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OZET

Medeniyetlerin tarihlerine sahitlik eden kentler, siire¢ icerisinde konjonktiirel
etkilerle siirekli degisime ve doniisiime maruz kalmislardir. Son dénemde kiiresellesme
ve teknolojinin etkisiyle birbirleriyle rekabet eden veya etmek durumunda olan
mekanlar haline gelen kentler, digerlerinden 6ne geg¢mek icin farklilasma c¢abasi
icerisine girmislerdir. Bunun icin de “markalagsmak” en etkili yol gibi gériinmektedir. Bu
yolla farkliliklarini pazarlamak ve stirekli akilda kalarak rekabet avantaji saglamak,
kentlerin en 6nemli hedefleri arasinda gosterilebilir.

Markalasmanin kentlere sagladig1 bir¢ok avantajin varliginin bilinmesinin yaninda,
slirecin uzun soluklu ve zahmetli oldugu da kabul edilmektedir. Bu baglamda kent
markalagsmasi sadece yoneticilerin degil; 6zel sektor, sivil toplum 6rgiitleri, kar amaci
glitmeyen kurumlar ve kent sakinleri gibi unsurlarin da aktif olarak katki saglamasini
gerektiren bir siirectir.

Kabaca “kurum igerisinde yenilik yaratmak i¢in sorumluluk iistlenilmesi” seklinde
ifade edilebilecek olan i¢ girisimcilik faktoriinlin, kentlerin markalasma siireglerinin
o6nemli belirleyicilerinden olabilecegi diisiiniilmektedir. Kenti olusturan unsurlarin
birbirleriyle ayrilmaz bir bitliinii  olusturduklar1  diisiiniildiiglinde;  kent
markalasmasinda i¢ girisimcilik faktoriiniin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kentteki ig
girisimcilik bilincinin stirekli desteklenmesi ve canli tutulmasi sayesinde de kentin
gelisim seviyesinin muhafaza edilmesi miimkiin olabilecektir.
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ABSTRACT

While witnessing the history of the civilizations, cities have experienced
continuous change and transformation through the process via cyclical effects. As they
compete or need to compete with each other due to globalization and technology, cities
try to be different from others to forge ahead. Branding seems to be the most efficient
way for this. To market their differences and to be remembered easily via this way can
be shown as the most important aims of the cities.

Besides many advantages it provides to cities, the branding process is accepted to
be as long and difficult. In this respect, urban branding is a process which requires active
participation of not only managers but also private sector, public and non-profit
organizations and city-dwellers.

Interior entrepreneurship factor, which can be stated as taking responsibility to
create newness in the organization, is thought to be as one of the important determiners
of urban branding. When we think the unity of elements that form a city, the importance
of interior entrepreneurship factor can be seen. It is possible to raise city’s development
level thanks to continuously supporting and keeping alive interior entrepreneurship
factor.
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1. GIRiS

Kent markalagsmasi, kente 6l¢iilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler
katmak i¢cin marka stratejisi ve marka iletisiminin ¢iktilarini kentin gelisimine
uygulayan bir ¢alisma alanidir. Bu siiregte insan faktori, kentin en etkili giicti
olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla kisisel ve toplumsal aktdrlerin
markalasma iizerinde ¢ok 6nemli etkileri oldugu bilinmektedir.

Gog¢ veren sehirler genellikle sadece merak edilme potansiyeline sahip
arkeolojik deger tasiyan yerler durumundayken, dinamik ve canli sehirler,
yaraticiligii tam anlamiyla kullanabilen; yasamak, ¢alismak, yatirim yapmak,
ziyaret etmek ve eglenmek icin diger insanlari ¢eken yerler olarak bilinirler
(Placebrands.net, 2012). Bir kentin dinamik ve canli hale getirilmesi amaciyla
farkli fikirler iretebilmek icin miispet diisiincelerin uygulanmasina imkan
veren, ortak aklin hayat bulabildigi bir zemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun
icin isletme literatliriinde yaygin olarak kullanilan “i¢ girisimcilik faktori”,
kente uygulanabilen yapisiyla ~markalasma siirecinin en dnemli
destekcilerinden birisi olabilecek durumdadir.

Bu ¢alismada; kent markalasmasi ve kent markasinin unsurlarina
deginilerek, kente dahil olan unsurlarin tamaminin kentin i¢ paydaslari oldugu
fikrinden hareketle, i¢ girisimcilik faktoriiniin etkisinin degerlendirilmesi
amaglanmistir.

2. KENT VE KENT MARKALASMASI

Kent, uygarlik anlamina gelmektedir. Bati1 dillerindeki “civilisation”
kelimesi kentten tiiretildigi gibi, Arap¢ada da kent terimini karsilayan “Medine”
kavraminin medeniyetten tiiretilmis olmasi, kentin uyarligin gdstergesi
oldugunun kanitidir (Kiligbay, 2000:41). Kentler cesitli kiiltiirel ve sosyal
faaliyetlerin yer aldigi toplumun odak noktalaridir (Law,2002:1). Kentler,
farkliliklarin mekanlaridir (Bumin, 1998:60).

Kent, en genis anlamiyla; siirekli toplumsal gelisme i¢inde bulunan ve
toplumun yerlesme, barinma, gidis - gelis, ¢calisma, dinlenme, eglenme gibi
gereksinimlerinin karsilandigl, pek az kimsenin tarimla ugrastigi, koylere
bakarak niifus yoniinden daha yogun olan ve kiiciik komsuluk birimlerinden
olusan yerlesme birimi olarak tanimlanmaktadir (Keles, 1998:75).

Insanin yerlesik diizene gecisiyle var olan kentler, tarihin her alaninda
medeniyetlerin kaderini belirlemede 6nemli rol oynamistir. Hatta Kiray'in
(2007:9) tespitinden hareketle; medeniyetlerin tarihi, asag1 yukar1 sehirlerin
tarihidir denilebilir.

Teknolojinin akil almaz bir hizla ve siireklilik arz eden bir ivmeyle
gelisimi, iletisimin kolaylasmasi ve kiiresellesme gibi siire¢lerin etkisi, kentlerin
kalkinma sinirlarinda ve anlayislarinda da ¢ok 6énemli ve kokli degisikliklerin
meydana gelmesine sebep olmustur. Kendine yetebilen bir kent olmanin
pastadan yeterli pay1 almak icin yetersiz olmasi, kentlerin “rekabet edebilen
mekanlar” haline gelisini zorunlu kilmistir. Gelinen siirecte rekabet, ayni lilkede
bulunan farkli kentler i¢cin mecburiyet haline gelmis; hatta sinirlar1 anlaminda
birbirleriyle hig iliskisi olmayan kentler arasinda dahi yasanir olmustur.

Bu rekabetin dogal bir sonucu olarak kentler, digerlerinden bir adim énde
olabilmek icin farklilasma ¢abasi igine girmislerdir. Bunun i¢cin de
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“markalasmak” en etkili yol gibi gériinmektedir. Markanin yukarida belirtilen
avantajlarindan faydalanarak kendilerini pazarlamanin yaninda, akillarda
kalarak satilabilirliklerini arttirmak, kentlerin en 6nemli hedeflerindendir. Bu
hedef glinimiizde kentlerin oldugu gibi; {lkelerin, bdlgelerin, yorelerin,
koylerin ve hatta ¢ok kiiclik merkezlerin giindemindeki en énemli konulardan
biri haline gelmistir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii Elektronik Sézliigii'nde yer pazarlamasi
kavrami; “Pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek tlizere itibarli bazi olumlu
yaklasimlara dayanarak, iriin ve hizmetlerin spesifik bir yer ile
iliskilendirilecek  sekilde tasarlanmasi” olarak ifade edilmektedir
(Marketingpower, 2012).

Kent markalagmasi uygulamalari, kent pazarlama siirecinin kent i¢in giiclii
bir imaj olusturmaya hizmet eden bir pargasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla
ifade edilen temel nokta, genel olarak bir kentin ilgili kurullan tarafindan
belirlenen tiim iletisim siire¢leridir. Kent markalasmasi ise buna karsilik, kentin
tliim pazarlama siiregleri sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya isaret
etmektedir (Saran, 2005:106).

Bu bilgilerden hareketle kent markalasmasi; “Uriin veya hizmetlere ait
markalasma stratejilerinin kent lizerinde tatbikiyle, kente ve kentliye dair her
tir ciktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi
olusumunun yolunu agmay1 amaclayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri /
miisterileri icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan
yapilan faaliyetlerin gostergesi” olarak tanimlanabilir.

Yukaridaki tanimda vurgulandigi iizere, kent markalasmasinda strateji
gelistirilmesi ve uygulamanin bu stratejilere gore icra edilmesi 6nemlidir. Aksi
halde plansiz ve diizensiz uygulanan markalasma faaliyetlerinin amacina
ulasmasini beklemenin yersiz olacagi agiktir.

Diger taraftan markalasmada, kente, kentliye ve kentle ilgili her tiir ¢iktiya
deger katmak amacinin da giidiildiigii vurgulanmaktadir. Burada kentle ilgili
mal veya hizmet markalarinin kazandig1 katma degerin 6nemli olmasi1 gibi,
kentin sahip oldugu varliklarin degerinin artmasiyla kentlinin daha iyi
hissetmesi miimkiindiir.

Kentin sahip oldugu kaynaklarin markalastirilarak pazarlanmasi suretiyle
bilinirliginin ve degerinin artmasinin yaninda, bu yolla kentin bir kimlik
kazanmasi da miimkiindir. Kenti simgeleyen {riinlerin ve hizmetlerin
markalagmasinin yolunun bu sayede acilacagi diisiiniilmektedir. Ote yandan
kentin markalasmasi sayesinde, tanimda so6zii edilen “gcekim merkezi olma”
fonksiyonuyla benzer yerlerden ayirt edilebilmesinin kolaylasmasi ve kentin
misafirleriyle / miisterileriyle arasinda duygusal bir bag olusmas1 muhtemeldir.
Bu sayede kent markasimin siirekliligi saglanabilir.

Markalasma, kente olgiilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler
katmak icin marka stratejisi ve marka iletisiminden o6grendiklerini kentin
gelisimine uygulayan yeni bir ¢alisma alanidir. Kentin giiclii ve pozitif yanlarini
ve kentin karakteristik 6zelliklerini istenilen Kkitlelere yayan giiclii araglar
olusturmay1 hedefleyen, biitiinsel ve kapsamli bir siirectir. Profesyonel
uzmanhk diizeyinde kent markalasmasi, “planlama” ve “pazarlama”
disiplinlerinin birlestirilmis uzmanhgini gerektirir.

Kent markasi insa edilirken; kentsel yorenin ayirt edici 6zellikleri, yonetim
ve pazarlama teknikleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal planlamay1 kapsayan
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kentsel gelisme stratejilerinin bakis acisina gore diisiiniilmelidir (Peker, 2006 :
20-21).

llgiiner ve Asplund’a (2011:44) gore kentlerin, kendilerine has
ozelliklerini kullanarak da birer marka haline gelebilmeleri miimkiindiir.
Gilintimiizde tlkelerin yerine, kent, hatta kasaba markalarinin yaratilmasinin
bir gereklilik oldugu savunulmaktadir. Markalasma siirecinde dikkat edilmesi
gereken en dnemli noktanin, kentle 6zdeslesecek tamamen gergek bir imajin
oturtulmas1 olduguna vurgu yapilarak "vaat edilenin verilmesi” gerektigi
hususuna da dikkat ¢ekilmektedir.

3. KENT MARKASININ UNSURLARI

Kentler; yonetsel, sosyal, kiiltlirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlari
olan karmasik yapilardir. Dolayisiyla kent markalasmasinin unsurlarinin bu
bakis agisiyla ele alinmasi faydali gériinmektedir. Ancak s6z konusu unsurlari
keskin hatlarla birbirlerinden ayirmanin miimkiin olmadigini da belirtmek
gerekir. Ciinkd bu unsurlarin hepsi birbirinin etkisi altindadir; birinin sebebi
digerinin sonucu olabilecek durumdadir.

3.1. Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziksel o6zellikler, markalasmanin bir unsuru
olarak 6n plana ¢ikarilabilir. Onemli olan kentin fiziksel unsurlarinin cezbedici
sekilde sunulmasinin basarilmasidir.

Baz1 kentler cografi ozellikleri ile kimlik kazanirlar. istanbul Bogazi,
Venedik Kanallari, Hawaii Sahilleri, Antalya ve Sorrento Falezleri gibi fiziksel
ozelliklerin, s6z konusu yerleri ¢ekim merkezi haline getirdikleri bilinmektedir.

New York ve Manhattan gdkdelenleriyle, istanbul camileriyle, Moskova
Kremlin Sarayiyla, Paris Eiffel Kulesi ile anitsal yapilar veya kent siluetinde
belirleyici olan yapilariyla 6zdeslesen kentlerdir. Bazi kentler ise meydan veya
sokaklarla o6zdeslesebilirler; Venedik San Marko Meydani, Paris Champo
Elysees Bulvari, Londra Hyde Park bu anlayis icerisinde iyi o6rnekler
olustururlar (Adiyaman, 2008:55).

3.2. Tarihsel Unsurlar

Kentler, tarihin eski donemlerinden bu yana medeniyetlerin sekillendigi
yerlerdir. Dolayisiyla kentlerin, {izerlerine yerlestikleri medeniyetlerden
istifade etmek adina biiyiikk avantajlara sahip olduklar1 sodylenebilir.
Binaenaleyh bircok kentin, pazarlama stratejisini bu duruma gore
sekillendirdigi bilinmektedir.

Tiim sehirlerin bir tarihi vardir. Bu bazilar i¢in uzun ve olaylarla dolu
olabilir (Istanbul, Roma, Viyana, Paris, vd. gibi). Bazilar1 icin ise kisa, fakat buna
ragmen ilgi cekici olabilir. Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde
yerlesmis tnlileri ve sanatgilar1 hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye
sahiptir. Genellikle bu gibi konular, sehri; binalarin mimarisi, tiyatrolari,
stadyum ve miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi
sinirlar1 ile sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler; ziyaretciler,
kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar v.s. i¢in gii¢lii bir cazibe roli
oynar. Ayrica bunlar yabanci miisterilerin sehirden anlamli etkiye sahip marka
algilan ¢ikarmasina sebep olur. Sehrin kiiltlirel mirast da ulusal ve kentsel
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otoritelerle olan iliskilerde 6nemli rol oynamaktadir. Ulusal baglamda olumlu
kiiltirel miras, ulusal veya bolgesel kamu yonetiminin sehrin politika ve
isteklerine yesil 151k yakmasina sebep olur (Placebrands.net, 2012).

3.3. Sosyokiiltiirel Unsurlar

En genis anlamiyla bir toplumun yasam bi¢imini anlatan kiiltiir kavramj,
toplumdaki Dbireylerin paylastiklar1 yasam bi¢imi, duygu, diisiince ve
hareketlerden olusmaktadir (Giliveng, 1991:96) .

Kiiltiir, ilkelere gore farklihk gosterdigi gibi; bdlgelere, ydrelere ve
kentlere gore de farkliik gostermektedir. Bir kentin mimari yapisindan
yemeklerine, halkin kullandig1 esyalardan inanglarina, konusmalarindan giinliik
yasam pratiklerine kadar bir¢ok unsur kiiltiirii olusturmaktadir.

Giiniimiizde insanlarin farkli arayislar icerisinde olmalari, farkl kiiltiirlere
kars1 talebi canlandirmaktadir. Insanlarin ilgisini ¢eken Kiiltiirel degerlerin
kentleri 6nemli cazibe merkezleri haline getirdikleri bilinmektedir. Bu
baglamda kiiltiir, markalasma agisindan 6nemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir.

3.4. islevsel Unsurlar

Islevsellik, sehirlerin marka degerlerini arttiran énemli bir unsurdur. Bir
kent, sahip oldugu islevsel ozellikleriyle birlikte; sanat, kiiltiir, spor, egitim,
eglence, iiriin ve hizmetler, sergi, fuar, sanayi, ulasim gibi bircok alanda cazibe
merkezi olabilmektedir.

Giiniimiizde bazi kentler, o kentin yasamasini saglayan ve o kente hayat
veren islevlerin adiyla anilmaktadir. Bu tir kentlerde genellikle tek tip
fonksiyon ve is alani yogunluktadir ve kent de bu is alaninin sayesinde
gelismistir. Bu tip kentlerde kimlik, isleve bagh olarak ortaya ¢ikar (Col, 1998:
34).

Kenttekilerin yaraticiligiyla orantili olarak zaman zaman olumsuz gibi
goriinen oOzelliklere bile avantajli islevler kazandirildigr goriilmektedir.
Ornegin; yilhin 235 giiniinii yagmurlu geciren Norve¢’'in Bergen sehrinde, her yil
1 Ekim tarihinde kutlanan “ Yagmur Festivali - Semsiye ve Yagmurluk
Gosterisi”, olumsuz o6zellige ilgi cekici bir islev kazandirilabilecegini kanmitlar
nitelikte bir etkinlik olarak dikkatleri ¢ekmektedir (ilgiiner ve Asplund,
2011:258).

Kentlerin giiniimiizde markalasmak i¢in kullandiklar islevsel etkinlik
seviyesi en yiiksek unsurlardan birinin internet oldugu sdylenebilir. World
wide web ana sayfalarinin etkili pazarlama giicii ve insanlara baski altinda
kalmaksizin tercih sansi vermesi, interneti diinya tizerindeki en etkili iletisim
araglarindan biri haline getirmistir.

Diinya tizerindeki her kentin siiphesiz bir¢ok islevsel 6zelligi mevcuttur.
Sonradan da sahip olunabilen bu degerlerden daha 6nemli olanin; ortak akilla
etkili stratejiler gelistirip, markalasma yolunda kararli adimlar atabilmek
oldugu soylenebilir.

3.5. Yonetsel Unsurlar
Kentler ¢ok oOnemli avantajlara sahip olsalar bile, gelismeleri
yoneticilerinin karar ve davranislariyla yakindan ilgilidir. Bir kentin y6netim
kademesinin verecegi kararlar, kent sakinlerini yakindan ilgilendirdigi gibi, is
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ve ticaret cevreleri icin de biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu durumda yonetime
biiytk is diismektedir.

Markalasma sadece yerel degil; bolgesel, ulusal ve uluslararasi unsurlari
da igeren ¢ok aktorlii ve karmasik bir siirectir. Bu durumda kent yoneticilerinin
s6z konusu aktorleri yonetim stireglerine dahil etmek ve onlar tarafindan da
kabul géren bir faaliyet siireci izlemek suretiyle basarili olmalar1 miimkiindiir.

Kentlerin yerel aktorleri; kamu kesimi, 6zel sektor, sivil toplum orgiitleri
(kar amac giitmeyen kuruluslar) ve kent sakinleri olarak siniflandirilabilir.
Yereldeki hemen hemen biitiin aktorlerin, sehrin pazarlanmasinda etkin rol
oynadiklar1 bilinmektedir. Bahsedilen bu unsurlarin kentin karar birimlerini
olusturdugu diisiiniildiigiinde, bu unsurlarin markalasma faaliyetlerine destek
olmalar i¢in “i¢ girisimcilik” faktoriinden yararlanilmasi ve i¢ girisimciligin
yonetsel birimlerce desteklenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

4. ic GIRiSIMCILIK

Giiniimiizde kurumlarin yogun kiiresel rekabet ortaminda hayatta
kalmalarinin,“stirekli yenilik” anlayisin1 temel yetenekleri haline getirmeleriyle
¢ok yakindan ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Bundan dolayi, pek ¢ok arastirmaci
yazar ve akademisyen orgiit icerisinde c¢alisanlara daha fazla o6zerklik
(otonomi), ozgiirliik ve kaynak kullanma imkani veren ve yaratici enerjilerini
kullanarak yenilik yapmalarini saglayan bir metot olarak “i¢ girisimciligi”
onermektedirler (Agca ve Kurt,2007:84).

Kaynagini orgiitlerin son yillarda yasadigi yogun rekabet ortamindan alan
bu kavramin isletme yazininda bir¢ok tanimina rastlamak miimkiindiir. Genel
olarak, kurumlar igerisindeki girisimcilik faaliyetleri (Pinchot, 1985:15)
seklinde degerlendirilen i¢ girisimcilik, yeni iriinler veya hizmetlere yonelik
fikirlerin ortaya c¢ikarilmasi ve bu fikirlerin kazangli {iriin ve hizmetlere
dontistiirilmesi i¢in bir organizasyon igerisinde bireylerin ve ekiplerin
calismasi (Hostager vd., 1998:11-12) seklinde de tanimlanmaistir.

Zahra (1991:260); i¢ girisimcilik ile ayn1 anlamda kullandigi kurumsal
girisimcilik (Corporate Enterprenurship) kavramini, “var olan bir orgitiin
rekabet pozisyonunu ve finansal performansini iyilestirme amacia yoénelik
olarak organizasyon, departman, fonksiyon ve proje seviyelerinde, {iriinlerde
ve siireclerdeki yenilikler ve pazar gelistirmesi yoluyla yeni isler yaratmayi
amagclayan bicimsel veya bicimsel olmayan faaliyetler” olarak tanimlamaktadir.

Bu ve benzeri tanimlar 1s18inda i¢ girisimciligi, “kurum igin firsatlar
yaratabilmek ve kurumun siirekli gelisimini saglayabilmek i¢in hayal giictinden
uygulamaya yansitilan fikirlerin eylemlestirilmesi faaliyetleri” seklinde
tanimlamak miimkiin gériinmektedir.

Yukaridaki tanimlarin bir¢ok ortak 6zelligi bulunmasina ragmen, en genis
anlamda insanlarin becerilerinin ortaya ¢ikarilmasiyla ilgili bir paydanin
arligindan bahsedilebilir. Orgiitlerin performanslarinin arttirilmasi ve rekabet
kabiliyeti kazanabilmeleri icin 6nemli bir itici giic olarak goriilen ig
girisimciligin, insan faktoériiniin dogru yonlendirilmesini amag¢ edindigi
goriilmektedir.
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5. IC GIRiISIMCILiGIN BOYUTLARI VE ONEMi

Bir orgiitiin i¢ girisimcilik seviyesini ortaya koyan temel belirleyici
davraniglar i¢ girisimciligin boyutlariyla agiklanmaktadir. Bu boyutlarin
asagidaki sekilde siniflandirilmasi mimkiindiir (Agca ve Kurt,2007:92).

e Yenilik Yapma: Yeni {riinler, hizmetler, siirecler, teknolojiler ve
metotlar yaratma,

e Risk Alma: Kaybetme olasilifina ragmen yeni firsatlar
degerlendirmek icin belirsizlik ortaminda yatirim kararlar1 alma ve stratejik
eylemlerde bulunma,

e Proaktiflik: Ozellikle iist yonetim basta olmak iizere organizasyonun
oncii davranma ve ilk girisimi baslatma egilimi,

e Ozerklik: Bir bireyin, grubun ya da organizasyonun bir fikri ya da
vizyonu ortaya koymada ve onu basarmadaki bagimsizligy,

e Yeni is Girisimi Baslatma: Mevcut organizasyonlarda yeni iiriinler,
yeni isler ve yeni 6zerk birimler yaratilmasi,

e Stratejik Yenilenme: Amag ve stratejinin yeniden formiile edilmesi, is
konseptinin yeniden tanimlanmasi, reorganizasyon ve organizasyonel degisim,

e Rekabetci Giriskenlik: Rakiplere yonelik girisken pozisyon alma veya
pazarda dogrudan ve yogun bir bicimde rakiplere meydan okuma.

Yukarida belirtilen ve birbirinden bagimsiz diisiiniillemeyecek olan i¢
girisimcilik davranisinin 6nemi, gerek kamu sektoriindeki gerek o6zel
sektordeki orgiitler tarafindan daha iyi anlasilmaktadir. Yenilik¢iligin ve
degisimin zorunlu oldugu giinlimiiz orgiitlerinde, i¢ girisimcilik davranisim
harekete gecirecek alternatifler diisiiniilmekte ve hayata gecirilmektedir.

Kurumlarda yoéneticilerin en biiyiik kazanimi, isin yiritilmesinde asil
bilgi ve tecriibe sahibi olan ¢alisanin fikirlerinin degerlendirilmesidir. Daha
pratik ¢oziimlerin, islevsel onerilerin ve alternatif fikirlerin tecriibenin asil
sahibi olan is gérenlerden gelecegi muhakkaktir.

Kurumun yapisi ve orgiit kiltiiri i¢ girisimciligi etkilemede daha fazla
etkiye sahiptir. Gayri resmi iletisimin oldugu organik yapi, merkezi olmayan
planlama sistemi, katilimc1 karar verme sistemi, kat1 olmayan ve gayri resmi
kontrol kurumlar icin 6nemli ilkeler arasinda sayilmaktadir. Bu sebeple
isgorenlerin ve yoneticilerin i¢ girisimcilife olan farkindalik ve tutum
degisikliklerini artiran egitim programlari tavsiye edilmektedir (Ahmad ve dig.,
2008:14).

6. iC GIRiSIMCILIGIN KENT MARKALASMASINA ETKiLERi

Kentlerde karar almayi etkileyen unsurlar disiintildiigiinde, markalagmak
icin koordinasyonun ne kadar 6nemli oldugu dikkatleri ¢ekmektedir. Gayri
resmi iletisimin oldugu organik yapi, merkezi olmayan planlama sistemi,
katilimci karar verme sistemi, kat1 olmayan ve gayri resmi kontrol gibi faktorler
kurumlar i¢in ne kadar onemliyse, kentler icin de o kadar biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bu noktada koordinasyonun saglanmasi icin yukarida sayilan
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ozelliklerin gozetilmesi gerekmektedir. I¢ girisimcilik faktériiniin énemi bu
noktada kendisini gosterir.

Sehirlerin markalasmasi, farkli bir imaj olusturmakla ve bu farklilig
pazarlamakla dogrudan ilgilidir. Bu nedenle, kentle ilgili fikir sahibi olan ve bu
amagla mesai harcayabilecek kisi ve kurumlarin karar siireglerine dahil
edilmesi biiylik 6énem tasimaktadir. Bunun icin kentteki ydnetsel birimlerin
kent dl¢eginde i¢ girisimcilie 6nem vermeleri gerekmektedir.

Ortak akilla ortaya c¢ikarilmasina olanak saglanacak fikir ve projelerin
evvelce uygulanmamis alternatifler sunmasi muhtemeldir. Ayrica bu projelerin
maddi yonden uygulanabilirliginin de miimkiin olabilecegi, kentte yasayanlarin
kent kiiltirtine ve iklimine daha fazla hakim olabilecegi gerekgesiyle
savunulabilir.

Giniimiizde markalasmanin uzmanlar disinda fazlaca kimsenin
anlayamayacagi teknik bir is oldugu kabul ettirilmek istense de, markalagsmanin
O0zlnlin kentin potansiyelini ortaya cikarabilmek oldugu aciktir. Elbette,
ozellikle pazarlama siirecinde profesyonel yardim alinmasi gerekebilir. Ancak
kentin 6z unsurlarinin bu konuda ¢ok daha yetkin olduklart siiphe
gotirmemektedir.

Kentteki yonetsel birimlerin katilimi1 saglamaya ve yeni projeleri
6zendirmeye ve oOdillendirmeye yonelik davraniglarinin i¢ girisimciligi
kamcilayacag1 diisiiniilmektedir. Fikirlerine deger verildigini diisiinen
kentlilerin aidiyet duygularinin gelisimi, fedakarlik duygularinda da énemli
gelismeleri ortaya c¢ikarabilir. Bunun i¢in uygun o6diil sistemlerinin yonetsel
birimler tarafindan 6zenle gelistirilmesi gerekmektedir.

Kentlerdeki  yonetsel birimlerin i¢  girisimcilik  faaliyetlerini
desteklemesinin bir¢ok olumlu y6niiniin yaninda riski paylastirma 6zelliginden
de s6z etmek miimkiindiir. Yonetim birimlerinin katiimi saglamasi orta
cikabilecek risklerin boliisiimiine firsat taniyacag icin, ilave biiyiik bir kiilfet
s6z konusu olmayacaktir. Sehrin yonetsel birimleri, is icin yeterli derecede
kaynak tahsis ederken, diger taraftan i¢ girisimciligin 6zendirilmesi sayesinde
yeni kaynaklar bulma imkanina da sahip olabileceklerdir.

Insan kaynagmin dogru yénlendirilmesiyle i¢ girisimcilik faktoriiniin
kentlere her sekilde yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii insanlarin
kendilerini degerli hissetmeleri sayesinde yasadiklar sehre katkida bulunmalari
beklenen bir davranistir.

7. SONUC

Kurum igindeki calisanlarin yaptiklar1 katkilarla hi¢ disiinilmemis
formiillerin kiiciik maliyetlerle hayata gecirilebildigi, ¢6ziimii imkansiz gibi
goriinen bircok sorunun kurum c¢alisanlarinin alternatif fikirleriyle miimkiin
oldugu bircok basar1 hikdyesi hemen herkesin malumudur. Bu basarilarin
kaynaginin i¢ girisimcilik faaliyetlerine O6nem verilmesi oldugu stiphe
gotiirmemektedir.

Kentlerde de tipki kurumlarda oldugu gibi biitiin unsurlarin aktif
katiliminin saglanmasi suretiyle i¢ girisimcilik faaliyetlerine 6nem verilmesi,
markalasma yolunda ¢ok biiytik bir adim olarak goriilmektedir. Bu baglamda i¢
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girisimcilik ruhu tasiyanlar maddi ve manevi olarak desteklenmeli ve bu
faaliyetler digerleri adina 6zendirilmelidir.

Bu baglamda arastirmacilara i¢ girisimciligin kent imajina ve kent
kimligine yaptig1 etkinin arastirilmasi tavsiye edilmektedir.
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