Prof. Dr. Ahmet İNCEKARA

İktisadi Araştırmalar Vakfı Yönetim Kurulu Başkanı

Çok değerli hocalarım,

Değerli meslektaşlarım,

Çok kıymetli misafirler,

Vakfımız ve Türkiye Pazarlama Derneği’nin ortaklaşa düzenlediği bilimsel panele hepiniz katılımınızla şeref verdiniz, geldiğiniz için teşekkür ediyoruz.

Bugün aramızda değerli bilim adamları var, hocalarımızın Vakfımıza ve Tunç beye karşı gösterdikleri yakınlık, onları sizinle buluşturarak, sizinle buluşturarak, karşılaştırarak da fikirlerinden faydalandırmak istiyoruz. Değerli bilim adamları halen A.B.D’de, her biri ayrı üniversitede, ancak onlar bizim toplumumuzun insanları, bizim bilim adamlarımız, tabii Türkiye’ye geldiklerinde belki hemen hiçbir yerde konuşmadılar, burada sizinle buluştular; size birikimlerinden sunum yapacaklar, hepimiz yaralanacağız. 

Değerli konuklar, İktisadi Araştırmalar Vakfı’nın amacı, gayesi zaten bir problem olsun olmasın, bilimsel, ekonomik/mali hemen her alanda, bilim adamlarının birikimlerinden, kamuoyunu, iş dünyasını, bilim dünyasını yararlandırmak. Bu vesile ile başta hocam Prof. Dr. Tunç Erem olmak üzere panelist olarak yer alan değerli bilim adamları Prof. Dr. Tamer Çavuşgil hocam, Prof. Dr. Tevfik Dalgıç hocam ve yeni aramıza katılan Prof. Dr. Nizam Aydın hocam olmak üzere hepsine ayrı ayrı sizler adına, Vakfımız adına teşekkür ediyorum. Yararlı olması dileğiyle hepinizi saygıyla, sevgiyle selamlıyorum, sağ olun.

Nahit ÖZEN

İktisadi Araştırmalar Vakfı Genel Sekreteri

Sayın İncekara’ya teşekkür ediyorum ve sözü Türkiye Pazarlama Derneği Başkanı Prof. Dr. Sayın Tunç Erem beye bırakıyorum. Buyurun hocam.

Prof. Dr. Tunç EREM

Türkiye Pazarlama Derneği Yönetim Kurulu Başkanı ve 

 İAV Yönetim Kurulu Üyesi

Sayın paşam, 

Saygıdeğer dekanlar, 

İş aleminin ve basının değerli temsilcileri, 

Değerli akademisyenler, 

Saygıdeğer konuklar ve sevgili öğrenciler

Bugün hayatımın en mutlu ve en gururlu günlerinden biri; Çünkü çok sevdiğim üç yakın arkadaşım, Amerika Birleşik Devletleri’nden değerli meslektaşlarım bu konferansı gerçekleştirmek için aramızda bulunuyorlar. Bu nedenlerle Sayın Prof. Dr. Tamer Çavuşgil, Sayın Prof. Dr. Tevfik Dalgıç ve Sayın Prof. Dr. Nizam Aydın’a bu uluslararası panel için, yaptığımız daveti kabul ettikleri ve bu kadar sıkışık zamanlarında kalkıp buraya geldikleri için Türkiye Pazarlama Derneği Yönetim Kurulu adına minnet ve teşekkürlerimi sunuyorum.

Ben yıllarca yurt dışında katıldığım pek çok kongrede, bu meslektaşlarımla beraber oldum ve birlikte inanılmaz hatıralar yaşadık. Oturumlar dışında birlikte olduğumuz zamanlar aramızda Türkçe konuşur ve Tevfik hocanın esprileriyle gülmekten kırılırdık. Amerikalı profesörler de bize Turkish Mafia diye takılırlardı. Yaklaşık 30 yıl süreyle dünyanın dört bir tarafında ve 1993 yılında da başkanlığını yapmış olduğum Dünya Pazarlama Kongresi’nde onlarla bu defa İstanbul’da bir araya geldik. Sonraları benim hayatımda büyük bir değişim oldu. Pek çoğunuzun yakından bildiği gibi dekanlık, Marmara Üniversitesi’nin rektörlüğü, Üniversiteler Arası Kurul Başkanlığı yılları başladı. Bunlar tabiatıyla onur verici işler ama çok sevdiğiniz akademik hayattan da ister istemez bir hayli uzaklaşıyorsunuz. İşte tüm bu olumsuzluklara rağmen, başta Tamer Çavuşgil hocamız olmak üzere, bu dönemlerde de, bu arkadaşlarım beni hiç ve hiç yalnız bırakmadılar. Onların beni kucaklamaları ve akademik yaşamın içinde tutmalarını ben hiçbir zaman unutmadım ve unutmayacağım.

Değerli konuklar, pek çoğunuzun bildiği gibi iki tip nitelikli insan vardır. Koltukla büyüyen ve koltuğu büyüten. Bugün burada bizimle olan bu meslektaşlarımız ve değerli arkadaşlarımız işte her zaman koltuklarını büyütmüşler, onun için de dünya çapında başarılara imza atmışlardır. Bu nedenlerle bugün aramızda olmaları bizim için kuşkusuz çok büyük bir onurdur. Değerli meslektaşlarımın birazdan tartışacakları konu; küresel pazarlamada son eğilimler ve yükselen pazarlardaki dinamikler. Ben sizlere bugünkü konu ile ilgili hiçbir şey söylemeyeceğim. Zira bu konunun dünya çapında ve uluslararası isimleri bugün burada aramızda iken bana fazla bir şey söylemek düşmez. 

Sözlerimi bitirmeden bir yanlışlığı da izninizle burada düzeltmek istiyorum. Tevfik Dalgıç hocamızın üniversitesinin doğru adı University of Texas at Dallas olacak. Maalesef bu programda ters yazılmış. Bunun için değerli hocamızdan özür diliyoruz. 

Bu söylediklerim bir açış konuşmasından çok, güzel hatıraları içeren bir sohbet gibi algılamanızı sizlerden rica ediyorum. Sözlerimi burada noktalarken İktisadi Araştırmalar Vakfı’nın değerli yöneticilerine, Türkiye Pazarlama Derneği ile yaptıkları bu güzel işbirliği için huzurlarınızda teşekkür ediyor, tüm konuklarımıza esenlikler diliyor, herkese sevgi ve saygılarımı sunuyorum.

Nahit ÖZEN

İktisadi Araştırmalar Vakfı Genel Sekreteri

Sayın hocamın geçmişi hatırlatan bu güzel sözleri için kendisine İktisadi Araştıamalr Vakfı adına ben ayrıca teşekkür ediyorum.

Değerli konuklar panelistlerimizin kısaca özgeçmişlerini takdim etmek istiyorum.

Prof. Dr. Tamer Çavuşgil; Fuller E. Callaway Seçkin Kürsü Profesörü ve CIBER, Georgia State University’nin araştırma merkezinin başkanıdır. Prof. Çavuşgil’in akademik çalışmaları, şirketlerin uluslararasılaşması, global strateji, yükselen pazarlar ve uluslar arası satıcı-alıcı ilişkileri konuları üzerinedir. Profesyonel kariyerini, Michigan State University, Bradley University, University of WİSCONSİN ve Orta Doğu Teknik Üniversitesi’nde verdiği dersler, akademik çalışmalar ve yönetim ile ilgili işler oluşturmaktır. Prof. Çavuşgil, düzinelerce kitabı ve 190’nın üzerinde uluslararası hakemli dergide yayınları bulunmaktadır. Bilimsel eserleri, uluslar arası işletme alanında en çok atıf alan yayınlar arasındadır. G. Knight ve J. Riesenberger ile beraber yazdığı İnternational Business: The New Realities. 2nd Ed, son kitabıdır. Prof. Çavuşgil, MBA ve doktora eğitimlerini University of Wisconsin’de tamamlamıştır. Dünyaca ünlü Prof. Dr. S. Tamer Çavuşgil uluslararası işletme alanında Seçkin Üniversite Profesörü (Endowed Chair) unvanına sahip Türk asıllı yegane isimdir.

Prof. Dr. Tevfik Dalgıç; Teksas Üniversitesi-Dallas, İşletme Fakültesi, organizasyon, strateji ve uluslararası işletmecilik bölümü öğretim üyesi Orta Doğu Teknik Üniversitesi işletmecilik bölümünden 1968 yılında mezun oldu. Vatan, Daily News, Anka ajansı, Günaydın ve Saklambaçta Ankara muhabirliği yaptı. TÜBİTAK’ta sanayi bilişim uzmanlığı ile bilim ve teknik dergisi sorumlu müdürlüğünü yürüttü. ODTÜ işletmecilik bölümünden ilk Master derecesi (MBA) alanlardan birisi oldu. Daha sonra Ankara İktisadi ve Ticari ilimler Akademisinde Doktorasını tamamladı. 1980 yılından itibaren İrlanda’da Dublin Üniversitesi Trinity College’de öğretim üyesi olarak çalışmaya başladı. İki yıl sonra da Dublin Teknoloji Enstitüsü İşletmecilik Kolejine geçti. 1990 yılına kadar Pazarlama, iletişim ve Medya Bölümü Başkanlığı yaptı. 1990-1995 döneminde Maastricht Management School ve Henley Management College Hollanda kampüsünde Pazarlama ve Uluslararası işletmecilik Profesörlüğü görevleri yaptı, Master ve Doktora programlarını yürüttü. 1995-1997 döneminde İrlanda’da Dublin Teknoloji Enstitüsü İşletmecilik Fakültesi İşletmecilik Yüksek Okulunda müdürlük yaptı. 1997’de İngiliz Sheffield Üniversitesi ile Hollanda’daki Hogeschool van Utrecht tarafından kurulan Utrecht Business School’da Graduate Dean görevini yüklendi. 2000 yılı Ocak ayından itibaren Teksas Üniversitesi-Dallas İşletmecilik Fakültesi Strateji, Pazarlama ve uluslararası işletmecilik profesörü olarak çalışmaktadır. Bir süre Radikal gazetesinde haftalık pazarlama notları başlıklı köşe yazıları yazdı. Ayrıca Referans gazetesinde köşe yazarlığı yaptı. Profesör Dalgıç, Birleşmiş Milletler GATT Ticaret Örgütünde değişik ülkeler için üst yönetici ve ihracat planlaması danışmanlığı yapmıştır. Bu ülkeler arasında Nepal, Filipinler, İran, Tayland, Çin ve Suudi Arabistan ile Bosna-Hersek de bulunmaktadır. Prof. Dalgıç’ın İngilizce ve Hollandaca basılmış kitapları ve toplam 50 kadar yayımlanmış makale konferans tebliğleri bulunmaktadır. “Niş Pazarlama El Kitabı-Prensipler ve Uygulamalar-Handbook of Niche Marketing-Principles and Practice (2006) en iyi işletmecilik kitapları arasında yayımlanmıştır.Profesör Dalgıç’ın ortak araştırmacı olduğu araştırmalar 2000 yılında American Marketing Association 2004 ve 2005 yıllarında da American Management Association yıllık kongrelerinde en iyi bilimsel tebliğler ödüllerine layık görülmüştür. Prof. Dr. Tevfik Dalgıç halen Strategic Management Review isimli akademik derginin Genel Yayın Müdürü ve European Journal of Marketing, İnternational Marketing Review, Multinational Management Journal ile Global Business and Organizational Excellence ve Thunderbid İnternational Business Review isimli akademik dergilerin bilimsel hakem heyeti üyeliği yapmış ve yapmaktadır.

Prof. Dr. Nizam Aydın; dört yıllık Maliye Bakanlığı hizmetinden sonra üniversite eğitimi için Amerika Birleşik Devletlerine gitti. Lisans eğitimini Indiana Üniversitesinde işletme ekonomisi dalında bitirdi. Lisans üstü (M.B.A) eğitimini de yine ayni Üniversitede Uluslararası işletmecilik dalında yaptı. Indiana Eyaleti Ticaret Bakanlığında bir buçuk yıl çalıştıktan sonra Michigan Üniversitesi’nde doktora eğitimine başladı. Doktorasını (Ph.D) Uluslararası İşletmecilik ve Ekonomik Kalkınma dallarında Haziran 1980 de bitiren Dr. Aydın Eastern Michigan, Georgetown ve Ohio Üniversitelerinde ziyaretçi öğretim üyeliği yaptı. Halen Amerika Birleşik Devletleri’nin Boston şehrindeki Suffolk Üniversitesi’nin İşletme Fakültesinde öğretim üyesidir. Global Pazarlama, Global Finans, Dış Ticaret, Yatırım Stratejileri akademik ilgi alanlarını oluşturmaktır.

Değerli hocalarımın özgeçmişlerini sizlere sundum ve sözü oturum başkanı sayın Prof. Dr. Tamer Çavuşgil’e veriyorum

Prof. Dr. Tamer ÇAVUŞGİL- Oturum Başkanı

Georgia State University Seçkin Üniversite Profesörü 

Uluslararası Pazarlama Araştırmaları Merkezi Başkanı

Her şeyden önce çok teşekkür ediyoruz. Gerçekten bu bizim için büyük zevk, sağ olun, var olun. İktisadi Araştırmalar Vakfı’na, Türkiye Pazarlama Derneği’ne gönülden tebrikler. Böyle canlı yürekten bir katılım görmek bizi gerçekten duygulandırdı; sağ olun var olun geldiğiniz için. İnşallah yararlı olur, yararlı olması için de programın fikir teatisi şeklinde geçmesini düşünüyorum. Onun için konuşmalarımızı belki kısaltıp, sizlerden soru ve düşüncelerinizi alıp, daha canlı, daha dinamik bir şekle getirmek istiyoruz. 

Başlangıçta söyleyeyim; bizler uzun süredir Amerika’da olduğumuz için Türkçemiz biraz zayıf. Dilimiz sürçerse kusura bakmayın. Aslında Tevfik hocanın Türkçesi gayet iyidir, ne de olsa gazetecidir o, her gün konuşuyor yazıyor bir şeyler. 

Ben konuya birkaç gözlemle izlenimlerimle başlamak istiyorum. Daha sonra Tevfik arkadaşım, Nizam hocamız devam edecekler. Sizlerden de düşüncelerinizi ve sorularınızı bekleyeceğiz.

Konumuz tabii hızlı gelişen ülkeler. Bunlar 25-30 tane kadar, son 25 senenin parlak ekonomileri. Aslında bu 25-30 ülke kalıcı bir şey değil, devamlı değişiyor. Bazı ülkeler geliyorlar gelişen ülkelerden gelişmiş ülkelere dönüyorlar. Bugün Kuzey Kore, Güney Kore veya Singapur, Hong-Kong, Tayvan gibi ülkeler aslında gelişmiş ülkeler. Hala gelişiyor diyorlar ama bunlar gerçekten belli bir standarda ulaşmışlar, sofistike ekonomi olmuşlar. Arkalarından gelen ülkeler de var yani ileride hızlı gelişen ülkelere katılanlarda olacak. Ama genellikle 25-30 ülkeden bahsediyoruz. Bunların arasında farklar var. Bazıları büyük ekonomiler Hindistan, Çin gibi, bazıları hızlı büyüyen ekonomiler, bazılarında politik dengesizlik, istikrarsızlık olduğu için daha yavaş gelişmeler var ama ortak yönleri de çok. Ben bu ortak yönlerini kısaca bir özetleyeyim, ayrıca Türkiye’ye atıfta bulunayım. Bu ülkelere baktığımız zaman, ortak yönleri şunlar oluyor; bir defa evet, ekonomileri hızlı bir şekilde büyüyor, şehirleşme çok yüksek bir seviyede yön gösteriyor. Ekonominin tabii liberalleşmesi önemli, bu ekonomilerin hepsi aşağı yukarı 20 senedir, 25 senedir devamlı bir liberalleşme; devlet sektöründen özel sektöre doğru ekonomik faaliyetin geçmesi oluyor; özelleştirme faaliyeti yine ortak tarafları. Bence bu hızlı gelişen ülkelerin en önemli yönleri de orta sınıf dediğimiz tabakanın genişlemesi ve büyümesi yani bu aslında pazarlamacılar, iş dünyası için en önemli gösterge. Neticede bütün firmalar aşağı yukarı bu orta seviyede, orta gelirdeki tüketicilere hitap ediyor. Dolayısıyla bu sosyolojik tarafından baktığınız zaman da önemli bir gelişme çünkü o fakir sektörden, orta sınıfa doğru büyük bir kayma oluyor. Bu tabii güzel bir haber pazarlamacılar için. Bir başka yönü de hızlı gelişen ülkelerin, çok genç bir nüfus kitlesine ulaşmaları; yani Türkiye’ye baktığımı zaman 15-35 yaşında büyük bir çoğunluk var. Tabii bu istihdamı da zorluyor, o başka mesele ama orta sınıf dediğimiz tüketicilerin milli gelirdeki payları artıyor. Bazıları bayağı mesafe kat etmişler. Mesela Güney Kore’de orta sınıf bayağı şişmiş ama mesela Brezilya’da veya Güney Afrika’da bayağı geride kalıyor. Türkiye’de onların arasında kalıyor. Bu disposanble income dediğimiz yani harcayabilecek paranız, o çok önemli, yani gereksinimlerinizin ötesinde keyfi olarak harcayacağınız para olduğu zaman o zaman görüyorsunuz insanlalar daha iyi bir yaşam standardına ulaşıyor, çocuklara daha iyi okula gönderiyor, daha fazla sağlık gider ihtiyaçlarını karşılıyor. Gereksinmelerin ötesinde harcamalara girişiyor, bu önemli bence. 

İkinci bir yönü girişimciliğin bayağı artması ve kamçılanması, yaygınlaşması; bunu Türkiye’de de görüyoruz, ondan da bahsedeceğiz biraz detaylı olarak. Üçüncü bir gelişme bu genç kitlenin 15-35 arası 15-40 arası kitlenin içindeki nüfusun payı yükselirken istihdamın payı oluşması, yeni iş sahalarının oluşması bu çok önemli bir gelişme; ekonomide verimliliğin hızlanması, artması, düzenli olarak yükselmesi yine hızlı gelişmenin getirdiği bir olgu. Burada ilginç istatistikler var aslında. Gelişen gelişmiş ülkeler içerisinde emeklilik yaşı en düşük olan Türkiye. Geçenlerde bir istatistiği gördüm,  50 ile 64 yaş arasındaki nüfusa bakmışlar; Türkiye’de çalışanlar genellikle erken emekli oldukları için, Türkiye yaklaşık olarak 60 yaşlında emekli oluyor vatandaşlarımız, birçok değişik ülkelerde bu 65 oluyor, daha fazla oluyor; ilginç 50-64 yaşları arasındaki aktif çalışanlar oranı en düşük Türkiye’de görünüyor. Bu da ilginç bana. Bu rakam Türkiye için şöyle oluyor; yani 50-64 yaşlarındaki kişiler %40’ın altında iken, birçok ülkede %60’ın üstünde; yani bu da biraz verimliliği getiriyor, yani bir sürü insan var, erken emekli oluyor ve ekonomiye yapacakları katkıları bırakıyorlar bir bakıma. Ülke açısından baktığımız zaman bu büyük bir kayıp. Yani 50 yaşında emekli olmuş belki de en verimli zamanı 55-60-65 fakat çekiliyor ekonomiden, ilginç bir şey.

Bir başka ortak tarafı hızlı gelişen ülkelerin, Ar-ge’nin gittikçe önem kazanıp yeniliğin yerleşmesi, inovasyonun yerleşmesi, hızlı gelişen ülkelerde büyüme, verimliliğin büyümesi bayağı güzel oluyor ama belli bir noktaya geliyor, onu da istatistikler gösteriyor; hızlı gelişen ülkeler 16 bin dolar, 17 bin dolar seviyesine geldiği zaman kişi başına düşen gelir, 16-17 bin dolar seviyesine geldiğinde bir duraklama oluyor, durgunluk oluyor nedense. Türkiye’de yavaş yavaş oraya geliyor. 16 bin dolara geldiğimiz zaman eski, yani bu seviyeye gelen ülkelerin tecrübesine baktığımız zaman bayağı bir durgunluk var. Ondan sonraki hamleyi yapabilmek için tek gerekli şey, yani ondan sonra büyümeye devam eden ülkelere baktığımız zaman, bunun tek çaresi de Ar-ge olduğunu görüyoruz. Yani o seviyede, artık bir limite ulaştığı zaman, büyümeyi devamlı kılacak tek faktör Ar-ge olarak ortaya çıkıyor. Sadece diğer ülkeleri taklit ederek tutarlı büyüme sağlanmıyor. Yani büyük bir alternatif orada Ar-ge oluyor, katma değeri yükseltmek oluyor, firmaların daha fazla inovasyon, Ar-ge harcamalarına imkan vererek, yenilik getirerek inovasyon getirerek başarılı olmaları gerekiyor. 

Bir başka gösterge hızlı gelişen ülkelere baktığımızda, world class dediğimiz yani dünya çapındaki firmaların çoğunluk kazandığını görüyoruz. Yani artık rekabet, iç pazarda değil hızlı gelişen ülkeler için. Türkiye’de başarılı olan bir firma aslında world class olabilmek için en azından yörede, coğrafi bölgelerde, Ortadoğu’da, Avrupa’da boy göstermesi lazım. Oradaki beynelmilel bir kitle ile, rekabetçi kitlesi ile öne çıkabilmesi lazım, rekabetçi olabilmesi lazım. Burada da biraz biz gecikiyoruz gibi, gerçi bazı firmalarımız var mesela satın alma dolayısıyla world class firmaları getirmişler. Onun bir örneği Godiva çikolata biliyorsunuz ama organik olarak büyüyerek henüz yörede veya dünya çapında bir firmamız henüz yok veya markalarımız henüz yok. Bence çok iyi bir girişim. Yani, devletin yaptığı ve karşılığını aldığı, güzel aldığı bir girişim. Gönül ister ki bu program devam etsin. Ne dereceye kadar başarılı, nedir eksikleri, ileride neler yapılabilir bu bence world class firmaları, markaları geliştirmek için çok isabetli bir yatırım.

 Neticede yani bu hızlı gelişen ülkelere baktığımızda şu ortaya çıkıyor: oradan kaynaklanan firmaların rekabet üstünlüklerini ellerinde tutabilmeleri uzun sürede, tutarlı bir şekilde idame ettirebilmeleri. Yani netice rekabet üstünlüğüne dönüşüyor bu yarış. Bu rekabetçilik bitmeyen bir yarış biliyorsunuz. Rekabet üstünlüğünü elinizde tutmak için belli yöntemler var, stratejiler var, Niş pazarlaması var, mesela bizdeki Niş pazarlar veya Niş sektörler arasına baktığımızda, savunma sektörünü görüyoruz. Aşağı yukarı bir 200-300 tane farklı irili ufaklı savunma sektörü var; genellikle Ankara’da, Eskişehir’de büyük bir kısmı Ankara’da büyük bir kısmı, Vakıf olarak, devlet inisiyatifi olarak başlamışlar ama bayağı boy gösteriyorlar. Bunlar hem içeride katma değerleri yüksek, bir de Ar-ge’leri yüksek, hem de dışarıda iş yapıyorlar, yani ihracata bayağı faydaları oluyor. Son örneği mesela bu Skorski söz konusu, ondan önce son birkaç senenin konusu bu F-35 uçakları. Bu F-35 projesi Amerikan Dış Savunma Bakanlığı’nın şimdiye kadar başlattığı en pahalı program; yani milyarlarca dolarlık, 40 senelik bir proje. Bizim firmalarımız F-35 savaş uçağının orta gövdesini yapıyorlar, diğer kısımlarını da yapıyorlar, bu güzel bir şey ve bu Niş pazarlamasının örneği. İnşaatta, müteahhitlikte yine güzel, çok başarılı olan, yurtdışında boy gösteren firmalarımız var. Aynı şekilde bu rekabet üstünlüğünü elde tutabilmek için tercih edilir tedarikçi olma bir başka yöntem oluyor, bir başka strateji oluyor; katma değeri yükselterek, Ar-ge’ye önem vererek uluslararası çapta boy göstermek önemli oluyor. 

Düzenli kalkınmada isabetli metrikler, göstergeler ne olabilir diye düşündüğümüzde de;  9 gündür buradayız, öğrencileri getirdik Amerika’dan sağ olsunlar Tevfik hoca, Nazım hoca da onları bayağı güzel görüşler kattılar. Konumuz Türkiye’deki basın-yayın, medya, iletişim konuları. Çünkü öğrencilerin büyük bir kısmı o konularda çalışıyorlar, görüşmeler yaptık, duyduğumuz şeylerden bir tanesi işte Türkiye’nin 16. 17. büyük ekonomisi olması. Bu aslında önemli bir gösterge değil kalkınmış olmak için, yani bu büyüklüğü ifade ediyor, rekabet üstünlüğünü ifade etmek için alternatif metrikler, göstergeler gerekiyor. Büyüklük değil de mesela rekabet üstünlüğü veya marka liderliği akla geliyor, katma değerde liderlik akla geliyor, insan kaynaklarının hakkıyla kullanılması akla geliyor, istihdamda büyüme akla geliyor, yani o metrikleri de iyi düşünmek lazım geliyor. 

Ben birkaç görüşte daha bulunayım, ondan sonra sözü arkadaşlarıma vereceğim. Ardından sanıyorum hoş bir sohbetimiz olacak. Eğer neler yapılabilir diye düşünürsek, yani Türkiye’nin hak ettiği yere gelebilmesi için, bu hızlı gelişen ülkeler daha da yükselebilmesi için, dünya çapında firmaları içerebilmesi için neler yapılabilir dediğimizde ve bu hızlı gelişen ülkelerin arasından sıyrılıp, örnek model olarak, ekonomi olarak ortaya çıkan ülkelere baktığımızda şunları görüyoruz; bir defa politik istikrar var, yani siyasette istikrar çok önemli bu iş dünyası için yani en büyük gereksinimlerden bir tanesi. Hedeflerde ve girişimlerde istikrar, tutarlılık, ısrar bunlar önemli. Ansunlarmesela ikinci döneminde aynı rejimin ürünü ama biraz gözden düşmüş gibi, onu bir kenara iteceğimize daha da canlı tutmamız lazım. Makro seviyede yapılacak şeylerden bir tanesi belirsizliğin azalması, yine bu iş dünyası için çok önemli. Şeffaf, verimli, dürüst çalışan bir bürokrasinin yerleşmesi bu çok önemli, buna baktığımızda yine görüyoruz hızlı gelişen ülkelerin ortak tarafı bu. Liberalleşmenin tüm sektörleri kapsaması, yine bu son 9 günde gördük ki basbayağı bir baskı var yani basın-yayın konusu o kadar rahat bir konu değil, herkes bizimle rahat konuşamadı. Basın sektöründe bir kısıtlama söz konusu. Medya yorumunda aşırı temkinli geldi bize. Bu tabii uzun vadede iyi bir şey değil. Onun da sözünü etmek gerekiyor. Mikro seviyede firma seviyesinde, örgütler seviyesinde neler yapılabilir diye düşündüğümüzde, sorduğumuzda, bazı konuları dile getirdik, örgütlerde karar mekanizmasının tek kişiye odaklanmasını önlemek; hala ondan kurtulamadık gibi geliyor bana yani örgütlerde, işletmelerde, özel firmalarda bile hala bazı şeyler ancak bir kişinin ağzından çıkıyor, ondan sonra işler yapılıyor. Bu inisiyatifi aslında dağıtmak lazım, örgüt içinde, birçok insanların, kendi inisiyatifiyle, kendi başlarına hareket edebilmeleri lazım. Bir kişinin hegemonyası değil de, inisiyatifi eline alan çalışanların olması lazım. İş dünyasının daha uzun vadeli çalışması, düşünmesi, plan yapması, yabancı ortaklarıyla bütünleşmesi, hedef olarak alınması lazım. 

Ben kısaca bunları söyleyeyim dedim. Sözü şimdi Tevfik hocaya vereceğim. Daha sonra Nizam hoca biraz Türkiye ile ilgili görülerini bildirecek, daha sonra inşallah güzel bir sohbetimiz olacak. 

Prof. Dr. Tevfik DALGIÇ

The University of Texas at Dallas Öğretim Üyesi

Sağ olun. Arkadaşlar teşekkür ederim katılımınız için, iki tane saygıdeğer hocam da burada ellerinden öpüyorum. Sayelerinde buralara kadar geldik. Hocaların emeği inkar edilmez. Biz bir yerlere geldiysek hocalarımızın sayesinde, kendilerini alkışlıyorum.

Şimdi sizi 1950’lere götürmek istiyorum, 55-56 yıllara; Güney Kore bir savaştan çıkmış, Kuzey saldırısına uğramış, Birleşmiş Milletler araya girmiş, Türk Birliği gitmiş şehit vermişiz. Güney Kore’nin milli geliri o yıllar 250 dolar, Afrika’da Gana İngilizlerden yeni bağımsız olmuş, milli gelirleri 250 dolar. Türkiye 1955-56 yıllarında demokrasiye geçmiş, milli geliri 520 dolar. Aradan geçen yıllara bakıyoruz; bugün Güney Kore’nin milli geliri 30 bin dolar civarında, Gana 1250 dolar Türkiye’de ise istatistiksel olarak resmi rakamlara göre 10 bin doları biraz aştı; o da Avrupa standartlarına uyma kriterlerine bakarak. Şimdi soruyu kendimize şöyle soralım: Güney Kore ile aramızdaki fark nedir? Hadi Gana’yı bırakalım onlar ihracatı durdurdular, ithalatı da durdurdular. Türkiye niye hala 10 binlerde de Güney Kore 30 binlerde? Bu gerçek anlamda serbest ticaret rejimini gerçek rekabet rejimini tam uygulamadığımızdan mı? Ekonomik özgürlükler denen işin içinde sadece bırakınız yapsınlar, bırakınız gelsinler prensibinin dışında, bazı evrensel şeffaflık ölçülerinin olup olmadığında mı? Gelir dağılımdaki bozukluktan mı? Alt yapıdaki çarpıklıktan mı? Sorular uzayabilir. Tek özelliğimiz demokrasiyi kalkınmaya çalışmamız oldu o yıllarda fakat birkaç kere de intikaya uğradı. Yani bu soruyu sizin düşünmenizi istiyorum. Niye 1955-56 yıllarında 520 dolarken bugün bizim üç katımız oldu Güney Kore’de bizim yarımız kadarken, Gana zaten hesaba katılmıyor, onlar daha yeni yeni bu işlerin farkına vardırlar. Bir de ekonomik özgürlükler endeksi diye olay var; 100 tane ölçüt var, Türkiye bunda maalesef bu sıralamada Ermenistan’ın gerisinde. Yeni özgür olmuş, bağımsızlığına kavuşmuş ülkeler bile bizden ilerideler, bu bir. İkincisi Uluslararası Şeffaflık Örgütü’nün bir sitesi var, orada nerelerdeyiz, ona bir bakmamız gerekiyor. Yani mesele kapitalizmi veya serbest rekabet rejimini adam gibi kullanmak mı uygulamak mı yoksa işimize geldiğinde kapitalist, işimize gelmediği zaman sosyalist olduğumuzdan mı? Bu konudaki kararsızlığımızı bir düşünmemiz gerek, yani neredeyiz? Ne olduğumuz belli değilse işte orada karışıyor. 

Bunu dedikten sonra size 3 ayrı ana başlıkta görüşlerimi açıklamak istiyorum. Bir tanesi Almanların KOBİ’leri; Bugün Alman ekonomisi, Alman ekonomisi yapanlar Siemensler falan değil, orta ölçekli veya Alman ölçüsüne göre orta veya küçük ölçekli KOBİ’ler. Bu KOBİ’lerin bir özelliği var; dünya üzerinde hiç kimsenin yapmadığı şeyleri en iyi şekilde yapıyor. Düşünün ki 30 bin tane kişinin barınacağı bir çadır yapabilen tek sektör Almanya’da, kalp ameliyatlarında kullanılan bir metal bıçak, paslanmaz bıçak yapan tek firma var Almanya’da. Yani KOBİ’lerimize yardım ediyoruz güzel ama KOBİ’lerimiz hep birbirin yaptığını tekrarlamak yerine, bir şeyi bir başkasından farklı ve en iyi şekilde yapmalı. Bence hedefimiz bu olmalı. İkinci hedef, artık Türkiye’yi hedef almak mesele değil,  küreseli hedef alacaksınız. Yani mahalle kabadayılığıyla olmuyor, küreselin kabadayısı olacaksınız ticaret alanında. En iyi malı, dünyanın her tarafına satabilecek durumda olacağız. O halde yapacağın ürün de küresel nitelikte olmalı. Yani öyle bir ihtiyaç bulacağız ki, aynı malı, her kültüre, her ülkeye her millete satabilecek halde olalım; küreselleşmenin temeli bu. 

Üçüncü mesajım arkadaşlar, benim alanım bu yıllardır çalışıyorum; Niş olayı. Niş pazarlama, pazar odakları ve tüketicinin isteğine uygun mal ve hizmet üretme. Şimdiye kadar yapılan bütün çabalar, çalışmalar özellikle Türkiye’nin 70’li yıllarına bu yana bakarsak, TUBİTAK’da çalıştığım yıllarda çok şahit oldum, epey Antep ve Kayseri gezimiz oldu, ekip halinde çok gittik geldik, olmayan bir şeyi yapıyorduk o halde üretim odaklıydık, ben yapıyorum şikayet etme eldeki budur. Şimdi artık olay değişti, herkes her şeyi yapıyor. Önemli olan kimsenin yapmadığını yapmak veya müşterinin istediği üzerinde daha farklı şeyler sunmak. Bunu yaparken de yeni örgüt biçimlemeleri, yeni yönetim sistemleri ve bilim ve teknolojiyi içine katan hizmet ve ürünler yaratabilmek. Artık hiçbir şeyin içinde, yani en ilkel, en eski sanayi ekmek desek dahi onun içinde dahi artık teknoloji var bugün, şarabın içinde dahi teknoloji var. Yani bilimi üretimin ve hizmetin içine katmak zorundayız. 

Bugün ayrı bir sunum yapmak istiyorum size. Bir firma düşünün hiçbir fabrikası yok, 35 bin kadar çalışanı var, bu firmanın yıllık cirosu 16 milyar dolar; Hong-Kong’da bir firmadan bahsetmek istiyorum. Adamlar tekstille başladıkları ürünleri değişik alanlarda kaydırarak, en iyi iplik nerede üretilir, en iyi düğme nerede bulunur, en iyi düğmeyi hangi şirket takar, en iyi pamuğu kim yapar, en iyi dizaynı kim yapar, en iyi kumaş kim dokur, en iyi terziliği kim yapar. Bunların listesini yapmışlar ve bugün dünyanın büyük markalarının üretiminden dağıtımına hatta perakendeciliğine kadar yürütüyorlar. Artık fabrika her yer. Duvar diye bir olayı yok, istediğim her yerde üretim yapabilirim olayına geliyor. Küreselleşme olayını şöyle bir tanımlarsak; küreselleşmede üç tane temel varsayım var: 1)Üretim küreseldir, dünyanın her yerinde üretim yapılabilirim. 2)Tüketim küreseldir benim müşterim dünyanın her yerinde vardır, her yere mal satabilirim. 3) yönetim küreseldir, dünyanın her yerinde yönetim yapabilirim, şirket yönetilebilirim. Bu üç varsayımdan yola çıkarak bazı örneklerden söz etmek istiyorum. Tabii temelinde lojistik bir eşgüdüm var, planlama var, zamanlama var. Amerikalı bir profesörle Hong Kong’lu iki iş adamının yazdığı kitapta şunları anlatıyor. Düz Bir Dünyada Rekabet, bir şirketi anlatıyor, bu Hong Konglu şirket. Genel olaraktan tekstil giyim sanayi ve perakendecilik üzerinden oluşan bir küresel tedarik alanı. Hiçbir fabrikası yok bunun. 1992 yılında 531 milyon dolar iken cirosu, 1992 yılında 8.72 milyar, 2009 yılında ise 16 milyar doları buldu. Yaklaşık 35 bin çalışanı var. 1937 yılında kurulmuş bir şirket, dünyaca tanınmış giyim markalarının üretimi, dağıtımı, stok kontrolü ve kalitesinden sorumlu. Küresel bir tedarik ağı kurup, bir orkestra gibi yönetiyor, yani orkestra firmasının tedarikçiler için kullanılıyor; bütün tedarikçileri, yüzlerce tedarikçiyi sanki bir Beethoven senfonisinin değişik sesleri gibi zamana uydurup planlamasıyla meşhur. 3 binden fazla imalatçıyla temas halinde, bunlara geçici olarak orta vadeli ve uzun vadeli hedefler gösteriyor, tedariklerini türlerine ayırıyor ve bunları teslimini garanti ediyor. Yani eğer bugün bir sipariş verseniz, bunu ne zaman alacağınızı ancak verdiğiniz güne bakarak öğrenebiliyorsunuz, o da diyor ki; ben şu gün şu zamana kadar doluyum şu gün verebilirim ama dediği anda mal teslim ediliyor. Türkiye’de tekstil alanında çalışan bazı arkadaşlardan duydum. Efendim teslimi geciktirdik, şu kadar cezaya girdik. İrlandalı bir arkadaşım var Türk dostu bir adam, onun bir müşterisi var, bir kadın tekstilci arkadaşımın ısrarıyla Türkiye’den tekstil ürünleri istemiş bir firma için, bu markları olan üniforma, zamanında gelmiyor, anlaşmalarında madde var, 3 kere yeniden pazarlıklar yapıldı, kadıncağız mecbur kalmış araya beni koyuyor. Brandama demiş ki; senin Türkiye’den bir arkadaşın vardı. Kadınla mailleştik biraz akıl verdim ona; kızım dedim kontratını sen sağlam yapacaksın. Neyse sorun çözüldü. Şimdi sözü vermekte çok ustayız, kardeşim tutamayacağın sözü neden veriyorsun. Zamanlama olayı diye bir şey yok. Şimdi İrlandalı ile İspanyalı biraya gelmişler İspanyalı demiş ki; bizde demiş bir kelime var “manyana” deriz, aslında kısa söylersek manyana yarın demektir ama “manyanaaa” dersek gelecekte bir zaman, herhangi bir zaman. İrlandalıya sormuş sizin böyle bir şeyiniz var mı? Valla demiş İrlandalı biz bu kadar aceleci davranmıyoruz, yani bu cümle çok acelesi olanlar için. Bu biraz bize de uygun; söz vermekte iyiyiz ama teslim etmekte kötüyüz. Allahın Hong Konglusu 3000 tane firmayı bir araya getiriyor ve teslim edebiliyor, %95 garantiyle. Şimdi bunu öğrenmemiz lazım, bu eğitimle gerçekleşir, öğretilir, sadece mahalledeki gibi olmuyor. Çıraklıkla da olmuyor bu bir eğitim olayıdır, zamanın kıymetini bilmek zorundayız; zaman akıp gidiyor. 

Demek istediğim arkadaşlar biz koştuğumuzu falan zannediyoruz ama başkaları jetle gidiyor. Türkiye 1997 yılında da 16. hala bugün 16. diye övünüyoruz. Niye 15. olmadık? Aradan kaç sene geçti 14 sene geçti. Buna bir bakalım da eskiyle övünmek yerine biraz daha yeni ile övünelim. Niye 14. olamadık? Hatta o zamanlar öğrencilerim inanmadılar. Şimdi biz kalktık diyoruz aman ne kadar güzel yaptık falan ama kardeşim bu iş değil yani, herkes koşuyor ama başkaları başka bir yere koşuyor. Bu şirket parayı sabit yatırma bağlayıp toprağa gömmek yerine, parayı işletiyor başkalarının üzerinden, ama bu para tabii spekülasyon parası değil iş yaptırarak, mal teslim ederek. Şu meşhur markalar Tommy Hilfiger onun fabrikası var mı? Levi’s Jeans’in fabrikası yok Amerika’da arkadaşlar kapatalı 4-5 sene oldu. Adamlar sadece markayı ellerinde tutuyorlar küresel olarak, kitle iletişimle ilgili meseleleri, bir de insan kaynaklarını elde tutuyorlar, finansman tarafını ellerinde tutuyorlar, bunun dışında her şey başkaları tarafından yönetiliyor. Yani artık öyle bir şirket oldu ki yeri belli değil, her yerde, her şekilde çalıştırıyor. O zaman meşhur küreselleşme olayı da anlamını kaybediyor. Eskiden Toyota, Ohaya Vadisine geldiği zaman 34 tane yan üretim şirketleriyle beraber gelmişti şimdi artık Toyota’nın aynı yerde olmasına gerek yok, yani yan sanayiden bir ürün sağlayabiliyor. Önemli olan kaliteyi bulabilmek, zamanında teslim edebilmek ve maliyeti ona göre hazırlayabilmek. Henüz bu aşamada biraz yolumuz var. 

Bir de iki de bir duyuyorum; bizim tekstilcilerin özellikle şikayeti; Efendim Amerika bize kota koyuyor kardeşim sen hiç duydun mu merak ettin mi? İspanyolca ikiz fabrika demektir. Meksika’yla Amerika arasında bir kuşak var 300 millik bir kuşak, bu kuşak 30 mil içeride bir dikdörtgen olarak düşünün serbest bölgesi var orada, yıllardır yürüyor. Orada imalatın son aşamasını yapabilirsiniz, ceketin kolu orada dikilir; bu kadar basit. Yani biraz araştırma, biraz piyasada neler olup bitiyor, biz oturuyoruz bir başkasının yaptığı kopya ediyoruz. Bugünlerde Amerikan piyasalarını Almanya’dan gelen ürünler işgal ediyor. Almancılar Türklerin yaptığının aynısını orada yapıyorlar. Artık Türk Türk ile rekabet ediyor. Niye farklılık göstermiyorsun kardeşim daha değişik bir şey yapsana. Yani yenilik üzerine gitmemiz lazım, birbirimizi kopya ederek değil. Bu şirket ilişki kurduğu şirket sayısını %40 ortalama maliyetini %15 azaltıp, zamanında teslim süresini %40’dan %95’e yükselterek, teslim süresini 21 gün kısaltıp genel kaliteyi arttırmayı başardı. Bu 35 bin kişiyle oluyor ve 16 milyar dolar. Biz sektör olarak o kadar etmiyoruz herhalde tekstilde. Tek çatı altında fabrika buydu. Yan duvarlar yıkılıyor, tedarikler kapının yanı başında Toyata City böyleydi, sonra ne oldu duvarlar yıkıldı, fabrika çatıları söküldü gökyüzü haline geliyor. Dünyanın çeşitli bölgelerindeki 17 ülkedeki 900’ü aşkın tedarikçiden satın alınan 3 milyon parçayla monte ediliyor; yeni yönetim tarzı bu. 

Yani işi kısa kesmek gerekirse arkadaşlar şu soruyu sormak zorundayız: acaba mı? Biz eğitim sistemimizde bu soruyu sormadık. Ben Türk eğitiminin ürünüyüm ancak üniversite yıllarında bunu sormaya başladım, ortaokulayken, lisedeyken bunu hiç sormadık. Eğitimimize “acaba” sorusunu sormayı öğretmemiz lazım. Demek ki bu ülkenin eğitim sistemi adam gibi kurulursa, bu ülkenin insanları adam gibi yerlere gelir. 

Söyleyeceklerim bu kadar arkadaşlar teşekkür ederim.

Prof. Dr. Tamer ÇAVUŞGİL-Oturum Başkanı

Georgia State University Seçkin Üniversite Profesörü 

Uluslararası  Pazarlama Araştırmaları Merkezi Başkanı

Tevfik hocaya teşekkür ediyoruz düşündürücü sözleri için, görüşler için. Sözü şimdi Nizam hocaya verelim. Onun da Türkiye ile ilgili, Türkiye nasıl görünüyor hızlı gelişen ülkeler arasında görüşleri var onları alalım, daha sonra sohbete geçelim.

Prof. Dr. Nizam AYDIN

Boston Suffolk University Öğretim Üyesi

Konunun başlığına bakınca Küresel Pazarlamada Son Gelişmeler, biraz ben onun üstünde duracağım. Son gelişmelere, son 5 seneye ve 3 seneye bakalım; en göze çarpan gelişmeler gelişmiş ülkelerdeki sıkıntılar oldu. Biliyorsunuz gelen kriz, onun etkileri fakat bunun yanında da öbür tarafta da ilerleyen, sözüm ona hızlı ilerlemeler yapan, kendilerini bir grup olan bütün bu gelişmekte olan ülkeler grubundan ayırıp, yeni bir grup teşkil edip, daha hızlı göze batan bir grup oluşturan ülkeler. Onun yanında, en az gelişmişler, gelişenler kategorileri de var. Bu son krizlerin hepsinin üzerinde değişik etkileri oldu. Bu etkilerin neler olduklarının detayına girmeyeceğim, biraz firma bazında bakacağım. Yani Türkiye’deki bir firma için bunların etkileri ne? Daha da önemlisi geleceğe baktığımızda, uzun vadede ne gibi artılar eksiler ortaya çıkacak ve onları nasıl kendi stratejileri içine entegre edebilirler konusunda duracağım. Birçoğunu Tamer hocam ve Tevfik hocam bahsetti, firma bazındakilerden. Son konuşmacı olmanın böyle bir mahsuru da var birçok kozlarınız elinizden alınıyor. Ama bir iki şeye dokunmak istedim. Bir; hızlı ilerleyen ülkeler grubu, emerging market dedikleri, bazı yanlış anlaşılmalar var orada. Bir yanda da çok abartılma; işte çok hızlı büyüyorlar, geleceğin ülkeleri, pazarları onlar olacak gibi. Sebebi de daha ziyade tüketici pazarın olması ve ekonomik büyüme hızı. Orada bir takım problemler var. Onlara kendi iç piyasa yönünden bakarsanız birçok şeyler doğru, belki daha da fazla faaliyetler oluyor, istatistikler bunu göstermiyor. Ama bizim konumuz daha ziyade uluslararası olduğu için, uluslararası açıdan bakarsanız, birçok yönden pazarların büyüklüğü tam tahmin edilemiyor, olurundan çok daha fazla. Örneğin; kişi başına düşen milli gelir, onların toplanması başlı başına bir problem fakat bugünkü sisteme göre toplanan rakamlar, ancak resmi kaynaklardan geçen alış verişler, alışlar-satışlar oluyor, sokakta olan, kara ekonomi dediğimiz, masa altından olan ekonomi tahminlere dayanıyor. Nitekim bu tahminlere göre pazarlar olduğundan çok daha düşük görünüyor. Örnek verelim; mesela en az gelişmiş ülkelere gidiyorsunuz, bakıyorsunuz kim toplarsa toplasın, milli gelir kişi başına düşünce, ya diyorsunuz burada bir yanlışlık var, o gelire göre piyasada olan satılan malların hiçbirisinin pazar bulamaması lazım, burada kim alıyor bunları? Bizim için de geçerli bu tahmin ediyorum. Arabalara bakıyorum, fiyatlar çok yüksek 30 bin 50 binden aşağı bir şey bulmak çok zor yenilerde; ücretlere bakıyorsunuz, yani bir çalışan maaşıyla biriktirip alması zor, krediyle almaya kalksanız faiz var. Ama unutulan veya göz önüne alınmayan bir şey var ki; Türkiye’de de bana söylenen kapıcılar çok daha zengin, çok daha fazla geliri var. Niye diye sorduğumda; eşi diyor gidiyor günlük çalışıyor şu kadar para yapıyor, oğlu bir şeyler yapıyor, kızı şunları yapıyor. Şimdi Türkiye’de pazarlamacılar yönünden bakarsanız satın alma gücü önemli, onu nasıl ölçüyorlar? İstatistiklere bakıyorlar, istatistikler bizde kişi bazından ziyade aile bazında. Gelişmekte olan bizim gibi olan diğer ülkelerde önemli olan aile bazındaki satın alma gücü. Orada da iki şey oluyor. Bir; masraflar paylaşılıyor, gelirler havuzda toplanıyor. Dolayısıyla son kararı veren de aile reisi ve alınacak malları bir takım sıraya koyuyor. Tabii herkesin de ne kazandığını biliyor aile reisi. Bunun da o istatistikleri yapan insanlar pek farkında değil ve dolayısıyla pazarları gidip dolaştığınızda, o rakamların aksine, çok daha pahalı, çok daha lüks mallar satılabiliyor. O yönden, bizim firmalar yönünden diyorum değişik bakmak gerekiyor; alternatifler neler, potansiyel nedir, ne olmayabilir o yönden önemli. Fakat yine dışarıdan baktığınızda bu hızla ilerleyen ülkelere, çoğunlukla ticaret yönünden ihracat edebilme yönünden bize bir pay var mı? Ama bir bakıyorsunuz bu ülkelerde ihracat edebilmeniz için pazarı nedir, iç pazar var hızlı, muayyen bir ekonomik seviye üzerindeki tabaka her şeyi alabilecek durumda, fakat orta sınıf veya altı onlarla, yerli mallarının fiyatıyla rekabet etmeniz zor. Mesela Çin’de, Hindistan’da tüketici her ekonomide bugün, Türkiye’de de öyle, Türkiye’de duyduğuma göre %70’i yani GSMH’nın %70’ini tüketiciler tükettiği mallarla katkıda bulunuyor. Diğer gelişmiş olan ülkelerde de öyle. Üretimin hiçbir ülkede %18’den fazla katkısı yok. O zaman size olan potansiyel nedir diyince genellikle Türkiye’de ve diğer yerlerden baktığınızda, tüketim mallarından bahsediyorsunuz ama eğer orada öğretmiyorsanız, sizin dışarıdan belli yüksek şeyleri dışında ki orada da rekabet çok fazla pek fazla satma olanağınız yok. O zaman orada çok hızlı büyüyen pazar olmuş ihracatçılar için pek önemli olmayabilir, eğer o pazarlara sadece ihracat yoluyla hizmet etmek istiyorsanız.

Alternatif konular ne olacak üniter pazarlama konusu işin içine giriyor, yani orada üretip, orada tüketmeye kalkışırsanız, rekabet yönünden kendinizi oranın şirketleri kategorisine indiriyorsunuz; maliyetler yönünden, diğer zorluklar yönünden ve ancak ondan sonra fiyatlar yönünden rekabet edebilirsiniz. O zaman ne oluyor? İhracattan yatırım yapıp veya oradakilere ürettirip hocanın bahsettiği konular gibi, onlardan birini alıp orada satacaksınız, o zaman iş üretimden çıkıyor, pazarlamaya yani orkestra şefi olmaya dönüşüyor. Bizim şirketlerin benim gördüğüm kadarıyla bu gelişmelerden evet iyi örnekler duyuyoruz, okuyoruz, tek tek bazı şirketler istifade edebiliyor, harekete geçmiş durumdalar fakat topluca yani bizim Türk işletmecileri Çin’deki, Hindistan’daki, Brezilya’daki, Meksika’daki gibi yerel tüketimden gereken payı kısa zamanda alacaklarını sanmıyorum. Ta ki bakışlarını, stratejilerini, ihracattan vazgeçip, orada üretip, ithal edip başka yerlere satma veya oradaki iç pazardan pazar payı almak istiyorsanız o da bir üniter bir firma olmanın ötesine çıkıyor. Yani bir kişi yerine, ya da bir müzisyen yerine müzisyenler topluluğunu idare eden bir orkestra şefi niteliğini gerektiriyor. Çünkü artık üretimde birçok şeyler hariç, yüksek teknolojiye bağımlı üretimler hariç, diğer şeyleri her yerde üretebiliyorsunuz. Size geriye ne kalacak? Beyin gücüyle, pazarlamayla ilgili, servislerle ilgili kategoriler kalıyor. 

Biraz daha genişletirsem bu konuyu; hükümet her ne kadar liberal ekonomiye doğru gidiyorsa da, tabii onun çok büyük bir faydası var ama dünyada hiçbir gelişmiş ülke görmeyiz ki tarihinde, yakında, geçmişte ve halen hükümetin müdahalesi olmadan, sadece firmalarını ve kendi rekabetleri ile dünya piyasasında şimdiki pozisyonlarını almış olsunlar. Hocam Kore’den bahsetti, o konu çok konuşuluyor. Bizim politikacılar niye yapamıyor? Bizim ülkeler niye yapamıyorlar? Kore nereye geldi? Bence hepsi onların becerisinden değil, en büyük faktör bence politika. Şimdi gerilere gidersek 50’lere, 60’lara, 70’lere hatta düşününüz Japonya, Kore çok başarılılar şimdi ama politika önemli bir rol oynuyor orada. Amerika ta başlangıçta, sonradan Avrupa kapılarını onların ihracatına açmamış olsaydı hiçbir zaman o 4 aslanlar falan olmayacaktı; normal rekabet yönüyle Amerikan piyasasına, dünya piyasasına girecek olsalardı. Nitekim ilk denemeleri, ilk ihracat pazarları da Kuzey Amerika olmuştur. Çünkü Amerikan hükümeti politik sebeple kapılarını onlara açmıştır. Eğer bugün bile Amerika bir kısıtlama yapacak olsa, Kore ekonomisi batabilir. Çünkü Amerika’ya büyük ihracat yapıyor, şimdi biraz daha riski azaltmış durumdalar Amerika’da üretim yoluyla ama bu hem Japonya için geçerli, Singapur için, Malezya için. Bugün bakarsanız hükümet hem Avrupa’da hem Amerika’da bir başkan veyahut başbakan bir ülkeyi ziyaret ettiğinde 100-150 kişiyle gidiyor, bir sürü anlaşmalar imzalanıyor, o noktaya gelene kadar arka planda dünya kadar çalışmalar oluyor. Hükümetler arası bir anlaşma yapıldığında, o iki ülke veya endüstri arasında diğerlerine karşı bir ayrımcılık yapıyorsunuz onlara bir menfaat sağlanıyor. Çin’de global olarak gidişte hükümetlerin az katkısı ama bu güncel olayların yürütülmesinde bence geçerli; daha büyük makro seviyeye çıkınca hükümetler hala büyük faktör. Bence Kore’ye, onların başarılarına, tarihsel olarak gereğinden fazla kredi verildi; en büyük sebebi önce Amerikan piyasasının onlara açılması, sonradan Avrupa piyasasının, daha sonra diğer ülkelere normal ticarete geçmiş olmalarıydı. 

Biraz daha spesifik olacak olursam; Türkiye’de oturan bir firma için konuşursam gelişmeler karşında ne yapıyor? Son hızlı gelişen ülkelerin ortaya çıkması, gelişmiş ülkelerdeki kalkınma hızının yavaşlaması, durumumuza bağlı; üniter olarak Türkiye’de oturan bir firma olarak bakıyorsanız pazarınıza, bir iç pazarınız var bir de dış pazarlar var. Türkiye’de bir üretimci, daha fazla dünya pazarlarından pay almak istiyorsa Türkiye’de üretip, ihracat etmeniz gerekiyor bol bol. Örneğin; bizde havluculuk iyi idi bir ara, büyük, önemli, pahalı dükkanlarda görünce, Türkiye’de yapılmış diyince sevinirdim. Ama biliyorsunuz ki buradan onun tanesini 10 dolara, 15 dolara veya 8 dolara alıyorlar 60,70,120 dolara satıyor. Bir arkadaşım neden bizim bir firma bunu yapamıyor diyor. Sevinçle söylüyorum, Mavi Jeans bunu biraz yapabiliyor durumda; en pahalı dükkânlarda kendi köşeleri var. Onlarda şimdi artık 80 dolara, 90 dolara, 100 dolara falan satabiliyorlar pantolonlarını. 

Hızlı gelişen ülkelere doğru döndüğümüzde, onlara ihracat edebileceğimiz çok kısıtlı mallar var Türkiye’nin yaptığı. Ya teknoloji ürünleri yapamıyorsunuz, örneğin diyelim ki Renault veya Fiat çok güzel bir malla ortaya çıktı ama Çin’e satabilecek bile olsa rekabete rağmen, merkezdeki firmadan, ana firmadan izin almadan ihracatı yapamayacaktır, önceki yaptıkları anlaşmalara göre. Geriye kalan bizim büyük endüstri şirketleri değil de normal ufak imalatçılar, onların da orada fiyat yönünden rekabet edebileceklerini hiç sanmıyorum; ta ki o zaman ihracattan vazgeçeceksin orada imalat yapmaya çalışana kadar. Dolayısıyla artık tek bir iş uğraşısı ile yani Türkiye’de üreteyim, sadece ihracat yapayım; geçici olarak mümkün belki ama uzun vadede olacağını sanmıyorum. Her ikisinde de ithalat ihracat hepsinde olmanız gerekiyor. Ayrıca her ülkelde de ya kendi üretim sistemimizde ya da başkalarıyla kontratlı anlaşmalar yaparak, dış kaynaklarda da üretim yapmak hemen hemen kaçınılmaz hale geliyor, uzun vade de hala rekabette yerimiz olacaksa. 

Burada konuşmamı bitiriyorum. Sorular olursa biraz daha açarız.

Prof. Dr. Tamer ÇAVUŞGİL

Teşekkürler Nizam hocam. Bence bir tek temel soru var sorabileceğimiz; onun da basitleştireceğimiz bir cevabı var. Temel soru: uluslararası rekabeti, dünya çapında rekabeti nasıl yakalayacaksınız ve idame ettirebileceksiniz? Yani mesele o, firmalar için de öyle, ülke ekonomileri için de öyle. Bunu da çok basitleştirecek olursak 3 seviyede ele alabiliriz. Yani sorunun cevabı şöyle: kişi bazında düşündüğümüzde, kişiyi daha iyi değerlendirip, çalışanı daha iyi, daha verimli çalıştırabilmek için neler yapmalı? İkinci unsur, örgütü daha verimli çalıştırabilmek için neler yapabilirisiniz? Üçüncü çözümü de, bürokrasiyi daha olumlu bir şekilde nasıl çalıştırabilirsiniz? Yani, çalışan, örgüt ve bürokrasinin birbirini tamamlaması lazım ve verimliliğin hepsinde tam takır olması lazım. Dolayısıyla belki sorularınızı bu çerçeve içerinde sorabilirsiniz, düşüncelerinizi açıklayabilirsiniz. Yani kişiyi nasıl değerlendireceğiz? İnsan gücünü nasıl değerlendireceğiz? Nasıl verimli yapacağız ki burada da güzel örneklerimiz var aslında. İnsanımız belki de zorluktan dolayı bayağı girişimci oldu. Bir defa girişimcilik bu nesil için yeni bir şey; yani Türkiye için, Türk toplumu için yeni bir şey. Bizler genç olduğumuz zamanı düşünürsek, herkes devlette çalışalım, belki büyük bir firmada çalışalım diye düşünürken, genç nesil diyor ki; biz nasıl bir iş yaratabiliriz? Geçenlerde bir öğrenci grubu ile konuştuğumda dedim mezun olmaya yakınlaşıyorsunuz ne yapacaksınız, ne edeceksiniz iş bulabilecek misiniz? Bir kısmı bizim işlerimiz var dedi. Ne işiniz var, neler yaptınız şimdiye kadar dedim. Birkaç öğrenci bir araya geliyor, bir internet sitesi kuruyorlar, yurtdışında çalışan Türklere hitap ediyorlar; yurtdışında çalışıp, dini bayramlarda Türkiye’ye dönemeyen vatandaşlarımıza yapılan bir hizmet. Vatandaşların Türkiye’de gömülü akrabalarının mezarlarını öğreniyorlar, mezar başına gidip bir kısa videosunu çekiyorlar, videoyu sizin sayfanıza koyuyor, arkasında da devamlı Yasin okunuyor. Yani 24 saat 365 gün açıp bakabiliyorsunuz. Diyelim ki moraliniz bozuldu, Almanya’da çalışıyorsunuz, dini bir bayram gidemediniz, ziyaretinizi yapamadınız, açıyorsunuz bilgisayarınızı giriyorsunuz. Senede 35 dolar hiçbir şey değil. Siz dedim nasıl düşündünüz bunu? Ben 30 sene düşünsem böyle bir çözümü bulamam. 

Yine bir başka girişimcilik örneği; gazeteyi açıyorum birkaç sene önce, İzmirli bir müteşebbis; mermercilik yapıyor, mermeri yurtdışına satıyor, bilhassa Amerika’da büyük inşaat firmalarına satıyor. Tabii büyük sorunu şu: 6 hafta sürüyor, buradan, İzmir’den yükleyip mermeri işledikten sonra teslimi 6 hafta sürüyor aşağı yukarı. Düşünüyor devamlı; acaba ben 6 haftayı nasıl indirebilirim, aşağıya düşürebilirim ki bir rekabet gücü kazanayım? Fiyat fena değil iyi, kalitesi iyi, öyle bir mermer ki yaş olduğu zaman, üzerinde su olduğu zaman, mesela havuz başında kullanılan mermer, eğer ıslanırsa kayganlık yapıyor, o büyük sorun ama öyle bir mermer hazırlıyor ki kaygan değil mermer. Düşünüyor, düşünüyor ben çözümü buldum diyor. Kesip mermeri işlemeyi ben gemide yapacağım diyor. Atölyesini yeni yapılan bir gemiye inşa ediyor. 60 tane çalışanı ile beraber İzmir limanından hareket ediyor, bir sürü hammadde, siparişler gelmeye başlıyor, mesela Amerika’nın doğu yakasına varmaya 2 hafta kalıncaya kadar siparişi teslim edebiliyor. Açılıyor çalışanları ile beraber, hammaddesi ile beraber, Akdeniz, Atlantik Okyanusu, devamlı siparişler geliyor, 2 hafta içerinde, 3 hafta içerinde teslim edebiliyor. Yine yaratıcılık. Bu çok önemli; insan gücü yaratıcılığı çok önemli.

İkinci unsur dedik örgütlerin iyi çalışması, modern çalışması, kendilerini yenilemeleri, devamlı katma değeri yükseltmek için çaba göstermeleri, markalarını ön plana almaları.

Üçüncü çözümde bürokrasi; yani bürokrasi olmadan, iyi çalışan, olumlu çalışan, yeniliğe açık, reforma açık bürokrasi olmadan pek gelişme, hızlı gelişme, dünyadaki rekabeti yakalama zor. Kişi başına yapılan, insan gücüne yapılan yatırım çok önemli. Onun için bizler şanslıyız, biz akademisyenler, devamlı gençlerle çalışabildiğimiz için, onlara da bir katkımız oluyorsa ne güzel. Örgütün yenilenmesi çok önemli, bürokrasisinin de devamlı yenilik arayan firmalara, örgütlere ayak uydurabilmesi çok önemli. 

