalar ve bugünkü krizin de temel nedeni
asl›nda sosyal güvenlik sistemleri bana göre. Tabii
sosyal güvenlik sistemi deyince, bunun en büyük
bölümü de asl›nda sa¤l›k ve sa¤l›k harcamalar›ndan
olufluyor. Atlantik'in iki taraf› da bunun fark›na var›nca,
ellerine baltay› al›p ilk kesmeye bafllad›klar› fley de
sa¤l›k harcamalar› oluyor. Bu durum, bizim ifl kolumuz
aç›s›ndan önemli bir zorlay›c› etken fakat biz bunu da
bir an önce f›rsata çevirmeye çal›fl›yoruz. Örne¤in,
Kuzey Amerika'ya giriflimizi normalde 2015 y›l›ndan
sonraya planlam›flt›k fakat Obama yönetimi yeni
seçimden sonra sa¤l›¤› yayarken harcama miktar›n›
düflürmeye çal›fl›yor ve tabii bu durumda aradaki
katmandan pay alanlar›n yavafl yavafl bu sektörden
çekilmesi gerekiyor. O manevralar› yapmak birkaç
milyar dolarl›k firmalar için çok kolay de¤il, oysa bizim
için daha yeni girece¤imiz ve yeni yap›lanmam›z› ona
göre kurabilece¤imiz bir pazar. O nedenle, mesela
2013 y›l› bizim Amerika'ya girifl y›l›m›z oldu, planlar›m›z›
2 y›l önceye çektik.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

De¤iflim bir f›satt›r diyorsunuz.

Dr. Cem BOZKURT

Evet, aynen öyle. Keza Avrupa'da, yine buna çok benzer
bir flekilde sat›fl ve pazarlama kadrolar›n›n ve da¤›l›m
a¤lar›n›n giderek budand›¤›n› görüyoruz. Bu tabii çok
büyük bir süratle, hastanelerin al›fl›k oldu¤u hizmet
seviyelerini düflürüyor. Biz yine buralarda daha esnek,
daha çabuk ve daha az kifliyle hareket edebilen da¤›t›m
a¤lar› ve sat›fl kadrolar› kuruyoruz, bunu da yine bir
f›rsata çevirmeye çal›fl›yoruz.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Levent Bey, geçti¤imiz seneki büyümenin bir k›sm›n› da
inorganik olarak, yani önemli bir flirket sat›n almas›yla
yapt›n›z. Önümüzdeki dönem, planlar›n›z hak›nda biraz
fikir verebilir misiniz? Hem bulundu¤unuz ülkeler için
sat›n almalar m›, organik büyüme mi, hem de baflka
co¤rafyalara Arçelik'in yay›lmas› konusundaki
yaklafl›mlar›n›z› paylaflabilirseniz seviniriz. Bununla ilgili
merkezde yapt›¤›n›z örgütlenme ve kurumsallaflmaya
iliflkin birtak›m ad›mlar varsa, onlar› paylaflabilirseniz
memnun oluruz.

Levent ÇAKIRO⁄LU

Buna tam cevap vermeden önce sürdürülebilirlik
konusunda yapt›klar›m›z› çok k›sa paylaflmak istiyorum,
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izninizle. Biraz önce de¤indim ama biraz daha
vurgulamazsam, eminim Arçelik'teki arkadafllar›m
üzülürler. Biz dört y›l önce, flirketimizin vizyonunu
yeniledik ve vizyonumuzu 'Dünyaya sayg›l›, dünyada
sayg›n' olarak ifade ediyoruz. Bunun arkas›nda temel
olarak, bizim global büyüme hedefimiz var fakat bu
büyümeyi gerçeklefltirirken kendimize flöyle bir iddia
ve sorumluluk yükledik: Bu büyüme sürecinde
kulland›¤›m›z her türlü kayna¤a en yüksek hassasiyeti
gösterece¤iz. Bunun bafl›nda da insan var elbette.
Çal›flan›m›z olarak, müflterimiz olarak, tedarikçimiz
olarak, yat›r›mc›m›z ve hissedar›m›z olarak, tüm
paydafllar›m›z olarak insan var. Ondan sonra da, elbette,
kulland›¤›m›z her türlü hammadde, malzeme bu
kapsam›n içine giriyor. Bunda da, ‹zzet Bey'in
vurgulad›¤› gibi, iflin Ar-Ge'sinden, ürünün tasar›m›ndan
bafllayarak kaynak verimlili¤ini nas›l daha az
malzemeyle ayn› ç›kt›y› veya daha fazlas›n›
alabilece¤imize bak›yoruz. Bizde de çevresel etkiler
asl›nda ürünün kullan›lmas› aflamas›nda daha fazla
ortaya ç›k›yor. Bizim ürünlerimizde, karbon sal›n›m›n›n
%95'i ürün kullan›l›rken ortaya ç›k›yor. O sebeple, enerji
verimlili¤i bizim ürünlerimizde çok önemli hale geliyor.
Tasar›mlarda da bunu gelifltiriyoruz. Biraz önce dedi¤im
gibi, bu bize pazarda rekabetçi avantaj yaratm›fl oluyor.
Hemen de¤ineyim. ‹zzet Bey ile yan yanay›z, bu
sorumluluk çerçevesinde, TÜS‹AD ve bölgesel çevre
kurumu ile birlikte, Türkiye'nin önde gelen flirketleri
olarak Türkiye'de ‹klim Platformu'nu oluflturduk ve bu
platform çerçevesinde iki hafta önce Doha'daki ‹klim
Zirvesi'ndeki bir panelde Türkiye'de yap›lanlar›, bizim
yapt›klar›m›z› anlatma f›rsat› bulduk.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Caring for Climate’› imzalad›n›z m›?

Levent ÇAKIRO⁄LU

Global Compact’i imzalad›k, ayr›ca geçen y›l Two
Degrees Economics‘i imzalad›k. Bu konuda
sorumlulu¤u en iyi flekilde temsil ediyoruz. Türkiye'de
yap›lanlar› da anlat›yoruz. Hem de global flirket olma
yolunda, Arçelik'te bunu kültürümüzün, DNA'n›n parças›
haline getiriyoruz ve memnuniyetle görüyorum ki her
arkadafl›m bunu en iyi flekilde içsellefltirmifl durumda.

Esas sorunuza gelirsem e¤er, büyüme hedeflerimiz
var. Bunu bir taraftan sat›n almalar yoluyla ama di¤er
taraftan da sahip oldu¤umuz gücü daha da
kuvvetlendirmek suretiyle gerçeklefltirmeyi
hedefliyoruz. Biraz önce söyledim, Avrupa en büyük
pazar›m›z ama bizim en büyük baflar›lar›m›zdan biri
de pazarlar› çeflitlendirme konusunda oldu. Avrupa'daki
o büyümeye ra¤men, Avrupa'n›n toplam sat›fllar›m›z

içindeki pay› küçülüyor, çünkü Avrupa d›fl›ndaki
pazarlarda büyüyoruz. Bu y›l, Avrupa'daki tüm
pazarlarda iki haneli büyüdük, oysa Avrupa pazar› %3-
4 küçüldü ama Afrika'da sat›fllar›m›z ikiye üçe katlad›.
‹norganik k›sm› d›flar›da b›rak›yorum. Organik olarak
büyümemiz ikiye, üçe katlanm›fl durumda.

Biz de mega trendleri dikkate alarak hangi pazarlarda
büyümemiz gerekti¤ine bak›yoruz. Burada demografi
çok önemli; ortalama yafl›, nüfustaki büyüme h›z›n›
dikkate al›yoruz. Bunun yan›nda, harcanabilir gelirdeki
büyüme potansiyeline ve bizim ürünlerimizin penetrasyon
oranlar›na bak›yoruz. Bu de¤erlendirmelerden sonra
pazarlar› önceliklendiriyoruz. fiu anda bizim stratejik
ajandam›zda, Afrika k›tas›, Güneydo¤u Asya öncelikli
büyüme alanlar›.

Afrika k›tas›yla ilgili olarak, Kuzey Afrika'da zaten güçlü
bir konumumuz var, Sahra alt› Afrika için de, geçen y›l
Defy'i (Sahra-alt›ndaki en büyük beyaz eflya üreticisi)
sat›n almak suretiyle bu flirketi platform olarak
kullanarak bu bölgede di¤er ülkelerde de büyümeyi
hedefliyoruz.

Güneydo¤u Asya pazarlar›na geldi¤imizde de, bu
pazarlar› çok iyi çal›fl›yoruz. fiu anda distribütörlerimizle
yapt›¤›m›z faaliyetlerimiz var. ‹leride uygun flartlar
olufltu¤unda, gerek sat›n alma gerek yapaca¤›m›z
s›f›rdan yat›r›mlarla bu pazarlarda da büyümemiz söz
konusu olacak.

Bunu yapmak için, global bir flirket gibi hissetmek,
buna haz›r olmak laz›m. Herfleyden önce, bunu yapacak
insan kayna¤›n›n haz›r olmas› gerekir. Biz Arçelik'te
çok flansl›y›z, gerçekten çok yetkin bir kadroyla
çal›fl›yoruz. Fakat bu yetkin kadroyu uluslararas›
pazarlarda, global pazarlarda çal›flacak, faaliyet
gösterecek donan›mla zenginlefltirmek gerekiyor, bunu
yap›yoruz. Arkadafllar›m›za farkl› fonksiyonlarda ve
farkl› pazarlarda tecrübeler kazand›r›yoruz. Gene
stratejik ajandam›z›n en önemli maddelerinden biri bu.

Memnuniyetle flunu da ifade etmek istiyorum. Do¤al
olarak biz, Türkiye'den do¤an, Türkiye'den geniflleyen
bir flirket oldu¤umuz için, a¤›rl›kl› olarak d›flar›daki
g ö r e v l e n d i r m e l e r i m i z ,  e x p a t  d e d i ¤ i m i z
görevlendirmeler Türkiye orijinliydi, flimdi Türkiye
d›fl›ndaki flirketlerimizden di¤er flirketlerimize atamalar
yapabilir duruma geldik. Örne¤in arkadafllar›m›z›
Romanya'dan ‹ngiltere'ye, Rusya'dan, Güney Afrika'ya
görevlendiriyoruz, Almanya'dan arkadafllar›m›z› yine
benzer ülkelerde görevlendiriyoruz. Bu da biraz önce
söyledi¤imiz o global yönetme konusundaki
haz›rl›klar›m›zdan bir tanesi.

Di¤er bir konu, fabrikalar›n, üretim tesislerinin yönetimi.
Hangi fabrikada üretilirse üretilsin, bizim ürünlerimizin
ayn› kalite seviyesinde olmas› gerekti¤ine karar verdik.
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Yani Türkiye'de Çay›rova'da üretilen çamafl›r
makinesiyle Çin'de, Rusya'da üretilen çamafl›r
makinesinin ayn› kalite seviyesinde olmas› laz›m. Bunu
baflard›k. Böylelikle, pazarlar itibariyle üretimi
fabrikalar aras›nda paylaflt›rmam›z mümkün oluyor.

Biraz önce teknolojiye vurgu yapt›m, teknolojinin
paralelinde sahip olmam›z gereken en önemli
yetkinliklerden biri de o kalite seviyesinin
sürdürülebilirli¤idir. Kalite dedi¤imiz zaman, sadece
fonksiyonel kaliteden bahsetmiyorum, bunu tasar›mla
birlefltirmek çok önemli bir hale geliyor. Girifl
bölümünde marka yönetimine vurgu yapt›m, marka,
katma de¤erli ürün satmak için en önemli flartlardan
bir tanesi ama marka olabilmenin en önemli flart› da
sahip oldu¤unuz teknolojiyi tasar›mla birlefltirebilmek.
‹novasyon gücümüzü tasar›m konusunda da devreye
soktuk, o konuda da çal›flmalar yap›yoruz. Örne¤in,
alg›lanan kaliteyle ilgili olarak 3 y›l önce 400'ün üzerinde
proje açt›k. Tek tek çok küçük konular. Onlar
sonuçland›. Bütün bu bahsetti¤imiz performans›n
gerisinde asl›nda yüzlerce farkl› ifl var. Bunu da iflte
global bir bak›flla, global bir kültür içerisinde faaliyette
bulundu¤umuz tüm ülkelerde, ayn› anlay›flla yapmak
gerekiyor. Ofislerimizde 13-14 ayr› dil konufluluyor. 15
ayr› para birimiyle faaliyette bulunuyoruz. Dolay›s›yla
ortak kültür önemli. Biz de yaz›flmalar›m›z› hem Türkçe,
hem ‹ngilizce yap›yoruz, standart raporlar›m›z›n hepsi
öyle ç›k›yor, uluslararas› arkadafllar›m›z›n oldu¤u
toplant›lar do¤al olarak hep ‹ngilizce oluyor. Bütün
kadrolar›m›z› da global pazarlarda ifl yapacak flekilde
gelifltiriyoruz, haz›rl›yoruz.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

‹zzet Bey, bu kadar büyük co¤rafyada elbette ki çok
genifl kültür farkl›l›klar› var, çok büyük gelir farkl›l›klar›
var. Sizde de maflallah ürün say›s› çok genifl. Bu kadar
karmafl›kl›¤› nas›l yönetiyorsunuz? Ürünlerinizi bu
segmentlere yönelik olarak nas›l farkl›laflt›r›yorsunuz?
Bu konuda da dinleyicilerimizi biraz ayd›nlatabilirseniz
memnun olaca¤›z.

‹zzet KARACA

Tabii ki ülkelere tek tip tüketici, tek tip müflteri varm›fl
gibi bakmam›za imkân yok. Bunun en çarp›c› örne¤i
olarak Çin'e bakt›¤›n›z zaman 1,5 milyar insan var ama
en zenginine bakt›¤›n›z zaman Türkiye'den  daha fazla
zengin ç›kabiliyor. Tabii bunun yan›nda günlük geliri
1-2 dolar olan insanlar da var. Bunlara göre farkl›l›klar
var.

[Resim 5] Fiyat stratejileri çok önemli. Bu, bizim Algida
Türkiye stratejisi. En altta 25 kurufla da ürün var, bu
arada enflasyona ra¤men bunun fiyat›n› 15 y›ld›r
de¤ifltirmedik. Ama üstte 5 liraya da ürün var. Ayn›
kabinden bunlar› alabiliyorsunuz. Dolay›s›yla yap›lacak
olan pazar gelifltirme çal›flmalar›nda mutlaka her keseye
ve herkese ürün yapman›z gerekiyor. Tabii bunlar›n
kendi içinde kârl›l›klar› da dengelemeniz gerekiyor, 25
kurufla satt›¤›n›z üründen de 5 liraya satt›¤›n›z üründen
de para kazanman›z laz›m. Fiyat politikalar› son derece
önemli.

Bir de, en baflta bir miktar de¤indi¤im bir hususu biraz
açmakta fayda olabilir. Biz ayn› zamanda g›da iflindeyiz.
Lezzet fark› çok. Örne¤in Türkiye'de Knorr ezogelin ya
da tarhana çorbam›z› al›p di¤er 35 ülkedeki pazarlara
satamazs›n›z, mümkün de¤il. Veya demin foto¤rafta
gösterdi¤im Marafl usulü dondurmay› Avrupal›lar hiç
yemez çünkü onlara çok sert gelebilir. Dolay›s›yla oradaki
lezzeti yakalad›¤›n›z anda ifl çok büyük bir flekilde gidiyor.

Organizasyon olarak bu ülkelerde zaten genel
organizasyonlar var. Bunlar›n baz›lar› distribütörlük
aflamas›nda, çok küçük ülkeler de var bunlar›n içinde.
Ancak Rusya oldukça büyük bir pazar, çok büyük bir
teflkilat›m›z var ve içinde pazar araflt›rmas› bölümümüz
de var. Her türlü tüketici bilgisi araflt›rmalar› oradan
yap›l›yor. Ayr›ca ayn› anda 10-15 farkl› alanlarda
projelerimiz de var. Kategori organizasyonlar›m›z var
globalde, örne¤in çay kategorisi dünya baflkan› var ve
Türkiye'de bir temsilcili¤i var, benzer flekilde Rusya'da
bir temsilcili¤i var. Dolay›s›yla bütün bu yerel bilgiler
globalde birleflip teknoloji girdisiyle beraber optimize
ediliyor. Asl›nda iflin s›rr›, burada. Belki çok karmafl›k
gibi gözüküyor ama siz organizasyonlar›n›z› kategoriler
ve ülke ekseninde do¤ru bir flekilde yapabilirseniz, sonra
bu karmafl›kl›¤› aflmak çok zor olmuyor.

Resim 5
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Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Böylesine de¤erli konuflmac›lar›m›z varken
dinleyicilerimizden de birkaç soru alal›m diye düflündük
birkaç soruluk zaman›m›z var.

Soru ve Katk›lar

Soru

fiirketiniz Türkiye merkezli mi? ‹lk kurdu¤unuzda ne
kadar Türk vard›? Çal›flan flirketlerin hepsi Türkiye'deki
flirkete ba¤l›ysa e¤er, kaç tane Türk genci çal›fl›yor?
Daha do¤rusu personel yap›n›z› merak ettim. Teflekkür
ederim.

Dr. Cem BOZKURT

fiirketimiz kurulurken yaklafl›k 20 orta¤›m›z vard›. 20
orta¤›m›z›n tamam› Türk'tü, fakat büyük bir ço¤unlu¤u
yurtd›fl›nda yaflayan ifl ve bilim insanlar›yd›. Asl›nda
Türkiye'de sa¤l›k alan›nda bir yat›r›m yapmak için kendi
aralar›nda bir fon oluflturmufllard› ve Türkiye'de
flirketimizi o fikirle kurduk. fiirketimizin merkezi
Türkiye'dir. fiu anda ortak say›m›z dörde indi, dördümüz
de Türkiye'de ve ‹stanbul'da yafl›yoruz. fiu anda bütün
dünyada yaklafl›k 350 personelimiz var.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

En son birkaç ay önce beraberken personel say›s› 200
civar›ndayd› ve flirket de KOB‹'ydi, artm›fl.

Dr. Cem BOZKURT

Evet, artt›. Bu 350 kiflinin içerisinde yaklafl›k 250 tanesi
Türk, geri kalanlar› yabanc› fakat karfl›l›kl› olarak
flirketlerde çal›flanlar da var. Örne¤in Hollanda'daki Ar-
Ge merkezimizde çal›flan Türk de var ya da pazarlama
flirketimizde çal›flan Türk de var, Hollanda'da yaflayan
bir Türk arkadafl›m›z da var, buradan gönderdi¤imiz de
var. Ya da Çatalca'daki fabrikam›zda çal›flan Hollandal›
mühendislerimiz de var. Farkl› insan gruplar›n› flirket
içerisinde biz de kar›flt›rarak olabildi¤ince gelifltiriyoruz.

Soru

Sorum Cem Bey'e olacak. Ben tan›yorum ama kusura
bakmas›nlar, ne ürettiklerini ço¤u arkadafl burada merak
ediyor. ‹kincisi, Türkiye'de üretim merkezleri var diye
biliyorum, bunun d›fl›nda nerelerde üretim merkezleri
var? Üçüncü olarak da sadece bir katk›da bulunmak
istiyorum.  Türkiye'de Ar-Ge personeli bulamamalar›n›

flahsen ben kabul edemiyorum. Bir iç anlaflmazl›kla
alakal› olabilir. Teflekkür ediyorum.

Dr. Cem BOZKURT

Biz, kardiyoloji alan›nda kullan›lan kalp stentleri ve
yine giriflimsel kardiyolojide kullan›lan çeflitli kataterler
üretiyoruz. Bunlar, yaklafl›k 13-14 farkl› üründür ve
Türkiye'de üretiyoruz. Tek üretim merkezimiz
Türkiye'de ve Türkiye'den bütün ülkelere gönderiyoruz.
Bu bir iç strateji de¤il flu anda. Daha önce, Amerika'da
bir çeflit katater üreten bir fabrikay› sat›n ald›k ama
Amerika'da üretimi devam ettirmek çok fizibil olmad›¤›
için Amerika'daki fabrikay› Çatalca'ya tafl›d›k ve oradaki
tesisimizi de kapatt›k. Bundan sonra da sat›n almalar
yoluyla yurtd›fl›nda fabrika alabiliriz, orada da devam
ettirebiliriz, yine teknolojisini Türkiye'ye tafl›y›p
Türkiye'de de sürdürebiliriz. Bu, bafltan verilmifl bir
karar de¤il.

Ar-Ge konusuna gelince, bizim de gönlümüz çok istiyor
fakat az önce belirtildi¤i gibi, Ar-Ge sadece
üniversitelerden ö¤retim üyelerini toplamak ve onlara
bir proje vermekle ne yaz›k ki olmuyor. Ar-Ge bir kültür
meselesi ve bizim ifl alan›m›zda o kültürün oluflabilmesi
için o grubun kendi içerisinde en az bir on sene birlikte
çal›fl›yor olmas› laz›m. Bizim alan›m›zda da ürün hiçbir
zaman bir kez piyasaya verilip öyle kalm›yor, çünkü
alan doktor ameliyathanede bu ürünü kullan›rken bir
ay sonra “Bunun ucunu biraz daha flöyle yapsan›z,
stentin sertli¤ini biraz daha art›rsan›z” diyor. O bilgi
birikimini kendi Ar-Ge gruplar›n›zda tutamazsan›z, o
zaman dünyada rekabetçi olam›yorsunuz. Ne yaz›k ki,
Türkiye'de ilk defa yap›lan bir ifl bizimki. Keflke
etraf›m›zda bizimle yan› ifli yapan birkaç firma olsa da
ak›l al›p versek birbirimize, personel al›p versek
birbirimize. Çatalca'da ilk Ar-Ge merkezimizi kurduk,
üniversitelerden ve yurtd›fl›ndan gelen belirli bir grup
arkadafl›m›zla oluflturduk ama kendi ifl kolumuza göre
biraz fazla hevesliyiz herhalde, çünkü bir anda Ar-
Ge'mizde otuza yak›n ürün projesi olufltu. Bunlar›n
yar›dan fazlas› da flu anda dünya üzerinde olmayan
ürünler, yani birinin ürününe bakarak, kopya çekerek
burada gelifltirmeye çal›flt›¤›m›z ürünler de¤il, flu anda
dünyada hiç kullan›lmayan ürünler. O yüzden ak›l ve
bilgi neredeyse oraya gitmek zorunda kald›k. Bunu da
en yak›n›m›z Avrupa'da bir yerde yapmak zorundayd›k.
‹yi flartlar sa¤layan ülkelerden biri Hollanda'yd› ve
Hollanda'da kurduk.

‹zzet KARACA

Ar-Ge'yi bence ikiye ay›rmak laz›m. Bir keflif Ar-Ge'si
ve bu dünyan›n herhangi bir yerinde olabilir. Bence
ikincisi çok daha önemli Türkiye için, çünkü ikincisi
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sahaya sürme Ar-Ge'si yani bir hammaddeyi
keflfetmekten de¤il bir ürünü meydana getirmekten
bahsediyoruz. E¤er biz bunu güçlü k›lmak istiyorsak,
bunun yan›na pazarlamay› koymam›z laz›m, çünkü art›k
Türkiye katma de¤erli ürün satmak zorunda, katma
de¤erli ürün satmak için marka gerekiyor, bu markay›
da pazarlamac›lar olmadan tek bafl›na Ar-Ge'ciler
yapamaz. Dolay›s›yla Ar-Ge ve pazarlaman›n bir ekip
halinde çal›flmas› laz›m.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

‹zzet Bey Ar-Ge konusuyla kariyeri boyunca iç içiçe
oldu.  ‹kimiz de kariyerlerimize Koç'un Ar-Ge
bölümünün kurulufl aflamas›nda bafllam›flt›k.

Dr. Cem BOZKURT

Evet. Mutlaka Ar-Ge ile pazarlamay› birlefltirip bu
ülkelere hizmet vermemiz laz›m.

Soru

Bir tekstil firmas›nda dan›flmanl›k yap›yordum.
Yöneticiler kendi kendilerine aralar›nda ‹ngilizce
konuflmaya karar verdiler ama alt kademeden o kadar
tepki ald›k ki bu karardan vazgeçtik. Bunu paylaflmak
istedim.

Soru

Levent Bey'e bir soru sormak istiyorum. Afrika çok
popüler ve geliflmekte olan ülkeler flu anda devlet
taraf›ndan da çok destekleniyor. Ne kadar yat›r›m
yapt›¤›n›z›, memnuniyet durumunuzu, kaç kiflilik bir
ekiple bafllad›¤›n›z› söyleyebilir misiniz? Bizler acaba
buna yönelelim mi? Çünkü geliflmekte olan ülkelerde
de yer almak laz›m, Avrupa s›k›nt› içerisinde. Fakat
belli bir kal›p içerisindeyiz. Sizin gücünüz daha farkl›,
biz daha orta boyda bir flirketiz. Organizasyon olarak
biz burada yapabilir miyiz? Sizden bütçeyi, ne büyüklükte
bir ekiple çal›flt›¤›n›z› ve memnuniyetinizi ö¤renmek
isterim.

Levent ÇAKIRO⁄LU

Genel olarak, neden Afrika'y› önceliklendirdi¤imize
k›saca de¤inmifltim asl›nda. fiunu da eklemek laz›m:
Afrika sürekli yeni minerallerin, do¤algaz ve petrol
yataklar›n›n, maden yataklar›n›n keflfedildi¤i bir k›ta
ama tabii keflifler, kaynaklar tek bafl›na yeterli de¤il.
Di¤er bir önemli konu,  genel olarak bakt›¤›m›zda

yönetimlerin de gittikçe istikrar kazand›¤›n› görüyoruz.
Böyle bakt›¤›m›zda, asl›nda daha önceden buradaki
potansiyelin belki de çok iyi anlafl›lamad›¤›n›
düflünüyorum. fiöyle ki, önceki y›llarda Afrika denildi¤i
zaman, hep kurakl›k görüntülerini bilirdik. Hat›rlarsan›z,
Etiyopya'da hep açl›k ve kurakl›k vard›, hatta dünyada
yard›m kampanyas› düzenlendi, konserler verildi. Benim
kafamda Etiyopya ile ilgili böyle bir resim vard› ama
pazarlar› daha yak›ndan tan›d›¤›mda, Etiyopya'da
sulanabilir tar›m yap›labildi¤ini gördüm. Öyle su
kaynaklar› var ki, orada hidro-elektrik santralleri
kurulup o potansiyel de¤erlendirilse, Afrika'n›n üçte
ikisine yetecek elektri¤i üretecek bir potansiyel var.
Dolay›s›yla potansiyel daha iyi anlafl›lm›fl durumda,
yönetimler biraz daha istikrar kazan›yor, nüfus çok
genç, ürünlerin pek ço¤u için penetrasyon oranlar› çok
düflük. Dolay›s›yla bir potansiyel var ama gene de ülke
ülke ihtiyac› ve riskleri iyi de¤erlendirip en do¤ru girifl
stratejisini belirlemek gerekir. Bir ortakl›k yapmak
gerekir mi veya sizi orada kim temsil edecek, bir flirket
mi kurman›z gerekiyor, en do¤ru insanlar kimlerdir?
Bunlara karar vermek gerekiyor.

Biz geçen y›l Defy flirketini sat›n ald›k, toplam sat›n alma
bedeli 325 milyon dolar seviyesindeydi.

Soru

Sosyal Sorumluluk Enternasyoneli gibi, içerisinde
iflçilerin, tüketicilerin, firmalar›n oldu¤u gibi
enternasyoneller gibi gruplara üye olup da siz kendiniz
sosyal sorumluluk standartlar›na sahip olmak ister
misiniz? Genel olarak etik ticaret hakk›nda böyle benzer
çal›flma var m›?

Levent ÇAKIRO⁄LU

Sosyal sorumlulukla ilgili çal›flmalar›m›z› iki grupta
ifade etmem do¤ru olur. Birincisi Koç Toplulu¤u
bünyesinde yapt›¤›m›z sosyal sorumluluk çal›flmalar›.
Bunlar› e¤itim, kültür ve sa¤l›k konular›nda
s›n›fland›rabiliriz. E¤itim konusunda, “Meslek Lisesi
Memleket Meselesi” projemiz var, tüm flirketlerimiz
destekliyor. Biz Arçelik olarak, çok gönül verdik bu ifle,
hem flirket olarak kat›ld›¤›m›z bir proje hem de
çal›flanlar›m›z ve bayilerimiz gönüllü olarak bu proje
içerisinde yer al›yorlar. fiu ana kadar meslek liselerinde
elektrikli araçlar›n e¤itimi ve bu araçlar›n uzmanl›k
e¤itimine iliflkin dört laboratuvar açt›k. Bunlar›n say›s›n›
art›rmay› düflünüyoruz. Ülke çap›nda yapt›¤›m›z, “Ülkem
için” projelerimiz var. Geçen y›l, kan ba¤›fl›yla ilgili bir
bilinç oluflturmaya çal›flt›k ve bu konuda herhalde
tarihteki en büyük kan ba¤›fl› gerçekleflti. Yine bunu
da bayilerimizle, çal›flanlar›m›zla, tedarikçilerimizle
birlikte yapt›k. Bu y›l, engellilere dönük bir projemiz
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bafllad›. Yine burada da engelli yaflaman›n zorlu¤una
dikkat çekip engelli vatandafllar›m›z›n hayatlar›n› nas›l
kolaylaflt›raca¤›m›z, topluma nas›l kazand›raca¤›m›z
üzerinde çal›fl›yoruz. Arçelik olarak, e¤itim konusunda,
“Meslek Lisesi Memleket Meselesi” projesinin yan›nda
uzun y›llar yat›l› bölge okullar›na dönük projeler yapt›k.
Oradaki çocuklar›n özellikle de çevre konusundaki
bilinçlerini art›rmaya gayret ettik. Resim, fliir, müzik
yar›flmalar› yapt›k. Onlar› ‹stanbul'a getirdik,
fabrikalar›m›z› gezdirdik ve hakikaten çok güzel fikirler
ortaya ç›kt›¤›n› gördük.

Arçelik bünyesinde destekledi¤imiz di¤er konu spor.
Spor, toplumsal aç›dan yine üzerinde durdu¤umuz,
gençler için çok önemli buldu¤umuz bir konu. Burada
Türkiye Basketbol Ligi'ne verdi¤imiz deste¤in
paralelinde bu konuda yapt›¤›m›z çal›flmalar› öne
ç›kararak, hatta bir reklam kampanyas›yla beraber
sporun güzelliklerini vurgulamaya çal›flt›k. Bunu da
Türkiye ile s›n›rl› tutmuyoruz, Türkiye'nin d›fl›nda
Almanya, Rusya, ‹talya, Litvanya'da da basketbol
liglerinin sponsoru olduk.

Soru

Öncelikle 11. ‹stanbul Sanayi Kongresi'ni yürekten
kutluyorum. Fevkalade güzel konular konufluluyor ve
tart›fl›l›yor. Sorum bütün konuflmac›lara olabilir ama
öncelikle Arçelik'in yetkilisi Levent Bey'e olacak.
Sürdürülebilir rekabet gücünü destekleyen tasar›m ve
Ar-Ge çal›flmalar›n›n altyap›s›nda, temelinde çal›flmalar›
yapan tasar›mc›lar›n ve Ar-Ge çal›flmalar›n› yapan
mühendislerin adlar›n›n manevi olarak desteklenmesi
konusunda ne düflünüyorlar? Onlar›n tescilleri ve
patentleri al›n›rken isimleri kullan›l›yor mu? Bunu çok
merak ediyorum ve çok da önem veriyorum.

Levent ÇAKIRO⁄LU

Çok önemli bir noktaya de¤indiniz. Herfleyden önce bu
arkadafllar›m›z bizim bafl›m›z›n tac›. Onlar, isimleri
olsa da olmasa bunu gayet iyi biliyorlar. Biz üniversite
ile iflbirli¤i konusunda da çok etkin çal›fl›yoruz.
Türkiye'de 100'den fazla üniversitede çok k›ymetli
hocalar›m›zla yürüttü¤ümüz projeler var. Onun d›fl›nda
hem master hem doktora çal›flmas› yapan arkadafllar›
destekliyoruz, onlar›n tez çal›flmalar›n› bizde
yapmalar›na, uzmanlaflmalar›na f›rsat veriyoruz. Bu
sayede de bu söyledi¤im patentler ortaya ç›k›yor.
Arçelik'in bir önemli özelli¤i de, Ar-Ge'deki öncülü¤ünün
yan›nda patent oluflturma konusundaki çok ileri
uzmanl›k seviyesidir.

Dr. Y›lmaz ARGÜDEN

Çok teflekkür ederiz, herhalde konuflmac›lar›m›zla çok
doyurucu bir iki saat geçirdik ben dinleyicilerimize de
teflekkür ediyrum ve sizlerin ad›na konuflmac›lar›m›z›
da kutluyorum.
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Hakan GÜLDA⁄

Dünya Gazetesi Genel Yay›n Yönetmeni

Oturumumuz esnas›nda çok önemli bir bafll›¤› tart›fl›yor
olaca¤›z: Türk sanayinin küresel baflar› stratejileri neler
olabilir? Çok de¤erli konuklar var. Süremizin de bu konu
için biraz k›s›tl› oldu¤unu göz önüne alarak, fazla
uzatmayaca¤›m ve sözü hemen Say›n ‹brahim Uslu'ya,
Ekonomi Bakanl›¤› Teflvik Uygulama ve Yabanc› Sermaye
Genel Müdürümüze b›rakmak istiyorum.

‹brahim USLU

T.C. Ekonomi Bakanl›¤› Teflvik Uygulama ve Yabanc›
Sermaye Genel Müdürü

Türk sanayinin üretim stratejileri ve devletin rolüyle ilgili
olarak bir sunum yapaca¤›m. Sunumumda öncelikle
ülkemizin genel ekonomik görünümünden, bölgesel güç
olma yolundaki hedef ve stratejilerimizden, bu kapsamda
Ekonomi Bakanl›¤›m›z›n uygulamakta oldu¤u
programdan bahsedece¤im. Bu program kapsam›nda
yat›r›m ortam›m›z›n iyilefltirilmesi, uluslararas›
anlaflmalar›m›z, serbest bölge uygulamalar›m›z ve en
önemlisi yeni uygulamaya koydu¤umuz yat›r›m teflvik
sistemini anlataca¤›m.

Bilindi¤i gibi ülkemiz, bölgesel ve küresel güç olma
ba¤lam›nda önemli geliflmeler kaydetmifltir. 2011 y›l›
itibariyle Türkiye'nin gayri safi yurtiçi has›las› 774 milyar
dolar, büyüme oran› % 8,5, kifli bafl›na düflen milli
gelirimiz 10.500 dolar, en büyük ekonomiler aras›ndaki
s›ralamam›z 16, ihracat›m›z 135 milyar dolar ve
ithalat›m›z 241 miyar dolar› aflm›fl durumda, kamu
borcunun gayri safi milli has›laya oran› %39, geçen y›l
itibariyle do¤rudan yabanc› sermaye girifli 16 milyar
dolar› aflm›fl durumda, buna mukabil iflsizlik oran› 2011
y›l› için %9,8 fakat flu an itibariyle bu oran %8,8'e
gerilemifl durumda. 75 milyonluk bir nüfusa sahibiz ve
ortalama yafl 29. Bu verileri dikkate ald›¤›m›zda ülkemiz
çok önemli bir avantaja sahip ve ülkemizin küresel
rekabet gücü 2012 itibariyle 144 ülke aras›nda 43. s›rada.

[Resim 1] Türkiye'nin co¤rafi konumu da flüphesiz
ekonomik anlamda inan›lmaz f›rsatlar sunmakta. 4
saatlik bir uçufl mesafesi içerisinde, Avrupa, Kuzey
Afrika, Ortado¤u, Orta Asya, Kafkaslar ve Rusya
Federasyonu'ndan müteflekkil bir hinterland içerisinde
1,5 milyarl›k bir nüfus ve 22 trilyon de¤erindeki bir
co¤rafyaya hâkim durumday›z. Konumumuzun bölgesel
üretim üssü olma anlam›nda çok önemli oldu¤unu
düflünüyoruz ve bu f›rsat› özel sektör ve kamu iflbirli¤i
ile çok iyi de¤erlendirece¤imize ve o yönde
ilerledi¤imize de inan›yoruz.

Bu çerçevede, ülkemizin konumuna yak›fl›r önemli
hedeflerimiz de mevcut. Malumunuz, 2023 y›l› için milli
hedefimiz en büyük ilk on ekonomiden birisi olmak,
500 milyar dolarl›k mal ihracat›, 25 bin dolarl›k kifli
bafl›na milli gelir ve orta ve yüksek teknolojili ürünlerde
de Avrasya'n›n üretim üssü olmak bizim temel
hedeflerimiz aras›nda.

Di¤er taraftan sanayi strateji belgemizde de buna
benzer hedeflerimiz yer almakta. Bu çerçevede,
becerilerini sürekli gelifltirebilen flirketlerin
ekonomideki a¤›rl›¤›n›n art›r›lmas›, orta ve yüksek
teknolojili sektörlerin üretim ve ihracat içerisindeki
a¤›rl›¤›n›n art›r›lmas›, düflük teknolojili sektörlerimizde
katma de¤eri yüksek ürünlere geçilmesi, hedeflerimiz
aras›ndad›r. Tabii ki bu hedeflerin gerçeklefltirilmesi
ve bu aflamada katedilen yol, ülkemizin üretim üssü
olma ve rekabet gücünün art›r›lmas› anlam›nda son
derece önemli hususlard›r.

[Resim 2] Bu çerçevede, kamunun yönlendiricili¤i ve
destekleri ba¤lam›nda Ekonomi Bakanl›¤›'n›n de¤iflik
katk›lar› söz konusu. Bunlardan ilki Yat›r›m Ortam›n›
‹yilefltirme Koordinasyon Kurulu'nun (YO‹KK) sekreterya
ve baflkanl›k görevini sürdürmesi hususudur. Kamu-
özel sektör iflbirli¤i içerisinde yat›r›m ortam›n›
iyilefltirecek ve uluslararas› rekabet gücünü art›racak
gerekli düzenlemeleri yapmak ve politika önerileri
gelifltirmek; ulusal ve uluslararas› yat›r›c›mlar›n
karfl›laflt›klar› yap›sal, yasal ve bürokratik sorunlar›
belirleyerek bunlara çözüm aramak; özel sektörResim 1

Resim 2
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faaliyetlerini güçlendirerek ifl ve istihdam olanaklar›n›n
yarat›lmas›n› ve ihracat odakl› üretimin art›r›lmas›n›
desteklemek YO‹KK'in temel amaçlar› aras›nda yer
almaktad›r.

E¤er biz ülke olarak bölgesel üretim üssü haline
geleceksek, bu konuda rekabetçi oldu¤umuzu iddia
ediyorsak, üretim için yat›r›m kaç›n›lmaz bir unsur ve
bunun önündeki gerek yasal gerekse bürokratik
engellerin öncelikle tespit edilip daha sonra bertaraf
edilmesi, özel sektör-kamu iflbirli¤i içinde bu çal›flman›n
yap›lmas› son derece önemli ve bu çal›flma da YO‹KK
platformu içerisinde yerine getirilmektedir.

Bu platform içerisinde yine kamu, özel sektör ve sivil
toplum örgütlerinin birlikte çal›flt›¤› on teknik komite
içerisinde bu de¤erlendirme yap›l›yor. Yat›r›m yeri,
çevre ve imar izinleri, ticaret ve gümrükleme,
finansmana eriflim, vergi ve teflvikler ile istihdam gibi
on farkl› komite alt›nda yat›r›mlar›n önündeki bürokratik
ve yasal engeller tart›fl›lmakta ve bunlara çözüm
aranmaktad›r.

[Resim 3] Yine bölgesel üretim üssü olma yolunda bir
di¤er husus, faaliyetleri Bakanl›¤›m›z taraf›ndan
düzenlenen irtibat bürolar› ve bölgesel yönetim
merkezleridir. Uluslararas› flirketlerin Türkiye'ye
yönelik ifl ve yat›r›m hedeflerini gerçeklefltirmek üzere
pazar araflt›rmas› yapmak yan›nda ürün ve hizmetlerin
tan›t›m› gibi hizmetleri yerine getirmek üzere
yurtd›fl›nda yerleflik kifli veya kurulufllar›n ticari
faaliyette bulunmamak kofluluyla ülkemizde açt›klar›
irtibat bürolar›, Bakanl›¤›m›z›n izni dahilinde
kurulmaktad›r. Di¤er taraftan, çokuluslu flirketlerin
birden fazla ülkedeki faaliyetlerine yönelik irtibat
bürolar›na da bölgesel yönetim merkezi denilmektedir.
Bölgesel yönetim merkezleri son dönemde ciddi flekilde
önem kazanm›fl olup bu çerçevede son dönemde
Bakanl›¤›m›z taraf›ndan yap›lan düzenleme ile irtibat
bürolar› için befl y›ll›k izin süreleri, bölgesel yönetim
merkezleri için on y›la ç›kart›lm›flt›r. Bölgesel yönetim

merkezlerinin say›s› h›zl› bir flekilde artmaktad›r.
Uluslararas› firmalar›n ülkemizdeki belli bafll› bölgesel
yönetim merkezlerini burada görebilirsiniz. Coca Cola,
Microsoft, Unilever gibi de¤iflik firmalar, neredeyse
her birisi 100'e yak›n ülkeyi ülkemizde kurduklar›
bölgesel yönetim merkezlerinden idare etmektedirler.
Bu da tabii küreselleflme ve bölgesel güç olma
ba¤lam›nda ülkemizin rolünü ve önemini bir flekilde
ortaya koymakta ve tescil etmektedir.

Benzer flekilde, sanayicilerimizin, yat›r›mc›lar›m›z›n,
ithalat ve ihracatç›lar›m›z›n hak ve ç›karlar›n›n korunmas›
ba¤lam›nda de¤iflik uluslararas› anlaflmalar da
imzalanm›flt›r. Bunlar›n görüflmeleri ve müzakereleri
yine Bakanl›¤›m›z taraf›ndan yürütülmektedir. Bunlar
aras›nda 85 ülke ile imzalanm›fl olan Yat›r›mlar›n
Karfl›l›kl› Teflviki ve Korunmas› anlaflmalar›n›, 19 ülkeyle
imzalanm›fl olan Serbest Ticaret Anlaflmas›'n›, 76 ülkeyle
Çifte Vergilendirmeyi Önleme Anlaflmalar›n› ve Avrupa
Birli¤i ile akdetmifl oldu¤umuz Gümrük Birli¤i'ni
sayabiliriz. Bu çerçevede, yine yat›r›mc›lar›m›z›n ve
ithalat-ihracat ifliyle u¤raflan firmalar›m›z›n haklar› ve
problemleri bir flekilde garanti alt›na al›nm›fl durumdad›r.

Yat›r›mlar›n Karfl›l›kl› Teflviki ve Korunmas› anlaflmalar›
ile uluslararas› do¤rudan yat›r›mlar›n kamulaflt›rmaya
karfl› hukuki güvence alt›na al›nmas› ve ev sahibi ülke
içerisinde milli muamele ve en çok kay›r›lan ulus
muamelesine tabi tutulmas›, kâr ve di¤er gelirlerinin
engellenmeksizin transferine müsaade edilmesi ve
herhangi bir problemin vuku bulmas› halinde tahkim
mekanizmas›n›n iflletilebilmesi garanti alt›na al›nm›fl
oluyor. Bunlar da uluslararas› yat›r›mc›lar›n yat›r›m
kararlar›nda son derece önemli hususlar.

[Resim 4] Bu harita, ülkemizin YKTK anlaflmas›
imzalad›¤› ülkeleri göstermektedir. Koyu renkte
gösterilen ülkelerle mevcut YKTK anlaflmas› var, biraz
daha aç›k renkli ülkelerle müzakereler devam ediyor
ve görüldü¤ü üzere Afrika ile Güney Amerika'daki

Resim 3

Resim 4
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ülkeler d›fl›nda neredeyse tüm dünya co¤rafyas›nda
bu müzakereler ya sonuçland›r›lm›fl ya da devam ediyor.
85 ülke bu kapsamda anlaflma imzalam›fl durumda.

[Resim 5] Di¤er taraftan ihracatç›lar›m›z›n hedef
pazarlara eriflimi, rekabet gücünün art›r›lmas› ve
önündeki engellerin kald›r›lmas› amac›yla Serbest
Ticaret Anlaflmalar› akdedilmifl durumdad›r. Bu
kapsamda 19 ülkeyle imzalanan STA anlaflmas› halen
yürürlükte, 12 ülkeyle müzakerelerimiz devam ediyor
ve 10 ülkenin de müzakere yapmak üzere giriflimleri
söz konusu.

[Resim 6] Yine Bakanl›¤›m›z›n faaliyet alan› içerisinde
ülkemizin bölgesel ve küresel güç olmas› yolunda s›nai
ve ticari faaliyetlerin art›r›lmas› amac›yla kurulmufl
serbest bölgelerimiz mevcut. Toplam 19 adet serbest
bölgede - bu bölgelerin özelli¤i ülke s›n›r› içerisinde
olmakla birlikte gümrük sahas›n›n d›fl›nda akdedilmesi
nedeniyle gümrük mevzuat›na tabi olmamas› ve içinde
çok farkl› mekanizmalar›n uygulanmas› söz konusu -
hem ulusal hem de uluslararas› yat›r›mc›lar›m›za
serbest bir flekilde, bir k›s›m bürokrasiden ar›nm›fl bir
flekilde faaliyet gösterme ve üretim yapma, dolay›s›yla
yine bölgesel güç olma anlam›nda ciddi katk› sa¤layan
bir yap›lanma mevcuttur. Serbest bölgeler içerisinde

yap›lan üretim ve ticari faaliyetler, vergisel destekler
a¤›rl›kl› olmak üzere de¤iflik araçlarla destekleniyor.
Bu uygulaman›n, özellikle uluslararas› firmalar›m›z›n
yat›r›m kararlar› aç›s›ndan da çok cazip bir imkân
sunaca¤› ve sundu¤u kanaatindeyiz.

[Resim 7] Son bafll›k olarak, bir konuya daha de¤inmek
istiyorum. Üretim üssü olacaksak, rekabet gücümüz
artacaksa, bunu sa¤laman›n tek yolu yap›lacak
yat›r›mlard›r. Üretmedi¤imiz bir mal› satamayaca¤›m›z
gibi katk› sa¤lamad›¤›m›z, desteklemedi¤imiz,
yönlendirmedi¤imiz konularda da bu yat›r›mlar› yapt›rma
flans›m›z söz konusu olamaz. Bizim ülke olarak, kamu
olarak, yat›r›mc›lar›m›z›n önünü açmak, onlar›n yat›r›m
kararlar›n› kolaylaflt›rmak, belirli sektörlere ve bölgelere
kanalize etmek birincil görevimiz. Bu ba¤lamda, Ekonomi
Bakanl›¤› taraf›ndan 2012 y›l› içerisinde daha önceden
beri uygulanmakta olan teflvik sistemi revize edildi ve
yeni bir yat›r›m teflvik mevzuat› Haziran ay› itibariyle
yürürlü¤e girdi.

Yat›r›m teflvik mevzuat›n›n hedefleri ve amaçlar›ndan
da çok k›sa bahsedelim. Özellikle cari aç›¤›n azalt›lmas›
amac›yla ithalat ba¤›ml›s› oldu¤umuz ürünlerin
üretiminin art›r›lmas› ve bu konudaki yat›r›mlar›n
özendirilmesi, teknolojik dönüflümü sa¤layacak yüksek
veya orta-yüksek teknoloji içeren yat›r›mlar›n
desteklenmesi ve bölgesel geliflmifllik farkl›l›klar›n›n
azalt›lmas›, sistemin temel hedeflerinden ve
amaçlar›ndand›r. Teflvik sistemi içerisinde yat›r›m›n
bölgesine, sektörüne ve büyüklü¤üne ba¤l› olmak
kayd›yla, tamam› veya bir k›sm› uygulanan toplam
dokuz adet destek unsuru bulunuyor. Yat›r›mlar›m›z›,
sunumda görmüfl oldu¤unuz dokuz destek unsuruyla
destekliyoruz. Bunlar katma de¤er vergisi istisnas›,
gümrük vergisi muafiyeti, vergi indirimi, faiz deste¤i,
yat›r›m yeri tahsisi, sigorta primi iflveren hissesi deste¤i,
sigorta primi iflçi hissesi deste¤i, gelir vergisi stopaj›
deste¤i ve KDV iadesidir. Bunlar›n tamam› bir k›s›m
yat›r›mlara uygulanabildi¤i gibi, di¤er yat›r›mlara da
bir k›sm› uygulanmaktad›r. Sistemimiz dört temel esas
üzerine kuruludur. Bunlar bölgesel teflvik uygulamalar›,
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büyük ölçekli yat›r›mlar, stratejik yat›r›mlar ve genel
teflvik uygulamalar›d›r. Hangi uygulama kapsam›nda
hangi desteklerin söz konusu oldu¤u hemen bafll›klar›n
alt›nda yer al›yor. Bu dört sistemden özellikle iki tanesi
sanayimizin rekabet gücümüzün art›r›lmas›na yönelik
olarak tasarlanm›flt›r. Bunlar büyük ölçekli yat›r›mlar
ve stratejik yat›r›mlar›n desteklenmesidir. Di¤er ikisi
ise, temel olarak üretim kapasitemizin art›r›lmas› ve
bölgesel geliflmiflli¤e katk› sa¤lamak anlam›nda
kurgulanm›fl destek uygulamalar›d›r.

[Resim 8] K›sa bir flekilde bunlar›n üzerinden geçmek
gerekirse, bölgesel uygulamalar, iller aras›ndaki
geliflmifllik farkl›l›klar›n› azaltmak, illerin üretim ve
ihracat potansiyellerini art›rmak üzere tasarlanm›fl bir
sistem. ‹llerimiz bu çerçevede Kalk›nma Bakanl›¤›m›z
taraf›ndan haz›rlanm›fl olan sosyo-ekonomik geliflmifllik
endeksi dikkate al›nmak suretiyle alt› bölgeye
ayr›lm›flt›r. Haritada görmüfl oldu¤unuz alt› bölgede
destekler, gerek oranlar›, gerek süreleri itibariyle farkl›
farkl› uygulanmaktad›r. Do¤u ve Güneydo¤u
bölgemizdeki 15 il en az geliflmifl bölge olarak dikkati
çekerken Ankara, ‹stanbul, Bursa, ‹zmir, Antalya gibi
illerimiz yani k›rm›z› renkli olanlar sosyo-ekonomik
anlamda en fazla geliflmifl illerimizdir. Di¤er renkler
de kademeli olarak farkl› geliflmifllik seviyesini
gösteriyor.

[Resim 9] Bu tabloda bölgesel destek uygulamalar›n›
görüyoruz. Bunlar›n çok farkl› oranlar› ve süreleri var.
Temel olarak, yap›lan yat›r›mlar›n %55'ine varan
oranlarda vergi indirimi, 12 y›la kadar uygulanabilen
sigorta primi iflveren hissesi, yat›r›m kredilerinin kredi
faizinin 7 puan›na kadar olan k›sm›n›n Bakanl›k
taraf›ndan karfl›lanmas› ve yine 10 y›la kadar sigorta
primi iflçi hissesi ile gelir vergisi stopaj›n›n Bakanl›k
taraf›ndan ödenmesi önemli destekler diye düflünüyoruz.

[Resim 10] Büyük ölçekli yat›r›mlar›n teflviki kapsam›nda
ise Ar-Ge kapasitesini art›racak ve uluslararas› alanda
rekabet üstünlü¤ü sa¤layacak yat›r›mlar›n desteklenmesi
amaçlanm›flt›r. Bu sistem içerisinde yedi ayr› destek
söz konudur. Hangi yat›r›mlar›n büyük ölçekli yat›r›mlar
kapsam›na girdi¤i de flüphesiz önemlidir. Bunlar
OECD'nin yüksek ve orta-yüksek teknoloji kategorisinde
yer alan sektörlerimizdir; Rafineri, kimya, liman
yat›r›mlar›, motorlu kara tafl›tlar›, elektronik sanayi, ilaç
üretimi ve makine imalat› gibi 12 yat›r›m konusu. Bu
yat›r›mlar karfl›lar›nda görmüfl oldu¤unuz flekilde belirli
büyüklükte bir yat›r›m yap›lmas› halinde, büyük ölçekli
yat›r›mlar kapsam›nda destekleniyor.

[Resim 11] Bu tabloda da, yine büyük ölçekli yat›r›mlar
için uygulanan destekler yer al›yor. Bir öncekine çok
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benziyor fakat oranlar biraz daha art›r›lm›flt›r. Desteklerin
her bölge için kademeli olarak de¤iflti¤ini görüyoruz. Bir
sonraki sistemimiz, bu y›l yürürlü¤e giren stratejik
yat›r›mlar›n teflviki. Geçen y›l 77 milyar dolara kadar
ulaflan cari aç›¤›n kapat›lmas›na katk› sa¤lamak amac›yla
ya da önümüzdeki dönemlerde buna katk› sa¤layacak
olan yat›r›mlar›n özendirilmesi ve desteklenmesi
ba¤lam›nda kurgulanm›fl bir sistem. Burada önemli olan
yat›r›m›n bölgesi de¤il, o yat›r›mlar›n yap›l›yor olmas›.
Hangi sektörün, hangi ürünün, hangi yat›r›m›n bu
kapsamda desteklenece¤i hususu da kriterlerle
belirlenmifl durumda. Dört adet kriterin tamam›n›n
sa¤lanmas› durumunda, bunlar›n yerine getirilmesi
durumunda, bu yat›r›mlar stratejik yat›r›mlar kapsam›nda
mütalaa ediliyor. Belirli büyüklükteki, belirli katma de¤er
üreten bir yat›r›m olmas› ve en önemlisi, üretilecek üründe
yurtiçi üretim kapasitesinin ithalat›m›zdan az olmas›
durumunda, bu ürünler stratejik yat›r›m olarak mütalaa
ediliyor. Bu yat›r›mlar›n di¤er sistemdeki desteklere göre
fark›, bölge ayr›m› olmaks›z›n ister ‹stanbul'da, ister
Hakkari'de yap›ls›n ayn› desteklere tabi olmas›d›r. Bizim
için önemli olan bu yat›r›m›n hangi bölgede yap›laca¤›
de¤il, bu üretim konusunda yat›r›m yap›lmas›d›r.

[Resim 12] Çok k›sa bir flekilde dördüncü teflvik sistemimiz
olan genel teflvik uygulamalar›ndan bahsetmek istiyorum.
Di¤er üç uygulama içerisinde yer almayan hususlar›n bu
kapsamda de¤erlendirilmesi ve desteklenmesi söz
konusudur.

[Resim 13] Bir alt bafll›¤›m›z da öncelikli yat›r›mlar
kavram›d›r. Bizim için, ülkemiz için önem arz eden,
muhteviyat›, yeri veya teknolojisi itibariyle ço¤u zaman
yat›r›mc›n›n tercihine b›rak›lmayan, belirli bölgelerde
bulunmas› zorunlu olan yat›r›mlar, ayr›ma tabi
tutulmaks›z›n yine Türkiye'nin her yerinde 5. Bölge
desteklerinden yararlanmaktad›r. Burada da
önceli¤imiz bu yat›r›mlar›n ülkeye kazand›r›lmas› ve
yat›r›m yerinin çok fazla önemli olmad›¤› fleklindedir.
Madencilik yat›r›mlar›, demiryolu ve denizyoluyla
tafl›mac›l›k yat›r›mlar›, otomotiv-uzay ve savunma
sanayiyle ilgili olarak test merkezleri, uluslararas› fuar
alan› yat›r›mlar›, kültür ve turizm koruma ve geliflim
bölgelerindeki turizm konaklama tesisleri, özel sektör
taraf›ndan gerçeklefltirilecek ilkokul, ortaokul ve lise
e¤itim yat›r›mlar›, Ar-Ge projeleri sonucu gelifltirilen
yeni ürünün ticarilefltirilmesine yönelik yat›r›mlar,
belirli ilaç yat›r›mlar› ve savunma sanayine yönelik
yat›r›mlar öncelik arz eden yat›r›m konular› olup, yöre
ve bölge fark› olmaks›z›n yine 5. Bölge desteklerinden
yararlanmaktad›r. 5. Bölge destekleri için bu tabloda
görülen rakam ve oranlar uygulan›r.

[Resim 14] Uluslararas› do¤rudan yat›r›mlara da
de¤inmek istiyorum. Bölgesel güç olma yolunda,
flüphesiz uluslararas› do¤rudan yat›r›mlar›n önemi ve
katk›s› inkar edilemez. Bu kapsamda 2002 y›l›na kadar
ülkemize gelen uluslararas› do¤rudan yat›r›m miktar›
14,6 milyar dolarken, 2003 ve sonras›nda gelen miktar
120 milyar dolara ulaflm›flt›r. 2009 ve 2010 y›l›nda krizin
de etkisiyle bir dalgalanma olmakla birlikte, belirli bir
seviyeyi yakalam›fl durumda. Sadece 2011 y›l›nda gelen
uluslararas› do¤rudan yat›r›m miktar› 16 milyar dolard›r
ve bugüne kadar gelen tüm yabanc› sermayeli
yat›r›mlar›n %73'ü AB ülkelerindendir. Geçen y›l 16
milyar dolar olan yabanc› sermaye giriflleri, Ekim ay›
itibariyle 10,6 milyar seviyesindedir. Türkiye'de kurulu
yabanc› sermayeli veya uluslararas› sermayeli flirket
say›s› 31 bini aflm›fl durumda ve sabit bir flekilde art›yor.
Bunlar›n yine %51'i AB'den gelmifltir. 2012 y›l›nda, 2011
y›l›na göre gerek OECD, gerek G-20 ülkelerinde
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do¤rudan yabanc› yat›r›mlar düflerken Türkiye'de bu
halen artmaya devam ediyor. fiirket say›s›, 2011 y›l›nda
29 binin üzerindeyken, flu an Ekim ay› itibariyle 31.154'e
ulaflm›flt›r.

Küresel bir oyuncu olmak istiyorsak, bölgesel bir üs
olmak istiyorsak, sanayimizin rekabet gücünü art›rmak
istiyorsak, flüphesiz katma de¤eri yüksek olan yüksek
teknolojili ürünler konusunda yat›r›mlar›m›z› art›rmam›z
gerekiyor. Lokomotif tabii burada her zaman özel
sektördür ama sadece özel sektörümüzün kendi
imkânlar›yla yap›lmas› ço¤u zaman mümkün de¤ildir.
Bu konuda kamunun, devletin katk›s› kaç›n›lmaz ve
Bakanl›¤›m›z da bu konuda de¤iflik mekanizmalarla ve
di¤er kamu kurumlar›n›n da de¤iflik katk›lar› ve
destekleriyle birlikte buna hizmet etmekte ve
sanayimizin, sektörlerimizin, firmalar›m›z›n önünü
açmaktad›r. Hepimizin, kamu-özel birlikte ortak amac›
ve hedefi, küresel anlamda bir oyuncu olmakt›r.
Önümüzdeki dönemde, daha do¤rusu k›sa vadede bu
konuda da çok fazla yol kat etmek bizleri mutlu edecektir.
Bu vesileyle hepinize kat›l›m›n›z için teflekkür eder
sayg›lar sunar›m.

Hakan GÜLDA⁄

Gerçekten  son  dönemde sanay ide  be l l i
hareketlenmelerin oldu¤unu inkar etmek mümkün de¤il,
d›flar›ya bir hayli aç›lmalar›m›z var, önemli anlaflmalar
yap›yoruz ama özellikle stratejik yat›r›mlar konusunda
verilen teflvikleri, sanayinin geliflmesi aç›s›ndan kendi
ad›ma çok önemsiyorum ama bir yandan da baz›
konularda gecikiyor muyuz diye bir endifle de tafl›yorum
do¤rusu. Birazdan belki bunu tart›fl›r›z. Özellikle ileri
elektronikte treni kaç›r›yor muyuz diye bir soru iflareti
var ciddi flekilde kafamda. Biraz önce siz de ifade ettiniz,
bir an önce bu konuda yeni yat›r›m alanlar›na belki farkl›
teflviklerin de gündeme gelmesinde fayda var. Kamu-
özel sektör birlikteli¤inin, birlikte çözüm üretmesi
gerekiyor çünkü yar› iletken dedi¤iniz zaman 5 milyon
dolardan afla¤› bir yat›r›m olmuyor. Her babayi¤idin de
hemen ortaya ç›k›p yat›r›m yapmas›n› beklemek zor. O
noktada, bahsetti¤iniz de¤iflik mekanizmalar›n da neler
olabilece¤ine iliflkin olarak panel içerisinde belki hep
beraber bir sohbet de ederiz.

Siz Türkiye'nin bölgesel üretim stratejileri hakk›nda
epey ayd›nlat›c› genifl bilgiler verdiniz bize. Aram›zda
Güney Koreli bir konu¤umuz da var. Say›n Jong Won
Kwon, Posco Assan Çelik Sanayi'nin Genel Müdürü.

Jon Won KWON

Posco Assan TST Çelik Sanayi Genel Müdürü

Bu ülkede iki sene bulundum ve Türkiye'nin bölgede
nas›l lider olabilece¤inden ve küresel liderler aras›na
nas›l girebilece¤inden bahsetmek istiyorum.

‹lk olarak Posco Assan TST'yi tan›taca¤›m ve neden
Türkiye'de yat›r›m yapmaya karar verdi¤imizi
anlataca¤›m. Türkiye'nin küresel anlamda güç
kazanmas› için bölgesel stratejilerine bakmak
istiyorum.

[Resim 1] Posco Assan TST'nin Türkiye'den ve Güney
Kore'den toplam üç orta¤› var. En rekabetçi çelik flirketi
ve Fortune 500'de 146. s›rada yer al›yor. En dinamik
flirketlerinden bir tanesi ve Fortune dergisi taraf›ndan
tüm çelik sanayinde en be¤enilen flirket olarak
belirlenmifltir. Kibar Holding, üretim flirketlerinden
biridir. Alüminyum, çelik, otomotiv, inflaat ve ticaret
alanlar›nda falliyet göstermektedir. Uluslararas›
Daewoo ise, Posco'nun küresel ticaret flirketidir ve
100'den fazla küresel a¤›n üyesidir.

[Resim 2] Posco, Kore'nin ekonomik gelifliminin itici
güçlerinden biri olmufltur. Posco, 1968'de kuruldu ve
o dönemde Kore dünyadaki yoksul ülkeler aras›nda
yer al›yordu. Posco'nun h›zl› bir flekilde büyümesi, gemi
inflaas›, otomobil üretimi, elektronik ürünlerin üretimi
vs. gibi baflka alanlarda faaliyet gösteren flirketlerin
büyümesini de etkilemifltir. Posco bir devlet flirketi
olarak kurulmufl ve 2000 y›l›nda özellefltirilmifltir.
Topluma katk›da bulunmaya halen daha devam
etmektedir. Gerçeklefltirdi¤imiz bütün denizafl›r›
operasyonlar›m›zda bu prensibimizi uygulamaya
çal›fl›yoruz.
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[Resim 3] Posco'nun dünyada 19 tane üretim tesisi
bulunuyor. 51 tane iflleme merkezimiz, 7 tanede irtibat
büromuz var. Posco Türkiye d›fl›nda, BRIC ülkelerinde,
örne¤in Çin'de, Vietnam'da, Endonezya'da, Hindistan'da
yat›r›m yapm›flt›r. Posco Assan TST ilk üretim tesisini
Avrupa'da kurmufltur.

[Resim  4] Bizim flirketimiz operasyonlar›na 2013 May›s
ay›nda bafllamay› planlamaktad›r. Bu proje, yat›r›m
karar› 2 y›l önce al›nd›ktan sonra çok h›zl› bir flekilde
geliflmifltir. 2011 y›l› Ocak ay›nda ortakl›k anlaflmas›
yap›ld›, Mart 2011'de flirket kuruldu, Eylül ay›nda da
temel at›ld› ve inflaat Nisan 2013'te tamamlan›yor
olacak.

Posco Assan TST yüksek kalitede paslanmaz çelik
üretmektedir ve normal çelikten befl kat daha pahal›d›r.
Bu çeli¤in farkl› uygulama alanlar› bulunmaktad›r,
örne¤in beyaz eflya, mutfak eflyalar›, sanayi parçalar›
ve inflaat malzemeleri.

Neden Türkiye'de yat›r›m yapmay› düflündü¤ümüzü
aç›klamaya çal›flaca¤›m. Üç ana neden var. Bunlardan
birincisi, Türkiye'nin kendi çekicili¤i, ikincisi iyi bir yerel
piyasas›n›n bulunmas› ve üçüncüsü de komflu
pazarlar›n da iyi olmas›. Türkiye'yi çekici yapan ana
unsurlar ekonomisi, jeopolitik aç›dan önemli bir yerde

bulunmas› ve nüfus büyüklü¤ü ile genç iflgücüdür.
Türkiye'nin ekonomisi son 10 y›ld›r tutarl› bir büyüme
kaydetmifltir ve gelecekte çok parlak olaca¤›
görülmektedir. Jeopolitik olarak çok önemli bir konuma
sahip ve Avrupa, Ba¤›ms›z Devletler Toplulu¤u ve
Ortado¤u ile Kuzey Afrika ülkeleriyle aras›nda ba¤lant›
noktas›ndad›r. Nüfusunun kalabal›k olmas› ve ortalama
yafl›n 29 olmas› nedeniyle genç bir iflgücüne sahiptir.

fiimdi paslanmaz çelik aç›s›ndan Türkiye'nin yerel
pazar›n›n özelliklerine de¤inmek istiyorum. Bu alanda
büyümekte olan bir talep bulunuyor ve 2011 y›l›nda 307
bin ton iken 2015 y›l›nda 380 bin ton talep olmas›
beklenmektedir. Bununla beraber, di¤er sanayileflmifl
ülkelerle karfl›laflt›r›ld›¤› zaman Türkiye'deki paslanmaz
çelik tüketimi oldukça düflüktür. Almanya'n›n tüketimi
21 bin ton, Güney Kore'nin 30 bin ton iken Türkiye'nin
4 bin tondur.

[Resim 5] Türkiye'nin yerel piyasas›n›n büyüme
potansiyeli 5 kattan daha fazlad›r. Ayr›ca Türkiye hâkim
oldu¤u birçok alanda ithalat yapmaktad›r. K›sa süreli
teslimatlarda tüketicilerin stoklar› azalacakt›r. Bununla
beraber de¤iflken nikel piyasas›nda bir istikrar
sa¤lanacakt›r.

Resim 3

Resim 4

Resim 5

Resim 6
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[Resim 6] Türkiye'nin komflular› da iyi birer piyasad›r.
Do¤u Avrupa, BDT ve Ortado¤u ve Kuzey Afrika ülkeleri
aras›nda yüksek büyüme potansiyeline sahip yeni
geliflmekte olan ülkeler vard›r. Bu ülkelerdeki toplam
GSY‹H 10 trilyon dolar, nüfus 1 milyar, kifli bafl›na GSY‹H
ise 10 bin dolar civar›ndad›r ve bu bölgeler paslanmaz
çelik aç›s›ndan büyük bir avantaj sa¤lamaktad›r. Bu
piyasalarda artan taleple beraber tedarikçi oldukça
düflüktür. Bununla beraber tedarik yetersizdir. 2011
y›l›nda 550 bin ton aç›k varken 2015'te bu aç›¤›n 800
bin ton olmas› beklenmektedir. Bu durum bizim
aç›m›zdan büyük bir f›rsata iflaret etmektedir.

[Resim 7] fiimdi, son iki senedir burada edindi¤im
deneyimler do¤rultusunda genel olarak bölgesel
stratejiden bahsetmek istiyorum. Bizim bölgesel
stratejimiz, bölgede lider konumuna gelmektir. Posco
Assan çelik konusunda bölgesel bir “hub” olmay›
amaçlamaktad›r ve bununla beraber üç aflama
öngörülmektedir. Halihaz›rda yap›lan yat›r›m, ilk aflama
yat›r›md›r ve 600 milyon dolarl›k bir yat›r›md›r. Bununla
beraber, entegre olarak 1 milyar yat›r›m yapmay›
planl›yoruz ve e¤er bölgesel bir lider olursak o zaman
öngördü¤ümüz hedefe ulaflm›fl olaca¤›z. Bu bölgenin
önemini göz önünde bulunduracak olursak, ayn› benzer
stratejiler özel sektöre ve di¤er ifl alanlar›na da
uygulanabilir.

[Resim 8] Buna ek olarak, iyi bir stratejinin h›z› da çok
önemlidir. Mesela, bizim çok büyük alana yay›lm›fl bir
inflaat›m›z var. Kaz›klar› diktik, çimentoyu döktük, a¤›r
makinelerimiz var, kablolar› döfledik. Bu inflaat›n 20
ay içerisinde bitirilmesi planlan›yor ancak halihaz›rda
yerel flirketlerden birçok tepki ald›k, bunun imkans›z
oldu¤unu, böyle bir inflaat›n tamamlanmas›n›n 3-4 y›l
sürece¤ini söylendi. fiu anda inflaat›m›z %75 oran›nda
tamamlanm›fl durumda ve bu çizelgeye göre bitirmek
için son çabalar›m›z› gösteriyoruz. Daha k›sa sürede
bunu gerçeklefltirebilirsek büyük bir finansal kazanç
sa¤layaca¤›z. E¤er bir ay daha az sürede bitirebilirsek
50 milyon dolarl›k bir gelir ve 3 milyon dolarl›k bir kâr
art›fl› sa¤layaca¤›z.

[Resim 9] H›z yönetimi için sosyal yap›n›n iyilefltirilmesi
çok önemli. Bunu yapabilmek için de devletten bir
deste¤in gelmesi gerekmektedir. Halihaz›rda hepinizin
bildi¤i üzere, ulafl›m çok önemlidir ve bu büyük flehirde
‹stanbul'da sadece iki köprü bulunuyor. Yollar ve metro
a¤›, Londra gibi benzer flehirlerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda
yetersizdir. Örne¤in Seul'de, ayn› flekilde ‹stanbul gibi
flehri ikiye bölen Hun Nehri üzerinde 20'den fazla köprü
bulunmaktad›r. ‹nternet h›z› da bir sorun olarak
görünmektedir. Türkiye'de internet ba¤lant›s› için
telefon hatlar› kullan›l›yor ama Kore'de fiber optik
kablolar on y›ldan bu yana kullan›l›yor.

Resim 7

Resim 8

Resim 9

Resim 10
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[Resim 10] Bununla beraber, burada iyi bir örnek
gördüm. Bu resimde Osmanl› ‹mparatorlu¤u'nun
Avrupa'daki aya¤›n› Rumeli Hisar›'n› görüyorsunuz.
Hisar› ilk gördü¤ümde 3 içerisinde yap›ld›¤›n› ö¤rendim
ve çok flafl›rd›m. E¤er Türkiye, inflaat konusunda h›z›n›
art›rabilirse, Türkiye'nin küresel liderler aras›nda yer
almas› kaç›n›lmazd›r.

fiuna güçlü bir flekilde inan›yorum ki, iyi stratejiler h›zl›
gerçeklefltirilirse o zaman Türkiye'nin küresel liderler
aras›nda olmas› kaç›n›lmaz olacakt›r.

Hakan GÜLDA⁄

Ben gelmeden önce biraz rakamlara bakt›m. 1979'da
Güney Kore kifli bafl›na milli gelir aç›s›ndan Türkiye'nin
gerisindeymifl ama ondan sonraki 30 y›l› aflk›n süre
içerisinde çok ciddi bir fark oluflmufl durumda ve 30
bin dolar civar›nda bir kifli bafl›na milli gelire dayanm›fl
durumdalar. 1975-2009 aras›nda, bir kriz y›l› yaflad›k,
2002'de çok yüksek bir büyüme kaydettik ama rakamlar
çok de¤iflmedi. 1975-2009 aras›nda Türkiye'nin
ekonomik büyümesi ortalama y›lda %3,4, Güney
Kore'nin ise ayn› dönemde %6,4. O süreç içerisinde biz
alt› tane ekonomik kriz yaflam›fl›z, befl tane de
durgunluk y›l›m›z var. Ayn› sürede Güney Kore'nin bir
ekonomik krizi, iki de durgunluk y›l› var. Tabii bunlar›n
da mutlaka etkisi var ama sadece Güney Kore de¤il,
Çin çok büyük bir ekonomik güç olarak ortaya ç›kt›,
Tayland da ayn› flekilde. Biz 16. büyük ekonomi olup
Hollanda'y› geçme plan›m›zda ilerliyoruz ama
Endonezya nüfusuyla ve ekonomik geliflmesiyle geldi
ve bizi geçti ve on sekizincili¤e do¤ru itti.

Hepimiz söylüyoruz, ekonomik güç ciddi flekilde Bat›'dan
Do¤u'ya do¤ru kay›yor ama biraz önce Say›n Kwon da
Osmanl› co¤rafyas›ndan bahsetmiflken yeni f›rsatlar›n
da ortaya ç›kt›¤› bir süreç var. fiimdi Durmufl Bey'e
sormak istiyorum: Acaba, bu süreç içerisinde yeni ‹pek
Yollar›'n›n Türkiye'nin bu yeni tafl›mac›l›k, yeni lojistik
geliflmesinde rolü neler olabilir?

Durmufl DÖVEN

Reysafl Tafl›mac›l›k ve Lojistik Yönetim Kurulu Baflkan›

Lojistik nedir, ondan bafllayal›m. Niyetiniz var, paran›z
var, yat›r›m yapacaks›n›z, teflvik de verdiler. Önce
nereye yapacaks›n›z? Hammaddeyi nereden
getireceksiniz, üretti¤inizi nereye götüreceksiniz ve bu
maliyet sizi kurtaracak m›? Siyasetçiler Türkiye'nin
jeopolitik bir bölgede oldu¤unu söylüyorlar ama benim
için jeolojistik bir bölgedeyiz. Üç taraf›m›z deniz, üç
k›tada 1,5 milyar insan, 22 trilyon dolarl›k bir pazar

içerisinde deniz, hava, kara, demiryollar›n›n kesiflti¤i,
üç k›taya 1 saat içerisinde 1.000 kilometre, 4 saat
içerisinde hepsini ele geçirdi¤iniz bir bölgedesiniz.
Tabii biz Osmanl› veya Türkiye Cumhuriyeti olarak
yaflad›¤›m›z krizleri daha içeri dönük bir vaziyette
yaflad›k. fiimdi, son 10 y›llarda, 20 y›llarda Türkiye
cephesini açt›, daha liberal bir ticarete bafllad› ve
bundan dolay› da bölgeleri kat etmeye bafllad›.

Bir lojistikte esas›nda, bir maden ya da mermer gibi
11 kere elle iflliyorsunuz, otomotiv, elektronik gibi 37
kere elle iflliyorsunuz ve bir maddenin minimum %17'si
lojistiktir. Mermer, tafl gibi derseniz %17, otomobil,
elektronik gibi derseniz %30-35'lere ç›k›yor. Bir
otomobil ald›¤›n›z zaman, cam sektörü, plastik sektörü,
metal sektörü, kimya sektörü vs. bir maddeden ç›k›p
çelik olmas›, çelikten ç›k›p preslenmesi, boyanmas›,
tak›lmas› gibi ifllemleri flu anda bizim flirketlerimiz de
yap›yor, yüzlerce ifllemden geçiyor. Geçenlerde bir
kanalda pizzay› anlatt›m, 20 dakika sürdü: Bu¤day, un,
unu paketliyorsunuz, getiriyorsunuz, içine bir zeytin
gelecek,  et  koymak iç in inek alacaks›n›z
besleyeceksiniz, keseceksiniz, salam yapacaks›n›z,
paketledi¤inizde paket sektörü, ka¤›t sektörü geliyor,
ambalajl›yorsunuz, bunu götüren motorsikletli için
benzin laz›m, yolda bir de sigara içti, onu getireceksiniz
ve o da tütüne kadar gidiyor. Yani evinize gelen 10 liral›k
pizzan›n içerisinde 6 liral›k lojistik var.

Türkiye Cumhuriyeti'nin 750 milyar dolarl›k pazar›n›
kabul edersek, minimum %10 diyelim - %17'yi de
demeyelim - 70 milyar dolarl›k pazar› bir organize ve
organize olmam›fl halde yap›yoruz. Belki çok ilginç
olacak ama Türkiye'de 400 bin lojistik ifli yapan, bireysel,
kurumsal veya kooperatif var, 1 milyon 100 bin de araç
var. Araçlar›m›z›n 236 bini 35 yafl›nda üzerinde yani
dolaflan müzeler halindeyiz Türkiye'de.

Siz lojisti¤inizi çözemedi¤iniz zaman, her türlü
imkânlar›n›z ortada kal›yor. Lojistik esas›nda do¤umla
bafllar, ölümle biter. Do¤du¤u gün çiçek geldi, pasta
geldi, yine lojistik olacak; son nefeste de yine çikolata,
pasta gelecek. Bunu çok iyi hareketlendirmek laz›m.
Biraz önce Say›n Kwon anlatt›, fabrika kuracak, yan
ülkelere götürecek, nas›l götürecek. Mesela biz
flirketimizde bugün Gana, Guyana ve Mozambik'e mal
getirip götürüyoruz. Ben bunu haritadan baksam zor
bulurum ama Türk flirketleri oralarda yat›r›m yapt›¤›
için oralara inflaat malzemesi götürüyoruz. Bundan on
sene önce olsayd›, götüremeyecektik, büyük ihtimalle
o bölgeden alacaklard›.

Türkiye'nin gayri safi milli has›las› içinde 70 milyar
dolar oldu¤u yerde yan ülkelerin oldu¤u bölgeleri
hareketlendirmeniz laz›m. Mesela, tekstilde sadece
kendi bölümümüzde haftada 400 t›r yüklerken son
y›llarda 1 t›ra, 2 t›ra düfltük. Son birkaç y›ld›r tekstil
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tekrar Türkiye'de hareketlendi, çünkü Çin'den
Almanya'ya veya Avrupa'n›n herhangi bir yerine gitmek
13-15 güne ç›k›nca Türkiye'den karayolu ya da benzer
sistemle 3 günde gidiyor olman›z tekrar cazip hale
getirdi. Tabii ayn› zamanda kalitenin de etkisi var.

‹pek Yolu dediniz. Art›k ‹pek Yolu'nun Hindistan'›n veya
Çin'in bir yerinden deve s›rt›nda ‹ran üzerinden vs.
gelen hatlar kapand›. Bizim de son zamanlarda
çal›flt›¤›m›z, o yat›r›m içinde bulundu¤umuz yeni dünya
düzene¤inde, Umman'dan Muskat'tan dört günde
‹skenderun'a gelen tren hatlar› döfleniyor ama Suriye
nedeniyle biraz kesintiye u¤rad›. Düflünün, Çin'den ya
da Hindistan'dan, Kore'den veya Japonya'dan gelen
gemilerin Süveyfl Kanal› üzerinde geçip Akdeniz'den
‹stanbul'a gelmesi neredeyse 30-35 günleri bulurken
flimdi yeni hatlarla Muskat'tan bu tarafa gelen bir yol
bu. Türkiye'nin iç sorunlar vs. nedeniyle kaybetti¤i
Avrupa'dan gelip tren hatt›yla yeni tünelden geçip ‹ran
üzerinden Afganistan'a kadar giden hatt›n flu anda
kurulmas› Romanya ve Bulgaristan üzerinden Poti
Limanı'nı geçerek Rusya'nın ortalarına do¤ru gidiyor.

Türkiye esas›nda bir lojistik merkezi.

Hakan GÜLDA⁄

Bu çok önemli. Köprü mü olmaya devam edece¤iz, yoksa
gerçek anlam›nda bir lojistik merkezi olabilecek miyiz?
Çünkü köprü olanlar genelde pek zenginleflemiyorlar,
mallar oradan oraya tafl›n›yor ama merkez oldu¤unuz
zaman, biraz önce Say›n Kwon'un da bahsetti¤i bölgesel
iflbirlikleriyle buray› bir merkez haline getirmekte
lojisti¤in rolü ne olabilir.

Durmufl DÖVEN

Çok do¤ru bir fley söylediniz. Biz köprüden ç›k›yoruz
ama bunu biz istedi¤imiz için yapm›yoruz, Samsung,
LG veya Sony gibi ak›ll› yat›r›mc›lar yap›yor. Mesela
Sony'nin deposunu ‹stanbul'da tutuyoruz, buradan
Ukrayna, Bulgaristan, Romanya, Moldova gibi ülkeleri
buradan besliyoruz. Türkler çok isteyerek, planl› bir
flekilde, “biz de buraya bir lojistik merkezi kural›m,
para kazanal›m,” diye de¤il ak›ll› insanlar›n Türkiye'nin
çok yere daha yak›n olmas›, demokratik, liberal,
yat›r›mc›, iflgücü, bankac›l›k sistemlerinin tamamen
oturmufl olmas› nedeniyle Türkiye'yi tercih etmesi
nedeniyle Türkiye gerçekten h›zla bir lojistik üssü
olmaya bafll›yor.

Lojistik esas›nda savafl, bar›fl vs. dinlemiyor. Mesela
Irak savafl›nda bizim flirketimiz ‹skenderun'dan Irak'a
183 bin sefer petrol, yiyecek, su vs. tafl›d›. Lojistik
ülkenin hayat damarlar› demektir. Biliyorsunuz askerler
çok kullan›rlar lojistik kelimesini. fiimdi lojistik

ekonomiye dayand›, çünkü sizin gidecek yolunuz
kalmad›. Her ifl adam› elektri¤i veya hammaddesini
üretemiyor, istedi¤i fiyata alam›yor, bu durumda tek
bir fley kal›yor, lojistik. Çok iyi ambalaj, daha ucuza
ambalaj veya iyi bir depolama. Mesela bizim
küçüklü¤ümüzde Erzincan tulum peyniri sadece
Erzincan'dan geliyordu, flimdi marketlerin aç›lmas›
nedeniyle paketleme ve depolama sayesinde
Erzincanl›lar ‹stanbul'da da alabiliyor, hatta
Amerika'daki Erzincanl›lar da Erzincan tulum peynirini
istedi¤i zaman bulabiliyor. Yöresel üretimleri, lojistik
baflka bölgelere transfer edebiliyor. O zaman karpuzu
sadece Temmuz ay›nda yiyece¤inize Ocak ay›nda
yemeye bafllad›¤›n›z zaman depolama ve so¤uk hava
depolar› ihtiyac› do¤uyor, bunun paketlenmesi
gerekiyor. Bizim küçüklü¤ümüzde 5 kilo elma dedi¤iniz
zaman bunu fileye koyarlard›, flimdi elmalar tane tane,
kutu kutu. Bu, ambalaj sektörünü destekliyor, üretim
sektörünü destekliyor.  Çöpe atmak yerine
donduruyorsunuz. Asl›nda lojistik her konuda çok derin
bir konu ve t›ptan tar›ma, endüstrisine kadar lojisti¤ini
çözemeyen bir ülke, ne mal al›r, ne satar ne de üretti¤ini
da¤›tabilir. Bugün Türkiye hafif de olsa, Türk toplumun
seyahat etme aflklar› nedeniyle, sanayicilik yerine
lojistikçili¤i sevmeseniz de, Türkiye lojistikte ilerliyor.

Hakan GÜLDA⁄

Anlad›¤›m kadar›yla Türkiye bu süreçte, biraz önce
Say›n Uslu'nun da ifade etti¤i gibi, daha fazla pazarlara
bakmak zorunda. Özellikle yan› bafl›m›zda Avrupa bir
hayli s›k›nt›l›yken ve bu s›k›nt›n›n önümüzdeki y›llarda
da biraz daha devam edece¤ini düflünürsek, size çok
ifl düflecek gibi görünüyor.

Ben Say›n Arma¤an fiakar'a dönmek istiyorum. Bütün
bu tart›flt›¤›m›z çerçevede, KOB‹'ler bak›m›ndan büyüme
ve yay›lma f›rsatlar›n› nas›l görüyorsunuz? Siz Elektra
Elektronik'in Yönetim Kurulu Üyesi olarak, küresel
baflar›y› nerede yakalayabiliriz diye düflünüyorsunuz?

Emin Arma¤an fiAKAR

Elektra Elektronik Yönetim Kurulu Üyesi

Esas konumuza girmeden önce, daha önce birçok sivil
toplum kuruluflunda da dile getirilmifl bir konuyu dile
getirmek istiyorum. Bu salondaki bütün meslektafllar›m
da bana kat›lacaklard›r. Biraz önce ‹brahim Bey'in
teflviklerle ilgili çok güzel bir sunumunu izledik. Bize
dünya kadar teflvik da¤›t›yorlar, sa¤ olsunlar, onlar›n
teflvikleri sayesinde sanayimiz ileri gidiyor ama bize
verece¤i en büyük teflvik, kaynak kullan›m› destek
fonunun vadeli ithalatta en az›ndan sanayiciler için
ortadan kald›r›lmas› olacakt›r. Biz Ankara'ya
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gitti¤imizde, her seferinde bunu anlatt›k ama maalesef
Ankara bunu anlamamakta hâlâ ›srar ediyor. Nas›l
rekabet edece¤iz? Benim dünyada yurtd›fl›ndan
buldu¤um kredilerden, kaynaklardan devlet hâlâ neden
komisyon al›yor, ben bunu anlayabilmifl de¤ilim.
Herhalde buradaki sanayici arkadafllar›m da hâlâ
anlayabilmifl de¤ildir. Burada yakalam›flken, bunu
‹brahim Bey'e bir mesaj olarak vermek istiyorum.

Hakan GÜLDA⁄

Gördü¤üm kadar›yla ‹brahim Bey de notunu ald›.

Emin Arma¤an fiAKAR

Yüzlerce kez dinlemifltir ama ben burada bir kere daha
söyleme f›rsat› buldum.

Konumuz sürdürülebilir rekabet gücü. Ben de Durmufl
Bey'e kat›l›yorum, siz de biraz önce söylediniz, Türkiye
art›k köprü de¤il. Ben konuflmam› kendim de klasik bir
KOB‹ oldu¤um için KOB‹ çerçevesinden ve son otuz y›ld›r
yaflad›klar›m›, örnekleriyle bugüne nas›l geldi¤imizi
anlatmak istiyorum.

Klasik bir KOB‹'yim diyorum ama esas›nda bu KOB‹ laf›
son zamanlarda bende alerji yapmaya bafllad›, duydukça
sinirleniyorum. Çünkü televizyona bak›yorsunuz, sözde
KOB‹ dostu bir sürü banka var ama yok esas›nda böyle
bir fley. Devlet “KOB‹ için var›z,” diyor ama yok böyle bir
fley.

Esas›nda KOB‹'yi de yeniden tarif etmek laz›m. Devlet
KOB‹ için flöyle bir tarif yapm›fl: 0-50 iflçi çal›flt›rana
küçük ölçekli, 50-250 iflçi çal›flt›rana orta ölçekli, 250
ve üzerinde iflçi çal›flt›rana büyük ölçekli firma denir.
Ben kendi firmam aç›s›ndan bunu de¤erlendirmeye
al›yorum, bende 125 iflçi çal›fl›yor, demek ki istihdam
aç›s›ndan orta ölçekli bir flirketim. Kulland›¤›m
teknolojiye bak›yorum, pazar›ma bak›yorum, dünyadaki
durumuma bak›yorum, ben Avrupa çap›nda, dünya
çap›nda bir firmay›m, demek ki orta ölçe¤i geçmifl bir
firmay›m. Sanayide ara mamul üretti¤im için, yapt›¤›m
ciroya bak›yorum, küçük bir iflletmeyim. Bu çeliflkiler
içinde gidip geliyoruz.

30 y›l önce iki orta¤›mla beraber yola ç›kt›¤›m›z zaman,
Türkiye bize yetiyordu. Kendi sektörümü de biraz
anlatarak konuya girmek istiyorum. 80'li y›llarda
Türkiye'de çok az yerli üretici vard›. Biliyorsunuz Say›n
Özal'›n zaman›nda telekomünikasyona çok a¤›rl›k verildi,
ciddi telekomünikasyon altyap› yat›r›mlar› yap›ld› ve
bunlar›n yap›lmas› da bizim gibi firmalar›n ortaya
ç›kmas›na vesile oldu. Ben transformatör üreten bir
firman›n ortaklar›ndan bir tanesiyim. Afla¤› yukar› 90'l›

y›llara kadar Türkiye'deki bu pazar pay› bizi çok güzel
idare ediyordu. Gerek hizmet teflkilat›, gerek firmalar›
bu üretimleri yaparak idare ediyordu. Fakat 90'l› y›llara
geldi¤imizde bu bize yetmemeye bafllad›. “Aç›lmam›z
laz›m. Önce Avrupa'ya, sonra dünyaya aç›lmam›z laz›m,”
dedik.  Bunu yapman›n yollar›n› araflt›rd›k. Bunun için
öncelikle bizim ifl kolumuzda Avrupa'n›n önde gelen
firmalar›n›n neler yapt›¤›n›n araflt›rmas›na girdik ve
örnek ülke olarak da Almanya'y› ald›k. Kendi konumuzda
gerçekten Alman sanayisi dünyaya yön veren bir sanayi.
Kendi ifl kolumuzda faaliyet gösteren Alman firmalar›n
kap›lar›n› çalmaya bafllad›k. Türkiye'nin geliflmekte olan
bir firma oldu¤unu, iyi bir pazar oldu¤unu, elektronik
sektörünün gelecekte iyi bir yere gelece¤ini anlatt›k
onlara, iflbirli¤i yapma tekliflerinde bulunduk. Baz›
firmalar› ikna ettik, baz›lar› kap›lar›n› kapatt›. Sonunda
bir firmayla anlaflt›k ve bu firma uzun y›llar bize gerek
teknik olarak, gerek teknolojik olarak destekte bulundu
ve bu firmaya biz on seneden fazla ihracat yapma imkân›
bulduk. Tamamen o firma ad›na üretim yapt›k ve bu
benim için bir ö¤renme devresi oldu. Sadece Avrupa'ya,
onlar›n standartlar›na göre nas›l üretim yap›l›r,
Avrupa'daki teknolojiye nas›l sahip olunur diye bakt›k.
Bu firma ile yaflanan iyi diyaloglar neticesinde bu bilgileri
kendimize transfer etme imkân› bulduk.

Ama bu arada biz de bofl durmad›k ve araflt›rmalar›m›za
devam ettik ve mühendislik kadromuzu geniflleterek
dünya standartlar›nda, Avrupa standartlar›nda üretim
yapman›n yollar›n› araflt›rd›k. Almanlar›n da bu konuda
bize çok büyük deste¤i oldu. Ancak sizin de demin
söyledi¤iniz gibi 5 kere durgunluk, 6 kere ekonomik
kriz yaflad›k ve bunlar Avrupal› firmalar›n bize bak›fl
aç›lar›n› biraz de¤ifltirmeye bafllad›. 2001 y›l›nda bu
yapt›¤›m›z iflbirli¤ine maalesef son vermek
mecburiyetinde kald›k. Benim için çok ac›d›r, Alman
bana flöyle demiflti: “Mister fiakar, sana güveniyorum
ama Türkiye'ye güvenmiyorum.” 2001 krizinde bu bana
çok a¤›r geldi.

Ondan sonra nas›l bir hayat sürebilece¤imizi
araflt›rmaya bafllad›k. ‹lk olarak sektörel fuarlara
kat›lma yoluna gittik ve 2002'den itibaren Avrupa'ya
yap›lan bütün sektörel fuarlara, genel fuarlara de¤il
mesle¤imizi ilgilendiren fuarlara kat›lmaya bafllad›k.
‹lk befl y›l hiçbir baflar› elde edemedik ama sab›rla
gitmeye devam ettik. 5 y›l›n sonunda Avrupal› bakt› ki
Türkler'in gidece¤i yok, bizimle ifl yapmaya bafllamaya
karar verdi ve bizimle iflbirli¤i yapmaya bafllad›lar. Bu
arada Avrupa'ya aç›lma sayesinde oradaki malzeme
ve hammadde kaynaklar›na da çok kolay ulafl›r olduk.
Benim en büyük felsefem “bugün üretebildi¤in kadar
üret, yar›n ne yapaca¤›m›za bakar›z” ve biz de bu felsefe
uyar›nda kaliteden ödün vermeden çok üreterek maliyet
avantaj› elde etme yoluna gitmeye bafllad›k. Yavafl yavafl
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Avrupa pazar›nda bir yer edindik. ‹kinci safhada, çok
üretim yapmak için yeni makineler almak
mecburiyetinde kald›k. Bunlar› yapt›ktan sonra daha
fazla pazara ihtiyac›m›z oldu, bunun için de sektörel
fuarlar› daha çok takip etmeye bafllad›k. Bu sayede

Avrupa pazar›nda yavafl yavafl bir yer edindik.

Ama burada bizim maliyetlerimizi yükselten bir sorun
ç›kt› karfl›m›za. Avrupa ve Amerika'n›n çok güzel bir
uygulamas› var, koyduklar› standartlarla bir nevi
gümrük duvar› uygulamas› oluflturuyorlar. O zaman
flirketimizde bir standardizasyona gitmemiz gerekti¤ini
düflündük ve kadrolaflarak, gerek mühendis gerekse
mavi yakal› kadrolar›m›z› gelifltirerek standartlar›m›z›
yükseltmeye ve Avrupa standartlar›n› elde etmeye
bafllad›k. Daha sonra bu da rekabetçi bir unsur
olmamaya bafllad›, çünkü üretti¤imiz ürünü herkes
üretiyordu. Bunun üzerine ürünlerimiz içinde spesifik
olanlara yönelmemiz gerekti¤ine karar verdik. ‹fl kollar›
yaratmam›z gerekti¤ini düflündük ve son dört senedir
üretti¤imiz ürünlerde birtak›m özel ihtisas konular›na
önem verdik. Mesela dünyada son 4-5 senedir enerji
verimlili¤i konusu önem kazanmaya bafllad› ve biz de
enerji verimlili¤i konusunda üretim yapmaya bafllad›k.
Bu flekilde enerji kalitesi elektroni¤ine girdik. Daha
sonra, Türkiye'de büyük bir eksiklik olan toplu ulafl›m
alan›nda rayl› ulafl›m sistemleri elektroni¤ine girelim
dedik. Böylelikle bir branfllaflma yoluna gittik. Kendi
kadromuzu bu flekilde e¤ittik, dünyadaki standartlara
bu flekilde ulaflmaya bafllad›k.

Bunlar›n hepsi tabii bir maliyet. Bu standartlar› elde
ederken rakiplerinize üstünlük sa¤l›yorsunuz ama
neticede ürününüzü satarken maliyet ve birim fiyat
yine öne geçmifl oluyor. Bunlar› piyasaya anlatmak çok
zor ama Türkiye bunlar› aflt›.

Hakan GÜLDA⁄

Anlatt›klar›n›zdan flöyle bir fley flekillendi kafamda:
Eski aya¤›n›z› yorgan›n›za uzatma ifli bu yeni küresel
rekabet döneminde biraz geride kal›yor, art›k yorgan›
aya¤a göre uzatmak, yeni ifl f›rsatlar›n› önceden görüp,
sezip ona göre yorgan› da uzatmaya çal›flmak laz›m; o

atikli¤i, o esnekli¤i de göstermek gerekiyor.

Emin Arma¤an fiAKAR

Literatüre bakarsanız Türkiye ekonomisinin %95’ini,
meclis üyesi oldu¤um ‹stanbul Sanayi Odası’nın da
%95’ini KOB‹’ler teflkil ediyor. ‹stihdamın da %85-90’ına
yakınını da KOB‹’ler sa¤lıyor ama ‹SO’nun 1000 flirket
s›ralamas›na bakt›¤›n›z zaman da bunun önemini
görüyorsunuz. KOB‹'lerin en büyük avantaj› esnek

olabilmeleri, teknolojiye çabuk adapte olabilmeleri.
Bizim gibi firmalarda hantal bir yap› yoktur, çevreye
ve yeni teknolojilere çabuk uyum sa¤lar›z ve araflt›rmay›
çabuk yapar›z. Karar mekanizmas› kendimiz oldu¤umuz
için karar verme süremiz k›sa oluyor.

Biz bu giriflimleri yaparken 2008 y›l›nda ben kafay› Çin'e
takt›m ve ayn› y›l ‹stanbul Sanayi Odas›'n›n düzenlemifl
oldu¤u bir geziyle Çin'e gittim. Bilhassa benim sektörüm
y›llarca Çin kabusu gördü, “Herfley Çin'den geliyor, Çin
ile rekabet edemezsiniz, onlarla bafla ç›kamazs›n›z,”
diye. Ben de bunu yerinde görmek istedim ve gördükten
sonra “Ben buraya gelmeliyim,” dedim. 2009'dan beri,
Çin'de yap›lan elektronik sektörü ihtisas fuarlar›na
kat›l›yorum ve bunlara kat›lan tek Türk firmas›y›m.

Hakan GÜLDA⁄

Üretim yap›yor musunuz?

Emin Arma¤an fiAKAR

Birinci sene yavafl geçti. Sonra Çinlilier de “Geliyor
buraya, bunda bir fley var,” dediler. Konuflmam›n
bafl›nda da söyledi¤im gibi spesifik ürünlerle gittim,
herkesin yapt›¤› ürünlerle gitmedim, teknoloji
gerektiren, mühendislik gerektiren ürünlerle gittim,
standard› ve sertifikas› olan ürünlerle gittim. Bugün
Çin Demiryollar›'n›n h›zl› trenlerinde kullan›lan birçok
ürünü üretecek duruma geldim ve sat›yorum. Çin'de
bir ofis açt›m ve Çinli mühendis alarak Çin pazar›nda
ürünlerimi yavafl yavafl tan›tmaya bafllad›m. Demek ki
korkmayaca¤›z, kaçmayaca¤›z, çal›flaca¤›z, gidece¤iz.
Tabii bu arada devletimizin de çok büyük destekleri
var.

Bizim karfl›m›za ç›kan en büyük engellerden birini de
yine ‹brahim Bey buradayken Ankara'ya bir mesaj
olarak göndermek istiyorum. Bu hafta Türkiye
Akreditasyon Kurumu'nun Genel Kurulu'na da kat›ld›m,
bunu orada da dile getirdim. Hükümetimiz, “2023 y›l›nda
500 milyar dolar ihracat yapaca¤›z,” diyor, yeni pazarlar
gösteriyor, Afrika ve Amerika pazar›n› gösteriyor. fiu
anda Afrika pazar›nda bir s›k›nt› yok. Yine ben burada
teflekkür etmek istiyorum, ‹hracat Birlikleri ve Ekonomi
Bakanl›¤› birçok sektörel gezi düzenliyor. Yüzyüze
görüflmelerle Afrika pazarlar›, Uzakdo¤u pazarlar›,
Asya pazar› gibi pazarlara aç›lma imkân› veriyor.
Amerika k›tas› büyük tehlike, çünkü maalesef elektrik
ve elektronik sektöründe çok tutucu bir pazar ve kendi
standartlar› var. Bu standartlar bir nevi gizli gümrük
duvar› olarak bizim karfl›m›za ç›k›yor. Standartlar›
oradan almad›¤›n›z müddetçe, bizim oraya mal
satmam›z elektrik ve elektronik sektörü aç›s›ndan
büyük s›k›nt›. Ben bu vesileyle bunu da dile getirmek
istedim.
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anlaflmas› imzalamad›¤›m›z sürece maalesef bu
olumsuzluklar devam edecek. Bu uzun bir süreç.

Sözü almıflken birkaç hususa daha de¤inmek istiyorum.
KOB‹'lerimizin esneklik anlam›nda çok büyük avantajlar›
var, büyük firmalar gibi çok fazla kurumsal
olmad›klar›ndan çok h›zl› pazar de¤ifltirebiliyorlar, ürün
de¤iflikli¤ine gidebiliyorlar ama küçük kalmalar›, KOB‹
çerçevesinde kalmalar› da tabii arzu edilen bir husus
de¤il. Bizim amac›m›z her halükarda bu firmalar›m›z›
büyütmek.

Bir di¤er husus, KOB‹'lerimizin çok konvansiyonel olan
bildi¤imiz ürünlerin üretimine devam etmelerinden
ziyade yenilikçi olmalar›, Ar-Ge'ye dayal› yüksek katma
de¤erli, yüksek teknolojili ürünlere yönelmeleri son
derece önemli. Bakanl›¤›m›z›n yapm›fl oldu¤u bir
çal›flmaya göre, bizim tüm ihracat›m›z›n ortalama
kilogram fiyat› 1,46 dolarken geliflmifl ülkelerde bu
rakam 3,5  ile 4 dolar seviyesinde.

Hakan GÜLDA⁄

Güney Kore'nin 3 dolar civar›nda.

‹brahim USLU

Evet, 4 dolara ç›kan ülkeler var. Bizim bu ülkelerle
rekabet edebilmemiz ve ihracat›m›z› art›rabilmemiz için,
ihracat›m›z› miktar olarak 3 kat›na ç›karmam›z çok
mant›kl› ve do¤ru da de¤il. Burada yap›lmas› gereken
daha de¤erli, daha kaliteli, daha katma de¤erli ürünler
üretip bunlar› ihraç etmek ve bu flekilde rekabet
gücümüzü art›rmakt›r. Aksi takdirde, konvansiyonel bir
yolla devam etti¤imizde çok fazla rekabet edebilece¤imizi
zannetmiyorum. Biz küçük firmalar›m›z›, KOB‹'lerimizi
her flekilde koruyup kollamak durumunday›z fakat
onlar›n büyümesi için de elimizden gelen gayreti sarf
etmeliyiz ve efl zamanl› olarak da üretim gam›n›n daha
de¤erli, daha katma de¤erli yüksek ürünlere
dönüfltürülmesi çerçevesinde de Ar-Ge, inovasyon ve
her türlü destekle bunu takip etmemiz ve arkas›nda
olmam›z gerekli diye düflünüyorum.

Hakan GÜLDA⁄

Tam bu aflamada, bunu önemli ölçüde baflarm›fl bir
örnek olarak Güney Kore'ye dönecek olursak, Say›n
Kwon'a flu soruyu sormak istiyorum: Küresel baflar›
stratejileri gelifltirmek için, dünya genelinde hangi
temel e¤ilimlere bak›yorsunuz? Fark yaratmak için
hangi yollar› deniyorsunuz? fiu bulundu¤unuz aflamada
önünüzdeki sürece bakarken hangi yöntemlerle hangi
fark yaratma araçlar›n› kullanarak ilerliyorsunuz?

Hakan GÜLDA⁄

Asl›nda onunla ilgili bir çal›flma varsa, ‹brahim Bey'den
s›ca¤› s›ca¤›na bir yan›t da alabiliriz.

Ben de bir hususu eklemek istiyorum. Gümrük
duvarlar›ndan bahsettiniz. Geçenlerde Güney Afrika'ya
gittik. Güney Afrika Avrupa Birli¤i ile baz› anlaflmalar›
yapm›fl, orayla olan ticaretinde gümrükler bir hayli
azalm›fl durumda ama Türkiye olan ticaretinde
Türkiye'nin önüne çok ciddi bir gümrük duvar› ç›k›yor.
Oysa onlar bize bir fleyler satt›¤›nda, Gümrük Birli¤i
dolay›s›yla avantajl›  konumda oluyorlar. Meksika için
de zannediyorum, bu ayn› flekilde geçerli.

Emin Arma¤an fiAKAR

Meksika'y› anlatay›m. Geçen sene Meksika'da bir fuara
kat›ld›m. Meksika'da bizim sektörde Türk ürünlerine
karfl› gümrük duvarlar›, gümrük vergileri oldukça
yüksek ancak rakibimizin Avrupa olmas› bizi
cesaretlendirdi. Biz orada Ticaret Atefleli¤i ile uzun
toplant›lar yapt›k. Sektörel dernekler vas›tas›yla bunu
Ankara'daki toplant›larda da dile getirdim. Meksika
hükümeti maalesef Türkiye ile Gümrük Birli¤i
Anlaflmas›'n› AB ile oldu¤u gibi tan›mak istemiyor.
Esas›nda 1996 y›l›nda Gümrük Birli¤i Anlaflmas›
yap›l›rken Ankara bir noktay› atlam›fl. AB'nin üçüncü
ülkelerle yapaca¤› anlaflmalara Türkiye'yi katmam›fllar,
uymak mecburiyetinde olmad›¤›na dair bir madde var
zannedersem. O maddeyi Latin Amerika ülkeleri çok
güzel kullan›yor. Mesela Brezilya'ya ad›m atam›yoruz
bu yüzden.

Hakan GÜLDA⁄

Güney Afrika'daki örnek de buydu. Say›n Uslu'nun buna
iliflkin söyleyece¤i bir fley var m›d›r?

‹brahim USLU

Malumunuz bu sektörünüz taraf›ndan da çok bilinen bir
husus. Gümrük Birli¤i çerçevesinde bizim üstlendi¤imiz
bir husus. AB'nin herhangi bir ülkeyle serbest ticaret
anlaflmas› imzalamas› durumunda, biz ona dolayl› olarak
taraf olmakla birlikte o ülkeyle ticaretimizde o hakk›m›z›
kullanam›yoruz. Zannedersem Cezayir için de benzer
fley söz konusu. AB üzerinden bize gümrüksüz mal
gelirken bizden oraya mal giderken onlar›n gümrük
duvarlar›yla karfl›lafl›l›yor. Az önce ifade etti¤im gibi, flu
an 19'a ulaflan serbest ticaret anlaflmalar›n›n tüm bu
ülkelerle de yap›lmas› laz›m fakat bu çok uzun soluklu
müzakereleri içeren bir süreç. En son, birkaç ay önce
Güney Kore ile imzaland›, parlamentolarda onaylanacak.
Biz de bu ülkelerin her biriyle tek tek serbest ticaret
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Güney Kore’de, 10-20 yıl önce, çok önemli bir süreçten
geçtik. O dönemde karflılafltı¤ımız birçok engeli, ülke
içerisindeki bütün sektörlerin, ifl kollarının, sanayinin
katılımıyla afltık. Dünyada lider endüstri olmak için iki
plana odakland›k. Mesela Posco için, iki çelik
iflletmemizi kurduk ve bunlar da dünyan›n en büyük iki
iflletmesiydi. Samsung için en büyük ve en çok be¤enilen
yar› iletken ürün tesislerini kurdular. Bunları yaparken
tabii çok büyük bir devlet deste¤i aldık ve bununla ilgili
olarak devlet planlamas› yap›ld›. Özel sektör de elinden
geleni yapt›.

Ben burada bir konuyu daha vurgulamak istiyorum:
Yürütmenin h›z›. Bizler, çok erken e¤itildik okullarda,
hatta ilkokuldan itibaren bu konuda e¤itilmeye bafllad›k.
Bir ifli zaman›nda bitirmeyi ilkokulda ö¤rendik. E¤er
bir ifli zaman›nda bitirmezseniz cezaland›r›l›rd›n›z. Ben
Türkiye'nin herfleyini çok seviyorum ama insanlar h›zla
ilgili çok cömertler yani hedefi kaç›r›rsan›z mazeret
üretebiliyorsunuz ve di¤erleri de onu çok cömert bir
flekilde karfl›l›yor ve affediyorlar. Bu nedenle, bence
bu bizim aram›zda çok büyük bir fark ve Kore'nin
baflar›s›nda bu çok önemli bir faktör. Umuyorum ayn›
fleyi gelecekte de yapabiliriz.

Hakan GÜLDA⁄

Size herhalde dünyay› uzaydan görmüfl tek Türk
diyebiliriz, de¤il mi? Kuflbak›fl› de¤il de daha uzaktan
bir bak›flla, size göre, sadece lojisti¤i kastetmiyorum
ama küresel anlamda Türkiye'nin baflar›s› için hangi
ad›mlar› öncelikli olarak atmas› gerekir?

Durmufl DÖVEN

Biraz önce Afrika’da, Meksika’da yaflandı¤ı söylenen
sorunları biz her ülkede yaflıyoruz. Türkiye'nin Avrupa'ya
900 bin ile 1 milyon aras›nda t›r ihracat› var, 1 milyon
100 bin civar›nda da ithalat› var. Bizim durumumuzu
düflünün, herkes üretti, mal›n› götürecek ki bugün
mal›na göre 20 ton, 10 ton için 4-5 bin avrolara gelen
bir maliyet ödeyeceksiniz. En çok kendi ülkenizden
dayak yiyorsunuz ve ben bir t›r sahibi (1700 t›r›m›z var)
Türk olarak, Avrupa'ya gideceksiniz. Avrupa'n›n seyahat
süresi on befl gün ve floförünüze de 15 günlük vize
veriyorlar. Bulgaristan'dan izin alacaks›n›z, Romanya,
ya S›rbistan ya Macaristan üzerinden gideceksiniz,
Avusturya ve trenle geçmek zorundas›n›z. Bu kadar
ülkeden izin al›p geçiyorsunuz ve bu kadar ülkeden izin
al›p geliyorsunuz. Ama bir Alman t›r› olarak Türkiye'ye
istedi¤iniz zaman geliyorsunuz.

Hakan GÜLDA⁄

Ekonomi ve Ticaret Bakanl›¤› 1 Aral›k'tan itibaren o
süreyi bir hayli k›saltan bir uygulamay› getirdi.

Durmufl DÖVEN

Olabilir de, siz daya¤› yeyip yere y›k›ld›ktan sonra size
masaj yapmalar›, vitamin vermeleri, sizi ne kadar
dinamik tutar bilmiyorum. Pazar›n›z›n %20'si zaten
art›k Avrupal›, S›rplar, Yunanlar gelip gidiyor. Avrupal›
hiçbir tane t›r karnesi ödemiyor ama biz t›r karnesi
kullan›yoruz ve 130-140 avro veriyoruz ama Alman
kullanm›yor. Çarp›n 1 milyon 100 bin gidip dönüflü,
130-140 avro ile, o kadar para ödüyorsunuz. Alman
olarak 2 avroya ya da 3 liraya yak›t al›yorsunuz, Türk
olarak 5 liraya al›yorsunuz.

Gemicili¤e bakal›m. Bizim Brezilya-Amerika çal›flan
gemimiz var. Niye biz Malta, Panama bayrakl›
çal›fl›yoruz? Çünkü Türk bayra¤› olursan›z Türk istihdam
etmek zorundas›n›z. Ben Türkü Meksika'da nerede
bulay›m, Amerika'da kaç tane Türk var gemide
çal›flacak? Ya da SSK'l› olmak zorunda. Bir tane eksik
olursa geminizi ba¤l›yorlar. Türkiye bunu aflamad›.
‹ngilizlerin Marshall Island gibi bir tane ada bulup,
bayrak dikip oray› yapars›n›z, çok uluslu çal›flt›r›rs›n›z,
çok zor de¤il. Dünyada öyle ülkeler var ki. Mesela
benim gemimin bir tanesi Madagaskar’ın kuzeyinde,
1700 nüfuslu bir ülke, ben yerini haritada bulamad›m,
yedi bayraktan olufluyor, onu yanl›fl diktik diye ‹talya'da
gemiyi ba¤lad›lar. Ucuza bayrak veriyor oras› ama
Panama ve Malta pahal›.

Havayoluna gidiyorsunuz, size uçufl saatlerinizi
vermiyorlar. Tren deseniz, ‹ran'›n zaten Türkiye'ye karfl›
genetik bir s›k›nt›s› var. Orta-Asya'ya ihracat
yapacaks›n›z, y›llarca bu ac›y› çektik, Humeyni do¤du
15 gün izin, Humeyni öldü 5 gün izin, Kum Kenti'ne gitti
dokuz gün kapal›, sonuçta Türkmenistan'a 19 günde
geçiyorsunuz. Kendi ülkesinde motorin fiyat› 300 dolar,
bana geldi¤i zaman 2 bin dolar. Ondan sonra “Bunlar
içerler, bunlar kaçarlar, Türk floförü burada yatar,
burada kalkar.” Bir fley ihraç edeceksiniz, bafl›n›za
gelenlere bak›n. Havadan gitseniz inifl yok, karadan
gitseniz kaç tane belge ald›n›z, Orta-Asya'ya gitseniz
darmada¤›n›k, üç-befl tane kötü floförün ad›n›
kullanarak sizin oradaki ihracat›n›z›, bekleme
sürelerinizi etkiliyorlar. Nakliyecinin gerçekten  sorunu
var. Son y›llarda tren iyi ve biz de Reysafl olarak Avrupa-
Türkiye hatt›na ve Türkiye içerisine büyük yat›r›m yapt›k.
Bildi¤im kadar›yla TCDD'den sonra en büyük yerli Türk
yat›r›m›n› biz yapt›k. Orada da zaten yabanc›ya ihtiyaç
yok, Türklerle u¤raflmak yetiyor, her gün bir sorunla
karfl›lafl›yorsunuz.
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Lojisti¤ini çözmemifl bir ülke savaflamaz bile. Biz
Basra'da üç gün yak›t götüremedik, Amerikan ordusu
durdu. Demek ki Amerikal› olmak yetmiyor. Petrol
ihtiyac›n›z varsa savafla girersiniz ya da yurtiçinizi
hareketlendirirsiniz ya da civar ülkeye gidersiniz.
Türkiye'de bence üretim ya da teflvikler yeterli de¤il.
Mesela demiryolu teflvi¤imiz var ama ithalat yasa¤›m›z
var, Türkiye'de de demiryolu üretilmiyor. Teflvik verseniz
ne yapaca¤›z? Teflvik nedir ki, birisi para filan getirmiyor.
Verdiniz, vagon yok. Lokomotifin tanesi 5 milyon, ülkeyi
sanki ele geçirece¤iz diye daha önceki Cumhurbaflkan›
zaman›nda iki kere veto edilmiflti. Lokomotif al›p da
Türkiye'yi nas›l ele geçiririm, hep merak ediyorum.
Biliyorsunuz demiryolu flu anda kamu mülkiyetinde ve
özel sektöre yasak. Demiryolunda sadece lokomotif
kiral›yorsunuz, yüklemeye gidiyorsunuz, TCDD'de de
üç kifliyi memnun edeceksiniz, yalvar›p yakaracaks›n›z
ki size lokomotif versin. Zaten, yan›lm›yorsam, 80'li
y›llarda bir ‹ngiliz araflt›rma flirketi Türkiye'nin
demiryolunun özellefltirilmesi konusunda “Siz vagonlar›
de¤il de çal›flanlar› raylara dizip elden ele dolaflt›rsan›z
daha ucuz ve daha h›zl› gider,” demiflti. Bu bizim için
çok geçerli. fiu anda biraz daha h›z› artt›, çünkü art›k
kamu taraf›ndan daha fazla kullan›ld›¤› için yolcu
yat›r›mlar› fazla oluyor, Konya-Ankara-Eskiflehir vs.
için bindi¤im zaman, seyretti¤im zaman çok da keyif
al›yorum.

Bugün petrol olmayan ülkede petrolün art›r›lmas› için
teflvik uyguluyoruz ama teflvik derken Daire'nin
uygulad›¤› de¤il. Mesela geçen ay gördüyseniz, bütün
t›rc›lar yolu kapatt›, benim zaman›m olsa ben de
kapat›rd›m. Konteynerlerin boyu ölçülüyor ve 4 metre
1 santimetreyi geçince ithalat, ihracat, limanlar durdu,
neyse ki Bakanl›k Mart'a kadar erteledi. 4 metreyle
filan iflimiz yok bizim, petrol üretmiyoruz. Mesela
otomobil tafl›mada flimdi tek kata indik ama ‹ngiltere'de
üç kat tafl›n›yor ve Türkiye'de iki kat yasakland›. Y›lda
bir milyon araban›n sat›ld›¤›n›, 5 ticari vas›tan›n
tafl›nd›¤›n› düflünürseniz, tek kata indi¤inizde iki kat
daha fazla gideceksiniz.

Mesela, Türkiye Euro-dizele girdi, ben buna karfl›y›m.
Dünyadaki Kyoto Anlaflmas›'na tabi ama dereden
ç›kt›ktan 50 metre sonra su içemedi¤iniz bir ülkeyiz.
Kyoto'ya girmeyen üç ülke yani Amerika, Çin ve Rusya
petrol üretiyor ama Euro-dizel de¤il GP8 dedi¤imiz
daha alt segmentte bir yak›t kullan›yor. Biz bugün,
çevreyi iyilefltirmek için Euro-dizel yüzünden %12-13
daha fazla para ödüyoruz. Ticaret aç›¤›n›z 94 milyar
dolar, 46 milyar dolar enerji ithalat› var ve bizim Euro-
dizel yüzünden ihracat›m›z 3,5 milyar dolar daha artt›.
Türk olarak, benim için çevre filan biraz hikâye geliyor,
benim için önce ülkem kalk›ns›n. Kalk›nan ülkeler
zaten e¤itime, sa¤l›¤a önem verir, çok fakir bir ülkenin
e¤itilmifl insan›n›n ya da hastanesinin kime ne faydas›
var.

Nakliyecilerin, daha do¤rusu lojistikçilerin önce
ülkesinden s›yr›lmas› laz›m. Ülkeme karfl› oldu¤um
fleklinde alg›lanmas›n, çok daha önü aç›lmal› çünkü
mal›n›z› götüreceksiniz. Çin'e mal üretiyorsunuz, neyle
götüreceksiniz, nas›l götüreceksiniz, nas›l ithal
edeceksiniz? Bugün Türkiye hammadde ithalat› yapan
ülke konumundad›r ve bugün herkes d›fl ticaret
aç›¤›m›z›n araba, giyim vs. ile olufltu¤unu zannediyor
halbuki biz hammadde al›p, iflleyip, mamul, yar›-mamul
hale getirip ihraç eden ülkeyiz. Biz o zaman limanlar›yla
vs. çok geliflen bir ülke olmal›y›z. Tabii son y›llarda
herfley takdir edilecek boyutta geliflti ama yeterli de¤il.

Hakan GÜLDA⁄

Daha çok tart›fl›r›z ama vaktimiz biraz k›s›tl› ama çok
k›saca çevre de çok önemli ve e¤itim de çok önemli
diye en az›ndan bahsedeyim.

Durmufl DÖVEN

Biraz nüktedanl›k maksad›yla söyledim, çevreye ve
e¤itime önem verdi¤im için kendi okulum, kendi
üniversitem olan birisiyim. Orada demek istedi¤im o
de¤ildi tabii.

Hakan GÜLDA⁄

Bir yandan da benim soruma farkl› bir aç›dan cevap
vermifl oldunuz. Belki de böyle makro düzeyde strateji
tart›flmalar›n›n yan› s›ra mikro düzeyde reformlar› da
bir yandan ciddi flekilde ele almam›z ve tart›flmam›z
gerekiyor. Çok teflekkür ediyorum.

Soru ve Katk›lar

Soru

Paslanmaz çelik için ferro-krom üretimini Türkiye'de
mi yapacaklar? E¤er öyleyse, kararlar›n› vermelerinde
Türkiye'deki iflgücü vs. maliyetlerinin etkisi ne oldu?
Bu konuda ne düflünüyorlar? Çünkü flu anda Güney
Afrika ve Hindistan krom ihracatlar›n› k›s›tlamaya
gittiler ve ferro-krom ihracat› yapmaya yöneldiler. Oysa
Türkiye'de biz, maliyeti düflürüp krom fiyatlar›m›z› bile
gerekli seviyede tutamad›k. Bu konuda fikirlerini almak
isterim.

Jong Won KWON

Türkiye'de ferro-krom üretimine giriyoruz ama bununla
ilgili baz› koflullar›m›z var. Öncelikle fizibilite çal›flmalar›
yapmam›z gerekiyor ve krom yataklar›n›n içeri¤iyle,
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boyutlar›yla ilgili olarak da fizibilite olmas› laz›m. Ayn›
zamanda elektri¤in fizibilitesini belirlememiz gerekiyor.
Bu faktörlerle birlikte fizibilite çal›flmas›n›n sonucu
olumlu olursa, yeterince kârl› görünürse, o zaman
krom madenlerinin rafine edilece¤i tesislerin kurulmas›
konusuna daha fazla ilgi duyaca¤›m›z› düflünüyorum.

Soru

Öncelikli yat›r›mlar kavram›n› açarak anlatt›n›z.
Öncelikli yat›r›mlar, stratejik yat›r›mlar›n bir parças›
m›d›r? De¤ilse, ayr›ysa, stratejik yat›r›mlar›n
kapsam›nda neler vard›r, biraz açman›z› rica edece¤im.

‹brahim USLU

Yeni teflvik sistemini dört kategori alt›nda anlatt›m:
bölgesel, büyük ölçekli, stratejik ve genel teflvik
uygulamalar›. Daha sonra da öncelikli yat›r›mlar
kavram› alt›nda sekiz tane bafll›ktan bahsettim. Asl›nda
öncelikli yat›r›mlar bölgesel sistemin alt›nda yer alan
fakat bölge ayr›m›na tabi tutulmayan yat›r›m konular›.
Bunlar özellikleri itibariyle öncelikli addedilip nerede
yap›l›rsa yap›ls›n 5. Bölge deste¤inden yararlanacak
olan yat›r›m konular›. Bunlar tan›mlanm›fl konular,
yani bu konular için ayr›ca bir de¤erlendirmeye, farkl›
kriterler uygulamaya gerek kalmaks›z›n orada
s›ralanm›fl konularda yap›lacak olan üretim yat›r›mlar›
bu kapsamda desteklenecek.

Stratejik yat›r›mlar, öncelikli yat›r›mlardan biraz daha
fazla desteklerden yararlanan fakat ad› (listesi)
konulmam›fl yat›r›mlard›r. Dört tane kriterden bahsettim
ve bu kriterlerin her birini ayn› anda sa¤layan yat›r›mlar
da stratejik yat›r›m olacak. Bugün itibariyle stratejik
kapsam›na girmeyen bir konu, yar›n kapsama
girebilece¤i gibi, bugün üretim aç›¤›m›z›n oldu¤u, daha
fazla ithalat ba¤›ml›s› oldu¤umuz bir konu birkaç tesisin
iflletmeye girmesiyle yar›n kapsamdan ç›kabilece¤inden
esnek bir yap› öngörüldü. Asgari tesis içi %40 katma
de¤er sa¤lanmas› ve 50 milyon TL'nin üzerinde yat›r›m
tutar›n›n olmas› ve tabii en önemlisi ithalat
ba¤›ml›l›¤›m›z›n yüksek oldu¤u bir konuda bu kapsama
giren yat›r›mlar, stratejik olarak addediliyor. Dinamik
bir yap› olmas› hasebiyle böyle bir uygulamaya gidildi
ve bu sebeple orada sektör s›ralanmad›.

Mertebe olarak ikisini k›yaslad›¤›m›zda, stratejik
yat›r›mlar en yüksek oranda desteklerden yararlanan
grup fakat hemen onun alt›nda gelen grup öncelikli
yat›r›mlar.Bu ikisinden sonra bölgesel teflvikler olsun,
büyük ölçekli yat›r›mlar›n teflviki olsun, bulundu¤u
bölgenin, bulundu¤u ilin desteklerinden yararlanan
yat›r›mlar geliyor. Fakat bu iki grupta, hem stratejik

hem de öncelikli yat›r›m konular›nda bizim önceli¤imiz
onlar›n hangi il'e yap›ld›¤› de¤il o yat›r›mlar›n ülkeye
kazand›r›lmas›d›r. O sebeple tek oran ve tek süre
öngörüldü ve böyle bir yap›lanmaya gidildi. Asl›nda
öncelikli yat›r›mlar için, sistemin beflinci aya¤› da
diyebiliriz.

Soru

Lojistikle ilgili çok fazla fley bilinmiyor. Genellikle de
biz ö¤renciler taraf›ndan çok fazla bilgi edinilmedi¤i
gibi çok fazla bu alana yönlendirilmiyoruz. Benim de
lojistik hakk›nda çok fazla bir bilgim yok ancak
yönlenmek istiyorum. Bu konuda etkinlikleriniz varsa
nereden takip edebiliriz? Bilinen bir tek Beykoz Lojistik
Üniversitesi var. Bizim üniversitemizde lojistik bölümü
yok ve bölümler ço¤alt›lmad›. Bunun hakk›nda bilgi
edinebilece¤imiz ya da takip edebilece¤imiz bir web
sitesi ya da program›n›z var m›?

Durmufl DÖVEN

Lojistik esas›nda son y›llarda çok konuflulan, birkaç
üniversitede de bölümleri aç›lan, her flirketin, her
kurumun mecbur oldu¤u bir alan ve bunu istihdam
etmek ya da çözmek zorunda. Lojisti¤i tek seferde
söyleyeni ifle al›yoruz, çünkü lojisti¤i kimse anlamad›¤›
için fazla talep olmuyor ama esas›nda bütün flirketlerde
tedarik zinciri, sat›n alma, tafl›ma, nakliye, depolama
vs. alt›nda toplan›yor. Bizimle alakal› bilgi almak
istiyorsan›z, Reysafl internet sitesinden bulabilirsiniz.
Çok daha detayl› bilgi almak isterseniz bizim bu
bölümde departmanlar›m›z var. E¤itim veren bir flirketiz
ve müracaat etmek isterseniz çok da ihtiyac› olan
flirketler aras›nday›z, iflbirli¤i yapar›z.

Soru

Gerçekten KOB‹'ler için ciddi destekler gördük. Sadece
bir sorunumuz var, %70'lere varan fuar desteklerinin
bizlere geri ödemesi art›k bir y›l› da geçer oldu. Bununla
ilgili bir görüflleri var m›? Fuar desteklerinin geri
ödemeleri KOB‹'ler için gerçekten bir finans kayna¤›
sorunu yarat›yor.

‹brahim USLU

Fuar desteklerinin geç ödenmesi konusunu döndü¤üm
zaman ‹hracat Genel Müdürümüz ile hemen istiflare
edece¤im. fiu an detaya vak›f olmad›¤›m için bir cevap
veremeyece¤im ama gider gitmez bu konuyu iletece¤im.
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Hakan GÜLDA⁄

Say›n fiakar, bu aflamada ilave etmek istedi¤iniz bir
fley var m›d›r?

Emin Arma¤an fiAKAR

Herfleye ra¤men biz çal›fl›yoruz. Yükünü biz tafl›yaca¤›z,
koflaca¤›z, kap› kap› dolaflaca¤›z, üretece¤iz. Bizim
baflka bir iflimiz yok.

Hakan GÜLDA⁄

Hakikaten bugün söyledi¤iniz hemen hemen her
argüman yeni bir panel konusu olabilir.  Onun için izin
verirseniz ben burada toplant›y› kapataca¤›m.

11. Sanayi Kongresi'ni ve tabii oturumu düzenleyen
herkese, tüm konuflmac›lar›m›za, bu saate kadar bizi
izleyen bas›n mensubu sevgili meslektafllar›ma ve
sab›rla dinleyen siz de¤erli kat›l›mc›lar›m›za çok
teflekkür ediyorum. Her ne kadar sürçü lisan ettiysek
affola.
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1944 do¤umlu olan Rona Y›rcal›, Ekonomi ve ‹fl ‹daresi konular›nda yüksek
ö¤renimini Amerika Birleflik Devletleri'nde Miami Üniversitesi’nde yapm›flt›r.

Halen, Dünya Odalar Federasyonu (WCF) Baflkan›, D›fl Ekonomik ‹liflkiler
Kurulu (DE‹K) ‹cra Kurulu Baflkan›, Milletleraras› Ticaret Odas› (ICC) Yönetim
Kurulu Üyesi ve Dünya Konseyi Üyesi, Milletleraras› Ticaret Odas› - Türkiye
(ICC Türkiye) Milli Komite Baflkan› olarak görev yapmaktad›r.

Sahip oldu¤u Y›rcal› Grup kurulufllar›nda, enerji (transformatör, hidroelektrik
ve rüzgâr enerjisi), g›da, yem, tekstil, sentetik elyaf üretimi, turizm ve finans
sektöründe faaliyet göstermektedir.
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1953 senesinde Nazilli, Ayd›n'da do¤du. 1974 y›l›nda ‹stanbul Teknik
Üniversitesi'nden Makine-Uçak Mühendisi olarak mezun oldu. Ayn›
üniversiteden 1976 y›l›nda Yüksek Mühendis ünvan›n› ald›. Daha sonra 1978-
1980 y›llar› aras›nda A.B.D.'ye giderek doktora çal›flmas› yapt›.

1980-1985 y›llar› aras›nda yurtd›fl›nda ve 1985-1988 y›llar›nda Türkiye'de özel
sektörde profesyonel ifl yaflam›n› sürdürdü. 1988-1991 y›llar› aras›nda
Baflbakanl›k'ta çal›flt›. 1991-1992 y›llar› aras›nda Baflbakanl›k Müsteflar
Yard›mc›l›¤›, ayn› y›llarda Sümerbank Holding A.fi. Yönetim Kurulu Üyeli¤i
ve Baflkan Vekilli¤i yapt›. 1992 y›l›ndan 2000 Eylül ay›na kadar Varan Turizm
Genel Müdürü ve Uluslararas› Yolcu Tafl›mac›lar› Derne¤i (UYTAD) Yönetim
Kurulu Baflkan› olarak görev ald›.

Ekim 2000'den itibaren Renault-MAIS Genel Müdürü olarak görevini
sürdürmektedir. 2008 ile 2010 y›llar› aras›nda Otomotiv Distribütörleri Derne¤i
Yönetim Kurulu Baflkanl›¤›'n› yapm›flt›r. Halen, YASED Yönetim Kurulu Üyeli¤i
yapmaktad›r.

M. ‹brahim AYBAR
Renault-MAIS Genel Müdürü

Vedat Mimaro¤lu 1958 y›l›nda ‹stanbul'da do¤du. 1981'de Fransa INSA de
Lyon Makine Yüksek Mühendisli¤i e¤itimini, 1982'de Fransa IAE Grenoble
‹flletme Yüksek Lisans e¤itimini tamamlam›flt›r.

Çal›flma hayat›na 1982 y›l›nda Enka Arabia, Riyad, Suudi Arabistan Krall›¤›'nda
Teklif Mühendisi olarak bafllayan Mimaro¤lu, 1983 y›l›nda Enka Dubai'de ‹fl
Gelifltirme Mühendisli¤i, 1984'te Çimtafl (Enka) Enerji Santrali Saha Mühedisli¤i
ve 1986'da Çimtafl (Enka) Sat›nalma Genel Müdür Yard›mc›l›¤› görevlerini
yürütmüfltür. 1988 Y›l›nda Çimtafl (Enka) Genel Müdürü olan Mimaro¤lu,
2000 y›l›nda Yönetim Kurulu Üyeli¤i ve Genel Müdür görevlerini üstlenmifltir.

Vedat Mimaro¤lu 2002 y›l›ndan bu yana Çimtafl Grubu Yönetim Kurulu Baflkan›
ve CEO olarak görevini sürdürmektedir.

Vedat M‹MARO⁄LU
Çimtafl Grubu Yönetim Kurulu Baflkan›
ve CEO
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1950 Kosta Rika do¤umlu olan Alejandro Jimenez, Texas Üniversitesi Kimya
Mühendisli¤i mezunudur. 1973 'te The Coca-Cola Company-Kosta Rika'da
çal›flma hayat›na bafllam›flt›r. The Coca Cola Company-Porto Riko ve The
Coca-Cola Company-Atlanta'da üst düzey pozisyonlarda görev alm›flt›r. 1991-
1993 y›llar› aras›nda Meksika'n›n ikinci en büyük Coca-Cola flifleleme firmas›
olan Panamco Mexico'nun CEO ve Baflkanl›k görevinde bulunmufltur. 1994
y›l›nda Latin Amerika'n›n en büyük Coca-Cola flifleleme firmas› olan
Panamerican Beverages (Panamco)'da Baflkan, COO ve Yönetim Kurulu
Üyeli¤i görevlerini üstlenmifltir.2002 y›l›nda tüketici ürünleri ve fast-food
restoranlar› firmas› olan DINESA'nin Orta¤› ve Yönetici Direktörlü¤ü görevine
gelmifltir. Fonseca, 2007 y›l›ndan bu yana ‹stanbul'da, Efes Bira Grubu Baflkan›
ve CEO olarak görevini yürütümektedir. Coca-Cola ‹çecek, Coca-Cola fiifleleme
Türkiye, Orta Asya, Pakistan ve bir çok Ortado¤u ülkesinin Yönetim Kurulu
Üyesi de olan Jimenez, ayn› zamanda içecek üreticisi Etap firmas›n›n Yönetim
Kurulu Üyeli¤i görevini de sürdürmektedir.

Alejandro JIMENEZ
Efes Bira Grubu Baflkan›

1951 ‹stanbul do¤umlu olan Tamer Taflk›n, e¤itimini Ege Üniversitesi Tekstil
Mühendisli¤i bölümünde tamamlam›flt›r.

DE‹K Türk Güney Afrika ‹fl Konseyi Baflkan› ve DE‹K Afrika ‹fl Konseyleri
Koordinatör Baflkan› olarak görevine devam etmektedir. Geçmifl dönemde
Ege Bölgesi Sanayi Odas› (EBSO) Baflkanl›¤› ve Türkiye Odalar ve Borsalar
Birli¤i (TOBB) Yönetim Kurulu Üyeli¤i görevlerinde bulunmufltur.

Istafl ve Petrofer firmalar›n›n Kurucusu ve Yönetim Kurulu Baflkan› olan
Taflk›n ayn› zamanda Güney Afrika Cumhuriyeti ‹zmir Fahri Bafl Konsolosu’dur.

Tamer TAfiKIN
DE‹K Afrika ‹fl Konseyleri
Koordinatör Baflkan›

1976 ‹stanbul do¤umlu olan Mehmed Evyap, Robert Kolej ve Koç Üniversitesi
‹ktisadi ve ‹dari Bilimler Fakültesi ‹flletme Bölümü'nden mezun olmufltur.

Çal›flma hayat›na 1997 y›l›nda Evyap International D›fl Tic. A.fi. pazarlama
bölümünde bafllayan Evyap, 2000 y›l›nda Proje Müdürlü¤ü görevini, 2001
y›l›nda Finans, Türkiye Sat›fl ve Sat›n Alma bölümlerinin yönetimini
üstlenmifltir. 2003 y›l›nda Pazarlama, Türkiye Sat›fl, Finans ve Bilgi
Sistemlerinden Sorumlu ‹cra Kurulu Üyesi görevlerini yürüten Evyap, 2004
y›l›ndan beri Evyap ‹cra Kurulu Baflkan› olarak görevini sürdürmektedir.

Mehmed EVYAP
Evyap Holding ‹cra Kurulu Baflkan›,
Yönetim Kurulu Üyesi
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A. Rona YIRCALI

DE‹K ‹cra Kurulu Baflkan›

D›fl Ekonomik ‹liflkiler Kurulu ‹cra Kurulu Baflkan›y›m.
Ayn› zamanda Dünya Odalar Federasyonu'nun da
Baflkanl›¤›n› yürütüyorum. Bugünkü toplant›m›z,
bildi¤iniz gibi, ‹stanbul Sanayi Odas› taraf›ndan
düzenlenen 'Sürdürülebilir Rekabet Gücü: Bölgesel
Üretim Küresel Güç' bafll›¤› alt›nda yap›lan çal›flmalar›n
bir k›sm›. Biz de burada, bölgesel pazarlara yenilikçi
bir bak›fl olarak bugünkü panelimizi yapmaya
çal›flaca¤›z.

11. Sanayi Kongresi, her y›l oldu¤u gibi bu y›l da baflta
KOB‹'ler, sanayiciler, kamu yöneticileri, ifl dünyas›,
üniversite ve sivil toplum kurulufllar›n›n temsilcilerini
bir araya getirmeyi baflar›yor. Tabii bu arada Kongre'yi
düzenleyen de¤erli dostum Tan›l Baflkan'a ve onunla
beraber çal›flan tüm arkadafllara bu giriflimden, bu
organizasyondan dolay› teflekkür etmek istiyorum.

Yaflad›¤›m›z h›zl› küreselleflme sürecine paralel olarak
bütün dünyada güç dengeleri yeniden flekillenirken,
bu dünyadaki sistem de çok kutuplulu¤a do¤ru
ilerlemektedir. Bu güç dengeleri içinde Türkiye gibi
yükselen piyasa ekonomileri içinde ülkemizin a¤›rl›¤›
gittikçe artmakta ve bu yükselen ekonomilerin aras›nda
rekabet olsun, iflbirlikleri olsun ekonomik düzene ve
bunu takip eden siyasi düzene bir yenilik, de¤iflik bir
ak›fl getiriyor. Türkiye sahip oldu¤u fiziki ve sosyal
sermayesi, ‹talya ile Çin ve Hindistan aras›ndaki bölgede
en büyük serbest piyasa ekonomisine sahip olmas› ve
demokratik yap›s›yla bölgesinde bir cazibe merkezi
olmaya devam etmektedir. Bu da, son ekonomik
geliflmelerde Türkiye'ye gelen küresel yabanc›
sermayeden dolay› da zaten belli oluyor. Bu tablo içinde
flirketlerin de kendilerini bu de¤iflime adapte etmeleri
ve bu de¤iflimin yaratm›fl oldu¤u f›rsatlar› iyi
de¤erlendirip risklerini iyi yönetmeleri gerekmektedir.
Bunun için de tabi i  planlar›m›z›n,  üretim
modellerimizin, da¤›t›m kanallar›m›z›n yeni ve ak›lc›
yaklafl›mlarla düzenlenmesi gereklidir.

Küresel ekonominin a¤›rl›k merkezi Atlantik'ten Asya-
Pasifik bölgesine kayarken Afrika ekonomileri de do¤al
kaynaklar›, h›zl› büyüyen ekonomileri, küresel
oyuncular›yla Türkiye için oldu¤u kadar bütün dünyada
daha cazip bir k›ta, bir pazar haline gelmektedir. Bu
bölgelerde Türk flirketlerinin pazarlara yenilikçi
bak›fllarla küresel zincirdeki konumlar›n› ileri noktalara
almak için yaklafl›m gelifltirmelerinde büyük fayda
oldu¤unu düflünüyorum.

DE‹K olarak, biz 109 ifl konseyimizle, Afrika olsun,
Asya-Pasifik olsun, Güney Amerika olsun,  bu yeni
piyasalara yönelen arkadafllar›m›za öncülük, destek,
yeni imkânlar sa¤lamak için çal›flmalar›m›z›
sürdürmekteyiz.

Bu oturumda da Türk flirketlerinin bölgesel pazarlarda
nas›l yenilikçi bak›fllara ihtiyaç oldu¤u ve bunlar›n ne
kadar›n›n tatbik edilebildi¤i, ne eksiklerimiz oldu¤u ve
ne yap›lmas› laz›m geldi¤i üzerine tecrübelerini ve çok
önemli görüfllerini paylaflacak befl önemli arkadafl›m›z
var.

‹lk konuflmac›m›z Say›n ‹brahim Aybar. Kendisinden
hem dünya pazarlar›, hem özel sektör, hem sivil toplum
kurulufllar› hem de kamunun bak›fl›n› belki toplu olarak
de¤erlendirmesini alma imkân›m›z olacakt›r.

M. ‹brahim AYBAR

Renault-MAIS Genel Müdürü

Özellikle bu f›rsat› bana verdi¤i için Say›n Baflkan'a ve
Sanayi Odas› Baflkan›'na teflekkür ediyorum. Zaman›m›n
çok k›sa oldu¤unun bilinciyle size bugün, dünyada
önümüzdeki 15 y›l için otomotivde ne gibi e¤ilimlerin
oldu¤unu, üretimin ve tercihlerin nereye do¤ru gitti¤ini
k›saca anlatmaya çal›flaca¤›m.

Bildi¤iniz gibi, 1900'lü y›llar›n bafl›ndan beri dünyada
motorlu tafl›t seri üretimi devam ediyor. Önceleri çok
az say›da yap›lan üretim 1960'l› y›llardan itibaren y›ll›k
16-18 milyon mertebelerine ulaflt›ktan sonra
günümüzde 80 milyonluk üretime kadar geldi. 2012'de
82-83 milyon aras› ç›kacak gözüküyor. 2013'teyse 88
milyon hedefleniyor. 2020 itibariyle de y›ll›k 100 milyon
rakam› konuflulmakta.

Çeflitli s›nai çal›flmalar, organizasyon ve özellikle
modern yaflam›n gereklili¤ini yerine getirirken birçok
çevre problemi de maalesef gündemimizde yerini
bulmakta, hepimiz geyet net yafl›yoruz ve çevre
konusundaki hassasiyetimiz de artmaya devam ediyor.

[Resim 1] Bu s›nai geliflmeler, çevreyle ilgili s›k›nt›lar
devam ederken, önümüzdeki 15 y›la bir perspektif
koydu¤umuzda birtak›m yeni e¤ilimleri de art›k
görmeye bafll›yoruz. Ben bunlar› üç aflamada
de¤erlendirece¤im. Bunlardan birincisi, çevre ile ilgili
konular. Art›k üretimde, özellikle otomotiv sektörü,
çevreyi önplana ç›karan yeni geliflmeleri takip etme
gere¤ini yakalad› ve bu do¤rultuda üretimler

Resim 1



Bölgesel Pazarlara Yenilikçi Bak›fl

91

gelifltirmeye bafllad›. Örne¤in, bildi¤iniz fosil yak›t›
kullanan içten yanmal› motorlarda küçülmeler bafllad›,
down-size dedi¤imiz kapsamda motorlar ortaya
ç›kmaya bafllad› ve bugünlerde piyasada da
gördü¤ümüz otomobillerde art›k 1 litrenin alt›nda
motor-silindir hacimleri var, yüksek güçlerde - 900
CC, 950 CC - ama 90-95 beygir gücü alabiliyorsunuz
yüksek torklarda. Buradaki en büyük avantaj hem yak›t
ekonomisi hem de çevreye b›rak›lan zehirli gazlar ve
karbondioksitin çok düflük seviyelere indirgenebilmesi.

‹kinci geliflmeyse, daha hafif, malzeme olarak daha
karbon-fiber a¤›rl›kl› otomobiller ç›kmaya bafllad›.
Bunlar da yine yak›t ekonomisi ve çevre standartlar›n›n
geliflmesine dayal› olarak ç›kan yenilikler. Bu arada
yine çevreye duyarl› olacak flekilde alternatif enerjiyi
kullanan otomobilleri de yollarda görmeye bafllad›k.
Birkaç y›ldan beri hibrid otomobilleri görüyorduk, daha
sonraysa sadece elektrik motoru kullanan elektrikli
otomobilleri görmeye bafllad›k.

Bu geliflmeler devam ederken flehirlerde de baz›
geliflmeler olmaya bafllad›. Özellikle trafik s›k›fl›kl›¤›n›n
ve flehirlerde yaflam zorlu¤unun getirdi¤i yeni flartlarda
özel olarak yeni park alanlar›n›n düzenlenmesi,
otomobil tasar›m›nda kalabal›k flehirlere uygunluk gibi
kriterlerin gözetilmesi gündeme geldi. Özellikle iç
mekânlar›n›n daha genifl ama d›fl boyutlar›n›n daha
küçük olmas› üzerinde durulmaya baflland›.

Üçüncü olarak da özellikle tüketicilerin davran›fllar›nda
de¤ifliklikler görmeye bafllad›k. Tüketiciler
otomobillerde daha fazla elektronik aksam arar oldular.
Navigasyon standart hale geldi, onun ötesinde art›k
mult imedia s istemleri  gel iflmeye bafllad› .
Otomobilinizden internet ba¤lant›s› sa¤layabiliyorsunuz,
her türlü iletifliminizi yapabiliyorsunuz, gidece¤iniz
yerlerle ilgili her türlü bilgiyi alabiliyorsunuz. Art›k bu
noktalar, otomobillerde teknolojik olarak sa¤lanmaya
baflland›. Tabii bütün bunlar olurken de özellikle
ba¤lant›l› çözüm dedi¤imiz, örne¤in önceden
yap›labilecek rezervasyonlar› otomobilden yapabilmek,
dinlemek istedi¤iniz birtak›m bilgileri otomobilde sesli
olarak alabilmek gibi yeni teknolojik geliflmeleri de
görmeye bafllad›k.

[Resim 2] Biraz daha detaya girecek olursak, yap›lan
anketlerde de çok net ç›kmaya bafllad› ki art›k dünyan›n
her noktas›nda pazarlar da birbirine benziyor, yani
eskisi gibi geliflmifl ülkelerle geliflmekte olan ülkelerin
pazarlar› aras›nda ciddi farkl›l›klar yok. Yap›lan bütün
anketlerde de bu gerçe¤i görüyoruz. Önümizdeki 15 y›l
içinde olgun pazarlarla geliflmekte olan pazarlar›n
flartlar›n›n demografik aç›dan da birbirine çok yak›n
oldu¤unu görece¤iz.

[Resim 3] Bunlar gerçekleflirken 2025 y›l›nda tüketici
davran›fllar›n›n nas›l de¤iflece¤i konusunda, yine
uluslararas› anketlerden derlenen bilgiyi size aktarmak
istiyorum. Özellikle müflteri, tüketici tercihini
etkileyecek birinci aksam, araçlardaki elektrik-
elektronik aksam› olacak. Buras› son derece önemli
ki yap›lan anketlerde kat›l›mc›lar›n %54'ünün tercihi
olarak ç›k›yor. Hafifi malzemeler önemli oalcak çünkü
orada çevreci ve daha ekonomik çözümler var. Biliflim
teknolojileri çok önemli olacak. Di¤er konularsa
nispeten daha az önemli olacak. Yeni giren birtak›m
markalar ve firmalar olabilir, Ar-Ge imkânlar›n›n
avantajlar› yine bu konuda tercih sebebi olabilir, mobilite
hizmeti sa¤lay›c›lar yine tercih sebebi olabilir ama ilk
üçmadde üzerinde özellikle durmak istedim.

[Resim 4] Bu noktada yeni ana yap› tafllar›n› oluflturan
oyuncularda ise, az önce de belirtti¤im gibi, motor
aksam› olanlar› son derece önemli çünkü çok daha
küçük boyutta, çok daha az yak›t tüketen ama çok çok
daha çevreci motor aray›fllar›, özellikle alternatif
enerjiler gündeme geldikçe çok daha rekabetçi boyutta

Resim 2

Resim 3

Resim 4
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olacak. Keza elektrik tahrikiyle çal›flacak araçlardaysa,
güç elektroni¤i, elektrikli motolar›n kapasitesi, onlar›n
yeterlili¤i, özellikle pillerin gelecekte nas›l geliflece¤i
- günümüzde bir flarjla 150-200 kilometre
gidilebilmekte - flarj etmeden daha uzun mesafeler
gidebilme yetene¤i, bunlar çok daha fazla etkili olacak.
Tabii özellikle hafif malzemeler, az önce de üzerinde
durdu¤um gibi, çok etkili olmay› sürdürecekler.

[Resim 5] Birkaç dakika da elektromobiliteye ay›rmak
istiyorum. Elektrik tahrikli araçlarda günümüzde net
bir üstünlük söz konusu de¤il. Net üstünlükle flunu
ifade etmek istiyorum: Acaba yak›t pilli mi olsun yoksa
sadece batarya m› kullanal›m yoksa sadece hibrid mi
gidelim, tercih onlara do¤ru mu gidecek, bu konular
çok net de¤il. A¤›rl›klar eflit da¤›l›yor. Ancak flu bir
gerçek ki, önümüzdeki 15 y›lda petrolün d›fl›ndaki enerji
kayna¤›n› daha fazla kullanan araçlar› yollarda fazlas›yla
görece¤iz, bu konuda hiçbir flüphe yok, çünkü Çin'in
büyük bir ata¤› var. Çin'de petrol yok ama Çin, dünyan›n
en büyük üreticisi, bu y›l 20 milyonu geçti, önümüzdeki
15 y›l içerisinde y›ll›k üretimin 30 milyonu aflaca¤›
söyleniyor ve Çin petrolü olmad›¤› için tamamen petrole
ba¤›ml› olmak istemiyor. Dolay›s›yla Çin'de tüm
kalk›nma planlar› hep bu alternatif enerjiyle çal›flan,
özellikle elektrikli otomobillere karfl› yo¤un bir ilgiyi
ortaya getiriyor ki 2020 y›l› itibariyle y›ll›k üretimlerinin
5 milyonu aflaca¤›na dair tahminler yap›l›yor. fiu anda
uygulad›klar› kalk›nma plan›na göre 2015 y›l› için
hedefleriyse, y›ll›k 1,5 milyon.

[Resim 6] 2025 y›l›n› bitirirken acaba tescillerde ne gibi
pazar paylar› olaca¤› konusunda yine uluslararas›

anketten bir sonucu vermek istiyorum. Görüldü¤ü gibi
toplam sat›fllar›n %10'u mertebesinde bir rakam›n art›k
herkes taraf›ndan rahatl›kla kabul edildi¤ini görüyoruz.
Yani önümüzdeki 15 y›l içerisinde her sat›lan yüz
otomobilin onu elektrik motorlu olacak.

[Resim 7] ‹nsanlar bu geliflmeyi, bu de¤iflimi nas›l
alg›l›yorlar, nas›l kabul edecekler? fiu an için herkesin
a¤›rl›kl› düflüncesi, içten yanmal› motorlar›n etkisinin,
a¤›rl›¤›n›n ve üstünlü¤ünün devam edece¤i yönünde
ancak bu giderek azalmakta. Özellikle önümüzdeki 15
y›ll›k döneme bakt›¤›m›zda, 5 y›l sonra bu üstünlü¤ü
devam ettirecek diyenlerin say›s› %28, belki 10 y›l içinde
biraz daha fazla ama kesinlikle 10 y›ldan sonra bu
üstünlü¤ü art›k görmeyece¤imizi söyleyenlerin say›s›
çok daha fazla olacak. Bu konuda da anketler bütün
ülkelerde böyle ç›k›yor.

[Resim 8] Peki bu de¤iflim, yani art›k petrole dayal›
olmayan araçlar›n, daha de¤iflik tasar›m flartlar›n›
tafl›yan araçlar›n geliflimiyle megakentlerde neler
olacak? Megakentler, bu araçlar›n tasar›mlar›nda
de¤ifliklikler getirmeye devam edecek, bilhassa boyut
ve flekil de¤iflimi olacak. Lüzumsuz yere çok kifliyi
tafl›yan otomobiller de¤il, gerekmiyorsa sadece bir ya
da iki kifliyi tafl›yan de¤iflik araçlar, quatro-cycle'lar,
tri-cycle'lar gündeme gelecek. Bunlar› özellikle birkaç
y›l içinde kendi yollar›m›zda da görece¤imizden hiç
flüphe yok.

Resim 5

Resim 6

Resim 7

Resim 8
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[Resim 9-10) Nüfusun geliflimine bakacak olursak, flu
anda dünyada nüfusun %50'den fazlas› flehirlerde
yafl›yor, Türkiye'de bu oran çok daha fazla, biz
flehirleflmeyi çok daha baflarm›fl görünüyoruz ve
flehirleflme oldukça da insanlar›n otomobilleri
sahiplenme de¤il - buras› çok önemli - otomobilleri
kullanma iste¤i ortaya ç›k›yor.  “Otomobil i
sahiplenmesem de olur, al›r›m istedi¤im yerde,
istedi¤im zaman, istedi¤im yere kadar götürürüm ve
orada b›rak›r›m; onun yak›t›yla, bak›m›yla, sigortas›yla,
park›yla u¤raflmam” fleklinde bir insan tercihi geliyor.
Dolay›s›yla önümüzdeki dönemde bu tercihi de iyi
kullanacak pazarlama teknikleri baflar›l› olacakt›r.
Burada da göründü¤ü gibi, özellikle flehirlerde yaflayan
insanlar›n hâlâ önemli bir bölümünün otomobili yok
ve bu insanlar giderek otomobil almaktansa bu flekilde
kullanacak, hatta otomobili olanlar da sat›p bu yöne
do¤ru gitmeyi düflünecekler. Dolay›s›yla yeni otomobil
tasar›m›n›n da bu ihtiyac› karfl›lamas› gerekiyor.

[Resim 11] Özellikle insanlar›n otomobilde her an
hayata ba¤l› olmak iste¤inin çok a¤›r bast›¤› günümüzde
ve önümüzdeki 15 y›l içinde, yine otomobillerde
yap›lacak birçok elektronik de¤iflimden de tekrar
bahsetmek istiyorum. Bununla ilgili çeflitli çal›flmalar
var ama en önemlisi bu teknolojileri koyarken insanlar›
mutlaka kendi taraf›n›za çekebilece¤iniz bir çevrecili¤i
ve albeniyi de yaratman›z gerekiyor. fiu çok net ki, yeni
neslin bekledi¤i bizim önümüzde son derece önemli
bir tercih sebebi, yani herkes kendi istedi¤i türde,
kendisine özgü bir çözüm yaflayacak. ‹flte biz teknolojik
olarak bunu da baflaracak görünümleri ortaya ç›karmak
ve bunu özellikle internet ortam›nda, sosyal paylafl›m
a¤lar›nda iyi pazarlamay› baflarmak mecburiyetindeyiz.

[Resim 12 -13] Tüm bunlar› yaparken, tabii dünyada
belli bir kapasite var. Bu kapasitede belli bir üretim
say›s› laz›m ki bu kapasiteler verimli olarak hayatlar›n›
devam ettirebilsinler. Ancak maalesef, önümüzdeki
süreçte, kapasitelerin fazla kullan›lamayaca¤›
görülüyor. fiu anda dünyada kapasiteler yaklafl›k
olarak %25 civar›nda bofl ama gidiflat önümüzdeki 15
y›l sonra kapasitenin %35-36 oran›nda bofl olaca¤›n›
gösteriyor. O zaman rekabet çok daha yo¤un, bu
kapasiteleri bar›nd›ran markalar› yaflama flartlar› son
derece k›s›tl› olacak. Bu durumda baz› yeni geliflmeleri
de beklememiz gerekiyor. Örne¤in, teknoloji
ortakl›klar›yla stratejik ittifaklar bekleyece¤iz.
Markalar›n birleflmelerini ,  tedarikçi leriyle
birleflmelerini ve stratejik birtak›m yeni geliflmeleri
de, özellikle ortakl›k geliflmelerini de bekleyece¤iz,
önümüzdeki 15 y›l içinde. Bu yeni OEM'lerin

Resim 9

Resim 10

Resim 11

Resim 12

Resim 13
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stratejilerine girecek olan flirket al›mlar› ve
birleflmelerin ortak giriflimlerin son derece dikkatli
izlenmesini ben özellikle tavsiye ediyorum.

[Resim 14-15-16-17] Bilhassa BRIC ülkeleri, önümüzdeki
10-15 y›la kalmadan hatta, üretim ve sat›fllar›nda ortaya
ç›kacak kapasite fazlal›klar›n› aflabilmek için yeni ülkeleri
çok daha fazla kullanmak isteyecekler.

BRIC ülkelerinde yap›lan analizler, Türkiye'nin önplana
ç›kt›¤›n›, Kuzey Afrika'n›n da keza Avrupa'ya yak›n
bölgeler olarak önplanda oldu¤unu gösteriyor ama
kapasiteyi art›racak en büyük ülkenin de önümüzdeki
dönemde Çin oldu¤unu da söyleyelim. Demek ki Çin'den
ülkemize daha fazla trafi¤in olaca¤›n› da görmemiz
laz›m. Sonuçta, çözüm olarak, bu birleflmeleri, bu
stratejik ittifaklar› önümüzdeki birkaç y›l içerisinde
daha fazla yaflamaya bafllayaca¤›z.

Sonuç olarak önümüzdeki dönemde elektromobiliteyi,
elektrik motorlu otomobilleri, hibridlerin geliflmekte
oldu¤unu görece¤iz. Yeni kentsel mobilite imkânlar›
ortaya ç›kt›kça yeni park alanlar›n›, yeni flehir
tasar›mlar›n› gördükçe bu teknolojileri çok daha yayg›n
kullanabilece¤iz. Yerel yönetimlerin de bunlara çok
önemli destekler vermeleri gerekiyor. Ba¤lant›l› araç
çözümleri, özellikle her an internet ortam›nda dünyayla
ba¤lant›l› olma ihtiyac›, yeni birtak›m çözümleri de
gündeme getirecek. Bunu pazarlayacak yeni finansman
çözümleri yine gündemimizde olacak ve özellikle
kapasite fazlal›¤› için, yeni ittifaklar›n, yeni pazar
imkânlar›n›n getirdi¤i birleflmeleri de unutmayal›m.
Önümüzdeki 15 y›l› bu do¤rultuda yaflayaca¤›m›z›
söylüyor ve sözümü tamaml›yorum.

A. Rona YIRCALI

Say›n Aybar'a çok teflekkür ediyoruz. Hepimizi çok
yak›ndan ilgilendiren otomotiv sanayinde ve onun bir
uzant›s› olarak sosyal hayat›m›z›, flehircili¤i yak›n
zamanda ilgilendiren ve bilhassa önümüzdeki 15 senede
%10 gibi bir rakama ç›kmas› öngörüldü¤üne göre -
beni flafl›rtan bir rakam oldu- hepimizin hayat›n› çok
yak›ndan ilgilendirecek bir konu oldu¤u aflikar. Çok
teflekkür ediyoruz.

‹kinci konuflmac›m›z Vedat Mimaro¤lu. Asya ve Çin'deki
deneyimlerini bizimle paylaflacak.

Vedat M‹MARO⁄LU

Çimtafl Grubu Yönetim Kurulu Baflkan› ve CEO

Ben bugün sizlerle, d›fl pazarlara aç›l›rken fark
yaratabilir miyiz, nas›l yaratabiliriz temas› dahilinde,
bizim bu sene onuncu y›l›na basm›fl olan Çin tecrübemizi
paylaflmaya çal›flaca¤›m.

Bizim Çin tecrübemiz genelde duyduklar›mdan ve
okuduklar›m›zdan farkl› ve önemli ölçüde olumlu olmas›
hasebiyle size ilk önce bunun hangi flartlarda
olufltu¤unu ve geliflti¤ini birkaç cümleyle ifade etmek
istiyorum ki Çin hikâyemizi daha rahat konumland›r›p
bundan istifade edebilesiniz.

Resim 14

Resim 15

Resim 16

Resim 17



Bölgesel Pazarlara Yenilikçi Bak›fl

95

Biraz önce sizin de söyledi¤iniz gibi, Çimtafl, ENKA
‹nflaat grubu flirketlerinden bir tanesidir. Çimtafl'›n
esas faaliyet alan› çeli¤i ifllemek, bundan köprü, yüksek
binalar, bas›nçl› kaplar, boru sistemleri, rüzgâr kuleleri
gibi çok çeflitli ürünler üretmektir. Ancak önemli taraf›,
bu ürünlerin hiçbirisinin Çimtafl'›n ürünleri de¤il
Çimtafl'›n müflterilerinin ürünleri olmas›d›r. Dolay›s›yla
Çimtafl esas›nda büyük bir sanayi flirketi olmakla birlikte
bir ürünü olmayan bir hizmet flirketidir. Çimtafl kendi
içinde, üç tanesi Gemlik'te, bir tanesi Çin'de olmak
üzere dört tane fabrika, Gölcük'te bir tersaneden oluflan
on flirketli bir grup. Türkiye'deki büyük yat›r›mlar›n,
yani enerji santralleri, rafineriler ve endüstriyel
tesislerin azl›¤›ndan dolay›, uzun senelerdir, 20-30
senedir zaten ihracata yönelmifl, dolay›s›yla d›fl
pazarlarda kime ne ürün verebilece¤i üzerinde çal›flan
bir mühendislik ve üretim flirketidir. Bu nedenle d›fl
pazarlar hem ihracat anlam›nda bizim al›flkanl›klar›m›z
aras›nda olan bir husus, di¤er taraftan da ba¤l›
bulundu¤umuz grup dünyan›n çeflitli yerlerinde
s›ca¤›ndan so¤una göstermifl oldu¤u müteahhitlik
faaliyetleri dolay›s›yla da yurtd›fl›na gitmeyi, ifl yapmay›
ve arkas›ndan da iflleri bitirince dönmeyi bilen ve buna
al›fl›k olan bir karaktere sahiptir.

2002 senesine geldi¤imizde,  b iz im büyük
müflterilerimizden bir tanesi - dünyan›n en büyük
firmalar›ndan General Electric - bize Çin'de birtak›m
ihtiyaçlar› oldu¤unu, bunu Çin pazar›ndan karfl›lamas›
gerekti¤ini ancak karfl›layamad›¤›n›, dolay›s›yla k›sa
zaman içinde kendilerine göstermifl oldu¤umuz yüksek
performanstan dolay› benzer bir performans› Çin'de
göstermeyi düflünüp düflünmeyece¤imizi sordular. Bu
2002 Mart ay›nda yap›lm›fl bir telefon konuflmas›yd›.
Telefonda konuflurken cevab›m›z belli olmas›na
ra¤men, biz ertesi gün cevap verece¤imizi söyledik ve
ertesi gün bir arkadafl›m›z uçakta yerini ay›rtm›fl
bavulunu yapmak üzereydi. Dolay›s›yla bir iki gün içinde
ilgilendi¤imizi söyleyerek yola ç›kt›k.

Bu firma için Türkiye'de yapmakta oldu¤umuz ifller
boru sistemleriyle ilgiliydi. Bunlar büyük gaz
türbinlerinin, büyük buhar türbinlerinin boru aksamlar›,
boru sistemlerinin a¤›rl›kl› olarak paslanmaz
borulardan mamul ürünleriydi. Çin'deki beklentileri
de yine bu kapsamda boru sistemlerinin imalat›, Çin
piyasas›nda kullan›lmas› ve oradan da dünyan›n farkl›
yerlerine ihraç edilmesiydi. Dolay›s›yla bizim hiç
akl›m›zda, gündemimizde olmayan, herhangi bir haz›rl›k
ya da planlama yapmam›fl oldu¤umuz bir konu,
birdenbire önümüze aç›lm›fl oldu. Arkadafl›m›z bir hafta
çal›flt›ktan sonra, ikinci hafta ben de kendisine efllik
ettim, Çin'e giderken eflim de yan›mdayd›. Havaalan›na
aya¤›m›z› bast›¤›m›z andan itibaren birkaç dakika içinde,
hiçbir flekilde lisan›n› konuflmad›¤›m›z, hiçbir yaz›s›n›
okuyamad›¤›m›z ve hakk›nda da fazla bir ilgimiz

olmayan Çin'de ifl yap›labilece¤i, yat›r›m yap›labilece¤i
ve orada ayakta kal›nabilece¤i fleklinde bir intibay›
ald›¤›m›z› hat›rl›yorum. Aradan yaklafl›k on sene geçmifl
olmas›na ra¤men bu intibam›z hiçbir flekilde de¤iflmedi.
Dolay›s›yla bu flekilde bafllayan bir hikâyemiz var.

‹ki haftal›k bir çal›flma neticesinde, Çin'de çok farkl›
lokasyonlarda, kuzeyde, içeride, fiangay ve civar›nda
olmak üzere befl alt› yeri gezme ve görme f›rsat›n›
bulduk ve o seyahat neticesinde strateji gelifltirdik,
çünkü bizim her zaman hem grup olarak hem de onun
içinde Çimtafl grubu olarak kendi tarz›m›z, güven
duydu¤umuz bir ifl yapma fleklimiz vard›r. Dolay›s›yla
Çin'de de hep nas›l fark yaratabilece¤imizi, fark yarat›p
yaratamayaca¤›m›z ›  gündeme get ird ik  ve
duyduklar›m›z› ,  gördüklerimizi  bu flekilde
de¤erlendirdik. Sonuç itibariyle ve flimdi bakt›¤›mda ki
o zaman da bunun k›smen ad›n› koyup uygulamaya
bafllam›flt›k, bize ne söyleniyorsa tersini yapal›m
fleklinde özetlenecek bir stratejiyle girdik. Bu nedenle,
kitaplardan veya internetten okuduklar›m›z ya da
dan›flmanlardan ve daha önce bu ifli yapm›fl olanlardan
duyduklar›m›z, örne¤in “Çin'e muhakkak Hong Hong
üzerinden girin” demesine ra¤men, biz do¤rudan
Çin'den girmeyi tercih ettik. “Muhakkak yerleflik ve
köklü bir yerli ortakla gidin” denmesine ra¤men,
mevzuat›n o günlerde de¤iflmifl olmas› hasebiyle %100
kendi bafl›m›za girmenin bizim için daha do¤ru
olaca¤›na karar verdik. Akabinde “fiangay civar›nda
organize olun” denmesine ra¤men, fiangay'›n d›fl›nda
ama uza¤›nda olmayan bir lokasyonda bu ifli yapmaya
karar verdik. Daha sonra gördük ki, gerçekten Çin'de
yabanc› sermayeye k›rm›z› hal› serildi¤i bir gerçek,
sadece söylentide kalm›yor.

Dolay›s›yla ikinci veya üçüncü seyahatimizde fiangay'›n
güneyinde Ningbo kentinde bu yat›r›m› yapmaya karar
verdik. Bunda en önemli faktör karfl›m›za ç›kan serbest
bölge otoritesi ve yerli makamlar›n ciddili¤i,
profesyonelli¤i ve söyledikleriyle güven yaratm›fl
olmalar›yd›. O günlerde bize pazarlama anlam›nda ne
söyledilerse yapt›lar, hâlâ yapmaya devam ediyorlar,
söylemedikleri hiçbir fleyi de yapmad›lar. Dolay›s›yla
kendi içlerinde bu kadar tutarl› bir yerel otoriteyle
muhatap oldu¤umuzu o günden hissettik ve akabinde
de kan›tland›. Biz sadece yerel otorite de¤il fabrikam›z›
kiralarken de karfl›m›za ç›kan özel flirketlerin yine ne
dedilerse yapt›klar›n›, sözlerini tuttuklar›n› orada hayli
hissetmifl olduk, akabinde de görmüfl olduk.

K›rm›z› hal› uygulamas›na gelince, gerçekten yabanc›
sermayenin özellikle o günlerde önünde bütün kap›lar
aç›kt›. Biz Ningbo'da flirketi kurmaya karar verdikten
sadece iki-üç ay sonra, %100 Türk sermayeli Çintafl
sermayeli bu flirketi iki-üç saat gibi k›sa bir süre içinde
oturmufl oldu¤umuz masadan hiç kalkmadan, vergi
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dairesi, KDV ile ilgili daire, sosyal sigorta ile ilgili daire,
banka, gümrük vs hepsinin geçerek bize imza att›rmas›
suretiyle flirketimizi kurduk. Temmuz ay›nda kiralam›fl
oldu¤umuz binay› bir üretim tesisine dönüfltürme
faaliyetlerine bafllad›k. Esas›nda bu kolay bir üretim
de¤il, çelik iflliyoruz, yüzey iflleme, boya, asitle y›kama
vs. gibi çevreyi de içeren unsurlar var ki bunlar Çin'de
sand›¤›n›zdan çok daha ciddiye al›nan unsurlar, bütün
onlar›n izinleri, sertifikalar› vs. de al›nmak suretiyle
sadece befl ay içinde üretim tesisini çal›fl›r duruma
getirdik ve Aral›k ay›nda gerekti¤i gibi ve sözümüzü
verdi¤imiz gibi General Electric'in ilk ihracat›n› yapacak
hale geldik. Böyle bafllayan tecrübe aynen bu flekilde
devam ediyor.

Türkiye ile k›smen k›yaslamal› bir iki fley söylemek
istiyorum. Örne¤in, mevzuat konusuna bakt›¤›m›z
zaman, bizim o günlerde hem Türkiye'de bir serbest
bölgede kurdu¤umuz bir tesisimiz ve flirketimiz vard›,
hem de Çin'de kurdu¤umuz bir tesisimiz ve flirketimiz
vard›. fiöyle bir bakt›¤›mda, Çin'de o günden bugüne
serbest bölge mevzuat›nda ifllerimizi zorlaflt›racak
afla¤› yukar› hiçbir mevzuat de¤iflikli¤i olmamakla
birlikte Türkiye'de neredeyse herfley de¤iflti. Di¤er
taraftan yerel otoriteyle ilgili bir örnek vermek
gerekirse, ki bizim yöneticilerle, valiyle, vali
yard›mc›s›yla vs. hiçbir alaca¤›m›z-verece¤imiz
olmamas›na ra¤men, oradaki faaliyet ve tarz›m›z
dolay›s›yla, orada tan›flt›¤›m›z vali yard›mc›s› Avrupa'ya
bir seyahatinde buraya geldi. Biz Türkiye'den al›fl›k
oldu¤umuz üzere, bürokratlarla veya yerel otoriteyle
konuflurken “fiu flöyle, bu böyle, çok memnunuz, çok
güzel” dedikten sonra -bunlar da zaten do¤ru bilgilerdi-
 benim sözümü kesti ve “Bana bunlar› anlatma, bana
problemleri anlat. Benim iflin sizin önünüzdeki
problemleri çözmek. Di¤erleri önemli de¤il,” fleklinde
daha bafllad›¤›m›z ilk günlerde bize güven verecek
birtak›m sözler de etmiflti.

‹nsan kaynaklar›na gelince, tabii ki bambaflka bir kültür,
tabii ki çok farkl› beklentileri ve davran›fl tarzlar› olan
bir kültür. Biz oraya ilk gitti¤imizde, yine bütün
al›flkanl›klar›n ve bilinenlerin tersine, ilk ihracat›
yapaca¤›m›z o alt› ayl›k süreyi tutturabilmek için yirmi
tane iflçi dahil oraya gittik. Bütün trendler asl›nda
tersine, Çin'in ucuz iflçili¤ini kullanmak üzeredir ama
biz bunu yapmak zorundayd›k. Arkas›ndan oradaki
tesisi bir üretim tesisine dönüfltürürken, i¤nesinden
ipli¤ine kadar bütün makineler, sarf malzemeleri vs.
hepsini Türkiye'den götürdük ki zaten baflka türlü
yapamazd›k. Ama flunu gönül rahatl›¤›yla söyleyebilirim,
%95 ithal malzeme ve ithal makineyle bafllad›¤›m›z
operasyon, 2-3 sene içinde %95 yerel insan kaynaklar›,
yerel ham malzemeler, yani teknolojik olarak yüksek
kaliteli malzemeler, bütün sarf malzemeleri ve bugün
itibariyle bütün makine ekipman› Çin'den temin

edebiliyoruz. Ayr›ca hiçbir zaman, yine stratejik olarak
Çin'in ucuz iflçili¤inden yararlanmak, bunu gibi
kullanmak gibi bir yol izlemedik, dolay›s›yla Çin'de
muadil bir flirketin verdi¤inin en az 2-2,5 misli
maliyetlerle iflgücümüzü oluflturmaya bafllad›k. Ama
bu demek de¤il ki en yüksek ücreti biz veriyoruz. Bizim
de 2-3 mislimizi veren, özellikle baflka yabanc› firmalar
var. O günle bugünü k›yaslayacak olursak, Çin'de bütün
iflçilik maliyetleri afla¤› yukar› 2-3 misli, hatta 3-4 misli
artm›fl durumda. Di¤er taraftan, beyaz yaka bulmak ve
tutmak zaten her zaman bir sorun ancak son senelerde
mavi yakay› bulman›n da zorlaflt›¤› bir ortamday›z. Bu
nedenle insan kaynaklar›na dikkatli yaklaflmak ve özen
göstermek gerekiyor ve tüm maliyetler art›yor.

Biz esas›nda güvenebilece¤imiz bir ürünümüz
olmamas›na ra¤men, tamam›yla müflterinin siparifline
ve ürününe ba¤l› olmam›za ra¤men, sadece bir ifl
tarz›m›z›n, bir üretim fleklimizin olmas› sayesinde Çin
gibi çok farkl›, hiç bilmedi¤imiz, al›fl›k olmad›¤›m›z bir
mekânda fark  yaratabi lece¤imiz i ,  ayakta
kalabilece¤imizi 10 sene geçtikten sonra görebiliyoruz.
Burada bizim avantajlar›m›z, Türk insan› olarak giriflimci
taraf›m›z var, cesaretli taraf›m›z var ve özellikle de
Asya'ya do¤ru gitti¤imizde Bat›'dan gelenlere k›yasla
hiçbir flekilde lisan›n› okuyamamak ve yazamamak
durumunda olmam›za ra¤men bir anlayabilme ve
problemlerin üstünden gelebilme özelli¤imiz var. Bu
konuda da Çinlilerin son derece yard›mc› olduklar›n›,
mevzuat›n da esasen buna imkân verdi¤ini bir cümleyle
daha ifade ederek bitirmek istiyorum. Çin'de de
esas›nda mevzuatlar bütün kenarlar›, köfleleri, noktas›,
virgülü ba¤lanm›fl mevzuatlar de¤il, yani birtak›m
boflluklar› mu¤lakl›klar› var. ‹lk bak›flta bu Bat›'ya
k›yasla bir endifle yaratabilir, halbuki onun arkas›nda
çok farkl› bir konsensüs yaratma ve problem çözme
gibi bir felsefe ve derinlik yat›yor, bunu kavramak laz›m.
Çünkü Çin'de o boflluklar hep giriflimcinin lehine
kullan›labilen boflluklar yani bir boflluk oldu¤u zaman
duvara çarpm›yorsunuz, hemen taraflar oturuyorlar,
bu bofllu¤un içinde bu problemi nas›l çözeceklerine,
nas›l aflacaklar›na bak›yorlar. Dolay›s›yla hem yerel
otoritesi, hem mevzuat›, hem insan kaynaklar› bir
giriflimi ayakta tutman›n aray›fl› içinde. Bu nedenle,
d›flar›dan bak›ld›¤›nda, özellikle bir Türk mevzuat›na
al›flk›n olanlar veya bunlarla ayakta kalabilen
giriflimciler, e¤er bir ürünleri varsa, bir vizyonlar› varsa,
bir kararl›l›klar› varsa rahatl›kla Çin gibi çok farkl› bir
mekânda da fark yarat›p ayakta kalabilirler.

A. Rona YIRCALI

Say›n Mimaro¤lu'na teflekkür ediyoruz. Say›n
Mimaro¤lu, konuflman›z s›ras›nda Çin'deki geliflmeleri
anlat›rken fark ettiyseniz bir gülümseme oldu, insanlar
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“do¤ru mu duyuyoruz?” diye düflündüler galiba.
Bilhassa bürokrasiyle olan münasebetlerde. Sizin
sayd›¤›n›z maliyetler, mesela gümrükle ilgili olanlardan
bir tanesi aras›ra bize u¤rasa memnun oluruz.

fiimdi sözü Say›n Tamer Taflk›n'a verece¤im. Kendisi
bizim çok yak›n dostumuzdur. Say›n Taflk›n, ayn›
zamanda Güney Afrika Cumhuriyeti ‹zmir fahri
konsolosudur. Bu takdimden de anlafl›laca¤› gibi,
kendisi Afrika k›tas›yla ilgili gözlemlerini bizimle
paylaflacak. Tamer Bey'in, Afrika k›tas›n› çok yak›ndan
bildi¤ini, orada uzun zamanlar geçirdi¤ini, devaml›
oraya seyahat etti¤ini biz DE‹K olarak yak›ndan biliyoruz
ve DE‹K'in 2013 y›l› içinde yapaca¤› yeni ifl konseylerinin
haz›rl›klar›n› da kendisi yürütmektedir.

Tamer TAfiKIN

DE‹K Afrika ‹fl Konseyleri Koordinatör Baflkan›

Say›n Baflkan, de¤erli panelistler, de¤erli konuflmac›lar,
benim flu anda bir görevim var, Afrika'ya pazarlamak.
Bugün birkaç kiflinin akl›n› çelebilirsem, bu akflam
uça¤a binip Afrika'ya gitmelerini sa¤layabilirsem, ne
mutlu bana.

[Resim 1] Sevgili dostlar karfl›n›zda bir k›ta duruyor
fakat biz bunu bir kelimeyle konufltu¤umuz için, kötü
fleyler koca bir k›taya mal ediliyor, iyi fleyler de pek
duyulmuyor. “Gidece¤iz Afrika'ya da, nereden
gidece¤iz?” dedi¤iniz zaman, burada bir ders çal›flman›z
laz›m. Nerelere gitmemiz laz›m? Türkiye'ye gelmek
için nereden girebiliriz? ‹zmir'den girebiliriz, limand›r.
‹stanbul'dan girebiliriz, limand›r. Mersin'den girebiliriz,
limand›r. Demek ki önce liman› olan ve ondan sonra
da geriye do¤ru yol imkânlar› olan - otoyollar› yok tabii
- ülkelerden Afrika'ya varmaya çal›flmam›z laz›m. O
bak›mdan Do¤ru Afrika hedeflerimizden bir tanesi
Tanzanya, Kenya; bu yolla oralara ve arkadaki ülkelere
girebiliyoruz. Öbür tarafa gitti¤imiz zaman, Kuzey
Afrika'y› zaten tan›yoruz, Fas'tan M›s›r'a kadar. Bu

tarafa geldi¤imiz zaman Gana, Togo, Nijerya, hem
limanlar›yla, hem kendi pazarlar›yla hem de arkadaki
Nijer, Çad gibi iç ülkelerle bizlere yeni pazarlar sa¤l›yor.
Ekvator'un alt›na gitti¤imiz zamansa, girebilece¤imiz
standartlar›, potansiyeli, bankac›l›k sistemi en yüksek
olan ülke de Güney Afrika Cumhuriyeti. Güney Afrika
Cumhuriyeti'nde ifl yapt›¤›m›z zaman, buralar›n
yollar›n›n d›fl›nda bizi destekleyen bir konu daha var.
O da, oralar›n tüccarlar› bizi oralara ulaflt›r›yor.

[Resim 2] Tabii bugün çok özet geçiyorum, sanayi
odalar›m›zda daha ayr›nt›l› iflliyoruz bu konular›.
Dersimizin bafl›nda önce nüfusa bak›yoruz. Nüfusu 170
milyon olan Nijerya var, 50 milyon olan Güney Afrika
Cumhuriyeti var, 2-3 milyon olan Gambia da var. Demek
ki bu karar›m›z› vermekte nüfus bizim için önemli bir
potansiyel. Akabinde o ülkenin ithalat rakamlar› geliyor.
100 milyar dolar ihracat yapan Güney Afrika
Cumhuriyeti'ne mi gidelim, 100 milyar dolar ithalat
yapan baflka bir ülkeye mi, 3 milyar dolar ithalat yap›p
da 2 milyar dolar› petrol olan bir ülkeye mi? O bak›mdan
bu derslerimizi çok iyi çal›flmam›z laz›m.

[Resim 3] Afrika k›tas›nda bizim Avrupa Gümrük Birli¤i
gibi gümrük birlikleri var, iflbirlikleri var. Bunlar›n bir
tanesine girdi¤iniz zaman mallar›n›z di¤er ülkelere de
gidiyor ama yol olmad›¤› için gidemiyor, o bak›mdan
ancak arkadaki ülkeye gidebiliyor.

Resim 1

Resim 2

Resim 3
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[Resim 4-5] Demek ki bunlar çal›flmalar›m›z› yaparken
ele alaca¤›m›z konular. fiu anda bizim çok mutlu bir
fleyimiz var, büyükelçilikler. Bundan 6-7 sene evvel 9
büyükelçili¤imiz varken flu anda 33'e geldi, 39'a gidiyor.
‹kincisi Türk Havayollar›m›z var. Bu hafta Nijer aç›l›yor.
Nijer neresi, kim biliyor? Türk Havayollar› ile
‹stanbul'dan 6 saatte Nijer'e ulafl›yorsunuz, yar›m saat
sonra Burkina Faso'das›n›z. Geçen hafta Burkina
Faso'ya gidene kadar Vogadugu diye bir baflkent
oldu¤undan haberim yoktu. Demek ki ö¤renece¤imiz
çok fley var, sevgili dostlar. Derslerimizi çal›fl›rken
güvenlik sorunu, hastal›k vs. bir sürü fley önünüze
ç›k›yor. Lütfen bunlara tak›lmay›n, bunlara tak›l›rsan›z
zaten ifl yapamazs›n›z. Bunlar sizi ilgilendirmiyor.

[Resim 6] Bak›n 2002'deki 4 milyar dolarl›k ifl hacmimiz
20 milyar dolara geldi. Peki Brezilya nereye geldi? 2000
y›l›nda 2 milyar dolardan bafllad›, flu anda 27 milyar
dolar. Ad›n› duyuyor musunuz Brezilya'n›n?
Duymuyorsunuz. Sadece Çin'in ad›n› duyuyorsunuz,
belki Hindistan'› duyuyorsunuz. Halbuki öbür taraftan
da, bizim Yunanistan gibi, karfl› komflu Çin geliyor.

[Resim 7-8] Çok imkân›m›z var. ‹flin bafl›nda mal
satacaks›n›z. Hammaddenizi ve potansiyelinizi
gördükten sonra da yat›r›m yapabilirsiniz. “Peki ne
satabilirim?” demeyin lütfen. Tar›m var, hayvanc›l›k
var, maden var. Güney Afrika hariç bunlar›n d›fl›nda
hiçbir fley yok. O bak›mdan ne götürürseniz satars›n›z.
Tabii ki s›ralaman›n bafl›nda inflaat malzemeleri var,
g›da malzemeleri var, un var, otomotiv yedek parças›
var. Eski arabalar›m›z› satamay›z, bizde eski araba bile
pahal›, onlar Avrupa'dan geliyor. O bak›mdan yeter ki
gidin, gidin, gidin, Afrika'y› tan›y›n.

Lojistik pahal›. Çin'den konteyner 1000 dolara geliyor,
Güney Afrika'dan 2500 dolara geliyor, belli ülkelere
daha pahal›, çünkü hacim olmad›¤› için mallar›m›z belli
yerlerde indi-bindi yap›yor ve pahal› gidiyor.

Resim 4

Resim 5

Resim 6

Resim 7

Resim 8
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[Resim 9-10] 2013'e geldik. Bu 2010 y›l›nda yap›lm›fl
bir projeksiyon, rakamlar›n nereye gidece¤ini gayet
güzel gösteriyor. Bugün Afrika, yükselen bir y›ld›z
olarak bütün ülkelerin ilgisini çekiyor. Bak›n haritam›z›n
nas›l koyulaflt›¤›n› görüyorsunuz. Türkiye'nin rengi
koyulaflan rakamlar, 1 milyar dolar›n üzerinde olan ifl
hacimleri. Türkiye her gün Afrika ile olan ifl iliflkilerini
gelifltiriyor. Neye ra¤men? O koyu rakam› oluflturan
Cezayir, M›s›r, Libya, Güney Afrika, Tunus, Nijerya, Fas.
Bak›n daha Kuzey Afrika'day›z, Nijerya'ya biraz, Güney
Afrika'ya biraz gitmifliz, Afrika'n›n gerisinde yokuz. Yok
olmam›za ra¤men 20 milyar dolar ihracat yap›yoruz.
Bugünden sonra bu rakamlar›n çok büyüyece¤ini
biliyoruz.

[Resim 11] Hiç Afrika'ya böyle bakt›n›z m›? Bir tane
k›ta, yan›nda Madagaskar, küçücük bir fley ama o
Madagaskar'›n ‹ngiltere'den büyük oldu¤unu hiç fark
ettiniz mi? Üzerinde bunca insan›n yaflad›¤›n› hiç fark
ettiniz mi? Onun için lütfen her yere gitmeye çal›fl›n.
Afrika bu kadar büyük bir k›ta iflte.

DE‹K'te bizim flu anda 17, y›lbafl›ndan sonra 27, y›l›n
sonunda da 37'ye varacak olan ifl konseylerimizde daha
detaylarda sizlere, Türk sanayicilerine hizmet sunmaya
çal›fl›yoruz. Oradan gelen heyetleri, buradan giden
heyetleri ve ifladamlar›n› organize ediyoruz. Ben
bununla büyüdüm. Avrupa'l› bana dedi ki “Gitme,
piflirilirsin.” Kazan›n içinde ben yoktum ki, sen vard›n.
Niye gittin? Demek ki benim gitmemem için benim
fluuralt›ma her fleyi koydu. fiimdi sizin fluuralt›n›za ne
koyuyor? “Yolsuzluk var, ihtilal var, kaçakç›l›k var,
olaylar var, gitmeyin,” diyor. Yok arkadafl öyle bir fley.
Koca bir k›tay› konufluyorsunuz, 1 milyar adam yafl›yor,
54 tane ülke var. Elbette ki problemlisi var, problemsizi
var. Siz de problemsize gidin. Türkiye'nin her köflesine
gidiyor musunuz? Orada da gidece¤iniz yer var,
gitmeyece¤iniz yer var. O bak›mdan bunlara lütfen
tak›lmay›n.

[Resim 12] Afrika aç, susuz diye bir fley yok. Somali'nin
bir bölgesinde diktatörü bir fley yap›yor, açlar, ne
yapal›m. Tabii ki yard›m ederiz, ayr› mesele ama bunu
bir k›taya mal etmemek gerek. Afrika ne aç, ne susuz,
‹stanbul Bo¤az›'ndan daha büyük nehirler ak›yor. Bu
foto¤raf 10 bin metreden çekildi.

Resim 9

Resim 10

Resim 11

Resim 12

Resim13
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Orada bizim gitmemizi istemeyen beyazlar var. Ak›ll›
adamlar var. [Resim 13] 10 bin metreden çekilmifl bu
yuvarlaklar›n büyüklü¤ünün ne olabilece¤ini hayal
edebiliyor musunuz? Bunlar tar›m arazileri. Peki bu
Afrika'n›n, Zambia'n›n tam ortas›ndaki bu g›dalar nas›l
gidiyor? Kenar›nda bir tane havaalan› var, uçak geliyor
hepsini yükleyip Avrupa'ya götürüyor. Onun için 12 ay
sabit fiyatla marulu da yiyor, meyvey› da yiyor. Afrikal›
aç olabilir ama Avrupal› Afrika sayesinde aç de¤il.
Bunlar› bilmek gerek.

[Resim 14] Nerede benim tekstilcilerim? Afrika'da
herkes aç, susuz, ç›plak de¤il. Orada da moda var,
orada da insanlar lüks giyiniyor, orada da araba var,
orada da festivaller var. Brezilya festivali var ama
Kalamar festivalini kimse bilmiyor ama 10 sene sonra
ö¤renecekler.

[Resim 15] Do¤u'dan girersek, Kenya, istikrarl› bir ülke.
Ticaretin kayna¤› olabilecek bir ülke, turizmi olan bir
ülke. Onun alt›nda Etiyopya var. Bu resimde, iki k›z›m›z
var. Soldaki Türkiye'de mezbaa açm›fl, sakatat sat›yor.
K›rk sene düflünseniz akl›n›za gelir mi? Sa¤daki de bir
profil fabrikas›n›n genel müdürü. Afrika'ya gidilmez,
güvensiz diyorsunuz ama bak›n bayanlar gitmifller
fabrika idare ediyorlar orada, haberiniz olsun. En büyük
zenginli¤imiz, gençler.

Dün DE‹K'te tam 75-80 tane Afrikal› ö¤renciyi davet
ettik, bugün de buraya gelmelerini rica ettim. Sevgili
dostlar Afrika'ya gitmeye korkuyor musunuz? ‹flte
elemanlar duruyor, ‹ngilizce biliyor, Türkçe biliyor,
Frans›zca biliyor. Daha ne istiyorsunuz? Sizi tan›yor,
a¤abeysisiniz. Onlar da mutlular çünkü bugüne kadar
kimse merhaba dememifl onlara. ‹stanbul'da okuyorlar,
master yap›yorlar. Al›n onlar› staj yapt›r›n, Afrika'ya
gönderin, pazarlama eleman› yap›n, yar›nki ortaklar›n›z
olsunlar. Bundan daha bedava bir sistem yok. Kimse
fark›nda de¤il. Dün DE‹K olarak onlar› toplad›k, hepsinin
adreslerini ald›k. S›nav zaman› oldu¤u için hepsi
gelemedi. 300 kadar Afrikal›lar. Tam 22 ülkedendi dün
gelen arkadafllar. Lütfen onlardan faydalan›n.

[Resim 16] ‹flte Uganda. Bana eflimle gitmememi
söylediler. “Eflini yok etme projesi mi yürütüyorsun?”
dediler. [Resim 17] Orada da Rotary Kulüp var.
Gidiyorsunuz, konufluyorsunuz, herkesi tan›yorsunuz.
Soldaki Merkez Bankas› Müdürü, randevu alsan›z
alamazs›n›z ama Rotary Kulübe üye. Afrika'dan
faydalan›n.

Resim 14

Resim15

Resim 16

Resim 17
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[Resim 18-19] Buras› Klimanjero, Tanzanya'n›n dibinde.
Safari'nin oldu¤u yer. Yani Türkiye'de A¤r› da¤›n›n dibini
gösteriyorum. Buras› A¤r› Da¤›'n›n dibinde bir al›flverifl
merkezi. Herfley var. Dondurmas› da var, flaraplar› da
var, makarna var, un var, zeytinya¤› var, ketçap var.
Peki bu kim? Bu Güney Afrikal› zincir. Burada Migros'a,
Tansafl'a bir fley satmaya giderken kime gidiyorsunuz?
Sat›n almas›na gidiyorsunuz. Johannesburg'a gidip
Güney Afrikal› zincirin sat›n almas›ndan geçti¤iniz
zaman, Afrika'ya binlerce ma¤azas›yla sizi sokacak.

Namibya'da sözü b›rak›yorum. Yeniden imkan kal›rsa
devam ederim. Teflekkür ederim.

A. Rona YIRCALI

Tamer Bey'e bu güzel konuflmas› için teflekkür ediyoruz.
Fakat herkes Afrika'ya giden ilk uça¤› yakalamaya
çal›flmadan önce Mehmed Evyap Bey'e geçelim.

Mehmed Evyap Bey, Evyap Holding ‹cra Kurulu Baflkan›
ve Yönetim Kurulu üyesidir. Bizimle Do¤u Avrupa ve
Ortado¤u'daki tecrübelerini paylaflacak.

Mehmed EVYAP

Evyap Holding ‹cra Kurulu Baflkan›, Yönetim Kurulu
Üyesi

Bugünkü toplant›ya davet edilmekten çok mutlu oldum
çünkü bu çok ilgimi çeken bir konu. Nedenini biraz
ilerleyince anlayacaks›n›z. Toplant›ya gelmeden önce,
Google'da bir arama yapt›m: Global A.fi. Küresel A.fi.
ve Bölgesel A.fi. Gördüm ki Türkiye'de küresel ve global
ad›yla pek çok flirket var. Küresel Hafriyat'› görüyoruz,
insan›n akl›na “yoksa 72 ülkede çukur kazan bir
flirketimiz mi var?” sorusu geliyor. Küresel YMM var,
“Acaba 72 millette vergi kanununu bilen, uygulayan,
takip eden mali müflavirlerimiz mi var?” sorusu geliyor.
Global Lojistik, istemedi¤iniz kadar var. Küresel
H›rdavat A.fi. var. Global Holding A.fi. var, Bölgesel
Holding A.fi. yok. Global Is› var, herhalde global ›s›nmaya
çözüm üretecek. Bölgesel A.fi. diye arad›¤›m›zda,
bölgesellik, bölgesel sanayi bölgesi, bölgesel kalk›nma,
bölgesel amatör lig, Bursa Merinos A.fi.'yi bulduk.
Bölgesel ve A.fi. kelimelerinin yanyana geldi¤i  ilk
google aramas› sonucu bu oldu. Bir de SAVEK Samsun
Bölgesel Kalk›nma A.fi.'yi bulduk. San›yorum bizim
bugün bahsetti¤imiz bölgesel de¤il ama sa¤l›k olsun
sonuçta bölgesel.

De¤erli misafirler, Türkiye'de küresel flirket hususuna
ve dünya markas› konusuna fazlas›yla tak›lm›fl
durumday›z. Oysa bu panelin konusu olan, bölgesel
olmak, bölgesel pazarlar, ‹stanbul sanayisi için bence
çok daha makul, çok daha do¤ru hedef. Neden? Bir
kere baflar›labilir bir hedef. Global kelimesi, arkas›nda
olmas› gereken emek, sistem, altyap›, adamlar vs. her
ne varsa onu çok fazla dikkate almadan çok s›k
kulland›¤›m›z, harc› âlem haline getirdi¤imiz bir kelime
ve globalin hakk›n› vermek hiç kolay de¤il. Herkesin
oldu¤u yeri bilmesi laz›m. Bence bizim için, ‹stanbul
sanayisi için bölgesel flirket olmak baflar›labilir bir
hedeftir. Bunun öncelikli hedefimiz olmas› laz›m.
Yeterince zorlay›c›, çünkü globalin altyap›s› için laz›m
olan çok fley, ayn› zamanda gerçek bir uluslararas›
flirket olma bafll›¤› alt›nda zaten bölgesel flirket olmak
için de gerekli. Geri dönüfl h›z› yüksek. Çok rahat iddia
edebilirim ki bölgesel olmaya yap›lan her türlü yat›r›m,
kaynak globalden çok daha h›zl› dönecektir. Dolay›s›yla
bölgesel flirket olmak gerçekten de do¤ru hedef.

Resim 18

Resim 19

Resim 1
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[Resim 1] Türk sanayinin bölgesine bakacak olursak,
zaman kayg›s›ndan dolay› h›zl› geçiyorum ama burada
bir tek ‹ran, Irak ve Suriye'nin alt›n› çizece¤im. Bu
ülkelerde evet savafl var, iç savafl var, ithalat zorlu¤u
var, ‹ran'da gümrükler bir aç›l›yor, bir kapan›yor ama
bu üç ülke Türkiye'nin hemen yan›nda. Türk sanayisi
bu üç ülkeye eriflimde rakipsiz ve burada bir sermaye
birikimi, bir servet  birikimi var fakat ayn› zamanda
karfl›lanmam›fl ihtiyaçlar var. Türk sanayisi için, ‹stanbul
sanayisi için çok önemli bir f›rsat.

1997 y›l›nda Evyap International'da çal›flmaya
bafllad›¤›mda, ziyaret etti¤im ilk ülke Ukrayna olmufltu
ve dünüyle ve bugünüyle biraz Ukrayna'dan bahsetmek
istiyorum. O zamanlar Ukrayna'da perakende, tüm CIS
ülkelerinde, Rusya'da oldu¤u gibi, aç›k pazarlar
odakl›yd›, da¤›t›m yok say›l›rd›; müflteriler perakendeci,
toptanc›, distribütör müflteri büyük toptan sat›fl
merkezlerine, büyük toptanc›n›n aya¤›na gelir mal
al›rd›. Perakendeye hizmet götürmek gibi bir kavram
o zaman yoktu. 15 y›l öncenin en büyük konular› Karaköy
sat›fllar›, Laleli sat›fllar›yd›. Gümrüklere soru iflareti
koydum, çünkü o günlerde varl›¤›yla yoklu¤u belli
de¤ildi. Yereller, bilgi olarak, sermaye olarak çok
zay›flard›, devler de daha haz›r de¤ildi, düzenli ordular›n›
henüz kurmam›fllard›. Tüketici de herfleye talipti.
Odessa'da 7. Kilometre isminde bir ticaret merkezi
vard›, Ukrayna ticaretinin nerdeyse yar›s› buradan
geçerdi ve Türk mallar›yla doluydu, Çin mallar› henüz
girifl aflamas›ndayd›. Rami ve Tahtakale'nin bileflimi
gibi bir fley düflünebiliriz. Göz alabildi¤ince uzayan bir
alanda binlerce konteyner, kapaklar› aç›lm›fl sat›fl
yap›l›yor. Ukrayna'da o zamanlar reklam oldukça
ucuzdu. 20 bin dolar maliyetle Dinamo Kiev'in oynad›¤›
bir fiampiyonlar Ligi akflam›nda 6 tane reklam birden
girebildi¤imizi hat›rl›yorum, gerçekten sudan ucuzmufl.
O zamanlar Ukrayna'da tamamen bütçe ve fiyat odakl›
bir tüketici vard›. Tüketici e¤ilimleri de oldukça basitti,
sabunun elmal›s›, deterjan›n limonlusu çok popülerdi.

[Resim 2] Gelelim Türklerin o zamanlar Ukrayna'da
lider oldu¤u ifllere. Tek kelimeyle flunu söyleyebilirim
ki o zamanlar Ukrayna Türk sanayinin arka bahçesi
gibi bir ülkeydi.

2010'larda ne oldu? fiu anda aç›k pazar hâlâ var ama
belirleyici de¤il. Müflteriye vade oldukça azald›.
Ukrayna'da ve di¤er Do¤u Avrupa ülkelerinde
perakende, bir k›sm› tam organize modern perakende
olmak üzere, iflin en az üçte ikisini yap›yor. Da¤›t›m,
art›k perakendeye hizmet ediyor, kimse büyük toptan
merkezine gidip al›flverifl yapm›yor. Rusya'da Araplar›n
temizlik ürünü sat›fl› yapt›¤› bir yer vard›, 15 y›l önce
toplam Rusya ticaretindeki pay› %40-50 iken bugün
%2-3 ya vard›r, ya yoktur. Gümrükler art›k disiplin
alt›na al›nd›.  Dev rakipler bölge merkezi fabrikalar›n›
kurdular, sat›fl ekiplerini kurdular, ticari ekiplerini
kurdular. Yereller de art›k güçlendi ve bilgilendi.
Tüketici art›k seçici, herfleye talip ve her ürüne, her
hizmete aç de¤il.

2010'larda Türk tüketim ürünlerinin Ukrayna'da nerede
oldu¤una bakarsak, 7. Kilometre Çin istilas›na u¤rad›,
tamamen Çin ürünlerinin showroom'u, büyük bir sat›fl
merkezi konumunda. Ukrayna'da flu anda Türklerin
lider oldu¤u ifller, sabun, trafl kremi/köpü¤ü ve baklava.
Orada sabun ve trafl köpü¤ünde liderli¤imiz oldu¤unu
çok övünerek söyleyemeyece¤im, bir Türk sanayicisi
olarak üzülerek söylüyorum. O kadar genifl bir liderlik
listesinden sadece bu listeye kadar düflmüfl olmam›z
üzücü. Halbuki bu pazar konteynerin birkaç günde
gitti¤i, uçakla 1-2 saatte ulaflabildi¤imiz, kendi sanayisi
k›smen geliflmifl, bizim için çok büyük f›rsat olan bir
yer. Böyle bir pazarda biz maalesef 15 y›l içerisinde
adeta bir erime yaflad›k. Geçen ay Rusya'da,
Moskova'dayd›m. Orada Carousel Hipermarket'te
detayl› bir market gezintisi yapt›m ve listeli hangi Türk
markalar› oldu¤una bakt›m. Bu arada Carousel,
Rusya'n›n en büyük perakende zinciri olan X5 Grubu'nun
bir hipermarketi ve hiper oldu¤u için 50-60 bin mal
bulunuyor. Maalesef üç tane kategoride Türk
markalar›n›n listeli oldu¤unu gördüm. Bira, sabun ve
trafl ürünler d›fl›nda maalesef baflka listelenmifl Türk
markas› bulamad›m.

Peki neden böyle oldu? Kal›c› baflar› için ne yapmam›z
laz›m? H›zl› girifllerin ard›ndan erimemek için ne
yapmam›z gerek? Önce kendi gerçe¤imizi görmek
gerekiyor. Türk milleti göçebelik ve yerlefliklik karar›n›
çok zor vermifltir. Ünlü Do¤u Göktürk Veziri Tonyukuk,
“Biz Çinlilerin %1'i kadar›z, bir flehir kurup oturursak
orada düflman bizi yok eder. Halbuki gezici hayat›m›z›
sürdürürsek zay›f oldu¤umuz zamanlarda gezinir, güçlü
oldu¤umuz zamanlarda ilerleriz,” demifltir. Bizim
DNA'lar ›m›zda var.  Biz im geçmiflimizden,
DNA'lar›m›zdan, millet olarak kökümüzden gelen bir
ak›nc› ruhumuz var. Ama çok önemli bir zaaf›m›z var,
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istisnalar olabilir ama biz ortalamada planlama özürlü
bir milletiz. Bu özelliklerimizle h›zl› ve erken baflar›lar›n
arkas›n› getirmekte zorlan›yoruz. Aram›zda çok iyi
planlama yapan bireyler, flirketler olabilir ama bunu
sizleri biraz da tahrik etmek ve düflündürmek için
söylüyorum. Biz ortalamada ak›nc› ruhlu, planlama
özürlü bir milletiz.

Ulusal sanayi flirketlerimizin ço¤u, ayn› zamanda
geliflmekte olan pekçok ülkede oldu¤u gibi bir fabrika
veya ürünün etraf›nda toplanm›flt›r veya kurulmufltur.
En güçlü kaslar›m›z üretici kaslar›m›zd›r. Paray› üretimi
toplamaktan ve sat›n almadan kazanmaya talibiz. Kendi
çal›flma hayat›ma bafllad›¤›m y›llardan beri kendi aile
büyüklerimden defalarca “Evlad›m, para iyi sat›n
almadan kazan›l›r, iyi çal›flan fabrikadan kazan›l›r,”
sözlerini yüzlerce kez duydum ama bir kere bile
sat›fltan, pazarlamadan kazan›l ›r dendi¤ini
hat›rlam›yorum. Oysa bizim flunu bilmemiz laz›m:
Bugünkü ortamda, bölgesel, global ya da ulusal
ortamda, sanayiden para kazanmak için mutlaka sanayi
d›fl› kaslar›m›z› gelifltirmemiz gerekiyor. E¤er bölgesel
bir sanayici olmak istiyorsak da onun arkas›na bir tercih
koymak gerekiyor.

Biz son y›llarda, Evyap'ta flu iki seçim aras›nda bir
tercih yapmam›z gerekti¤ini gördük: Güzel bir ihracat›
olan ve bir de M›s›r'da fabrikas› olan bir Türk flirketi
mi olaca¤›z yoksa bölgesel olarak planlanm›fl, bölgesel
hedefleri olan ama gerçek manada bir uluslararas› bir
kiflisel bak›m flirketi mi olaca¤›z. O tercihi ikincisinden
yana kulland›k ve o tercihten sonra baflka konular
geliyor. ‹fl modeli konusu çok kritik. Hedef pazarda bizi
baflar›ya götürecek ifl modeli üzerinde çokça
düflünmemiz laz›m. Son y›llardaki kendi tecrübemden
gördü¤üm kadar›yla, e¤er bir pazarda ifl modeli
ar›zal›ysa, çok iyi ürün, çok iyi ve kuvvetli marka o
ar›zay› giderip para kazanmay› sa¤layam›yor. ‹fl modeli
üzerinde çokça düflünmemiz laz›m ve standart
ihracat/ithalat ifl modelinden müflteriye en yak›n
olaca¤›n›z ifl modeline geçmemiz laz›m. Bu, yerel
üretimse yerel üretim de olabilir ama yerel üretim flart
de¤il. Yerel sat›fl ve pazarlama organizasyonu olabilir,
lisanslama olabilir, ortakl›k olabilir. Müflteriye en yak›n
olaca¤›m›z ifl modeli neyse ona göre hareket etmemiz
gerek. Sahada yerellerden oluflan kaliteli sat›fl ve
pazarlama tak›mlar› kurmal›y›z ve bu tak›mlara yetki
vermeliyiz.

‹fl hayat›na ilk kat›ld›¤›m, Rusya'ya ve Ukrayna'ya ilk
gitti¤im y›llarda, Türkiye'de her toplant›da en genç, en
tecrübesiz insan bendim ama orada hepsi benim
yafl›mdayd›lar. Üst kuflak komünizmden kapitalizme
geçifli kaç›rm›flt› ve otuz yafl›nda insanlar milyar
dolarlar, yüz milyar dolarlar üzerinde karar veriyorlard›.
Oradaki muhataplar, bu genç liderlerin ifl anlay›fl›
bizimkilerden çok farkl›yd› ve konsantrasyonlar›n› 45
dakikadan fazla koruyam›yorlard›. Bir iki toplant›da bir
iflin olup olmayaca¤›na karar veriyorlard›. Türk ve

Avrupal› aras›ndaki bir iflbirli¤ine aylarca süren
toplant›larla karar verilirken Ruslarla yapaca¤›n›z
iflbirli¤inin çok h›zl› bir flekilde ba¤lanmas› laz›m.
Dolay›s›yla, “Hele bir durun, ben bir ‹stanbul'a soray›m,
yetki alay›m,” diyen bir lideri ve tak›m› sahaya koyarsan›z
muhatap nezdinde bütün sayg›nl›klar›n› kaybediyorlar
ve sonra zaten sayg›nl›¤›n› kaybetmifl olan sahadaki
ekip baflar›l› olam›yor. Biz bunu yaflad›k. Ukrayna'da
yerel yetki olmad›¤›ndan dolay›, orada bir dönem
bafllatt›¤›m›z fabrika giriflimimizde ayn› yang›n plan›
için üç kere itfaiye müdürüne bahflifl vermek zorunda
kald›¤›m›z› hat›rl›yorum, di¤er problemlerle beraber.

Markay› yöneten ve tüketenin aras›ndaki mesafeyi
azaltmam›z, s›f›rlamam›z laz›m. Bu ülkelerdeki
insanlar›n psikolojisi farkl›. Çok k›sa bir anekdot
anlataca¤›m. Bat›l› bir grup Ukrayna'da sunum
yaparken tepegöz kullan›yor. Tepegöze yanl›fll›kla yan
yaz›yor ama fark›nda de¤il. Bir on dakika sonra sunumu
izleyenlere bakt›¤›nda herkesi yan bakarken görüyor.
On dakika o flekilde dinlemifller ve kimse bir fley
söylememifl. D›flar›dan gelen insan bu psikolojiyi
anlamakta zorlan›r, bu nedenle onlar›n içinden gelen
bir pazarlama tak›m›yla çal›flmak laz›m. ‹flletmede
herfleyin fazlas› sorun olabilir, gerçek müflteri bilgisi
hariç. Gerçek müflteri bilgisi için yerel tak›m, yerel ekip
ve hedef kitleyi pazar araflt›rmas›yla vs. anlamaya
çal›flan de¤il hedef kitleyle organik ba¤› olan pazarlama
grubuyla, yönetim grubuyla çal›flmak gerek.

fiimdi bir sonraki ülkeye, Irak'a geçmek istiyorum.
Ukrayna'daki süreçle k›yaslayal›m. Irak bakkal ve aç›k
pazarlardan oluflan bir pazar flu anda. Müflteri gelip
toptan al›yor ve sat›fl da dolarla yap›l›yor. Irak'ta
ithalatç›lar›n döviz riski s›f›r. Yereller, aynen eskiden
Ukrayna'da oldu¤u gibi, flu anda yok, çokuluslu
firmalarsa henüz organizasyonlar›n› tamamlamad›lar.
Servet birikimi var ama ihtiyaçlar karfl›lanmam›fl.
[Resim 3] Bu resim, Ba¤dat'tan bir toptan pazar
görünümü. Türklerin lider oldu¤u ifller de bu slaytta
yer al›yor. Ba¤dat'ta da 1997'de Ukrayna'dakine çok
benzeyen bir liste oldu¤unu görüyoruz.
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Irak 2023 ile ilgili bir vizyon, bir tahminde bulunuyoruz.
Tutar ya da tutmaz bilemiyoruz tabii ama bu arada
yar›n dünyan›n sonu olaca¤› öngörüsünden daha
gerçe¤e yak›n b ir  öngörü oldu¤unu s ize
garantileyebilirim. Perakende %50'yi geçecektir, ülke
çap›nda müflteriye servis bafllayacakt›r, yerel üreticiler
olacakt›r, uluslararas› ordular düzenli ordular›n›
kuracakt›r, orta fliddet - orta yükseklikteki gümrük
duvarlar› bizi bekleyecektir ve müflteri de seçici hale
gelecektir.

[Resim 4] Irak'ta 2023 y›l›nda Türklerin lider oldu¤u
ifller ne olacak? Bunun cevab›n› ben bilemem. Burada
Say›n Baflkan dahil alt› tane konuflmac› konufltu,
yorumlar yap›ld›. Bundan sonra top sanayicide, ‹stanbul
sanayicisinde. Bizim bundan sonra yapaca¤›m›z
çal›flmalar, Ukrayna ve Rusya vakalar›ndan ders al›p
almad›¤›m›z ve gösterece¤imiz, üzerinde durdu¤umuz
yerelleflme gibi, ifl modeli gibi, kendi gerçe¤imizi görüp
ona göre organize olmak gibi konularda bizim
gösterece¤imiz performans, Irak'ta 2023 y›l›nda
Türklerin hangi ifllerde lider oldu¤unu gösterecek.
‹nflallah liderlikler bugünkünden azalmaz ve karfl›m›za
aynen bu resimde oldu¤u gibi çok büyük coflkuyla
kutlanacak baflar›lar ve liderlikler ç›kar. Hepinize
teflekkür ediyorum.

Soru ve Katk›lar

Soru

32 ülkeye ihracat yapan, sektörün lider kurulufllar›ndan
biriyiz. Tamer Bey'e bir soru sormak istiyorum ama
Mehmet Bey'in sunumundan yola ç›karak bir fleyi de
belirtmek istiyorum. 7. Yüzy›lda O¤uz Kan “Gökyüzü
kubbemiz, dünya vatan›m›z, günefl bayra¤›m›z,” diyor.
Dolay›s›yla biz Türkiye olarak çok büyük iflleri yapabiliriz,
çünkü bizim dünyam›z gökyüzünün oldu¤u yer ve bu o
tarih için çok hofl bir vizyon. Sizlerin de bu vizyona katk›
vermifl olmalar› beni çok mutlu ediyor, çünkü bu asl›nda

14 yüzy›l önce konuflmufl bir vizyon ve bizler onun
sürdürüyoruz.

Tamer Bey, Rotary Kulüplerinden, gelifl-gidifllerinden
bahsettiler. Bizim flahsen, 32 ülkeye ihracat yaparken
istifade etti¤imiz bir unsur var. Bugün 150 Türk
okulumuz var ve bunlar›n içinde gönüllü, çok samimi
insanlar var. Hiçbir karfl›l›k beklemeden elinizden tutan,
size destek olan insanlar var. Bu insanlarla bir
diyalo¤unuz var m›, onlardan istifade ediyor musunuz?

Tamer TAfiKIN

Türk okullar› Afrika k›tas›n›n her ülkesinde var ve ben
de ziyaret ediyorum. Gerçekten Türkiye'ye çok büyük
bir imaj kazand›ran, çok baflar›l› bir sistem. Onlarla bir
ifl yapm›fl de¤ilim ama. Geçen hafta gitti¤imde de
Burkina Faso'da, Gabria'da, Togo'da, Fildifli Sahili'nde
hep geldiler, tan›flt›k, beraber olduk. Çok baflar›l›lar.
Türkiye'ye, Türkiye'nin imaj›na olan faydalar› tart›fl›lmaz.
‹lk konuflmac›m›z›n söyledi¤i bir fley vard›. Biri beni
Afrika'da marka yapm›fl. Afrika'da “Türk mal› kalitelidir,
Avrupa mal› kalitesindedir, %20 ucuzdur,” diye biliniyor.
Allah raz› olsun, onu kim yapt›ysa. Böyle haz›r bir
pazara gidiyorsunuz. D›flar›da haritalar›m›z var,
giderken onlar› da al›p odalar›n›za as›n ve Afrika'ya
hep bak›n.

Soru

Vedat Bey'e bir sorum olacak. Herhangi bir alanda
yat›r›m yapmak istiyorsunuz, pazarlama araflt›rmas›n›
yap›yorsunuz, bu pazarlama araflt›rmas›n›n sonuçlar›na
göre karar veriyorsunuz. Bu karara di¤er pazarlar›n
tepkisi nas›l ölçülüyor ve nas›l önlemler al›n›yor?

Vedat M‹MARO⁄LU

Maalesef sizin düflündü¤ünüz anlamda bir pazar
araflt›rmas› ve de¤erlendirmesi yapam›yoruz, çünkü
bizim bir ürünümüz yok. Dolay›s›yla biz ifllerimizi almak
için, o sektörün birinci ligine ç›kmak zorunday›z ve bu
da tamam›yla referans ve bitirdi¤imiz ifllerle oluyor.
En kaliteliyi tam zaman›nda ve kabul edilebilir maliyete
yap›p bunun say›s›n› art›rd›kça, müflterilerimizin bundan
haberdar olup bizi bulmalar›n› bekliyoruz. Maalesef
mühendislik ya da üretim dedi¤imiz zaman Türkiye ilk
akla gelen tedarik lokasyonu olmamas›na ra¤men,
orada bir zorluk olmas›na ra¤men, iyi ifller yap›ld›¤›
zaman, farkl› bir fleyler yap›ld›¤› zaman müflteriler bir
flekilde sizi aray›p bulabiliyorlar.

Soru

Yalova Üniversitesi'nde ‹ngilizce ‹flletme Bölümü 2.
S›n›f ö¤rencisiyim. Sorum Say›n ‹brahim Aybar'a olacak.
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Yak›ndan takip etmeye çal›fl›yorum ama flu anda
gündemden düflmüfl gibi dursa da takipçisinin
gündeminden pek düflmüyor. Yerli otomobil konusunda
birkaç fley söyleyebilir misiniz? Sizin böyle bir çal›flman›z
var m›? Dünya üzerinde tescillenen hibrid elektrikli
otomobillerin %10 civar›nda oldu¤unu söylemifltiniz.
E¤er böyle olacaksa bizim de bunda bir pay›m›z olmas›
gerekmiyor mu? Sizce otomobil üretsek, hibrid olmal›
m›? Bir melez otomobil de biz üretmeli miyiz? Bor
teknolojisinden de bahsediliyor, bunu kullanabilir miyiz?
Çal›flmalar›n›z var m›?

M. ‹brahim AYBAR

Genç arkadafl›ma sorusu için çok teflekkür ediyorum,
özellikle bizim sektörde çok popüler olan bir konuya
de¤indi.  Mehmet Bey, konuflmas›nda planlama özürlü
oldu¤umuzdan bahsetmiflti. Biz planlamalar›m›z› iyi
yapmak zorunda oldu¤umuz için bugün baz› sonuçlar›
alabiliyoruz. Çünkü iyi planlama yapmazsak bu iflte çok
daha kolay, çok daha çabuk devre d›fl› kalaca¤›m›z›
bil iyoruz,  çünkü yapt›¤›m›z ifl çok pahal› .

Her türlü enerjiden otomobil yapabilirsiniz ama onu
kaça sataca¤›n›z önemli. E¤er insanlar›n alabilece¤i
bir fiyata bir ürünü gelifltiremiyorsan›z, o fiyat›
bulam›yorsan›z bu ifli yapamazs›n›z ve piyasaya
ç›kamazs›n›z. Bugün hidrojen enerjisini kullanan, bor
teknolojisi kullanan örnekler duyuyorsunuz, fuara
gitti¤inizde onlarca görüyorsunuz ama niye piyasada
de¤iller, niçin seri üretimde de¤iller? Çünkü henüz o
fiyata gelemediler. Planlar onu henüz ortaya koyamad›.
Dolay›s›yla içten yanmal› petrole, do¤algaza ya da
LPG'ye dayal› motorlarla çal›flanlar›n yan›nda elektrik
enerjisiyle çal›flanlar devreye girdi, onlar piyasaya ç›kt›,
çünkü al›nabilir fiyatlara geldiler. Üstelik mevcuttan
daha ucuz al›nabilir ve daha ucuza iflletilebilir olmas›
mümkün oldu¤u için bugün sat›labiliyor, baflka türlü
imkân› yok. Bizim yeni üretmeye çal›flt›¤›m›z Fluence
elektrikli, bugünlerde yaklafl›k 45-50 bine al›nabilir
durumda, benzinlileri piyasada 60 bine filan bulunuyor.
Ekonomik büyüklük çok önemli.

Yerli otomobil yapabilir miyiz? Elbette yapar›z. Herfleyi
yerli yapmak da gerekmiyor. Bugün art›k global bir
sektörde farkl› farkl› ülkelerden daha avantajl› olarak
ald›¤›n›z parçalar› birlefltirin, yerli otomobili üretin.
Ama flu ana kadar neden yapamad›k? Bir kere çok ciddi
bir rekabet ve konuflmamda da söyledi¤im gibi yüksek
bir kapasite fazlal›l›¤›n›n içinde, o rekabette planlar›m›z
bize ekonomik ve piyasada yer edinebilecek bir
otomobili henüz daha ortaya koyamad›. Yerli otomobil
için elbette bizim bir markaya sahip olmamam›z gerek,
onun için ilk önce bize ait bir tasar›m›m›z›n olmas›,
yani tüm fikri ve s›nai mülkiyet hakk›n›n elimizde olmas›
laz›m. Bunu bulabilir miyiz? Çok tasar›mc› var, bir
tanesini al›r›z, hiç problem de¤il. Bunu yapar›z da,
ülkemizde flu anda 1,5 milyon üretim kapasitemiz var.

Birçok model gelifltiriyoruz, dünyaya birçok ihracat›m›z
var. Hepsini yapar›z ama bunu yapt›¤›m›z zaman, diyelim
‹stanbul markas›, diyelim Mehmetçik markas›, bu
markay› Türkiye'de satabilece¤imiz, hatta Türkiye pazar›
ölçek olarak yetmedi¤inden d›flar›da satabilece¤imiz
pazarlar› bulabiliyor muyuz? Bu planlar› yapt›¤›m›z
zaman görüyoruz ki o otomobili o pazarlarda sat›n
al›nabilir flekilde satam›yoruz. Onun için bugüne kadar
yapamad›k. Yoksa ileride flartlar uygun oldu¤u zaman
yap›lmayacak bir fley yok. Bir otomobil bugün 25-30
bin liraya al›nabiliyor ama bu otomobili ortaya
ç›karman›n bedelinin birkaç milyar lira oldu¤unu
unutmayal›m. Yapaca¤›n›z planlar, sizi mutlaka sonuca
götürecek, sizi ayakta tutabilecek ki siz o planlar› hayata
geçirin. Baflka türlü imkân› yok.

Soru

Özellikle Rusya'da, daha do¤rusu SSCB'den da¤›lan
ülkelerdeki demokrasinin geliflimi göz önüne
al›nd›¤›nda tüketici haklar› ve tükecinin korunmas›
konusundaki durum nedir? Bunu Mehmet Bey'in
yan›tlamas›n› rica ediyorum.

Mehmed EVYAP

Aç›kças› CIS ülkelerinde o ülkelerin günefli Rusya,
oradaki geliflmeler trendi belirliyor. Tüketici haklar›
bir yana di¤er genel haklar anlam›nda da çok önemli
geliflmeler olmad› bugüne kadar. Yat›r›mc› haklar› da
öyle çok ilerlemifl noktada de¤il. Dolay›s›yla tüketici
haklar› konusunda Rusya'da marka sahiplerinin
üreticilere, ithalatç›lara bask› yapan bir ortam henüz
oluflmad›. Rusya özellikle, biliyorsunuz uzun süredir
BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan, Çin) kapsam›nda
olmas›na ra¤men altyap› geliflimi olmamas› nedeniyle
büyük elefltiri al›yor. Bu özellikler itibar›yla, tüketici
haklar› konusunda çok önemli bir geliflme göremiyoruz.

Soru

Çin ürünleri bizim ürünlerimizi çok kötü bir flekilde
etkiliyor ve birçok konu da Çinli üreticilere terk edilmifl
durumda ve bu devam ediyor. Vedat Bey, Çin'de art›k
ücretlerin yükseldi¤ini ve mavi yakal› kiflileri bulmakta
zorland›klar›n› söyledi. Acaba bir süre sonra bu durum
geçecek mi? Çin'in bu ezici rekabetinden kurtulacak
m›y›z?

Mehmed EVYAP

Çin'in eskisi kadar fiyat aç›s›ndan rekabetçi olup
olmad›¤› konufluldu. Çin'in maliyetleri yükselebilir -
Vedat Bey daha iyi bilecektir tabii bunu - ama yükselse
de yükselmese de ucuzun sonu gelmez, baflka biri
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gelecek pazara. Çin pahal›laflabilir ama arkada
Endonezya gibi di¤er bir ülke var, 240 milyonluk nüfusu
var, biz konuflurken de nüfus art›yor, 250-260 milyon
da olmufltur. O nüfusuyla, son derece ucuz iflgücüyle
üretim yap›yor. Orada bir fabrikay› gezerken gördüm,
ö¤le yeme¤i sefertas›yla evden geliyor, motosikletlerle
gidiliyor, servis maliyeti filan yok. Ücret 138 dolar, 150
dolar. Çin'in rekabet gücü biraz zay›flar, kurtuluruz
diye düflünmeyelim. Çin yoksa Vietnam var, Endonezya
var, geliyorlar. Bizim mutlaka fiyat d›fl›nda kuvvetli
önermesi olan pazarlama planlar› oluflturmam›z laz›m.
Çin gider, baflka Çin gelir.

Vedat M‹MARO⁄LU

Mehmed Bey'in söylediklerinden biraz farkl› fleyler
söylemeye çal›flaca¤›m. fiüphesiz maliyetler art›yor.
Bunun iki üç tane sebebi var. Bat›'ya aç›lm›fl durumda
ve Bat›'n›n ürünlerini tüketmek isteyen bir insan kitlesi
var ve bu büyüyor, dolay›s›yla talepler ve ihtiyaçlar
art›yor ve bu da maliyetleri art›r›yor. Bunun d›fl›nda
demografik nedenleri var. 20 sene önce sanayi
sektöründe çal›flan yafl ortalamas› 25'lerdeyken bugün
bunlar›n 35-37'ye geldi¤i söyleniyor. Demek ki bir on
sene daha geçti¤i zaman, Çin sanayi sektörü sanki
genç çal›flan bulmakta ve tutmakta güçlük çekecek
gibi görünüyor. Hiç flühesiz birtak›m ürünler flu anda
Vietnam, Endonezya, Filipinler veya Hindistan'a kaym›fl
durumda ama bunlar›n yak›n bir gelecekte ikinci ya da
üçüncü bir Çin olmalar› çok mümkün de¤il diye
düflünüyorum, çünkü Çin'in muazzam bir kararl›l›¤›,
altyap›s› ve üstyap›s› var. Dolay›s›yla bu ucuz iflçilikle
birlikte inan›lmaz bir sinerji ve rekabet yarat›yordu.
Di¤er sayd›¤›m›z ülkelerin yak›n gelecekte ancak ucuz
iflçilikleri olacak ama altyap› ve üstyap› konusunda
Çin'i yakalamalar› söz konusu de¤il. Dolay›s›yla Çin
herhalde bir 5-10-15 sene daha ama azalan gücüyle
bu rekabeti sürdürecek. ‹yi ürünlerimiz varsa, kalite
önemliyse sanm›yorum arkas›ndan ikinci bir Çin gelsin.

Soru

Gerçekten çok iyi konuflmalar dinledik. Sorum Say›n
Mimaro¤lu'na olacak. Gerçekten çok büyük bir cesaret
göstererek, büyük bir risk al›narak ya da al›nmayarak
Çin'e yat›r›m yap›lm›fl. ‹lk ad›m General Electric'in
davetiyle at›lm›fl. Bu yat›r›m yap›l›rken biraz da General
Electric'e güvenilip de onunla belli bir anlaflma yap›ld›
m› yoksa tamamen cesaretle “O olmazsa da ben
araflt›rd›m, flu flekilde orada üretip satabilirim,” fleklinde
fizib›l görüldü mü? Bu konuya bir aç›kl›k getirirseniz
memnun olurum.

Vedat M‹MARO⁄LU

Bizim Çin hikâyemiz ve Çin'e gidiflimiz tamam›yla
farkl›yd›, bir pazar araflt›rmas› neticesinde verilmifl bir
karar de¤il. Mevcut bir müflterimizin ihtiyac›n›
karfl›lamak üzere ç›k›lm›fl bir yol. Ancak ne yaz›k ki
müflteri de haz›r de¤ildi, gerçi biz de bunu bir flart
olarak koflmam›flt›k. Hiçbir taahhüt, hiçbir ba¤lay›c›
söz olmamas›na ra¤men, vizyonumuz ve stratejimizle
uyumlu buldu¤umuz için riskini alarak gittik ama ayn›
müflteriye artan bir hacimle on senedir çal›flt›¤›m›z
gibi benzeri üç-dört tane daha yine dünya çap›nda isim
sahibi firmaya da, Avustralya olsun, Japonya olsun, bu
arada hizmet veriyoruz.
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1967 Tokat do¤umlu olan Sadi Özdemir 1993 yılında Marmara Üniversitesi
‹letiflim Fakültesi’nden mezun oldu ve aynı üniversitenin Sosyal Bilimler
Enstitüsü'nde Gazetecilik Anabilim Dalı'nda Yüksek Lisans yaptı. Halen
‹stanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Gazetecilik Anabilim Dalı'nda
Doktora çalıflmalarını sürdürmektedir. Gazetecili¤e istihbarat muhabiri
olarak bafllayan Özdemir, 1989 yılında Gazete Gazetesi’nde, 1990 yılında
Businessman Dergisi’nde çalıfltı. 1991-2001 arasında Türkiye Gazetesi’nde
önce istihbarat sonra ekonomi servisinde çalıfltı. 2001 yılında Hürriyet Gazetesi
ekonomi servisine geçen Sadi Özdemir, halen Hürriyet Gazetesi Ekonomi
Müdür Yardımcısı olarak gazetecilik hayatına devam etmektedir. Sadi Özdemir
ayrıca 2003 yılından itibaren Hürriyet Gazetesi’nde her hafta yayınlanan Ekobi
Sayfası’nın da editörüdür ve bugüne kadar Türkiye genelinden farklı
sektörlerden 500’ün üzerinde giriflimci ile yaptı¤ı röportajlar bu sayfada
yayınlanmıfltır. Türkiye Gazeteciler Cemiyeti ve Ekonomi Gazetecileri Derne¤i
üyesi olan ve meslek örgütlerince birçok ödüle layık görülen Özdemir’in,
ço¤u giriflimcilik üzerine yayınlanmıfl 7 adet kitabı da bulunmaktadır.

OTURUM BAfiKANI
Sadi ÖZDEM‹R
Hürriyet Gazetesi Ekonomi Editörü

Sami Kariyo, 1958 y›l›nda ‹stanbul'da do¤du. Ö¤renimini s›ras›yla Robert
Kolej, Amerika'da Columbia Üniversitesi ve Türkiye'de Cerrahpafla T›p
Fakültesi'nde sürdürdü.

Çal›flma yaflam›na 1984 y›l›nda aile iflletmesi olan Ö¤retmen Çorap Fabrikas›
A.fi.'de bafllayan Sami Kariyo, k›sa bir süre sonra flirketin bafl›na geçerek,
1994 y›l›ndan beri flirketin Yönetim Kurulu Baflkanl›¤› görevini üstlendi.

Geçti¤imiz dönemlerde Çorap Sanayicileri Derne¤i (ÇSD) Baflkanl›k ve ‹stanbul
Sanayi Odas› (‹SO) Çorap Sanayii Meslek Komitesi Baflkanl›k görevlerini
yapm›fl olan Sami Kariyo, halen Türkiye Giyim Sanayicileri Derne¤i (TGSD)
Baflkan Yard›mc›s›, Birleflmifl Markalar Derne¤i (BMD) Yönetim Kurulu
Baflkan Yard›mc›s› ve E¤itim Komitesi Baflkan›’d›r.

Sami KAR‹YO
Penti Giyim Yönetim Kurulu Baflkan›

Bülent Çelebi Kaliforniya Üniversitesi, Berkeley'de ald›¤› Elektronik ve
Bilgisayar Mühendisli¤i e¤itiminin yan› s›ra Stanford/AEA yönetici program›na
kat›lm›flt›r.

Mühendis olarak bir süre çal›flt›ktan sonra Hong Kong'daki National
Semiconductor`da Asya Pazarlama Direktörü olarak görev alm›flt›r. Daha
sonra ABD'ye dönmüfl ve çok ifllevli yaz›c›/faks/taray›c› cihazlar›na olanak
tan›yan teknolojinin arkas›ndaki itici güç olmufltur. National Semiconductor'dan
sonra Çelebi, Analog Devices'ta Baflkan Yard›mc›s› ve Genel Müdür olarak
hizmet vermifl ve sonras›nda da VC destekli Scenix/Ubicom'un CEO'su olarak
çal›flm›flt›r. Çelebi'nin teknik yeniliklerdeki baflar›s›, biliflim endüstrisinin en
sayg›n baflvuru kaynaklar›ndan biri olan Red Herring Magazine taraf›ndan
“‹lk 10 Yenilikçi" aras›nda kabul edilmesine neden olmufltur.

Bülent Çelebi, halen 2004 y›l›nda ortaklar› ile birlikte kurdu¤u AirTies
firmas›n›n Yönetim Kurulu Baflkanl›¤›’n› sürdürmektedir.

Bülent ÇELEB‹
AirTies Kablosuz A¤lar Yönetim Kurulu
Baflkan› ve Kurucu Ortak
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1956 y›l›nda Ankara'da do¤an Yaman Koç, Ankara Üniversitesi DTCF Tiyatro
Bölümü’nü bitirmifltir.

1994'ten beri firmalara ve kurumlara uluslararas› pazarlama ve ticari istihbarat
sistemleri üzerine dan›flmanl›k ve e¤itimler veren Koç, halen Agro Plus
Dan›flmanl›k firmas›n›n Plus Expo Center  Proje Koordinatörü olarak görev
yapmaktad›r.

Yaman Koç'un çok say›da pazar araflt›rmas› ve “Ticari ‹stihbarat ve Ça¤dafl
‹hracat›n Stratejisi” isimli bir eseri bulunmaktad›r.

Yaman KOÇ
Plus Expo Center Dan›flmanl›k Koordinatörü
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Sadi ÖZDEM‹R

Hürriyet Gazetesi Ekonomi Editörü

Konumuz 'Küresel KOB‹'. Biz küçük ve orta ölçekli
iflletmelerin resmi tan›mlar›na riayet etmiyoruz tabii,
o ayr› bir fley. KOB‹ ölçe¤ini de aflm›fl ama çok büyük
olmayan küresel flirketlerimiz var, çok küçük olanlar
var. Ben de flahsen Anadolu'da birçok vilayetin Anadolu
Kaplanlar› tabirine girmifl KOB‹'leri ile de görüflüyorum,
s›k s›k röportajlar yap›yoruz. Asl›nda küresel KOB‹
olman›n ilk flart› ihracat. ‹hracat› yükselen, belli bir
noktay› geçen illerde çok say›da küresel KOB‹ oluflmaya
bafll›yor. Pefli s›ra oraya bir yabanc› ilgisi oluyor. Bunun
sonucunda son dönemlerde çok h›zlanan bir fon girifli
var Türkiye'ye. Avrupa'dan, Amerika'dan hatta
Uzakdo¤u'dan yat›r›m yapmak için geliyor bu fonlar.
Birço¤u görüflmeler yap›yor, birço¤u ortak oluyor, sizler
de okuyorsunuz gazetelerden. Küresel KOB‹ nas›l
olunur? Asl›nda yararl› m›d›r, zararl› m›d›r? Bizim
flirketlerimizi yabanc›lar komple ald›klar›nda bazen de
üzülüyoruz ama bence üzülmemek laz›m, bizim
giriflimcilerimiz flirketlerini satsalar da rahat
durmuyorlar, ifl daha da büyüyor, yeni ve farkl› alanlara
giriyorlar.

Önce Say›n Sami Kariyo ile bafllayal›m. Kendisi Penti
Giyim Yönetim Kurulu Baflkan›. Penti, biraz önce
söyledi¤im kavrama hem yabanc› yat›r›m› hem de fon
nedeniyle tam anlam›yla uyan bir örnek.

Sami KAR‹YO

Penti Giyim Yönetim Kurulu Baflkan›

Önce bir parça kendi konumumu ortaya koymaya
çal›flaca¤›m, çünkü KOB‹'lerden bahsedildi. Biz art›k
kesinlikle KOB‹ ölçülerinin çok d›fl›nday›z ama yine de
örnek teflkil edebilece¤imizi düflünüyorum, çünkü
bundan 20 sene evvel, ben bu ifle ilk bafllad›¤›mda
kesinlikle KOB‹ kapsam› içerisindeymiflizdir diye
düflünüyorum ama flu anda, biraz sonra gösterece¤im
rakamlarla da KOB‹ noktas›n›n çok ötesinde
oldu¤umuzu belirtmek isterim. Bunun örnek bir yol
olabilece¤ini düflünüyorum.

Üç tane söz yazd›m buraya.

“Göz odur ki da¤›n arkas›n› göre, ak›l odur ki bafla
gelece¤i bile.” Türk Atasözü

“Deve bir akçe, deve bin akçe.” Arap Atasözü

“Sokaklar kan gölü oldu¤unda sat›n al.” Rothschild

Rothschild'›n bu sözünün devam›n›n da oldu¤unu
söylerler: “Kendi kan›n olsa bile sat›n al.”

Burada flunu söylemeye çal›fl›yorum: Bizim
sanayimizde, KOB‹'lerimizde, kurulufllar›m›zda çok
temel bir eksiklik var ve farkl› kültürlerden gelen bu
üç söz, çok önemli bir fleye iflaret ediyor. Zaman›n nas›l
kullan›lmas› gerekti¤ine iflaret ettikleri için bu üç sözü
oldukça anlaml› buluyorum. Özellikle de birincisini,
çünkü orada baflka bir fleyi daha söylemeye çal›fl›yor,
bir hareket tarz›n› ortaya koyuyor. Bunu ifl dünyas›na
aktarmam›z gerekti¤ini düflündü¤ümde, ifl dünyas›nda
art›k stratejik düflünmeye ihtiyac›m›z var diye anl›yorum.
Gündelik düflünmeden ziyade uzun vadeli planlar yap›p
- stratejinin tan›m› bu zaten - bu uzun vadeli planlar›,
daha do¤rusu uzun vadeli hedefi yerine getirmek üzere
yol haritam›z› belirlememiz gerekir. Art›k bu noktaya
Türkiye'deki kurulufllar›n gerek KOB‹ seviyesinde olsun,
gerek daha büyük seviyelerde olsun, bu noktaya gelmifl
olmas› gerekti¤ini düflünüyorum.

Niye bizim stratejik bak›fla, yani uzun-vadeli bir plan
yaparak o plan do¤rultusunda ilerlemeye ihtiyac›m›z
oldu¤unu düflündü¤ümde, akl›ma üç tane temel neden
geliyor. Birincisi, firmalar›m›z›n belli bir büyüklü¤e
ulaflmas› sonucunda, “Bugün karfl›ma bu ç›kt›, bunu
halledeyim; yar›n flunu halledeyim,” gibi bir yaklafl›m›n,
yani gerilla tarz› ifl yapman›n art›k mümkün olmad›¤›n›
düflünüyorum. Neden? Çünkü bir iflletmede hepimizin
çok net ve iyi bildi¤i gibi, en büyük sorun, o iflletmenin
içerisindeki çeflitli bireyleri, çeflitli birimleri bir yöne
do¤ru yönlendirmek o firman›n en temel sorunlar›ndan
bir tanesidir. Mesela, finanstaki bir insana ya da
pazarlamadaki veya sat›fltaki bir insana, “Bu firman›n
temel hedefi nedir? Siz firma olarak nereye gitmek
istiyorsunuz?” diye sordu¤unuz zaman, emin olun ki
çok farkl› cevaplar al›rs›n›z. Hatta bir önceki seneki
c ironuzu sorun;  “Bu sene nas› l  b ir  c iro
hedefliyorsunuz?” diye sordu¤unuz zaman bile, çok
farkl› cevaplar al›rs›n›z. O yüzden, bir firman›n temel
dertlerinden bir tanesi, ayn› bak›fl aç›s›n› bütün
birimlerine yayabilmektir. O nedenle gerilla tarz› ifl
yapmak geçerli de¤ildir.

‹kinci neden, flu an içinde yaflamakta oldu¤umuz
dünyan›n daha önce yaflad›¤›m›z dünyadan çok ciddi
bir fark› oldu¤unu düflünüyorum. Dünyada art›k
belirsizlikler ve k›r›lganl›klar afl›r› safhada. fiu son iki
senedir ya da üç senedir dünyada yaflad›¤›m›z olaylar›,
bir on sene evvel tahayyül etmemiz bile mümkün
de¤ildi. Avrupa'da ‹zlanda'n›n, ‹rlanda'n›n, ‹spanya'n›n,
Yunanistan'›n iflas noktas›na gelebilece¤ini, Amerika'n›n
en büyük bankalar›ndan bir tanesinin batabilece¤ini
akl›m›za bile getiremezdik. Bu sadece dünyada
yaflad›¤›m›z örneklerle s›n›rl› de¤il. Mesela, bundan
iki-üç hafta evvel, Türkiye'de okullarda giyim serbest
b›rak›ld› ve bu, birtak›m firmalar› çok ciddi biçimde
olumlu ve olumsuz olarak etkileyecektir. Bütün bunlar
art›k bize günlük ifl yapman›n mümkün olmad›¤›n›
gösteriyor.
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Üçüncü ve en önemli neden - ben bu nedenin bundan
sonra de¤er olarak yükselece¤ini düflünüyorum - çok
farkl› bir tüketiciyle karfl› karfl›yay›z. Burada bizler,
muhtemelen üreticileriz ve belki ticaretle u¤raflan
insanlar›z ama üreticiyiz, buras› Sanayi Odas›. Art›k
bilmemiz gerekiyor ki karfl›laflt›¤›m›z ya da
karfl›laflaca¤›m›z tüketici, çok güçlenmifl bir tüketicidir
ve bizim bundan sonraki hayat›m›z› belirleyecek olan
fley, bizim bundan sonra o çok güçlenmifl tüketiciye
nas›l hizmet edece¤imizin planlar›d›r. O yüzden çok
uzun vadeli bir stratejik düflünceye ihtiyac›m›z var.

Çok güzel bir örnek var. Güçlenmifl tüketiciden neyi
kastetti¤imi ifade etmeye çal›flay›m. Bu güçlenme
nereden geliyor? ‹nternetten geliyor, yani bilginin art›k
bu kadar ak›fl›k olmas›ndan, bilgiye ulaflman›n art›k
bu kadar kolay olmas›ndan geliyor. Bunu nas›l
kullan›yor tüketici? Çok güzel bir foto¤raf var. Bir
teknoloji ma¤azas›nda bir tüketici bir sat›fl eleman›yla
konufluyor. Bir yandan da elindeki telefondan ayn›
ürünü bir baflka rakip ma¤azada daha ucuza bulup
bulamayaca¤›n› kontrol etmeye çal›fl›yor. Böyle bir
tüketiciyle karfl› karfl›yay›z. Bütün bunlar bize, ifllerimize
art›k çok farkl› bir flekilde yaklaflmam›z gerekti¤ini
söylüyor.

[Resim 1] fiimdi çok k›saca size Penti'yi tan›tmak
istiyorum. Reklam amaçl› de¤il ama bu biraz evvel
anlatmaya çal›flt›¤›m fleyleri uygulamas› aç›s›ndan
bence çok önemli birtak›m rakamlar var. Biz iç giyim
ve çorap üreten ve satan bir firmay›z. fiu rakam çok
önemli: 2011 ve 2012 cirolar›m›za bak›n, üç tane ayr›
birimin cirolar›n› koydum. Mor olan bizim Penti markal›
sat›fllar›m›z, %10'luk bir art›fl var; ihracat %8-9 gibi;
sonuncu rakam ise bizim perakende ciromuz ve 90'dan
140'a ç›km›fl. Di¤erlerinde %10'luk bir art›fl varken
perakende taraf›nda %60-65'lik bir art›fl söz konusu.
1950'lerde kurulmufl 60 senelik bir firmay›z, ben ikinci
jenerasyonum ve buna ra¤men, size üretimden daha
az bahsedece¤im, perakende taraf›m›z› daha fazla
göstermek istiyorum.

[Resim 2] Bu grafik ürün da¤›l›mlar›m›z› gösteriyor.
2008'de 21 ma¤azam›z varken bugün itibariyle 168
ma¤azaya ç›kt›k. Türkiye'nin her bir taraf›nday›z. Sadece
perakende taraf›m›zda 2008'de 86 çal›flanla yola ç›kt›k
ve flu an 824 kifliyiz ve tüm Penti yaklafl›k 2000 kifliyi
istihdam ediyor, yani KOB‹ boyutlar›n›n çok ötesindeyiz.

[Resim 3] Türkiye'deki ma¤azalar›m›z›n say›s›n› ve
hinterland›m›z› yani Türkiye d›fl›na mevcut oldu¤umuz
di¤er ülkeleri bu grafiklerde görebilirsiniz.

Resim 1

Resim 2

Resim 3

Resim 4
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[Resim 4] Bu tabloda da ma¤azalar›m›z olan ülkeler
ve bu ülkelerde kaçar ma¤azam›z oldu¤u yer al›yor.
Bu grafikte görüldü¤ü gibi 2010'da 10 ma¤azam›z
varken iki sene içinde 38 ma¤azaya ç›km›fl›z.

Biraz daha konumuza geri gelmek istiyorum.
Türkiye'deki ihracatç› KOB‹'lerin üretim stratejileri ne
olmal›d›r? Yaflayabilmeleri için - dikkat edin
yaflayabilmeleri için diyorum çünkü bugünlerde
ihracatç› KOB‹'lerimizin sorununu bir hayatta kalma
sorunu olarak da düflünmek mümkün - bence dört
tane temel faktör var: Fiyat, sürat, tasar›m ve küçük
siparifl yapabilme yetene¤i. Ne demek istedi¤imi biraz
daha açaca¤›m.

KOB‹'lerimiz için rekabetçi fiyatlarla ürün ç›karabilmek
en temel hedeflerden bir tanesidir. Bunu nas›l
yapacaklar? Bunu yaparken ucuz iflgücüne dayanmak
gibi bir zorunlulu¤umuz var, oradan bafll›yoruz.
1985'lerde biz ihracata bafllad›¤›m›z zaman,
dayand›¤›m›z esas nokta ucuz iflgücüydü. Türkiye'de
iflgücü yavafl yavafl pahal›laflmaya bafllad›¤› zaman,
Türkiye'deki ihracatç› firmalar›n bir kabuk de¤iflikli¤ine
gitmeleri ya da kapanmalar› gerekti. Bu kabuk
de¤ifltirme sürecinde ortaya ç›kan özellikleri bir parça
ele almaya çal›flay›m. Bir tanesi tabii ki sürat.
Türkiye'nin temel avantaj›, Avrupa pazarlar›na
yak›nl›¤›ndan dolay›, Çin ve Güney Asya ülkelerine yani
rakiplerine göre çok daha k›sa bir süre içerisinde ürün
temin edebilmesidir. Türkiye'nin temel avantajlar›ndan
bir tanesi budur fakat bu noktay› ihracatç› Türk
KOB‹'lerinin gittikçe daha fazla kullan›yor olmas› laz›m.
Karfl›s›ndaki firma gittikçe ondan daha süratli bir
biçimde mal alma konusunda onu iki yönden
s›k›flt›racakt›r. Birincisi daha fazla fiyat indirimi
isteyecektir, ikincisi daha süratli bir biçimde mal
teminini sa¤lamaya çal›flacakt›r. Türkiye'nin Vietnam'a,
Kamboçya'ya, Laos'a vs göre - Çin'e art›k geçti - temel
avantaj› budur.

Peki Türkiye'deki firma ne yapabilir? Bu fiyat bask›s›n›
sonuna kadar üstlenmek zorunda m›y›z? Bu süratli
çal›flmay› sonuna kadar tolere etmek zorunda m›y›z?
K›smen evet, k›smen hay›r. Fiyat›m›z› biraz
yükseltebilmek, kendimiz bir parça daha cazip hale
getirebilmek için, iki fley yapmam›z gerek. Bunlardan
birincisi, çok ufak miktarlarda sipariflleri yerine
getirebilme yetene¤ini kendi içimizde halletmemiz
laz›m. Bu, çok daha iyi bir yönetim tarz› demek, yani
üretim birimlerimizin içerisinde çok daha kuvvetli
olarak bu birimlere sahip olman›z, hâkim olman›z
anlam›na geliyor. Çok daha yetenekli insanlarla çal›fl›yor
olman›z anlam›na geliyor.

Bir di¤er nokta da, hep konufltu¤umuz fleylerden bir
tanesi olan tasar›m. Size eskiden, bundan 20 sene
evvel, yurtd›fl›ndaki perakendeciler gelip “Bana bunu
yapar m›s›n?” diyorlard›. Biz de onu milyonlarca olarak

yap›p onlara veriyorduk. Durum de¤iflti. fiimdi, yap›lmas›
gereken fley, o perakendeci Türkiye'ye geldi¤i zaman,
onun ne isteyece¤ini önceden bilip çok haz›r bir
koleksiyonla muhtemelen istedi¤i fleyleri sunabilmektir.
Buna stratejik ortakl›k diyoruz. Yani art›k bizim, ihracatç›
KOB‹'ler olarak, müflteriden ziyade stratejik ortaklara
ihtiyac›m›z var; bizim stratejik ortaklar oluflturmak gibi
bir projemizin olmas› gerekiyor. 20 yafl›ndaki bir çocuk
soka¤a ç›kt›¤› zaman gezebilece¤i bir sürü k›z bulabilir
ama 30 yafl›na geldi¤i zaman art›k durum biraz farkl›d›r,
daha uzun süreli birlikte olabilece¤i bir insan aramaya
bafllar. Art›k firmalar›m›z›n bu olgunluk seviyesinde,
stratejik ortaklara ihtiyac› var.

Size net olarak bir fley söyleyeyim. Belki söyleyece¤im
fley biraz korkutucu gelebilir. Bundan iki hafta evvel
ismini vermeyece¤im bir Asya ülkesindeydim. Orada
üretime girdi¤im zaman tamamen yal›n üretim üzerine
kurulu harika tesisler gördüm, gözlerim aç›ld›, çok
flafl›rd›m. Üstüne üstlük, bu üretim tesislerinin ayn›
zamanda çok kuvvetli tasar›m bölümleri vard›. Bu
firmalar mayo üretiyordu. Bana anlatt›klar›na göre, en
büyük müflterileri Amerika'daki en büyük müflteri. Bu
üretici firma, pazar araflt›rmas› yap›yor, pazar›n
ihtiyaçlar›n› tespit ediyor, bir koleksiyon oluflturuyor,
firmadan insanlar geldikleri zaman, bütün koleksiyonu
ortaya koyuyor ve bu firma tüm koleksiyonunun yaklafl›k
%50-60'›n› üretici firman›n haz›rlam›fl oldu¤u
koleksiyondan temin ediyor. Di¤er %40'›n› da, bence
ay›p olmas›n diye, “fiuras›n› flöyle yap, buras›n› böyle
yap,” diyorlar. Bu, perakendeci taraf›nda bu firman›n
çok ciddi bir ihtiyaç haline geldi¤ini ortaya koyuyor.
Burada amaç, çok basit bir ifadeyle, e¤er siz üretici
olarak karfl›n›zdaki müflterinizi ne kadar tembel hale
getirebilirseniz, o kadar daha fazla fiyat alabilirsiniz ve
o kadar daha fazla yaflama flans›n›z var.

Türkiye'den de bir örnek vereyim. Türkiye Giyim
Sanayicileri Derne¤i'nin Baflkan Yard›mc›s›'y›m. Bizim
toplant›lar›n birinde ifladam› bir tan›d›¤›m bize çok
güzel bir hikâye anlatm›flt›. Sat›n almac›lar Bursa'ya
geldi¤i zaman, onlar› do¤rudan Uluda¤'a yollarm›fl.
Onlar Uluda¤'da bir gün kayak filan yaparlarm›fl ve geri
geldiklerinde firman›n tasar›mc›s›, üreticinin
tasar›mc›s›, perakendecinin tasar›mc›s›, 12 saatin içinde
zaten bütün koleksiyonunu haz›rlam›fl olurmufl ve sat›n
almac›lar da imzalar giderlermifl. Bu, çok önemli bir
strateji. Karfl›n›zdakini mümkün oldu¤u kadar
tembellefltirebilmeniz gerekiyor.

KOB‹'lerimizin izleyece¤i yollardan bir tanesi, stratejik
ortakl›klar gelifltirmek. En temel fleylerden biri ve kolay
bir ifl de¤il. Burada iletiflim çok temel noktalardan bir
tanesi. Üreticiyle perakendecinin iletifliminin kuvvetli
olmas› gerekiyor. Bu izlenebilecek yollardan bir tanesi.
Bir yol daha var, ben buna teknoloji seviyesi yüksek
ürünler yapabilmek diyorum. Bu çok güzel bir fley ama
bizim DNA'm›zda Ar-Ge, Ür-Ge, yüksek teknoloji,
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teknolojiye çok uzun süre yat›r›m yapmak gibi fleyler
yok, biz ifllerimizin çok daha çabuk bitmesini tercih
ediyoruz. Ar-Ge, Ür-Ge, çok daha uzun soluklu ifller
demek, buralara çok daha uzun süreli yat›r›m yapmak
gerekiyor. Bu bir yol olmakla birlikte, ben çok fazla
örne¤ini görmedim. Türkiye'de tek bir örne¤ini gördüm,
‹shak Alaton'un bir firmas› var, kalp stentleri yap›yorlar,
çok yüksek teknolojide ve yüksek duyarl›l›kta birtak›m
ürünler yap›yorlar. Büyük yat›r›m, büyük bilgi yat›r›m›
ama Türkiye'de çok fazla örne¤i yok bunlar›n.

KOB‹'lerimizin yapabilece¤i baflka bir fley daha var,
ben Penti'yi biraz önce o yüzden gösterdim. Bence
bizim için en anlaml› ve en do¤ru fleylerden bir tanesi
bu, yani marka ekonomisinin bir parças› olmak, yani
Türkiye'de art›k gittikçe artmakta olan organize
ticaretin, organize perakendenin parças› haline
gelebilmek. Marka ekonomisinden kast›m, markal›
birtak›m ürünler yap›p bu markal› ürünleri çeflitli sat›fl
noktalar›nda satmak ya da bizim yapt›¤›m›z gibi kendi
ma¤azalar›n›z› oluflturarak kendi ürünlerinizi bu
ma¤azalar›n›zda de¤erlendirebilmek. Türkiye'de
organize perakende pazar›, 2005 senesinde toplam
perakende pazar›n›n %39'unu, 2011'de %60'›n›
olufltururken 2030'da %85'ini oluflturaca¤› fleklinde bir
öngörü var. Buradan, markal› ekonominin Türkiye'de
gittikçe daha hâkim olaca¤›n› net olarak görebiliyoruz.
O yüzden benim özellikle üreticilere birinci önerim, bu
markal› ekonominin parças› haline gelmek fleklinde
olacakt›r. Markal› ekonominin avantaj›, tüketiciye yak›n
olmakt›r. Siz tüketiciye ne kadar yak›nsan›z, tüketicideki
birtak›m de¤iflimleri o kadar daha iyi ve çabuk anlars›n›z
ve bunlar› de¤erlendirme konusunda elinizde çok
önemli birtak›m f›rsatlar oluflur.

De¤er zincirine bakt›¤›n›z zaman, yani üretim-toptan-
perakende diye bakt›¤›n›z zaman, de¤er zincirinde en
fazla pay alan sektörün perakende sektörü oldu¤unu
çok net olarak görürsünüz. Çok güzel bir örnek daha
vermek istiyorum. Zannedersem bir sene evvel filand›,
Çin'in Baflkan› Çin'in o büyük parlamentosunda eline
bir tane iPad ald› ve “Bu iPad'in perakende sat›fl fiyat›n›n
ne kadar oldu¤unu biliyor musunuz?” diye sordu.
‹nsanlar belki biliyordu, belki bilmiyordu, o kadar önemli
de¤il. 800-900 dolar filand› sat›fl fiyat›. Arkas›ndan
“Tüketicinin verdi¤i bu 800 dolar›n ne kadar›n›n Çin'de
kald›¤›n› biliyor musunuz?” diye sordu. Biliyorsunuz
iPad'lerin montaj› Çin'de yap›l›yor. ‹nsanlar bilmiyordu
ya da bilmek istemiyordu. Arkadafllar, o 800 dolar›n
sadece 10 dolar› ya da 12 dolar› Çin'de kal›yor. Geri
kalan bütün de¤er, onu tasarlayan ve onu satan
insanlara do¤ru gidiyor. O yüzden, kuvvetle tavsiyem,
bu organize pazar›n içerisinde yer alabilecek oluflumlar›
ortaya koyman›zd›r.

Biraz evvel, temel dertlerimizden bir tanesinin güçlenmifl
tüketici oldu¤unu söylemifltim. Bu güçlenmifl tüketiciye

karfl› bizim nas›l bir oyun plan› gelifltirece¤imize dair
hedef için çok güzel bir örne¤im vard› ama belki onu
sonraya b›rakmam laz›m. Perakendeci oldu¤unuz zaman
bu oyun plan›n› çok güzel gelifltiriyorsunuz. Özetle
söylemek istedi¤im, yapt›¤›n›z ifl tüketiciye ne kadar
yak›nsa, kendi kaderinizi o kadar elinize al›rs›n›z.
Yapt›¤›n›z ifl de¤er zinciri içerisinde tüketiciye ne kadar
uzaksa, de¤er zincirinden o kadar az pay al›rs›n›z. Bence
bu bir kurald›r.

Sadi ÖZDEM‹R

Sami Bey'in vurgulad›¤› konular hep gündemde zaten.
Özellikle perakendede tüketiciyle iliflki içinde olmak
ya da tüketicinin bildi¤i bir üretici olmak çok önemli.
Biliyorsunuz, iki tip üretici var asl›nda. Bir tanesi, son
tüketiciye pek bir fley üretmez, üretse de o baflka bir
marka alt›nda gider. Bir de son tüketiciye üretenler
var. Bir de hem perakendesi olan hem de ayn› zamanda
fason üretim yapanlar var. Onlar tabii daha avantajl›.
Perakende olunca hem birçok fleyi kendileri
görebiliyorlar ve kontrol edebiliyorlar hem de ihracatta
daha baflar›l› oluyorlar. Ama ben özellikle interneti, e-
ticareti vurgulamak istiyorum. Orada art›k çok büyük
flirketler oluflmaya bafllad› ve yeni bir perakende
mecras› olufltu. Çok büyük markalar, çok büyük ma¤aza
yat›r›mlar› yapmak yerine, internet kanal›n› kullanarak
öne ç›kmaya bafllad›. Yabanc›lar da gelip Türkiye'deki
projelere ortak oluyorlar. Örne¤in, çok bilinen bir e-
ticaret sitesi - ben de röportaj yapm›flt›m - 1,5 y›l içinde
çok büyük bir ciroya ulaflm›flt›. Kuruluflunun alt›nc›
ay›nda da yabanc› bir fon ortak olmufltu. Tamamen bir
perakendeci mant›¤›yla gidiyordu ama bu arada satt›¤›
ürünlere bakt›¤›m›zda, Türkiye'de üretici birçok
KOB‹'nin ürünleri bu yeni perakende mecras› sayesinde
de¤er buldu, tüketiciyle bulufltu.  O mecray› da bence
unutmamak laz›m.

AirTies'› hepimiz biliriz. Ben de önceden biliyordum,
sonradan Bülent Bey ile tan›fl›p röportaj yapm›flt›k. Çok
baflar›l›. Onun öyküsü Amerika'da bafllad›, sonra bir
anlamda Türkiye'ye yat›r›mc› olarak geldi. fiimdi bölgeye
yay›l›yor. Kendisi pazarlama stratejisi üzerine
konuflacak. Bir anlamda birtak›m üreticilerin,
iflletmelerin nas›l bir strateji izlemesi gerekti¤ini onun
örne¤inden de anlam›fl olaca¤›z.

Bülent ÇELEB‹

AirTies Kablosuz A¤lar Yönetim Kurulu Baflkan› ve
Kurucu Ortak

Ben sizlere k›saca AirTies'›n ürünlerinden
bahsedece¤im. Ancak esas yurtd›fl›na aç›l›rken
yapt›¤›m›z birtak›m hatalar›, oradan edindi¤imiz
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elemanlar› ald›k, o da ifle yaramad›. Bazen rüflvet gibi
olaylar oluyordu, hatta param›z› alam›yorduk. Eninde
sonunda bunlar›n hiçbiri çal›flmad› ve bu ülkelerde
müflteriler daha çok fiyat odakl›, kaliteye ve ileri geliflmifl
teknolojilere de pek önem vermiyorlard›. Onun için
hem kârs›z, hem tats›z birtak›m ifller oluyordu. Asl›nda
eninde sonunda bakacak olsan›z, bizim burada
yapt›¤›m›z en büyük hata, bizim ürünümüzün oradaki
pazara uymamas›d›r. Ürünlerimiz çok üst seviyede,
üstün teknolojili ürünler. Son kullan›c›n›n evinde 2-3
tane televizyonu yoksa, elinde iPad ya da Laptop'u
yoksa bizim kablosuz farkl› farkl› televizyonlara yay›n
yapmam›z›n ne anlam› var, adam›n televizyonu yok ki.
Bu kadar basit bir konu ama böyle bir çeliflki vard›.
Onun için orada kazand›¤›m›z müflteriler de kendileri
baflar›l› olamad›lar. Onun için stratejimizi de¤ifltirdik.

Ondan sonra Bat› Avrupa'ya odaklanmaya karar verdik
çünkü bizim ürün gam›m›z buraya daha uygundu. Bat›
Avrupa'da ekonomik kriz var ama yeni pazarlar da var
ve yeni pazarlar çok h›zl› bir flekilde büyüyen pazarlar
oluyorlar. Pazar›n kendisi küçülse de yeni sektörler
h›zl› geçifl yapabiliyorlar. Burada bizim gelifltirdi¤imiz
teknoloji o müflterilerin ihtiyaçlar›na çok daha uygundu.
Çok ileri teknoloji gelifltirdi¤imiz ve ciddi flekilde farkl›l›k
yaratabildi¤imiz için, çok kaliteli müflterileri
kazanabildik. Her zaman herkesin yapt›¤› gibi fuarlara
kat›ld›k. Ama bafllang›çta önemli bir iki müflteri
kazanana kadar, do¤rudan ben ve ikinci kurucu orta¤›m,
sat›fl eleman› gibi çal›flt›k. Gittik müflterilerle kendimiz
görüfltük ve müflterileri ciddi olarak bizler kazand›k.
Bunun ana sebeplerinden birisi de, kaliteli bir sat›fl
eleman› tutacaksan›z ilk sorusu “Nas›l baflaracaks›n?
Baflar› örne¤in var m›?” oluyor. E¤er elinde bir koz
yoksa, kaliteli bir sat›fl eleman› gelip sizde çal›flmak
istemiyor. Ama örnek olarak bir iki yerde ifl
kazanm›flsan›z, o zaman “Ben bu ürünü satabilirim ve
böyle satabilirim,” diyor. Bunu yapt›ktan sonra çok
kaliteli insanlar› alabildik.

Problemlerin birisi de, nereye gitsek karfl›m›za ç›kan
“Türkiye'den teknoloji ç›kar m›?” sorusu oldu. Bununla
sürekli karfl›lafl›yoruz. Ama ürününüz ve verdi¤iniz servis
yeterince kaliteliyse, onun da önüne geçebiliyorsunuz.
Bu çok kaliteli müflteriler kazand›kça onlar da bizim için
referans müflterisi oldu. O zaman onlara benzer daha
farkl› müflteri de kazanabildik. Sanayi fuarlar›nda arka
arkaya birkaç tane ödül kazand›k ve böylelikle gittikçe
çok güzel ve çok kaliteli müflteri taban›na sahip olabildik.
Konular› özetleyecek olursak, üründe farkl›l›k olmas›
kesinlikle flart. Sadece fiyatla giderseniz Çin'le ve geliflen
di¤er ülkelerle rekabet etmek çok zor. Ayn› zamanda
da gelifltirdi¤iniz üründe yaratt›¤›n›z farkl›l›kla
hedefledi¤iniz pazar›n›n birbirine çok uyumlu olmas›
laz›m. Girece¤iniz bölgede en az›ndan bir tane referans
müflteri laz›m.

tecrübeleri anlataca¤›m. Sonra da en son duruma
gelirken neleri daha düzgün yapt›¤›m›z› anlatmak
istiyorum.

K›saca, AirTies 2004 y›l›nda kuruldu. Ar-Ge ekibimiz
ve yönetim ekibimiz a¤›rl›kl› olarak Amerika'da tecrübe
edinmifl kifliler. fiu anda 240 kifliye ulaflt›k. Geçen sene
ortalama 8 milyon dolar Ar-Ge yat›r›m› yapt›k.
Türkiye'de de üstün teknoloji gelifltiren firmalar da var.
Türkiye'de daha çok modem üreticisi olarak tan›n›yoruz
ama yurtd›fl›nda a¤›rl›kl› olarak kablosuz a¤ üzerinden
farkl› televizyonlara yay›n yapan bir a¤ kuruyoruz ve
internet üzerinden televizyon yay›nlar› yapan cihazlar
üretiyoruz. Sahada ortalama olarak 8 milyon müflteriye
ve son kullan›c›ya ulaflabildik. Türkiye'de hem
perakende hem de Türk Telekom gibi operatörler
üzerinden gidiyoruz. fiu anda Türkiye'deki pazar pay›m›z
%50.

Bildi¤iniz klasik ADSL modemler üretiyoruz ama bunun
üst seviyede, daha yüksek performansl› cihazlar› var.
Bizim as›l farkl›l›¤›m›z ev içinde kablosuz a¤ kurabilmek
ve beton binalarda yüksek kapsama alan› sa¤layabilmek
ve Wi-Fi üzerinden farkl› televizyonlara video da¤›t›m›
yap›yoruz. Bu konuda dünya çap›nda lider konumday›z.
Televizyonlara tak›lan al›c› cihazlar›m›z da var. E¤er
Türkiye'de Tivibu servisini biliyorsan›z, onun cihazlar›
ve altyap› teknolojisi bizden geliyor.

Müflteri portföyüne bakacak olursan›z, son dört senedir
yurtd›fl›na aç›lmaya çal›fl›yoruz. Geçen sene kontratlar
yapt›k, bu sene de ciddi bir flekilde bunun meyvelerini
yemeye bafllad›k. ‹çinde bulundu¤umuz dördüncü
çeyrekte yaklafl›k 24 milyon dolar ciro yap›yoruz. Bunun
%60-65'i yurtd›fl›ndan geliyor. En önemli müflterilerimiz
‹ngiltere'nin Digiturk'ü, Swisscom ‹sviçre'nin Türk
Telekom'u, Orange France Fransa Telekom'un markas›
ve ayn› zamanda ufak operatörlerle de iflbirli¤i
yap›yoruz. Sami Bey, daha evvel ifl ortakl›klar›ndan,
stratejik ortakl›klardan bahsetmiflti. Hakikaten bu
konuya ben çok kat›l›yorum. Swisscom, Orange gibi
firmalarla hakikaten ifl orta¤› fleklinde çal›fl›yoruz.
Bunlarla beraber ürünü tan›mlay›p onlar›n isteklerine
ve ihtiyaçlar›na göre ürün ve tamam›yla yeni teknolojiler
gelifltiriyoruz.

Biraz da bu noktaya nas›l geldi¤imizden bahsetmek
istiyorum. ‹lk bafllang›çta, herkesin akl›na geldi¤i gibi
biz de yeni geliflen ülkelere gitme karar› ald›k. Rusya'ya,
Ukrayna'ya, Hindistan'a, Yunanistan'a, Azerbaycan'a,
Dubai'ye gittik ve buralarda çok büyük operatörlerle
kontratlar yapt›k. Milyonlarca dolar sat›fl, pazarlama,
destek yat›r›m› yapt›k ama buradan iyi bir geri dönüfl
alamad›k ve hatta bu ülkelerden geri dönüyoruz.
Yunanistan ve Ukrayna'daki pazar durumunu hepiniz
biliyorsunuz. Sat›fl elemanlar›n› ‹stanbul'dan
götürüyorduk, o da pek baflar›l› olmad›. Ondan sonra
ülkelerde birtak›m sat›fl elemanlar› ve destek
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Pazarlama ve marka gelifltirme çok zaman alan ve
sürekli yat›r›m yap›lmas› gereken konular. Kurucu
kimse, yani firman›n genel müdürü kimse onun direkt
sat›flla ilgilenmesi çok önemli . Onun arkas›ndan çok
kaliteli sat›fl elemanlar›n› tutabilirsiniz.

Sadi ÖZDEM‹R

Bülent Bey'e özellikle teflekkür ediyoruz çünkü
Türkiye'de genellikle baflar› üzerinden örnekler olur
ama o pazarlamada baflar›s›z olduklar› noktalar› da
anlatt›. Asl›nda bütün öykülerin içinde ya yanl›fl bafllanan
bir ifl oluyor ya arada kapanan veya bat›r›lm›fl bir ifl
oluyor ya da ifl sürecinde de inifller-ç›k›fllar oluyor. Bu
pazarlama stratejisi çok önemli. Son y›llarda görüyorum
ki bütün üretici KOB‹'lerde art›k “Bizi keflfettiler”
hikâyesi bir kenara gidiyor, aktif olarak kendi kurduklar›,
ihracatla ilgili bir birim var ve genellikle de iyi elemanlar
al›yorlar. ‹fli 24 saat çevirebilecek bir birim
oluflturuyorlar. Bir bak›yorsunuz birkaç sene içinde
hem cironun büyük bölümü ihracattan oluyor, hem de
ciro çok artm›fl oluyor. Hangi pazara, hangi ürün çok
önemli. Özellikle de giyim de çok önemli. Mesela,
Uzakdo¤u'ya niye bir fley satam›yoruz? Onlar›n
anatomisi çok farkl› bir kere. Ne yapmak laz›m? E¤er
f›rsat varsa baflka bir fley yapmak laz›m. Avrupa'da
rekabet ediyoruz. Sami Bey'in anlatt›¤› gibi Avrupa'daki
yak›nl›k avantaj›m›z, h›zl› üretim çok s›k koleksiyon
yapabilme avantaj oldu ama yine de ne kadar dikkat
edilirse edilsin, baflkalar›n›n hatalar›ndan örnek almak
bence en az maliyetli olan. Hata yap›labilir, bu da moral
bozmas›n.

Ayr›ca teknoloji aç›s›ndan da bir fley söylemek istiyorum.
Teknoloji üretiminde de Türkiye çok iyi noktalara gidiyor.
Bunun örneklerinden biri AirTies. Birçok alanda Ar-
Ge projeleri de yap›l›yor, patentler de al›n›yor.
Türkiye'nin Ar-Ge harcamalar› ve patent baflvuru
say›lar›na bakt›¤›n›zda katlanarak giden bir trend
oldu¤unu görüyorsunuz. Orada da moralleri bozmaya
gerek yok.

fiimdi Plus Expo Center Dan›flmanl›k Koordinatörü
Yaman Koç, bize özellikle yat›r›mlar ve d›fl ticaret
stratejileriyle ilgili bir sunum yapacak.

Yaman KOÇ

Plus Expo Center Dan›flmanl›k Koordinatörü

‹flin bafl›ndan beri, asl›nda rekabet ve stratejiyi
konufluyoruz. Rekabet ve strateji konusunda farkl› bir
aç›dan flöyle bir yaklafl›m göstermek istiyorum.
Dünyadaki mevcut durum flu anda en iyi flekilde nas›l
tan›mlanabilir? Bunun yeni bir ad› var, 'hiper rekabet'.
Literatürde yeni yeni bunu telaffuz etmeye bafllad›lar.

Dünyada flu anda hiper rekabet egemenli¤i var,
dolay›s›yla hiper rekabetin oldu¤u her yerde baflka
sistemleri ve istihbarat sistemlerini kullanmak
zorunday›z. Rekabet normal düzeydeyken bilgi
sistemleri yeterli olabilir ama rekabet hiper düzeye
yükseldi¤i zaman elimizde baflka araçlar›n olmas›
laz›m. Bunun ad›, istihbarat teorisi. Yani ticaret
istihbarat› flu andaki mevcut durumda KOB‹'lerin ve
büyük firmalar›n olmazsa olmaz› konumunda.

[Resim 1] Bu harita ‹stanbul'un yo¤unluk haritas›.
Keflke canl› verebilseydik bunu. fiu anda mevcut anda
‹stanbul'un bütün ak›fllar›n› görebiliyoruz. K›rm›z› olan
yerlerde yo¤un trafik var. Kameralar var ve gerekti¤inde
bu kameralara ba¤lanarak oradaki ak›fl h›z›n›
ölçebiliyorsunuz. Ayn› zamanda ‹stanbul'da, önemli bir
trafik radyosu var, navigasyon cihazlar› var ve bunlar›
kullanarak asl›nda yüksek düzeyde bir rekabeti aflmaya
çal›fl›yorsunuz. Burada arac›n›z›n iyi olmas› önemli
de¤il. Burada yollarla ilgili istihbarata anl›k olarak
sahip olup olmad›¤›n›z, esas belirleyici nokta.

Dolay›s›yla dünyadaki hiper rekabet ortam›yla
‹stanbul'daki yo¤unluk haritas› birebir örtüflüyor.
‹stanbul'un yo¤unluk haritas›na bakmadan yola
ç›karsan›z daha uzun sürelerde gidiyorsunuz. Dünyadaki
ak›fllar› da bilmezseniz sisli bir ortamda gemide bafl›bofl
yolcusunuz demektir. Yolcu olmaya da devam
edeceksiniz.

Resim 1

Resim 2
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[Resim 2] Dünyada hiper rekabet döneminde, sektörel
bir analiz yapman›n devri kapand›, art›k ürün baz›nda
analizler yapmam›z gerekiyor. Gördü¤ünüz gibi
dünyan›n de¤iflik bölgelerine bir ürün konusunda ak›fllar
var. Bu ak›fllar› do¤ru tespit edebilirseniz ve bunu
istihbaratla destekleyebilirseniz, o ak›fllara göre hedef
pazarlara odaklanarak çok kolay ifller yapabilirsiniz.
Burada bizim esas yard›mc›m›z ticaret istihbarat
sistemleri.

[Resim 3-4] Burada kirazla ilgili yapt›¤›m›z bir
araflt›rman›n sonuçlar›n› görüyoruz. Kurulufl olarak
hem araflt›rmalar yap›yoruz, hem dan›flmanl›k veriyoruz
hem de ticari bilgi sistemleri üretiyoruz. Burada önemli
nokta, Türkiye'nin kiraz ihracat›yla dünyan›n kiraz
ithalat›n› tek tabloda karfl› karfl›ya getirdi¤inizde
Türkiye'nin rekabet gücünü ölçme imkân›n›z do¤uyor.
Bu ölçme imkân›na göre operasyon yap›yorsunuz.
Dolay›s›yla öncelikle yapmam›z gereken, dünyada ticari
ak›fllar temelinde bir hedef pazar ya da hedef pazarlar
tespit etmektir. Bu hedef pazarlar› tespit etti¤imiz
anda, örne¤in burada nerelerde rekabetçi oldu¤umuz
ve nerelerde olamad›¤›m›z ve olabilece¤imize dair
bilgiler üretmek mümkün.

[Resim 5] Ticaret istihbarat› flu anda dünyada eyaletler
ve flehirler baz›na kadar geldi. Bu liste, Kanada'n›n yine
tek bir üründeki, traverten ihtalat›n›n hangi bölgelerde
seneler ve aylar itibar›yla ne kadar oldu¤unu bize
gösteriyor. Dolay›s›yla, art›k b›rak›n art›k hedef ülkeler
seçmeyi, hedef flehirler, hedef eyaletler seçebilme
imkân›na sahibiz. Bu istatistikler art›k bizim iki ay
öncesine kadar gelen istatistiklerimiz. Tahmin ediyorum
ki belki bir sene sonra, önceki gün ne oldu¤unu, dünyada
hangi ticari ak›fllar oldu¤unu, hangi ülkelerden hangi
ülkelere çorap sat›ld›¤›n›, ne kadar Coca Cola sat›ld›¤›n›,
ne kadar traverten sat›ld›¤›n› görebiliyor olaca¤›z.

Bunlar›n birim fiyatlar› da dahil olmak üzere.

[Resim 6] Bu tabloda Türkiye'nin dünyada hangi ülkelere
hangi birim fiyattan kiraz satt›¤›n›, hangi ülkelerin
bizden al›p kaç liradan baflka yerlere satt›¤›n› görüyoruz.
Ticari ak›fllar› gördü¤ünüz zaman, stratejileriyle üstün
hale gelmifl olan birçok ülkeyi bypass etme stratejilerini
hayata geçirebilirsiniz.

Resim 3

Resim 4

Resim 5

Resim 6
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[Resim 7] Dünya yat›r›m haritas› önemli bir harita çünkü
ihracat yapamad›¤›n›z korunmufl pazarlara ihracat
yapman›n yolu, oralarda yat›r›m yapmaktan geçiyor.
fiu anda dünya çap›ndaki bütün yat›r›mlar› tek kalemde
izleyebilece¤iniz bir haritadan söz ediyoruz. Burada
hangi rakip firman›z, hangi ülkede kimlerle ortak olarak
ne yat›r›m› yapm›fl, tek bir haritada bunlar›
görebiliyorsunuz.

Rekabetçilikten bahsediyorsak, Türkiye'yi do¤ru
konumland›rmam›z gerekiyor. World Economic
Forum'un haz›rlad›¤› The Global Competitiveness
Report isimli çal›flma, çok önemli bir çal›flmad›r. Burada
asl›nda gerçekli¤i ne kadar do¤ru tespit edebilirsek,
ona göre operasyonlar yapmam›z mümkün olacakt›r.
Tabii bu devletin ifli ama biz firmalar olarak buradaki
yerimizi do¤ru netlefltirmek zorunday›z. Bu raporda
çarp›c› veriler yer al›yor. Örne¤in 140 ülkede yap›lm›fl
bir araflt›rma. 140 ülkenin rekabetçilik aç›s›ndan
analizini yap›yor. Türkiye belirli konularda, örne¤in
devlet destekleri konusunda 19. s›radayken matematik
ö¤renimi konusunda 100. s›rada, emek piyasas›
konusunda 127. s›rada. Bu s›ralar› ö¤renebilirsek
gerekli stratejileri üretebiliriz. Strateji üretmenin birinci
olmazsa olmaz›, mutlaka ve mutlaka gerçekli¤in do¤ru
kavranmas›d›r, bunu yapabilirsek buradan geçebiliriz.

Hiper rekabetle bafl edebilmek için, güç sanat› olan
strateji, ticari bilgi, ticaret istihbarat› ve rekabet
istihbarat›n› kullanmak zorunday›z. Eskiden ticari bilgi
yetiyordu, art›k ticari bilginin bir üst boyutunda ticaret
istihbarat› kullanabiliriz. fiimdi birkaç konuya aç›kl›k
getirmek istiyorum.

Bunlardan birisi data (veri), yani bilgi parçac›¤›.
Information dedi¤imiz fley, modellenmifl verilerden
üretti¤imiz bir bilgi türü. Intelligence (istihbarat),
bilgileri yorumlanm›fl, süzülmüfl, organize edilmifl, öze
iliflkin ve güncel olan operasyonel bilgidir. Bütün bunlar›
nas›l yapaca¤›m›za dair de knowledge dedi¤imiz bir
know-how'dan, bir yapma bilgisinden söz edebiliriz.

Devletlerin yat›r›m ve d›fl ticaret konusunda stratejileri
olmak zorunda. Kurumlar›n yani ticaret odalar›n›n,
sanayi odalar›n›n, derneklerin ve firmalar›n, özellikle
KOB‹'lerin d›fl ticaret stratejileri olmak zorunda. Hiper
rekabet ça¤›nda, istihbarats›z bir strateji ve stratejisi
olmayan bir istihbarat düflünülemez. Bunlar art›k bir
paran›n iki yüzü gibi ikiz kardefller niteli¤indedir.

[Resim 8] Güçlü stratejisi olan devletler var m›? Var.
Bunlardan en önemlisi Hollanda. 2011 y›l›nda 660 milyar
dolar ihracat› var ve bunu yapan 16,5 milyon insan. 2010
y›l›na göre 87 milyar dolar artm›fl. Biz 135 milyar dolar›z
ve onlar›n ihracat› bir senede neredeyse bizim yar›m›z
kadar artm›fl. 500 milyar dolar› hedefledi¤imizi
söylüyoruz, küçücük Belçika 477 milyar dolar ihracat
yap›yor ve bir senede 67 milyar dolar art›fl kaydedebiliyor,
büyüme h›z› %16. Bu nas›l oluyor? Bu, strateji ve
istihbarat olmadan asla ve asla baflar›lamayacak bir
fley. Bizim en büyük eksikliklerimizden birisi, ticari bilgi
istihbarat sistemlerinde devletin hiçbir yat›r›m›n›n
olmamas›d›r.

Ticaret fazlas› da çok önemli. Bizim cari aç›¤›m›z büyük
önem tafl›yor. Hollanda'n›n 62 milyar dolar fazlas› var,
Belçika'n›n da 12,7 milyar dolar fazlas› var. Bu çok
önemli bir bilgi. Belçika ve Hollanda kendi ülkelerinde
bu yat›r›mlar› yapm›yorlar, geliflmekte olan ülkelerde
yap›yorlar ve tüm devlet ve kurum stratejileri de buna
göre infla ediliyor. Bu ülkelerden ald›klar› ürünleri
belirli bir katma de¤er katarak dünyaya sat›yorlar. Biz
kuru kay›s›da çok net yaflad›k. Türkiye ortalama 3,5
dolar fiyatla Almanya'ya kuru kay›s› sat›yor, Almanya
bu kuru kay›s›y› al›yor ve 8,5 dolara ‹sveç'e sat›yor.
Aradaki gidifl tarz›, ticaret istihbarat› aç›s›ndan bize
flunu gösteriyor: Arac› ülkeleri bypass  etme stratejisi,
Türkiye aç›s›ndan kaç›n›lmaz bir stratejidir, yani bizim
Hollanda'y›, Belçika'y› nas›l bypass edece¤imizi
konuflmam›z laz›m.

Resim 8

Resim 7
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[Resim 9] ‹stihbarat kavram› Türkiye'de yok ama dünya
da öyle mi? Dünyada çok yayg›n. Bu resimde
gördü¤ünüz usa.gov sitesi, Amerikal›lar›n tüm devlet
kurumlar›ndaki bilgiyi tarayabilece¤iniz bir arama
motoru. Buraya yazd›¤›n›z herhangi bir kelimeyle tüm
Amerikan devlet sistemindeki yay›nlar› tarama
imkân›n›z var. Buraya competitive intelligence yani
'rekabet istihbarat›' yazd›¤›n›zda, Amerika'da 25.600
tane kayna¤a ulaflabiliyorsunuz. Lütfen gidince Google'e
Türkçe olarak 'rekabet istihbarat›' yaz›n, kaç tane
Türkçe kaynak ç›kt›¤›na bak›n, sonuç inan›n üzüntü
verici. Sabahki oturumda da konufluldu, Çinliler
2003'ten beri rekabet istihbaratç›s› yetifltirmeye
bafllad›lar ve 2010'a kadar 15 bin tane rekabet istihbarat
eleman› yetifltirdiler ve bu müthifl bir rakam. Türkiye'de
bu 150 milyar dolar ihracat› yapan aktif firma say›s› 15
bin, yani Çinliler alt› senede bizim yapt›¤›m›z ihracat›
yapabilen firma kadar özel kuvvet yetifltirdiler. Bu çok
önemli. Dünya çap›nda rekabet istihbarat› konusunda
akademik düzeyde de tart›flmalar sürüyor. Özellikle
Çinliler, Japonlar, Amerikal›lar, Hollandal›lar bu iflin
uzmanlar›.

[Resim 10 - 11] Devletlerin çok net, aç›k ve geliflmifl
rekabet stratejileri var. Bunlar ça¤›m›za damga vuran
ve bence hiper rekabetin önemli unsurlar›ndan biri olan
Amerikal›lar›n yapt›¤› bir çal›flma var. Amerikal›lar,
1996-1997 y›l›nda tüm gümrüklerindeki bilgiyi aç›k hale
getirdiler yani flu anda biz Amerikan gümrü¤üne girerek
oradaki bütün konflimento bilgilerine ulaflabiliyoruz.
Dolay›s›yla sizin, flu anda burada olan sanayicilerin
Amerika'ya satt›¤›n›z bütün ürünler, iflin uzmanlar›
taraf›ndan giriliyor ve bu bilgiler legal. Yani kime hangi
tarihte kaç liradan mal satt›¤›n›z bilgisine çok kolay
ulafl›l›r bir dünyaday›z art›k. Ama bu Amerikal›lar›n bir
stratejisiydi. Kendi ithalatç›s›na nas›l stratejik üstünlük
yaratabilmek için, kendi gümrü¤ünü aç›k ve taranabilir
hale getirdi. Çok basit bir gerçeklik var ortada: Ben gider
rakibimin kime kaç liradan, hangi tarihte, hangi gemiyle
ne sat›fl› yapt›¤›n› görebilirim ve onun alt›na girebilirim.
Dolay›s›yla, bu Amerikal› ithalatç›y› müthifl bir stratejik
üstünlü¤e oturtur, çünkü Amerikal› ithalatç› kendisine
bir sürü imalatç›lar bularak üstün olarak sat›n almalar
yapar. Türkiye'de ithalat veri taban› aç›k m›? Hay›r,
Türkiye'de  ithalat bilgileri çok gizli tutuluyor, devlet 3-
4 sene önce bu bilgileri veriyordu ama art›k vermiyor.
Amerikan gümrükleri, Amerikan ihracatç›lar›n›n
bilgilerini vermekle birlikte, bunlar› dünyada kime
satt›klar›n›n bilgisini vermiyor, yani sizin o hatt› izleyerek
Amerika'n›n müflterilerine mal satman›z› da engelliyor.

fiu anda 20 ülkede konflimento bilgilerine
ulaflabiliyorsunuz. fiu anda rakiplerinizin kime, hangi
ülkelerde, kaç liradan ve kaç adet mal satt›klar›n›n
bütün detaylar›n› süzebilecek durumday›z. Çünkü di¤er
ülkeler de, stratejik üstünlük yaratma meselesinde
devlet stratejisi olarak buna kat›ld›lar.

Bir konflimentoda flu bilgiler bulunuyor:
• ‹hracatç›n›n ad› ve adresi
• ‹thalatç›n›n ad› ve adresi
• Paketleme bilgileri: kg olarak a¤›rl›k ve miktar (kaç

torba)

Resim 10

Resim 9

Resim 11
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• Nakliye Bilgileri:
• Gemi ismi

• Ç›k›fl liman›
• Var›fl liman›
• Var›fl Tarihi:

• Kargonun tahmini bedeli : ABD$
• HS Numaras›
• Ürün ad›
• Di¤er Bilgiler

Sizin bütün aksiyonlar›n›z›n aç›k halde bulunuyor
dünyada. ‹stihbarat sistemini kullananlar, sizinle ilgili
bu verileri kullanarak sizin müflterilerinizi hedefliyor.

[Resim 12] Bu, asl›nda çok stratejik bir tablo. Rusya'da
meyve ithal eden firmalar›, afla¤›dan yukar›ya kilogram
ve s›kl›k yüzdesi olarak gösteriyor, yani meyve alan
hangi Rus firmas› kaç kez alm›fl ve bu Rusya'n›n meyve
ithalat›n›n kaçta kaç›n› kaps›yor, bir sene içinde kaç
adet operasyon yapm›fl. Tüm bunlar› tek kalem halinde
görebiliyorsunuz. Bu tabii enteresan. Birçok firma o
pazarlardaki bayiisinin en iyi bayii oldu¤unu zannediyor.
Böyle bir performans› ölçmek için, birincisi istatistiksel
bilgiye ihtiyac›m›z var, yani o ülkeye o üründen ne kadar
ithal edilmifl ve sizin bayiiniz bunun ne kadar›n›
gerçeklefltirmifl. ‹kincisi, firmalar düzeyinde bir bilgiye
ihtiyac›n›z var. Bu da, en büyük ithalatç›lar ve sizin
bayiinizin burada kaç›nc› s›rada oldu¤u bilgisi bu. Firma
isimleri bunlar. Burada siz ancak bayiinizin
performans›n› ölçebilirseniz onu yönetebilirsiniz, aksi
takdirde bir yönetim söz konusu olmaz.

[Resim 13] Çok daha çarp›c› bir örnek göstermek
istiyorum. Kolombiya'da yay›nlanm›fl bir gümrük bilgisi
bu. ‹thalatç›n›n ismi, kontakt kiflinin ismi, adres, telefon,
faks, e-mail bilgileri var. Ondan sonra da ihracatç›n›n
ad›, adresi, e-mail'i, HS numaras›, tarihi, bankas›,
ödeme biçimi var. Mesela burada ödemenin peflin
yap›ld›¤›n› görüyoruz. Bir yerde de akreditif diyor. ‹flte
bu, tam tam›na istihbarat. Buradaki Antonio ile
görüflürken fiyat ve ödeme konusunu görüflürken, “Giro
directo, Antonio” diyeceksiniz, çünkü madem herkese
giro directo, size de öyle olmas› gerekiyor. Dolay›s›yla
bu önemli bir bilgi.

[Resim 14] Devam etti¤imizde, gümrükteki mal›n hangi
gümrük deposuna geldi¤i, gümrü¤ü yapan firman›n
ismi, nakliye firmas› ve nakliyenin bedeli, sigorta,
toplam miktar, toplam brüt a¤›rl›k, toplam FOB de¤eri,
toplam CIF de¤eri ve toplam paket say›s› bilgilerini
görüyorsunuz.

Bu 20 ülkede aç›k. Buna siz mi önce ulaflacaks›n›z,
sizin rakipleriniz mi önce ulaflarak bunu bir operasyon
silah› olarak kullanacaklar, bu sizin ticari bilgi ve
istihbaratta ald›¤›n›z yola ba¤l›. Hiper rekabet ça¤›nda
istihbarats›z gidemezsiniz. Gidersiniz ama bir yere
kadar gidersiniz.

Ürün baz›nda dört ana fley tan›ml›yoruz. Birincisi, KOB‹,
hedef pazarlar› seçmek zorundad›r. Bizim aç›m›zdan
basit bir hedef pazar tan›m› var: Sizin rekabet
edebilece¤iniz, sürdürülebilir kârl› ihracat. Bütün amaç
sürdürülebilir kârl› ihracat yapmakt›r. Dolay›s›yla siz,
dünyada 230 pazardan hangisine sürdürülebilir kârl›
ihracat yapabilece¤inizi masa bafl›nda analiz edebilirsiniz.
Dünyadaki bilgi sistemi bizim bu analizi yapmam›z›
kolaylaflt›r›yor ve bu analize dayanarak istihbarat
üretebiliriz. Ondan sonra hedef ürün geliyor. Hangi
ülkede hangi ürünü üretmemiz gerekiyor? ‹nan›n bunlar›
da masa bafl›nda üretebilirsiniz. Ondan sonra da hedef
rakiplere bakmal›s›n›z. fiöyle bir slogan gelifltirdik biz:
Bana dövebilece¤im bir hedef rakip ver, o rakibin 30
ülkedeki müflterilerini tespit edebilip onlara girebileyim.

Resim 12

Resim 13

Resim 14
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Dövebilece¤iniz bir rakip tespit etmekle bile ticaret
istihbarat›n› hayata geçirebilirsiniz. Önemli olan
dövebilecek bir rakip bulman›z ve bol miktarda da var.
fiu anda belirli kurulufllar araflt›rmalar yap›yorlar ve
“‹ngiltere'de 180 tane imalatç› var, bunun 30 tanesi
batmaya yak›n, afla¤› do¤ru inifle geçmifl durumda,”
diyor. Bu 30 firma batarsa bunlar›n müflterileri aç›kta
kalacak ve onlar almaya haz›r, istekli müflteriler. Yeter
ki sizin girdi¤iniz firma, rekabet edebilece¤iniz bir firma
olsun. Hedef müflteri de çok önemli. Türk firmalar, kime
satarsak satal›m mant›¤›yla gidiyorlar. Bu do¤ru de¤il.
Hedef olarak toptanc› m›, perakendeci mi, hangi gruba
hitap edece¤imizi bafltan çok iyi bilmemiz gerekiyor.

[Resim 15] Stratejik yol haritas›, asl›nda çok basit bir
harita. Dünyada hedef pazarlar›m›z› seçece¤iz. Kendi
ülkemizin rekabet edebildi¤i ve edemedi¤i pazarlar›
do¤ru tespit edece¤iz. Bu bilgileri yorumlayaca¤›z yani
buradan bir istihbarat üretece¤iz. Bu istihbarata
dayanarak hedef ülkeyi, hedef flehri ve hedef bölgeyi
seçece¤iz. Art›k bölgeler düzeyinde tart›flmam›z
gerekiyor. Siz Londra'y› hedef olarak seçip 20 tane
firmay› 30 kilometre çap›nda bir yere konumland›r›r ve
bunlar› on günde ziyaret ederseniz, sat›fl yapmama
ihtimaliniz yoktur. Bütün mesele, bu 20 al›c› firman›n
adreslerine do¤ru flekilde ulaflarak bunlar› dar bir co¤rafi
bölgede konumland›rmakt›r. Bütün ana mesele budur.
Ondan sonra da hedef müflterilerimizi ve do¤ru zaman›
seçece¤iz.

[Resim 16] Türkiye'de d›fl ticaret yapan 15 bin aktif
firmam›z var. D›fl ticaret eleman›, bence Türkiye'nin
en önemli sorunlar›ndan bir tanesidir. Türkiye'de daha
önce temel d›fl ticaret e¤itimini alm›fl insanlar var. Bu
firmalarda birer tane ihracat eleman› oldu¤unu
varsayarsak, bu 15 bin ihracat eleman› temel piyade
e¤itimi alm›fl elemanlard›r. Bunlar firmalarla
yaz›fl›yorlar, iletiflim kuruyorlar, gümrük ifllerini ve
banka ifllerini hallediyorlar. Bu, temel d›fl ticarettir
ama bunun bir kademe üstünde bir uluslararas›
pazarlama eleman› düzeyi var. Bunlar komandoya
benzetilebilir. Daha nitelikliler, yetenekleri var, tek bir
ürünü al›p pazarlayabiliyorlar. Bunlar›n bir üstündeyse
d›fl ticaret istihbarat› ve operasyon eleman› var.
Bunlarsa özel kuvvetler yani piyade ve komandodan
daha becerikliler. Helikopterle uçuyorlar, denizin alt›na
dal›yorlar, her türlü silah› kullan›yorlar ve en büyük
özellikleri nokta at›fl› yap›yorlar yani yüzlerce mermi
atm›yorlar, tek at›fl yap›yorlar ve vuruyorlar. Bunlar›n
üstünde de information broker ve rekabet istihbaratç›s›
dedi¤imiz elemanlar var.

Çinlilerin alt› senede 15 bin tane bu elemanlardan
yetifltirdiler. Bizde var m›? Yok. Çin devletinin stratejisini
üretmek için yetifltirdikleri, istihdam ettikleri, strateji
üretebilen niteliklere sahip eleman say›s› 10 binden
fazla. Türkiye'de ticari bilgi konusuna kaç kifli bak›yor?
fiu anda ihracat bilgi platformunda, ‹GEME kapand›ktan
sonra 10 kifli yoklar. Türkiye'nin ticari bilgi enformasyon
sistemi flu anda 10 kifliyle yürüyor. Devletin hakikaten
çok gizli bir ticaret istihbarat› var m›, bilemiyorum.
Belki vard›r ve biz bundan haberdar de¤ilizdir. Buna
bir fley diyemem. Varsa çok gizli ve hiç bilgi s›zm›yor,
o yüzden de bilemiyor olabiliriz. Bütün mesele, Türkiye
ne zaman d›fl ticaret istihbarat eleman›, ne zaman d›fl
ticaret rekabet eleman› yetifltirecek. Biz yetifltiriyoruz,
iflimiz bu. ‹ngilizce konuflan, yabanc› dil bilen gencecik
insanlar› al›yoruz, çok s›k e¤itimlerden geçiriyoruz ve
bunlar çal›flt›klar› firmalarda çok k›sa sürelerde milyon
dolarlara ulaflan ihracatlar yap›yorlar. Çünkü bu
dünyada ticaret istihbarat silah›n› do¤ru kullan›rsan›z
iflimiz kolay.

Türklerin çok büyük bir yetene¤i var: iletiflim. Biz Türk
ihracatç›lar›ndan çok fley ö¤reniyoruz. Türk
ihracatç›lar›n›n en büyük avantaj› nedir? ‹letiflimi aflma
becerileridir. Türk ihracatç›lar iletiflimi muhteflem
afl›yorlar. ‹letiflim kurmaktan bahsetmiyorum.
Amerikan kitaplar›nda communication olarak geçen
fley de¤il bu. ‹letiflim afl›larak farkl› düzeyde bir iliflki
biçimi yarat›l›yor, Türklerin iletiflim tarz› bu. Bunun
üstüne stratejik istihbarat› eklerseniz, bizim önümüzde
kimse duramaz. Ama Türkler'de stratejik düflünme
yetene¤i var m› diyecek olursan›z, çok az var, çünkü

Resim 15

Resim 16
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bizim tiyatromuz bile emprovize bir tiyatro. Metin yok,
ana bir fley var, ç›k›p oynuyorlar ama ne oluyor? Her
gece farkl› bir oyun oynan›yor. Alman oynayabilir mi
bunu? Onlar her gece ayn› oyunu oynuyor. Her gece
fark l ›  oyun  oynayab i lme yetene¤ i  b i z im
ihracatç›lar›m›zda da var. Her pazarda farkl›
oynayabiliyorlar. Müthifl risk alma kabiliyetimiz var
ama bunu biraz strateji ve istihbarat becerisiyle
desteklersek, flu elemanlar› da yetifltirirsek müthifl
ifller baflarabiliriz. Özet olarak, d›fl ticaret eleman›,
pazarlama eleman›, istihbarat eleman›, information
broker ve rekabet istihbaratç›s› yetifltirmeliyiz.

Yap›lacak fleyler aras›nda, kendi deneyimlerimiz içinde
bizim yapacaklar›m›z da var. Biz, firmalar düzeyinde
ticari bilgi ve istihbarat sistemleri kuruyoruz. Bu
firman›n büyüklü¤üne ba¤l› bir fley de¤il, sadece fiman›n
karar mercilerinin ticari bilgi ve istihbarat sistemiyle
çok iyi ilerleyebileceklerine karar vermeleri gerekiyor.
Bu, bilgi navigasyon sistemi yani bunu kullanmaya
bafllad›¤›n zaman bu sistem iflliyor ve seni do¤ru
pazarlara güç tasarrufu yaparak götürüyor. Fuarlara
kat›lmak do¤ru bir yöntem, konvansiyonel bir araç ama
istihbarat kullanan bir firma, buradan artt›rd›¤›
paralarla dünyada her sene 5, 6, 7 pazara girebilir. O
bütçelerle on pazara bile girebilir.

Dolay›s›yla, Türkiye'de devletin desteklerini hedef
pazarlar do¤rultusunda daha ciddiye almas› laz›m.
Dünya ticaretinde ülkeleri ve firmalar› bypass etme
stratejileri uygulamam›z gerekiyor. Ticari operasyon
yapacak ihracat›n özel kuvvetlerini yetifltirebilme
meselesi vard›r. Bunu yetifltirseniz e¤er, KOB‹'lerin üç
senede, befl senede, on senede girebildikleri pazarlara
çok h›zl› flekilde girebileceklerine inan›yoruz. Türk
KOB‹'leri ticari bilgi ve istihbarat sistemleriyle inan›n
dünya çap›nda büyük ifllere imza atacaklard›r.

Dinledi¤iniz için teflekkür ediyorum, iyi günler diliyorum.

Sadi ÖZDEM‹R

Yaman Bey'e çok teflekkür ediyoruz, çok önemli bir
konu bu. Biz de gazeteci olarak, tabii her fleyi
yorumlama ihtiyac› hissediyoruz. Kiraz ihracat› dedi,

Yaman Bey. Mesela on sene önce bizim Rusya'ya hiç
kiraz ihracat›m›z yokmufl, 30 bin tona ç›km›fl, y›ll›k
toplam kiraz ihracat›m›z 60 bin ton. Rusya yan›m›zdaki
bir pazar. ‹stihbaratla ya da baflka türlü; Türkler kiraz
ihracat› yapabileceklerini keflfetmifller.

Eyalet, flehir baz›nda pazarlamadan bahsettiniz. Bu
çok kritik, yeni yeni bu noktaya geliyoruz ve en önemli

örne¤i de Amerika. Çok güncel, hatta bugün de okumufl
olabilirsiniz, bizim gazetede de var, eyalet baz›nda d›fl
ticareti gelifltirmek gerekti¤ini iki taraf da kabul etmifl
durumda çünkü Amerika'n›n 14 trilyon dolar GSMH'si
var ve d›fl ticarette dünya birincisi ama sadece 5 milyar
dolara yak›n bir ihracat›m›z var, onlarsa bize 15 milyar
dolarl›k mal sat›yorlar. Aradaki mesafe mazeretse,
onlar için de dezavantaj bu.

Bunun d›fl›nda, yat›r›m yap›lmas› gereken pazarlardan
bahsetti Yaman Bey ve bu çok önemli. Biz uzun
zamand›r bunu aflamad›k, yurtd›fl›nda yat›r›m yapan
ifladamlar›na çok kötü gözle bak›yoruz, hain olduklar›n›
düflünüyoruz. Halbuki öyle bir fley yok. Türkiye'ye ihracat
yapanlar›n gelip burada yat›r›m yapmalar›n› istiyoruz
ve yapt›ktan sonra da sempatiyle bak›yoruz onlara.
Onlar da baflar›l› oluyorlar, kâr ediyorlar ve kârlar›n›
götürüyorlar. Birçok ülke bunu arzu eder. “Gel burada
üret, daha rahat imkânlara kavuflursun,” der. Dolay›s›yla
biz de art›k yurtd›fl›nda yat›r›m yapanlara kötü gözle
bakmayal›m.

Raporlar çok önemli, araflt›rmam›z gerekiyor ama yine
de ben baz› uluslararas› raporlar›n objektif
olmad›klar›n›, eksik olduklar›n› düflünüyorum.
‹fladamlar› sizlersiniz ama gazeteciler olarak biz bunu
kendimiz gitti¤imizde de görüyoruz. Mesela Suudi
Arabistan'da ifl yapabilme imkân› ve ortam›, raporlarda
Türkiye'den daha iyi gösteriliyor ama ben Suudi
Arabistan'da ifl yapman›n nas›l bir fley oldu¤unu birkaç
ifladam›ndan biliyorum. Ya bütün harcad›¤›n›z paray›
birine kefaletle o her an bu paraya el koyabilecek
flekilde emanet edip giriyorsunuz ya da çok s›k›nt›
çekiyorsunuz. Dolay›s›yla raporlar› incelerken biraz
daha ayr›nt›l› istihbarat yapmak zorundalar, yani sadece
raporlara ba¤l› kalmamal›lar.

Soru ve Katk›lar

Soru

Türkiye'nin konjonktürüyle birebir uyan bir flirketin
buraya gelifli, beyin göçü ve geldi¤i günden bu yana
yakinen tan›maktan ve takip etmekten fleref duydu¤um
bir insan. Türkiye hep “Tasar›mda Ar-Ge'ye önem
verelim, daha önemli fleyler yapal›m. On ton f›nd›k ihraç
edece¤imize üç ton çip gönderelim,” diyor. Siz de bunu
yap›yorsunuz. Peki önünüz aç›k m›? Rahat m›s›n›z?
Rahat çal›flabiliyor musunuz? Bir taraftan hükümet,
“Gelin size karfl›l›ks›z paralar verelim,” diyor ve veriyor
da, bunu da görüyorum. Bürokraside ve piyasada
önünüz aç›k m›? Önümüzdeki on sene için plan›n›z ne?
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Bülent ÇELEB‹

Hem aç›k, hem de baz› konularda s›k›nt›lar var. Genel
olarak devlet Ar-Ge yat›r›m›n›, teknoloji üretimini çok
güzel destekliyor ama bugün Apple'› Türkiye'ye
getirelim, bu teflviklerden faydalanamaz, çünkü Çinli
bir firma üretiyor bunu. Çin'de b›rakt›¤› katma de¤er
10 dolar ama ürünü 800 dolara sat›yor. Turquality'den,
Eximbank'tan faydalanmak istiyorsan›z illa Türkiye'de
üretim yapman›z gerekiyor. Bu, teknoloji firmalar› için
tam ters bir durum.

Soru

Tesisat malzemeleri, musluk vb. ürünler üretiyoruz ve
32 ülkeye ihracat yap›yoruz ve sektörün lider
kurulufllar›ndan bir tanesiyiz. Ben öncelikle teflekkür
ediyorum. Sadi Bey özellikle sizlere, reel sektöre,
KOB‹'lere verdi¤iniz desteklerden ötürü çok teflekkür
ediyorum. Bizimle ilgili yapt›¤›n›z bir söyleflide verdi¤iniz
çok güzel bafll›k, bize gerçekten çok iyi geldi. Ben
inan›yorum ki birçok arkadafl›m›za da iyi gelmifltir.

Sami Bey'e bir fley sormak istiyorum. ‹ki kuflak dediniz,
özellikle ikinci kufla¤a geçiflte ne tür problemler var?
Nas›l aflt›n›z bunlar›? Daha sonraki gelecek aç›s›ndan
çocuklar›n›zla nas›l iletiflim kuruyorsunuz?
Perakendeleflme aç›s›ndan bakt›¤›m›zda, her firman›n
ürünü perakendeye çok uygun de¤il. Onlara ne tür bir
strateji önerirsiniz?

Sami KAR‹YO

Çok özel bir durumum oldu¤unu düflünüyorum ve bu
herkes için geçerli olmayabilir. Ben yurtd›fl›nda okudum,
1985 senesinde Türkiye'ye geri geldi¤im zaman, bir
sene gibi k›sa bir geçifl döneminden sonra - geçifl
dönemlerinin her zaman çok kolay olmad›¤› yönündeki
tespitiniz çok do¤ru - biraz sert bir biçimde yönetime
el koydum. Darbe gibi bir fley yapt›m. Genellikle bu
kolay de¤il, sanc›l› oluyor, bazen yumuflak bazen de
sert oluyor. Bizimkisi biraz sert oldu. Bizim
firmalar›m›z›n temel özelliklerinden bir tanesi liderliktir.
Liderlik, bir firmay› bir yerden bir yere götürmektir.
Hep stratejiden bahsediyoruz. Bu strateji denen fley,
sürekli izlenmesi gereken ve sürekli ince ayarlar
yap›lmas› gereken bir yol. Bu nedenle liderlerin sürekli
uyan›k olmas› gerekiyor. E¤er bu liderlik fonksiyonu
firmalarda do¤ru dürüst yürüyorsa, baflar›l› ve do¤ru
bir yere götürme imkân›n›z var gibi geliyor. Bizimkinin
baflar›l› oldu¤unu galiba rakamlar da söylüyor.

‹kinci söyledi¤iniz fley daha önemli: Bundan sonra ne
olacak? Beyefendi aç›klamaya çal›flt›. Türkiye'de bence
yeni bir dönem geldi. Eskiden bizim firmalar›m›z›n pazar

de¤eri yoktu. Ben oluflturdu¤um firmay› ancak ve ancak
çocu¤uma b›rakmak, ye¤enime b›rakmak durumunda
kal›yordum ama art›k Türkiye'de durum de¤iflti. Belirli
firmalar›n, özellikle de perakende firmalar›n›n yani
tüketiciye yak›n firmalar›n pazar de¤erleri olufltu.
Bunlardan bir tanesi biziz. Biz Türkiye'de, 2012 içerisinde
Türkiye'deki 7-8 perakendeciyle birlikte hisselerimizin
belli bir bölümünü, yurtd›fl›ndaki fonlara satt›k. Hatta
baz›lar› yurtd›fl›nda de¤ildi. Bence Türkiye'nin son üç
senedir gelmifl oldu¤u en büyük aflama budur. Befl sene
sonra ben art›k “Kusura bakmay›n ben çok çal›flt›m,
benim firmam›n bir pazar de¤eri var. Firmam› flu fiyata
sat›yorum. Var m› alan? %5 de iskonto yapar›m, sorun
de¤il,” deyip kendi hayat›m› baflka bir flekilde
de¤erlendirme flans›na sahibim. Eskiden böyle bir flansa
sahip de¤ildim. Babam bana b›rakt›, bana b›rakmasayd›
firma batacakt›. Ama ben bunu profesyonel bir yap›
oluflturup satabilecek bir duruma getirdim. Strateji
burada. Ben flu an 2017'yi düflünüyorum. 2017'de
gerekirse ç›k›fl yapabilece¤im bir ortam› nas›l
yaratabilece¤imi düflünüyorum.

Soru

Çocuklar›n gelece¤e haz›rlanmas› için benim babam›n
yapt›¤› bir uygulama var. Ben de bir fleyler uyguluyorum.
Babam Amerika'da çal›flm›fl. Dükkan› ilk açt›¤›nda
benim ad›ma açm›fl. Bu bizi çok motive etmiflti. Ben
de çocuklar›m› ortaokul ça¤›ndan itibaren evin kasas›
yapt›m. Onlar ev ekonomisini ö¤rendiler. Evin,
a¤abeylerinin, annelerinin paralar›n› tamamen çocuklar
idare ettiler. Bu onlara çok büyük bir özgüven verdi.
Bir tanesi Marmara ‹ngilizce'yi bitirdi, bir tanesi endüstri
mühendisli¤ini bitirdi ve flu anda fabrikada bütün iflleri
onlar yürütüyorlar. Dolay›s›yla ben bütün sanayici
arkadafllar›m›za,  küçük yaflta çocuklar›na
güvenmelerini, onlara f›rsat vermelerini tavsiye
ediyorum, çünkü hata yap›la yap›la ö¤reniliyor yoksa
ö¤renilemiyor. Bir de çocuk babas›n› geçerse, baba da
baflar›l›, çocuk da baflar›l› demektir. Geçemezse her
ikisi de baflar›s›z olmufltur. Biz baflar›l› olmak istiyoruz.
Çocuklara da flimdiden kasay› güvenle vermemizin çok
do¤ru oldu¤unu düflünüyorum.

Sami KAR‹YO

Çok önemli bir fley söylediniz, ben de bir ekleme yapmak
istiyorum. Bundan dört ay evvel babam› kaybettim ve
babam› kaybetmeden yaklafl›k 1-2 hafta evvel biraz
önce bahsetti¤im sat›fl ifllemini hemen hemen
bitirmifltim. Firman›n de¤erini babama aktard›¤›mda
kendisi bundan inan›lmaz derecede mutlu oldu. Böyle
bir de¤erin ortaya ç›kabilmifl olmas› onu çok mutlu
etti. Tabii bu beni de çok mutlu etti.
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Soru

Sorum Sami Bey'e. Çok meflhur uluslararas› bir firmaya
üretim yapan bir Asya firmas›ndan bahsettiniz, iflini
çok güzel yap›yordu. Peki sizce neden bu firma kendi
markalaflmaya gitmedi de o firmaya üretim yapmay›
tercih etti? Bir avantaj› var m›yd› markalaflmamas›n›n?

Sami KAR‹YO

O ülkenin konumu çok önemli. O ülke, bir Asya ülkesi.
Biraz önceki konuflmamda en önemli fleyi unuttum,
hat›rlatt›¤›n›z için çok teflekkür ederim. Bu benim
gördü¤üm ve örnek ald›¤›m, Türkiye'de örne¤ini çok
fazla görmedi¤im ülkede, ücretlerin 500 dolar, 700
dolar, 800 dolar oldu¤unu düflünüyorsunuz, de¤il mi?
O ülkedeki ortalama ücret 100 dolard› arkadafllar. 100
dolar ücret ald›klar› bir ülkede o insanlar bir vaha
yaratm›fllard›. Niye kendi ülkelerinde yapmad›lar? O
pazar 100 dolarl›k bir pazar. O ülkede öyle bir pazar
yok. Kendi markalar›n› oluflturup baflka komflu bir
ülkede onu satmaya çal›fl›yorlar. ‹çinde bulunduklar›
pazar ve ülke onu gerçeklefltirecek yap›ya sahip de¤il.
Bizim flans›m›z burada. Türkiye'nin en büyük flans›,
70-75 milyonluk bir pazara sahip olufludur. Bu çok
önemli bir avantaj. KOB‹'lerimizin, herhangi bir
flirketimizin bafllama noktas› Türkiye olabilir ve
genellikle de öyle oluyor. Burada kendini ispat ettikten
sonra, daha rahatl›kla yurtd›fl›na gidebilme imkân›na
sahip oluyor.

Sadi ÖZDEM‹R

Buna tek bir cümle eklemek istiyorum. Ülkelerin milli
gelir durumu ve sektörlerin evrim geçirerek o ülkelerde
geliflti¤ini unutmamak  laz›m. 70'li y›llarda ve 80'li
y›llarda, tekstil ve giyim aç›s›ndan Avrupa için Çin
gibiydik. Avrupa'daki üreticiler bize Çin muamelesi
yap›yorlard›, “Bunlar bizim markalar› taklit ediyor, çok
ucuza üretiyor,” diyorlard› ama Türkiye bir evrim geçirdi
ve art›k ücrete dayal› ve fiyata/maliyete çok dayal›
rekabetten uzaklafl›yor. Katma de¤eri daha yüksek
ürünler, markalaflma ve ma¤azalaflma, dünyaya öyle
yay›lma gibi hususlar söz konusu oluyor ve bizim
firmalar›m›z baflka ülkelerde üretim yapt›rmaya
bafll›yor. Bu da sa¤l›kl› bir durum. Ülkeleri kendi
durumlar›na göre k›yaslamak laz›m.

Soru

Öncelikle bu oturumu yöneten size ve di¤er
konuflmac›lara teflekkür ediyorum. Benim e¤itimcili¤im
çok daha eski ancak 2002 y›l›ndan beri KOB‹'lerle
iflbirli¤i yapan endüstri ürünleri tasar›m› e¤itimcisiyim.
KOB‹'lerle iflbirli¤i yapmaya bafllad›¤›m zamanlarda
KOB‹'ler genelde tasar›m› hiç tan›m›yor gibiydi, hatta
kendileri kendi düflünceleriyle bir fleyler oluflturmaya

veya yurt d›fl›nda gördüklerini kopyalayarak, oras›n›
buras›n› küçülterek, kenar›n› köflesini de¤ifltirerek
girifliyorlard›. Son zamanlarda tasar›m›, benim
derne¤im endüstri ürünleri tasar›m› kuruluflu olan
ETMK'nin gayretiyle de tasar›m› endüstrilere ve özellikle
de KOB‹'lere daha iyi tan›tacak duruma gelmeye
çal›fl›yoruz.

Benim sorum her üç konuflmac›ya, hatta oturumu
yöneten size de olabilir. Küresel KOB‹ oturumun genel
ad› oldu¤una göre, iflletmecilerin ihracat yapan KOB‹'ler
olarak ya da di¤er iflletmeciler olarak, tasar›ma bak›fl
aç›lar› nedir? Bu Kongre'nin bafl›ndan beri sürekli
tasar›m konufluluyor ama tasar›mda anlad›klar›n› birer,
ikifler cümleyle ö¤renebilirsem çok sevinece¤im.

Sami KAR‹YO

Ben zaten üretimden neyi kastetti¤imi net olarak
söy led im.  Tekrar lamaya  gerek  o ldu¤unu
düflünmüyorum. Tasar›m, bugün itibariyle firmalar›n
bundan sonra var olabilme koflullar›n›n bafl›nda
gelmektedir.

Bülent ÇELEB‹

Ben de o konuya tamam›yla kat›l›yorum. Bizim
gelifltirdi¤imiz ürünlerin hepsinde d›fl görünüm tasar›m›
çok önemli, çünkü eninde sonunda insanlar›n evinin
içine giriyor. Bu flart. Tasar›m›n bir boyutu da Ar-Ge
deyince, hepsi zaten tasar›m oluyor. Bunu yapmadan
Türkiye'nin rekabetçi olmas› bence imkâns›z.

Sadi ÖZDEM‹R

Hem Türkiye'de, hem dünyada durum böyle. Tasar›m›n
da bir istihbarat› vard›r herhalde.

Yaman KOÇ

Elbette var. ‹stihbarata çok vurgu yapt›m belki ama
oraya odaklamaya çal›flt›m, çünkü Türkiye'de eksik bir
husus bu. Tasar›mda da öyle, hangi pazar›
hedeflediyseniz, o pazara göre bir tasar›m yapmak
zorundas›n›z. Her pazara ayn› tasar›mla girmek
mümkün de¤il ve her ürün için geçerli bu. O pazar için
gerekli olan tasar›m neyse, onu yap›p girmeniz gerekir.
Paketleme için de ayn› fley geçerli. Bunun pazar›n
özeline dair bir fley oldu¤unu düflünüyorum.

Sadi ÖZDEM‹R

On y›l içinde 500'e yak›n KOB‹ ile röportaj yapt›m.
‹çlerinde özel bir tasar›m, yapt›¤› tek bir k›yafetle, tek
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bir ürünle bilerek ya da bilmeyerek kald›raç bulmufl o
kadar çok örnek var ki. ‹sim verebilirim ama reklam
yapm›fl olmayay›m. Tek bir elbiseyi iki sene boyunca
binlerce satm›fl, fenomen olmufl, baflkalar› onu taklit
etmifl. Ayn› flekilde baflka ürünlerde de var.

Soru

Bülent Bey'e k›sa bir sorum var. AirTies, çok ak›ll›
kutular, benim evimde de var. Bas›nda okudum, sa¤l›¤a
zararl› m›d›r? Bir soru da Sami Bey'e sormak istiyorum.
Bir tespit yapaca¤›m, Yaman Bey'in sunumunda da
vard›. Dünya daralmas›na ra¤men, dünya ticareti 17
milyar dolar› aflt› yani %15 artt›. Bir de DMD'nin
etraf›nda bir federasyon olufltu. Buradan hareketle,
bireysel giriflim yapan KOB‹'lerin d›fl›ndaki KOB‹'ler
için bir üretim kümeleflmesi gibi bir pazarlama
kümeleflmesi, bir grup hareketi - çünkü çok h›zl›
hareket etmek laz›m - uygun bir strateji midir?

Bülent ÇELEB‹

O konuda çok çal›flma yap›ld›. Wi-Fi, flu cep telefonunun
%1'i. E¤er kablosuzun sa¤l›ks›z olabilece¤inden flüphje
ediyorsan›z, ilk önce cep telefonunu b›rakman›z laz›m.

Sami KAR‹YO

Cevap verebilir miyim, bilemiyorum. KOB‹'ler birlikte
nas›l hareket edebilir bilemiyorum. Üretimde tabii
birlikte bir fleyler yap›labilir, çeflitli dernekler var, çeflitli
kurulufllar var. Mesela Çorap Sanayicileri Derne¤i'nin,
bir dönem bir sürü çorapç›yla yurtd›fl›na gidip, oralarda
bir sat›fl faaliyeti içerisinde bulundu¤unu ve bir sürü
sektörün bunu yapt›¤›n› biliyorum ama pazarlama
diyorsan›z, bence olmaz, çünkü KOB‹'nin bu noktada
biraz daha sat›fl odakl› düflündü¤ü fikrindeyim. Bu
federasyon a¤›rl›kl› olarak perakende üzerine kurulu
bir fleydir. Türkiye'de çok ciddi perakendeciler ortaya
ç›kmaya bafllad›. Mesela LCW, 2 milyar dolarl›k bir
firma. Zara'n›n onda biri olabilir, Mango'nun dörtte biri
olabilir ama büyümeye çok aç›k bir firma. LCW gibi,
bizim gibi perakendecilerle KOB‹'lerin stratejik ortakl›k
anlam›nda birlikteliklerini düflünmek gerekti¤ini
düflünüyorum. Bence KOB‹'lerin esas olarak
yapabilece¤i fley, do¤ru yap›lanmalar› kurmak.

Tasar›mdan bahsediyoruz, iPhone'lar filan var ya,
herkes 800-900 dolarlar› bay›l›yor bu aletlere. Bu aletler
iki fleyden olufluyor. Bir tanesi fonksiyon, bir tanesi
tasar›m. O öyle güzel, beyaz bir fley olmasayd› siz ona
900 dolar vermeyecektiniz, sadece 500 dolar
verecektiniz.

Sadi ÖZDEM‹R

Asl›nda a¤›rl›k ve malzeme olarak hesaplarsan›z, çok
düflük bir maliyeti var.

Sami KAR‹YO

Steve Jobs bunun tasar›m›n› özellikle ortaya ç›kard›.
Steve Jobs bir fley icat etmedi, var olan bir fleyi
insanlar›n çok daha basit bir flekilde kullanmas›n›
sa¤layacak bir tasar›m yapt›. Umar›m bu tasar›m
konusunda söyledi¤im sizin için rahatlat›c› olmufltur.

Soru

‹ki tane sorum var. Amerika'daki mühendislerin -
Bülent Bey çok iyi bilir - motivasyon beklentileri ile
senelerdir Türkiye'de Türk mühendislerin motivasyon
beklentileri ayn› seviyede. Hangi taraf daha zor?
Türkiye'ye bütün üretimini kayd›rmadan önce,
Türkiye'den bölgesel bak›mdan bir beklentileri vard›.
fiu anda gerçek durum, o beklentilerin üzerinde mi
oldu, alt›nda m› oldu?

Bülent ÇELEB‹

Türkiye güzel mühendis yetifltiriyor. Bu mühendisleri
Amerika'ya götürüyorsunuz, çok baflar›l› bir flekilde
çal›fl›yorlar. Bu insanlar›n neden orada baflar›l› olup
burada olamad›klar› sorusunun tek cevab› yönetim.
E¤er süreçleri do¤ru yaparsan›z, e¤er ürün gelifltirme
konusunda bu insanlara iyi f›rsatlar verirseniz, baflar›l›
olurlar. Bizim firmam›zda bütün çal›flanlar hissedard›r.
‹leriye dönük bir pazar de¤eri geldi¤inde, o insanlar
da bunun bir parças›na sahip olurlar. Bunlar›n hepsi
motivasyon. Bir mühendis için asl›nda en büyük
motivasyon, üzerinde çal›flt›¤› ürünü pazarda görmektir.
Bunun üstüne daha büyük bir motivasyon yok. Böyle
bir ortam oluflturursan›z, herkes çok güzel bir flekilde
çal›fl›yor.

Türkiye ile ilgili beklentilerimizi afla¤› yukar›
karfl›lad›¤›m›z› söyleyebilirim. Türkiye'de bizim
pazar›m›z biraz daha büyük olsa, daha iyi olur tabii.
Türkiye'deki operatörler maalesef ‹ngiltere'deki gibi
de¤iller, hep fiyat odakl› gidiyorlar. ‹ngiltere'deki
insanlar, “Siz bu iflten para kazan›yor musunuz?” diye
soruyor. Ortak nas›l çal›flabilece¤imize bak›yorlar. Bu
farkl› Türkiye'de ama bafllang›çta çok güzel bir pazar
oldu, tecrübe kazand›k, yurtd›fl›ndaki müflterilere
giderken referans›m›z oldu.



Küresel KOB‹

125

Soru

Tasar›m konusunda söylenilenlerin hepsi do¤ruydu
ama en son Sami Bey'in söyledi¤i do¤runun da üstüne
ç›kt›. Ben izin verirseniz tasar›m konusunu böyle bir
camiada bir iki cümleyle k›sac›k tan›tmak isterim.

Tasar›m, ilk etapta nesnenin biçimini oluflturmak demek
de¤ildir. Bunu sak›n iflletmeciler yanl›fl anlamas›nlar.
Nesnenin insanla olan iletiflimini kurmakt›r, tasar›m.
Bu iletiflim kavram› içinde herfleyden önce güvenlik,
ifllevsellik, kolay kullan›m, verimlilik, ekonomik olmak
son derece önemlidir. Tabii ki zevkli bir kullan›m da
buna ek olursa, o ürün her bak›mdan yerini bulur.
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1963 y›l›nda Ankara'da do¤du. Bo¤aziçi Üniversitesi ‹flletme Bölümü'nden
1986 y›l›ndaki mezuniyetinin ard›ndan Anadolu Kredi Kartlar› A.fi.'de Bölüm
Yöneticili¤i görevinde bulunmufltur. Sonras›nda Standard Chartered Bank
‹stanbul, WestDeutsche Landesbank ‹stanbul ve Moskova flubelerinin Hazine
Bölümlerinde görev alm›flt›r. 1998-2002 y›llar›nda Egebank ve “Birleflik
Sümerbank” Hazine Bölüm Yöneticili¤i ve TMSF bünyesinde bankalardaki
mevduatlar›n devredilmesi ve sorunlu kredilerin çözümlenmesi konular›nda
dan›flmanl›k yapan A¤ao¤lu, ARAMS bünyesinde Yönetici Ortak olarak
bulunmufltur.

Farkl› kurumlar›n finansal piyasalardaki risklerinin yönetilmesi konular›nda
da dan›flmanl›k görevi üstlenen A¤ao¤lu, 2009'dan bu yana sürdürdü¤ü
Fortune Türkiye Yöneticili¤inin yan› s›ra, 2004 y›l›ndan itibaren Vatan
Gazetesi'nde, 2010 y›l›ndan itibaren de CNBC-e televizyonunda finansal
piyasalardaki geliflmelerle ilgili günlük yorumlar yapmaktad›r.

OTURUM BAfiKANI
Ali A⁄AO⁄LU
Fortune Türkiye Dergisi
Genel Yay›n Yönetmeni

Cemal Ertan Akifl, 1959 y›l›nda ‹stanbul'da do¤du. Galatasaray Lisesi'nden
mezun olduktan sonra Bo¤aziçi Üniversitesinde Kimya Mühendisli¤i ve MBA
program›n› tamamlad›. Çal›flma hayat›na Purina Türkiye'de bafllayan AK‹fi,
daha sonra Lafarge Türkiye'de ‹nsan Kaynaklar› ve ‹letiflim Koordinatörlü¤ü
ve Bat› Türkiye COO görevlerinde bulundu. Kariyerine daha sonra Lafarge
Fransa'da devam eden Akifl, Paris'te Strateji Direktörlü¤ü, Pazarlama
Direktörlü¤ü ve CIS bölgesi ‹fl Gelifltirme Direktörlü¤ü yapt›. 2006'da Dublin
merkezli CRH Group ile Denizli Çimento'nun birleflmesinin ard›ndan Denizli
Çimento Yönetim Kurulu Üyesi, ayn› zamanda Türkiye, Ortado¤u ve BDT
Bölgesi’nde ‹fl Gelifltirme'den sorumlu oldu. 2008'de Y›ld›z Holding'e kat›ld›.
Operasyon Baflkan Yard›mc›l›¤› ve Ülker International'›n Avrupa ve Amerika
bölgesinden sorumlu Baflkan Yard›mc›l›¤› görevlerinden sonra bugün hala
sürdürdü¤ü Ülker Uluslararas› Operasyonlar ‹nsan Kaynaklar› Baflkan
Yard›mc›s› görevine getirildi.

Cemal Ertan AK‹fi
Ülker Uluslararası Operasyonlar
‹nsan Kaynakları Baflkan Yardımcısı

Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi'nden 1971 y›l›nda mezun olan
Bozkurt Aran, 1973 y›l›nda D›fliflleri Bakanl›¤›'nda çal›flmaya bafllad›. Aran,
Salzburg , Kuala Lumpur ve Washington Büyükelçilikleri’nde görev yapt›.
Ard›ndan Düsseldorf Baflkonsolosu olan ve Pakistan ve ‹ran'da Büyükelçilik
yapan Aran, UNESCO-Paris ve Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ)-Cenevre nezdinde
Türkiye Daimi Temsilcisi olarak çal›flt›.DTÖ'de Ticaret Politikalar› Gözden
Geçirme Kurulu Baflkanl›¤›, Ticaret ve Çevre Komitesi Baflkanl›¤› ile Belarus
Kat›l›m Çal›flma Grubu Baflkanl›¤› görevlerini üstlendi. Aran, merkezde
Avrupa Siyasi ‹fller Genel  Müdür Yard›mc›s› olarak görev almas›n›n ard›ndan
‹kili Ekonomik ‹fller Genel Müdürü ve Ortado¤u Siyasi ‹liflkiler Genel Müdürü
olarak da çal›flt›. Bozkurt Aran halen, A¤ustos 2012 tarihinde TEPAV'da
kurulan Ticaret Çal›flmalar› Merkezi'nde Direktör olarak görev yapmaya
devam etmektedir.

Büyükelçi Bozkurt ARAN
TEPAV Ticaret Çal›flmalar› Direktörü
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Cüneyt Yavuz, Robert Kolej'i bitirdikten sonra, Bo¤aziçi Üniversitesi
Uluslararas› ‹liflkiler Bölümü'nden mezun oldu. Ard›ndan Amerika'da, Johns
Hopkins Üniversitesi'nde yüksek lisans›n› tamamlad›.

1992'de Procter&Gamble'da çal›flmaya bafllayan Cüneyt Yavuz, 1992-2003
y›llar› aras›nda Gillette, Duracell, Oral-B ve Braun markalar›nda Türkiye,
Balkanlar ve ‹srail bölgelerinden sorumlu farkl› yöneticilik pozisyonlar›
üstlendi. 2003-2008 y›llar› aras›nda Polonya ve Balt›k ülkelerinden sorumlu
sat›fl direktörü olarak çal›flt›.

Cüneyt Yavuz 2008'den bu yana Mavi'de Genel Müdür olarak görev almaktadır.
Cüneyt YAVUZ
Mavi Giyim Genel Müdürü

1963 ‹stanbul'da do¤du. Eskiflehir Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler
Fakültesinden mezun oldu.

E¤itim süreci içerisinde ve sonras›nda, 55 y›ll›k bir kurum olan aile
iflletmelerinden Y›lmaz Redüktör, Mes Döküm ve Elk Motor'un hemen hemen
tüm birimlerinde görev ald›.

Ender Y›lmaz, profesyonel yaflam› süresince; ‹SO Meclis üyesi, ‹SO Mevzuat
Komisyon Baflkan›, KAS‹AD Genel Baflkan Yard›mc›l›¤› yapm›flt›r. Çeflitli
sosyal dernek ve spor kulüplerinde, bir k›sm› halen devam eden, yöneticilik
görevlerinde de bulunmufltur. Yılmaz; farklı sektörlerde arafltırma, yatırım
olanaklarının arafltırılması ve uygulanması konularında halen icraatın
içerisinde görevine devam etmektedir.

Ender YILMAZ
Y›lmaz Redüktör Yönetim Kurulu
Baflkan Yard›mc›s›
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Ali A⁄AO⁄LU

Fortune Türkiye Dergisi Genel Yay›n Yönetmeni

Bu oturumda bölgesel oyunda Türkiye'nin nas›l baflar›l›
olabilece¤ini konuflaca¤›z. Bir yandan bu konuda ciddi
ad›mlar atm›fl olan panelistlerimizle hem baflar›lar›n›
hem de baflar›s›zl›klar›n› konuflal›m istedik. Dilimiz
döndü¤ünce, buradan giderken yan›n›zda bir fleyler
kals›n istiyoruz. Ben, kendi ad›ma yaz›yorum, çiziyorum.
Köflemde de okurlar›n; mümkün oldu¤u kadar
okuduklar›ndan, yanlar›nda bir fleyler götürebilecekleri
flekilde yazmaya çal›fl›yorum.

Önce, izin verirseniz, benimle birlikte panelde konuyu
tart›flacak olan de¤erli arkadafllar›m› tan›tmak
istiyorum. Ertan Bey, Ülker'in uluslararas›
operasyonlar›n›n bafl›ndayd›, halen daha da bu görevi
devam ettirmenin yan›nda ‹nsan Kaynaklar› Baflkan
Yard›mc›s› olarak da çal›fl›yor. 2008'den bu yana Y›ld›z
Holding'te görev yap›yor. Operasyon Baflkan
yard›mc›l›¤›, Ülker International Avrupa ve Amerika
Bölgesinden sorumlu Baflkan Yard›mc›l ›¤›
görevlerinden sonra bugün hâlâ sürdürdü¤ü Ülker
Uluslararas› Operasyonlar ‹nsan Kaynaklar› Baflkan
Yard›mc›s› görevine devam ediyor.

Say›n Bozkurt Aran'› televizyonlarda çok s›k gördüm,
görüyorum. Uzun süre yurtd›fl›nda çal›flt›m, o dönemde
D›fliflleri ile temas›m oldu¤unda önce ürküyordum ama
televizyonda gördü¤üm birkaç isimden biriydi kendisi
ve bana hep s›cak gelmifltir. Burada bizimle oldu¤u
için kendisine hakikaten çok teflekkür ediyorum.
Böylelikle burada kendisiyle tan›flt›m ve çok da memnun
oldu¤um tan›d›¤›ma. Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler
Fakültesi mezunu (birçok hariciyecimiz gibi) 41 y›l
D›fliflleri Bakanl›¤›'nda çal›flm›fl, bu süre zarf›nda dört
Büyükelçilik, iki Genel Müdürlük ve bir Baflkonsolosluk
görevlerini yerine getirmifl. Son olarak da Dünya Ticaret
Örgütü nezdinde daimi temsilcilik görevini üstlenmifl.
fiu anda TEPAV'da Ticaret Araflt›rmalar› Merkezi
Direktörü olarak görev yap›yor. TEPAV, Ankara Ekonomi
Üniversitesi'nin bünyesinde. Benim de çok yak›ndan
izledi¤im, çok önemli akademik çal›flmalara imza
at›yorlar. O yüzden ben kendisinden merak etti¤im baz›
fleyleri bize aktarmas›n› rica ettim. Atlad›¤›m bir fleyler
olursa, eminim Say›n Aran tamamlayacakt›r.

Cüneyt Yavuz. Ben hat›rlamakta zorluk çekmifltim,
kendisinden hat›rlatmas›n› rica ettim. Ritmini
hat›rl›yorum da sözlerini tam olarak hat›rlamam›flt›m.
“Ayn› mal› deme George, ayn› mal› deme,” diyen bir
reklamlar› vard›, Amerikal›lar› oynatt›lar ve bence Mavi
Jeans ondan sonra hem Türkiye'de hem de dünya
ölçe¤inde çok yol katetti. Kendisi Mavi Jeans'in Genel
Müdürü. 1992'de Procter&Gamble, 1992-2003 aras›nda
da Gilette, Procell, OralB ve Braun markalar›nda
Türkiye, Balkanlar ve ‹srail bölgelerinden sorumlu

farkl› yöneticilik pozisyonlar› üstlenmifl. 2003-2008
y›llar› aras›nda Polonya ve Balt›k ülkelerinden sorumlu
sat›fl direktörü olarak görev yapt›ktan sonra da 2008'den
bu yana da Mavi Jeans'te Genel Müdür olarak görev
yap›yor.

Ender Bey, galiba çekirdekten ‹stanbul Sanayi Odas›
temsilcisi. Ben kendisiyle yak›n zamanda tan›flma f›rsat›
buldum ve çok da memnun oldum.

fiimdi Ender Bey'den rol çal›p kendimi anlatay›m. Ben
eski bankac›y›m. 17 y›l bankac›l›k yapt›m. Bir ara  bat›k
kredilerle u¤raflmak üzere bir flirket kurdum. Baya¤›
yol kat ettik, ciddi bir ifl yapt›k ama ben para
kazanamad›m, öyle bir problem oldu. Arkas›ndan 3 y›l
önce bana Fortune Dergisi'nin Genel Yay›n Yönetmeni
olmam› teklif ettiler. Hay›r, dedim ama beni
dinlemediler. “Eskiden  medya iflinde gazetecilikten
gelenler genel yay›n yönetmeni oluyorlard›, ama art›k
devir de¤iflti. Sektörün içinden gelenler, ilgili sektör
dergilerinin genel yay›n yönetmeni oluyorlar. Sen bu
ifli iyi yapars›n,” dediler ve iteklediler. Girdim,
ç›kamad›m. fiu anda bir taraftan medyayla u¤rafl›yorum
ama - eski fon yöneticisiydim ve o zaman da f›rsat
buldukça yapard›m - gerçekten üretim yapan insanlarla
tan›flmay›, hatta onlar›n fabrikalar›n› ziyaret etmeyi
çok seviyorum. ‹nflallah bir gün Ender Bey'lerin de
fabrikas›n› ziyaret etme flans›na sahip olaca¤›m.

Ender Bey, flu anda 55 y›ll›k bir aile iflletmesi olan
Y›lmaz Redüktör'ün Baflkan Yard›mc›s› olarak görev
yap›yor. ‹SO Meclis üyesi, ‹SO Mevzuat Komisyonu
Baflkan›, KAS‹AD Genel Baflkan Yard›mc›l›¤› görevlerini
yürütmüfl. Farkl› sektörlerde araflt›rma, yat›r›m
olanaklar›n›n araflt›r›lmas› ve uygulanmas› konular›nda
da firman›n yönetiminde görev almaya devam ediyor.
Benim gördü¤üm kadar›yla hakikaten kalben ‹SO'lu,
baya¤› ifller yapm›fl ve yapmaya da devam ediyor
yan›lm›yorsam.

Çin, Dünya Ticaret Örgütü'ne üye oldu, sonra da Rusya
üye oldu diye biliyorum ya da olmak üzere. Ben üç sene
Rusya'da görev yapt›m. Oradaki ifl ak›fl›n›, bankac›l›k
taraf›ndan biraz biliyorum. Çin'e gitmeyen var m›
burada? Çin'e giden herkesi tebrik ediyorum. Ben çok
büyük bir hata yapm›fl›m daha önce gitmemekle. ‹lk
defa Kas›m sonunda  gittim Çin'e. Bütün ifl insanlar›n›n
mutlaka Çin'i görmesi laz›m, çünkü bambaflka bir
düzen, bambaflka bir ülke. Sadece kültürel de¤il,
ekonomik olarak da çok farkl› bir yerde. Onlar›n da
Dünya Ticaret Örgütü'ndeki üyelikleri birçok fleyi
de¤ifltirir, de¤ifltirecek.

Say›n Aran, bunlar›n hepsini bir araya getirdi¤imizde,
f›rsatlar ve riskler aç›s›ndan Türkiye'nin dünya
ticaretinde nerede oldu¤u ve bizi neler bekledi¤i
konusunda engin tecrübelerinizden bizi faydaland›r›r
m›s›n›z?
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Büyükelçi Bozkurt ARAN

TEPAV Ticaret Çal›flmalar› Direktörü

Çok teflekkür ediyorum, fevkalade güzel bir açıklama
yaptınız. Dünya Ticaret Örgütünü, ülkelerin bir araya
gelip kurallı ticareti oluflturmak için karflılıklı oturup
anlafltıkları bir platform olarak ta tanımlayabiliriz. II.
Dünya Savaflı’ndan sonra IMF, Dünya Bankası ve
Uluslararası Ticaret Örgütü kurulmasına gayret edilmifl
anacak, o tarihlerde Amerika tek baflına belirleyici güç
olması dolayısıyla Uluslararası Ticaret Örgütü ortaya
çıkamamıfl. Sonunda DTÖ’nün kuruluflu 1995 yılına
kadar uzamıfl. Avrupa Ticaret Örgütünü, Avrupa
Birli¤i’nden çok iyi bildi¤imiz gibi bir kurallar bütünü
olarak kabul etmemiz gerekiyor. Bu kurallar devamlı
suretle de¤ifliyor, de¤ifltiriliyor ve ça¤ın gereklerine de
uyduruluyor. Yine Avrupa Birli¤i’nde, hep beraber belki
de biraz üzüntüyle ve sıkıntıyla bildi¤imiz gibi, bunlara
uyma gere¤i var, bu nedenle de ülkelerin bu kuralları
kabul etmesi, yani içsellefltirmesi ve uygulaması
gerekiyor. Birinci sorunun cevabını bu flekilde
düflünmek lazım.

Ancak Rusya gibi büyük bir devin Dünya Ticaret
Örgütü'ne girmesi 19 y›l› ald› ve bu süre zarf›nda yap›lan
müzakerelerde Dünya Ticaret Örgütü'nün ak›fl›n› kabul
etmek ve bunu kendi yasalar› haline getirmek ve
meclisinden yasa olarak  geçirmek zorunlulu¤u var.
Bütün bunlar uzun bir süreç al›yor. Çin için de ayn› fley
söz konusu. Çin de dünyada ticaretin en büyük bir orta¤›
olmas›na ra¤men, Dünya Ticaret Örgütü'ne üye
olabilmek için böyle bir süreçten,  ayn› s›namalardan
terleyerek geçti.

Dünya ticaretinin neredeyse yar›s›n› teflkil edecek kadar
büyük iki ülke neden Dünya Ticaret Örgütü'ne girmek
istediler? Bunun anlafl›lmas› gerekir. Dünya Ticaret
Örgütü, kural koyan bir örgüt. Kural koydu¤u için uyulan
izlenen, kural koyarken müzakere süreç ini  oluflturan
bir örgüt. Hep beraber oturulup, düflünülüp, belli ticaret
kurallar› belirleniyor.Daha sonra firmalar›m›z›n
yapt›klar›  ticaret dolay›s›yla karfl›laflt›klar›
anlaflmazl›klar›nda bu kurallar  bir kader  veya bir
flanss›zl›k  gibi karfl›lar›na ç›k›yor. Daha sonra bunlar›n
de¤iflmesi, de¤ifltirilebilmesi  laz›m. De¤iflebilmesi için
de bunlar›n hep beraber incelenmesi ve elden
geçirilmemiz laz›m. Kurallar› de¤ifltirirken bizim de
katk›m›z›n olabilmesi gerek. Rusya bak›m›ndan en
önemli husus, yeni üye olarak; 700 sayfal›k bir
müktesebat› kabul etmesi,  bunlar› kendi yasas› haline
getirmesi ve meclisinden geçirmesidir. Herfley bir
tarafa, bunun bizim aç›m›zdan önemi nedir? Bizim
Rusya ile ticaret yapan arkadafllar›m›z›n uymak
durumunda olduklar›, ayn› flekilde Rusya'n›n bizim
arkadafllar›m›z›n ihracat›na uygulamak durumunda
oldu¤u kurallar›n denetlenebilmesi ve o kurallar›n
fleffaf ve anlafl›l›r olabilmesi sa¤lanm›flt›r. Rusya, orada

kabul etti¤i kurallar›n d›fl›nda bir kural uygularsa bize,
bizim buna itiraz etme hakk›m›z var ve bu nedenle de
bu konudaki  haklar›m›z› bilmemiz laz›m. Rusya'n›n
Türkiye ile d›fla ticaretinde uygulad›¤› kurallara iliflkin
olarak önce bu kurallar› ö¤renmemiz laz›m, ikinci
olarak da bu kurallar ihlal edildi¤i zaman itiraz
edebilmemiz laz›m. Önümüzdeki dönemde TEPAV'
Rusya'n›n DTÖ'ye üyeli¤inin Türk-Rus ticaretine etkileri
konusunda uluslararas› bir toplant› yapacak. Bu
toplant›ya hepinizi bekleriz.
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Size tekrar dönece¤im ama ben uluslararas› yat›r›m
yapan bir flirketin temsilcisi olarak Ertan Bey'in
tecrübelerini almak istiyorum. Ertan Bey, yat›r›m
yapaca¤›n›z ülkeleri nas›l seçiyorsunuz? Ülkeden çok
pazarlar› demek daha do¤ru herhalde, çünkü pazarlar
her ne kadar aralar›nda ülke s›n›r› olsa da birbirlerine
benziyorlar ve baz› pazarlar da farkl› farkl› karakterleri
kendi içinde bar›nd›r›yor. Çünkü sizin daha önceden
de Lafarge tecrübeniz var. Bize hem Lafarge taraf›ndaki
tecrübelerinizden hem de Ülker'in yaflam›fl oldu¤u
tecrübelerden yola ç›karak, neye dikkat etmemiz
gerekti¤ini anlatabilir misiniz? Nerede bu iflten daha
h›zl› faydalanabiliriz?

Cemal Ertan AK‹fi

Ülker Uluslararas› Operasyonlar ‹nsan Kaynaklar›
Baflkan Yard›mc›s›

Çok klifle bir bafllang›ç yapaca¤›m ama bir kere flirketin
böyle bir maceraya hakikaten haz›r olmas› laz›m. Bu
anlamda bir vizyonu, bir hedefi ve stratejisi olmas›
laz›m. Bunu daha sonra bir iki örnekle aç›klayaca¤›m.

Baflar›l› oldu¤umuz örneklerden yola ç›kacak olursak,
biz stratejimizi belirlerken dünya co¤rafyas›n› önümüze
ald›k ve ilk hedefimiz global de¤il bölgesel bir aktör
olarak önümüzdeki, çevremizdeki 52 ülkeyi masan›n
üzerine yat›rd›k. Bunu yaparken tabii klasik stratejik
cazibe analizini yapt›k ve 52 ülkeyi önce 22 ülkeye, daha
sonra da 10 stratejik pazara indirgedik. Sonra da bu
pazarlarda baflar›l› olmak için gereken temel tafllar›
tan›mlad›k. Bunlar neydi? Odaklanma gere¤iydi. Y›ld›z
Holding'e ya da Ülker'e bakarsan›z, bizim flu anda
içinde bulunmad›¤›m›z kategori yok. Bizim için önemli
olan kategorilerden gerçekten o pazarlarda baflar›l›
olaca¤›m›z kategorileri seçtik ve bisküvi kek, sak›z,
çikolata ve flekerlemeye odaklanmaya karar verdik.
Marka say›s›na odaklanmaya karar verdik. Az say›da
ama çok daha güçlü markalarla ilerlemeyi seçtik. S›n›rl›
say›da co¤rafyaya, s›n›rl› say›da kategoriye, s›n›rl› say›da
markaya odakland›k ve ondan sonra da oyunda baflar›l›
olmak için o pazarlarda baflar›y› getirecek kriterleri
koymaya bafllad›k.
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Bunlardan önemli bir tanesi, pazara, tüketiciye ulafl›m
modeli veya ‹ngilizce tabiriyle go to market modelleri.
Mesela M›s›r örne¤i, o anlamda çok güzel bir örnek
olacak, çünkü M›s›r'da ilk bafllad›¤›m›zda, pazara son
giren aktörlerden biri oldu¤umuz için, klasik herkesin
yapt›¤› gibi distribütörler üzerinden pazara ulaflmaya
çal›flt›k. Bakt›k ki ilerleyemiyoruz; pazara ulafl›m
modelini de¤ifltirip M›s›r flartlar›na adapte edilmifl bir
do¤rudan da¤›t›m modelini hayata geçirdik. Son üç
y›ld›r, y›ll›k büyüme h›z›m›z ortalama %95 ile %120
aras›nda. S›f›rdan bafllay›p üç y›lda 50 milyon dolarl›k
bir ifl hacmine ulaflt›k.

Kazanma kültürü veya kazanma inanc›, burada
inan›lmaz etkileyici bir faktör ve bunu birkaç ülkede
çok net yaflad›m. Mesela Romanya örne¤inde, uzun
y›llar bir türlü çizgisini k›ramayan ve Romanya
pazar›ndaki genel s›k›nt›yla her sene biraz daha küçülen
bir operasyonumuz vard›. Burada özellikle ekibin, bunun
yap›labilece¤ine inanmalar› ve kendi inisiyatiflerini
almalar› gerekliydi, çünkü Romanya pazar›nda çözümün
Türkiye'den gelemeyece¤i do¤rultusunda uzun bir
çal›flmam›z oldu ve ekibimiz orada hakikaten son derece
baflar›l› bir ürün kampanyas› düzenledi. Az önce
bahsetti¤im gibi, pazara ulaflma modelini de¤ifltirerek
son dört y›ld›r afla¤› do¤ru inen çizgiyi, son dört ayda
çok ciddi bir flekilde yukar› ç›kartt›lar. Romanya
ekonomisi genel olarak kötüye giderken onlar, tam
kriz sonras› bir ç›k›fl gibi, grafi¤i yukar› do¤ru
yükselttiler. Dedi¤iniz gibi, baflar› baflar›y› çekiyor ve
o inanc›n gelmesiyle birlikte özgüven kazan›l›yor. Ayn›
ekip kaybeden ekip olmaktan kazanan ekip dinamizmine
girdi¤i için, flimdi yeni heyecanlar›n peflindeler ve art›k
onlar bizi zorluyorlar.
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“Çok oluyoruz” diyordunuz galiba reklam›n sonunda.
Çok oldunuz galiba. Sizin de baflard›¤›n›z çok önemli
fleyler var. Y›llard›r Türkiye'nin dünya markas›
ç›karamad›¤› tart›flmam›z var. Art›k ç›karsak hakikaten
iyi olur. Çünkü Güney Kore'nin yan›lm›yorsam benim
bildi¤im on tane global markas› var. Hemen hemen
yak›n zamanlarda yola ç›km›fl iki ülke olarak bu önemli
bir fark. Bence siz önemli adaylardan birisiniz. Buraya
nas›l geldiniz? Sizin bundaki katk›n›z› ö¤renmekten de
memnun oluruz ama Mavi'deki kültürle beraber bizimle
paylafl›rsan›z çok seviniriz.

Cüneyt YAVUZ

Mavi Giyim Genel Müdürü

Herkes iyi kötü markam›z› biliyor, çok da seviyor ve
markam›za sahip ç›k›yor. Bu da bize büyük bir
sorumluluk yüklüyor tabii. 1991 y›l›nda, dünya

markalar›na (Tommy Hilfiger, Boss, Burberry, Zegna
vs.) blue jean üreten bir fabrikadan bafll›yor hikâyemiz
ve Akarl›lar ailesinin bir vizyonuyla, bir katma de¤er
yaratma aflk›yla, tutkusuyla belli bir konumland›rma,
misyon ve vizyon çerçevesinde aile meclisi kuruluyor
ve blue jean'e Türkçe ne diyebileceklerini düflünüp,
çok da aramadan Mavi Jeans diyebileceklerine karar
veriyorlar. ‹sim hikâyesi de gayet basit. Bu flekilde Mavi
Jeans ile yola ç›k›yor ve sizin bahsetti¤iniz “Çok
oluyoruz” reklam›yla da çok önemli bir pazarlamayla,
Türkiye'de kült reklam say›labilecek bir aflamayla da
Türk tüketicinin kalbine taht kuruyor. Yaklafl›k 15
senedir de Türkiye'de blue jean'de Türkiye'nin pazar
lideri olarak yerimizi koruyoruz.

Fakat geçen süre içerisinde flirketin kimli¤i bir de¤iflime
u¤rad›. Biz üretici toptanc› ve tek ürünlü, kahraman
ürünlü bir flirketten bugün, 21 y›l sonra bir moda
perakendecisi kimli¤ine büründük. Art›k bugün Mavi
Jeans dedi¤imiz zaman, sadece blue jean'i ile an›lan
de¤il, 500 m2'ye kadar ma¤azas› olan, içinde blue
jean'leri kadar üst ve alt gruplar›, aksesuarlar›, dokuma
gruplar›, örme gruplar›yla beraber bir moda öncü
markas› olarak da bir yolculu¤umuz var.

Bu yolculu¤a ç›karken hep yak›n co¤rafyadan ziyade -
 o çok olma size ve flirkete de yap›fl›yor herhalde - ilk
yolculu¤unu Amerika Birleflik Devletleri'ne giderek
yap›yor. Do¤u'ya de¤il Bat›'ya gidiyor. Asl›nda bu
reaksiyon da iyi ve sa¤l›k› bir reaksiyon çünkü blue
jean pazar› Amerika. Yani kahraman ürün blue jean ve
stratejik olarak bizim pazar konumland›rmam›zda
açabilece¤imiz bir yer de vard›. O y›llar için iyi de üretim
yap›yorduk. Bir di¤er gurur noktam›z da, bugün hâlâ
Mavi Jeans üreten fabrikam›zda di¤er dünya
markalar›na da üretim yap›yoruz. Bu da, bizim kimseden
bir fley çalmad›¤›m›z›, kendi modam›z› yaratt›¤›m›z›,
yani yarat›m ve tasar›m›n da bize ait oldu¤unu di¤er
markalar›n da bize teslim etti¤ini gösteriyor ki bu çok
önemli bir nokta. Aksi takdirde di¤er markalar, “Benim
ürünümü çal›p kendine uyguluyorsun,” diyebilirdi. Biz
bunu da sürdürebildik.

Bizim için en çok konuflulan ve gurur kayna¤› olan
Amerika Birleflik Devletleri çünkü o tarihte bir fabrika
var, bir ürün var ve sat›lacak kanal da toptan kanal yani
department store'lar, çünkü öyle bir ürün yap›s›ndas›n›z.
Böyle bir durumda Amerika Birleflik Devletleri,
department store yani da¤›t›m kanal› olarak da çok
uygun bir kanal. Buradan bafllayarak Amerika ve Kanada,
Mavi'nin tarih yazd›¤› bir yer oluyor.

Büyük bir baflar›s› daha var ama çok az konufluluyor.
Ayn› tarihte Almanya'da da flirket bafllat›yoruz. Bu
konuflulmaz, çünkü Amerika'n›n bu konudaki iddial›
durumu Almanya için yok. Ben bugün, moda
konufluldu¤u zaman Milano desem, Paris desem olur
belki. Burada teknoloji, kimya konufluldu¤u zaman
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hemen Almanya'dan bahsediliyor ama modadan
bahsedince insanlar›n akl›na Almanya gelmiyor. Asl›nda
Amerika Birleflik Devletleri'nden sonra dünyan›n en
büyük denim pazar› Almanya ve biz 15 y›ld›r orada da
pazar faaliyetindeyiz.

2010 y›l›nda, 1991'de bafllayan perakende toptan
kimlikten perakendecili¤e döndük, yani ilk defa
p e r a k e n d e d e  p a r a  k a z a n › r  h a l e  g e l d i k .
Perakendecili¤imiz çok yeni, iki üç y›ll›k bir perakende
bebe¤iyiz ve bu konuda da iyi olma yolunda iddial›y›z.
Almanya'da flu anda kad›n pazar›nda üçüncü s›raday›z,
erkekte ilk on marka aras›nday›z. Yine oras› da toptanla
bafllam›fl bir hikâye. Türkiye'deki perakendecilik know-
how'›m›z›, ifl yap›fl tarz›m›z›, ifl kültürümüzü, blue
jean'imizi de¤il ifl yapma fleklimizi oraya ihraç ediyoruz.
fiu anda yedi tane ma¤azam›z var, bunlar› yeni açt›k.
Önümüzdeki dönemde de bir perakendeci olarak bu
pazarda, özellikle Almanya pazar›nda ilerlemeye devam
edece¤iz.

Burada bizi yurtd›fl›na ne itti? Ürün, pazarlar›n denim'e
uygun olmas›, bir de ifl yap›labilme olas›l›¤› itti.

Az önce Rusya konufluldu, ondan da bahsedeyim. 2009
y›l›nda Almanya stratejimizi yenileyip perakendeci olma
kimli¤imize girdikten sonra Hollanda'ya gittik çünkü
G-star ve Tommy Hilfiger gibi markalar›n merkezi
Hollanda'da. Hemen gittik, yanlar›na ofisimizi açt›k,
bir de bayra¤›m›z› diktik. Bir dünya markas› denim
flirketi olacaksak bu pazarda da olmal›y›z dedik. O flimdi
iyi gidiyor. Rusya ayr› bir fasikül oluflturur. Sizin TEPAV
toplant›n›z› heyecanla bekliyorum. Ben Mavi'de
çal›flmaya 2008 y›l›nda bafllad›m ve hemen hemen her
ay gittim Rusya'ya, oraya nas›l girebilece¤imizi bulmak
için. Bir de güzel bir rakibimiz var, Colins. 250-300 tane
ma¤azas› var, bir Türk markas› olarak orada yol açm›fl.
Biz Bat›'da dolan›rken o yak›n co¤rafyalar› bizden önce
fethetmifl. ‹yi de bir rakibe ihtiyac› var, yaln›z kalm›fl.
Gidelim, onun pastas›ndan biraz biz de sebeplenelim,
açt›¤› yolda yürüyelim dedik. Oraya girmek, pazar olarak
zor oldu ama orada da flöyle bir durum var: Ürün var,
kanal var, girmek zor. Bir KPM taraf›ndan denetlenen,
dört taraf› mamur, her fleyiyle düzgün bir flirket olarak
girmek zor. Bafl›m›z› dik tutuyoruz. Bütün
mücadelelerimizi verdik, her fleyiyle beraber bir seneyi
biraz geçti. fiirketimizi açt›k, ilk Mavi perakende
noktam›z› açt›k. Onu da Colins'in yan›nda açt›k. Colins
de hemen ma¤azas›n› kapatt›, tadilata girdi. Çok fl›k
bir rekabet ortam›yla da gidiyoruz. fiu anda 26 tane
franchise'›m›z var. Oras› da Almanya, Avustralya,
Kanada'n›n yan›nda bir bebek. fiimdi Rusya'da 25'e
yak›n franchise'›m›z var, bir tane kendi ma¤azam›z var.
Oray› da bir Türkiye yapma sevdam›z var. Buradaki
know-how'a ve pazara uyuyor. Kanal aç›s›ndan
Türkiye'deki AVM geliflimi orada da var. Markam›z› al›p
orada da 300'ün üzerindeki AVM'nin içinde olan bir
perakendeci olmak için yola ç›kt›k.

Ali A⁄AO⁄LU

Rusya'da da perakendecisiniz, Almanya'da da
perakendecisiniz, de¤il mi?

Cüneyt YAVUZ

Perakendecilefliyoruz. Vites de¤ifltiriyoruz.

Ali A⁄AO⁄LU

Amerika'da halen daha toptandas›n›z. Fakat
reklamlardaki dükkan Amerika'da diye biliyorum.

Cüneyt YAVUZ

Evet, Amerika'da. Yalan yok. Kanada'da ve Amerika'da
toplam üç tane perakende noktam›z var. S›ralamay›
flöyle yapt›k: 2008'de Türkiye'nin perakende altyap›s›n›
kurduk, Almanya o tarihlerde her yere herfleyi satan
f›rsatç› bir pazard›. 2009'da Frankfurt'taki ofise gitmek
için ilk uçaktan indi¤im zaman, “Her yeri kesiyorsunuz,
bir tane pazar›n›z var, Almanya,” dedim. Orada biraz
kavga gürültü oldu. DAH (Almanya, ‹sviçre, Avusturya)
diye anlaflt›k. “Peki, Almanca konuflulan bir pazar
olsun,” dedim ve odaklanmay› oraya çevirdik. O tarihte
yapt›¤›m›z cironun üç misli ciro yap›yoruz, tamam›n›
bu bölgede yap›yoruz ve flu anda bir kimli¤i olan bir
marka olarak yola devam ediyoruz. Bir rafta bir fiyat›
dolduran bir ürün de¤il, içeri girdi¤i zaman bir tüketiciye
bir fley ifade eden, kalbine de hitap eden, modas›na da
hitap eden bir ürün olarak h›zla ilerliyoruz. Perakendeyi
de yan›na koyduk.

2010'da Rusya ve Hollanda girdi, k›smet olursa 2013
sonbahar›ndan ve 2014 SS sezonundan itibaren
Amerika, Kanada'n›n da perakende altyap›lar›n› kurduk,
oraya da bu Türkiye know-how'›n› götürece¤iz. Önemli
olan ülkemizde baflar›l› olmam›z, bu baflar›y› oraya
tafl›mak üzere yap›lan›yoruz. Bir yolculu¤a ç›kt›k, daha
yolun bafl›nday›z ama iyi bir temelimiz var, markam›z
biliniyor. Bunlar güçlü yanlar›m›z. fiimdi ürünün
etraf›ndaki o denim merkezli moda coflkusunu verip o
pazarlarda da bayra¤› dalgaland›rmak üzere gidiyoruz.

Ali A⁄AO⁄LU

O pazarlara daha sonra döneriz ama ben aram›zdaki
en talihsiz kiflinin Y›lmaz Makina'dan Ender Bey
oldu¤unu düflünüyorum. Say›n Aran hakikaten
üstad›m›z, onu ayr› bir yere koyduk. Cüneyt Bey'ler de
tüketicinin bildi¤i, kulland›¤› bir fleyleri sat›yorlar,
Adriana Lima gibi güzel güzel y›ld›zlar› oynat›yorlar
reklamlar›nda, çekiyorlar, cezbediyorlar, çocuklarla
vs. çok güzel fleyler yap›yorlar. Ama siz öyle bir fley
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yap›yorsunuz ki görünmüyor hiçbir yerde. Adriana
Lima'y› oynatsan›z sat›fllar›n›z artar m› bilmiyorum
ama sizin yapt›¤›n›z ifl biraz de¤iflik bir ifl. Tan›flt›¤›m›z
s›rada sordum, cehaletimi ba¤›fllay›n ama redüktörün
ne oldu¤unu anlamam biraz zaman ald›.

Ender YILMAZ

Y›lmaz Redüktör Yönetim Kurulu Baflkan Yard›mc›s›

25 y›ll›k evliyim, eflim bile hâlâ bana “Ne ifl yap›yorsun?”
diye soruyor. Böyle bir ifl yap›yoruz. Redüktörün ne
oldu¤unu herkes sorar genelde, çok bilinen bir fley
de¤il. Bir Ülker gibi, yenilen içilen bir g›da ürünü de¤iliz.
Biz endüstriyel sanayi ürünüyüz.

Ben flirketimizi anlatmaktan ziyade baflka kavramlar
üzerinde durmak istiyorum ama kabaca da ne ifl
yapt›¤›m›z›n bilinmesi gerekiyor. 55 y›ll›k bir aile
flirketiyiz ve bütün aile kalbiyle, gönüyle bu iflin
içerisinde. Endüstriyel diflli kutular›, di¤er ad›yla
flanz›man üretiyoruz. Vinçlerde, kald›rma ünitelerinde,
güç olan her yerde biz var›z. Bir fleyin dönmesinde, bir
makinan›n dönmesinde biz var›z. Bir bayan sanatç› bir
yerde bana “Redüktör ne?” diye sormufltu. Bunu
anlatman›z laz›m ama ne anlatacaks›n›z? Anlayaca¤›
bir dilde ifade etmeniz gerek, onun için “Bast›¤›n›z
hal›da biz var›z, duda¤›n›zdaki rujda biz var›z, elinizdeki
ojede biz var›z” deyince, “Nas›l olur? Redüktör nedir
ki?” dedi. “Elinizdeki ruj sonuçta bir boyad›r, boyan›n
kar›flt›r›lmas› gerekiyor, bunu sa¤layan biziz, diflli
yap›yoruz çünkü. Hal›n›n dokunmas› için makinan›n
dönmesi gerekiyor, bunu biz sa¤l›yoruz” dedim. Sonuçta
biz sanayiciyiz. Sanayicilerin makinalar› ve iflçileri olur.

Baflar› hikâyesine gelince, biz 55 y›ld›r gördük ki baflar›
için birinci flart kaliteli üretim ve sürdürülebilir kaliteli
bir ürün. E¤er bunlar›n›z yoksa, baflar› ve markalaflma
için hiçbir flans›n›z yok demektir. Bu sürekli ve
sürdürülebilir olmal›. Bunun arkas›ndan di¤er klasik
fleyler, servisler, garantiler vs. geliyor. Teknoloji
ülkelerine marka ve baflar› yaratmak için belli tavizlerle
de girmek zorundas›n›z, do¤al olarak belli tavizler
veriyorsunuz. Sizi Avrupa ülkesi yerine koymad›klar›
yerlerde, teknolojik olan ülkelere mal satman›z
gerekiyor. Bizim ihracatta bafllang›ç noktam›z, dünyan›n
en önemli teknoloji ülkesi Almanya'd›r. Teknoloji
ülkesine teknolojik bir ürün satarsan›z, bunu dünyan›n
her yerine satars›n›z. Böyle bir yol haritas› belirledik
ve ilk ç›k›fl noktam›z Almanya'yayd›, uzun süreler orayla
u¤raflt›k. Bizim ürünümüz, “al bunu giy” ya da “al bunu
ye” demeyle olmuyor, uzun soluklu denemeler
gerektiriyor.

Birkaç y›l bir referans oluflturman›z gerekiyor. Bunun
sonucunda birer ikifler mal satmaya ve sonra da
büyütmeye bafll›yorsunuz. Zarar etmeyi göze alman›z

gerekiyor. Ben birçok arkadafl›ma “‹lk girdi¤iniz
pazarlarda belli miktar ve tutarlar› zarar etmeyi göze
al›n, bunu öngörün” diyorum. E¤er öngörmezseniz,
pazar hep kâr edece¤im mant›¤›yla girerseniz
kazanamazs›n›z ve o pazara da giremezsiniz.
Almanya'ya %35 civar›nda zararla girdik, yaklafl›k dört
sene zarar ettik. Ama hiç olmad›¤›n›z bir pazarda,
cironuzun içerisinde %0,5-1 kadar ihracat yapt›¤›n›z›
düflünün, toplam cironuzun içerisinde %1'in içerisinden
%30 zarar etseniz ne olur? Bunu kabul edilebilir
de¤erlere kadar çekmek gerekiyor. Bu her firmaya
göre de¤iflir. Sonucunda biz Almanya pazar›na girdik,
uzun senelerdir Almanya en iyi pazar›m›z ve teknoloji
ülkesine teknolojik bir ürün sat›yoruz. Bunu kabul
ettirmeniz çok zordur.

Bu bizim için, farkl› ülkelere referans oluflturdu. ‹sviçreli
arad›, kime mal satt›¤›m›z› sordu. Almanya'daki X
firmaya satt›¤›m›z› söyleyince onlara telefon açt› ve
onlardan referans ald›. Bizim sektörümüzde Avrupa'da
insanlar sizin verdi¤iniz referanslarla yetinmeyip o
kiflileri aray›p görüflüyorlar. Bu ülkelere ürün satt›¤›n›z
zaman Ortado¤u'ya mal satmak çok daha rahat oluyor,
daha kârl› sat›yorsunuz ve kabul görüyorsunuz. Bizim
baflar› hikâyelerimizden birisi de ‹ran'd›r. ‹ran pazar›nda
%70'in üzerinde bir hâkimiyet sa¤lad›k, yani tamam›n›
ele geçirmek gibi bir noktaya gidiyoruz. Burada do¤ru
zamanda, do¤ru kifliyle olmak da çok önemli.

Ali A⁄AO⁄LU

Ender Bey, gerek Almanya'ya, gerek ‹ran'a kendi
markan›zla m› gittiniz yoksa yerel marka m› yaratt›n›z?

Ender YILMAZ

Güzel bir soru. Bizim yaklafl›m›m›z› bir örnekle
anlatay›m. Fransa distribütörlü¤ünü veriyorduk. Oradaki
arkadafllar›m›z Türkiye'ye geldiler, biz gittik, dolaflt›k
vs. “Benim markam› vurur musunuz?” diye sordular.
Türkiye'de en s›k›nt›l› ifllerden bir tanesi de budur.
“Vururuz, problem yok, plaka yarat›r›z ama %5 daha
az iskonto veririz. Benim markamla satarsan›z, benim
markam›n bir de¤eri var ve size %5 daha fazla iskonto
yapar›m” dedik. Fransa'dan birisi arad›¤›nda “Git
Albes'ten al” diyemem, çünkü baflka bir markay› ona
empoze etme flans›na sahip de¤ilim. Bizim markam›zla
satmay› kabul ettiler ve yaklafl›k 12 senedir bizim
markam›zla sat›yorlar. Bu bir marka oluflumu için çok
önemli. Arkas›nda durabilmek önemli. Bu bir direnç
ve güç meselesi. Salt ürün satmak için yola ç›kt›¤›n›zda
bir yere varam›yorsunuz ve marka oluflturam›yorsunuz.

Herkesin farkl› bir pazarlama flekli var ve bölgelerin
de farkl› pazarlama flekilleri var. Mesela Ortado¤u
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ülkeleriyle ifl yaparken oradaki insanlar aile iliflkilerine
çok önem verirler. En kritik noktalardan bir tanesi
budur. Orada çoluk, çocuk, aile birbirine kar›fl›r.
Kurumsall›¤›n d›fl›nda bir fleyden bahsediyorum. Bu
kültür öyle ama Almanla, Kanadal›yla, Frans›zla böyle
çal›flamazs›n›z ancak aile flirketiyseniz ve orada da ayn›
s›cak aileyi yakalad›ysan›z sonuna kadar gidin. Onlar›
Türkiye'ye davet edin. Burada çok büyük bir avantaj›m›z
var, dünyan›n en güzel ülkesindeyiz, bo¤az var. Bo¤azda
bir tekne turu yapt›rd›n›z m› zaten herfleyi sat›yorsunuz.

Ali A⁄AO⁄LU

Müsaadenizle tekrar Say›n Büyükelçime dönmek
istiyorum. Zaten burada bu ifli baflarm›fl veya o coflkuyla
yapmaya devam eden kat›l›mc›lar›m›z var. Ben eminim
salonda da hem sanayide üretim baflar›lar› yakalam›fl
olan, hem uluslararas› piyasalara ç›km›fl ve orada
kendini kan›tlam›fl olan dinleyicilerimiz vard›r. Sizin
gözlemleriniz, yapm›fl oldu¤unuz araflt›rmalardan
sonra, dünya ticaretinde ilk dönemde bizi bekleyen
k›s›tlar, k›staslar, tehditler neler olacak? Çin'i gördükten
sonra, rekabetin; özellikle de sertleflen; Çin rekabetinin
önünde durman›n hayli zor olaca¤›na inand›m. Belki
engel ç›kartmak isterseniz, çevre koflullar›n› biraz
zorlay›p oradan belli flartlar› sa¤layamayanlar›
almayarak m› sa¤lars›n›z bilemiyorum ama, bizi
bekleyen çok sert bir rekabet var. Biraz önceki
sunumlar›n bir tanesinde hiper rekabet kavram› vard›,
ben çok sevdim o kavram›. Bu hiper rekabete biz nas›l
dayanabiliriz? Bizi ne gibi tehditler bekliyor? Bunlar›
sizin görüfl aç›n›zdan duyabilir miyim?

Büyükelçi Bozkurt ARAN

Türkiye'nin dünyadaki konumuna bakt›¤›m›z da, ilk fark
edilen husus  yükselen bir ekonomi  olmas›d›r. Yükselen
bir ekonomi olmas› dolay›s›yla Türkiye ile ilgili
beklentiler çok yüksek. Dünyan›n ilgisini çeken ülkelerin
içinde yer al›yor. BRIC ülkeleri tan›mlamas›n›n ard›ndan
Goldman Sachs'in icat etti¤i yeni bir betimleme de
“next eleven”. Endonezya, Meksika, Türkiye, Güney
Kore, Güney Afrika, art›k bundan sonraki büyüyen,
emerging market olarak kabul edilen ülkeler aras›nda
say›l›yor. Bunun tabii bir avantaj› var: Güven ifade
ediyor. ‹nsanlar yat›r›mlar›n› ya da ticari iliflkilerini
daha bir güvenle tanzim ediyor. Bir kötü taraf› var:
‹nsanlar k daha titiz davran›yor. Kötü anlamda
söylemiyorum ama, küçük bir bakkal›n hatas›na göz
yumulabilirken büyük bir marketin yapm›fl oldu¤u bir
hata  vahim bir hata olarak de¤erlendiriliyor ve bu da
hukuki sonuçlar do¤uruyor. Bizim içinde bulundu¤umuz
durumu, göz ard› edilebilen fakat büyüyen bir
ekonomiden göz ard› edilmeyen, yükselen bir ekonomi
haline geçmek fleklinde özetlemek olas›. Bunun
sonucunda avantaj olmakla birlikte baz› dezavantajlar›

da var. Biliyoruz ki kurallara uymak gere¤i art›k daha
keskin olarak ortaya ç›k›yor.Kurallara uymazsak bunun
sonuçlar› daha vahim olmaya bafll›yor. Temel olarak
bunu söylemek istiyorum. Türkiye'nin konumunu uzun
bir süre daha yükselen ekonomi  olarak le devam
ettirmesi bekleniyor.Geçici bir baflar› olarak
düflünülmüyor. Konumu itibariyle en bariz flekilde
ortaya ç›kan husus ta,, insanlar›n yap›s› ve
giriflimcili¤idir.

Çin'den bahsettiniz. 1980'li y›llar, Amerika'n›n iki tehdit
alg›lad›¤› zamanlard›. Birinci tehdit fl r ekonomik tehdit
olarak  Japonya dan kaynaklanmaktayd›., D›fl ticarette
önemli miktarda  aç›k veriyordu. ‹kincisi, o zamanki
Sovyetler Birli¤i'nden kaynaklanan askeri tehdit.
Günümüzde, Amerika bu iki tehdidi bir arada Çin'den
kaynakland›¤›n› alg›l›yor. Öte yandan Çin ile iliflkileri
de son derece girift. Bir taraftan Çin, donanmas›n›
gelifltiriyor, Pasifik'te askeri bir varl›k haline geliyor,
Amerika donanmalar›n› gönderiyor, orada denge
sa¤lamak istiyor. Di¤er taraftan, ekonomik bak›mdan
da Trans Pacific Partnership diye anlaflmalarla bir nevi
yeni bir düzen ortaya ç›kartmaya çal›fl›yor. Bölge
ülkeleriyle son derece derinli¤ine anlaflmalar yapmaya
çal›fl›yor. Bu anlaflmalar›n içinde yer alan en önemli
husus da hizmet ticareti.  Önümüzdeki dönemi
belirleyecek  hususlardan birisi de bence ABD'nin
Pasifik de ulaflmaya çal›flt›¤› yeni düzen.

Biz 19 tane serbest ticaret anlaflmas› yapt›k, 16's›
yürürlükte. Bizim bölgemizde Karadeniz Ekonomik
‹flbirli¤i, Balkanlar'da Regional  Cooperation Council,
‹slam Konferans› Örgütü, ‹ran-Afganistan-Pakistan'›
içine alan Ekonomik ‹flbirli¤i Teflkilat› EKO var. Bütün
bunlar›n bize sa¤lad›¤› faydalar› iyi niyet ifadesi  olarak
nitelendirilebilece¤ini  düflünüyorum. 2010 ile 2011
y›llar› aras›nda serbest ticaret anlaflmas› yapt›¤›m›z
ülkelerle ihracat›m›z befl kat artm›fl, serbest ticaret
anlaflmas› yapmad›¤›m›z ülkelerle 4,5 kat artm›fl. %0,5
az bir fley de¤il ama çok da bir fley de¤il, daha fazla
olmas›n› beklersiniz, de¤il mi? O zaman bizim bu ticaret
anlaflmalar›n› daha derinlik sa¤layacak bir hale
sokmam›z, karfl›l›kl› iyi niyetin ötesine geçirmemiz
gerekti¤ini düflünüyorum.

Ali A⁄AO⁄LU

Buradaki sanayicilerimiz aras›nda üretiminde bak›r
kullanan ya da bak›rla ifli olan var m›? Sizin için bir
kötü haberim var. Bununla ilgili olarak Say›n Aran'a
tekrar dönece¤im ama bunu paylaflmak istiyorum. Ben
bak›r ifliyle u¤raflm›yorum ama finansal piyasalarla
u¤raflt›¤›m için, finansal piyasalarda en önemli
endüstriyel metallerin bafl›nda bak›r geliyor ve bak›r›n
fiyat› di¤er endüstriyel metallerin fiyat›n›n hemen
hemen referans› olan bir metal durumunda. 8. Asya
Bak›r Zirvesi diye çok enteresan bir zirveye gittim.



Bölgesel Oyunda Baflar›, Türkiye ve ‹stanbul Sanayii

136

Çinliler ve asl›nda fiililerin beraber düzenledikleri bir
konferanst›. fiililerin orada ne iflleri var diye düflündüm
ama fiili Merkez Bankas› Baflkan›'n›n bir konferans›
vard›. fiili GSMH'n›n %60'›n› maden ihracat›, maden
ihracat›n›n %60'› da bak›r olunca fiili Merkez Bankas›'n›n
tek ifli bak›r fiyatlar› ve onlar› tahmin etmek ve de bunu
“satabilmek”. SESCO diye bir kurulufllar›yla ortak
düzenlemifller. Burada çok ilginç bir konuflma dinledim,
daha sonra devam› da geldi. Çin'de 2011 senesinde 1,1
milyon ton kay›t d›fl› bak›r varm›fl. Kay›t d›fl› bak›r›n
nas›l oldu¤unu anlamad›m gerçi. Bak›r katot dedikleri,
ifllenmifl ve her an kullan›ma haz›r bak›r. Bu y›l itibariyle
de bu rakam 5 milyon tona ç›km›fl. 5 milyon ton rakam›,
20 milyon tonluk dünya bak›r üretiminin içinde çok çok
ciddi bir rakam, çünkü %25'i kay›t d›fl› demek. Asl›nda
kay›t d›fl› beraberinde birçok tehlikeyi getiriyor. Bunlar›n
bafl›nda, bu fiyatlar›n oluflumunda Çin'in istedi¤i zaman
müdahil olabilmesi, isterse bunlar› bir anda kay›t alt›na
al›p düflürebilir ya da orada tutup baflka bir zamanda
baflka bir flekilde karfl›m›za ç›kartabiliyor.

Çin'den bir baflka ilginç geliflmeyi daha sizlerle
paylaflmak istiyorum. Dünyadaki metal fiyatlar›n›n
belirlendi¤i, daha do¤rusu referans al›nd›¤› London
Metal of Exchange, k›sa ad›yla LME olarak an›lan bir
piyasa var ve bu ‹ngilizlerin sahip oldu¤u bir piyasayd›.
SEC alt›nda olan bu piyasay› Hong Kong Borsas› sat›n
alm›fl durumda. Bunda ne var diyeceksiniz. Birincisi,
ben bilançosuna bakt›m, o fiyata herhangi bir mal› sat›n
almazs›n›z, defter de¤erinin 60-70 kat›na filan al›nm›fl
durumda. Dünya üzerinde böyle bir ifllem yok. Çinlilerin
bunu almas›n›n sebeplerinden bir tanesi ilginç.
Londra'da veya New York'ta, hatta Türkiye'de
manipülasyon bir suç ama Hong Kong Borsas›'nda
manipülasyon bir suç de¤il. Siz, LME'yi Honk Kong
piyasas›n›n alt›na tafl›d›¤›n›z zaman, flu an 8 bin dolar
civar›nda olan bak›r fiyat›n›, 100 dolar diyemeyece¤im
ama 1000, 1500 dolara da düflürebilirsiniz, 20 bin dolara
da yükseltebilirsiniz. Bunun önündeki engeller, en
az›ndan benim bakt›¤›m finansal piyasalar taraf›ndan
oldukça az görünüyor.

Say›n Aran, son zamanlardaki geliflmelerle finansal
piyasalar›n di¤er piyasalar üzerinde biraz daha fazla
a¤›rl›¤› olmaya bafllad›. Ben bu kadar zamand›r
izledi¤im için haddini de aflmak üzere oldu¤unu
düflünüyorum ama yine de böyle bir durum var ortada.
Buna hükümetler baz›nda ya da sizin de edindi¤iniz
tecrübeler baz›nda nas›l engel olunabilir? Hükümetler
buna herhangi bir zamanda engel olunmal› diye
bak›yorlar m›? Ben en çok ikinci sorunun cevab›n›
merak ediyorum asl›nda.

Büyükelçi Bozkurt ARAN

Çok özet olarak ifade edeyim. Bu esas›nda
düzenlenmemifl bir alana giriyor. Dünya Bankas› ve

IMF aras›nda denge sa¤lama görevi Dünya Ticaret
Örgütü'nün fakat DTÖ'nün bu görevi yapma kabiliyeti
s›n›rl›.. Üstelik de bu kur oranlar›yla oynamak suretiyle
ihracatta önemli bir fayda sa¤land›¤›  iddialar› da son
derece ciddi al›nan  konu. Brezilya Amerika'n›n, Amerika
Çin'in kurlarla oynad›¤›n› iddia ediyor. Bunun uluslar
aras› planda düzeni henüz kurulmad›, bu yöndeki
çal›flmalar halen devam ediyor. Biraz önce de dedi¤im
gibi, o kurallar konulurken bizim de orada olmam›z
laz›m, ona ilgi göstermemiz laz›m ve onu hem önceden
bilmemiz hem de kendi özel hayati menfaatimiz
bak›m›ndan da yönlendirebilmemiz laz›m. Bunu
yapmaya muktediriz, yeter ki burada bir niyet yani irade
olmas› laz›m. Özel sektörümüzün, sanayicilerimizin de
bu konuda talepleri olmas› laz›m.

Ali A⁄AO⁄LU

Bu talebin oluflabilmesi için bu sorunlarla karfl›lafl›lmas›
laz›m gibi geliyor bana. Bu sorunlar›n bir k›sm› flimdilik
hayali gibi görünüyor bana, ama yak›n zamanda bunlarla
birebir karfl›laflaca¤›m›z› düflünüyorum.

fiimdi dünyadan biraz daha yere basan konulara geri
dönelim istiyorum. Marka meselesini bir tart›flal›m.
Geçenlerde bana da markalaflmayla ilgili sorular
sordular, “Ben o iflten hiç anlamam,” dedim. Varsa
dolar, euro, TL, kur ne olacak gibi sorular›n›z, dilim
döndü¤ünce üç befl kelime ahkam kesebiliyorum ama
marka meselesi hakikaten benim uzmanl›¤›m de¤il,
bilgi alan›m›n d›fl›nda. Ender Bey, sizin orada
yapt›klar›n›z nelerdir? Sonra s›ras›yla Mavi'den ve
Ülker'den de bu konudaki deneyimlerini bizlerle
paylaflmalar›n› rica edece¤im.

Ender YILMAZ

Marka konusuna kabaca girifl yapt›m az önce. Yine
bafla dönersek, marka oluflumunun temel flart›
sürdürülebilir, sürekli bir kalite, ürün ve üretim kalitesi.
E¤er bunlar›n›z yoksa, hiç markay› konuflmayal›m,
yaratamazs›n›z. Mutlaka alt›n›n doldurulmas› gerekiyor.
Bugün dünyada bakt›¤›n›zda, mesela Nike'› dünyan›n
en büyük markalar›ndan bir kabul edersiniz ama
fabrikas› yoktur ve buna ra¤men sürdürülebilir ve
sürekli kalite peflindeler. Onlar da fason üretimlerini
sürekli kontrol ediyorlar, farkl› bir boyutlar› var. Bizim
gibi sanayiciler, üreticiler, stabil olmak zorunday›z. Biz
kendi sektörümüzde her pazar için ayr› kalitede ürün
üretme lüksüne sahip de¤iliz ve sürekli inovatif
yaklafl›mlarla, Ar-Ge ile ürün gelifltirmelerimizde
ürünün üzerine koymak zorunday›z. Hele bizim gibi
ülkelerde, geliflmekte olan ülkelerde buna çok daha
fazla ihtiyaç var, çünkü geliflmifl olan ülkeleri de
yakalamak zorunday›z. Bu arada marka oluflumu
yaratmak için en önemli dönemlerden biri de kriz



Bölgesel Oyunda Baflar›, Türkiye ve ‹stanbul Sanayii

137

dönemleridir .  Mesela biz im flirket  olarak
politikalar›m›zdan bir tanesi, kriz dönemlerinde yat›r›m
yapmak oldu, çünkü geliflmifl ülkeleri yakalayabilmenin
tek koflulu kriz dönemlerinde sizin yat›r›m yap›p bir
ad›m öne ç›kman›z, onlara yaklaflman›z, makas›
daraltman›z. Baflka flans›m›z yok, çünkü onlar bir ad›m
atarken sizin üç ya da dört ad›m atman›z gerekiyor.
Bunun için finansal kaynaklar›n›z›n, siyasi ortam›n›z›n,
co¤rafi pozisyonlar›n›z›n, bir sürü olanaklar›n›z›n
örtüflmesi gerekiyor. Türkiye'de sanayiciler, son
zamanlarda, son on y›lda çok ciddi bir yat›r›m içerisine
girdiler. Bunun nedeni kriz dönemlerini yakalam›fl
olmam›z. 2001'i yakalad›k. 1994'ü saym›yorum, o
farkl›yd› çünkü ama 2001'den sonra, Türkiye'deki
flirketlerimiz çok daha yukar› do¤ru bir f›rlama yapt›lar.

Bugün art›k kendiniz marka oluflturam›yorsan›z,
dünyadaki büyük markalar› sat›n alma pozisyonuna
geldiniz. Biz daha önce ad›n› dahi anamad›¤›m›z
markalar› bugün nas›l sat›n alabilece¤imizi tart›fl›yoruz.
Geçenlerde bir flirket toplant›m›zda, bir Alman firmas›n›
sat›n alma aflamas›na geldik, flu anda onun görüflmesini
yap›yoruz. Bizim sektörümüzden baflka bir firma geldi,
onlar› sat›n almam›z› teklif etti, onu da tart›fl›yoruz.
Çok enteresan bir noktaya geldi Türkiye art›k. Marka
oluflumu öyle bir fley. Ülkenin de markas›n›n oluflmas›
gerekiyor. Sadece sizin flirketinizin markas› yetmiyor.
Dünyaya aç›ld›¤›n›zda ülkenin de markas›n›n sizinle
paralel olarak yükselmesi gerekiyor. fiu anda
Türkiye'nin markas› yukar› do¤ru hareket halinde,
bizim onun önünde koflmam›z, giriflimci olmam›z
gerekiyor.

Ali A⁄AO⁄LU

Markaya ben yine uzmanl›k alan›m gibi görünen bölgeden
yaklaflay›m. Ülke notu meselesi vard›r ya, hiçbir flirketin
notu, teknik olarak ülke notunun üzerinde olamaz.
Burada da asl›nda ürünlere bakt›¤›m›zda - mutlaka
istisnalar› vard›r ama - ülke notu ya da ülke markas› ne
kadar yukar›da olursa, onunla birlikte o da yukar›
çekiliyor. Made in Japan bir dönem kötü bir fleydi, “Japon
mal› ucuz” deniyordu, sonra Made in Japan önemli ve
sa¤lam bir fley oldu. Sonra bir dönem Made in China
deyince herkes kaçar oldu.

Ender YILMAZ

Biz flirketler olarak da birbirlerimizi desteklemek
zorunday›z. Ben Ülker'in ürününü yemek, Mavi Jeans'i
giymek zorunday›m ve bunu göstermek zorunday›m.
Biz makinan›n içerisinde bir yard›mc› malzemeyiz,
bizim ürünümüz tek bafl›na bir ifl yapmaz ama bizim
ürünümüz olmadan da makina hiçbir ifle yaramaz,
çünkü dönmesi gerekiyor. Böyle oldu¤u noktada, o

makinan›n sizi, sizin de o makinay› öne ç›karman›z
gerekiyor. Birbirimizin markas›n› öne atmam›z laz›m.
Bu kolektif bir oyundur. Bütün içerisinde birbirimizi
desteklemezsek, X ürünü baflka markalar› öne
ç›karmaya bafllarsak olmaz. Temel s›k›nt›m›z fluydu,
hâlâ da var ama bunu çok k›rd›k: “Alman mal› iyidir,
Türk mal› flöyledir; yabanc› mal› olsun biz onu
kullanal›m” deniyordu. Bir ara yerli mal› haftalar› vs.
yapt›k. Gerçi o dönemi geçtik çok flükür, o noktada
de¤iliz art›k. Üretim kalitemiz yükseldi, bilincimiz artt›
ve insan kaynaklar›m›z yükselmeye bafllad›. Mesela
Godiva çok iyi bir örnektir. Biz gurur duyuyoruz flu anda
onunla.

Ali A⁄AO⁄LU

Bu bir marka için asl›nda zor bir durum. Godiva'y› sat›n
Alman›z hakikaten çok önemli bir fleydi. Bana göre
Fatih Terim örne¤i kadar önemli örneklerden biri,
böylesi bir dünya markas›n› sat›n almak. Bunun
al›nmas›n›n arkas›nda mutlaka bir mant›k, bir silsile
var, onu nas›l yönetiyorsunuz? Ülker'in kendi markalar›
var ve belki de Ülker'in kendisi, girdi¤i piyasalarda
yerel markalar yarat›yor. Buradaki marka stratejiniz
nedir?  Godiva ve Ülker'den bafllay›p afla¤› do¤ru inelim.

Cemal Ertan AK‹fi

Bafltan beri tüm konuflmac›lar›n bahsetti¤i flekilde,
kal›c› baflar›lar için farkl›laflma flart ve marka da bunun
en önemli elemanlar›ndan biri, olmazsa olmaz› ama
sadece çok satan marka de¤il, markan›zla tüketiciniz
aras›nda ve kanaldaki bireyler aras›nda bir iliflki
oluflturman›z gerekiyor.  Duygusal bir  ba¤
oluflturabildi¤iniz vakit, o alandaki rekabetinizde çok
önemli bir ad›m at›yorsunuz. Asl›nda Godiva bu anlamda
kendi aç›s›ndan çok büyük bir baflar› örne¤i. Godiva,
kendisini öyle bir konumland›rm›fl ki çok ciddi bir fark
yaratabilmifl. Y›ld›z Holding Godiva'y› sat›n ald›¤›nda,
Godiva ayr› yönetildi. Bu yönetim tarz›, Harvard Business
Review'a da bir makale olarak girdi. Dedi¤iniz gibi, ülke
markan›z yeterince güçlü de¤ilse böyle bir flirketi
ald›¤›n›z vakit o flirketin tüm çal›flanlar›, hatta tüketicileri
sizin ülke markan›zla sat›n al›nan marka aras›ndaki
kopuklu¤u görüyor.  Y›ld›z Holding bu durumu çok
baflar›yla yönetti. Bunu yaparken de Ülker markalar›n›
uluslararas› pazarlarda çok ciddi olarak destekledi.

fiu anda, her sene uluslararas› operasyonlar olarak
çok ciddi marka yat›r›mlar› yap›yoruz. Marka yat›r›m›n›
yaparken de o markay› do¤ru konumland›rman›z
gerekiyor tabii. Asl›nda do¤ru tüketiciye hitap etmeniz
ve bunun süreklili¤i olmas› laz›m. Bu sabah bir
konuflmac› sab›r ve bir yat›r›m olmas› gerekti¤ini
söyledi. Türkiye'de ihracat istatistikleri sürekli
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takibinizde. Bizim sektörümüzde, bizim ihracat›m›z›n
birim fiyat›; bisküvide %20, çikolatada %40 ile
Türkiye'nin ortalama ihracat›n›n üzerinde. Bu, tabii ki
sadece marka fark› de¤il, seçilen ürün fark›. Siz en
basit ürünle, standart ürünle, rekabete girdi¤inizde
elinizdeki enstrüman sadece fiyat olur. Ancak bunu
marka ile, farkl›laflt›r›lm›fl ve belki kaliteli ürünle
destekledi¤inizde bu fiyat fark›n› ve kal›c›l›¤›
sa¤layabiliyorsunuz. Yoksa en ufak bir krizde, para
birimlerindeki en ufak bir oynamada, pazardan çok
süratli bir flekilde ç›kmak durumunda kal›yorsunuz..

Ali A⁄AO⁄LU

Hemen ç›kman›z gerekiyor mu yoksa orada bir zarar
yaz›p kalmaya devam m› ediyorsunuz? Her seferinde
ç›k›p gitmiyorsunuzdur herhalde.

Cemal Ertan AK‹fi

Stratejik pazarlarda bu dedi¤iniz oluyor ama
oportunistik pazarlarda zaten önümüzdeki 20 y›l için
bir f›rsat beklemiyorsunuz yani stratejik bir önemi yok
o pazar›n. Bu sebeple, bafltaki stratejiniz, yol haritan›z›
belirlerken pazarlar›n ne derece stratejik, ne derece
oportunistik oldu¤unu tan›mlaman›z önemli. Oportunist
bir pazarda zarar›na mal satm›yorsunuz ama stratejik
bir pazarda markan›z›n arkas›nda duruyorsunuz,
gerekirse bir süre zarar›na da mal sat›yorsunuz. Ürünün
konumland›rmas›yla veya gramaj›yla oynayarak tekrar
belli bir noktay› yakalamaya çal›fl›yorsunuz.

Suudi Arabistan'da para birimi çok enteresan. 1 Riyal
var, ondan sonra bizim kurufl hesab›na göre 50 kurufl
var ve bunun katlar› fleklinde gidiyor. 1 Riyal çok kritik
bir para birimi orada. Napoliten orada çok tutulan bir
ürünümüz ve 1 Riyal'e sat›yor idik. Orada kolada pazar
lideri aç›k ara Pepsi Cola ve o da 1 Riyal'e sat›yor
kutusunu. 2009'daki maliyet art›fllar›ndan dolay› üründe
ciddi bir fiyat bask›s› olufltu ve biz 1 Riyal'den 2 Riyal'e
ç›kmak zorunda kald›k. Pepsi Cola uzunca bir süre
dayand›, 1.5 Riyal'e ç›kt› ve sat›fllar› %30 düfltü. Pepsi
Cola gibi bir markadan bahsediyorsunuz ve pazar pay›
Suudi Arabistan'da Coca Cola ile mukayese kabul
etmeyecek bir konumda. Bu para birimi oynamas›nda
o da %30 düfltü, biz de %30 düfltük. Ama biz bu arada
o ürüne alternatif olarak baflka markal› bir ürün
ç›kartt›k, böylece düflük fiyat hassasiyeti olan müflteri
kitlesini o düflük fiyatl› ürün ile yakalad›k. Zaman
içerisinde Napoliten markal› ürünümüzdeki düflüfl
tekrar kendini toparlad› çünkü tüketici o ürünün
kendisine verdi¤i tatmini ar›yor neticede. Pepsi Cola
ise fiyat›n› 1Riyal'e düflürdü ancak 330 cc'lik ürününü
de 250 cc'ye düflürdü ve pazarda tekrar kendi dengesini
sa¤lad›.

Ali A⁄AO⁄LU

Ayakta kalmak için her pazara uyum sa¤lamak zorunda
kal›yorsunuz. Kaç ülkede kendi markan›zla vars›n›z, kaç
ülkede lokal markayla vars›n›z?

Cemal Ertan AK‹fi

Biz bulundu¤umuz bütün ülkelerde Ülker markas›yla
var›z. Ayr›ca Y›ld›z Holding olarak; Halk, Karsa, Misbis
diye ikinci markalarm›z da  var. Pazar flartlar›na göre
bu iki markay› kullan›yoruz. Bunun d›fl›nda bir tek M›s›r'da
ve oradaki firmam›z›n ad› alt›nda oraya özel baz› özel
ürünler de sat›yoruz. Ama bulundu¤umuz bütün
pazarlarda önceli¤imiz Ülker markas›yla yerleflmek...

Ali A⁄AO⁄LU

Ü harfi sorun ç›kar›yor mu?

Cemal Ertan AK‹fi

Ü harfi zorluk ç›kartm›yor. Bizim yönetim kurulumuzda
çok baflar›l› bir Frans›z ifl adam› var. O çok güzel bir
örnek vermiflti. ‹sim konusunda çok tart›fl›yorduk. Mesela
Pakistan'da Peki markas›yla ç›k›yoruz, çok tart›fl›ld›.
“Paki” malum ‹ngilizlerin biraz afla¤›lay›c› bir ifadesidir.
Peki'yi kullanmasak m› diye çok tart›flt›k. O “Fransa'da
Hairs and Shoulders marka olabiliyorsa her fley her
yerde marka olabilir” dedi. Frans›zcay› bilenler anlayabilir
ama esprisini biraz aç›klamam gerekiyor. Frans›zlar H
harfini kullanamaz, telaffuz edemez. Hairs and
Shoulders'› Frans›z›n ifade tarz› “Er end fiulder”
fleklindedir. Bu Fransa'da marka oluyorsa, herfley her
yerde marka olabilir yeter ki ürün ve iletiflim flekli do¤ru
olsun.

Ali A⁄AO⁄LU

‹letiflim konusunda hakikaten iyi bir örnek de Mavi.
Burada kendi izlenimlerimi paylafl›yorum ama distribütör
olarak gitseniz bile galiba siz sadece kendi markan›zla
vars›n›z. Alt markalar›n›z var m›? Tek marka m›s›n›z?

Cüneyt YAVUZ

Hay›r, alt markam›z yok. Tek markay›z.

Ali A⁄AO⁄LU

Peki bunu oturtma meselesi baya¤› bir bir zordur herhalde.
Hele hele 200'den fazla ma¤azas› olan iyi bir rakip
karfl›s›nda Rusya'da bafl›n›z baya¤› bir beladad›r diye
düflünüyorum. Ben orada çal›flt›m çünkü.
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Cüneyt YAVUZ

Bence herkese orada ifl var. Marka konusu çok genifl
bir konu.

Ali A⁄AO⁄LU

Benzer flikayetlerin ben salondan da gelece¤ini
düflünüyorum. Türklerin rekabette birbiriyle rekabet
etme meselesi var. Bunu özellikle fiyat aç›s›ndan yapma
konusunda birbirlerinin can›n› yakma, ayaklar›na basma
hikâyesi var. Bu tart›fl›lan konulardan bir tanesi. Biz
bunu aflabilir miyiz? Sizin oradaki tecrübelerinizi de
bizimle paylafl›r m›s›n›z?

Cüneyt YAVUZ

E¤er Türklerin global arenadeki rekabetinden gidecek
olursak, ben Birleflmifl Markalar Derne¤i'nde Yönetim
Kurulu Üyesiyim. Yak›n gelecekte konfederasyon alt›nda
yeniden yap›lanmak için çal›flmalar›m›z› yürütüyoruz.
Burada çok büyük bir sinerji var. Bizden önceki
sunumda Sami Bey Penti'yi anlat›yordu. Markal›
ekonomide, özellikle tekstil ve moda giyimcileri
aras›nda, Türkiye'de ender bulunan bir s›cakl›k ve
sohbet ortam›n›n oldu¤unu düflünüyorum. Ayn›
zamanda alt komitelerden e¤itim ve ekonomide
çal›fl›yorum. Bir de yurtd›fl›na aç›lma çal›flmalar›n›n da
baflkanl›¤›n› yap›yorum. Biz düzenli olarak kendi
grubumuz olarak markalar› bir araya toplay›p best
practice'leri, benchmark'lar›, hatalar› ve sevaplar› bir
arada aç›k yüreklilikle paylafl›yoruz. Dört y›ld›r bu
camian›n içindeyim ve sizin söyledi¤iniz ya da
baflkalar›n›n yaftalayaca¤› anlamda olumsuz hiçbir
fleyle karfl›laflmad›m. Rusya'ya giderken Colins'e de,
Ero¤lu ailesine de dan›flt›m, sordum. Y›lmaz Y›lmaz'a
gidip Koton'un orada izledi¤i yollar› da konufltum. Eren
Holding Lacoste'u orada tan›t›yor, mümessilli¤ini
yap›yor. Ayd›nl› Grup Cacharel'i franchise ve lisans
alt›nda orada sat›yor. Beraber konuflmadan, tecrübeleri
paylaflmadan ilerleme imkân›n›z yok zaten. Bence bu
platformda, en az›ndan içinde bulundu¤um tekstil
perakendecileri ya da moda giyim perakendecileri için
söyleyeyim, öyle bir s›k›nt›m›z yok.

Denim özeline geldi¤imiz zaman, bir Türkiyecilik beni
ald› götürdü. Mavi'nin tarihine bakarsak, bir müddet
biz iki tane kahraman ürünümüzle bilindik. Bir tanesi
blue jean'lerimiz, di¤eri de ‹stanbul tiflörtlerimiz. Di¤er
kahraman ürünlerimiz bu perakendeleflme sürecinde
yeni yeni geliyor. Biz ‹stanbul'u çok sahiplenmek istedik
çünkü ‹stanbul'un önemli bir marka de¤eri var. Kendi
markam›z›n yan›na bir çarpan etkisini neyle bulabiliriz
diye düflündük. 5 bin y›ll›k geçmifliyle, tarihiyle, kültürel
geçmifliyle, ilham olabilme kapasitesiyle bize de çok
büyük ilham kayna¤› oldu.

Ancak global arenada yavafl yavafl bir de¤iflim
geçiriyoruz ve ‹stanbullu özelli¤imizden Türkiyeli
özelli¤imize geçiyoruz. Çok mikrofon uzat›l›yor:
“Nerelisiniz? Türk flirketi oldu¤unuzu söylemek istiyor
musunuz? Moda markas› oldu¤unuz için Türk kimli¤inizi
sakl›yor musunuz?” Almanya'da, Amerika'da fuarlara
gitti¤im zaman buna çok s›k rastl›yorum. Koflarak
geliyorlar, “Aaa, bu Türk markas› m›?” diye soruyorlar.

Bir kere flundan çok gurur duyuyorum ve bunu sizlerin
huzurunda da tekrar dile getirmek istiyorum. Dünyan›n
en iyi denim kumafllar› Türkiye'de üretiliyor. Bu ülkeden
LCW gibi, Colins gibi, Mavi gibi çok önemli denimler
üreten ve satan markalar ç›km›fl ve yol al›yorlar. O
yüzden ben diyorum ki Bavyera'da BMW varsa
Türkiye'de de blue jean var. O yüzden bir fleyin etiketinin
arkas›nda Made in Turkey görüyorsan›z tereddütsüz
al›n, markas› ne olursa olsun. Tabii Mavi ise biraz daha
iyi olabilir, biraz daha moda olabilir ama flurada bir
Türkiye yolculu¤u var.

Bizim de markay› do¤ru yere oturtup oturtmad›¤›m›z›
de¤erlendirmek için alt›n bir formülümüz var, biz ona
Perfect Fit Philosophy diyoruz. Buna da Fits Your Body,
Fits Your Wallet, Fits Your Life Style diyoruz. Biraz
Anglosakson bir flirket gibiyiz, kusura bakmay›n,
Türkiye'den gittik Amerikal›laflt›k belki biraz ama.
Bununla flunu kastediyoruz: Yapt›¤›m›z ürün öncelikle
müflterinin vücut ve kesim anlam›nda ihtiyac› olan “aha
factor” dedi¤imiz, soyunma odas›na girdi¤inizde, olup
olmad›¤›na bakt›¤›n›z gerçeklik an›nda “ooo bu bana
oldu” demesidir. ‹kincisi, bu ürünün o ürün kalitesiyle
do¤ru fiyatl› olmas› laz›m. Üçüncüsü de, biz moda iflinde
oldu¤umuz için satt›¤›m›z ürünün satt›¤›m›z kitlenin,
tüketicinin nihayetinde ihtiyac› olan hayat stiliyle bir
dengesi olmas› laz›m. Ben onu da Micheline reklam›na
benzetiyorum. Reklamda bir tekerlek geliyor, sonunda
Michelin adam gözyafllar›yla ürününü fabrikadan
u¤urluyor. Bizim de her ürünümüzün o formüle uymas›
laz›m. Kalitesiyle, teknik olarak yap›l›fl tarz›yla ve hayat
tarz›na uyumuyla yani pazarlama yönüyle kalbine ve
gönlüne, o an moda olan özelliklere uymas› laz›m. Biz
de bunun gayreti içindeyiz. Orada m›y›z? Belki yolumuz
var ama her sabah kalkt›¤›m›zda bu üçgen formülle
daha iyi nas›l olabilece¤imizi düflünüyoruz.

Kültür konusuna da k›saca de¤inmek istiyorum.
Almanya çok geçti¤i için soruluyor bize, müflteriniz
Türkler mi diye. Müflterimiz Alman kad›n, maalesef
Türkler alam›yor, pahal› geliyoruz, fiyat olarak çok
daha yukar›da bir kategorideyiz. Biz kurdu¤umuz
flirketleri - stratejik olarak ikincil pazarlardan
bahsedildi¤i için söylemek istiyorum - asl›nda tercihen
bir hukuksal giriflim olarak o flirketle o pazarda olmak
istiyoruz, yani bir distribütör üzerinde olmak
istemiyoruz. Amerika'da, Kanada'da, Almanya'da,
Hollanda'da, Avustralya'da, Rusya'da ve Türkiye'de
kendi ifltiraklerimiz var. Burada bir ifl yap›fl kültürü
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oluflturuyoruz. Kültür farkl›l›¤›ndaysa oral› bir flirket
kuruyoruz, yani Amerika'daki flirketimiz Amerikal› bir
flirket, Kanada'daki flirketimiz Kanadal› bir flirket,
Almanya'daki flirketimiz de Alman bir flirket. ‹çeri
girdi¤iniz zaman, ‹stanbul flirketiyle ayn› havada, ayn›
kültürde, ayn› flekilde düflünen, ayn› flekilde strateji
belirleyen bir flirket ama oral› bir flirket. Orada ve oraya
ait, çünkü oran›n müflterisine sat›yorsunuz. Çin'den
bahsedildi¤i için söyleyeyim, çok büyük bir pazar ama
bizim oraya gidememe sebeplerimizden biri, özümseyip
oraya transfer edebilecek ve üretimi yapabilecek o
üçgendeki tekni¤in flu anda d›fl›nda oldu¤umuzdan
dolay› bizim için baya¤› zor bir pazar. Baya¤› biliyoruz
bu ifli ama onun yerine Brezilya'ya gitmeyi tercih ederim.

Hem daha seksi, hem de fena bir nüfus yok.

Ali A⁄AO⁄LU

Düflünsenize Cüneyt Bey, her Çinli bir Mavi giyse, ne
olur?

Cüneyt YAVUZ

Hayalini kuruyoruz ama onun altyap›s› yok.
Olabilece¤iniz var, olamayaca¤›n›z var. Tercihler var.
Söylendi ama, ben de tekrar edeyim. Bu ifl bir yolculuk,
zarar› göze alman›z laz›m. Ben Rusya'da para
kazanm›yorum, bir müddet daha da kazanmayaca¤›m
ama bu bizim ifl plan›m›zda var. Bunu belli bir pazar
pay›na oturtana kadar yürütmemiz laz›m, o sabr›
göstermemiz laz›m. Çin deryas›nda flu halimizle
bo¤uluruz ama Rusya'da Türkiye modelimizi bildi¤imiz
için, yak›nl›¤› bildi¤imiz için, ifl ahlak›n› ve kültürünü
bildi¤imiz için, orada iyi bir iflletmeyle bu ifli
yapabilece¤imize inan›yoruz. Belli tercihleri de o
anlamda yapmak durumunday›z.

Ali A⁄AO⁄LU

Oray› siz stratejik görüyorsunuz.

Cüneyt YAVUZ

F›rsatlar var ve Rusya bizim için kesinlikle çok stratejik
pazarlardan bir tanesi.

Ali A⁄AO⁄LU

Güzel konufluyoruz, hofl konufluyoruz, iyi konufluyoruz
da bunlar›n hepsi baflar› hikâyesi de¤il. fiimdi oraya
gelelim, samimi olal›m, biraz da itiraf edelim. Bunlar›n
baz›lar›ndaki tökezlemeler ve bunlardan al›nan

derslerden yola ç›karak, yard›mc› olacak birtak›m
tecrübeler var. Hepsinde baflar›l› olundu¤unu
zannetmiyorum. Mesela lokalkültürle baflar›l› olma
meselesi de var. Çin kültürü, Do¤u kültürü gerçekten
farkl›. Asl›nda Türkiye olarak bizim yak›n oldu¤umuzu
düflünüyorum, özellikle misafirperverlik vs. konular›nda
birtak›m ortak noktalar›m›z var. O yüzden kendimizi
biraz daha Do¤u'ya yak›n kabul ediyorum ama
bakt›¤›n›zda ifl yapma biçiminde farkl› kültürlerde
ayakta durma meselesi var. Bir de bunlar›n baz›lar›
çal›flm›yor. Evdeki hesap çarfl›ya uymuyor, baz›
baflar›s›zl›klar da oluyor. Biraz da itiraflarda da
bulunal›m. Öteki türlü yald›zlarla süslüyoruz ama, flu
hal›n›n alt›ndakileri de ç›karal›m diyorum.

Ender YILMAZ

Çok somut olmuyor, de¤il mi? Mutlaka. Baflar›n›n
alt›nda mutlaka baflar›s›zl›klar da vard›r. Baflar›y› elde
etmek için mutlaka baflar›s›zl›klar da yaflars›n›z. Güzel
bir atasözü vard›r: “Baflar› bilgi, beceri ve tecrübenin
flansla bulufltu¤u noktad›r.” fians›n›z olacak. fians nedir
diye sorarsan›z, o çok baflka bir kavram. Bizim
baflar›s›zl›¤›m›z Rusya'da oldu. Orada ürünlerimizi
pazarlamak için ortak bir flirket kurmufltuk, daha önce
iyi referanslar› olan bir flirketti. Buradan kendi
eleman›m›z› ve ürünlerimizi gönderdik ve pazarlamaya
bafllad›k. Fuarlara kat›ld›k vs. ama kültür farkl›l›¤› var,
mentalite farkl›l›¤› var. Önce gitti¤iniz pazarlar› iyi
bilmeniz gerekiyor. Araflt›rd›k zannediyorsunuz ama o
insanlar› ancak çal›fl›rken tan›yorsunuz. Yerine yeni
insan gönderiyorsunuz, o da olmuyor. Biz yaklafl›k dört
sene filan dayanabildik. Pazarlama aç›s›ndan orada
montaj yapma noktas›na tafl›d›k ama bir türlü olmad›.
En sonunda oray› orta¤›m›za belirli bir süre içinde
devretmeye karar verdik, zaten bafltan anlaflmam›z da
oydu. Bu gitti¤imiz ülkelerde ve bölgelerde bizim
stratejik bir yap›lanmam›z. Oradaki ortaklar›m›za
“Sizinle X süre kadar bu flekilde çal›flaca¤›z, o süre
sonunda flartlar oluflursa buray› size devredece¤iz,”
diyoruz. Rusya'y› kapatmaya karar verdik, orta¤›m›z
devam etmek istedi, biz de ona devrettik. Halen daha
devam ediyor ama 31.12.2012'de sözleflmesini iptal
ediyoruz, çünkü yapamad›, olmad›, kendi de
beceremedi. fiimdi orada farkl› bir yap›lanmaya girdik.
Fuarlara kendimiz gidiyoruz ve daha baflar›l›
oldu¤umuzu hissediyorum. Farkl› kültürlerde, farkl›
anlay›fllarda o enternleri do¤ru yakalamak laz›m. Bir
de do¤ru zamanda do¤ru kifliyle çal›flmak laz›m.

Ali A⁄AO⁄LU

Mavi'de var m› baflar›s›zl›k? Asl›nda sadece baflar›s›zl›k
hikâyesi de aram›yorum. Mesela fluna dikkat etseydik
ya da flunu daha önceden bilebilseydik bunu yapmazd›k
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Cüneyt YAVUZ

Ben de nereden örnek vereyim diye düflünüyordum.
Elbette size ben de flu ülkeye flöyle gittik baflar›s›z
olduk, flöyle bir perakende açt›k baflar›s›z olduk
diyebilirim.

Ben nerede yavafllad›k veya nerede h›z kaybettik diye
düflündü¤üm zaman, çünkü hep ayn› tempoda ve
momentumda koflmak mümkün olmuyor dönem
dönem, ne zamanki flirketin iç dinamikleri, iç enerjisi
d›flar›da harcanacak enerjiyi yemeye bafll›yor, o zaman
yavafllad›¤›m›z› ve kaybetti¤imizi görüyorum. ‹ç
pazarlama faaliyetleri, departmanlar aras› pazarlama
faaliyetleri veya suçlu arama faaliyetleri ya da bir iflin
niye iyi gitmedi¤ini arama faaliyetleri, yani insan boyutu,
organizasyon ve ifl süreçlerindeki t›kan›kl›klar ve vizyon
kayb› bizi yavafllat›yor. Enerjinizi nereye harcarsan›z
oray› büyütüyorsunuz. ‹çerde pozisyon almay›
büyütürseniz, içerideki birtak›m imparatorluklar›,
departmanlar ya da kifliler aras› gündemleri büyütmeye
bafll›yorsunuz. Ne zaman ki içerideki süreçleri daha
derli toplu hale getirdik, ne zaman ki ifl ak›fl›n›,
organizasyon flemas›n›, ifl tan›mlar›n›, bayrak yar›fl›n›
(tasar›mda bafll›yor, üretime veriyor, kategori planl›yor,
perakende ma¤azaya giriyor, raftan d›flar› sat›l›yor,
müflteriden flikayet geliyor) bütün süreci 360 derece
ele ald›k ve daha büyük bakmaya bafllad›k, o zaman
havalanmaya bafllad›k. Çünkü 20 y›l bir perakendeci
olmak için u¤raflt›k. Asl›nda ona bak›yorum, herfley bir
anlamda ba¤›ms›z.

Bahsetmifltim, bir üretimden ve bir pantolondan
bafllayan yolculu¤un, 500 m2'de içinde 2000 tane ürün
olan, her ay yeni ürünlerin geldi¤i bir yere dönüflmesi
kolay olmam›fl. Benden önceki, 2008'den önceki süreçte
bunun aray›fllar› var ve Mavi zaten orada bir ara,
karanl›k demeyim ama sahnede daha az oldu¤u bir
dönem yafl›yor çünkü Türkiye bir yol ayr›m›na geliyor.
Bir yanda geliflen ekonomiyle beraber inan›lmaz bir
al›flverifl merkezi yat›r›m› var. Türkiye'deki belki
banliyölerin yerini alacak bir TOK‹ kentsel dönüflüm
ve toplu yerleflim al›flkanl›¤› ve bir ev, bir araba ve
haftasonu gidilen bir al›flverifl merkezi beraberinde biz
markalara da bir büyüme f›rsat› ç›k›yor. Çünkü k›s›tl›
bir apartman alt›, sokak perakendecili¤inden organize
bir perakendecilik f›rsat› var. Büyük bir yat›r›m cesareti,
vizyon cesareti istiyor ve Mavi o noktada kimlik olarak
asl›nda üretici bir flirket. Bir üretici flirket açt›¤›
perakendecilerde de baflar›s›z o noktada ve sürekli
içeride kimin hatal› oldu¤una dair bir tart›flma sürüyor.
Neyin eksik oldu¤u sorulmuyor, niye olmad›¤› sorusu
uzun bir süre kendi içimizde dönmüfl. Sonra resmin
d›fl›na ç›k›p “Biz çok iyi bir ürün yap›yoruz, dünyada
sat›yoruz hem de 200-250 dolara sat›yoruz, dünya
insanlar› Amerika'da, Almanya'da bu fiyatlar› bu ürüne
veriyor, Türkiye'de de veriyor. Neyi yanl›fl yap›yoruz?

Perakendecili¤i tan›mlay›p masaya yat›rmaman›z
gerekir,” dendi. 3-4 y›ld›r bunun üzerinde çok hararetli
çal›fl›yoruz.

Bir dönem, bir ma¤azaya gidip o günkü ciroyu
alabilirseniz, bir de hava durumunun sat›fllara etkisi
k›sm›n›n ötesine çok geçme kapasitemiz yoktu. Bugün
bir ma¤azaya kaç kifli giriyor, bu girenlerin kaç›na mal
sat›yoruz, kaç adet mal sat›yoruz, içeride metre kareye
düflen ürün cinsimiz ne, metre kare kârl›l›k oranlar›m›z›
nerede tutuyoruz, envanter dönüflüm oranlar›m›z neler,
kad›n-erkek müflteri portföyümüz nerede, kad›n-erkek
denim ve non-denim ürün da¤›l›m›m›z ne oranda
görebiliyoruz. En iyi satan ve en kötü satan›n arkas›na
müthifl bir ilim koyduk. Rakamlar konuflmaya
bafllay›nca, one-minute meeting'lerden ayl›k
toplant›lara kadar düzenler kurunca baya¤› bir dönüflüm
oldu ve flu anda havaland›k.

Özetle iç pazarlama faaliyetleri ivmeyi geri çekiyor,
dolay›s›yla iç pazarlama faaliyetleri d›fl pazarlama
faaliyetlerinden düflük olmal›. fiirketin içi akmal›, “Ben
bakt›m, sizi anlad›m,” olmal›, ne yap›laca¤› bilinmeli
ve herkesin ifl tan›m› gitmeli. Bunu yakalad›k m›, müthifl
bir dans, müthifl bir folklör. Ama ne zaman içeride bir
t›kanma var, o ifl süreçleri ve organizasyon aks›yor, o
zaman bu durum son müflteriye kadar yans›yor. Ben
ekibime hep onu söylerim . Bugün de ç›k›nca y›lbafl›
yeme¤ine gidiyoruz, 'Bir insan bin aile' toplanaca¤›z.
Kar-k›fla ra¤men inflallah var›yorlard›r, 21. y›l›m›z›
kutlayaca¤›z. Bizim merkez ofisimizde 300 kadar kifliyiz,
biz mutluysak Van da mutlu, Van'daki müflteri de mutlu,
çünkü oradaki k›lcal damarlara kadar uzuyor bu. Biz
burada mutsuzsak, belki oradaki müflteri de mutsuz
oluyor. Haz›r k›yamet olmadan flu ifli bir yapal›m dedik.
Hay›rl›s›yla bu akflam 21. y›l›m›z› kutlayaca¤›z.

Ali A⁄AO⁄LU

Mutlu y›lar diyelim. Bozkurt Bey, sizin bu konuda bizimle
paylaflaca¤›n›z fleyler var gibi bir hisse kap›ld›m ben.

Büyükelçi Bozkurt ARAN

Çok k›sa bir fley söyleyece¤im. Tahran'da Büyükelçi
iken  Türkiye'nin en naml› firmalar›ndan birisinin orada
bir ortakl›¤› vard› ve ortakl›¤› neredeyse Türkiye'deki
büyüklü¤ünün üçte birine ulaflm›flt›. Fakat ondan sonra
baz› hukuki sorunlar vs. yaflad›lar. Ciddi zararlar söz
konusu oldu. Belki tek konuya saplanm›fl gibi bir
görüntü veriyorum ama, bütün bu ifllerde hukuk ve
kurallara çok dikkat edilmesi laz›m. Onu ihmal etmeyip,
“Oras› kapal›ysa Burkina Faso'dan geçelim veya
Özbekistan de¤il de Tacikistan'dan oraya gidelim,” gibi
yollar› benimsemek uzun vadede hep s›k›nt› yarat›yor.
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Lütfen kendinize haks›zl›k etmeyin. Biz sizi bu bilgi
birikimlerinizden faydalanmak için davet ettik. Biraz
diplomatik bir dille konufluyorsunuz, anl›yorum, çok
naziksiniz. Ben sözü Ülker'e b›rakay›m.

Cemal Ertan AK‹fi

Y›ld›z Holding ve Ülker olarak, gerek yat›r›m anlam›nda,
gerek klasik anlamda pazardaki mevcudiyet aç›s›ndan
çok baflar›l› olmayan hikâyelerimiz de var. Bunu dört
ana madde olarak düflünüyorum. Bir tanesi, iflin
oportunistik f›rsat cazibesine kap›lmadan stratejik
uygunluk olup olmad›¤›na iyi bakmak. Bazen sizin ifl
haritan›zda olmayan bir f›rsat ç›k›yor karfl›n›za ve buna
kap›labiliyorsunuz. Tamam esnek olal›m ama esnek
olurken de o filtreyi koyal›m. Bu benim stratejime
uyuyor mu, uymuyor mu? E¤er bu benim stratejime
uymuyorsa, bugünün f›rsat› yar›n benim ayak ba¤›m
oluyor. ‹kincisi, sizlerin de bahsetti¤i gibi, gerek yat›r›m
anlam›nda gerekse distribütör anlam›nda do¤ru ifl
orta¤› çok kritik bir seçim. Bizim yaflad›¤›m›z yat›r›m
s›k›nt›lar›ndan edindi¤imiz en büyük tecrübe bu oldu.
Çok güzel örnekleri de var, kötü sonuçlanan örnekleri
de. Bu anlamda do¤ru ifl orta¤› çok çok kritik. Üçüncüsü,
benim yar›m hamilelik sendromu dedi¤im durum. Yar›m
hamile olunmaz, ya hamilesiniz ya de¤ilsiniz. Bir ifle
girdi¤iniz zaman, kurum olarak kaynaklar›n›zla gereken
ad›mlar› atmal›s›n›z, yar›m ad›m ileri bir ad›m geri
yapmaman›z gerekir. Sonuncu madde de, bir taraftan
bunun devam› olan bir husus. Az önce de¤iflik ifl
kültürlerinden bahsettik… Sizin e¤er de¤erler
flemsiyenizin alt›na giriyorsa o kültürlere adapte
olman›n birçok yolu var ve bunlar›n biri de do¤ru insan
kayna¤›. Bu, gerek bünyenizde kendinizden
yetifltirdi¤iniz insan kaynaklar› - bu kültürlere adapte
olabilecek insan kaynaklar›n› Türkiye'de bulmak
oldukça mümkün art›k - gerek bulundu¤unuz
ülkelerden kendi bünyenize entegre edece¤iniz insan
kayna¤› yoluyla olacakt›r.

Belki çok k›sa ve öz oldu ama ben konuyu bu dört ana
bafll›kta toparl›yorum. Edindi¤im tecrübelere
bakt›¤›mda bu dört ana husus hakikaten baflar›n›n
çizgisini belirliyor.

Ali A⁄AO⁄LU

Biz bunlar› do¤ru saptamad›¤›m›z takdirde yar› yolda;
yar›m hamilelik gibi, vazgeçelim gibi bir durum olursa;
bafl›m›z belaya girebilir diyorsunuz. Ben anlad›m! Bu
noktalardan dolay› bafl›n›z belaya girdi ama siz siz olun
bunlara dikkat edin hissesiydi bu. Teflekkür ederiz.

D›flar›yla baya¤› bir u¤raflt›k ama sonuçta buras›
‹stanbul Sanayi Odas› ve biz ‹stanbul sanayini pek fazla
konuflmad›k gibi görünüyor. Biraz da oraya de¤inelim
istiyorum, çünkü kentsel dönüflüm ve geliflim, ‹stanbul
sanayinin flehir içinde kalan k›sm›n› art›k pek içeride
bar›nd›rmak istemiyor. Bunun da beraberinde getirece¤i
birtak›m zorluklar, birtak›m f›rsatlar, birtak›m
maliyetler var. Ben burada Bozkurt Bey'i d›fl›nda
tutuyorum ama iflin içinde olanlar aras›ndan Erdal
Bey'den bafllayarak konu hakk›ndaki görüfllerinizi
alal›m. Ne yapt›n›z siz, içeride ve d›flar›da durumunuz
nedir? San›yorum siz de ‹stanbul d›fl›na ç›kt›n›z ve onun
da birtak›m sorunlar›, avantajlar› ve dezavantajlar› var
galiba.

Ender YILMAZ

Bizim yolculu¤umuz 1958'de Perflembe pazar›nda
bafll›yor. Tam flehrin içindeyiz ve o zaman baflka sanayi
yok zaten, kendi yapt›¤›n›z torna tezgah›n›zla
bafll›yorsunuz. 1970'te Bayrampafla'ya geçtik, 1987'de
Beylikdüzü K›raç'a geçtik. Bu gitti¤imiz yerlerde hiç
kimse yoktu, özellikle K›raç ayçiçek tarlalar›yla doluydu.
‹nflaat› yaparken, 1986'da bitirme dönemlerimizde çok
kar ya¤m›flt›, jandarma çal›flan ustalara helikopterle
ekmek att›. Böyle bir yerdeydik. Bugün TÜYAP'›n oldu¤u
yeri hepiniz biliyorsunuzdur tahmin ediyorum. Kap›
karakolu vard›, asker durdururdu bizi, nereye gitti¤imizi
sorard›, iflyerine gitti¤imizi söyleyince b›rak›rd› da öyle
geçerdik. Buralara gitmek için cesaret gerekiyordu.
Bir öyle öngördük, ihtiyaçlar›m›z vard› çünkü. Temel
prensip, bir yerden bir yere tafl›nman›z için önce
ihtiyac›n›z›n, cesaretinizin ve öngörülerinizin olmas›.
Buras› bitti ve flimdi yeni bir maceraya bafllad›k.
Çerkezköy'de 2008'de yeni bir fabrikaya bafllad›k ve
oraya geçmek zorunda hissediyoruz kendimizi.

2 y›l önce ‹stanbul büyükflehir Belediyesi 1/100.000'lik
imar planlar› yay›nlad›. Bu plan çerçevesinde bizim
bulundu¤umuz bölge sanayi bölgesidir, 80'li y›llarda
ilan edilmifl, sanayi sicil belgelerinizi alm›fls›n›z, bir
sürü insan çal›flt›r›yorsunuz. Birileri masa bafl›nda plan
yapt›lar ve bulundu¤umuz bölgedeki 27 fabrikay› yeflil
alan ilan ettiler bir gecede. Bunlar›n içerisinde çok
büyük kurulufllar var. Hesaplad›k, 8 bin çal›flan var, 10
milyon dolar civar›nda bir ciroya sahip ve di¤er katma
de¤erler, ihracatlar vs. var. Müracaatlar›m›z› yapt›k.
Bizim yeflil alan oldu¤umuzu söylediler ama “Burada
çal›flabilirsiniz,” dediler. Tuhaf bir durum var. “Ama
bir ilave yapamazs›n›z,” dediler. Bankadan kredi alacak
olsan›z, nas›l alacaks›n›z? Çünkü gayrimenkulu
y›kt›¤›n›z anda hiçbir fley yapamazs›n›z. Sonra bir sürü
itirazlar, ‹stanbul Sanayi Odas›'n›n giriflimleri vs.
sonucunda düzeldi gibi gözüküyor flu anda. Ama biz
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zaten önlemimizi alm›flt›k, Çerkezköy'de yeni bir fabrika
kurmufltuk ama bu bizim için öngörüydü ve öngörmeyen
bir sürü sanayici arkadafl›m›z var.

Türkiye'de maalesef yar›n sabah kalkt›¤›n›zda ne
olaca¤›n› bilemezsiniz. En büyük tezatlardan bir tanesi
de, özellikle yönetimlerin, merkezi yönetimlerin
yat›r›mlar konusunda “OSB'lerin içerisinde olursan›z
size %5 daha avantaj sa¤l›yoruz,” demeleri. Çok büyük
tezat. Yan taraf›n› sanayi bölgesi ilan etmiflsiniz, ›slah
sanayi bölgesi diyorsunuz, sanayi bölgesi diyorsunuz,
sonra öbür tarafta bir kümelenme. 100-200 firmay› bir
araya getiriyorsunuz, sonra da %5 verdi¤inizi
söylüyorsunuz. fiahsi görüflümü söylüyorum. Yurtd›fl›na,
sanayi bölgelerine giden birçok arkadafl›m›z görmüfltür,
özellikle Almanya'da her köyde 3-5 fabrika var ve
aralar›n› 5-10 kilometre mesafelerle bölmüfller ve
sanayiyi rahatlatm›fllar. Biz de maalesef ayn› noktaya
birbiriyle hiç alakas› olmayan firmalar› topluyoruz,
ondan sonra da ne o sanayi yap›yoruz, bir de getirip
ekstradan %5 veriyoruz. Böyle bir tezat ancak bizim
gibi ülkelerde oluyor. Ama maalesef kendimizi korumak
için ve d›flar›da yerimiz oldu¤u halde biz de tercihimizi
OSB içinde yapt›k. Kendinizi korumaya almak
zorundas›n›z. Türkiye'de flehircilik planlar›m›z›
oluflturamad›¤›m›z için, ki bu bütün iller için geçerli,
böyle bir s›k›nt› var.

Mesela ‹stanbul Sanayi Odas›'ndan birçok arkadafl›m›n
fabrikas› ‹stanbul'un d›fl›nda, burada merkez ofisleri
var, onunla idare ediyorlar. Burada ‹stanbul'u tek bafl›na
‹stanbul Sanayi Odas› diye görmemek gerekir diye
düflünüyorum. ‹stanbul çünkü art›k çok büyük. Komflu
flehirlerimiz art›k ‹stanbul'un bir ilçesi gibi oldu.
Çerkezköy Tekirda¤'a ba¤l› ama ‹stanbul'un bir ilçesi
gibi, her gün gidip geliyoruz. Kocaeli ayn›, Bursa deseniz
ayn›. Di¤er illeri ben ‹stanbul'un bir ilçesi gibi
görüyorum. ‹stanbul'u Marmara bölgesinin tamam›
gibi kabul etmek gerek. Burada bulunanlar ‹stanbul
Sanayi Odas› de¤il asl›nda, ben Çerkezköy'deyim, Mavi
Çerkezköy'de, Ülker her yerde ama hepimiz ‹stanbul
Sanayi Odas›'n› temsil ediyoruz. Böyle de enteresan
bir durum var. ‹stanbul Sanayi Odas› her yerde var.
fiehircilikle ilgili s›k›nt›lar› böyle görüyorum ben.

Bizim oradaki yat›r›mlar›m›zdan da bahsedeyim. Biz
yeni fabrikam›zda verimli enerjili elektrik motorlar›
üretiyoruz. fiu anda yeni bir tasar›m yapt›k. Döküm
fabrikam›z var ve arkas›ndan gelecek en önemli
yat›r›m›m›z rüzgâr tribünleri. fiu anda Türkiye'de rüzgâr
tribünleri yat›r›m› yok henüz. Bu konuda yaklafl›k 8-10
y›ld›r bir araflt›rma yap›yoruz ve know-how alma
noktas›na geldik. Altyap›s›n›n ve insan kaynaklar›n›n
oluflmas› gerekiyor ve bulundu¤unuz bölgede lokasyon
seçerken de buna çok dikkat etmek gerekiyor.
Çerkezköy'ü seçmemizin temel prensiplerinden birisi
de çal›flan elemanlar›m›z› daha kolay tafl›yabilmekti.

fiu anda flehirden tafl›yabiliyoruz. Gitti¤iniz yerde
insanlar› tutma, bar›nd›rma flans›n›z çok zay›f.

Son bir örnek vermek istiyorum. Ayd›n'da bir müflterim
var. Biliyorsunuz Ayd›n, ‹zmir'e 45 dakika. “Burada
mühendis çal›flt›rma flans›m hiç yok,” diyor. “Nas›l
olur? Ayd›n çok geliflmifl bir yer ve ‹zmir çok yak›n. Her
gün bile ifle gidip gelebilir.” Maksimum bir y›l
tutabildi¤ini, bir y›l sonra mutlaka ‹zmir'de ya da baflka
bir yerde daha düflük maaflla kendisine ifl buldu¤unu
söylüyor. Sadece insanlara ifl vermek yetmiyor, onlar›n
kültürel ihtiyaçlar›, çocuklar›n›n e¤itimi vs. hepsinin
buluflmas› gerekiyor. O nedenle yat›r›m yap›lacak yeri
seçerken, ifl kolunuza göre hangi lokasyonda ifl
yapaca¤›n›z çok önemli.

Ali A⁄AO⁄LU

Çal›flanlar›n sosyal çevrelerini oluflturmak da gerçekten
çok önemli. Bu konuda asl›nda Mavi'yi de k›saca
dinleyelim istiyorum. Mutlaka onlar›n da tecrübeleri
vard›r bu d›flar› tafl›nma konusunda. Siz de d›flar›
ç›kt›n›z!

Cüneyt YAVUZ

Asl›nda söylenenlere çok bir ilavem yok. Bizim de hem
Çerkezköy'de hem de Bayrampafla'da fabrikam›z var.
‹ki flirketiz biz, Mavi Giyim perakendeye bak›yor, ben
de onun genel müdürüyüm ama içinde bulundu¤umuz
Mavi'ye ve di¤er markalara üretim yapan fabrikam›z
Erak'›n merkez ofisi Bayrampafla'da, fabrikan›n kendisi
de, ifltirakimiz Çerkezköy'de. Çerkezköy'den de bu
arada memnunuz. Çal›flan, iflçi, yap›, altyap› anlam›nda
fabrikam›z›n oldu¤u yer iyi bir yer. Ancak ‹stanbul'a ne
kadar yüklenildi¤i, nereye kadar daha yüklenilecek,
herfley ‹stanbul'a ne kadar daha getirilmeye çal›fl›lacak
gibi konular›n tabii daha kapsaml› ve uzun süre
konuflulmas› gerekiyor. Müthifl bir emlak yat›r›m› da
var. Bir dönüflüm de var ama gidemedi¤iniz bir yol da
var. Kapasite planlamas› nas›l yap›lacak? Ç›k›p evden
bir yere gidemedi¤imiz gün mü akl›m›z bafl›m›za
gelecek? Onu merak ediyorum tabii. ‹flte flimdi kar
ya¤›yor, hepimiz nas›l gidece¤imizi düflünüyoruz. Bir
plan yapmam›z laz›m, eve ulaflmak için bir stratejimiz
var.
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Ben küçücük “Maslak nüfusunda kay›tl› birisi olarak”
traf ik meselesini  gerçekten anlam›yorum.
Yan›lm›yorsam 2002'den beri Maslak'ta alt›nc› ofisi
de¤ifltiriyorum. Maslak sürekli olarak yükseliyor, yol
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hep ayn›, hakikaten anlam›yorum. Ben çözümü buldum,
geliyorum, arabay› ofisin otopark›na b›rak›yorum,
sadece metro hatt›yla nereye gidilebiliyorsa oraya
gidiyorum. Onun d›fl›nda hiçbir yere gitmiyorum. Sadece
hafta sonlar›nda becerebilirsem gidiyorum.

Siz Türkiye'yi, ‹stanbul'u b›rakt›n›z, dünyaya ç›kt›n›z,
fabrikalar› toptan tafl›d›n›z.

Cemal Ertan AK‹fi

Tafl›ma de¤il de daha çok yat›r›m olarak ele al›yorum.
Ciddi yurtd›fl› yat›r›mlar›m›z sürüyor. Bunu yaparken
de ürünü satt›¤›n›z yerde üretebilmek önemli. Bir de
yat›r›m stratejinizi belirlerken katma de¤eri daha düflük
olan ürünlerin yat›r›m›n› pazara yak›n yerlerde
yap›yoruz. Katma de¤eri daha yüksek ürünlerimizi,
mesela çikolatay› halen Türkiye'den ihraç ediyoruz.
Pötibör üretimimizde hem Suudi Arabistan'a hem
M›s›r'a yapt›¤›m›z yeni hat yat›r›mlar›yla buradaki yükü
azaltm›fl olduk. Gerek iç pazar gerek yurtd›fl›ndaki
büyümemize bakt›¤›m›zda, Türkiye'deki ihracat
hacmimiz azalm›yor belki ama ürün kar›fl›m› de¤ifliyor,
düflük katma de¤erli ürünlerden çok daha yüksek
katma de¤erli ürünlere geçifl yap›yoruz.
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Bu da al›nmas› gereken derslerden bir tanesi.

Soru ve Katk›lar

Soru

‹lk sorum Cüneyt Bey'e. Reklamlar olmasayd›, bu kadar
h›zl› bir tan›t›m ve verimli bir sonuç al›p satabilir
miydiniz, diyecektim. San›yorum reklamlar› belirlerken
koyduklar› kriterler de bu üçgen formülün içinde yer
al›yor diye düflünüyorum. Kendisinin diyece¤i varsa
yine de memnun olurum.

‹kinci sorum Ender Bey'e olacak. Sürdürülebilir kalite
konusunda araflt›rma mutlaka yap›yorlar. Ürünlerini
çelik malzemeyle yapt›klar›n› düflünüyorum. Sfero çelik
belki önplanda ya da baflka bir malzeme. Son y›llarda
Japonlar›n buldu¤u bir seramik türü var ki makine
parças› olarak kullan›l›yor, yüksek düzeyde ›s›ya ve
sürtünmeye son derece dayan›kl›. Japonlar bunu
b›çakta, makasta, makina parças›nda kullan›yorlar.
Redüktörlerinizde bu malzemenin üretim de¤eri olabilir
mi? Yenilik aç›s›ndan, redüktörlerin geliflmesi hiç de
kolay bir fley de¤il. Ne türlü yenili¤e do¤ru gidiyorsunuz?
Böyle bir malzemenin kullan›lmas› söz konusu olabilir
mi?

Ender YILMAZ

Diflli kutular› konusunda çok uzun sürelerdir çal›flmalar
var. Belki belli bir zaman sonra redüktörler ömürlerini
dolduracaklard›r. Bununla ilgili sürücüler yap›ld›, devir
ayarlay›c›lar vs. yap›ld› ama diflli kutular›n›n,
flanz›manlar›n yerini henüz daha baflka bir fley
dolduramad›. Daha önce de poliyemit malzemelerle
birtak›m diflliler denendi, seramik malzemelerle
denendi ama bizim yapt›¤›m›z endüstriyel diflli
kutular›nda flu özellik var: Karbonu az olan malzemeler
kullanabilirsiniz. Çünkü karbonunun az olmas› demek
çeli¤e su vermeniz anlam›na gelir ve çeli¤i belli oranda
sertlefltiremezseniz o zaman problem yaflars›n›z. fiu
anda uzay sanayine bile diflli yapabilecek teknolojiye
sahibiz. Diflliler birbirine sürtünmemek zorundad›r ve
bunu mikron baz›nda, çok ince hassasiyetle yapman›z
gerekiyor. Aralar›nda ya¤ molekülleri oluflur ve ya¤
molekülleri üzerinde sürekli dönerler. E¤er sürtünme
varsa, bilin ki hem ses hem de ömürden kaybedersiniz.
Bu nedenle çok hassast›r diflli kutular› ve çok yüksek
teknoloji ve yüksek kaliteli malzeme isterler. Araban›zda
belli ömürlerde ya¤ kullan›rs›n›z, bunun sebebi ya¤
moleküllerinin parçalanmas›, sürtünmenin bafllamas›
ve araban›z›n yavafl yavafl problem ç›kartmas›d›r.
Difllilerde de ayn› sistem vard›r ve mukavemet
konusunda çeli¤e belli bir derinli¤e, belli bir rokvele
kadar su vermeniz gerekiyor. Biz buna 60-62 rokvel
deriz. Derinli¤e su verebilecek en iyi malzeme de flu
anda bütün araflt›rmalar›n neticesinde 8600 semente
çeli¤idir.

Cüneyt YAVUZ

Tabii ki reklam bizim için vazgeçilmez ve biz kesintisiz
müflteri iletiflimine inanan bir flirketiz. Bafllang›ç
noktam›z› da “Çok oluyoruz” reklam› oluflturuyor fakat
Mavi'yi Mavi yapan tek bafl›na bir reklam m›d›r derseniz,
onu az önce anlatt›¤›m üçgenin içine ve etraf›na
kuraca¤›n›z müflteri iliflkisine dayand›rman›z gerekir.
Bugün 3 milyonun üzerinde CRM kartl› müflterimiz var,
yani müflterilerimizi çok iyi tan›yoruz. 800 binin üzerinde
facebook takipçimiz var. Hiçbirine kampanya yapmadan
Mavi takipçisi yapm›fl durumday›z. Bu 800 bin ile denim
dal›nda dünyan›n en çok facebook takipçisi olan yedinci
markas›y›z. Takip edilme oran›nda ilk bir veya iki
numaral› markay›z yani iletiflim halindeyiz. O yüzden
tüketici bize ne zaman geliyor, kim ne istiyor biliyoruz.
K›vanc'› bulup reklam yapm›yoruz, reklam serisini
belirleyip K›vanç'› buluyoruz, çünkü sorular bazen
cahilce geliyor-yanl›fl anlamay›n-“Eee, Adriana ifle
yarad› m›?” gibi. Adriana ifle yaram›yor, Adriana ile
vermek istedi¤imiz mesaj yerine ulafl›yor. Çok büyük
ünlü katliam› da yaflanabiliyor Türkiye'de. Mesele
ünlüyle çözülebilecek kadar kolay olsayd›, birkaç ünlüyü
koyard›n›z herkes marka olurdu diyorum.
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Soru

Ertan Bey ve Cüneyt Bey'e sorum olacak. Godiva'y›
sat›n ald›ktan sonra marka alg›s›nda bir de¤ifliklik
yapt›n›z m›, yapmay› düflünüyor musunuz? Mavi
Amerikan pazar›na girdi¤inde “Çok oldu bu Mavi” deyip
karfl› atak yapan oldu mu?

Cemal Ertan AK‹fi

Godiva'n›n marka alg›s›nda herhangi bir de¤ifliklik
yap›lmad›, yap›lmas› da ciddi anlamda düflünülmüyor.
Zaten  Godiva'n›n marka alg›s› süper lüks, süper
premium kategorisinde. Bunu daha geniflletme
imkân›n› inceliyoruz, araflt›r›yoruz ama Godiva'n›n
marka alg›s› süper premium olarak devam edecek.

Cüneyt YAVUZ

Mavi Amerika'ya girdi¤i zaman, Amerika'daki pazar
konumland›rmas›n› piramidin üst taraf›na yani kârl› ve
yüksek fiyatl› olabilecek moda taraf›na segmente etti,
onu da sürdürüyoruz. Biz o tarihlerde 60-70 dolar fiyat
band›na sat›yorduk, büyük fiyat band›na giriyordu,
bugünlerde 130-140 dolar band›na sat›yoruz. Bir ikinci
markam›z var, onu 250-300 dolar band›nda sat›yoruz.
Ortakl›k içinde oldu¤umuz bir baflka markam›z var,
onun da baflka bir konumland›rmas› var. Bu anlamda
bugünün denim konumunda J-Brand, Seven, Citizen'›n
girdi¤i pazar segmentine girdik ve orada kendimizi
gösterdik. Asl›nda orada de¤ifltirmek istedi¤imiz
denklem, tek ürünle kahraman olma süreklili¤iniz
k›s›tl› ve güdük olabiliyor. Belli bir yerde y›ld›z olduk
ama belli bir yerde varl›¤›m›z› sürdürmekle beraber o
tarihlerde satt›¤›m›z 3-4 milyon blue jean'i bugün
satmakta zorlan›yoruz çünkü yenilenen ve department
store'larda ihtiyaç duyulan yeni satar, yeni bir denim
markas› gelir konsepti var. O yüzden bizim,
konuflmam›n bafl›nda da anlatt›m, h›zl› bir dönüflümle
Mavi'nin iyi bilinen markas›n›n yan›nda denim
perakendecili¤ini, moda perakendecili¤ini katma
zorunlulu¤umuz var.
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C. Tan›l KÜÇÜK

‹stanbul Sanayi Odas› Yönetim Kurulu Baflkan›

Say›n konuklar, Kongremize yurtd›fl›ndan ve
yurtd›fl›ndan kat›lan çok de¤erli konuflmac›lar, k›ymetli
bas›n mensuplar›;

Sürdürülebilir Rekabet Gücü, Bölgesel Üretim, Küresel
Güç temal› 11. Sanayi Kongremiz ve ‹novasyon
Sergimizin sonuna geldik.

Birlikte geçirdi¤imiz bu iki günde de¤erli konuk
konuflmac›lar›m›z›  ve çok de¤erl i  oturum
konuflmac›lar›m›z› dinleme imkân› bulduk, görüfllerinden
faydaland›k. Bilgi ve deneyimlerini bizlerle paylaflan tüm
konuflmac›lar›m›za teflekkür ediyoruz.

De¤erli konuklar,

11. Kongremizde Bölgesel Üretim, Küresel Güç
temas›n› ele ald›k. Bunu yaparken öncelikle uluslararas›
karfl›laflt›rmalar ›fl›¤›nda üretimde hangi noktada
oldu¤umuza bakt›k.

Daha güçlü bir sanayi ve üretim yap›s› için, daha yüksek
bir rekabet gücü için neler yap›lmas› gerekti¤ini,
nerelerde eksiklerimiz oldu¤unu ve bunlar› nas›l
giderebilece¤imizi konufltuk.

Uzun süredir küresel rekabet mücadelesinin içinde
olan Türk sanayi, Türk flirketleri önemli bir deneyim
ve birikim edindiler ama flimdi hedef, daha  ileriye
gidebilmek,   ülkemizin avantajl› co¤rafi konumundan,
genifl ticari ve kültürel hinterland›ndan daha iyi
faydalanabilmek…

Görüyoruz ki daha büyük hedefler için küresel pazarlara
aç›l›rken, öncelikle dünyan›n nereye gitti¤ini anlamaya,
global trendleri iyi analiz etmeye çal›flmam›z gerekiyor.

Deyim yerindeyse aç›laca¤›m›z okyanuslardaki hava
durumu hakk›nda bilgilenmek ve rotam›z› ona göre
tayin etmek, haz›rl›klar›m›z› ona göre yapmak gerekiyor.

Kongremiz kapsam›ndaki her iki konuk konuflmac›m›z
da dünyadaki büyük resme, global trendlere yo¤unlaflan
son derece faydal› ve ufuk aç›c› sunumlar yapt›lar.

Küresel vizyonumuza önemli katk›larda bulundular,
kendilerine teflekkür ediyoruz.

Kongremizin program›n› haz›rlarken “baflar›l› bir
uygulama örne¤i yüzlerce teoriden daha etkili olabilir”
gerçe¤inden hareket ederek, bölgesel üretimi baflar›yla
hayata geçiren firma örneklerine özellikle yer vermek
istemifl, onlar›n deneyim ve baflar›lar›n›n di¤er
firmalar›m›z için de ikna edici olaca¤›n›, örnek olaca¤›n›
düflünmüfltük.

Gerçekten de konuflmac›lar›m›z, yola nas›l ç›kt›klar›n›,
karfl›laflt›klar› sorunlar›, ürettikleri çözümleri ve
ulaflt›klar› noktay› büyük bir aç›k yüreklilikle ortaya
koyarak, örnek oldular. Bölgesel üretim hedefine
yönelik çok k›ymetli, son derece yol gösterici bilgi ve
deneyimlerini bizlerle paylaflt›lar. Bölgesel ve küresel
hedefleri olan flirketlerimiz, deyim yerindeyse bir çeflit
rehberlik yapt›lar, cesaret verdiler.

Konuflmac›lar›m›z›n ifadelerinden, pazarlar ve tüketici
profili giderek birbirine benzese de, baflar› için gidilen
ülkedeki yerel tüketicinin taleplerini, zevklerini, al›m
gücünü dikkate almak, ihtiyaçlar›na kulak vermek ve
ürünleri ona göre çeflitlendirmek gerekti¤ini anlad›k.

Gidilen ülkede ortaklar, yerel liderler, yerel tak›mlar
oluflturabilmenin, yerel pazara uyum sa¤laman›n
önemini gördük.

Personel yap›s›, konuflma dili gibi, belki ilk anda
akl›m›za gelmeyen ama pratikte büyük önem tafl›yan
konularda politikalar üretmek, çözümler gelifltirmek
gerekti¤ini fark ettik.

Küresel rekabet gücü için, sosyal sorumluluk, çevre
ve sürdürülebilirlik gibi küresel tüketici hassasiyetlerine
uygun üretim zorunlulu¤unu bir kez daha hat›rlad›k.

‹yi ticari istihbarat›n, iyi dünya analizine dayal› sa¤lam
bir d›fl ticaret politikas›n›n gidece¤imiz ülkeleri do¤ru
tespit etmekte ne kadar önem tafl›d›¤›n› teyit ettik.

Birçok risk üstlenmek pahas›na, zaman, emek ve
maliyet pahas›na elde edilmifl bu k›ymetli deneyimleri
bizlerle paylaflan k›ymetli konuflmac›lar›m›za içtenlikle
teflekkür ediyoruz.

Daha önceki kongrelerimizde oldu¤u gibi, 11.
Kongremizde de Ar-Ge ve inovasyon yine en çok
gönderme yap›lan konular olarak karfl›m›za ç›kt›.
Konuflmac›lar›m›z Ar-Ge ve inovasyonu, gidilen
ülkelerdeki yerel ihtiyaçlara cevap vermek boyutuyla
da gündeme getirdiler.

De¤erli konuklar,

Bölgesel üretim, küresel güç vizyonu haz›rl›k
gerektiriyor. fiunu hat›rlatmak isterim ki, f›rsatlar
haz›rl›kla flans›n kesiflti¤i köfle bafl›nda ortaya ç›karm›fl
ki, haz›rl›klar›n›n en önemlisinin fikri haz›rl›k oldu¤u
kuflkusuzdur.

Einstein'›n “önyarg›lar› k›rmak atom çekirde¤ini
parçalamaktan zordur,” sözünü düflündü¤ümüzde fikri
haz›rl›¤›n, zihinlerde yeni fikir ve anlay›fllara yer
açabilmenin önemi ve zorlu¤u daha iyi görülecektir.

Bizler, en bafl›ndan itibaren tüm kongrelerimizde,
sanayicilerimizin var olma mücadelesi verdikleri
küresel rekabet flartlar›n› daha yak›ndan tan›malar›na
yard›mc› olabilmeyi hedefledik.
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Küresel ekonominin giderek karmafl›klaflan, hiper
rekabet ortam›ndaki f›rsat ve tehditleri tespit
etmelerine, bu tespitler do¤rultusunda zihinlerde yeni
fikir ve vizyonlara yer aç›lmas›na katk›da bulunabilmeyi
amaçlad›k.

11. Kongremizde de,  amac›m›z, hedefimiz yine buydu.

Deryadaki bir damla kadar bile katk›m›z olduysa ne
mutlu bizlere diyor, bu duygu ve düflüncelerle sözlerimi
bitirirken, tüm konuflmac›lar›m›za, oturum
baflkanlar›m›za ve iki gün boyunca bizlerle birlikte olan
siz de¤erli kat›l›mc›lara Kongremize gösterdi¤iniz ilgi
için teflekkür ediyoruz.

‹novasyon Sergimiz kapsam›nda bizimle birlikte olan
firmalar›m›za, Kongremizin içeri¤inin genifl kitlelere
ulaflmas›n› sa¤layan k›ymetli bas›n mensuplar›m›za
ilgi ve katk›lar› için teflekkür ediyoruz.

Kongremizin gerçekleflmesine imkân tan›yan program
komitemize, stratejik orta¤›m›za, sponsorlar›m›za,
Kongremizin organizasyon ve haz›rl›k çal›flmalar›na
emek veren Odam›z çal›flanlar›na teflekkür ediyor ve
gelecek Kongremizde buluflabilmek dile¤iyle Yönetim
Kurulumuz ad›na sizleri sayg›yla selaml›yorum.



‹NOVASYON SERG‹S‹

B‹LG‹

F‹K‹R VE PROJE

‹NOVASYON
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‹SO 11. Sanayi Kongresi süresince gerçeklefltirilmifl olan ‹novasyon Sergisi’nde, sanayi kuruluflları, üniversiteler

ve arafltırma kurumlarının yenilikçi ürün ve sonuçlanmıfl projeleri ile inovasyonun finansmanına aracılık eden

destek hizmetleri bir araya gelmifltir. Firmalar ve kurumlar, sergiye konu ürün veya sonuçlanmıfl projelerini

“Bilgi”, “Fikir ve Proje” ve “‹novasyon” tematik alanlarında yer alan standlarda sergilemifllerdir.

Bu tematik alanlar; bilim ve teknoloji alanında Türkiye ve yurtdıflında üretilmifl en güncel bilgi ve uzmanlı¤ın

paylaflıldı¤ı oturumların, bilgi standlarının ve inovasyon destek hizmetlerinin bulundu¤u “Bilgi”; üniversite ve

arafltırma kurumlarının, sanayide uygulanabilir, sonuçlanmıfl projelerinin ve yenilikçilik yarıflmalarında dereceye

giren çalıflmaların sergilendi¤i “Fikir ve Proje”; pazara sunulmufl olan veya üretilmek üzere prototip aflamasında

bulunan yenilikçi ürün ve inovasyonun finansmanına aracılık eden kuruluflların yer aldı¤ı “‹novasyon” bölümleri

olarak yapılandırılmıfltır.

Bugüne kadar 3 defa gerçeklefltirilen ve 121 kurum ve kuruluflun 295 proje ile ifltirak etti¤i ‹novasyon Sergisi’nde

bu sene “Bilgi” tematik alanında 13 adet, “Fikir ve Proje” tematik alanında 13 adet ve “‹novasyon” tematik alanında

11 adet olmak üzere toplam 37 adet kurum ve kurulufl 96 proje ile katılım sa¤lamıfltır.

“Bilgi” tematik alanında yer alan olan kurum ve kurulufllar;

• Eskiflehir Sanayi Odası

• ‹TÜ Arı Teknokent

• KOB‹ Giriflim Sermayesi Yatırım Ortaklı¤ı

• Küçük ve Orta Ölçekli ‹flletmeleri Gelifltirme ve Destekleme ‹daresi Baflkanlı¤ı (KOSGEB)

• Mersin Ticaret ve Sanayi Odası

• Milli Savunma Bakanlı¤ı Savunma Sanayi Müsteflarlı¤ı

• T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlı¤ı

• TÜB‹TAK 7. ÇP Ofisi

• TÜB‹TAK Marmara Teknokent

• TÜB‹TAK Teknoloji ve Yenilik Destek Programları Baflkanlı¤ı (TEYDEB)

• Türkiye Kalite Derne¤i (KALDER)

• Türk Patent Enstitüsü (TPE)

• Türk Standardları Enstitüsü (TSE)
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“Fikir ve Proje” tematik alanında yer alan olan kurum ve kurulufllar;

• Ankara Üniversitesi Kök Hücre Enstitüsü

• Bo¤aziçi Üniversitesi Hidrojen Arabası Takımı (BUHAR)

• ‹stanbul Teknik Üniversitesi Endüstri Ürünleri Tasarımı Bölümü

• ‹stanbul Üniversitesi

• Kocaeli Üniversitesi Lazer Teknolojileri Arafltırma ve Uygulama Merkezi (LATARUM)

• Mersin Üniversitesi ‹leri Teknoloji E¤itim, Arafltırma ve Uygulama Merkezi (ME‹TAM)�

• Mimar Sinan Güzel Sanatlar Üniversitesi Endüstri Ürünleri Tasarımı Bölümü

• Orta Do¤u Teknik Üniversitesi

• Orta Do¤u Teknik Üniversitesi Endüstri Ürünleri Tasarımı Bölümü

• Sabancı Üniversitesi

• TÜB‹TAK Marmara Arafltırma Merkezi (MAM)

• Ulusal Bor Arafltırma Enstitüsü (BOREN)

• Yıldız Teknik Üniversitesi

“‹novasyon” tematik alanında yer alan olan kurulufllar:

• Aslanda¤ Ahflap ve ‹nfl. San. Tic. Ltd. fiti.

• Dirinler Makina San. ve Tic. A.fi.

• ENTES Elektronik Cihazlar ‹malat ve Ticaret A.fi.

• Esan Eczacıbaflı Endüstriyel Hammaddeler San. Tic. A.fi. - Nanokil Projesi

• Kaleseramik Çanakkale Kalebodur Ser. San. A.fi.

• Mir Arafltırma ve Gelifltirme San. Tic. A.fi.

• Optitek Biliflim Teknolojileri Ltd. fiti.

• OTAM Otomotiv Teknolojileri Arafltırma Gelifltirme San. ve Tic. A.fi.

• PRM Yazılım ve Danıflmanlık Tic. Ltd. fiti.

• Royal Halı Tekstil Mobilya San. ve Tic. A.fi.

• Turafl Gaz Armatürleri San. ve Tic. A.fi.
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