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OZET

Pazarlama giiniimiizde, isletmecilikte kullanilan en kompleks kavramlardan birisidir. Bu da
yoneticilerin pazarlamayr farkli sekillerde algilamalarindan ileri gelmektedir. Nitekim
pazarlamanin yillardan beri satig, reklam ve diger tutundurma sekilleriyle karigtirilmasi
heniiz sona ermemistir. Gergekte pazarlama satig degildir. Satig, sadece bir pazarlama
faaliyetidir.

Devlet Orman Isletmeleri de, kamu miilkiyetinde olmalar1 nedeniyle icerisinde yer aldiklart
ulusal ekonominin, sektoriin ve bdlgenin yapisal 6zelliklerine, ana amag ve stratejilerine
uygun faaliyet gosteren birimlerdirler ve ticari isletmelerde oldugu yogunlukta ve
profesyonellikte olmasa bile pazarlama faaliyetlerini icra etmektedirler.

Devlet Orman Isletmelerinin bu pazarlama faaliyetlerini hangi diizeyde gerceklestirdiklerini
belirlemek amaciyla 148 yoneticiye (23 orman bdlge miidiirii ve 125 orman igletme
miidiiri) yonelik yapilan arastirma sonuglarina gore sozkonusu isletmelerin tiiketiciye
yonelik tutum, kar getirici satis hacmi ve sistematik planlama g¢abalari itibariyle modern
pazarlama anlayigina ulasamadiklari ancak sadece devlet isletmesi olmasit nedeniyle
biitinlesmis pazarlama c¢abalar1 konusunda nispeten olumlu bir yapiya sahip olduklari
goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Devlet Orman Isletmesi, Pazarlama, Pazarlama Anlayis1.

" Bu makale, KTU Arastirma Fonu tarafindan desteklenen 2002.113.001.10 kodlu arastirma projesinden
tiiretilmistir.
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An Investigation About State Forest Enterprises’ Marketing
Intelligence in Turkey

ABSTRACT

Marketing nowadays is a very complex concept which is used in marketing literature. This
condition is caused by managers’ different perception of marketing. Therefore it hasn’t
finished yet that marketing concept has been interfused with sale, advertising and other
promotion mix for a long time. In fact marketing is not sale. Sale is only a marketing action.

Because of State Forest Enterprises are in public ownership, they act suitable with
constitutional specialties of national economies and they act suitable with constitutional
specialties of sectors and regions, main target and strategies. Beside this, State Forest
Enterprises plies marketing like business enterprise but not so density.

For the purpose of which degree the public forest enterprises perform marketing action, a
research has been done on 148 managers (23 forest region manager, 125 forest enterprise
manager). As a result of research, it is found that these enterprise couldn’t reach modern
marketing understanding which require customer focus manner, sale size which getting
profit, systematic planning. But in spite of a public enterprise, it is also found that public
forest enterprises has integrated marketing effort partly positive.

Keywords: State Forest Enterprise, Marketing, Marketing Intelligence.
1. GIRIS ve KONUNUN GECMISi

Son yillardaki hizli gelisme ile iilkelerin ekonomik yasamlarmda dnemli bir yer
tutan pazarlama c¢alismalarinin payr artmistir. Genelde ekonomilerin tiiketim
ekonomisi durumuna gelmesi, tiiketicilerin, ekonomik kaynaklarm dagilimmin
temeli oldugunun anlasilmasi ve biitiin planlamalarin birinci derecede, tiiketicilerin
tatmin edilmesi amacina yoneltilmesi zorunlulugu, pazarlamanin 6nemini daha da
artirmistir.

Pazarlama giiniimiizde, isletmecilikte kullanilan en kompleks kavramlardan
birisidir. Bu da yoneticilerin pazarlamay1 farkli sekillerde algilamalarindan ileri
gelmektedir. Nitekim pazarlamanin yillardan beri satis, reklam ve diger tutundurma
sekilleriyle karistiritlmasi heniiz sona ermemistir. Gergekte pazarlama satig degildir.
Satis, sadece bir pazarlama faaliyetidir.
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Pazarlama; bir isletmenin {iriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak,
iriin ve hizmetleri en etkin bigimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar
elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir (Islamoglu, 2000).

Pazarlama faaliyetlerini liretimden sonra baslayan ve dagitimla bir tutan bu tanim,
pazarlamanin 6ziinii vermekten uzaktir. Ciinkii, pazarlama mal iiretilmeden g¢ok
once tliketici analizi ile baglamakta ve mal tiiketiciye satildiktan sonra da devam
etmektedir (Lazer, 1971). O halde pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere
istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak iizere planlamak, tutundurmak ve
dagitmak amacina yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme
faaliyetleri sistemidir (Stanton/Futrell, 1988).

Pazarlama yOnetimi, isletmenin amaglara ulagsmak iizere hedef pazarlarla yararli
degisim ve iliskileri kuran ve gelistiren programlan analiz etmek, planlamak,
uygulamak ve kontrol etmek (Yiikselen, 1994; Karabulut/Kaya, 1991) seklinde
tanimlandiginda, isletmelerin bu ¢abalara verdikleri 6énem derecesine gore farkli
pazarlama yoOnetimi yaklagimlarindan s6z edilir. Pazarlama yonetim felsefesindeki
degismeleri agiklayan bu yaklasimlar genel olarak sdyle smiflandirilabilir: "1-
Uretim anlayis1 asamasi, 2-Uriin anlayis1 asamasi, 3-Satis anlayisi asamasi, 4-
Pazarlama anlayisi(modern pazarlama) asamasi, 5-Toplumsal pazarlama anlayist
asamas1" (Tek, 1990; Kotler, 1975; Tokol, 1996; Oztiirk, 1981; Mucuk, 1990).

Ekonominin gelismesini, vatandaglarin yasam diizeylerinin ylikselmesini saglamak
icin pazarlama iglemlerine en azindan iiretim iglemleri kadar agirlik verilmelidir.
Bir isletmeyi yalin olarak {iriin ve hizmet iireten bir kurulus saymak oldukc¢a hatali
bir goriistiir. Isletme aym1 zamanda firettigi {iriin ve hizmetleri bunlardan
yararlanacak olan tiiketicilere ulastirmakla da yiikiimli bir kurulustur. Bu noktadan
hareketle, isletmede temel olarak iiretim ve pazarlama faaliyetlerinin ayn1 énemde
ve esdegerde oldugunu kabullenmek zorundayiz. Isletme, iirettigi iiriin ve hizmete
kars1 talep ne kadar fazla olursa olsun hatta monopol durumda bile olsa pazarlama
isine en az tiretim kadar 6nem vermek zorundadir.

Giderek artan uluslararasi rekabetin yogunlugu yaninda, entegrasyon ve
korumacilik hareketleri dlgek farki gozetmeksizin tiim isletmeleri etkilemektedir.
Bu baglamda, is diinyas1 savaslarini bir bakima pazarlama stratejileri savasi olarak
nitelemek miimkiindiir. Dolayisiyla pazarlamada etkinlik kurabilen isletmelerin
rekabette avantaj saglamalar1 da kolaylasmaktadir.
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Devlet Orman Isletmeleri, kamu miilkiyetinde olmalar1 nedeniyle igerisinde yer
aldiklar1 ulusal ekonominin, sektoriin ve bdlgenin yapisal 6zelliklerine, ana amag ve
stratejilerine uygun faaliyet gosteren birimlerdirler ve pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmekle de yiikiimliidiirler.

Yukarida ana hatlariyla ele alinan pazarlamanin, toplam mal ve hizmetler i¢indeki
degerini gosteren oran, iilkenin ekonomik diizeyine, cografi kosullarina, ekonomik
sistemine vs. etkenlere bagl olarak degisir. Bunun yaninda, isletmenin; konusuna,
biiyiikliigiine ve karakterine gore de pazarlamanin sozilinii ettigimiz bu orani ve
etkinlik derecesi farkliliklar arzeder. Bu itibarla, genel olarak ayni olmakla birlikte,
ticari isletmeler, endiistriyel isletmeler, tarimsal isletmeler ve orman igletmelerinin
pazarlamasinin genel 6zellikleri ve islevleri bazi farkliliklar igerir.

Orman isletmeleri tirlinlerinin pazarlamasi, hem tarimsal iiriinler hem de endiistriyel
iriinler pazarlamasma benzemektedir, hatta ticari iiriinler pazarlamasini andiran
yonleri de wvardir. Biitlin bu benzerliklere karsin, iilkemizde orman iiriinleri;
ormanlarin tamamima yakinmnin (% 99.9) devlete ait olmasi ve Tiirkiye'nin
ormancilik gergekleri nedenleriyle, devlet yonetimiyle isletilen Devlet Orman
Isletmeleri (DOI) tarafindan yonetildiklerinden, degisik pazarlama fonksiyonlarini
icermesi dogaldir. Ancak, iilkemizde eskiden beri ¢esitli nedenlerle, ormancilik
bilim ve teknigi gerekleri tam olarak yerine getirilemedigi ve ormancilik politikasi
amaglari; bir yandan orman yasalarinin siyasal baskilara alet edilmesi, diger yandan
da ¢ikartilan yasalarin geregi gibi uygulanamamasi nedeniyle, bazi amaclarindan
uzaklastirilmiglardir. Bu nedenle, Anayasamizda da yer almis olan ormanlarimizin;
tamamen Devlet Orman Isletmeleri tarafindan isletilmesi ve iiriinlerinin
pazarlanmasi; pek ¢ok degisik 6zellik ve sorunlarla yiikliidiir. Sonug olarak, Orman
Isletmelerini ekonomik davramistan alikoyan sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve yasal
yiikiimliiliikler, iilkemizde orman iriinleri pazarlamasini, pazarlama bilimi kurallar
disina ¢ikarmustir.

Bir taraftan, diinyada gesitli iilkelerin ekonomik cikarlarla bir araya gelmesinin ve
bu baglamda yasanan kiiresellesme siirecine bagli olarak uluslar arasi ticaretin
serbestlestirilmesi cabalarinin (ihracatin tesvik edilmesi, giimriikk vergilerinin,
fonlarin ve kotalarin kaldirilmast vb.), diger yandan 1990’1 yillardan itibaren eski
Sovyetler Birligi {ilkelerinin dagilmasinin ve Avrupa Birligi iilkeleri ile Giimriik
Birligi’ne girilmesinin bir sonucu olarak, iilkemizde bol miktarda ve diisiik
fiyatlarla odun hammaddesinin girdigi bir siire¢ yasanmistir. Bu siliregte zaten
kamusal sorumluluklar fazla ve tiretim maliyetleri yiiksek olan Orman Genel
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Midiirligii’niin (OGM) odun hammaddesi satis fiyatlarina % 25 oraninda vergi ve
fon paymin yiiklenmis olmast nedeniyle, OGM monopol 6zelligini kaybetmis,
olusan eksik rekabet piyasasinda rekabet edemez hale gelmis ve sonugta mali
darbogazlara girilmistir. Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren fasilali ve 2000’li
yillardan itibaren siirekli halde yasanan (kroniklesen) ekonomik krizlerden DOI’leri
de etkilenmis olup eksik rekabet ortaminin olugsmasindan dolay1 talebin azalmasi ve
uygulanan hatali maliyet ve fiyat politikalar1 sonucu orman isletmeleri odun
hammaddesi satislarindan istenilen geliri elde edememis maliyet artiglari ile birlikte
yasanan nakit sikintisi orman igletmelerinin ekonomik siirdiiriilebilirligini tehdit
eder duruma gelmistir. Bu siirecin sonunda tiiketici taleplerini ve davraniglarini 6n
planda tutan, {iretimde kalite ve kantite kayiplarin1 azaltan, maliyet
minimizasyonuna 6nem veren, iktisadilik, verimlilik ve rekabet esasina dayali bir
pazarlama anlayisinin uygulanmasi noktasina gelinmistir (Dasdemir, 2003).

Gunimiiziin degisen ekonomik, sosyal ve bilimsel kosullar1 yalnizca insan
topluluklarini degil ayn1 zamanda ve ayni siddetle isletmeleri de etkilemektedir. Bu
etkiyi kolaylikla sezebilmeyi basaran “ileri igletmeler” ticari hayattaki yerlerini
korumakta, rekabette listlinliik saglamakta ve bunun sonucu olarak da kar etmekte
ve gelismektedir. Isletmelerin bu gelismesi ayn1 zamanda onlarin piyasada hizmetle
sorumlu olduklar tiiketicileri de olumlu yonde etkilemektedir. Bu zincirleme olayin
aksama”dan islemesi, 6zellikle isletmelerin iist yoneticileri ile diger fonksiyonel
yiiksek kademe yoneticilerinin yetenek ve duyarliligina baglidir.

Ormancilik orgiitiinde yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 oncelikle isletmelerin
iist yoneticileri ile diger fonksiyonel yiliksek kademe yoneticilerinin yetenek ve
duyarlilig1 dogrultusunda pazarlama anlayis diizeylerinin tespiti gerekmektedir.

2. DEVLET ORMAN iSLETMELERINDE PAZARLAMANIN AYIRT
EDiCi OZELLIiKLERI

Tirkiye’de ormanlarin tamamina yakin bir bolimili devletin miilkiyetinde
oldugundan devletge yonetilip isletilmektedirler. Bilindigi gibi {ilkemizde modern
anlamda ilk orman yasasi 1937 yilinda c¢ikarilan 3116 sayili orman kanunudur.
Ulkemizde 1937°den 1980 yilina kadar 292 adet Devlet Orman Isletmesi agilmis ve
86 adedi kapatilmustir. Yine bu yillarda 43 adet Devlet Orman Isletmesi agilmus,
kapatilmis ve tekrar agilmistir (OGM, 1983). Bu sik sik agma ve kapatma
nedenlerinden birisi de isletmelerin kurulmasinda ekonomik esaslara gereken
onemin verilmemesidir. Tamamen geligiglizel kararlarla acilip kapatilan
isletmelerin biiyiikliikleri de sik sik degismektedir. Nitekim yurdumuzda DOI’lerin
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biiyiikliikleri 20 ile 200 bin hektar arasinda degismektedir. Orman igletmelerinin
biiyiikliikleri diger tlkelerle karsilastirildiginda isletmelerimiz diger filkelerin
orman isletmelerine gore daha genistir (Eraslan, 1982). Isletmenin biiyiimesi ile
etkinlikler artmakta dolayisi ile isletme miidiiriiniin gérev ve sorumluluklar1 da
cogalmaktadir. Gorev ve sorumluluklara kosut olarak yetkilerin de artirilmasi
kaginilmaz bir zorunluluk olmaktadir.

Hangi sektérde olursa olsun, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
ulastirilabilmesi i¢in pazarlama fonksiyonuna ihtiya¢ vardir. Ancak pazarlama
halkalarinin uzunlugu iilkeden iilkeye ve sektorden sektore farkliliklar gosterebilir.
Ornegin, tarmmsal iiriinler arasinda c¢abuk bozulanlar i¢in pazarlama zinciri
kisalirken, sekil degistirilerek {iretilenlerde ise bu zincir uzayabilmektedir. Ayni
sekilde isletmelerin Ozellikleri de pazarlama kanalinin uzunlugunda etkilidirler.
Tarimsal kesimdeki kiiciik aile isletmeleri iirettikleri iiriinleri bizzat tiikettiklerinden
pazarlama ile fazla iligkileri yoktur. Buna karsilik, buzdolab1 iireticisi olan bir
isletme, malin1 tiiketiciye ulastirabilmek igin bir ¢ok pazarlama kanalina ihtiyag
duyar.

Ormancilik sektoriinde uygulanan pazarlama ¢abalarinin da, gerek orman
isletmelerinin karakterleri ve gerekse orman iirlinlerinin 6zellikleri nedeniyle, diger
sektorlerden ayriliklar1  bulunmaktadir. Ormancilik  sorunlarinin  biyolojik-
sosyolojik-ekonomik yanlarinin olmasi ve bu faktorlere etkili pek ¢ok alternatifin
varlig1 hususu, ormancilikta pazarlama fonksiyonlarina ayri bir yon verdirtmeyi
gerektirmektedir. Zira, diger isletmelerin aksine, orman isletmeleri devlete ya da
0zel miilkiyete ait olsalar da, devamlilik prensibine, karlilik prensibine kiyasla
oncelik tanirlar ve bundan baska kamu isletmesi karakterine sahip olduklarindan,
devlet kontrolii altinda ¢alismalar1 gerekmektedir. Bu isletmelerde yillik hasilanin
kolaylikla ve saglikli saptanmasit miimkiin degildir. Ayrica bu hasilanin, ormanin
neresinden, ne zaman ve ne miktarda ¢ikarilacagi onemli bir sorundur. Bundan
baska, orman iiriinleri uzun siirede olgunlastiklarindan, mevcut piyasa olanaklarinin
ileride ne sekilde degisebileceklerini tahmin giliclesmektedir. Bu nedenle ve
ozellikle projeksiyon teknigi acisindan, orman isletmelerinde pazarlama ve
planlamada o6nemli giicliiklerle karsilasilmaktadir. Bunlara ek olarak, odunun
hacminin fazlaligi, uzun siirede depolarda bekletilememesi ve kalitesini bozmadan
saklanamamasi nedeniyle pazarlanmasi kolay olmamaktadir (Acun, 1980).

Anayasanin 169. maddesine gore, “Devlet ormanlar1 kanuna gore devletce yonetilir
ve igletilir” hitkmii orman triinleri arz1 yoniinden bir devlet tekeli oldugunu agik¢a
gostermektedir. Nitekim {ilke ormanlarinin tamamina yakin kisminin devlet
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miilkiyetinde olmas1 ve devlet tarafindan igletilmesinden dolayi, orman {iriinlerine
uygulanan fiyatlar biiyiikk 6l¢iide devletin genel fiyat politikalarinin etkisi altinda
kalmaktadir (Tiirker, 1996).

Ulkemiz ormancilik sektdriiniin ana yapisini olusturan Devlet Orman Isletmeleri,
iiretilen odun hammaddesinin pazarlanmasini etkin ve verimli bir sekilde yerine
getirmeleri gerekirken, bu isletmelere; DOI'ler arasinda birlik saglamak ve gelirleri
bir havuzda toplayarak giderleri kontrol etmek amaciyla, Orman Genel Miidiirliigii
(OGM) ve Orman Bolge Miidiirliikleri (OBM)'nce miidahale edilmektedir. 2000
yilinda Doner Sermaye Yonetmeligi’nde yapilan degisiklikle bir kez olmak iizere
muhammen satig bedeli {izerine isletme miidiirine £ % 20’ye, Orman Bolge
Midiirlerine ise £ % 50’ye kadar degisiklik yapabilme izni verilmektedir. Yani
isletme yoOneticilerinin basta fiyat olmak ilizere pazarlama faaliyetleri iizerinde
onemli etkisi olabilmektedir. Maliyet bedeli tizerinde + % 50’den fazla yapilacak
degisikliklerde OGM’den izin alinmas1 gerekmektedir.

Odun hammaddesi piyasasinda tekel olma rahatligi igerisindeki OGM, orman
iiriinleri satig sartnamelerinde cesitli sinirlamalar getirerek, talep eden her alicinin
{iriin almasin1 engelleyici diizenlemeler getirmeyi de ihmal etmemistir. [lgili
diizenlemeler sonucunda, {ilkemizde agirlikli olarak Keresteciler Cemiyeti
tiyelerinin DOI’lerden orman iiriinii satin almalar1 ve ikinci el olarak pazarlamalari
seklinde bir diizen kurulmustur. Ote yandan, Avrupa Birligi (AB) iilkeleriyle
giimriikk birligine girme siirecini kolaylastirmayr amaclayan ithalat rejimi
degisikliklerine es zamanli olarak, kiy1 ve sinir ticareti marifetiyle, 6zellikle dagilan
Dogu Blogu iilkelerinden iilkemize kiy1 ve sinir ticareti yoluyla da bol miktarda ve
diisiik fiyatla orman iriinleri girmeye baslamistir. Bu siiregte, iiretim maliyetleri
yiiksek ve ¢ok sayida vergi, resim ve fonlarla yiikklenmis olan OGM, ayrica bir¢ok
tahsis yikiimliiliigli tasimasi nedeniyle, odun hammaddesi piyasasinda monopol
durumunu kaybetmis, olusan eksik rekabet piyasasinda rekabette zorlanir hale
gelmis ve sonugta da iriinlerini eskiden oldugu gibi rahat¢a pazarlayamaz duruma
diigmiistiir (Tiirker, 1997). Bu siirecin sonunda 2000°li yillardan itibaren orman
igletmeleri odun hammaddesi satisindan istenen geliri elde edememis, maliyet
artiglart ile birlikte nakit sikintis1 yasanmaya baslamis ve bu durum orman
isletmelerinin ekonomik siirdiiriilebilirligini tehdit eder duruma gelmistir.

Ulkemiz odun hammaddesi piyasasinda yasanan bu siirecin dogal bir sonucu olarak,
DOfl’lerinde pazarlama islevine de en az diger islevler kadar 6nem verilmesi
neticesi ortaya c¢ikmustir. Nitekim, 1990’1 yillarin basindan beri, ormancilik
sektoriiniin merkez ve tasra teskilatlarinda odun hammaddesi alicilarinin isteklerini

| Nov-2006 Vol:6 No:2 ISSN 1303-2399 Journal of Forestry Faculty, Gazi Uni.-Kastamonu 250 |




Kasim-2006 Cilt:6 No:2 ISSN 1303-2399 Gazi Universitesi, Orman Fakiiltesi Dergisi-Kastamonu

karsilamaya yonelik, bir c¢esit pazar arastirmasi ¢abalarina  girisilmis
bulunulmaktadir. Ozellikle DOI’leri, iiriinlerini pazarlamada inisiyatifi ellerinden
kagirdiklarindan dolay1, miisterilerinin bir kismini kaybetmis ve son yillarda 6nemli
nakit darbogazlarina girmis bulunmaktadir. Gelinen bu noktada, mevcut miisterileri
korumak, yeni miisteriler bulmak ve kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak
amaglarina sahip olan pazarlama cabalarina girisilmesi kacinilmaz bir gergektir
(Turker, 1997).

Neticede, kar ya da zarar etmenin idareci acgisindan ¢ok fazla onemli olmadigi,
orman iriinleri satig etkinliklerinin {ist mercilerce belirlendigi ve salt pazarlama
biriminin olmadigi iilkemiz devlet orman igletmeciligi yapisinda isletme islevleri ve
bu arada pazarlama islevi faaliyetlerinde yapilan yalnmizca formalitelerin
gerceklestirilmesi olmaktadir. Halbuki, DOI’leri isletmecilik etkinliklerinde daha
serbest hareket etme imkani bulmalari halinde, rekabete girebilecek, iiretim
kayiplarin1 azaltabilecek, miisterileriyle daha sicak iligkilere girebilecek ve
piyasanin isteklerine gore {iriin {iretme ¢abalar1 i¢inde olabilecektir. Ayrica, 6zerk
yaptya sahip olan DOI’leri asir1 personel istihdam etmeyerek giderlerini en aza
indirebilecek ve piyasaya daha diisik muhammen bedelle orman iiriinii arzetme
sansina da kavusabilecektir (Tiirker, 1996).

3. ARASTIRMANIN AMACI ve SINIRLARI

Ormancilik orgiitiinde yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 dncelikle, pazarlama
anlayisinin hangi diizeyde oldugunun tespiti arastirmanin birincil amacidir. Bu
arastirma Oncelikle durum tespiti yapmaya yonelik bir arastirmadir. Bu baglamda
DOI’lerinde pazarlama anlayis1 ortaya konacak ve modern pazarlama anlayisindan
sapmalar tespit edilebilecek, boylece DOI’lerinin modern pazarlamaya yonelimleri
saglanabilecektir.

Bu arastirma ile DOI’lerini ydneten kisilerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
Ozellikleri ve bu baglamda pazarlama anlayis diizeyleri dogrultusunda ormancilik
politikalar1 olusturulabilecek, kaynaklarin verimli kullanimini saglayarak israfin
onlenmesi neticesinde basta DOI’leri olmak iizere iilke ekonomisi menfaat
saglayabilecektir.

Amaglarim 6nce genel olarak sonra da belirgin olarak acik ve segik bir bigimde
saptanmasi gerekir (Kurtulus, 1989). Bu acidan daha once genel olarak belirtilen
amaglar Ozele indirgendiginde arastirmada asagidaki tali amaglar goze
carpmaktadir. Dolayisiyla bu aragtirma;
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1- Arastirmaya tabi birimlerin kisilik, demografik o6zellikleri ile yonetici
profillerinin arastirilmasi,

2- Ormancilik Orgiitiiniin tiiketiciye yonelik tutumunu belirleme ile ilgili
degiskenlerin arastirilmast,

3- Ormancilik orgiitiiniin biitiinlesmis pazarlama c¢abalarini belirleme ile ilgili
degiskenlerin arastirilmasi,

4- Ormancilik Orgiitiiniin  kar getirici satis hacmini belirleme ile ilgili
degiskenlerin aragtirilmasi,

5- Ormancilik Orgiitiiniin sistematik planlama g¢abalarini belirleme ile ilgili
degiskenlerin arastirilmasi.

Arastirmada, Tirkiye ormancilik 6rgiitii icinde pazarlama faaliyetlerini dogrudan ya
da dolayli olarak etkiledigi diisiinilen Orman Bolge Miidiirleri ve Isletme
Miidiirleri aragtirma birimi olarak secilmislerdir. Dolayisiyla arastirmada tam sayim
yontemi uygulamasi amaglanmistir.

Aragtirma yapilan donem itibariyle Tiirkiye'de 27 Orman Bolge Miidiirliigii ve 217
Orman Isletme Miidiirliigii vardir. Arastirma birimleri olarak diisiindiigiimiizde; 27
adet Orman Bolge Miidiirii, 217 adet Orman Isletme Miidiirii arastirmaya tabi
olacaktir. Sonug olarak, tam sayim yoluyla 244 kisiye yonelik bir arastirma yapmak
amaglanmustir.

4. MATERYAL ve METOT

Arastirmaya baslamadan once literatiir incelemesi ve DOI’leri ile ilgili envanter
caligmasi yapilarak arastirmaya esas olacak anket formu olusturulmustur.

Arastirmanin yiiriitiilecegi birimler belirlendikten sonra, ilgili anket formundaki
sorulara gecerli ve uygun cevaplar alinmasi ve giivenilirligin artiritlmasi amaciyla
bir grup yonetici ile 6n ¢aligma yapilmstir.

Neticede pazarlama anlayisini ortaya ¢ikartmak amaciyla 43 sorulu bir anket formu
kullanilmigtir. Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmast i¢in postayla anket yontemi
benimsenmistir. Anketi uygulamaya subat 2004 yilinda baglanmis, haziran aymin
ilk haftasinda son verilmistir.

Aragtirmada, Tiirkiye ormancilik 6rgiitii iginde pazarlama faaliyetlerini dogrudan ya
da dolayli olarak etkiledigi diisiinilen Orman Bolge Miidiirleri ve Isletme
Miidiirleri arastirma birimi olarak se¢ilmislerdir.
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Arastirmada tam sayim yontemi ongoriilmiis fakat cevaplamada % 100’liik bir oran
saglanamamigtir. Arastirma donemi itibariyle Tirkiye'de 27 Orman Bolge
Miidiirliigii ve 217 Orman Isletme Miidiirliigii vardir. Arastirma birimleri olarak
diisiiniildiigiinde; 27 adet Orman Bélge Miidiirii, 217 adet Orman Isletme Miidiirii
olmak flizere toplam 244 kisi arastirmaya tabi olmaliydi ancak alinan cevaplar
dogrultusunda bu say1 148 olarak gerceklesmistir. Sonug olarak, tam sayim yoluyla
148 kisiye yonelik bir arastirma yapilmig, 96 kisi de cevap alinamadigi igin
arastirma kapsami disinda kalmistir. Cevaplama orami (148/244) % 60.6 olarak
gerceklesmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Aragtirmaya Katilan Birimlerin Dagilimi

ARASTIRMA BIRIMLERI
Kod | Bolge Miidiirliigii Adi Isletme Miidiirliigii Arastirmaya Katilan Arastirmaya Katilan
No Sayist Isletme Miidiirliigii Isletme Miidiirliigii ve
Sayist Bolge Miidiir. Sayist

01 ADANA 10 6 6
02 ADAPAZARI 7 4

03 AMASYA 15 8 9
04 ANKARA 9 4 5
05 ANTALYA 13 7 8
06 ARTVIN 6 3 4
07 BALIKESIR 7 4 5
08 BOLU 12 6 7
09 BURSA 7 3 4
10 CANAKKALE 8 4 5
11 DENIZLI 7 4 4
12 ELAZIG 6 3 4
13 ERZURUM 6 3 4
14 ESKISEHIR 4 2 3
15 GIRESUN 9 7 8
16 ISPARTA 6 3 4
17 ISTANBUL 8 4 5
18 iZMIiR 7 4 5
19 KAHRAMANMARAS 7 4 5
20 KASTAMONU 15 14 15
21 MERSIN 8 5 5
22 MUGLA 12 6 7
23 TRABZON 6 5 6
24 ZONGULDAK 8 4 5
25 KUTAHYA 6 3 3
26 KONYA 3 2 3
27 SINOP 5 3 4

TOPLAM 217 125 148

Kaynak: http://www.ogm.gov.tr/kbulten/bmud 19.htm

Veri ve bilgilerin analize hazirlanmas1 ve analizi i¢cin K.T.U Arastirma Fonu’nca
saglanan bilgisayardan ve SPSS adli istatistik programm 11.5 siiriimiinden
yararlanilmistir. Arastirma yalnizca kesfedici ve bilgi edinmeyi amagladigindan
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derin analiz ve istatistik tekniklere ihtiya¢ duyulmamis anket formunda yer alan
sorularin frekans dagilimlari vasitasiyla tanimlamamalara gidilmistir.
Nihayet soru formunda yoneticilerin pazarlamaya verdikleri énem ve pazarlama
anlayislart  belirlenmeye calisilmigtir.  S6z  konusu ifadelere “tamamen
katilirirm™’dan “hi¢ katilmam’a dogru 5°li likert 6l¢egi uygulanmistir.

5. BULGULAR

5.1. Devlet Orman isletme Yoneticilerinin Genel Ozellikleri

Devlet Orman Isletme yéneticilerinin genel dzellikleri ile ilgili bulgular tablo 2°de
toplu bir sekilde goriilmektedir. Yoneticilerin ortalama yasi ise 41.22 olarak tespit
edilmistir.

Tablo 2. Devlet Orman Isletme Y&neticilerinin Genel Ozellikleri

1.Yénetici Pozisyonu 8.Yabana Dil Bilgisi

Bélge Miidiirii > 23Kisi> % 15.5 Ingilizce > 95Kisi> % 64.2
Isletme Miidiirii - 125 Kisi> % 84.5 Fransizca > 14Kisi=> % 9.5
2.Yas Dagilim Almanca > 7TKisio % 4.7
18-32 Yas > 9Kisi> % 6.1 Arapea > IKisi> % 07
33-47 Yas > 118 Kisi=> % 79.7 Diger (Rus¢a-Yunanca) 2> 31Kisi> %209
48-62 Yas > 21 Kisi> % 14.2 9.Baba Meslegi

3.Egitim Diizeyi Memur > 21 Kisi> % 14.2
Universite - 129 Kisi=> % 87.2 Cifigi > 43 Kisi®> %29.0
Y. Lisans > 19Kisi=> % 12.8 Serbest > 35Kisi> % 23.7
4.Gelir Diizeyi Emekli > 27 Kisi> % 18.2
Diisiik > 52Kisi> % 35.1 Diger > 22Kisi®> % 14.9
Orta > 95Kisi> % 64.2 10.Anne Meslegi

Yiiksek > 1KisiD % 0.7 Memur 2> 1Kisi>% 0.7
5.Mezuniyet Ciftci 2> 3KisiD % 2.0
KT.U > 79Kisi> % 53.4 Serbest > IKisio % 0.7
Lo 2> 69 Kisi> % 46.6 Emekli > 1KisiD % 0.7
6.En Fazla Bulunulan Bolge Ev Hanimi - 129 Kisi> % 87.2
Akdeniz > 22Kisi> % 14.8 Diger > 13Kisi»> % 8.7
D. Anadolu 2> 3KisiD % 2.0 11.Es Meslegi

Ege > 13Kisi=> % 8.8 Memur > 14Kisi> % 9.5
G.D. Anadolu > 2KisiD % 1.4 Bankaci 2> 1KisiD% 0.7
I¢ Anadolu > 12Kisi> % 8.1 Ogretmen > 32Kisi®> %21.6
Karadeniz > 76 Kisi> % 51. Serbest 2> 9Kisi®> % 6.1
Marmara > 20Kisi> % 13.5 Emekli 2> 4Kisi> % 2.7
7.Gorevde Gegirilen Siire Ev Haninm > 70 Kisi> % 47.3
Iyila kadar > 57 Kisi> % 38.5 Diger > 18 Kisi> % 12.2
1-4 yila kadar > 46 Kisi> % 31.1

4-7 yila kadar > 27 Kisi> % 18.2

7 yl ve yukaris > 18 Kisi=> % 12.2

5.2. Devlet Orman Isletmelerinde Pazarlama Anlayis1
Devlet Orman Isletmelerinde pazarlama anlayisi dort baslik altinda incelenmistir.
Bunlar;
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1) Ormancilik Orgiitiiniin tiiketiciye yonelik tutumunu belirleme 2) Ormancilik
Orgiitiiniin biitiinlesmis pazarlama ¢abalarini belirleme 3) Ormancilik 6rgiitiiniin kar
getirici satis hacmini belirleme ve 4) Ormancilik Orgiitiiniin sistematik planlama
cabalarini belirlemedir.

5.2.1. Devlet Orman isletmelerinde Tiiketiciye Yonelik Tutum

Devlet Orman Isletmelerinde tiiketiciye yonelik tutumu belirlemek amaciyla
sorulan 16 yarg itibariyle elde edilen sonuglara gore yoneticilerin, aritmetik
ortalama sirastyla 13, 9, 14, 8 ve 12. yargilara katilmadiklar1 gériilmektedir (Tablo
3). Genel sonug itibariyle de s6z konusu 16 yarginin aritmetik ortalamasi 2.7213
olarak gerceklesmistir. Bu da DOI’de tiiketiciye yonelik tutum konusunda
olumsuzluga yaki bir durumu gdstermektedir.

Tablo 3. DOI’de Tiiketiciye Yonelik Tutum Ile ilgili Yargilarin Yiizde Dagilim

£ £ § § g
£ E z E 2 E 233
3 E g £ =g £5¢
G 2 g 2 2 Ezs
Z 5§
= = = = = <Ca
ifadeler E s E B E S E s E s
I.insanlar, ahsap malzeme kullanma gerekliligi 10 | 6.8 60 | 40.5 22 14.9 48 324 8 5.4 6
konusunda bilgilendiriliyor.
2.Insanlar, ~ yapacak ve yakacak odun | 32 | 21.6 76 | 51.4 7 4.7 28 18.9 5 34 12
pazarladigimiz konusunda bilgilendiriliyor.
3.Tiiketiciler, kendilerine sagladigimiz 23 15.5 72 48.6 12 8.1 37 25.0 4 2.7 10
avantajlardan haberdardirlar.
4.Uriinlerimizin  6zellikleri detayli bir sekilde 31 20.9 59 39.9 13 8.8 42 28.4 3 2.0 11
titketiciler tarafindan bilinmektedir.
5.Hizmet ettigimiz miisterilerin 6zel olmasi bizim 33 223 57 38.5 11 7.4 41 27.7 6 4.1 8
icin onemlidir.
6.Hizmet ettifimiz miisterileri ¢ok iyi tamimaya | 35 23.6 71 48.0 9 6.1 32 21.6 1 0.7 13
calistyoruz.
7.Miisterilerimizi takip etmek i¢in bir veri tabani 21 14.2 55 37.2 12 8.1 49 33.1 11 7.4 7
olusturduk.
8.Uriinlerimizi  farkhlagtirmak ~ igin  ar-ge 9 6.1 41 27.7 30 20.3 48 324 20 13. 4
faaliyetlerinden yararlaniyoruz. 5
9.Uriinlerimizin farkli oldugunu gesitli reklam 5 34 32 21.6 19 12.8 56 37.8 36 24. 2
vasttalari ile duyuruyoruz. 3
10.Uriinlerimizin markali olmasi halinde diger 30 20.3 63 42.6 14 9.5 31 20.9 10 6.8 9
tiriinlerden farklhilagacagim diisiiniiyoruz.
11.Uriin ~ gesidini  farklilastirmanin ~ rekabette | 43 29.1 70 | 47.3 14 | 95 16 10.8 5 34 15
avantaj saglayacagini diigiiniiyoruz.
12.S1k sik 6zel istek iizerine iiretim yapiyoruz. 7 4.7 56 378 19 12.8 53 358 13 8.8 5
13.Bugiine kadar Tiirkiye’de ilk sayilabilecek bir | 3 2.0 10 | 6.8 40 | 27.0 | 57 38.5 38 | 25. 1
tiriin projesine imza attik. 7
14.Urettigimiz tirtinlerin diger orman | § 34 39 | 264 24 16.2 67 453 13 8.8 3
isletmelerinkinden farkli oldugunu disiiniiyoruz.
15.Tiiketicilerin nasil bir iiriin istedigi konusunda | 37 25.0 83 56.1 7 4.7 14 9.5 7 4.7 14
arastirma yapariz.
16.Tiiketici aragtirmasi sonucunda elde ettigimiz | 4] 27.7 82 55.4 10 6.8 13 8.8 2 1.4 16
bulgulari degerlendiririz
GENEL ORTALAMA 2.7213
GENEL STANDART SAPMA 0.62058
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5.2.2. Devlet Orman Isletmelerinde Kar Getirici Satis Hacmi

Devlet Orman Isletmelerinde miisteri tatminine verilen 6nemi ortaya koymak
amaciyla sorulan 7 yarg: itibariyle elde edilen sonuglara gore yoneticilerin,
aritmetik ortalama sirasiyla 5. yargiya kuvvetle katilmadiklar1 goriilmektedir (Tablo
4).

Genel sonug itibariyle de s6z konusu 7 yargmin aritmetik ortalamasi 2.6757 olarak
gerceklesmigstir. Bu da DOI’de miisteri tatmini konusunda kararsizliga yakin bir
durumu gostermektedir.

Tablo 4. DOI’de Kar Getirici Satis Hacmi ile Ilgili Yargilarin Yiizde Dagilimi

E
= g £ &
§ E : E g E X< B
= ] s z 3 =8 &
= ZEE
<Oz
= = = = =
ifadeler (}‘J e\a :2 X (}‘J o\c :2 g £ o\c
1.Tiketici  bizim igin yasam | 54 36.5 58 39.2 5 3.4 30 | 203 1 0.7 6
kaynagidir.
2.Tiiketici ile iliskiler konusunda | 26 17.6 71 48.0 | 13 8.8 33 | 223 5 34 5
personeli egitime tabi tutariz.
3.isletmemizde tiiketiciler i¢in | 26 17.6 53 358 | 11 7.4 40 | 27.0 18 12.2 3
dilek-sikayet kutusu vardir.
4.Tiiketicilerin  dilek-gikayetlerini | 48 324 79 534 6 4.1 11 7.4 4 2.7 7
dikkate alir kendimizi diizeltiriz.
5.Satilan iiriinden tiiketici memnun 3 2.0 13 8.8 16 10.8 67 | 453 49 | 331 1
kalmazsa geri aliriz.
6.Tiiketicilerin tatmin olup olmadigr | 20 13.5 72 | 486 | 18 122 | 28 | 189 10 6.8 4
konusunda aragtirma yapariz.
7.Tiiketicilere satig sonrasi teknik | 20 13.5 49 33.1 26 17.6 36 243 17 11.5 2
destek vermeye devam ederiz.
GENEL ORTALAMA 2.6757
GENEL STANDART SAPMA 0.70116

5.2.3. Devlet Orman Isletmelerinin Biitiinlesmis Pazarlama Cabalar1

Devlet Orman Isletmelerinde biitiinlesmis pazarlama cabalarini ortaya koymak
amaciyla sorulan 4 yargi itibariyle elde edilen sonuglara gore yoneticilerin, tiim
yargilara katildiklar goriilmektedir (Tablo 5).

Genel sonug itibariyle de s6z konusu 4 yargmnin aritmetik ortalamasi 2.1284 olarak
gerceklesmistir. Bu da DOI’de biitiinlesmis pazarlama cabalar1 konusunda daha
istekli bir davranis sergilendigini gostermektedir.
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Tablo 5. DOI’de Biitiinlesmis Pazarlama Cabalari Ile ilgili Yargilarin % Dagilimi

g E : g : :
E = 2 E = sz
= = X ¥ X é’ = =
i
. 15le |2]e |2]e (2] |5
ifade]er w2 B 2] < w2 D w) D) w2 D
l.isletmede  galisanlar  arasmndaki | 26 17.6 83 56.1 10 6.8 27 18.2 2 14 2
iletisim en yiiksek diizeydedir.
2.Personelimizin  sikintilarini  zaman | 60 40.5 79 534 6 4.1 1 0.7 2 1.4 4
zaman dinleriz.
3.Pazarlama departmani diger | 36 | 243 78 | 527 16 | 10.8 13 8.8 5 3.4 3
departmanlarin  bilgilerine rahatlikla
ulagabiliyor.
4.Pazarlama  eylemlerimiz  (fiyat, | 26 176 | 70 | 473 | 22 | 149 | 29 19.6 1 0.7 1
dagitim, reklam) birbiri ile paralel bir
sekilde yiiriitiilmektedir.
GENEL ORTALAMA 2.1284
GENEL STANDART SAPMA 0.65237

5.2.4. Devlet Orman Isletmelerinde Sistematik Planlama

Devlet Orman Isletmelerinde sistematik planlama c¢abalarni ortaya koymak
amaciyla sorulan 5 yarg:i itibariyle elde edilen sonuglara gore yoneticilerin,
aritmetik ortalama sirasiyla 5 ve 3. yargilara katilmadiklar1 goriilmektedir (Tablo 6).
Genel sonug itibariyle de s6z konusu 5 yarginin aritmetik ortalamasi 2.7189 olarak
gergeklesmistir. Bu da DOI’de sistematik planlama konusunda olumsuzluga yakin
bir durumu gostermektedir.

Tablo 6. DOI’de Sistematik Planlama ile ilgili Yargilarin Yiizde Dagilim

5 £ £ g
£ E E 3 E o E g
s = = z E = = =
E Z g Z o st
i “ i * = =3
T =
= = = = EX
ER 7 | = | IS 7| R .
. 3 7] @n 7] %)) <
Ifadeler
1.isletmede kisa, orta ve uzun vadeli | 23 15.5 82 554 16 10.8 22 14.9 5 34 3
pazarlama planlar1 yapilmaktadir.
2.Yapilan pazarlama planlart her yil | 31 20.9 83 56.1 13 8.8 16 10.8 5 34 5
gozden gegirilir.
3.Dénem sonunda planlanan satiglara | 12 8.1 34 23.0 | 28 18.9 56 37.8 18 12.2 2
ulagmazsak pazarlama departmanini
sorumlu tutariz.
4.Her yil, bir onceki yildan daha | 40 27.0 61 412 | 19 12.8 23 155 5 34 4
yikksek  pazar  payma  ulasmayl
planliyoruz.
5.Isletmenin amag ve hedefleri agik degildir. 4 2.7 32 21.6 17 11.5 69 46.6 26 17.6 1
GENEL ORTALAMA 2.7189
GENEL STANDART SAPMA 0.67364
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6. TARTISMA ve SONUC

Ekonominin gelismesini ve insanlarin yasam diizeylerinin ylikselmesini saglamak
icin pazarlama islemlerine iiretim islemleri kadar egilmek gerekir. Isletme, iirettigi
iirlin ve hizmete karsi talep ne kadar fazla olursa olsun hatta monopol durumda bile
olsa pazarlama igine en az {iretim kadar 6nem vermek zorundadir. Bu baglamda
isletme, pazarlama ilkeleri ve yonetim siireci asamalarini ¢ok iyi degerlendirmeli ve
dolayisiyla pazarlama planlamasi siirecinin drgiitlenmesi, pazar firsatlarinin analizi,
hedef pazarlarin segilmesi, pazarlama bilesiminin gelistirilmesi ve pazarlama
cabalarimin yiiriitiilmesi konularinda etkin kararlar almalidir.

Bu arastirma, iilkemizde ormancilik drgiitiindeki pazarlama sorunlar1 ve anlayisinin
belirlenmesi ve ormancilikla uygun pazarlama politikalar1 ve stratejilerinin
gelistirilmesine, OGM’nin cagdas pazarlama anlayisini benimseyerek ekonomik
siirdiiriilebilirliginin giivence altina alinmasina yardimci olacak bulgulara ulagsmak
amaciyla yapilmistir.

Bu arastirma ile temelde, DOI’lerinin pazarlama anlayislar1 ile ilgili bulgulara
ulasilmak amaglanmigtir. Bu tiir bulgulara ulagabilmek i¢in de 148 ormanci yonetici
ile yapilan anket calismasindan elde edilen veriler arastirma materyali olarak
kullanilmis ve 6zet olarak asagidaki bulgular elde edilmistir:

Pazarlama anlayisi ile ilgili bulgular dort grupta toplanmis olup bunlar; ormancilik
Orgiitiiniin tiikketiciye yonelik tutumunu, biitiinlesmis pazarlama c¢abalarini, kar
getirici satis hacmini ve sistematik planlama ¢aligmalarin1 belirlemedir. Bunlardan
sadece biitiinlesmis pazarlama cabalar1 konusunda DOI’lerinin istekli davranis
sergiledigi diger ii¢ konuda ise olumsuzluga yakin bir durum ortaya kondugu
belirlenmistir.

DOI’de yéneticilerin, tiiketiciye yonelik tutumu belirlemek amactyla verilen 16
yargidan 5 yargiya genelde katilmadiklart goriilmektedir. Bu 5 yargi
incelendiginde; bunlarmn icat, reklam, iiriin farklilastirma, ar-ge ve tiiketiciye o6zel
iretim gibi ¢cagdas isletmecilik konulari ile alakali olduklar1 goriilmektedir. Hemen
hemen tiim iilke isletmelerinin sorunlari olarak nitelenebilecek bu konularin orman
isletmeleri igin de bir sorun teskil etmesi normaldir. Zira DOI’lerinin yonetim ve
pazarlama anlayis1 Anayasanin 169. maddesindeki “Devlet ormanlar1 kanuna gore
devletge yonetilir ve isletilir” hitkmii geregince klasik anlayis1 dteye gecememistir.
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DOI’de yoneticilerin, kar getirici satis hacmini belirlemek amaciyla verilen 7
yargidan 1 yargiya genelde katilmadiklar1 gériilmektedir. Bu yarg: incelendiginde;
bunun geri iade gibi miisteriler i¢in hayati 6onemi olan ve ¢agdas isletmeciligin
geregi bir davranis oldugu goriilmektedir. Bu konunun orman igletmeleri i¢in bir
sorun teskil etmesi normaldir. Zira DOI’lerinin; odun hacminin fazlaligi, uzun
stirede depolarda bekletilememesi ve kalitesini bozmadan saklanamamasi nedeniyle
ciddi pazarlama problemleriyle kars1 karstya oldugu bir gercektir.

DOI’de yoneticilerin, biitiinlesmis pazarlama cabalarini belirlemek amaciyla verilen
4 yargmin hepsini benimsedikleri goriilmektedir. Bu 4 yargi incelendiginde;
bunlarin c¢alisanlar arasi iletisim, ¢alisanlarin sikayetlerini dinleme, departmanlar
arasi bilgi paylasimi ve pazarlama eylemlerinde koordinasyon ile alakali olduklar1
goriilmektedir. Yine DOI’lerinde gorev yapan yoneticilerin yiiksek egitim diizeyine
sahip olmasi ve yas ortalamasinin 41.22 gibi geng sayilabilecek bir seviyede olmasi
bu sonucun ortaya ¢ikmasinda en biiyiik etken olarak diisiiniilmektedir.

DOI’de yéneticilerin, sistematik planlama gabalarmi belirlemek amaciyla verilen 5
yargidan 2 yargiya genelde katilmadiklar1 goriilmektedir. Bu 2 yargi
incelendiginde; bunlarin amag¢ ve hedef tanimlamasi ve pazarlama denetimi gibi
cagdas isletmecilik konulari ile alakali olduklari goriilmektedir. Bunun sebebi
olarak da bu isletmelere, DOI’leri arasinda birlik saglamak ve gelirleri bir havuzda
toplayarak giderleri kontrol etmek amaciyla, OGM ve OBM’ce miidahale edilmesi
eylemi 6n plana ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, orman isletmeciliginde pazarlama anlayisi, iiretime doniik yonetim
olarak bilinen evrimsel gelisimin birinci asamasini yani “ne iiretirsek satariz”
anlayisini heniliz tamamlamamistir. Bu anlayis giiniimiizdeki pazarlama anlayisi ile
bagdasmamaktadir. Dolayisiyla, orman isletmeleri uygulamalarinda satis hacmini
gelistirme isi ile yeterince ilgilenmemekte, iiretim kar getirecek satis hacmine
dayandirilmamakta, aksine odun hammaddesi iiretim ormanlarinda amenajman
planlarma gdre ve {iriin ¢esitleri itibariyle saptanan yillik {iretimlerle yapilmakta,
hedef pazarin gereksinimlerinin tatmin edilebilecegi ve karliligin saglanabilecegi
diisiiniilmemektedir (ilter/Ok, 2004). Sézkonusu eksikliklerin giderilmesi halinde
ve yoneticilerin ¢agdas pazarlama anlayisina uygun bir profile kavusturulmasi
durumunda, pazarlama anlayisinin modern anlayisa yaklasacagi dolayisiyla da
pazarlama performansinin artacagi diisiiniilmektedir. Boylece son yillarda Devlet
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Orman Isletmelerinin yasadigi ekonomik darbogazlar asilabilecek ve iilke
ekonomisine ormanciligin katkis1 daha fazla olabilecektir.
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