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Sayõn konuklar, değerli basõn mensuplarõ,

11. Kalite Kongresi�nde, TÜSİAD adõna hepinizi saygõyla selamlõyorum. 11 yõl önce bu
etkinliği Kal-Der ile birlikte başlatõrken, amacõmõz, ülkemizdeki tüm kurumlara �Toplam
Kalite Yönetimi� anlayõşõnõn ve toplumun tüm kesimlerine kalite bilincinin yerleşmesini
sağlamaktõ. Bunu yaparken, ülkenin pek çok sorununa da parmak basma imkanõmõz oldu.

Bu kongrelerde, imalat ve hizmet sektörlerinde kaliteden başlayarak, siyasetten ekonomiye,
kamu yönetiminden sivil toplum kuruluşlarõna, eğitim sistemine ve hukuk düzenine uzanan
bir çok konu mercek altõna alõndõ. Yani Kalite Kongreleri, ülke gündemini hep yakõndan
izledi, hatta kimi zaman öncülük görevini üstlendi.

Bu yõl için seçilen �Yönetim Kalitesi ve Dünya Markasõ Olarak Türkiye� başlõğõ da
Türkiye�nin geleceğinin şekillendirilmesi açõsõndan büyük önem taşõyor.

80�li yõllar bizler için dõşa açõlma ve ihracatõ ekonomik hayatõn vazgeçilmez bir parçasõ haline
getirme yõllarõydõ. Ağõrlõğõn, geleneksel tarõm ürünlerinden sanayi ürünlerine kaymasõ bu
dönemde başlar. Dünya markasõ olmanõn önemini �negatif� anlamda da olsa ilk kez o zaman
kavramaya başladõğõmõz söylenebilir. Negatif anlamda diyorum, çünkü o dönemlerde
çoğumuz ihracatõ kendi markalarõmõzla yapmõyor, dünya markalarõna fason üretim yaparak
gerçekleştiriyorduk. Gördük ki, ürettiğimiz ürün ne kadar kaliteli olursa olsun parayõ asõl
kazanan, markayõ elinde tutan oluyordu.

Bu gerçek bazõ girişimcilerimizi ve kimi büyük kuruluşlarõmõzõ, dünya pazarlarõna kendi
markalarõyla girme çabasõ içine itti. Bunda başarõ elde edenler de oldu. Ancak bu kez başka
bir gerçek yüzümüze çarptõ. Tõpkõ, ne kadar başarõlõ olursa olsun bir bankanõn uluslararasõ
ratinginin ülkesinin ratingiyle sõnõrlanmasõ gibi, Türk markalarõnõn ratingi de �Made in
Turkey�in ratingi ile sõnõrlõydõ. Aynõ kalitede, bazen daha iyi kalitede bir ürünle gitseniz ve
pazarda kendinize bir yer açmayõ başarsanõz bile, pazara hakim olan markalarõn ürünlerine
koyduğu fiyatõ, siz kendi ürününüze koyamõyordunuz. Bu tabloya uymayan tekil başarõlar
elbette vardõ ama bunlar genel manzarayõ değiştiremiyordu.

Yani Türkiye�nin dünya tüketicisinin zihninde oluşmuş olan imajõ, �Türk Malõ� imajõnõn da
temelini oluşturuyordu. İşte bu, Türkiye�nin bir marka olarak tasarlanmasõ ve sunulmasõnõn
ne kadar önemli olduğunu ortaya koyan ilk ve en önemli gerçek olarak karşõmõza çõktõ.

En az bunun kadar önemli bir gerçek, Türkiye�nin gelişmiş ülkeler arasõnda yer alma hedefi
açõsõndan hayati olan konuda, yabancõ sermayenin ülkemize çekilmesi konusunda karşõmõza
çõktõ. Ekonomisini Türkiye�den çok sonra liberalleştiren ya da gelişmişlik açõsõndan
Türkiye�nin çok gerisinde olan ülkeler, bizden çok daha fazla yabancõ sermaye çekiyordu.
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Bir başka boyut uluslararasõ siyasi ilişkilerde karşõmõza çõktõ. Türkiye�nin bugüne kadar
dünya kamuoyu nezdinde oluşan imajõ, hemen bütün tartõşmalõ uluslararasõ meselelerde, en
haklõ olduğumuz konularda, bizi olumsuz önyargõlarla mücadele etmek zorunda bõraktõ.
�Kendimizi anlatamõyoruz, ülkemizi tanõtamõyoruz� diye dövünüp durduk ama meselenin
kökenine inmekten de hep kaçõndõk.

Aslõnda Türkiye�nin dõş dünyadaki imajõnõn altõnda yatan ve birbiriyle pek çok yerde kesişen
iki önemli boyutun var olduğunu söyleyebiliriz. Bu iki boyutu da, bu kongrenin başlõğõnda
görebiliyoruz. Birincisi �yönetim kalitesi�nin çok düşük olmasõ, ikincisi de �bir marka olarak
Türkiye� üzerinde bugüne kadar yeterince düşünülmemiş olmasõ.

Yönetim kalitesinden başlayalõm:

Türkiye, 80�li yõllarda iyi bir performans göstererek, uluslararasõ piyasalarda bir kredibilite
kazanmaya başlamõştõ. Ancak 80�lerin sonlarõna doğru siyasi istikrarõn bozulmaya başlamasõ
işleri değiştirdi. Liberal ekonominin nimetleri, hükümetler tarafõndan iktidar mücadelesinin
araçlarõ olarak kullanõlmaya başlandõ. Kamu kaynaklarõ, hükümetlerin yandaşlarõnõ beslemek
ya da yeni yandaşlar kazanmak için kullanõlmaya başlandõ. Bu değirmenin suyu da
borçlanarak sağlandõ.

Arada olup bitenleri, yaşadõğõmõz krizleri uzun uzun anlatmayacağõm. Sonunda nereye
geldik? Aldõğõmõz kredilerin her kuruşunun nereye harcandõğõnõn denetlendiği bir noktaya
geldik. Bugün bir uluslararasõ mali kuruluş, bize, �seçim yatõrõmõ olarak kamuda işe aldõğõn
personeli benim kredilerimle finanse edemezsin, zaten bana kamu çalõşanlarõnõn sayõsõnõ
indireceğine de söz vermiştin� diyor ve bu durumun düzeleceğine kanaat getirene kadar
kredisini erteliyor.

Bir başka örnek: Türkiye ta Gümrük Birliği öncesinden beri insan haklarõ, kişi hak ve
özgürlükleri, siyasal özgürlükler gibi konularda AB ile tartõşma içinde. Birtakõm Anayasa
değişiklikleri ve yasal değişiklikler Gümrük Birliği sürecinde de gerçekleştirildi. Ama ne
yapõldõ? Tartõşma yaratan konular bir maddeden çõkartõldõ, bir başka maddenin içine konuldu.
Yasal düzenlemelerin yerleşik uygulamalarõ değiştirmesine izin vermemek için her türlü yol
denendi.

Bugün geldiğimiz noktada, Avrupa Birliği bize artõk, �Yasal düzenleme bir şey ifade etmez,
uygulamalarõ görmemiz lazõm� diyor

Her iki örnekte de ülke yönetimlerinin dünya kamuoyu nezdinde ciddi bir güven kaybõna
uğramõş olmasõ gerçeğiyle yüzyüzeyiz. Bu güven kaybõnõ ortadan kaldõrabilmek için, son
derece kararlõ ve köklü bir çaba içine girmek zorundayõz.

Bugün dünyada herkes bizi futbolda beklenmedik biçimde dünya üçüncüsü olan, ama
ekonomisi ve siyaseti bir krizden ötekine sürüklenen bir ülke olarak tanõyor. Bir krizler



4

ülkesini hangi olumlu imajla yan yana getirirseniz getirin, toplamda olumlu bir imaj elde
edemiyorsunuz.

Demek ki yapõlacak ilk iş, Türkiye�yi kriz ortamõndan kalõcõ biçimde çõkarmaktõr. Kriz
ortamõnõ kalõcõ biçimde terk ettiğimiz nasõl anlaşõlacak?

Eğer, ekonomiyi sürdürülebilir, sağlõklõ bir büyüme çizgisine oturtabilmiş, rekabet gücümüzü
zayõflatan etkenlerden ekonomimizi arõndõrabilmiş, yerli-yabancõ tüm yatõrõmlarõn önünü
açabilmişsek krizden kalõcõ olarak çõkmanõn ilk ve en önemli adõmõ atmõşõz demektir.

Eğer kamu yönetimini şeffaf, verimli, etkin bir hale getirecek reformlarõ yapmõşsak, devletin
ekonomideki rolünü gerçekten düzenleyicilikle sõnõrlayabilmişsek, kamu kaynaklarõnõn siyasi
çõkarlar uğruna kullanõlmasõnõn önüne geçecek önlemleri almõşsak, krizden kalõcõ olarak
çõkmak için ikinci önemli adõmõ da atmõşõz demektir.

Eğer siyasal sistemimizi, daha adaletli bir temsili daha istikrarlõ bir yönetimle birleştiren bir
seçim sistemine, partilerimizi daha demokratik ve şeffaf olduklarõ bir yönetime
kavuşturabilirsek; milletvekillerimizin seçmen tarafõndan denetlenebilir ve kürsü
dokunulmazlõğõ dõşõnda yargõ tarafõndan hesap sorulabilir biçimde siyaset yapmalarõnõ
sağlayabilirsek, krizler üretmeyen bir siyasal sisteme sahip olma yönünde de büyük bir adõm
atmõş olacağõz.

Yönetim kalitemizi yükseltecek ve bizi krizler üreten bir ekonomik ve siyasi ortamdan çekip
çõkaracak bu reformlar, bir öncelik sõralamasõ içinde değiller. Eş anlamlõ yapõlmak
zorundalar.

Krizden kalõcõ biçimde çõkmak için atõlacak bu adõmlar, aynõ zamanda, Türkiye�nin gelişmiş
ülkeler arasõna katõlma hedefi doğrultusunda yelken açmaya başlamasõ anlamõna da gelecek.
Bu seyirde rotayõ doğru tutabilmenin önemli bir koşulu, Avrupa Birliği üyelik sürecini
kesintiye uğratacak hareketlerden kaçõnmak ve süreci destekleyecek aktif tavõrlarõ alabilmek
olacaktõr. Avrupa Birliği ile üyelik müzakerelerine yalnõzca başlamak bile Türkiye
hakkõndaki ön yargõlarõn kõrõlmasõna neden olacaktõr.

Peki bütün bunlar, Türkiye�yi bir marka olarak dünyaya sunabilmek için yeterli olabilecek
midir? Hayõr. İşin bu yanõ, ayrõca düşünülmesi ve oya gibi işlenmesi gereken bir konudur.

Marka, bir farklõlaşma stratejisini içinde barõndõrõr, bir kimliğe sahiptir. Seçilme arzusunun
ifadesi ve bu seçimde, rasyonel faktörlerin ötesinde, psikolojik-duygusal faktörleri de devreye
sokma arayõşõdõr.
Türkiye�nin seçilmeye ihtiyacõ var. Yalnõz turizmde, ihracatta ya da yabancõ sermayede değil.
Uluslararasõ ilişkilerde de bu ihtiyaç belirgin biçimde önümüzde duruyor.

Değerli konuklar,
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Sevelim veya sevmeyelim, gerekiyorsa felsefi veya toplumsal boyutlarõyla ele alarak
tartõşalõm ama pazarlama ve imajõn, marka stratejilerinin, itibar yönetiminin günümüz
dünyasõ için taşõdõğõ önemi gözardõ etmeyelim. Bugün görsel iletişimin hõzlanmasõnõn,
yaygõnlaşmasõnõn da etkisiyle, imaj ve marka kültürü, bizi çoğu zaman farkõnda olmadan
etkiliyor.
Dünya sahnesinde olumlu bir görüntü çizerek boy göstermenin ne kadar güçlü bir sempati
yaratabildiğini Dünya Kupasõ sõrasõnda ve sonrasõnda hep beraber yaşadõk, hala yaşõyoruz.
Dünya çapõnda müzisyenlerimiz, yazarlarõmõz, sanatçõlarõmõz, sporcularõmõz var. Ancak bize
tekil başarõlardan daha fazlasõ lazõm. Bir marka olarak Türkiye�yi öne çõkarabilmek için,
ekonomide, siyasette, uluslararasõ ilişkilerde zemini iyice bir düzeltmemiz gerekli.

Yine de, bu konuyu tartõşmayõ da, ilk adõmlarõ atmayõ da zemin çalõşmalarõnõn
tamamlanmasõndan sonraya erteleyemeyiz. Bu süreç bir yandan işlerken, Türkiye�nin kendini
nasõl konumlandõracağõ, ülkelerarasõ mevcut rekabet ortamõnda kendini nasõl farklõlaştõracağõ,
güçlü ve olumlu yanlarõndan nasõl yararlanacağõ titizlikle ele alõnmalõdõr. Bu çalõşmanõn
kendisi de değişime yön verecek, hatta belli alanlarda değişimi tetikleyecek bir unsur haline
gelebilir. Çünkü aslõnda burada sözünü ettiğimiz bir tanõtõm stratejisi değil, bir gelişme
stratejisi, bir ülke stratejisidir.

Bunun gerçekleşmesindeki en büyük güvencemiz, Kalite Kongresi gibi bir etkinliği var eden
sizlersiniz. Yani, değişime ve sürekli iyileşmeye inanan, bunun için düşünen ve inisiyatif alan
öncüler... Bu markayõ sizler yaratacak ve yükselteceksiniz.

Bir kez daha bu kongrenin düzenlenmesinde emeği geçenleri kutluyor, tüm katõlõmcõlara,
kongreye kattõklarõ güçten dolayõ teşekkür ediyor, hepinizi saygõyla selamlõyorum.


