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OZET

Bu caligmada bilimsel arastirma, koruma, sergileme ve egitim amaciyla canli bitkilerin belgelenmis
koleksiyonlarint barindiran botanik bahgeleri ¢aligma konusu olarak se¢ilmistir. Botanik bahgeleri kurulus
amaglar1 dikkate alindiginda, k&r amaci giitmeyen kurumlar arasindadir. Pazarlama kavraminin kapsami
zamanla degismis, ticari mallardan, kamusal hizmetlere, diisiincelere dogru genislemistir. Bir sosyal fikrin,
nedenin veya uygulamanin hedef kitle veya gruplarca kabul edilebilirligini saglamak amaciyla, ticari
pazarlama alanindaki birikimlerden yararlanarak, programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi, giniimizde
sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Botanik bahgeleri, nesli tiikenen bitkilerin korunmasi bagta olmak
tizere, doga ve ¢evreyle ilgili pek ¢cok sorun ve fikri hedef kitlelere sunarak, aslinda sosyal pazarlama yapmasi
gereken kurumlar arasinda yer almaktadir. Bu makalede, 6rnek olay yonteminden yararlanarak, kuramsal bir
botanik bahgesi ve ortami olusturulmus ve hedef kitle se¢imi ile hedef kitleye uygun sekiz bilesenli sosyal
pazarlama karmasinin nasil olusmasi gerektigine yonelik bir 6rnek ortaya konmustur. Botanik bahgeleri igin
stratejik sosyal pazarlama plani hazirlama ve uygulama siireci 6nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ké&r amagsiz pazarlama, Sosyal pazarlama karmasi, Stratejik Planlama

A Theoretical Essay on the Strategical Usage of the Social Marketing Approach to
Botanical Gardens

ABSTRACT

In this study, botanical gardens containing documented collections of living plants for scientific research,
conservation, exhibition and education were chosen as the subject of research. Botanical gardens can be
considered as non-profit organizations regarding their main purposes. The concept of marketing has expanded
its scope over time and has reached a field of application ranging from commercial goods to public services
and even ideas. Designing and implementing programs to ensure the acceptability of a social idea, cause or
practice by the target audience or groups, by taking advantage of the knowledge in the field of commercial
marketing, is today called social marketing. Botanical gardens are among the institutions that should actually
do social marketing by presenting many problems and ideas related to nature and the environment to target
audiences, especially the protection of endangered plants. In this paper, using the case study method, a
theoretical botanical garden and environment was created and an example of how to choose the target audience
and how to create an eight-component social marketing mix suitable for the target audience was presented. A
process of designing and implementing a strategic social marketing plan for botanical gardens is proposed.

Keywords: Nonprofit marketing, Social marketing mix, Strategical planning
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1. Giris

Uluslararasi Botanik Bahgeleri Koruma Kurumuna (BGCI, Botanic Gardens
Conservation International) gore, botanik bahgeleri, bilimsel arastirma, koruma, sergileme
ve egitim amaciyla canli bitkilerin belgelenmis koleksiyonlarini barindiran kurumlardir
(BGCI, 2023). ik ne zaman ve nerede kurulduguna iliskin farkl: bilgiler bulunsa da,
yasayan Ornekler botanik bahcelerinin insanlik tarihinde asirlar1 asan bir gegmise sahip
oldugunu gostermektedir.

Botanik bahcelerinin temel islevleri Var ve Karasah’a (2010) gore; bilimsel (arastirma
ve koruma), egitsel (6gretim, kiiltiir) ve rekreasyonel seklinde ii¢ gruba ayrilabilirken,
Hepcan ve Ozkan (2005) bu islevleri; egitim programlar: (topluma, ailelere ve okullara
yonelik egitim kurslar1 vb.), rekreasyonel olanaklar (sosyo-kiiltiirel ve turizm organizasyonlari
ornegin; festivaller, fuarlar, sergiler, turlar, konserler, tiyatro gosterileri, imza giinleri vb.),
kurumsal hizmetler (bilimsel toplantilar ve organizasyonlar, dergi, brosiir, kitap vb. yaynlar,
staj-burs olanaklari, master-doktora programlar1 vb.) ve Kiralama olanaklar: (diigiin, nisan,
kokteyl, toplanti ve yemek gibi organizasyonlara mekan saglama) seklinde dort grupta ele
almaktadir. Ozgelik ve ark. (2006) botanik bahgelerinin ex-situ koruma alani islevinden
s0z ederken, Demircan ve Yilmaz (2004) bu alanlarin kiiltiire alinmis ve halen piyasa
degerleri yiiksek bitkilerin farkli yetisme ortamlarina uyum yeteneklerini gozleme
islevine atif yapan ¢aligmalara isaret etmektedir.

Ik bakista siisleme agisindan degerli bitkilerin sergi alam algisi yaratan botanik
bahceleri, Dodd ve Jones’a (2010) gore, “aslinda herkesi ilgilendiren sosyal ve cevresel
degisimleri konu alan, 0nemli alanlardir ve ¢ok az kisi bu alanlarin potansiyelinin
bilincine erigebilmis” durumdadir. Biyolojik ¢esitlilik kaybi1 kadar, kiresel iklim
degisimi, cevresel ve sosyal adalet sorunlar1 da aslinda giinimuz botanik bahgelerinin
hedef sorunlar1 arasinda ele alinmalidir (Dodd ve Jones 2010).

Nitekim BGCI gibi orgltler sayesinde, botanik bahcelerinin sosyal rollerinin daha
fazla farkina varildigi ve farkli gabalar igerisine girildigi gorilmektedir. Bu kapsamda,
Leicester Universitesi Miizecilik Calismalar1 Yiiksek Okulunda yer alan Miize ve
Galeriler Arastirma Merkezinde, BGCI icin yapilan bir arastirmada (Dodd ve Jones 2010)
botanik bahcelerinin 6zellikle;

- Hedef kitleyi genisletmek, ziyaret¢i gelistirmek,

- Ilgili gruplarin ilgi derecesini iyilestirmek, taraflar: tatmin etmek,

- Egitim,

- Yerel ve kiiresel etkili arastirmalar yapmak,

- Cevreyle ilgili kamusal ve siyasal tartismalara katki yapmak,

- Sirdiiriilebilir bir davranis modeli ortaya koymak ve

- Tutum ve davranislar aktif olarak degistirmek
alanlarinda gelisim gosterme kaygisi icerisinde olduklar1 saptanmistir. Arastirma, sadece
Ingiltere’de 130’un iizerinde bahge ile yillik 6 milyonu asan ziyaretci kitlesine erisilmis
olsa da, halkin biiyiik ¢ogunlugunun botanik bahgelerini ziyaret etmedigini, bahcelerin
kendi kendilerini veya bazi gruplarin bu kurumlar: ¢ok elitist ve seckinci gordiklerini
ortaya koymaktadir.

Botanik bahgelerinin egitim veren statiisii aslinda bitlin diinyada gayet iyi bilinmekte,
bu iglevin 6nemine yonelik Tiirkiye’de de ¢esitli yaynlar (Sat, 2006; Ok ve Kog, 2019)
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bulunmaktadir. Ancak, botanik bahceciliginin diinya O6l¢eginde ileri Orneklerinin
goriildiigii Ingiltere’de dahi “sosyal olarak dislanmus belirli gruplarin doga ve cevreye
iliskin algilart ve bunlara erigimleri konusunda arastirma eksikleri oldugu, az sayidaki
botanik bahgesi tasarimlarinda, sosyal yardimlarinda ve isleyisinde kiiltiirel ve sosyal
heterojenligin dikkate alindigi” (Dodd ve Jones, 2010) bildirilmektedir.

Gergekten de, botanik bahceleri hediyelik esya satis1 veya mekan kiralama gibi gelir
getirici etkinlikler yapsa da, asil olarak kar amaci glitmeyen kurumlardir ve egitim,
koruma, farkindalik, sosyal sorumluluk benzeri kamusal hizmet Uretimleriyle 6ne
cikmaktadir. Finansman igin, kamunun destegine duyduklar siirekli bagimlilik dikkat
cekmektedir. Giiniimiiz ticari isletmelerinde oldugu gibi, kar amagsiz hizmetleri Uretecek
kurumlar, faaliyete gectikten sonra hizmet edecegi kisi veya toplumsal gruplari
belirlemesi yerine, daha kurulmadan kimler icin, nasil bir hizmet iiretecegini
kararlagtirmas: 6nerilmektedir. Diger yandan, botanik bahgelerinin ortak kaygisi olarak
yukarida belirtilen hedef kitleyi gelistirmek probleminden baslayip sirdirilebilir bir
davrams modeli ortaya koymak veya tutum ve davraniglar: aktif olarak degistirmek
sorununa kadarki tim alanlarda ilerleme kaydedebilmenin tek yolu, cevredeki sosyal
yapiy1 iyi tanimak ve uyum saglamaktan gecmektedir.

Turkiye, diinya orneklerine gore yeni sayilabilecek, heniiz kurulus asamalarini
yasayan botanik bahgelerine sahiptir. Bu nedenle, aslinda hizmet edilecek kitlenin kurulus
oncesi belirlenmesi Onerisi, Tirkiye igin ge¢ kalinmig bir Oneri degildir. Ancak,
Turkiye’deki botanik bahgelerinin planlanmasinda uyulmasi gereken ilkeler pek ¢ok
calismaya (Ayashigil, 1997; Olgal, 2003; Demircan ve Yilmaz 2004) konu olsa da,
planlamanin sosyal yonunun Onceleri gozden kagtigi goriilmektedir. Botanik bahgesi
planlama ilkelerini ortaya koymay1 hedeflemis bu ¢alismalarda, 6rnegin “ ... program
hedeflerinin gerceklesebilmesi i¢in yorede jeolojik yapi, jeomorfoloji, hidroloji, toprak,
iklim, flora ve vejetasyon ile fauna ve arazi kullaniminin ¢ok detayli bir sekilde
arastirilmasi gerektigi” (Ayaslhigil, 1997), “kac kisiye bir botanik bahgesinin agilmasinin
uygun oldugu” veya “yiiriiyiis yollar1 ve aydinlatma ile kafeterya durumlari” (Olcal,
2003) hakkinda bilgiler verilmis fakat hizmet edilecek olasi hedef kitlelerin ilgi, bilgi
diizeyleri agilarindan durumlarini analiz etmeye gerek duyulmadigi gibi, hedef kitle
secimi veya hedef kitlelerde olusturulmasi gereken degisim, kazanim tanimlarina yer
verilmemistir. Baz1 ¢alismalarda ise (Onder ve Konakli 2011) “kentin sosyo-ekonomik
vapisinin da degerlendirildigi” belirtilse de, hangi bilgilerin toplanip, nasil kullanildig1
yapilan Oneriler igerisinde belirsiz kalmis veya “botanik bahcesi ister misiniz, nerede
olsun” seklinde genel yonelimlerle sinirh tutulmustur.

Buna karsilik, pek ¢cok yazar, botanik bahgelerinin halka sundugu hizmetleri siralamay1
veya insanlarin botanik bahgelerinden beklentilerini arastirmanin (Hepcan ve Ozkan,
2005; Var ve Karasah, 2010; Karasah ve Var, 2016; Miiminoglu, 2018; Seyidoglu-
Akdeniz ve Yener, 2023) gerekli oldugunu gormeye baglamistir. Var ve Karasah’a (2010)
gore “Botanik bahgeleri bir yandan kullanicilarin rekreasyonel ihtiyaglarini karsilarken
diger taraftan da kullanicilara bitkiler ve bitki tiir cesitliligi agisindan bilgiler verir.
Botanik bahgeleri; barindirdiklar bitki kompozisyonlari ile insanlara mevsimler boyunca
farkli goriinlimler arz eder, doganin giizelliklerini sunarak insanlar1 giinliik yasamin
stresinden arindir ve insanlarin dogaya karsi pozitif tutum ve davranislar sergilemesinde
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etkin rol alirlar”. Bu ifadeler her botanik bahgesi icin gecerlidir, ancak herhangi bir
botanik bahgesinden, okul dncesi yastaki bir ¢ocuk kullanic ile ayni ildeki Universitede
botanik okuyan ve okumayan 6grencinin sayisi da, beklentileri de farklidir ve sahaya 6zel
yonetim secenekleri iiretebilmek i¢in, yukaridaki gibi genel gecer tanimlar yerine daha
Ozel saptamalar gerekmektedir. Alanin yasal statiisiinden, olasi ilgi gruplarindan,
kurulabilecek orgiit yapisi ve olasi finansal kaynak ve etkinliklerden s6z etme geregi
duyan, diisiincelerini durum analizleriyle destekleme gayretine girmis Eminagaoglu ve
Eminagaoglu (2018), ornegi c¢alismalarin ortaya c¢ikmasi, aslinda Tiirkiye botanik
bahceleri alaninda bir evrim yasandigini ve bu evrimin itici giclnln ise sosyal
degiskenler oldugunu gostermektedir.

Botanik bahcelerinin tarihi kadar eskiye dayanmasa da, aslinda pazarlama kavraminin
icerigi de diinyada biiyiik bir evrim gecirerek glinlimiizdeki icerigine ulagmistir.
Pazarlama alaninda Diinya o6lgeginde bir referans kurum kabul edilen Amerikan
Pazarlama Dernegi (AMA) altmislarda pazarlamayi; mal ve hizmetlerin Greticiden
tiiketiciye veya kullanicrya akisini yonlendiren isletme etkinliklerinden olusmaktadr (Still
ve Cundiff, 1966) seklinde tarif ederken, gliniimiizde bu tanimzi; miisteriler, muhataplar,
ortaklar ve en genis anlamda toplum i¢in degerli yaratimlar, iletisimler, dagitimlar ve
degisim teklifleri ortaya koyan, etkinlikler, kurumlar biitiinliigii ve siireglerdir (AMA,
2023) seklinde degistirmistir. iki tanimin karsilastirilmasindan anlasilacag: gibi, 6nceleri
ticari isletmeler ve ticaret amaciyla iiretilmis mal ve hizmetlerle ilgili bir faaliyet olarak
gorulen pazarlama, zamanla bir isletme karakteri tasisin veya tasimasin, kar amagsizlari
da kapsayan, tiim kurumlart ilgilendiren bir ¢calisma alanina doniismiistiir. Gegmiste
pazarlama ¢alismasinin bir yaninda ticari isletmeler, diger yaninda miisteriler yer alirken,
bugiin ticari yonii olmayan kurumlar ve yine bu kurumlarin asla miisterisi olarak kabul
edilemeyecek; ziyaretci, muvekkil, hasta, .. kisaca muhatap ortak adi altinda toplanan
kisiler de pazarlamanin tarafi haline gelmistir.

Aslinda tanimlardaki degisim tek basina AMA’nin bakisindaki degisimin bir sonucu
degildir. Pazarlama yazinina eklenen “sosyal pazarlama” kapsamindaki katkilarin
biyik etkisiyle AMA da degismek zorunda kalmistir. Kotler ve Zaltman (1971)
kardeslik, giivenli arag¢ siiriisti, aile planlamas: alanlarinda yasanmasi istenen sosyal
degisimler igin sosyal pazarlama yaklagimindan yararlanmay1 Onerirken, Kotler (1975),
Kér Amagsiz Pazarlama kitabinda sosyal pazarlamay1, “bir sosyal fikrin, nedenin veya
uygulamanin hedef kitle veya gruplarca kabul edilebilirligini saglamak amaciyla
programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasidir” seklinde tanimlayarak kavramin daha iyi
anlasilmasini saglamistir. Thomas (1976) ise, Yellowstone milli parkindan 6rnek vererek,
her zaman talebi artirmak iizere kurgulanan pazarlamanin, ziyaret¢i sayisinin sorun
oldugu yer ve zamanlarda tersine de calistirilabilecegini agiklamis ve demarketing
kavramini giindeme getirmistir. Sosyal pazarlama tanimlariyla 6ne ¢ikan yetmisli yillarin
ardindan bu yaklasim, saglik, spor, sanat gibi farkli alanlarda uygulanmaya baglanmistir.
Altman ve Petkus (1994) ise, ¢evre politikalarinin gelistirilmesinde sosyal pazarlama
yaklagimlariin kullanimini ele almis ve ¢evre ile pazarlamayi bulusturmustur. Ok ve Kog
(2019) sosyal pazarlamanin kullanim alanlariyla ilgili ayrintili bir yazini listelemistir.

Geleneksel pazarlamada, pazarlama yoneticilerinin kararlar1 hedef pazara odaklanmis
ve pazarlama karmasi (4P) olarak adlandirilan mal, fiyat, dagitum ve tutundurma
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bilesenlerine odaklanir. Sosyal pazarlama anlayisini hayata gegirebilmek icin dnceleri bu
dort bilesenden ibaret bir pazarlama karmasinin yeterli olacagi, sadece sosyal pazarlama
icerikli yorumlamak gerekecegi diistiniiliirken, farkli yazarlar, farkli isim ve sayida
bilesenin pazarlama karmasina eklenmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Luca ve Suggs
(2010), bir galismanin sosyal pazarlama anlayigini tasimasi igin; mal, fiyat, dagitim ve
tutundurma (4P) bilesenlerine ek olarak, en azindan ortaklik ve politika (6P)
bilesenlerinin pazarlama karmasinda bulunmasi gerektigini diistinmektedir. Tyson ve
Hurd (2009) ise, 4P’ye kamu, ortaklik, politika ve fon yaratma bilesenlerini eklemeyi
gerekli ve yararli gormiis ve sosyal pazarlama karmasini sekiz bilesenle (8P) agiklamistir.
Balmer (2001) 6rneginde goriildiigii gibi, sosyal pazarlama karmasini; felsefe, tanitim,
insanlar / ¢alisanlar, kisilik, mal, fiyat, dagitim, performans, algilama, konumlama,
seklinde 10P ile agiklayanlar olmussa da, genellikle 8P yeterli goriilmektedir.

Uluslararast Botanik Bahgeleri Koruma Kurumu (BGCI), botanik bahgelerindeki
geleneksel diisiince kaliplarina meydan okumak ve sosyal, c¢evresel farkindalik ve
degisimlere olumlu katkida bulunmak, potansiyellerini gelistirebilmek {izere; mevcut
felsefe, deger ve uygulamalari hakkinda yapilacak incelemelere destek olmak
istemektedir (Dodd ve Jones, 2010). Sosyal pazarlama aslinda BGCI’nin yapmak istedigi
bu sorgulama ve sorgulama sonrasi hazirlanmasi gereken degisim programi igin, firsatlar
barindiran bir yaklasim olarak dikkat ¢ekicidir. Dodd ve Jones’un (2010) belirttigine
gore, “botanik bahgelerinin ¢ogunun yonetim basamaklari, toplumsal degisimleri
gorebilme olasiliklar diisiik, fen bilimleri ve siis bitkileri birikimli insanlarin hakimiyeti
altindadir ve bu durum kurumlarin yeni sosyal durumlara uyum igin atmasi gereken
adimlar1 engellemektedir”. Aslinda bezer sorun Tirkiye icin de gecerlidir. Ulkemizde
heniiz istenen diizeye gelememis botanik bahgelerinin ne kadarini, hangi uzmanliga sahip
kisilerin yonettigine yonelik bilimsel saptama olmasa da, mevcut yoneticilerin pazarlama
ve Ozellikle kar amagsiz pazarlama konusundaki deneyimleri de belirsizdir. Bu nedenle,
diinya oOlgeginde yasanan, botanik bahceleri yonetiminde sosyal rolleri yeniden
tanimlama ve sosyal pazarlama tekniklerini bu alanda kullanma yetkinliginin acilen
Turkiye’de de gelistirilmesi gereklidir.

Aslinda botanik bahgesi ve benzeri yerlerin tanitimiyla ilgili calismalar seksenli yillara
kadar uzanmaktadir. Day (1984), botanik bahgesi, arboretum ve hortikiiltiirel kurumlarin
tanitimin1 Delaware Universitesinde hazirladigi master tezinin konusu olarak segmisse
de, pazarlama karmasinin bilesenlerini kapsayabilen bir kapsam c¢izemedigi gibi,
tutundurma bileseninin sadece tanitim alt bileseniyle sinirli kaldigi, sosyal pazarlama
alanindaki gelisimleri tezine yansitamadigi anlasilmaktadir. Diger yandan, Litvanya
Vytautas Magnus Universitesi Kaunas Botanik bahgesi 6rneginde, sosyal pazarlama
{izerine bir girisimde bulunulmustur. Pileliené ve Zitkauskas (2011) yaptiklar1 anket
bulgularint; konumlandirma, etkinlikler ve iletisim adimlarinda netlesen bir siireg ile
somutlastirmayi, inceledikleri botanik bahgesine 6zel bir sosyal pazarlama kilavuzu
olarak tanmimlamay1 yeterli gormiis ancak sosyal bir pazarlama karmasindan s6z
etmedikleri gibi, herhangi bir hedef pazar se¢im stratejisiyle de ilgilenmemislerdir. Oysa
Andreasen’e (1994) gore bir programi “sosyal pazarlama” olarak adlandirabilmek igin;
ticari pazarlama tekniklerinin uygulanabilmesi, goniillii bir davramisin etkisini icermesi
Ve pazarlama yapan kurumun kendisi icin degil, birey, aile veya daha genis ¢cergevede
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toplumun faydalarim oncelikle arastirmasi gereklidir. Daha sonra Andreasen (2002), bir
caligmay1 sosyal pazarlama kabul edebilmek icin altt adimli bir kiyaslama yaklagimi
Onerirken, sosyal pazarlama gostergeleri (Wetstein ve Suggs, 2016) seklinde farkli
yontemlerin de Onerildigi goriilmektedir.

Buraya kadar yapilan agiklamalardan da anlagildig gibi, sosyal pazarlama anlayisinin
botanik bahcelerinde uygulanabilirligi konusunda mantiksal bir uyum s6z konusuyken,
metodik uygulama eksiklikleri, Tirkiye ve diunyada halen gorulmektedir. Siiphesiz her
botanik bahgesi ve pazarlama programi kendine Ozeldir ve hazirlanan program,
hazirlandigr donem kosullar1 degismedikge, gecerlidir. Bu nedenle, tim botanik
bahgelerine uyan bir sosyal pazarlama karmasi tasarlanamayacagi gibi, her bahgenin
yonetim kadrosunun kendi programini, belki profesyonel destek alarak, fakat stratejik bir
bakisla, kendi kontroliinde hazirlayabilme becerisine erismesi gerekir. Bu beceri artiginin,
kavramlar1 tanimlayan ¢aligmalardan ¢ok, bu kavramlar1 olas1 durumlara uyarlayabilen
cok sayida Ornegin taninmasiyla gelismesi daha olasidir. Bu anlayisla, bu caligsmada,
sosyal pazarlama hakkinda farkindalik olusturacak tanimlayici bir igerikle yetinmek,
mevcut botanik bahgelerinin faaliyetleri arasinda sosyal pazarlama 6rnekleri aramak veya
Turkiye’deki bahcelerin bu kapsamda c¢alismalara baslamalarin1 beklemek tercih
edilmemistir. Bunun yerine, teorik de olsa, drnek bir analiz yaparak farkindalig:
yukseltmek hedeflenmistir. Bu nedenle bu c¢alismanin amaci, “herhangi bir botanik
bahgesi icin, kar amagsiz ve sosyal pazarlama yaklasimina uygun stratejik pazarlama
programi gelistirmek iizere, izlenmesi gereken siireci, yapilmasi gereken inceleme ve
alinmas1 gereken kararlarin 6rnegini, kuramsal bir 6rnek olaydan (vakia analizi) yola
cikarak, ortaya koymak” seklinde belirlenmistir.

2. Materyal ve YOontem

Bu makale herhangi bir saha ¢alismasina dayanmamaktadir. Botanik bahgeleri ve
sosyal pazarlama alaninda yayinlanmig calismalar ana materyali olusturmustur. Botanik
bahgeleriyle ilgili baz1 caligmalarda (Hepcan ve Ozkan, 2005; Var ve Karasah, 2010)
dinyadaki, farkli botanik bahgelerine gonderilen sorusturma formlar1 veya yapilan
gezilerden yola ¢ikarak, nasil bir hizmet verildigine yonelik tespit ve degerlendirmelerin
yapildig1 veya tek bir alanda sosyal pazarlama izlerinin arastirildigi (Pileliené ve
Zitkauskas, 2011; Ok ve Kog, 2019) gériilmektedir. Bu caligmalar siiphesiz degerlidir
ancak mevcut durumun fotografini ¢cekerek, olagan durumu yansitirken, olmasi gerekeni
tasarlamaya verilen destek noktasinda, yeterli olamamaktadir.

Bu nedenle, makalede isletmecilik alaninda ¢oklukla kullanilan “6rnek olay analizi —
case study” yaklasimindan yararlanmak daha faydali bulunmustur. Bu analize 6zel bir
ornek olay, daha oOnce botanik bahgelerini tanitmak iizere yayinlanmis farkl
calismalardan esinlenerek hazirlanmistir. Ornek olay tasarlanirken, stratejik planlama ve
sosyal pazarlama analizlerinin dikkate aldigi durumlar1 temsil edebilecek durum ve
iligkiler kurgulanmig ve sekiz bilesenli (mal, fiyat, dagitim, tutundurma, kamu, politika,
ortaklik ve fon olusturma) bir sosyal pazarlama karmasi olusturmak igin gerekli temel
bilgilerden 6rnekler, olay icerisine saklanmistir. Bir baska ifadeyle, dnce kuramsal, hayali
bir botanik bahgesi kurgulanmis, ardindan stratejik planlamanin temel bilesenleriyle,
hedef pazar secimi dahil, bir sosyal pazarlama karmasi / karmalari tasarim siireci temel
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almarak, kurumsal botanik bahgesi yoneticilerinin uygulayabilecegi sosyal pazarlama
karmalar1 6nerilmistir. Bu makaleye dzel hazirlanmis Ornek Olay asagida verilmistir:

Bir tiniversite, sahip oldugu yerleskesi icerisine 2012 yilinda bir Botanik Bahgesi agmistir.
Aslinda botanik bahgesi agma diigiincesi Biiyiiksehir Belediyesi ve Valilik tarafindan 2001-2003
yillarinda denenmis fakat kurulamamigtir. Belediye ve Valilik ilin ekonomisine katki yapan pek
cok bitkiye dair bir sergi ve turizm cekicilik mekdn: olusturmayr arzu etmis fakat ne belediyenin
park ve bahgecilik bakisi ve deneyimi, ne de Valiligin biirokratik yapisi Botanik Bahgesi agmaya
yetmemigtir. Valilik botanik bahcesi icin hazineden 10 ha arazi aywrmus, belediye bahgenin sulama
ihtiyaci ve diger altyapisini saglayacagini ifade etmigse de, ilin tek Universitesinin yerleskesinde
bir alan ayrilip, proje ¢izilene kadar, kayda deger ilerleme saglanamamugstir.

Universitenin 2008-2014 yillar: arasindaki rektorinin, donemin Valisiyle kurdugu dostluk,
sahip olduklart botanik merakiyla birlesince, yeni bir girisime kapr a¢migtir. Rektor, Orman
Fakiiltesinden bazi hocalarin siirekli dile getirdigi biyolojik cesitlilik, koruma ve arastirma
icerikli talepleri Uzerine, iiniversite yerleskesinden 8 ha biiyiikliigiinde bir araziyi bu amagla
ayirabilecegini Vali beye bildirmistir. Dogal alanlara merakli bir kisi olan Vali, botanik
bahgelerinin ne ise yaradigi hakkinda ¢cok derin bilgileri olmasa da, kendisinin hazineden arazi
aywrabilecegini belirterek, biiyiiksehir ve diger kurum olanaklart igin de destek sozii vermistir.
Gercekten de hazine ve belediyenin komsu arazilerinden 7 ha ek alan tahsisi yapilarak, 15 ha
alanda yeni bir Botanik bahcesi kurulus girisimi 2009 °da baslatilabilmistir.

Botanik bahgesi agilmas: diisiiniilen kent Anadolu 'nun tarihi ve kiiltiivel birikimleri olan fakat
tek basina kiiltiir turizminden gegcim saglanamayan bir kenttir. Arkeolojik bazi buluntular olsa
da, asil cekicilikler komsu kenttedir. Komsudaki tarihi eserleri gérmek isteyenler, botanik bahgesi
olan kentte sadece ihtiyac molas: verip ge¢mektedir. Aslinda ulasim agisindan iilkenin aktif
yollart iizerinde bulunan kentin niifusu, diger Anadolu kentlerine gére halen geng bir nifus
icermektedir. Tek bir tiniversite bulunan kentteki ogrenciler, aslinda ilin ekonomisi kadar kiiltiirii
ve gelisimi i¢in de onemli bir canlanma kaynagi olmustur. Kapanmaya yiiz tutan geleneksel
isletmeler oldugu gibi, kente okumaya gelmis ama ekonomik bir firsat bulunca yerlesmis gengler
de goriilebilmektedir. Sehrin ekonomisi aslinda tarima dayalidir. Ustelik bitkisel iiretime dayali
gida ve ozellikle parfiim endiistrisine doniigebilecek tiretim adimlari uzun yillar Once atilmistir
fakat halen var olma micadelesi verdikleri gérilmektedir.

Rektor, tiniversitesinin biitcesinden bir botanik bahgesi projesi hazirlatmistir. Tahsis edilen
alana 500 cesitten fazla, agag, ¢ali ve otsu tiirlerden olusan bitkiler, hazirlanan projeye gore
dikilmis, yiiriiyiis yollari, oturma gruplar: yerlestirilmis, havuzlar insa edilmis, tabela ve web
sayfalart hazirlanmigtir. Bitkilerin bir kismu tiniversite biitcesinden satin alinirken, bir kismi
iilkenin diger botanik bahgeleri ve arboretumlarinca hediye edilmistir. Ilgingtir ki, bazi botanik
bahgeleri bu girisime candan destek olurken, bazilari ticari bir rakipmis gibi davranmis, “biz
girdigimize pismaniz sakin girmeyin bu ige” gibi moral bozucu telkinlerde bulunmugstur. Yerel
orman idaresinin yoneticileri icerisinde bitki tedarigine destek olan da, ormandan bitki getirmeye
SUG zapti diizenlemeye kalkan da goriilmiistiir. Botanik bahgesi igerisine, bir sergi salonu,
herbaryum, mini atolye alanlari iceren, ¢evre dostu binalardan olusan kompleksin projesi
yapilmissa da, éncelikle Yapi Isleri Daire Baskanligimin ihale sartlari ile yapilmak istenen islerin
uyumuna yonelik itirazlariyla karsilasiimis, pek gok gevre dostu, surdirulebilirlik semboli imalat
projelerden ¢ikarilmistir. Saha icerisinde kalan ve daha énce Tip Fakiiltesine tahsis edilmis eski
depolarin, botanik bahgesi amaglarina gore yeniden yapilandirilmasi diigtiniilmiig, fakat bu defa
da aym iiniversitenin giiclii tip fakiiltesinin “biz orayr yikip konferans salonu yapacagiz”
itirazlaryla karsilasiimistir. Bu arada, bir grup ogretim iiyesi, botanik bahgesi kapsaminda
yapilacak veya yeniden duzenlenecek binalarin, enerji kullanimi, su tiiketimi, atik yonetimi
agilarindan da o6rnek bir tesis olmasi gerektigi iddiasini israrla savunduklary goriiliirken, bazilar
da, burasmmin bir botanik bahgesi oldugu, diger ¢evresel sorunlarin baska alan ve yerlerde ele
alimabilecegini iddia etmig, Onerilere destek olmak yerine elestirmistir.
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Aslhinda, alani belirlenmis ve bazi bitkileri dikilmeye baslanmig Botanik Bahgesi’nin
yonetiminde de, heniiz istenen kurumsallasma saglanamamigtir. Botanik bahgesinin yonetiminin
tiniversitede olmasina yonelik, valilik ve belediye ile bir protokol yapilmis fakat gerekli personel
ve biit¢enin nasil saglanacagi, tamamen donemin yoneticilerinin birbirlerine verdikleri sozlere
dayali bir sekilde kalmigtir.

Ustelik botanik bahcesinden egitim amacli dogrudan yararlanabilecek iiniversite biinyesinde
orman, ziraat ve fen fakiiltelerinin botanik derslerinin verildigi boliimler bulunmaktayken,
kurulus isleri, kurulus donemindeki rektor — dekan yakinligi nedeniyle, bugine kadar Orman
Fakiiltesinin onciiliigiinde yiiriimiistiiv. Orman Fakiiltesi ise meslegine merakli bir orman
botanigi profesoriinu Botanik Bahgesi sorumlusu olarak atamis ve isleri yonetmesini istemistir.
Rektorliik ise bu atamayi ne onaylamus ne de itirazla karsilamus, fiili durumu izlemekle yetinmistir.
bahgesinde egitici ¢alismalar yaptirmaya baglamis, zaman zaman bahge islerinin goniillii
gordiiriilmesinde 6grencilerine roller de vermigtir. Ancak, aymi fakiiltenin peyzaj mimarligi
béliimiinden ara siwra ders icin bahgeyi ziyaret edenler goriiliirken, ogretim iiyelerinin rektorlik
istedikce cizdikleri kiigiik proje parcalari disinda ¢alismalara katlmadiklar: gozlenmistir.
Universitenin Ziraat ve Fen fakiltelerinin akademik kadrosu ile 6grencilerinin botanik bahgesine
ilgisi ise, bilimselden, rekreasyonele kadar degisen farkliliklar gostermistir. Merakli Ziraat ve
Fen Fakultesi ogrencileri zaman zaman sahaya gelmekte, yapilanlari gozlemlemekte ve hatta
derslerine girmedigi i¢in tammadiklart bahge sorumlusu hocaya c¢ekinerek yaklasmakta ve
yvardim teklif etmekteyken, bazi ogrenciler ise sadece sinav doneminde ve sakinligi nedeniyle bu
alant ders ¢aliymak icin kullanmaya baglamistir. Bir defa Ziraat Fakiiltesi dekani bu
calismalarda yerlerinin olmasi gerektigini dile getirmigken, Fen Fakiltesi yonetiminden hig tepki
gelmemigtir. Universitenin Ziraat, Fen ve Orman disindaki tiim fakiiltelerinin ogretim iiyelerinin
hemen hemen tamami botanik bahcesine ilgisiz kalirken, iiniversitenin arastirma biitcesi
eksikliklerini dile getirerek, bu kadar suslii bir mekdnin “ne geregi var” diye elestiren beyanlar
zaman zaman senato ve yonetim kurulunda dile gelir olmugstur. Sosyal bilim ¢alisan ne kamu
yonetim bolimleri, ne de isletme boliimlerinin ogretim iiyeleri arasindan, bdylesi yeni bir
girigimde ornek yonetisim denemeleri yapmaytr veya sosyal pazarlama uygulamalar: vermeyi
onerene de rastlanmanustir.

Gergekten de, botanik bahgesinin  kurulus kararmi alan rektoriin - gérev  siiresi
tamamlandiginda, yeni gelen rektoriin bu bahgeye aymi ilgiyi gostermedigi anlasimistir. Hatta
eski rektdre karst tutum takinmig bazi akademisyenler, adeta botanik bahgesine de tavir almistir.

Universite icerisinde gozlenen durumun aslinda toplum igin de gegerli oldugunu séylemek
mimkiindir. Universitede botanik bahgesi acildigini duyan ilk ve orta dereceli bazi okullarin,
merakli ogretmenleri botanik bahcesini gezmek (zere sirekli (niversiteyi aramaktadir.
Universitenin halkla iligkiler biriminin bazi ¢aligsanlar: botanik bahcesini duymussa da,
arayanlar: nereye yonlendirecekleri siirekli sorun olmugtur. 2012°de resmi bir térenle botanik
bahgesi agilmis ve basina bir hoca atanmissa da, agilis sonrasi gecen siirede iiniversitenin
calisanlary arasinda bile taminirlik, bilinirlik sorunu ¢oziilememistir. Bir sekilde sorumlu hocaya
erisen ve botanik bahgesine gelebilen ilk ve ortaokul ogretmenleri, ogrencilerine saglikli bir
rehberlik alamadan, sadece “ilging” bitkileri gosterebilmis olarak okullarina dénmekten sikayet
etmektedir. Tipki goniillii olmak isteyen tiniversite 6grencileri gibi, orta dereceli okullarin
merakli ve basarili fen bilgisi, cografya ogretmeleri icerisinden de, botanik bahgesi sorumlusuna
yardim teklif edenler ¢ikmigssa da, bu gibi géniilliilerin mesai saatleri disinda iiniversite
yerleskesinde bulunmast bile bir sorun haline gelmis, sorumlu 6gretim iiyesini ugrastiran bir
probleme déniismiistiir. Universitenin bazi birimlerinde égrenciler burs — yart zamanl ¢calisma
karigimi bir diizende ¢alistirtlirken ve yurt disi drneklerde botanik bahgelerinin ¢ogu isi
ogrencilerce yapilirken, “ogrencinin eline kazma mi vereceksiniz, ya bir kaza olursa” benzeri
itirazlarla, goniillii 6grenci calistirma sistemi bir tiirlii diizene girmemistir. Ildeki orta ve lise
dengi bazi okullar ise botanik bahcesine bir geziyi bile esirgeyerek, 6grencilerine okul ortaminda
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ve kitaplardan bitkileri anlatmayt tercih etmekte, duyarii aileler ve egitim bilimcileri de bu
durumdan rahatsizliklarini farkl ortamlarda dile getirmektedir.

Toplum icerisinde, ¢evreci gruplar artiyor diye diistiniiliirken, her gecen gun soyu tiikenen
endemik bitkilerin sayisi da artmaktadr. lgingtir Ki, ilde cevre dernekleri artmakta, ekoturizm
meraklilart ile doga fotografcilar: cogalmakta fakat bu kisiler arasindan botanik bahgesini merak
eden nedense ¢ok az olmaktadwr. Gezi gruplarinda, STK topluluklarinda, yurt disindaki botanik
bahcelerinin ne kadar eski ve giizel olduklart bir efsane gibi konusulmakta fakat ilimizde neden
yok veya ilimizdeki cabaya destek olalim diyen nedense heniiz ¢ikmamaktadir. Ustelik botanik
bahcelerinden, doga koruma bilincinin gelistirilmesi yaminda, yerel turizm kapasitesinin
artirllmast alanlarinda da yararlanilabilecegi, ne ¢evre merakiist bu gruplarin, ne de esnaf veya
ticaret odalarimin giindemine girememektedir. Botanik bahgesinin projesini hazirlayanlar dahi,
yiiriiyiis yol guzergah ve kaplamalarmni tartismaya aywdiklar: zamanin onda birini hedef kitlelere
nasil erigiriz sorusuna aywmamis, sekillendirdikleri kurumun misyon veya vizyonunun ne
oldugunu agik¢a ortaya koymayp “projelerine yansittiklar: sanatlarinin arkasinda gizli vizyonun
kesfedilmesini’” bekler bir konumda kalmay: yeterli gérmiistiir. Universitenin bulundugu kentin
aslinda ¢ok da olmayan turizm ¢ekicilikleri agisindan da botanik bahgesinin bir firsat olabilecegi
diistiniilse de, yerel turizm firmalar: “bir botanik bahgesiyle ilgimiz ne olabilir ki!” havasindadir.
Ustelik son zamanlarda botanik bahcesi, hafta i¢i iiniversite ogrencilerinin, “fast food™
yvemeklerini atistirip bitkilerin yiiziine bile bakmadan ¢iktiklar: bir mekdna doniismiistiir. Hafta
sonlart ise bazi orta dereceli okullar, sézde okul gezileri igin botanik bahgesine gelmekte fakat
yine bitkilerin yiiziine bakilmadan, 6grencilerin kostugu, yuvarlandigi bir etkinlikler dizisi ile geri
donilmekte, geriye zarar verilmis bitkiler, ortaya serilmis ¢oplerie, Universite guvenlik ve temizlik
biriminden gelen sikdyetler kalmaktadir.

Yillardir iiniversiteye bir botanik bahgesi kazandirmaya ¢alisan, bitkileri bulup getiren, diken,
koruyan, gelen yerli yersiz elestiri ve katkilara yetismeye ¢alisan 6gretim iiyesi ise hem yorgun
ve bitkin hem de yapilanlardan gururlu bir celiski icerisindedir. Ustelik artik “ekim dikim
islerinin oOtesine gegen bir seyler yapmast gerektigini, aksi halde bahgeyi tiniversite icinde ve
disinda toplumsallastiramayp, tiim ¢abalarinin riske girecegini” diigiiniir hale gelmistir!

3. Bulgular ve Tartisma

Yukaridaki 6rnek olaydan anlasilacagi gibi, botanik bahcesinde yapilmis 6nemli isler
yaninda, yapilmamis pek cok is, ¢oziilmemis pek ¢cok sorun bulunmaktadir. Fiili bir
durumla kars1 karsiya kalinmistir fakat kimin nasil bir yol izleyecegine yonelik bir agiklik
da goriilmemektedir. Ister botanik bahgesi, ister bir baska kurum olsun, giiniimiiz isletme
ve kurumlarinin stratejik planlama yaklasimini izlemesi 6nerilmektedir. TUrkiye’deki pek
cok kamu ¢alisani1 da stratejik planlama c¢aligsmalarinin farkli bilesenlerine katilmis ve en
azindan bir fikir sahibi olmustur. Ancak, farkl nitelikteki olay veya kurumlara uyarlama
acisindan gelistirilmesi gereklidir. Bu nedenle, yukaridaki 6rnek olayin ¢éziimlenmesinde
once olmas1 gereken stratejik plan bilesenleri ortaya konarak, daha belirgin bir ortam
olusturulmus, ardindan sosyal pazarlama ile biitiinlestirecek analizlere gegilmistir.

3.1. Stratejik Plan Temel Bilesen Bulgular:

Durum Analizi bulgular:: Stratejik plan hazirlamak veya yonetim yapmak
isteyenlerin 6ncelikle “neredeyiz” ve nereye gitmek istiyoruz” (Erkan, 2008; Strateji ve
Biitce Bagkanligi, 2021) sorularmi yanitlamasi gereklidir. Bunun icin genellikle ilgi
gruplart analizi, durum analizi ile misyon ve vizyon tanimlarindan yararlanilir.

Stratejik planlamada ilgi gruplari, alinacak kararlardan olumlu veya olumsuz
etkilenen, aldig1 karar veya takindigi tutumlarla kurumun basarisini etkileyebilecek
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sosyal gruplardir. Ornek olay bilgileri ile Strateji ve Biitge Bagkanligi (2021) tarafindan
Onerilen ilgi gruplar1 6nem ve etki matrisi birlikte ele alindiginda, irdelenen botanik

bahcesinin karsisinda Tablo 1°deki gibi bir “ilgi gruplar1” ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1. Ornek olay ilgi gruplar: 6nem ve etkilerine gore olasi yaklasimlar

Etki Dizeyi

Zayf

Gugla

Izlenecekler:

- Botanik dersi almayan
iniversite 6grencileri

- Botanik ve Sosyal Pazarlama
dersi icermeyen Fakulte

Bilgilendirilecekler:

- Universite Yapi Isleri, Saglik spor
Kiiltiir, Ogrenci Isleri, Strateji ve Halkla
Iliskiler Baskanliklari,

- Universite Tip Fakiiltesi

':é yonetimleri ve dgretim iiyeleri - Biiyiiksehir Park ve Bahgeler
= - Botanik bahgesini hig ziyaret Miidiirligi
= etmemis il fen bilgisi - Yerel orman idaresi yoneticileri
Ogretmenleri - [1 Kiltiir ve Turizm Miidiirliigii
- Tarim birlikleri - Botanik bahgesini gezinti, yiirliyiis ve
= fast food alan1 géren 6grenci ve dgretim
3 uyeleri
5’ Karsihkli  cikarlart  g0zetip Birlikte Calisilacaklar:
c calismalara dahil edilecekler: - Rektorluk
@ - Farkl1 fakiiltelerde botanik - Universite Saglik, Spor ve Kiiltiir Daire
:8 dersi veren dgretim Gyeleri Bagkanligi
- Fen ve Isletme Fakiiltesi - Botanik bahgesini ziyaret etmis ve
v Dekanliklari gonullu olmak isteyen Universite
el - Turizm isletmecileri ogrencileri
% - Cevreci sivil toplum 6rgtleri - Farkli boliimlerde botanik dersi veren
> - Doga gezi ve fotograf¢iligi ogretim tyeleri

yapan dernekler ve gruplar

- I1 Milli Egitim Miidiirliigii

- Bahge kurma girisimimize
olumsuz yaklagan diger yakin
Botanik Bahceleri

- Botanik bahgesini bilen ve gonilli
olmak isteyen orta ve lise 6gretmenleri
- Ziraat Fakiiltesi Dekanlig1

- Bahge kurma girisimimize olumlu
yaklasan diger yakin Botanik Bahgeleri

Stiphesiz Tablo 1°deki 6nem ve etki durumu, botanik bahcesinden sorumlu 6gretim
tiyesinin kuracag iligkiler acisindan ele alinmistir ve bu ana aittir, zaman igerisinde
degisebilecegi bilinmelidir. Botanik bahg¢esi yonetiminin tizerine yikilmis oldugu 6gretim
tyesinin Tablo 1’de gosterilen ilgi gruplariyla; izle, bilgilendir, karsilikli ¢ikarlar: gozet
ve birlikte ¢alis seklinde farkli farkli iligki bigimleri kuracak sekilde harekete gecmesi,
bugiin i¢in dogru olandir.

Durum analizi kapsaminda yapilan SWOT analizi kurumun kendinden kaynaklanan
Ustiinliik (S) ve Zayifliklar1 (W) ile ortamin kuruma sundugu Firsatlar (O) ve
Tehditlerden (T) olusur (Ilter ve Ok, 2012). Onemli SWOT ifadeleri Tablo 2’dedir.

Tablo 2. Ornek olay SWOT analizi bulgulari

Ustiinlukler: Zayifliklar:
- Botanik bahgesinin bir projesinin, sorumlusunun - Bahge y6netiminin kurumsal bir yapiya
olmasi kavusturulmadan, kisisel ilgi ve gayretlerle

- Bahgeye dikilmis bitkilerin bulunmas,

- Botanik bahgesinin bazi tesisleri ile yollarmin yapilmis
olmasi

- Universite 6grencileri igerisinde goniillii calismak
isteyenlerin varligt

gotarilmesi

- Proje geregi halen yapilmamus isler, tamamlanmamis
bitkilendirmelerin bulunmasi

- Ziyaretgi kabul, agirlama ve izlemeyle ilgili
tatminsizlikler yasanmasi

- Universitede goniillii ¢alisma altyapisinin olmamasi
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Firsatlar: Tehditler:

- Valilik ve biiyiiksehir ile yapilmis bir protokoliin - Botanik bahgesini gereksiz gorenlerin olmasi
olmasi - Botanik bahgesini tiniversite ici muicadelelere alet

- Onemli yollarin kesisiminde bulunarak farkli turizm etmek isteyenlerin bulunmasi

programlarimin ugrak yeri haline gelebilme potansiyeli - Botanik bahgesini amaci disinda kullanimlarla iggal
-Bahgeyi ziyaret etmis 6gretmenlerin goniillii olmak edenlerin zamanla kurumu dejenere etmesi

istemesi - Turizm firmalarinin ticaretlerine odaklanip alanin

- Yerel ekonominin bir tarimsal iiretime dayanmasi ve yonetiminde katilmak istememesi, sahanin zarar

bu iiretim ile botanik bahgesinin iligkilendirilebilmesi gormesi

- Ileride ortaklik kurulabilecek botanik bahcesi agma - Botanik bahgesi agma niyetimizi tehdit géren botanik
niyetimize destek veren botanik bahgelerinin varligi bahgelerinin varhigi

Stiphesiz 6rnek olaydan Tablo 2’ye aktarilabilecek bagkaca ifadelerin iiretilmesi de
olanaklidir. En 6nemli goriinenlere Tablo 2’de yer verilmistir. Karar vericilerin, botanik
bahge sorumlusunun iistiinliikleriyle, karsisindaki firsatlari birlestiren, zayifliklarina gare
bulurken, tehditlere kars1 onlemler alabilen strateji kurgulamasi gerekir.

Gelecege Bakis Analizi bulgulari: Bir kurumun gelecege bakisini, toplum adina
ustlendigi gorevi temsil eden “misyon” ifadesiyle, gelecekte nasil bir kurum olarak
anilmasini arzu ettigini tanimlayan “vizyonu” ortaya koymaktadir. Ancak, 6rnek olayda
bu botanik bahgesi i¢in saptanmis ne misyon ne de vizyon bulunmadigindan, boylesi bir
bulgudan da sdz etmek olanaksizdir. i1k bakista biitiin botanik bahgelerinin ayni misyon
ve vizyonla c¢alisacagi sanilabilse de, i¢inde bulundugu kosullara, kendisine taninan
olanaklara, tatmin etmesi gereken acil gereksinimlere odaklanarak, zaman icerisinde
gozden gecirebilecegi farkli misyon ve vizyonlarin olmasi gereklidir. Bu nedenle,
yukaridaki 6rnek olay kosullarinda, incelenen botanik bahgesinin;

Ornek olaydaki botanik bahgesinin misyonu: “Universitemiz icerisinde ve il
diizeyinde; biyolojik ¢esitliligin korunmasi, yerel floranin taninmasi konularinda her
diizeydeki egitim programlarinin uygulama, yerel tarimsal bitki kaynaklarinin sergi alani
olmaktir” seklinde diisiiniilebilir.

Ornek olaydaki botanik bahgesinin vizyonu: “Universitenin tiim bilesenlerinin sahip
olmaktan gurur duydugu, en seckin misafirlerini gotiirmek isteyecekleri, ilimiz ve komsu
illerin en cok ziyaret etmek istedigi Botanik Bahgesi olarak bilinmektir’ seklinde
tasarlanabilir. Onerilen misyon ve vizyon ifadelerinin, Tablo 1°deki ilgi gruplarindan,
gerekli ve yararli olanlarin katilimiyla belirlenmesi, heniiz planlama asamasinda ilgi
gruplariyla saglam iligkiler kurma olanagi vermesi agisindan da diistiniilmelidir.

Strateji  Gelistirme bulgulari: Strateji gelistirirken belirlenen misyonu
gerceklestirmek ve saptanan vizyonuna ulagmak igin, durum analizi sonucunda ortaya
cikan ihtiyaclar ¢ergevesinde amaclar ve bu amaglar1 gerceklestirmeye yonelik hedefler
belirlenir (Strateji ve Biitge Bagkanligi 2021). Yukarida verilen durum analizi; kurulan
botanik bahgesinin daha kendi tiniversitesi icerisinde kabul goren, tamnir bir konuma
erisemedigini, cevresindeki olast hedef kitleler ile diizenli bir iligki kuramadigr gibi,
onlara hangi hizmet veya faydayr sundugunu, hangi degisimleri hedefledigini
saptayamadigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, botanik bahcesi icin dncelikli ihtiyac;
universite icinde kabul edilebilirligini saglamak, diizenli bir program ile hedef kitlelere
erismektir. Bu gereksinime uygun amacinin; “Botanik bahcesini, Universite ici ilgi
gruplarinca benimsenmis, oncelikli en az bir hedef kitleye odaklanmis bir sosyal
pazarlama programmi uygular hale getirmektir’ seklinde belirlenmesi uygun
goriinmektedir. Bu amag kapsaminda ise “2024-2028 Botanik Bahcesi Sosyal Pazarlama
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Programini Hazirlamak ve Géstergelere Dayali Bir Izleme — Degerlendirme Diizeni
Kurmak” seklinde bir hedefe gore ¢alismasi gereklidir.

3.2. Hedef Pazar Secimi Bulgular:

Ister sosyal pazarlama yapsn, ister ticari pazarlama amach ¢aligsin, bir pazarlama
programi hazirlayacaklarin ncelikle pazar se¢imi konusunda bir karar vermesi gerekir.
Pazarlama programi hazirlanacak kurumun karsisinda cinsiyet, yas, ilgi, sosyal kdken,
algi, tutum vb. acilardan farklilik gosteren kisi veya bireyler varmig gibi goriinse de,
aslinda bu farkliliklarin kurumsal pazarlama amaglari bakimindan bir anlam ifade
etmedigi durumlarda “TUm pazar (Farklilastirilmamus pazarlama) Stratejisi” uygulanir
(Ilter, Ok, 2012). Bu durumda pazardaki “ortalamay1 temsil eden kisi temel aliarak” bir
pazarlama karmasi hazirlanir. Ancak verilen ornek olay hatirlandiginda, Botanik
bahgesinin karsisindaki iiniversite ici kitlelerin dahi birbirine benzer kabul edilemeyecegi
goriilmektedir. Universite dis1 6grenci ve dgretmen kitlesi de boliinmiis vaziyettedir. Bu
nedenle, olasi tiim yararlanicilarin birbirine benzer oldugunu varsayip, bu varsayim
tizerine bir strateji kurmak, bir baska ifadeyle Tiim pazar stratejisini uygulamak, bu
botanik bahgesi i¢in uygun bulunmamaktadir.

Pazarlama yoneticilerinin yararlandigi ikinci hedef pazar stratejisinin adi
Yogunlagtirilmis (tek béliim) pazarlama stratejisidir (Ilter, Ok, 2012). Bu stratejide
hedef kitle, aralarindaki farklara gére gruplara ayrilir ve i¢lerinden kurumsal amaglara
erisimde en Oncelikli ve avantajli goriilen grup “hedef pazar” olarak belirlenir. Ardindan,
sadece bu hedef pazarin isteklerine uyan bir pazarlama karmasi uygulanir. Bu stratejide,
hedef pazar disinda kalan gruplar, bu program déneminde, kurumun artik ilgisi igerisine
girmeyecektir. Ancak sonraki planlarda hedef pazar degisebilir ve bir baska grup, hedef
pazar haline gelebilir.

Bu strateji 6zellikle olanaklar1 heniiz gelismemis kurumlarda, giicii en avantajli alanda
kullanarak daha etkili olmak icin kullanilir. Ornek olay hatirlandiginda botanik
bahgesinin de gelismis bir pazarlama kapasitesinin olmadigi goriilmektedir. Diger
yandan, botanik bahgesinden beklenen egitim hizmetin i¢erigi agisindan; Universite iginde
yer alan ve botanik dersini alan 6grenci grubu, okul oncesi 6grenci grubu, ilkokul ogrenci
grubu, orta ve lise dengi ogrenci grubu, botanik meraklisi ve ogrenme istekli yetigkinler
seklinde farkli hedef kitlelerin olusturulabilecegi acgiktir. Hatta {iniversite igerisinde
botanik bahgesini benimsemis ve geliserek yasamasini isteyenler, tiniversite disinda yer
alip botanik bahgesini benimsemis ve geliserek yasamasini isteyenler, iiniversite i¢inde
botanik bahgesini gereksiz gorenler, iiniversite diginda yer alip botanik bah¢esinden
habersizler, iiniversite disinda botanik bahgesine karst olanlar seklinde de pazarin
bolimlendirilebilecegi gorilmektedir. Pazardaki gruplar1 belirlemekte, kiimeleme veya
ayirma analizi gibi istatistik yontemlerden de yararlanilir. Ancak bu 6rnek olayda boylesi
bir caligma bilgisi bulunmamaktadir. Botanik bahgesi sorumlusunun, elindeki olanaklarin
yetersizligini ileri siirerek, yukaridaki pazar bolimlerinden tek birini segip onun igin bir
pazarlama karmasi hazirlamast mantikli bulunabilir. Ancak bu noktada da, varligi
sorgulanan bir bahge i¢in hangi pazarin en dogru olacagina karar verme sorunu vardir.

Hedef pazar stratejilerden sonuncusu ise Farklilastirilmis (¢ok béliim) pazarlama
stratejisi (Ilter ve Ok, 2012) olarak adlandirilir. Bu stratejide kurum, pazarda farklilig:
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tespit edilmis gruplardan Oncelikli gordiigii, genelde iki pazar boliimiinii ayn1 anda
hedefler ve sectigi pazar boliimii sayisinca pazarlama karmasi hazirlayarak, es zamanli
yonetir.

Stratejik planlama agsamasinda ortaya konan amag ve hedefler dikkate alindiginda, her
ne kadar bu bahgenin heniiz kurumsallasma sorununu ¢0zemedigi, sosyal pazarlama
deneyim eksikligi bulundugu bilinse de, tek bolim stratejisini uygulama likst yok gibi
gorunmektedir. Bu nedenle, oncelikle tiniversite i¢i kabul sorununu ¢ézmek, bu kisilerde
botanik bahgesini benimseyen bir tutum degisikligi saglamak zorundadwr. Her ne kadar
tiniversite dis1 okul ve meraklilarinin da botanik bahcesine ilgisi ve egitim beklentisi
bulunsa da, iiniversite icerisinde botanik egitimi alan ogrencilere yonelik miifredatla
biitiinliigii kuramamus bir kurumun, uzmanlik alaninin disinda kalan okul oncesi, orta ve
lise diizeyde egitimleri basariyla yapacagini diisiinmek dogru degildir. Bu nedenle,
incelenen botanik bahgesi; Universite i¢i ve botanik bahcesini gereksiz gorenler ile
iiniversite icinde yer alan ve botanik dersini alan égrenciler seklinde iki ayr1 hedef
pazari dikkate alarak, iki ayr1 sosyal pazarlama karmasini yonetebilmeyi denemelidir.

3.3. Sosyal Pazarlama Karmasi Bulgulari

Ornek olay ve belirlenen stratejiye uygun pazarlama karmasi bilesenleri Tablo 3’de
gosterilmistir.

Tablo 3. Secilen pazar boltimleri ve pazarlama karmasi olasi1 bilesenleri

Pazarlama Hedef Pazarlar
Karmasi 1. Universite ici ve botanik bahgesini 2. Universite icinde ve botanik dersini alan
Bilesenleri gereksiz gorenler ogrenciler

Mal a) (Nesne) Botanik bahgesinde yetistirilmis ve | a) (Nesne) Ogrencilerce cogaltilabilecek
Ozel glinlerinde kendilerine hediye edilecek tohum, ¢elik, yaprak vb. materyal
bir bitki b) (Hizmet) Ders galisma, 6dev, tez
b) (Hizmet) Doktora savunma, akademik hazirlama, staj yapma olanagi saglamak
yiikseltme ve prestijli grup toplantilarina ) (Davranis) Bitkileri tanimak yetmez,
botanik bahgesi igerisinde mekan saglamak tanitabilecek kapasiteye de erismek gerekir.
c) (Davranig) Bir Universite 6gretim {iyesi en
azindan ¢evresindeki bitkileri isimleriyle bilir.

Fiyat Botanik bahgemiz 6gle arasinda ve kisa bir Goniillii caligmalara birkag saatinizi ayirarak,
yiiriiyiisle ziyaret edilebilecek kadar meslek boyu yararlanacaginiz deneyim
yakininizdadir. sahibi olabilirsiniz.

Dagitim a) Ogretim iiyeleri botanik bahgesini 7/24 a) Bahce Ydnetimi«— Botanik Ders Hocas1
ziyaret edebilme ayricaligina sahiptir. «—Ogrenci
b) Bahge Yonetimi— Botanik Hocas1 « b) Bahge Yonetimi «—Ogrenci
Ogretim Uyesi

Tutundurma a) Kisisel Satis: Bahge sorumlusu 6gretim a)Kisisel Satis: Universitenin farkli
liyesi, bu gruba giren 6gretim tiyeleri bahgeyi | bélimlerinde botanik dersi veren hocalardan
ziyaret ettiginde ozellikle refakat edecek, bahgede 6grencilere yardim edecek
bagka ortamlarda bu 6gretim tiyelerini goniilliiler olusturulacak, lisans tistii
Ozellikle etkinliklere davet edecektir. ogrencilerden, 6grenci mentorlari
b) Reklam: Yapilmayacaktir yetistirilecektir
¢) Tamtim halkla iliskiler: Universite web b) Reklam: Yapilmayacaktir
sayfasinda ve tanitim materyallerinde mutlaka | ¢) Tanitim halkla iligkiler: Derslerde botanik
botanik bahgesinden goriintiilerin yer almasi bahgesinde yapilan galigmalara katilim tegvik
saglanacaktir. edilecektir.

d) Satis tutundurma: Mal bileseninin a ve b d) Satis tutundurma: Ogrencilere bahcede
siklar1 bu kapsamda kullanilacaktir. Bahgeyi calisirken kullanabilecekleri eldiven, makas,
ziyaret edenler eli bos gonderilmeyecek, ilk vb. ekipman destegi yapilacaktir.

dikim programina katilarak, “dikili bir aga¢

sahibi olmaya” ézendirilecektir.

Politika a) Tesvik edici: Ziyaret isteklerini karsilamak, | a) Tesvik edici: Ogrencilere giiven duymak,
sorularina bikmadan, samimi yanitlar vermek | sorumluluk vermek
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b) Engelleyici: Bahgede, kurulug amaglariyla
celisen davraniglart hos gérmemek,
etkinliklere izin vermemek

b) Engelleyici: Bahgede, kurulug amaglariyla
celisen davraniglar: hos gérmemek

Kamu a) I ilgi gruplari: Universite halkla iliskiler, a) I ilgi gruplari: Universite Saghk, Spor ve
iletisim birimi Kiltir Daire Bagkanligi
b) D1s ilgi gruplari: Bahge kurma girisimimize | b) Dis ilgi gruplari: Bahge kurma
olumlu yaklagan diger yakin Botanik girisimimize olumlu yaklasan diger yakin
Bahceleri Botanik Bahgeleri

Ortakhk - Rektorluk - Rektorluk
- Farkl1 boliimlerde botanik dersi veren - Farkl1 boliimlerde botanik dersi veren
Ogretim iiyeleri Ogretim iiyeleri

Fon olusturma

- Malzeme, ekipman bagist kabul etmek
- Diger botanik bahgeleri ile takas diizeni
kurmak

- Parasal bagis diizeni kurmak

-Goniillii 6grencilerin ¢aligmalarini akademik
performans 6l¢lisi haline getirmek,

- Universitenin yar1 zamanl 6grenci
¢alistirma bitcesinden botanik bahcgesine pay

ayrilmasini saglamak

- Malzeme, ekipman bagisi kabul etmek
- Diger botanik bahgeleri ile takas diizeni
kurmak

Sosyal pazarlama yaklasimina uyan bir pazarlama karmasinin igermesi gereken Mal
bileseni, tammlanmis problemi ¢dzen, hedef kitlelerce benimsenmesi istenen yeni bir
davrans bigimini ifade etmektedir. Bu 6rnek olayda iki ayr1 pazar boliimii hedeflendigi
icin, iki ayr1 mal karmasi olusturulmalidir. Mal karmalari, goriiniir nesneler igerebilecegi
gibi bir hizmet veya tutundurulacak davranis bi¢imi de igerebilir. Tablo 3’de bu kapsamda
degerlendirilebilecek mal 6rnekleri, her iki pazar i¢in ayr1 ayr1 verilmistir. Stiphesiz Tablo
3’dekinden daha fazla sayida ve farkli 6rneklerin de olusturulmasi olanaklidir. Diger
yandan, olmasi gereken mal karmasinin mutlaka nesne, hizmet veya yeni bir davranig
icermesi gerekmedigi gibi, tamami tek cesit maldan da olusabilir. Bu durum, bahge
yoneticisinin mal disinda kalan pazarlama karmasi bilesenleri ve programi uygulayacak
ekibin kapasitesini de dikkate alarak, netlestirilmelidir.

Fiyat bileseninde ise hedef kitlenin istenen davranis bigimine uyum saglamak i¢in
vazgecmesi gereken degerlerin ortaya konmasi gerekmektedir. Ticari mallarda,
miisterinin sahip olmak i¢in vazge¢cmesi gereken parasal bedel fiyati olustururken, sosyal
pazarlamada istenen davranis degisikligine erismek icin vazgegilmesi gerekenler fiyati
ortaya koyar. Bu nedenle, Tablo 3’de fiyat bileseninin agiklandig: satirda higbir parasal
ifade yer almamisken, web sayfasi, brosiir vb. tutundurma araglarinda kullanilacak bir
slogana / ifadeye yer verilmistir.

Dagwtim bileseni, Klasik pazarlamada Uretimin ve talebin gergeklestigi zaman ve
mekan arasindaki farklari kaldirmaya odaklanirken, sosyal pazarlamada hedef kitlelerin
verilen mesajlar1 nerede ve ne zaman aldigimi da dikkate alir. Tablo 3’de botanik
bahcesini gereksiz goérenler icin dnce “dogrudan dagitim” temelli ve onlara ayricalikli
hissi verecek bir dagitim kanali olusturulurken, botanik dersini alan 6grencilerin, tez,
0dev, arastirma c¢alismalar1 igin (a) segeneginde gosterilen ve ders aldiklari 6gretim
tiyesini kanala bir araci olarak sokan “dolayli dagitim” kanali kurulmustur. Buna karsilik,
ogrencilerin ders ¢alisma, gdzlem yapma gibi etkinliklerine de olanak saglandig: dikkate
alinarak (b) segeneginde dogrudan dagitim kanali da agik tutulmustur. Bir baska ifadeyle,
tasarlanan mal karmasini tamamlayacak sekilde, kanal sistemine son sekli verilmistir.
Diger yandan, ilk pazar boliimiinde botanik dersi veren hocalarin sanki bir araci isletme
gibi kanala sokuldugu ve ikinci bir kanal kurgulandigi fark edilmelidir. Burada,
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pazarlama yoneticisi, “ortak” haline getirdigi tiniversitenin farkli bolimlerinde gorev
yapan botanik hocalarinin, bahge ile ilgisiz Ogretim iiyelerine yonelik, geziler
diizenlemelerini beklemekte ve karmanin iki bileseninin nasil birlestirilecegini
gostermektedir.

Klasik pazarlamada Tutundurma kapsaminda, kisisel satis, reklam, tanitim ve halkla
iligkiler ve satig tutundurma tekniklerinden yararlanilir. Sosyal pazarlamanin tutundurma
bileseninde, sosyal pazarlama yaklasiminin gerektirdigi pazarlama karmasi bilesenlerini
destekleyecek sekilde, kisiler, gruplar ve Kkitlelere hedeflenerek olasi tiim iletisim
yontemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Tablo 3’de gosterildigi gibi, tiim tutundurma
tekniklerinden mutlaka yararlanmak da gerekli degildir. Bu nedenle, heniiz {iniversite ici
hedef kitleleri kazanmay1 planlayan bir botanik bahgesinin, yerel dahi olsa, medyada
reklam yapmasi gerekli goriilmemistir. Buna karsilik, tutundurma yontemlerinin mal
bileseniyle birlikte diisiiniildiigli, bah¢e sorumlusu Ogretim iiyesi ile ortak haline
getirilecek botanik hocalarina kisisel satis islevi verildigi, bir kistm 6grencinin de bu
kapsama sokulacagi goriilmektedir.

Sosyal pazarlamayla birlikte, pazarlama karmasina cklenen Politika bileseni ise,
amaclanan davranis degisikligini elde edebilmek icin uzun silire uygulanabilecek ve
stireklilik saglayacak onlemleri almay1 gerektiren tesvik edici veya engelleyici hedefleri
ortaya koymaktadir. Tablo 3’de her iki hedef pazara yonelik politika 6rnekleri verilmistir.
Bazen tek bir politikanin tiim pazarlarda uygulanabilecegi de dikkate alinmalidir.

Kamu bileseni, basar1 saglamak i¢in iletisim kurulmasi gereken, i¢ ve dis tiim ilgi
gruplarinn tanimlanmasini hedeflemektedir. Ortaklik bileseninde ise, sosyal pazarlama
calismalarinin karmasik yapisini agsmak icin birlikte hareket edilebilecek, ortak kaygilari
olan kisi ve kurumlar belirlenmekte ve bu kisilerle kurulmasi gereken iliski
tasarlanmaktadir. Tablo 1’de yer alan ilgi gruplan etki ve 6nem analizinin burada
kullanilmasi ve hangi pazarda ve pazarlama karmasi bileseninde, kimin kamu, kimin
ortak olarak kabul etmenin daha uygun olacagini kararlastirmak gereklidir. Hedeflenen
pazar boliimlerinde, Tablo 1’de birlikte calisilacaklar arasinda yer almig tiim ilgi
gruplarinin yer almadigi, pazar boliimiine gore bazilarinin “ortak™ haline gelirken
bazilarinin “kamu” bileseni icerisinde degerlendirildigi goriilmelidir.

Sosyal pazarlama karmasinin son bileseni olan Fon yaratma ise kar amaci giitmeyen
bu gibi ¢aligmalarin ticari olmayan dogasi geregi yasanacak finansman sorunlarini agmak
ve kaynak yaratici mekanizmalarin kurulmasimi saglamak amaciyla tasarlanmaktadir.
Tablo 3’de iiniversite i¢i ve disindan ayni veya nakdi kaynak saglamak iizere
kullanilabilecek ara¢ drnekleri gosterilmistir.

3.3. izleme ve Degerlendirme Bulgular

Stratejik yaklasim dongiisel bir bakis1 gerektirir. Uygulanan plan veya programlarin
nesnel gostergelerle izlenmesi, donem sonu amag¢ ve hedeflere erisim ile misyon ve
vizyona katki agilarindan bir degerlendirme yapilip, yeni plan doneminin dnceki dénem
deneyiminden o6grendikleriyle kendini gelistirmesi istenir. Ancak, bu 6rnek olayda,
belirlenen ana strateji bir sosyal pazarlama programinin uygulanmasina dayanmaktadir.
Heniiz sosyal pazarlamaya yonelik bulgular ortaya konmamistir. O nedenle izleme ve
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degerlendirme bulgulari, stratejik planlama bulgularindan sonra degil, bu asamada ele
alinmustir.

Hazirlanan sosyal pazarlama karmalarini uygulamasi devam ederken Universite ici
ve botanik bahcesini gereksiz gérenler hedef pazarinda “Botanik bahcesini ziyaret etmis
ogretim elemant sayist” degiskeninin, aylik olarak izlenmesi dogru bir izleme gostergesi
olabilir. Tasarlanan sosyal pazarlama programinin beklenen sonuglari vermis olmasi
gereken bir zaman sonra ise “Botanik bahgesini ziyaret etmis 6gretim elemant orant”
degiskeniyle yapilacak bir degerlendirme, bahgenin iiniversite akademik kadrolarinca
benimsenmeye baslanip baslanmadig1 hakkinda fikir verebilecektir. Siiphesiz ayrintili bir
izleme — degerlendirme yapmak isteyenlerin, akademik unvanlara, idari personele
yonelik de gosterge tayin etmesi olanaklidir.

Universite icinde ve botanik dersini alan égrenciler hedef pazarinda ise “bahgeyi
ziyaret eden 6grenci sayisi, bahgede ¢alisan goniillii 6grenci sayisi, bah¢ede tamamlanmis
Ogrenci tez adeti” gibi farkli izleme gostergeleri olusturmak miimkiindiir. Bu gostergeleri,
ana kutleye oranlayarak elde edilecek 6rnegin bahgede ¢calisan dgrenci orani, bahgede
tiretilen édev / tez yulik degigim yuzdesi gibi oran gostergeleri ise “degerlendirme
gostergesi” haline getirmek olanaklidir.

Stiphesiz her iki hedef pazarla ilgili, baskaca girdi, ¢ikti, verimlilik, kalite ve sonug
gostergeleri de olusturulabilir. Ancak, heniiz isin basindaki bir botanik bahgesi igin ¢ok
sayida gostergeye gore izleme — degerlendirme yapmak yapilabilir degildir ve yukaridaki
gostergeler, bu asamada uygun ve yeterli goriilmiistiir.

Buraya kadar ortaya konan bulgular1 bir tartisma kapsaminda ele almak gerekirse,
Dodd ve Jones’un (2010) “botanik bahgeleri sahip olduklar dar is giicii kadrosu ile sosyal
ve toplumsal temelli ¢alismalarda deneyimli uzman personel eksikligi nedeniyle, daha
genis bir vizyon eksikligine diismiis ve topluluk katilimina yardimci olmayan
koleksiyonlara, ige doniik bir odaklanmaya yonelmis durumdadir” saptamasinin Tiirkiye
botanik bahceleri i¢in de gegerli olacagini kabul etmek zorunlu goriinmektedir.

Aslinda, botanik bahgelerinin planlanmasi ve yonetiminde bir “sosyal boyut eksikligi”
bulundugu Turkiye’deki bazi yazarlar tarafindan hissedilmis ve bu kapsamda “botanik
bahgesinin uygulamaya gegirilmesinde onceligi yapisal mekanlar olusturulmali, daha
sonra acik-yesil alanlar uygulanmalidir. Ozellikle bu konuda yerel, yazili ve gorsel
basimin, sivil toplum orgiitlerinin de i¢inde olacagi genis kapsamli kamuoyu
olusturulmali, bolge isadamlarimn da yardimlar: saglanmahdir. Atatiirk Universitesi,
Valilik, Yerel Yonetimlerin isbirligini saglayacak bir protokol imzalanmalidir (Demircan
ve Yilmaz 2004).” seklinde oOneriler getirilmistir. Ancak bu Onerilerin bir sosyal
pazarlama yaklasimiyla erisilmek istenen biitlinliigii saglayabilecek yeterlilikte oldugu
diistiniilmemektedir. Bu kapsamda Var ve Karasah’in (2010) “botanik bahgelerinin
kurulus amagclari her lilkede benzer olsa da, kullanim bi¢imleri ve faydalanma iilkenin ve
yorenin sosyo-ckonomik yapisi, genel kiiltiir durumuna gore farkliliklar gostermektedir”
saptamasi degerlidir. Ancak bu gibi saptama veya tavsiyelerden ziyade, tasarimin nasil
yapilacagini agiklanmaya ihtiyac var gibi gérinmektedir.
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4. Sonug ve Oneriler

Her ne kadar 6rnek olaym kurgusal oldugu iddia edilebilse de, bir botanik bahgesi
kurma ve yasatma deneyimi yasayanlarin, 6rnek olaydaki sorunlarla karsilasmadigini
diisiinmek pek gergekei degildir. Diinyada eski bizde yeni olsalar da, giinimiiz botanik
bahceleri daha fazla sosyal yapiyla uyum saglama, sosyal sorunlara ¢oziim bulma sikintisi
yasamaktadir. Ister hesap verebilirlik ilkesi geregi, ister ekonomik krizlerin bir sonucu
olsun, botanik bahgelerinin topluma ne verdigini ve hangi kaynaklar1 nasil kullandigini
daha fazla agiklayacagi giinlere dogru gidilmektedir. Sorun hangi fidani, nereye
dikelimden ¢ok daha karmasik hale doniismektedir.

Bu makale ile denenen kuramsal uygulama girisimi, stratejik planlama ve yonetim ile
sosyal pazarlama yaklagimlarini biitiinlestirebilen bir yaklagimin botanik bahcelerinde de
uygulanabilecegini, giincel sorunlarinin ¢oziim arayislarinda bir ¢ikis olabilecegini
gostermektedir. Her ne kadar, sadece sosyal pazarlama kapsaminda eylemler 6nerilmigse
de, stratejik planlamanin orgiit yonetimi, yetistirme ve bakim sorunlarinin ¢éziimiinii de
kapsayacak sekilde uygulanmasi olanaklidir. Bu c¢aligmanin sosyal pazarlama odakl
kapsamu dikkate alindiginda, baslangi¢ diizeyindeki bilgi ve becerilerle, stratejik sosyal
pazarlama seklinde isimlendirebilecegimiz bu yaklasimi, heniiz kurulus asamasindaki bir
botanik bahgesinde ve kuruma yakin hedef pazarlarda uygulamaya yonelmenin dnilinde,
ogrenmeye isteklilik disinda bir engel olmadig1 goriilmektedir. Ancak asirlar1 asan bir
koke sahip bir botanik bahcgesinin, tim kireyi ilgilendiren “cevreyle ilgili kamusal ve
siyasal tartismalara katki yapmak, Siirdiiriilebilir bir davranig modeli ortaya koymak ve
tutum ve davramglart aktif olarak degistirmek” seklindeki hedefler igin stratejik sosyal
pazarlamadan yararlanabilmesi i¢in mevcut yoneticilerin bu alandaki becerilerini acilen
gelistirmesi gereklidir. Ustelik Uluslararas1 Botanik Bahgeleri Koruma Kurumunun da
yonelmek istedigi kiiresel Olgekteki sorunlarin ¢oziimii, tek bir botanik bahcgesinden
ziyade, bahgelerin ortak yonetecekleri stratejik sosyal pazarlama programlarini zorunlu
kilmaktadir. Bu nedenle, hem Tiirkiye’de heniiz kurulus agamasini yasayan bahgelerin
sorunlarindan kurtulmasi, hem de diinya botanik bahgeleriyle uyumlu programlarin ortagi
olabilmesi igin, stratejik sosyal pazarlama birikimini ve kapasitesini giclendirmesi
Onerilmektedir. Stratejik sosyal pazarlama programi hazirlamakta izlenecek siire¢ Sekil
1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Botanik Bahgeleri i¢in Onerilen Stratejik Sosyal Pazarlama Siireci

Sekil 1’deki siirecin bir baslangicinin oldugu fakat bitis yerinin bulunmadig: bilinmelidir.
Botanik bahgeleri, belirli bir siire i¢cin kurulup sonra kapatilacak kurumlar degildir. Stratejik
planlama veya sosyal pazarlama yaklasimi da, kurumlara tek bir siiregle sinirli uygulamalar
ve yaklagimlar 6nermemektedir. Kaldi ki, tutum ve davranislar: degistirmek ve strdurilebilir
bir model olmak seklindeki hedeflere, tek bir uygulamayla veya siirecte erisilmesi de
olanaksizdir. Bu nedenle, siire¢ bir defa baslatilmakta ve yapilan caligmalarin etkilerini
Olcebilen gostergelere gore, ayni calismanin yapilmasina devam edilmekte veya Sekil 1’°deki
geri besleme diizenegi sayesinde, yenilenmis uygulamalarla ilerlenmektedir. Geri besleme
diizenegi, ayn1 zamanda kurumun degisen dogal veya sosyal ortama uyum saglayabilecegi
analizlere firsat vermekte ve zamana uygun kurumlar olabilmeye yardim etmektedir. Bu
ornek caligmada 6nerilen degerlendirme Sl¢iitlerinin botanik bahgesini ziyaret etmis 6gretim
elemani orani, bahgede ¢calisan ogrenci orani, bahgede iiretilen édev / tez yillik degisim
ylzdesi seklinde tamamen kar amagsiz alanda ve kurumsal hedeflerle uyumlu noktalarda
meydana gelen degisimi Olgmeye odaklandigi goriilmelidir. Hazirlanan programin,
pazarlama kelimesi ilk duyuldugunda akla gelen ““satis miktari, y1llik karlilik oran1” gibi, pur
parasal dlciitlerden ilgisiz olusturuldugu, dolayisiyla alinan kararlarin, yapilan uygulamalarin
bu 6l¢itlerde meydana getirdigi degisime gore bahgenin ve hazirlanan planin basarisina karar
verilecegi dikkate alinmalidir.

Bu makale sonucunda, iilkemiz ve diinya dogas1 kadar, tiim insanliga hizmet edebilecek
niteliklere erismesi miimkiin olan fakat kurumlasamama sikintilar1 i¢erisindeki tim botanik
bahgelerinin, kendi 6zel amag ve kosullarini dikkate alarak, hatta pazarlama kapsami disinda
kalan sorunlara da uyarlayarak, Sekil 1’deki tasarim siirecini teknik olarak uygulayabilecegi,
ancak Oncelikle bu arayiga girmis yoneticilerin varliginin gerekli oldugu goriilmektedir.
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