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Bilindigi gibi, pazarlama; mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye
iletilmesi ile ilgili her tarlt eyleme denir (8, s. 5). 17 nci asirdan itiba-
ren bu konu Uzerine egilinmisse de aslinda, insan topluluklarinin ilk ti-
caret iliskileriyle birlikte, pazarlamanin fonksiyonlarinin dikkate alin-
maga baslandigi séylenebilir (7, s. 66-69). Ancak, buglinkt anlamiyla
pazarlamanin, 1929 Dunya Ekonomik Buhran’'mdan sonra bilimsel aci-
dan ele alindigi ve ekonominin «tiketim ekonomisi» sekime dénus-
mesinin buna 6nayak oldugu goézlenmektedir. Zira, Uretilen mallar icin
surim yerleri bulunmasi sorunu, baska bir deyisle taleb’e iliskin eli-
dustrinm 6n plana ge¢cmesi, pazarlama biliminin gelismesine katkida
bulunmustur. Nitekim, pazarlamanin iki ayri parcasindan birisi olan
«statik pazarlama» varolan ihtiyacglarin karsianmasmi gaye edinirken,
pazarlamanin ikinci kismi,olan «dmamik pazarlama» ise yeni ihtiyac-
lar yaratilmasini gézénunde tutmaktadir ki, bugiinkti ekonominin tze-
rinde daha buyudk bir énemle durdugu nokta bu ikinci kapsamdir. Bu
bakimdan, modern anlamda bir pazarlamayi, talep yaratma fonksiyo-
nuna daha fazla agirlik vererek incelemek yerinde olacaktir. Cunkda,
statik pazarlamanin fonksiyonlari bir kere saptaninca, buyuk odl¢tde
degisiklige ugramadan surdurultp gideceginden, belirli Granlerin belir-
li thketicilere aktarilmasinin blyuk bir sorun olmaktan uzaklasacagi
dasunulebilir. Hi¢ degilse, sorunlarin hizla artmayacag: soylenebilir.
Buna karsilik, dinamik pazarlama ise, her an gelisme halindedir ve
onun fonksiyonu olan talep yaratma fonksiyonunun Uzerine parmak
basmak gerekir.

*)  Orman Hasllati ve iktisadi kiirstisiiniin seri konferanslarindan birisi olarak ve-
rilmistir.
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Hangi rejimde ve hangi ekonomik sektdérde olursa olsun, mal ve
hizmetlerin Ureticiden tuketiciye ulastirilabilmesi icin bir takim ugra-
silara, baska bir deyisle pazarlama fonksiyonlarina ihtiya¢ duyulmak-
tadir. Bu gercek; ABD de bodyle oldugu gibi, SSCB de de fazla degisiklik
gbstermez ve fakat pazarlama halkalarinin uzunlugu ulkeden Ulkeye
ayriliklar belirler. Genellikle, liberalist ve gelismis Ulkelerde pazarlama
ugrasilarinin degerinin milli gelir icindeki yeri % 50 ye kadar ¢ikarken,
az gelismis ulkelerde bazi Grunler icin bu oran azalmakta ve buna kar-
sihk tarimsal Grinlerde % 66 y1 asmaktadir. Ayrica, tarimsal Grinler
arasmda, cabuk bozulanlar i¢cin pazarlama zinciri kisalirken, sekil de-
gistirilerek tuketilenlerde ise uzamaktadir (9, s. 7 - 16). Ayni sekilde,
isletmelerin 6zellikleri de pazarlama kanalinin uzunluguna etkilidirler.
Ornegin, tarimsal kesimdeki kiiciik aile isletmeleri Grettikleri Grtnleri
bizzat tukettiklerinden pazarlama ile fazla iliskileri yoktur; buna kar-
silik, buzdolabi Ureticisi olan bir isletme, malmi tuketiciye ulastirabil-
mek icin bir ¢cok pazarlama kanalma ihtiya¢c duyar.

Ormancilik sektériinde uygulanan pazarlama ugrasilarinin da, ge-
rek orman isletmelerinin karekterleri ve gerekse orman urunlerinin
ozellikleri nedeniyle, diger sektdrlerden ayruiklari bulunmaktadir. Or-
mancilik sorunlarinin biyolojik-sosyolojik-ekonomik yanlarinin olmasi
ve bu faktorlere etkili pek ¢cok alternatifin varligi hususu, ormancilikta
pazarlama fonksiyonlarina ayri bir yon verdirtmeyi gerektirmektedir.
Zira, diger isletmelerin aksine olarak, orman isletmeleri devlete ya da
o6zel mulkiyete ait olsalar da, devamlilik prensibine, karlilik prensibine
kiyasla o6ncelik tanirlar ve bundan baska amme isletmesi karekterine
sahip olduklarindan, devlet kontrolil altmda calismalari gerekmekte-
dir. Bu isletmelerde yillik hastanm kolaylikla ve sihhatle saptanmasi
mimkun degildir. Ayrica, bu hasilanin; ormanin neresinden, ne za-
man ve ne miktarda cikarilacagi 6nemli bir sorundur (4, s. 38-48).
Bundan baska, orman urunleri uzun sirede olgunlastiklarindan, mevcut
piyasa olanaklarinin ileride ne sekilde degisebileceklerini kestirmek
glclesmektedir. Bu nedenle ve 6zellikle projeksiyon teknigi acismdan, or-
man isletmelerinde pazarlama ve planlamada 6nemli gucluklerle karsi-
sumaktadir. Bunlara ek olarak, odunun hacminin fazlaligi, uzun su-
rede depolarda bekletilememesi ve kalitesini bozmadan saklanamamasi
nedeniyle pazarlanmasi kolay olmamaktadir.

Bu bakimdan, konunun incelenmesi oldukca guctir. Nitekim, or-
mancilikta pazarlama uUzerine bilimsel arastirmalara ancak ¢ok yakin
zamanlarda baslanilabilmistir. ClUnkl, pazarlama prensiplerinin yam
sira, ormancilifin da kendisine 6zglu pek cok faktérin etkisinde olmasi
hususu, matematik-istatistik metodlarm bu alana uygulanmasini gig-
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lestirmektedir. Pazarlama biliminin hentiz gelisme c¢aginda bulunmasi
da bu guclaga bir kat daha artirmaktadir. Nitekim, Prof. A. Kalipsiz’'in
yaptigl incelemeye goére, bugiine kadar yapilmis olan, ormanciliktaki
yoneylem arastirmalari dahi ancak basit ve buyuk 6lctide sadelestirilmis
problemlere dayanmaktadir ve ortaya getirilenler daha ziyade dogrusal
programlamayi tanitici mahiyette olmaktadir (6, s 166). Bu itibarla,
ormancilikta pazarlamanin bir model arastirmasi biciminde incelen-
mesi ve sorunun kolaylikla ¢ézimlenmesi ancak ekip calismalari ile
mumkin olabilir kanaatindeyiz. Buna ragmen, bu konunun énemini ve
ana hatlarini belirlemenin, Gretimin hizla artirildi§i ve Grdnlerin sa-
tilmasinin guclesmege basladigi ormancihiimiz icin faydasiz olmiya-
cagl dustincesiyle, bu etiidii meydana getirmis bulunuyoruz. incelemede,
pazarlama fonksiyonlari (5, s. 41 -51), dar manadaki ormancilik politi-
kasi acismdan tetkik edilmis ve varilan sonuglar burada 3 bdlim ha-
linde kisaca belirtilmistir :

| — PAZARLAMANIN MUBADELE FONKSIYONU ACISINDAN
ORMANCILIKTA PAZARLAMA

A — SATIS SEKILLERI

Pazarlamanin mubadele fonksiyonu; satm alma, toplama ve satis
ugraslarini iicijne almaktadir. Dar manada ormanciliin uygulama
alam olan orman isletmeleri ise, UrUnlerini tabiattan elde ettikleri
icin satm alma ve toplama fonksiyonlari mevcut degildir. Ancak, or-
manin maliyet degerinin, Grindn parca basi maliyetine etkisi oldu-
gundan ormanin degerini dikkate almak gerekir. Fakat, orman GranQ
¢ok uzun sirede olgunlastigindan, ormanm maliyet degerinin yillik
masraflara etkisinin ¢ok disuk seviyede kalmasi, ¢cok kere bu degerin
ihmal edilmesi nedeni olmaktadir.

Satis fonksiyonuna gelince; bu konuya baslarken 6nce orman is-
letmelerinin musterilerini, baska bir deyisle odun satm alanlari asagi-
daki 3 grupta toplayabiliriz (10, s. 51 - 56):

1 — Odunu dogrudan dogruya kullananlar (yakacak odun, ma-
den diregi, v.b.g. tuketim yapanlar).

2 — Sekil degistiriciler (kereste fabrikalari).

3 — Nihai darun fabrikalari (levha fabrikalari, mobilyacilar...
v.b.g.).

Yukaridaki 3 gruptan baska, aradakiler durumunda .bulunan
alicilar da vardir ki, bunlar birbirlerinden orman- Grinu satm alir-
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lar. Ornegdin, mobilyacilar ihtiyaclari olan keresteyi orman /Jisletme-
sinden degil de kereste fabrikasindan temin edebilirler.

Orman isletmelerinin mallarmi bu odun talepcilerine satis sekil-
leri ise soyle gruplandirilabilir:

1 — Dikili gévde halinde satis,
2 — Tomruklandiktan sonra satis.
3 — Uretim birimleri haline getirildikten sonra satis.

Bu satis sekillerinden herhangi birisinin uygulanmasi; fiatlarin
tesekkuliinde ve ihtiyaclara cevap verilmesinde etkili olabildikleri
icin bunlarin ayri ayri incelenmesi faydasiz sayilmiyacagi gorusu ile,
burada satis sekillerine ana hatlariyla deginilmistir:

1 — DIiKiLi GOVDE HALINDE SATIS

Agaclarm ormanda ve dikili halde iken satisa arzedilmesi seklinde
tanimlanabilen bu satisin faydali yonleri sunlardir:

a. Orman sahibi satisi yaptigi gin parasim alabilir, ayrica tom-
ruklama icin masraf yapmasina ve bir yatirhrma gerek yoktur.

b. Ormamn idaresi kolay ve ucuzdur. Zira, kesim ve tomruk-
lama icin eleman kullanmaga gerek kalmaz.

'c. Satista iyi fiyat bulmazsa satilamamasi halinde agaclarin bir
zarara ugramadan bekletilmesi mimkidn oldugundan, malin en uy-
gun zamanda degerlendirilmesi kolaylikla saglanabilir.

Turkiye ormanlarinda da uygulanmis bulunan ve fakat basarili
olmadigi icin terkedilen dikili govde satislarinin sakincalari ise sun-
lardir :

a. Tomruklama isini yapacak olan odun muteahidinin elde ettigi
kardan, orman sahibi dikili gévde satisi ile vazge¢cmektedir.

b. Orman sahibi sattigi malin gercek degerini herzaman kesin
olarak bilemeden satis yapmaktadir.

¢. Orman sahibi tomruklamay! Uzerine alan muteahidin ugrasila-
rim her zaman kontrol edemedigi icin, ormanin kesim esnasinda zara-
ra ugramasma engel olamaz.

Dikili govde halinde satis, ancak ormanlarin kiymetini, takdir
eden ve onlari koruyan Bati Avrupa ulkelerinde basariyla uygulana®
bilmistir. Cunkd, bu Uulkelerde genellikle kuguk sahalar halinde olan
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orman isletmeleri dahil, tim orman isletmelerinde amenajman plan-
larina bagh kalinarak ve silviktltirel tedbirlerin gerekleri aynen uy-
gulanarak kesimlerin yapilmasi nedeni ile muteahidin kontrol edil-
mesi mumkun olabilmektedir. Orman igletmelerinin ve kesim alan-
larinin buayuklaga olgtisiinde bu kontrolin zayifliyacagr kuskusuz-
dur.

2 — TOMRUKLANDIKTAN SONRA SATIS

Ormanda kesim ve tomruklama islerinin orman sahibi tarafin-
dan yaptirildiktan sonra, malin satisa arzedilmesiyle karakterize edi-
len bu satis seklinin faydalari sunlardir:

a. Ulkenin ya da bolgesel ekonominin ihtiyaci olan Grinleri
gerekirse buyuk bir hizla tGretilmesi orman idaresi tarafindan kolay-
likla organize edilebilir.

¢ . b. 'Orman sahibi kesim ve tomruklama yaptirmakla bir yan ge-
lir elde etmis olur.

c. Uretimin en iyi sekilde sunflandirilmasi ve degerlendirilmesi,
aynca tali arianlerden de bir gelir elde edilmesi saglanir.

d. Orman sahibi; kendi ormaninda, miuteahhide nazaran daha
dikkatli calisacagi i¢cin, orman kesimden zarar gérmez.

- e. Dikili govde-hacmine dayanarak, yapacak ve yakacak odun
hacmini hesaplamak kesin bir dogrulukla gerceklestiriimediginden,
tomruklandiktan sonra hacimlandirilirsa gercek hacmi saptanmis ve
bu suretle miktarda yanilma yapilmamis olur. Ayrica, dikili gbévde
hacminden odun hacmine intikal etmek i¢cin pek ¢cok dlgmeler ve masraf
gerekmektedir ki, bu zahmetten kurtulmak icin, tomruklamayi yaptik-
tan sonra satis tercih edilir.

f. Damga esnasinda yapilacak yanlislarin farkina varilarak dui-.
zeltilir.

Kesim ve tomruklamayi yaptiktan sonra odunu satma seklinin
sakincalarini ise sotyle siralayabiliriz:

a. Orman, sahibinin bu isler i¢cin ayri bir kapitali bulunmasini
gerektirir.

, b. Rekabet arttigi icin pazar aramak zorunlugu ortaya c¢ikar.
Ayrica kesilen agaclar fazla bekletilemedigi icin pazarlamanin risk
tasima fonksiyonu etkili olur.
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-"'¢;" Kesim.'ve omruklamay! yapacak elemanlarimel-altinda tut-
mak, sevk ve idare ile maliyet ac¢isindan sorunlar yaratir.

d. Aracg, gere¢c ve makine gereklidir ve yilin her ayinda calisilma-
digi icin bu ekipmanin amortisman masraflari kabarik olur.

Yukarida s6zUnu ettigimiz sakincalarina ragmen, bu satis sekli
faydali yonlerinin daha agir basmasi nedeniyle tlkemizde uygulan-
maktadir.

3 — URETIM BIRIMLERI HALINDE GETIRDIKTEN SONRA SATIS

Bu satisa arzedis seklinin, bundan 6nce aciklanan 2 nci tipten
farki; kesim ve tomruklama yapildiktan sonra, malin; kullamhs yer-
lerine gore ayrilarak fiyatlandirilmasi ve partiler haline getirilmis ol-
masidir. Ornegin, kagit odunu satisi, maden diredi satisi bu tir bir
satistir. Orman endistrisine ham madde garantisi saglamak Uzere, bu
sekil satiglarin bugln daha fazla tercih edilme§e baslandigi goérul-
mektedir ve ileride en ¢ok bu satis seklinili uygulanacagini kestirmek
mumkuandar.

Bu satism faydali yonleri sunlardir:

a. Daha fazla uzmanlasmis bir satis sekli oldugundan idaresi
kolaydir. '

b. Satis olanaklari fabrikalarla direkt anlasmalar yapilarak ar-
tirilabildiginden, ormana yapilan yatirnmlarin daha garantili bir se-
kilde nemalandirilmasi kabil olur.

c. Tomruklandiktan sonra satism ormanin korunmasina ve faz-
la kar saglanmasina iliskin faydalari, bu sekil icin de aynen sézkonu-
sudur.

Sakincalar ise su sekilde 6zetlenebilir:

a. Bu satis seklinin gereklestirilmesi, herseyden 6nce ulkede or-
man endudstrisinin kurulmus olmasina ve hatta entegre bir endustrinin
var olmasina baghdir.

b. Tomruklandiktan sonra satism pazarlamaya iliskin sakinca-
lari bu satis sekli icin de aynen geceiiidir.

Kisaca ana hatlarmi belirttigimiz bu satis sekiUerinin fayda ve
sakincalari, bolgesel ve milli ekonominin kosullari icinde karsilastirila-
rak bir tercih yapilir. Kanaatimizce, en ¢ok uzmanlasmayi sagliyabil-
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digi ve orman endulstrisine ham madde garantisi verebilmeyi kolaylas-
tirdigi icin 3 numarah satis sekli, gelisen ormancilik sektériine en uy-
gun dusecektir.

B — SATIS USULLERI

Yukarida belirtigimiz satis sekillerinin her Gg¢linde de; malin sa-
tis1 esnasmda alici ve saticilarin durumuna goére, uygulanmakta olan
bazi satis usdlleri mevcuttur ki, bunlari 4 grupta su sekilde toplamak
mumkunddar (10, s. 56 - 58):

Pazarlikla ya da tahsisen satis.
Acik artirma ile satis.

Acik eksiltme ile satis.

Gizli fiatla satis.

P wDdpR

Bu usdllerin arzettikleri faydali ve sakincali yonler, piyasanin tam
ya da eksik rekabet sartlari altmda bulunmasina gore karsilastirila-
rak bunlarin icinden bir tanesi tercih edilir ve satista uygulanir. Bu
usallerin kritigini yapmaktan (konumuzu fazla dagitmamak dusincesiy-
le) vazgecerek, bunlarin icinden, tam rekabet sartlarina yaklasildigi tak-
dirde, acik artirma ile satisin tercih edilebilecegini séylemek mumkin-
didr. Ancak, acik artirma ile satis usulinin; her seyden 6nce iyi bir
standardizasyonu gerektirdigini ve 6zellikle alicilarin aralarinda an-
lagsmalari ihtimalinin her zaman miUmkidn oldugunu, gézden uzak tut-
mamalidir.

Pazarlamanin mubadele Ponksiyonlarindan birisi olan satis fonk-
siyonu icinde yer alabilen talep faktérinin ormancuiktaki yerine, «ta-
lep yaratma» konusunda deginilmistir.

Il — PAZARLAMANIN MADDT MANTPULASYONLAR FONKSI-
YONU ACISINDAN ORMANCILIKLA PAZARLAMA

Pazarlamamn maddi manipulasyonlar fonksiyonuna dahil bulu-
nan baslica ugrasilardan olan; ulastirma, standardizasyon, finansla-
ma ve risk tasima fonksiyonlari acilarindan, ormancilik sektdérinin
ozellikleri bu kisimda s6z konusu edilmislerdir:

A — ULASTIRMA

Bir tarafta; gerek dunya karalari Uzerinde ve gerekse ulke igin-
de heterojen bir dagilis arzeden orman varhklarinin bulunmasi, diger
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tarafta ise; bir cok dis faktorlerin etkisiyle cok degisik ve ayri karak-
terde bir dagilis ortaya koyan tuketim merkezlerinin varolmasi hususu,
ormancilikta arz-talep dengesinin kurulabilmesinde ulastirma sektériine
6nemli gorevler dustuagunt belirtebilir. Odunun, diger hammaddelerin
2,5 ila 20 kati bir hacmi ayni agirlikta tasimasi nedeniyle, ulasiminin pa-
haliya malolmasi ve aynca depolamanin kulfetli olmasi pazarlama aci-
sindan onu dezavantajhi kilmaktadir. iste bu nedenle, yakin zamanla-
ra kadar ancak yuksek kaliteli odunlar uzun mesafelere tasmabiliyor
ve genellikle, asli orman urunleri bélgesel olarak tuketiliyordu. Bugin
dahi pahaliya malolan ulasim, odun arz-talep dengesinin bdélgeler ara-
sinda dengelenmesini guclestirmektedir. Ayrica, odun talebinin fiat
elastikiyeti yuksek olmadigi icin, talebin fazla oldugu bdélgelerde fiati
artirarak alicilari azaltmak tavsiye edilemez. CuUnkd, bu karardan
beklenen sonu¢ almamiyacagl gibi, odun ihtiyacinin kanunsuz yol-
lardan karsilanmasi bir bakima tesvik edilmis olur.

Bu itibarla, ulastirma sektérunin gayet rasyonel hareket etmesi
gerekir. Fakat, bu hususun gerceklestirilmesi de, yol sebekesinin elve-
risliligine siki sikiya baglh bulunmaktadir. Nitekim, en ucuz tasit sekli
olan su ulasimina elverisli cografi sartlar icinde bulunan bdlgelerin
avantaji buyuk olmaktadir. Ornegin, Finlandiya'nin orman drdnleri
gollerden denize ve denizi astiyi ayni gemi ile su kanallarini katederek
Almanya’nm nihai tuketim merkezlerine gayet ucuza ulastirilabil-
mektedir. Buna-karsilik, pek cok tUlke su ulasimindan yoksun olduklari
gibi, arazi yapilari ise karayollarini gayet pahaliya malolmasma amil
olacak derecede sarptir. Buyuk yatirimlarla ulastirma sebekesinin ku-
rulmasi, yada helikopterlerden ulastirmada faydalanilmasi hususlarma
ise bu islere tahsis edilecek kapitalin kapitalizasyonunun, alinacak.triun
degeri ile karsilastiriimasindan sonra karar vermelidir. G6zénunde tu-
tulmasi gereken diger énemli bir nokta da; orman endustrisinin ham-
madde kaynagina ya da tuketim merkezlerine vakm olmasi hususla-
rinin, fabrikalarin yerlerinin saptanmasmda basvurulan Kkriterlerin
siizgecinden gegcirilerek, belirlenmesi geregidir. Ozetlersek, ulasimin
odun fiyatma en c¢ok etki yapan bir faktér oldugu ve bu bakimdan
ulasim sebekesi elverigli olan bdélgelerin ve Ulkelerin pazarlama ola-
naklarinin kolaylastigi soéylenebiir.

B — STANDARDIZASYON

Bilindigi gibi agac cinsi ve turd, yetisme muhiti, uygulanan muda-
haleler.. v.b.g. nedenlerle, elde edilen odunun fiziksel 6zellikleri, yekne-
sak olmaktan uzaktir, hatta yanyana yetisen ayni ture ait iki agacg
odununun da fiziksel 6zellikleri birbirinden ayridir. Buna ek olarak,



4 E. ACUN

odunun pek ¢ok kullanma yerinin bulunmasi ve her tuketim kolunun
ayri Ozellikte odun talebetmesi de gayet detayli bir orman urtnleri
standardizasyonunu gerekli kilmaktadir. Ancak, bugine kadar mil-
letlerarasi gecerliligi olan ve tium orman urinlerini kapsiyan bir stan-
dardizasyon yapilamamistir. Ornegin, ibreli aga¢c tomruklan pek cok
Ulkede ayri ayn standartlarla pazarlanmaktadir. Ustelik, bir wlke
icinde de ibreli aga¢c tomruklari menselerine gore ayri ayri degerlen-
dirilmektedir. ibreli agaclara kiyasla ¢ok buytk élctide cesitlilik arze-
den yapraklh afja¢ tomruklarinda ise, standartlastirmanin dnemi ve
bunun gercgeklestirilmesinin guclaga ortadadir.

Kisaca belirtilen bu engellere ragmen, hersevden 6nce standardi-
zasyona gidilmek zorunludur. Zira, iyi bir pazarlama organizasyonu,
gecerli bir standardizasyona baglidir. Ormancilikta standardizasyon-
la ilgili olarak atilan ilk adimlar, kitle halinde Uretimin basladigi ke-
reste fabrikalarinin kurulmus oldugu devirlere rastlar (3, s. 9-10).
Talebin artmasi ve buyuk siparislerin verilmesi ile standardizasyonun
geregi ve onemi artmistir. Nitekim, odunun kullanis yerlerinin c¢o-
galmasi ve bunlara uygun o6zellikteki odunlarm saglanmasmi gercek-
lestirmek Uzere, yillar dnce genetik arastirmalarina basglaniimistir ki,
bu calismalarin gayesi istenen 6zelliklere uygun odun elde edilmesidir.
Artik bugin, mutlaka belirli 6zellikler ariyan, yaprakh aga¢ odunu
talebini karsilayabilmek icin gayeye elverisli aga¢ taria ve isletme tar-
z1 uygulamak sart olmustur. Bunun yaninda, kaliteli odun elde etmek
Uzere; fidan seciminden basliyarak fabrikaya teslim edilmesine ka-
dar, odun uUretiminin butin ddnemlerinde, bilimin 6ngdrdigu tedbir-
lerin alinmasi gerekmektedir* Pazarlamanin basarili olmasi ancak bu
tedbirlerin uygulanabilmesi ile gercgeklesebilir.

C — FINANSLAMA

Bilindigi Uzere orman degeri; gerek arazinin degeri ve gerekse
Uzerindeki agac serveti dederi bakimindan buyuk meblaglara balig ol-
maktadir. Bu iki unsurun kiymet takdirinin yapilabilmesi icin; orman
alani, isletme sekli, aga¢ turd, yas siniflari, boniteti, mescere orta
yada Ust boyu, yasi, sikhgi, aga¢ serveti hacmi ve bunun metrekip
fiati, isletme masraflarinin saptanmasi gerekir. Yalnizca bu husus-
larin belirlenmesi dahi oldukg¢a buyuk bir kapitali gerektirir. Ormanin
kendisine sahip olmak ise, buyuk bir kapitali ve bu kapitalin kuguk bir
faizle nemalanmasina kanaat etmegi gerektirir. Bu gergek, ormana sa-
hip olmanm ve orman Urlnlerini pazarlamanin ancak biyuk bir finans-
man kaynagi ile mimkun olabilecegini acikhyabilir. Nitekim, buyuk or-
manlar genellikle ya devlete aittirler ya da 6zel tesebbisun elinde
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bulunanlari satin alinarak degil de miras yoluyla sahiplerine in-
tikal etmislerdir. Zira, buyuk bir ormanin satmalmasmi finanse
edecek 0Ozel tesebbis adedi fazla degildir, Gstelik blyuk bir yatirimin
kicuk faiz karsiligi ormana yatirilmasi yerine yuksek faiz getiren
diger sektorlere plase edilmesi tercih edilir. Bu nedenle, 6zel tesebbus,
ancak hizlh bayuyen turlerle agaclandirma olanaklari mevcutsa orma-
na yatiriom yapmay! kéarh bulur. Bati Avrupa Uulkelerinde genellikle
10 hektardan kucuk ormanlarin ¢gogunlukta olmasi ve bu ormanlarin
birer orman isletmesinden ¢ok, tarim arazisinin bitisiginde c¢iftlik ih-
tiyaci olan odun hammaddesinin kaynagi seklinde kullanilmasi bu
dusinidsin sonucudur (1. s. 33).

Orman ardnlerinin pazarlanmasinin finanse edilmesi de orman
isletmesinin buyuklagunin etkisinde kalmaktadir. Genis bir ormandaki
agaclarin kesilmesi, tomruklanmasi ve satisa arzedilmesi, hatta
emvalin fabrikaya teslim edilmesi icin gerekli kapital de buyuk
olmaktadir. Ayni sekilde alicilara cesitli taksit kolayliklari taniyarak
satis yapabilmek icin de buyuk kapital gerekmektedir. Bu itibarla,
ormancilik sektorinde pazarlamanin finanslama fonksiyonunun, her
seyden once buyuk bir kapital ile calisabilecegi soylenebilir. Aslinda
orman Urdnunun cesitli sekillerde satisa arzedilmesi de, bu finansman
gucluklerinden ileri gelmektedir.

D — RiSK TASIMA

Risk tasima acismdan ormancilikta pazarlama, diger sektorlere
kiyasla bir cok farkhliklar gosterir ki, bu risklere 6zet seklinde degi-
nilmesi faydali olacaktir:

1 — 7ABIl SEBEPLERIN MEYDANA GETIRDIGi RiISKLER

Tabiata acik olmakla beraber, orman isletmeleri tarim isletmelerin-
den daha emniyetlidir. Ancak, orman bir kere zarara ugrarsa bunun
giderilmesi icin uzun yillar ister. Orman Urinld de aga¢ kesiminden
sonra tabii sebeplerin meydana getirdigi risklerden buyuk o6lgtde et-
kilenir. Bu sebeple depolanmasi gii¢ ve masrafli oldugundan, pazarlan-
masi kritiktir ve acelecilik ister: Satilamiyan mal ertesi yla kalirsa
degerinden kaybeder. Bazi drinler ise (6zellikle kaym) buyuk bir
titizlik ile ve masrafla tabii sebeplerin meydana getirdigi risklere gogus
gerdirilebilirse de, ertesi yila kalmalari gene de mimkun olamaz. Bu iti-
barla, tabiata acik olan ve uUrtnleri de genellikle acik havada depola-
nan orman UQarudnlerinin pazarlanmasi tabii sebeplerden ileri gelen
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risklerle biyik cogunlukla karsi karsiya bulunmaktadirlar. Urtnin
hacmmm buyuk olmasi ve biyolojik yapisinin geregi her tarli mantar,
bocek, gines, 1si zararlarina agik bulunmasi bu sézini ettigimiz riski
cogaltmaktadir.

2 — ZAMANIN MEYDANA GETIRDIGI RISKLER

Orman dGranlerinin pazarlanmasi ile ugrasan bir isletme, zamanm
tahribati ile her an karsi karsiya bulundujundan, bu faktdort dikkate
almak zorunlulugundadir. Tabii sebeplerin meydana getirdigi zararla-
ra acik olmasi da isletmede zaman faktéorinin 6nemini artirmakta-
dir. Zira, yukarida da belirtildigi Gzere, 6zellikle bazi orman Granleri
¢ok cabuk bozulurlar. Bunu geciktirmek icin bazi teknik tedbirler mev-
cutsa da, maliyetin artmasi nedeniyle bu tedbirlerin uygulanmasi
kolay olmamaktadir. Genellikle, orman Urununin pazarlanmasi sirat-
le yapuarak ya da ormandan Grun fabrikaya sevkedilip derhal islen-
meye tabi tutularak, zamanin meydana getirdigi risklerden kacinmak
yoluna gidilir.

3— POLITIK NEDENLERIN ORTAYA KOYDUGU RIiSKLER

Politik ortamm etkisi, 6zellikle orman isletmelerinde stz konusu-
dur. Zira ormancihiyin sosyo - ekonomik karakteri nedeni ile politika-
cilar her zaman orman isletmelerine etki yapmak istemislerdir. Az ge-
lismis Ulkelerde ve devlete ait ormanlarda bu karisma daha belirgin-
dir. Ayni sekilde, politik ortamin zorunlu kildi§i bazi tedbirler orman
urdnleri pazarlamasina yo6n verebilir. Orman drinleri satisinin bir
¢ok Ulkede zaman zaman devletin kontrold altina girdigi goralmuastar.
Ornegin, Tirkiye orman isletmelerinin ve orman urdnleri pazarlama-
sinin; politik ortamin buyuk dlgcude etkisi altina kaldi§gim ve hatta spor
kulUplerinin dahi acik artirmali satislarin seyrine yon verebilmis oldu-
gunu zikredebiliriz. Zira, Ulkemizde orman icinde 10 milyona yakm
vatandasin yasamakta olusu nedeniyle, politikaciar daima orman-
cihia muidahale etmek istemislerdir. Ayrica, orman Urdnlerinin de-
gerlendirilmesinde politik ortamm degismesi, bir kriz déneminin bas-
lamasi gibi hususlar da buyuk ol¢tde etkili olurlar. Zira, yapacak odun
tuketimi insaat sektdriine baghdir. insaat sektori ise, bilindigi tze-
re, politik ortamdaki en kic¢uUk oynamalardan ve istikrazsizliktan et-
kilenmektedir. Bu itibarla, ormancilikta pazarlamanin, politik orta-
mm ortaya koydugu risklere karsi ¢ok hassas oldugunu sdéylemek mium-
kandur.
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5  MEKAN RISKLERI

Hacimli olmasi nedeniyle, orman urunlerinin buylk depolarda
saklanmasi ve mekéan degistirilmesi pahaliya malolmaktadir. Depola-
rin ayni neden yuziunden, sehir dismda bulundurulmalari zorunlulugu
da bir ¢cok mekéan riskleri dogurmaktadirki, bu 6zellikleriyle diger sek-
torlerdeki '‘pazarlamadan ormancilikta pazarlama ayrilmaktadir.

6 — REKABET, KESIFLER, MODA... v.b.g. RiSKLER

Orman isletmeleri Urianlerinin pazarlanmasi, genellikle kirici bir
rekabete maruz kalmaz. Ancak, uUlkelerarasi pazarlamada yari islen-
mis odunlar icin rekabet s6z konusudur. Alici ve saticilarm sayisinin
fazla olmamasi hususu, rekabeti ikinci plana atabilmektedir. Bu ne-
denledir id, bazen acik arttirmali satislarda az sayidaki alicilarin kendi
aralarinda anlasmalari ve fiati ¢cok dusurmeleri mumkudn olabilmekte-
dir. Rekabetin yaratilmasi i¢cin her seyden 0Once, satiglarin buyuk bir
alici Kitlesine hitap edecek sekilde tanzim edilmesi ve ilani gerekir.

Orman udrdnlerinin pazarlaiimasmda modanm etkisine gelince,
modanin ancak mobilya gibi nihai tiketim mallarinin talebini degis-
tirmesi dusunulebilir ki, bu husus dahi gelir seviyesi yuksek toplum-
lar icin sdzkonusudur. Aslmda moda kavramin yalnizca gelirleri yuk-
sek olan fertleri etkilemesi karsismda, orman Grunlerinden yalnizca ni-
hai ve luks tuketim mallan karakterinde olanlarinin talebinin, moda de-
gismelerine paralel bir seyir gostermesi beklenebilir. Orman isletmeleri
drdnleri olan yan islenmis odunlarin modadan direkt olarak etkilen-
mesi ise s6z konusu olamaz.

Kesifler ise, yari islenmis odunlarin talebini 6nemli 6lcude etki-
lerler. Ornegdin, sur’i tahtalann imalatma baslanilmasi, bugin elit
agactan ziyade hacimli aga¢ talebini artirmistir. Ayni sekilde yakacak
odunlar, endustri odunu olarak kullanilmaktadir. Kaplamalik tropi-
kal odunlarina olan talebin de; bu odundan elde edilen kaplama lev-
halari yerine, bunlarin fotograflarinin kullanilmasmm kesfedilmesiy-
le, defismesi beklenir. Kagit imalinde yakacak odunlarin kullaniimasi
ve bu tip dretimin gelistirilmesiyle kitcuk boyutlu odunlarin talebi-
nin ve pazarlama kosullarinin degismesi mumkuinduar. Bu itibarla, uzun
surede, odun hammaddelerinin gerek miktar ve gerekse kalite olarak
talebinin kesiflerden etkilenecegi soylenebilir. Kisa sirede ise, kesif-
lerin, orman aGrdnleri pazarlamasmi degisiklije ugratmasi mumkdn
degildir.

Or. Fak. Dergisi Seri : B — 7
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IH — PAZARLAMANIN TALEP YARATMA FONKSIYONU ACI-
SINDAN ORMANCILIKTA PAZARLAMA

Bilindigi Gzere, orman isletmeleri Grunlerinin satisinin ihtiyac sa-
hiplerine duyurulmasi gesitli yayin organlari ile yapilir ve bu suretle;
belirli alicilara satisin yeri zamani ve urunun 6zellikleri duyurulmus
olur. Bu nedenle, dinamik pazarlama fonksiyonlarinin orman islet-
meleri Grlanlerinde énemli dl¢tide uygulandigl sdylenemez. Nihai Grin-
lerin talebinin artirilmasi ise, diger pazarlama kanallari tarafmdan ger-
ceklestirilir. Orman urunlerinde yeniden bir talep yaratilmasi yada mev-
cut talebin yukseltilmesi; her kademedeki Gretimin artirilmasina ve bu-
nun icin de entansif bir calismaya gidilmesine, atil kaynaklarin isletil-
mesine, produktif istihsalin artmasma amil olacagi i¢cin gézden uzak
tutulmasi dusunulemez.

Gelirlerdeki artis, ozellikle az gelismis uUlkelerde ve gdsteris igin
tuketim meylinin fazlaliyi nedeniyle, luks esyalarin ve bu arada mo-
biyanin talebini str’atle artirir (2, s. 205). Buna bagl olarak orman
isletmesinin Grunleri olan yari islenmis odunlarin talebi de degisir.
Ancak, bu drdnlerin talebi, bagh bir talep durumunda oldugundan,
dinamik pazarlama fonksiyonlarinin orman isletmelerinde oldukca si-
nirli kaldigr sdylenebilir. Kaldiki, orman isletmelerinde arzrn c¢ogal-
tilmas1 ancak bir seviyeye kadar mumkin olabildiginden, talebin si-
nirsiz olarak artirilmasi halinde (ithalat olanaklari da yoksa), kacak-
¢ihga ya da fiat yukselislerine sebep olabileceginden tavsiye edi-
lemez. Bu itibarla, orman isletmeleri 6énce mevcut talebin tamamen kar-
silanmasina ve bunu gerceklestirdikten sonra, arzm ¢ogaltilmast miam-
kin oldugu takdirde, talep yaratilmasina ¢alismalidirlar. Ayni dustnce-
den olarak, basta milli gelir artisi ve nufus artisi olmak Uzere pek
cok faktore bagh kalarak yukselmekte olan talebin karsilanmasi ya-
ninda, ormanlarin sosyal ve kultarel faydalari dikkate alinarak arz
miktari ve bunun projeksiyonlari bilinmelidir. Talep yaratma fonk-
siyonunun ormanciikta ne zaman ve nerede gerekli oldugunun sap-
taninmasinda ve bunun uygulanmasinda, diger sektdrlerdekinden daha
fazla ileri goéraslaluge ve Ulke kosullarinin dikkate alinmasina gerek
bulunmaktadir.
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