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Dogal degerlerin yonetimi ve sosyal pazarlama anlayisi: Atatiirk Arboretumu
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Ozet: Toplumun dogaya ve ormanlara atfettigi degerler siirekli gesitlenmektedir. Bu degerler iiriin ve hizmet seklinde olabildigi
gibi, bazen diigiince veya degisim seklinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiiz insanlig1 miras, segenek ve varlik degerleri gibi
kullanim dis1 degerlerin 6nemini bilimsel anlamda kesfetmis fakat bu degerleri toplumsallastirip giincel yasamin pargasi haline
getirememistir. Arboretum, herbaryum ve botanik bahgesi benzeri alanlar basta olmak iizere, tiim korunan alanlar, dogal degerler
hakkinda toplumsal farkindaliklarin artirilabilecegi en elverisli yerlerdir. Beklenen farkindaligin olusabilmesi igin sadece fiziki
diizenlemeler yeterli olmamakta, hedeflenmis toplumsal degisimi saglayacak ozel programlarin hazirlanmasi gerekmektedir.
Sosyal pazarlama anlayisi, pek ¢ok alanda ve oOzellikle kar amaci giitmeyen kurumlarca, toplumsal degisim programlarinin
hazirlanmasinda yararli bir yaklasim olarak kullanilmaktadir. Bu c¢aligmanin amaci Tirkiye’nin ilk arboretumu olan Atatiirk
Arboretumu’nu sosyal pazarlama anlayisi altinda incelemek ve sosyal pazarlama karmasi bilesenleri temelinde oneriler
gelistirmektir. Geleneksel pazarlama ¢aligmalarinda, Mal, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim bilesenlerinden olusan bir pazarlama
karmasiyla (4P) yetinilirken, sosyal pazarlama yaklasiminda bu bilesenlere ek olarak, Kamu, Politika, Ortaklik ve Fon Yaratma
bilesenlerinin (8P) de tasarlanmasi gerekmektedir. Caligmada, 6nce Atatiirk Arboretumu ¢aligmalari igerisinde sosyal pazarlama
karmasinin varligr arastirilmistir. Yapilan incelemede Atatiirk Arboretumu’nda sosyal pazarlama anlayisinin uygulanmadigt
tespit edilmistir. Buna ragmen Atatiirk Arboretumu yonetiminde sosyal pazarlama karmasinin tiim bilesenleri kapsaminda
yapilabilecek firsatlar oldugu saptanarak, yeni programlarin gelistirilmesine yardimci 6neriler geligtirilmistir.
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Management of natural values and social marketing: The case of Atatiirk
Arboretum

Abstract: The values that society attributes to nature and forests are constantly diversified. These values can be in the form of
products and services, sometimes only in the form of thought or change. Today, humanity has scientifically discovered the
importance of non-use values such as bequest, option and existence values, but has not socialized these values and made them a
part of contemporary life. All protected areas, Arboretums, herbariums and botanical gardens especially are the most suitable
places to improve social awareness about natural values. Physical arrangements are not enough to create the expected awareness,
special programs should be prepared to provide targeted social change. In many areas and especially by non-profit organizations,
social marketing approach is used as a useful approach to prepare social changing programs. The purpose of this study is to
examine Ataturk Arboretum that Turkey’s first under the social marketing concept and to develop recommendations on the basis
of social marketing mix components. In the traditional marketing activities, the target markets can be addressed with a marketing
mix consisting of Product, Price, Promotion and Place components (4P), in the social marketing approach, the Public, Policy,
Partnership and Fund Raising components (8P) should be designed in addition to these components. In this study, the existence of
social marketing mix in Atatiirk Arboretum was investigated. It was found out that such an understanding was not implemented,
but it was found that social marketing could be done within the scope of all components of 8P, and suggestions were developed to
help design new programs.
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1. Giris Ginlimiiz insan1 bu tehlikelere ¢are aramakta veya

bulunmasini talep etmektedir. Ormanlar, 6rnegin karbon

Ormanlarin sundugu mal ve hizmetler ile toplumun
ormanlara atfettigi degerler siirekli ¢esitlenmektedir.
Giliniimiiz toplumu ormanciliktan tomruk benzeri goriiniir,
somut ve ticari mallar talep ederken, sellerden veya iklim
degisiminden korunma benzeri, kamusal yonii agirlikli,
soyut hizmetler de istemektedir. Gelinen evrede kiiresel

tutarak veya biyolojik ¢esitlilige ev sahipligi yaparak, aktif
veya pasif kullanimlara konu olmakta, hatta kullanim dist
varlik, miras ve secenek degerleri {iiretmektedir. Bu
baglamda orman toplum bagini giliglendirmek igin, bir
yandan siirdiiriilebilir orman ydnetim uygulamalari
gelistirilirken, diger yandan sorunlar hakkinda toplumsal

1sinma, sinir tesi kirlilik, biyolojik gesitliligin azalmasi gibi
tim insanhig tehdit eden sorunlar ortaya c¢ikmustir.

farkindaligi artrmak ve istenen sosyal degisimleri
saglayacak programlar yiiriitmek gerekmektedir.
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Tiirkiye ormanciligl, koklii gegmisine ragmen, toplumsal
farkindalik ve degisim programlar1 gelistirme yetenegi
acisindan tartigmaya agik bir durumdadir. Dogal degerler
hakkinda farkindalik programlarinin basariyla
uygulanabilecegi yerlerin basinda Milli Parklar, Tabiat
Anitlar1 gibi korunan alanlar gelmekte, arboretum, botanik
bahgesi benzeri yerler, dogaya bakisla ilgili toplumsal
degisimleri bagslatacak firsatlar sunmaktadir. Arboretumlar
en yalin ifadeyle canli aga¢ ve bitki miizesi olarak
tanimlanmaktadir. “Arboretumlar ve botanik bahgeleri adeta
gevre egitiminin laboratuvar alani olarak doga koruma
bilincinin olusturulmasinda dnemli bir yere sahiptir” (Sat,
2006) ve diinyada esasen toplumsal farkindaligi artirmak
icin kurulmakta ve kar amaci giitmeden yonetilmektedir.

Insanligimn ormanlardan beklentileri degistigi  gibi,
pazarlama kavrammin anlami da zaman i¢inde degismistir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’nin altmish yillarda
yaptigi tanima goére pazarlama; “mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisini yonlendiren
isletme etkinliklerinden” olugmaktadir (Still ve Cundiff,
1966). AMA bu tanimini doksanli yillarda “bireysel veya
kurumsal amaclart tatmin edecek degisimleri yaratmak
tizere  mallarin,  hizmetlerin,  diisiincelerin  dagitimi,
tutundurulmasi, tasarlanmasi ve wuygulanmasi siirecidir”
(Lynch vd., 1992) seklinde degistirmistir. Her iki tanimin
karsilastirilmasindan da goriilecegi gibi, bu donemde
pazarlama igletmelere 6zgii bir etkinlik olmaktan ¢ikmis ve
kar amaci giitsiin veya gilitmesin, tiim birey ve kurumlar
ilgilendiren bir icerik kazanmistir. Onceleri, sadece somut
mallar ve hizmetler pazarlanirken, zamanla pazarlananlar
arasina “diiglinceler” de eklenmistir. Bir baska degisle,
altmish yillarin anlayisia gore, bir arboretumun pazarlama
yapmast  beklenmezken, doksanli  yillarla  birlikte
arboretumlarin igerdigi disiincelerin de pazarlanabilir kabul
edilmeye baslandig1 goriilmektedir.

Bu degisimlerin arkasinda, pazarlama yazinina “sosyal
pazarlama” kapsaminda yapilan katkilar bulunmaktadir. Tlk
olarak Kotler ve Zaltman (1971) kardeslik, giivenli arag
stirtigii, aile planlamas: konularinda sosyal degisimlerin
planlanmasinda, sosyal pazarlama  yaklagimindan
yararlanmayr irdeleyen bir makale yaymlamigtir. Bu
makaleyi, Kotler’in kir amagsiz pazarlama kitab1 izlemistir.
Kotler (1975) bu kitabinda, sosyal pazarlamay1, “bir sosyal
fikrin, nedenin veya uygulamanin hedef kitle veya gruplarca
kabul edilebilirligini saglamak amaciyla programlarin
tasarlanmast ve uygulanmasidir” seklinde tanimlamistir. Bir
yil sonra Thomas’in, (1976) yaymladig1 Pazarlama: Kdrsiz
mi? baslkli makalede, Yellowstone milli parkindan &rnek
verilmis ve demarketing amagli kullanimdan s6z ederek
kavramin dogal varlik yonetimiyle ilgisi ortaya konmustur.
Demarketing asir1 talebi azaltmak amaciyla gelistirilen
pazarlama programlarina verilen addir. Andreasen (1994),
sosyal pazarlamanin tanim ve igerigini agiklayan bir ¢alisma
ile kavramsal gelisime katki yaparken, Altman ve Petkus
(1994), ¢evre politikalarinin  gelistirilmesinde  sosyal
pazarlama yaklagimlarmin kullanimini ele alarak, uygulama
alanini gelistirmistir.

Takahashi’nin (2009) belirttigine gore, 1981-1991 arasi
sadece dort adet sosyal pazarlama makalesi yayinlanmigken,
1991 — 2006 doneminde 58 makale yaymnlanmustir. Bu
caligmalarin %24°i genel konulara odaklanmisken, %18’i
geri doniisiim, %8’1 enerji tasarrufu alanlarinda yazilmigtir.
Kirlilik, su koruma ve tiiketici davramigt (%5) ile
biyogesitlilik koruma, siirdiiriilebilir turizm ve ulagim tiim

yaymlar igerisinde %3 pay alarak, dikkat ¢eken konular
olmustur.

Amerika’da, Tyson vd. (1998) sosyal pazarlama
yaklagimini  6zel orman sahiplerinin egitimi alanina
uygulayarak, ormancilik alaninin 6nciileri arasina girmistir.
Bright (2000) rekreasyon ve bos zaman yonetimi alaninda
sosyal pazarlamadan faydalanmistir. Smith (2002) sosyal
pazarlama kavraminin sosyal degisime katkisini irdelerken,
Gainer ve Padanyi (2002) de, pazarlama kavramimin zaman
icerisinde degistigini vurgulayarak, sosyal pazarlamayi
kiiltiirel kurumlara uyarlamig ve pazar yonlendirme ve
performans degerlendirmeyle de iliskilendirerek, uygulanma
bicimini zenginlestirmistir. Kiiltiirel kurumlardan &zellikle
miizecilik alanminda; Rentschler, 2002; Mottner ve Ford,
2003; Mejon vd., 2004 ve McNichol, 2005 gibi ornek
caligmalar yaymlanmistir. Sosyal pazarlama yaklagiminin;
kilise yonetimi (Ford ve Mottner, 2003), sigara sorunu
(Wayman vd., 2004), ¢evre koruma ve tiiketici davranig
degisikligi (Foxall vd., 2006), 6zel orman sahipleriyle ilgili
sorumluluklarin yonetimi (Butler vd., 2007), geng is¢ilerin
caligma giivenligi ve is sagligi (Lavack vd., 2008), kamu
yonetimi (Kaplan ve Haenlein, 2009), kir amagsiz
kurumlarda uygulanmasi (Pope vd., 2009), saglikli suya
erisim (Freeman vd., 2009), otellerde havlularin yeniden
kullanimi ve ¢evresel etkilerin azaltilmasi (Shang vd.,
2010), gevresel mevzuatin gelistirilmesi (Kennedy, 2010),
okyanuslarin siirekliligiyle ilgili kampanyalar (Bates, 2010),
stirdiiriilebilir yagsam (Carrigan vd., 2011), ¢evresel agidan
sorumlu davraniglar  (Smith ve O’Sullivan, 2012),
geleneksel balikgiliga siirdiiriilebilirlige uygun bir davranig
bi¢imi kazandirmak (Andriamalala vd., 2013) ve kan bagist
(Palacio ve Santana, 2015) 6rneklerinde somutlagan pek gok
alanda uygulandigi goriilmektedir.

Wymer (2011) gibi baz1 yazarlar ise yayimnladiklar
kavramsal makaleler ile sosyal pazarlamanin daha iyi
anlagilmasina katki yapmustir. Luca ve Suggs (2010),
agirhikla saglikla ilgili veri tabanlarini temel alarak, 1990-
2009 yillar1 arasinda hakemli dergilerde yaymlanmus,
Ingilizce makaleleri incelemis ve sosyal pazarlama
karmasinin koruyucu hekimlik, kanser, kalp hastaliklari,
diyabet, beslenme, sigara, fizik tedavi alanlarinda
uygulanarak, 6nemli etkiler yapildigini belirtmistir.

Biitiin bu gelismelerin ve deneyimlerin etkisiyle, 2007
yilinda pazarlamanin tanimi AMA tarafindan bir defa daha
giincellenmis ve “tim kurumlari ilgilendiren, tiiketiciler,
muhataplar, ortaklar ve en nihayetinde toplum i¢in degerli
yaraticilik, iletisim, dagitim ve degisimler icin gerekli
stireglerdir” (AMA, 2010) seklinde ifade edilmistir.

Yukarida  Ornekleri  verilen  sosyal pazarlama
uygulamalart ile AMA’nin son pazarlama tanimi birlikte
degerlendirildiginde, gilinimiizde kar amaci giiden
isletmelerin geleneksel pazarlama uygulamalariyla, Kkar
amaci gilitmeyen kisi ve kurumlarin “sosyal pazarlama”
yaklagimlarinin birlikte uygulandigi, daha karmasik bir
pazarlama diinyasinin olugsmus oldugu goriilmektedir.

Luca ve Suggs (2010), bir ¢aligmanin sosyal pazarlama
anlayigini tagimasi igin; mal, fiyat, dagitim ve tutundurma
(4P) bilesenlerine ek olarak, en azindan ortaklik ve politika
(6P) bilesenlerinin pazarlama karmasinda bulunmasi sartini
aramaktadir. Andreasen (1994) bir programi “sosyal
pazarlama” olarak adlandirabilmek igin, tek basina yeterli
olamasa da, asagidaki ii¢ 6lgiitii saglamasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu olgiitler;
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- Ticari pazarlama tekniklerinin uygulanabilmesi,

- Sonug olarak goniillii bir davranis degisimi icermesi,

- Pazarlama yapan kurumun kendisi igin degil, birey, aile
veya daha genis ¢ercevede toplumun faydalarimi oncelikle
aragtirmasi gerekliligidir.

Tiirkiye’nin de, diinyada yasanan gerek pazarlama gerek
orman kaynaklarinin yonetimi konularinda yasanan anlayis
degisimlerinin disinda kalmasi olanaksizdir. Buna karsilik
Orman Genel Miidiirliigii’niin (OGM), Isletme ve Pazarlama
Daire Bagkanligi’nin gdrev tanimi nasil bir pazarlama
anlayisina sahip oldugunun gostergesi oldugu igin
incelenmelidir. Isletme ve Pazarlama Daire Bagkanligi’nin
gorevi “a) Oduna dayali orman iiriinlerinin; iiretim, tasima,
depolama, imal ve pazarlamasina ait is ve islemleri
diizenlemek, yiiriitmek ve kontrol etmek, b) Bu hizmetler igin
insas1 gerekli tesisleri belirlemek, depo yerlerinin tayin ve
tespit edilmesine ait is ve islemleri yiiriitmek, c¢) Genel
Miidiirliikce verilecek benzeri gérevieri yapmak” (OGM,

2019) seklinde tanimlanmisgtir. Bu gorev taniminin
AMA’nin  doksanli yillarda yaptigi tanimin igerdigi
“hizmetleri” dahi kapsayamadigi, sosyal pazarlama

anlayigindan izler tasimadigi agiktir. Doga Koruma ve Milli
Parklar Genel Miidiirliigii’nde ise pazarlamadan sorumlu bir
birim bulunmamakta, tanitimdan sorumlu bir subenin varlig
yeterli goriilmektedir.

Bu nedenle, orman ve dogaya dayali degerlerin
korunmasi ve yonetiminde sosyal pazarlama yaklagimindan
yararlanan uygulanma Ornekleri Tirkiye’de c¢ok zayif
kalmistir. Bununla birlikte, Eser ve Ozdogan (2006)
Tiirkiye’deki ornekleri derlemistir. Bu derleme igerisinde
ormancilik alanindan verilen Orneklerin, gergekten bir

sosyal pazarlama karmasi icerip igermedifi ise
anlasilamamustir.
Tiirkiye’de sosyal pazarlama kavrammin orman

kaynaklarmin yonetimiyle iliskisini aciklama girisimi Ilter
ve Ok’un (2004) kitabinda yer verilen sosyal ve kar amagsiz
pazarlamaya yonelik agiklamalarla baglamistir.  Bu
calismadan sonra, Ok’un (2005) ormancilikta diisiince
pazarlamasiyla ilgili makalesi yaymlanmustir. ilter ve Ok,
kitaplarinin ~ Giglinci  baskisinda  (2012),  Geleneksel
pazarlama karmasina (4P) sosyal pazarlama bilesenlerini de
ekleyerek, konuya daha fazla yer vermisse de, bu alanda
baskaca caligma goriilmemistir. Oyman’in (2013) kar amact
giitmeyen kurumlar i¢in pazarlama ¢aligmalarin1 agiklayan
kitabi, dogal varliklar1 yonetenler i¢in de yararl bir katki
sunmasina ragmen, sosyal pazarlama yaklagimlarinin,
ozellikle doga koruma alaninda uygulama O6rnekleri
Tiirkiye’de yayginlasamamigtir.

Bu durum Atatirk Arboretumu {izerine yapilan
caligmalar ig¢in de gegerlidir. Sat (2006) arboretumlarin
egitim ve doga koruma agisindan dnemini vurgulamig fakat
sosyal pazarlama boyutuyla bir iligki kurmamistir. Zeleke
(2018) ise, Atatiirk Arboretumu’ndaki ziyaretgileri pazar
bolimlendirme agisindan incelemis fakat sosyal pazarlama
ile iliskisini agiklamakta zayif kalirken, bir sosyal pazarlama
karmasinin uygulanip uygulanmadigini test etmemis, bu
kapsamda Oneri gelistirmemistir.

Bu nedenle, Tirkiye’de genellikle bilinen geleneksel
ticari mal pazarlamasma odaklanildigi, sosyal pazarlama
boyutunun ihmal edildigi diisiiniilerek, her iki yaklasimin
farkii biraz daha agmak yararhdir. Sosyal pazarlama;
parcast olduklari toplumun ve hedef bir kitlenin refahim
artirmak amaciyla, goniilli davranis degisimleri saglamak

lizere  tasarlanmig  programlara, ticari  pazarlama
teknolojilerinin ~ veya  tekniklerinin  uyarlanmasidir
(Andreasen, 1994). Bu nedenle, sosyal pazarlama ticari
pazarlama  tekniklerini, ticari  pazarlama karmasi
bilesenlerini de igermekte fakat kullanim amacimni
degistirmektedir. Andreasen’e gore (1994) sosyal pazarlama
programlara uygulanir. Sosyal reklamcililk bu nedenle,
kampanyalarla es anlamhdir. Sosyal pazarlama en
nihayetinde ‘“davranisa” odaklanir, davranis degisikligini
hedefler ve “géniilli” davranig etkilerini aragtirir. Sosyal
pazarlama, pazarlamayi yapan kurumun degil, toplumun ve
hedef kitlenin elde edecegi faydalar inceler. Bu dzelligiyle,
kamusal faydayi kisi veya kurumsal faydanin 6niinde tutan
bir dzellige sahiptir.

Geleneksel pazarlama karmasi (4P); mal, fiyat, dagitim
ve tutundurma bilesenlerinden olusurken, Tyson ve Hurd
(2009), 4P’ye kamu, ortaklik, politika ve fon yaratma
bilesenlerini ekleyerek, sosyal pazarlama karmasini sekiz
bilesenle (8P) agiklamaktadir. Balmer, (2001) orneginde
goriildiigii gibi, yeni anlayigin pazarlama karmasini; felsefe,
tamtim, insanlar/calisanlar, kisilik, mal, fiyat, dagitim,
performans, algilama, konumlama, seklinde 10P ile
aciklayanlar bulunmussa da, ¢oklukla sekiz bilesen sosyal
pazarlama i¢in yeterli goriilmektedir.

Kéar amagsiz, sosyal pazarlama yaklagimina uyan bir
pazarlama karmasmnin igermesi gereken Mal bileseni,
tanimlanmis problemi ¢6zen, hedef kitlelerce benimsenmesi
istenen yeni bir davranig bi¢imini ifade etmektedir. Fiyat
bileseninde ise hedef Kkitlenin istenen davranis bi¢imine
uyum saglamak icin vazgegmesi gereken degerlerin ortaya
konmas1 gerekmektedir. Dagitim bileseni hedef kitlelerin
verilen mesajlar1 nerede ve ne zaman aldigini dikkate alarak
yapilan diizenlemelerdir. Tutundurma bileseninde olasi tiim
iletisim  yontemlerinin sosyal pazarlama yaklagiminin
gerektirdigi pazarlama karmasi bilesenlerini destekleyecek
sekilde, kisiler, gruplar ve Kkitlelere hedeflenerek
kullanilmas1 gerekmektedir.

Sosyal pazarlamayla birlikte, pazarlama karmasina
eklenen Kamu bileseni, basart saglamak igin iletisim
kurulmas1 gereken, i¢ ve dis tim ilgi gruplarimin
tanimlanmasint  hedeflemektedir.  Ortaklik  bileseniyle,
sosyal pazarlama g¢alismalarinin karmasik yapisini agmak
icin birlikte hareket edilebilecek, ortak kaygilari olan kisi ve
kurumlar belirlenmekte ve bu kisilerle kurulmasi gereken
iligki tasarlanmaktadir. Politika bileseni ise, amaglanan
davranig degisikligini elde edebilmek igin uzun siire
uygulanabilecek ve siireklilik saglayacak onlemleri almayi
gerektiren tesvik edici veya engelleyici hedefleri ortaya
koymaktadir. Sosyal pazarlama karmasinin son bileseni olan
Fon yaratma ise bu caligmalarin ticari olmayan dogasi
geregi yaganacak finansman sorunlarimi asmak lizere,
kaynak yaratict mekanizmalarin kurulmasini saglamaktadir.

Buraya kadar yapilan agiklamalardan da anlasilacag:
gibi, bu c¢aligmanin amaci, gliniimiiz pazarlama diinyasinin
erismis oldugu anlayis1 referans alarak, Tirkiye’nin ilk ve
en bilyiik arboretumu olan Atatiirk Arboretumu’nda bir
sosyal pazarlama programinin uygulanip uygulanmadigini
saptamaktir. Makalede ¢alisma amaci kapsaminda elde
edilen tespitleri dikkate alarak, Atatirk Arboretumu’nda
olast sosyal pazarlama firsatlarim1 belirlemek, uygunlugunu
tartigmak ve diger korunan alanlarda yapilabileceklerle ilgili
¢ikarimlar yapmak hedeflenmistir.
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2. Materyal ve yontem

Bir pazarlama uygulamasmin sosyal pazarlama
anlayigina uygunlugunu ortaya koymak i¢in, Luca ve Suggs
(2010)’da yapildig1 gibi, bir yontem olarak, pazarlama
karmasi bilesenlerinin varligini arastirmak veya Andreasen
(1994)’tin ifade ettigi tic ayr Olgiitin ¢alismada bulunup
bulunmadigini saptamak birer yontem olarak kullanilabilir.
Ancak, Luca ve Suggs’un (2010) yaklasimiyla bir sosyal
pazarlama ¢alismasinin varliginin kanitlanamamasi halinde,
Andreasen’in (1994) 6lgiitlerinin de bulunamayacagi agiktir.
Bu calismada, bu yontemler sirayla kullanilmak istenmistir.
Oncelikle “Atatiirk Arboretumu’nun yiiriittiigii faaliyetlerin
icerisinde sosyal pazarlama karmasi bilesenlerinin olup
olmadigr”, yoneticileriyle yapilan gérismelerle, yerinde
yapilan gozlemlerle ve kurum web sayfasi, plan, katalog ve
resmi raporlart incelenerek arastirilmistir. Bu asamada elde
edilen bulgular ne yazik ki Andreasen’in (1994) yaklagimini
uygulamaya olanak vermemistir.

Uygulanan yontem geregi, basili ve sanal ortam tanitim
araglari ile diger dokiimanlar arastirma materyalini, Atatiirk
Arboretumu da arastirma alanini olusturmustur.

Caligmanin sosyal pazarlama karmasi bilesenlerine
yonelik tespitlerinin daha iyi anlagilabilmesi, saptanan
firsatlarin uygunlugunun daha iyi degerlendirilebilmesi igin,
bulgular basliginda 6nce Atatiirk Arboretumu hakkinda dzet
bilgiler verilmis, ardindan olmasi gereken sosyal pazarlama
karmas1 bilesenleri agiklanmustir.

3. Bulgular

3.1. Atatiirk Arboretumu’na ait temel bilgiler ve pazarlama
karmast bulgular

Tiirkiye’nin ilk arboretumunun kurulus fikri 1949
yilinda Istanbul Universitesi (IU) Orman Fakiiltesi 6gretim
tiyesi Prof. Dr. Hayrettin Kayacik tarafindan ortaya atilmig
ve OGM’ye bildirilmistir. Onerinin uygun bulunmastyla
birlikte Bahg¢ekdy Arboretumu adiyla kurulus g¢aligmalari
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baslamis, 1982 yiinda IU Orman Fakiiltesi Yonetim
Kurulunun 6nerisi ve Atatiirk’iin 100. Dogum yili nedeniyle
ad1 Atatirk Arboretumu seklinde degistirilmistir (Yaltirik,
1988).

Atatiitrk  Arboretumu, Bahgekdy Orman Isletme
Midiirliigiine  baglh  Atatiirk  Arboretum  Sefligince
yonetilmektedir. 295,2 ha genel alana ve uluslararas1 bir
tanmirhiga sahiptir. Atatlitk Arboretumu {ilkenin ilk orman
fakiiltesinin ylirime mesafesi kadar yakininda fakat
OGM’nin sahibi oldugu bir arazide ve idaresinde
kurulmustur. Kurulus amaci, ormanlarla ilgili bilimsel
caligmalara mekan olusturmak, toplumda orman varlig
hakkinda farkindalik diizeyini artirmaktir.

Orman igletmesinin, OGM mevzuati c¢ercevesinde
yiiriittiigli pazarlama ¢alismalar1 disinda, Arboretuma &zel
bir pazarlama programi saptanamamistir. Arboretum igin
yapilmis herhangi bir pazar arastirmasi veya pazar
boliimlendirmesi de tespit edilememistir. Arboretum’un
2012-2031 wyillart i¢in hazirlanmig bir orman amenajman
plani bulunmaktadir.

Atatiirk  Arboretumu’nda  yiiriitilen calismalardan
hareketle; pazarlama karmasinin ilk bileseni olan mal
kapsaminda ziyaretgilere herhangi bir goriiniir nesne teklif
etmedigi, ticari anlamda bir mali olmadig1 goriilmektedir.
Buna kargilik Arboretum, a) mekani ziyaret etme, b) 6zel
giin fotograf ¢ekimi, ¢) film ¢ekimi ve d) katalog c¢ekimi
hizmetlerini ticret karsiligi sunmaktadir. Bu hizmetlerden
yararlanma bi¢imi tanimlanmig ve ilan edilmistir. Bu
nedenle bazi hizmetlerini olusturdugu fakat bir pazarlama
programimin pargasi haline getirmedigi anlasilmaktadir.
Sekil 1°de, 2017-2018 yillarinda gergeklesen aylik ortalama
ziyaretci sayilar1 gosterilmistir.

2017 wyilinda toplam 209.521 kisi (ortalama 17.460
kisi/ay) Arboretumu ziyaret ederken, 2018 yilinda bu say
198.300°e (ortalama 16.525 kisi/ay) diismiistiir. Ziyaretgi
sayilarinin Nisan ayma kadar arttigi, ardindan bir diisiik
donem yasandigi ve Eyliil ay1yla birlikte, Kasim ayina kadar
yeniden bir yiikselis gosterdigi anlagilmaktadir.
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Arboretum igerisinde yasaklanmig bazi davraniglar
olmasmma ragmen, ziyaret¢iler ilizerinde hedeflenen bir
davranig bicim degisimi belirlenmemistir. Hazirlanan
Arboretum kitab1 bir donem satilmistir.  Arboretum
yonetimi, Onceleri film c¢ekimlerinden {icret alip,
ziyaretgilerden Ttcret almazken, kisa bir siire once bu
yaklasimin1 degistirmis ve ziyaretgilerden de girig iicreti
almaya baslamstir. Ucret tarifesi her yil yenilenmektedir.
2018 yilinda kalabalik olan hafta sonlar1 6grencilerden 7,5
TL, diger ziyaretcilerden 20 TL giris tcreti alinirken, bu
tcretler hafta igi 6grenci 2,5 TL, digerleri 7,5 TL seklinde
uygulanmistir. Bu fiyatlandirma anlayisi, 6grencilerin doga
hakkinda farkindaligimin artirilmas: onceligi ile kalabaligi
yonlendirmek ag¢isindan olumlu bir fiyat farklilagtirmasi gibi
goriinmektedir. Uygulanan farklilagtirilmis  fiyatlandirma
bigcimine goére, 2018 yilinda nominal aylik gelir 183.771
TL/ay diizeyinde gerceklesmistir. Arboretumun yillik
toplam nominal ziyaret¢i gelirleri 2017 yilinda 1.634.990
TL olarak gerceklesirken, 2018’de 2.205.250 TL diizeyinde
sonuglanmustir.

Arboretum i¢in bugiline kadar tasarlanmis bir dagitim
kanali  belirlenememistir. ~ Arboretumun  hizmet ve
diistincelerine erismek konusunda yetki verdigi, kullandigi
“arac1” kurumlar yoktur. Bu nedenle, bilerek veya bilmeden
“dogrudan dagiim” seklinde bir kanalin benimsendigi
goriilmektedir. Arboretum Onceleri hafta sonlar1 kapaliyken,
simdi sadece pazartesi giinleri kapalidir. Bu karar
nedeniyle, 6zellikle hafta sonlar1 asir1 ziyaret¢i ve otopark
sorunu dogmus ve orman igerisinde tartigilir bir otopark inga
etmek zorunda kalmmustir.

Tutundurma yontemlerinden kigisel satisa karsilik
gelebilecek  bir  rehberlik  hizmeti  arboretumda
verilmemektedir. Randevuyla kabul ettigi okullara, istisnai
sunumlar veya tcretsiz girisler diginda halkla iligkiler
kapsaminda yiiriitillen bir programi yoktur. Tutundurma
yontemlerinden biri olan reklamdan yararlanmamakta fakat
reklam ¢ekim hizmeti verenlere hizmet satmaktadir.

Buraya kadar verilen bilgilerden de goriildiigi gibi,
Arboretum ticari pazarlama karmasinin igermesi gereken
bilesenler agisindan dahi eksikliklere sahiptir. Sosyal
pazarlama karmasinin bulundurmasi gereken kamu bileseni
kapsaminda, Arboretum Damgma Kuruluna iiye veren TUC
Orman Fakiiltesi diginda tanimlanmus i¢ ve dis ilgi gruplar
yoktur. Diger arboretumlarla tohum bitki degisimi diginda
bir ortakligi bilinmemektedir. Arboretum alanma motorlu
ara¢  sokmamak, piknik yaptirmamak ve materyal
toplanmasina izin vermemek uzun yillar istikrarli bir sekilde
uygulanan politikalardir. Bu agidan, sosyal pazarlama
karmasinin politika bilesenine uygun bir politika anlayisinin
bulundugu, fakat gelistirilebilecegi goriilmektedir. Personel,
bakim vb. giderleri, Bahcekéy Orman Isletme
Midiirligiinin kaynaklarindan saglanmaktadir. Gegmiste
Atatiirk Arboretumu bagis kabul etmigse de, bugiin

uygulanan  bir fon yaratma mekanizmasi  tespit
edilememistir.
3.2. Atatiirk Arboretumu’ndaki Sosyal Pazarlama

Fursatlarina Iliskin Bulgular

Gerek sosyal pazarlama yaklagimmm agiklanmasi
sirasinda verilen bilgilerden, gerek Atatiirk Arboretumu’na
yonelik gbzlem ve tespitlerden yararlanarak,
uygulanabilecek sosyal pazarlama yaklasim firsatlari,
herhangi bir pazar béliimlendirmesi yapmadan, asagidaki
gibi Onerilebilir. Siiphesiz pazar bdlimlendirmesi yaparak,

tek bir pazar boliimii veya birden fazla pazar boliimleri igin
ayr1 ayri sosyal pazarlama karmalari olusturmak da
olanaklidir. Bu ¢aligmada, iilke orman kaynaklar1 ile
korunan alanlarinin y6netiminden sorumlu olanlarin sosyal
pazarlama alanindaki deneyim eksikligi dikkate alinarak ve
sadelik saglamak {izere; bolimlenebilir bir ziyaretgi
yapisinin olmadigi, tiim ziyaretgilerin benzer yapida oldugu
varsayilarak asagidaki firsatlar tespit edilmistir.

Mal: Sosyal pazarlama kapsaminda bir mal tanimi
yapabilmek ve derinlik katmak tizere “Atatiirk Arboretumu
icin veya iilke dogal degerlerinin yénetilmesinde problem
nedir? Bu problemin ¢oziilmesi igin kimlerin, nasil bir
davranis bi¢imini benimsemesi, degistirmesi gereklidir?”
Sorularma yanit aranmalidir. Bu arayisa girildiginde,
ornegin arboretum oOzelinde “insanlarin ¢ogunlukla tiim
ibreli agaglari cam, tiim yapraklilart da mese olarak bildigi,
arboretumun agac ve bitki zenginligini fark edemedigi, tiim
yesil alanlart piknik yapilabilir mekan sandig1” seklinde
siralanabilecek problem ornekleri saptanabilmektedir. Bu
problemlerin karsiligi olarak da “ziyaretgilerin bitkileri
tantyarak arboretumdan c¢ikiyor olmasi, arboretum gibi
Ozellikli bir alanla, bir mesire alaninin farkini anlayarak
ziyareti tamamlamas1” seklinde davranig, digiiniis ve
farkindalik  degisimlerinin yasanmasi gerektigi ortaya
¢ikmaktadir.

Ormanlar veya diger korunan alanlar i¢in bir sorun
analizi yapildiginda, bir alanin neden korundugunu
bilmeden, insandan fazla ota, hayvana deger verildigine
inanma, odun kesilmeyen her yeri faydasiz sanma” gibi pek
¢ok sorun Ornegi bulunabilmekte ve aslinda, pek c¢ok
davramis degisimine ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle, Arboretum idaresinin veya herhangi bir korunan
dogal alan yoneticisinin dniinde pek ¢ok degisim hedefi
tanimlama firsati bulundugu aciktir. Sosyal pazarlama
programina arboretum ziyareti sonrasinda; en azindan
ibrelilerden x adet, yapraklilardan y adet tiirii 6grenmis bir
toplum, biyolojik ¢esitliligin se¢enek degerlerini fark etmis
bir ziyaret¢i kitlesi gibi “hedefler” konmali ve arboretum
icerisinde bu firsati verecek mekanlar, etkinlikler
diizenlenerek olmasi gereken kamusal “mal” bileseninin
icerigi olusturulmalidir.

Fiyat: Hafta ici ve hafta sonu iicret farklilagtirmasi
yapilsa da, Arboretumun kurulus amacina aykirt sonuglar
ireten bir fiyatlandirma ortaya c¢ikmigtir. Hafta sonu
yasanan agiri ziyaret¢i sorunu Arboretum’a zarar verir,
ziyaretgileri bezdirir bir hal almistir. Arboretum’un, parasini
verince istenenin yapilabilecegi bir yer gibi algilanmasina
neden olmustur. Fiyat basta olmak iizere, ziyaretgilerin
alanda gecirecekleri zamani kontrol edebilecek bir
pazarlama karmasiyla yogun ziyaret¢i baskisini diisiirmek
gereklidir. Sekil 1°de gorildiigii gibi, ziyaretgi sayilart
arboretumda yapilabileceklerin veya sunulan hizmetlerin bir
sonucu  olmaktan ¢ok, mevsimsel gekiciliklerden
etkilenmektedir. Ozellikle ilk ve orta 6gretim kurumlarinin
ziyaret ettigi Mayis, Haziran aylarindaki ziyaret sayilarinin,
Kasim ay1 istatistiklerinin gerisinde kalmasi, sahadaki
sonbahar gorselliginin, egitim firsatinin Oniine gegtigini
gostermektedir. Fiyat bileseni arboretumda, ziyaretgi
davranigini yonlendirici bir arag¢ olarak kullanilmalidir.

Profesyonel ve ticari amaglarla veya diigiin fotograf film
¢ekimlerinin tcretlendirilmesine devam edilmelidir. Diger
ziyaretcilere hafta ici ilicretsiz, hafta sonlar1 ise kapali
olmalidir. Koleksiyoner, bitki ressami, bitki yetistiricisi,
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bitki fotografcisi vb. amatdr 6zel ilgi gruplarina odaklanmig
icretli gezi veya etkinlikler diigiiniilmelidir.

Dagitim: Ziyaretgilerin bir kismu okullar1 veya gezi
gruplart aracihigiyla arboretumu ziyaret ederken, bir kismu
kendi  olanaklariyla ~ sahaya  gelmektedir. Okul
yonetimlerinin, §gretmenlerin, profesyonel rehberler ile tur
operatorlerinin dagitim kanalindaki iglevi tanimsizdir. Bu
kigileri aract olarak tamimlamak ve sosyal pazarlama
programini destekleyici sekilde yararlanmak
diigiintilmelidir. Tur operatorleri ve rehberleri, otopark
sorunu gibi sikintilarin ¢dziimiinde, alternatif otoparklara
yonlendirmek amagl kKullanmak da olanaklidir.

Tutundurma: Mal bileseninde ifade edilen tim
degisimlerin, fiyat ve dagitim kararlarinin
uygulanabilirliginin iletisim gerektirdigi aciktir.

Arboretumun tanimlanmig ilgi gruplarma, tanimlanmis
konularda sunumlar yapabilen, gésteri veya deneyim amacl
etkinliklere kolaylastiricilik saglayan rehber, alan kilavuzu
veya tanitim gorevlilerinin olmasi gereklidir. Talep fazlasi
yasayan kurumun reklama ihtiyaci oldugu diisiiniilmemekte
fakat bagka amaglarla ¢ekilen reklam filmlerinde, dizilerde
veya sinemalarda bilingalt1 (subliminal) mesajlar verme
olanagi bulunmaktadir. Arboretumda c¢ekilen her reklam
veya diger filmlerde, Arboretum amaglarina hizmet eden
diyaloglarin, mesajlarin bulunmasina 6zel 6nem verilmeli,
yapilacak hizmet sdzlesmelerinde bu talep teminat altina
alinmalidir. En azindan ¢ekim mekéni olarak Arboretum’un
kullanildigmin rapor edilmesi saglanmalidir. Bu olanaklar,
belirlenen problemlere katki yapacak sekilde ve hakla
iliskiler kapsaminda kullanilmalidir. Ozel cekimler igin
tercih edilen bir mekanin; takvim, afis, hediyelik esya vb.
satig gelistirme araclarii1 da gelistirebilecegi, pek c¢ok
ziyaretginin bunlar hatira alarak donmek isteyecegi agiktir.
Bu kapsamda kullanilabilecek, kozalak, yaprak, kabuk,
¢icek, tohum, vb. pek ¢ok nesne Arboretum’da
degerlendirilmeden durmaktadir.

Kamu: Ayni bakanlik ¢atist altinda olan, basta OGM’nin
birimleri ile Doga Koruma ve Milli Parklar Genel
Midiirligi’niin birimleri, aslinda Atatiirk Arboretumu’nun
i¢ ilgi gruplaridir. Bazi kararlar, arboretum kurulus amaci
unutularak, i¢ ilgi gruplar tarafindan seflige emir halinde
gelmektedir. Arboretum yapmak istedikleri hakkinda bu
gruplari ikna etmeye muhtagtir. Arboretum pek ¢ok noktada,
Doga Koruma ve Milli Parklar Genel Midirligi
birimleriyle ortak amaglara sahiptir. Istanbul’da yer alan
iniversitelerin ~ biyoloji, botanik, ¢evre  bdlimleri,
anaokulundan tniversiteye kadar tim egitim kurumlar1 ve
doga egitimi veren, gevreye duyarlilik gdsteren sivil toplum
kurumlar1 arboretum c¢aligmalarini takip eden dis ilgi
gruplaridir. Bu ilgi gruplanyla, tanimlanmis bir diizen
igerisinde iligkilerin yonetilmesi, istenen hedeflere erigim
igin zorunludur.

Ortaklik: Kamu bileseninde agiklanan i¢ ve dis ilgi
gruplarindan sadece TUC Orman Fakiiltesi ile arboretum
arasinda, ortaklik olarak kabul edilebilecek bir danigma
mekanizmast kurulmustur. Ancak bu ortakligin, sadece
biyolojik bilimler temelinde oldugu, sosyal pazarlama
anlayisini yansitacak program gelistirme, etkinlik tasarlama
noktalarna yayillamadigi  goriilmektedir. Ozel 6nem
tastyabilecek degerdeki Milli Egitim kurumlari ile
kurumsallagsmig  sivil toplum kurumlartyla ortakliklar
kurarak sinerji yaratmak olanaklidir. Bir ortaklik incelemesi
yapilmadigi i¢in, dagitim bileseninde ele alinan, sahaya
erisim ve otopark sorununun ¢oziimiinde belediye ile bir

isbirligi diisiiniilememis ve Istanbul’da toplu ulasimdan
sorumlu IETT Genel Miidiirliigii, Arboretumun bir ortag
haline doniistiiriilerek, bireysel ve toplu tasimaya dayal bir
ulagim bigimi geligtirilememistir.

Politika: Mal bileseninde ele alinan ve “her igne
yaprakli cam degildir” anlayisinin toplumda oturmast igin,
arboretumun “tegvik edici ve engelleyici uygulamalar”
yapmas1 gereklidir. Ziyaret¢ilere 1srarla tiirleri teshis
ettirmek, ayrilirken onlar1 en ¢ok etkilendikleri bir ibreli tiire
ait fidan, tohum, kozalak, resim vb. satis gelistirme araciyla
gondermek, “uzun dénem tegvik edici uygulama” olarak
kullanilabilir. Yanlis isimlendirmeleri, kullanimlar1 1srarla
ve sabirla dizeltmek “engelleyici uygulama” olarak kabul
edilebilir ve aracilardan, ortaklardan kisaca kamudan bu
yonde davranmalari istenebilir. Saptanan her problem i¢in
ayr1 ayn tesvik edici ve engelleyici uygulamalarin
olabilecegi,  sorumlu  idarecilerin  bu  kapsamda
yaraticiliklarini ortaya koymalart gerektigi goriinmektedir.

Fon yaratma: Ne arboretumda ne de diger korunan
alanlarda “goniilli katkilarindan” yeterince
yararlanmilmamaktadir. Oysa Amerika Milli Park Idaresi,
VIP (Volunters in Parks) programiyla her yil milyonlarca
dolar degerinde, parasal bagis, malzeme destegi, goniillii
caligma katkis1 almaktadir. Goniilliiler patika bakimindan,
gise memurluguna, yon gostericilige kadar uzanan pek ¢ok
isi icretsiz yapmaktadir (Ok, 2003). Artan ziyaretci sayisi
Arboretumda eleman sikintist yaratmis ve sorun kamu
personel idaresinin geleneksel yontemleriyle
¢oziilememistir.  Arboretumda bir goniilli  programi
olmalidir. Ustelik bu goniilli programimi TUC Orman
Fakiiltesi 6grencileriyle de desteklemek, sosyal sorumluluk,
mesleki deneyim kapsaminda, goniillii rehberler olusturmak
olanaklidir.

4. Tartisma ve sonuclar

1949 yilinda bir fikir olarak baslayan Arboretum kurma
cabasi, tesis ingaati, bitkilendirme, personel ile donatma
agamalarin1 gegmistir. Bu durum korunan alanlar i¢in de
gegerlidir. Artik daha fazla sayida veya alanda milli park,
tabiat parki, kent ormani diisiincesinin yerini, ziyaretci
beklentilerine yanit verebilen, ziyaretgilerde beklenen
farkindalik ve davramis  degisikliklerini  yaratabilen
mekanlara nasil sahip olunabilir diisiincesi almalidir.
Gergekten de, Sat (2006), Ocak ve Kurtaslan (2015)
orneklerinden goriildiigii gibi, arboretum, botanik bahgesi,
benzeri mekanlarin sahip oldugu egitim firsatlart veya
islevleri esasen iilkede bilinir hale gelmistir. Ayaydin
vd.’nin (2018) c¢alismasi, iilkede bu gibi egitimlere talep
oldugunu, egitim vermeye istekli farkli alan ve
uzmanliklardan kisi ve gruplarm bulundugunu ve yapilan
calismalarla hedef kitlelerin farkindaliklarinin
degistirilebildigini kanitlamaktadir. Ancak, bu gibi yerlerin
beklenen davranig degisiminin saglanmasina yeterince katki
yapamadigini, hayal kirikligiyla donen ziyaretgilerden,
ziyaret edilmeyen ziyaret¢i merkezlerinden goérmek
miimkiindiir. Bu olumsuz durumu Sat (2006), “Tiirkiye 'deki
arboretumlarda  doga  koruma ve ¢evre  egitimi
faaliyetlerinin ~ gelismis iilkelerdeki drneklere  kiyasla
gergeklestirilememesi, planlama, mali, kaynak, teknik
personel, fiziksel altyapt ve tamitim  yetersizligiyle”
aciklamaktadir. Oysa yukarida verilen sosyal pazarlama
karmasmnin genis kapsamu dikkate alindiginda, aslinda bir
planlama yaklagimmin da onerildigini, tstelik bu yaklasim
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igerisinde, mali kaynak bulmaktan, personel eksikliklerini
giderici ortakliklar gelistirmeye kadar uzanan pek c¢ok
¢Oziimiin yer aldig1 goriilmektedir. Atatlirk Arboretumu’nun
2012-2031 yillar igin hazirlanmis bir Orman Amenajman
Plan1 vardir. Ustelik bu planin fonksiyonel planlama
yaklagimiyla hazirlandig: belirtilmekte, Arboretum igin var
oldugu belirtilen amaglar arasinda egitimle ilgili iki amaca
yer vermektedir. Ancak, bu planin Arboretuma 6zel bir
yonetim plant olarak goriilmesi de, beklenen sosyal
pazarlama yaklagimini temsil edebilmesi de olanaksizdir.

Bu nedenle, sorunu sadece bir planlama sorunu olarak
gormek miimkiin degildir. Ortada, cagin gelisimiyle
kullanom  alam1  gittikce artan  sosyal  pazarlama
yaklagimlarinin arboretumlar veya diger korunan alanlarda
uygulanamamasindan kaynaklanan bir sorun bulunmaktadir.
Bulgular Atatiirk Arboretumu’nda sosyal pazarlama karmasi
bilesenlerinin olusturulmadigini, herhangi bir pazarlama
teknigi veya teknolojisinin uygulandiginin
sOylenemeyecegini, idarenin hedef kitlelerinde géniillii bir
sosyal degisimi hedeflemedigini ortaya koymaktadir. Diger
ilkelerdeki miizelerden, saglik kuruluglarma pek ¢ok
kamusal hizmet iiretim birimleri sosyal pazarlama anlayigini
uygulamaktadir. Yapilan  goézlem, gbriisme  ve
incelemelerden elde edilen bulgular, Tirkiye’de arboretum
benzeri kar amaci giitmeyen kamu kurumlarmin, dogal
degerler hakkinda farkindalik yaratmak {izere sosyal
pazarlama anlayigint  uygulamadigi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Arboretum’daki Sosyal Pazarlama Firsatlart bashiginda
ornek olarak verilen pazarlama karmasi bilesenleri, her tiirii
ayni sanma problemi temel alinarak verilmistir. Bu
kapsamda farklt bir problem temel alindiginda, sosyal
pazarlama karmasinin diger bilesenlerinin de farklilagmasi
gerektidi, ornegin bir sorunda “ortak” olan bir grubun bir
bagka sorunda “kamunun” bir pargasi olabilecegi aciktir. Bu
nedenle, herhangi bir arboretum, botanik bahgesi veya milli
park i¢in, tek diize bir sosyal pazarlama karmasi onermek
yerine, belirli zaman dilimleri i¢in tanmimlanmg, hedef
pazarlara gore belirlenmis sosyal pazarlama karmalarini,
stratejik pazarlama yOnetimi anlayisiyla uygulamak
gereklidir.

Pazarlamanin satistan ibaret oldugunu diisiinmek, kar
amaci giitmeyen ¢alismalarin pazarlama gerektirdigine
inanmamak, soyut konularda program gelistirme, izleme ve
degerlendirme aligkanligina sahip olmamak, bir baska
deyisle, sosyal pazarlama anlayisindan uzak bir bakisa sahip
olmak, ormanlarin kamusal hizmetlerinin
toplumsallagtirilmasinin =~ Oniindeki ~ temel  engeldir.
Tiirkiye’deki orman mihendisligi miifredatlariin  bir
kisminda pazarlama dersi olmadig1 gibi, var olanlarin sosyal
pazarlama yaklasimmi ne kadar One c¢ikardigi da
bilinmemektedir. Atatiirk Arboretumu yaninda, ilkenin
muhafaza ormanlari, kent ormanlari ile mesire yerlerinin
yonetiminden sorumlu OGM’nin pazarlama ¢aligmalarindan
sorumlu sletme ve Pazarlama Daire Baskanhiginin gorev
tanimi  Ozellikle pazarlama kavrammin gegirdigi evrim
dikkate alinarak yeniden incelenmelidir. Bu tanimda,
OGM’nin {irettigi hizmetlerin ve diisiincelerin pazarlama
dist  birakildigt agikga goriilmekte, kar amagsiz Dbir
pazarlamadan hi¢ s6z edilmemektedir. Doga Koruma ve
Milli  Parklar Genel Midiirligii Dbiinyesinde ise
pazarlamadan sorumlu bir birime hi¢ yer verilmemis,
“Egitim ve Tamitim Sube Miidiirliigii” kapsamli bir bakis,
ele alis, yeterli goriilmiigtir. Oysa bu kurumun sosyal

pazarlamayr temel alan ¢aligmalar1 acilen baslatmasi
gereklidir.

Diinyanin sagliktan, kiiltiire pek ¢ok alanda basariyla
uyguladi1 sosyal pazarlama anlayisinin Tiirkiye dogal
degerlerinin toplumsallastirilmasina katki yapabilmesi igin,
oncelikle pazarlama kavraminin igerigiyle ilgili bir anlayis
degisiminin gerektigi goriilmektedir. Aksi takdirde, sadece
arboretumlarda degil, kent ormani, milli park, tabiat parki
gibi pek cok korunan ve hizmet iireten dogal alanda,
ziyaret¢i  beklentilerinin  tatmin  edilememesi, hayal
kirikliklarinin - devam  etmesi, amaca hizmet etmeyen
korunan alanlar1 var etme c¢abasi sorunlar1 yasanacaktir.
Korunan dogal alanlarin siirekliligi i¢in en biiylik tehdit
toplumsal destegin olmamasidir. Ulke orman kaynaklari
yoneticilerinin bu destegi saglayacak programlari iiretmeleri
icin sosyal pazarlamanin sundugu firsatlar1 kesfetmesi
gereklidir.
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