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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte insana 6zgii temel ihtiyaglarin karsilanmasi disinda,
yeni ihtiyaglar doguran caligmalar da yapilmaya baslanmistir. Pazarlama, her iki
olgunun da temelini olusturan baslica kavramdir. Pazarlama, glinimuzde Uretimden
Once baglayan, insan duyusuna ve algi sistemine yonelik stratejiler biitiiniidiir.
Pazarlama olgusu gibi marka 6gesi de artan rekabet kosullar1 igerisinde farklilagsmaya
calisan isletmeler i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir. Marka, glinlimiiziin kiiresel is
kosullarinda iirlinlere veya igletmelere bilinirlilik yaratmasinin diginda, maddesel bir
kiitle haline de gelmistir. Pazarlamanin yasamsal 6gelere katki saglayan bir kavram
olarak degerlendirilebilecegi, insan ihtiyaglar1 kapsaminda orneklendirilebilecek
konulardan biri de konut kavramidir. Konut, salt olarak barinma ihtiyacin1 giderecek
yapisal bir nesne olmanin disinda, 6nemli bir yatirim araci durumunda bulunmaktadir.
Tiirkiye’de konut sektorii, ozellikle son 15 yil igerisinde uygulanan politikalarla
ekonominin lokomotifi durumuna gelmistir. Calismanin amaci, Tirkiye’de konut
sektoriinde ki markalagma siirecinin incelenmesi ve markali konut iireten firmalarin
uyguladig1 pazarlama stratejilerinin ortaya konulmasidir. Calismada, markali konut
projesi gelistiren, Istanbul merkezli firmalardan Sur Yapi’nin konut sektdriindeki
marka algist ve pazarlama kurgusuyla, proje gelistirmede uyguladigi adimlar
gostererek, sektorde gergeklestirdigi caligmalardan istedigi verimi alamayan ya da is
hacmini genigletmeye calisan kiicik ve orta Olcekli konut firmalari kapsaminda,

literatiire katkida bulunmak amaglanmistir.



ABSTRACT

Besides the fulfillment of the human-specific basic needs, undertakings that are
creating new needs have been started as a result of globalization. Marketing is the main
concept that comprises the base of both cases. Marketing is, nowadays begging before
production, a set of strategies that is aimed at the human senses and perception system.
Similar to the concept of marketing, the brand item bears a vital importance for
businesses that are trying to differentiate themselves within an environment of
increasing competition. Brand has, besides creating awareness for products or
businesses within the current global business conditions, become a material mass. One
of the topics in which marketing is considered as a notion that is providing support for
vital elements is the concept of housing. Housing is, besides being a structural object
that basically fulfills the need for shelter, an important investment tool. The housing
sector has become, especially in the last 15 years, the locomotive of the economy in
Turkey with the policies that have been carried out. The purpose of the study is the
dissection of the
branding process in the Turkish housing sector and exposure of the marketing
strategies that are carried out by companies which are producing branded housing. This
study aims to contribute the literature within the scope of small and medium sized
housing companies, that are unable to attain the expected efficiency or trying to expand
their business volumes, with the brand perception and marketing concept of Sur Yapi,
a company based in Istanbul which is concentrating real estate projects, by showing

the steps they are taking in the project development process.
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GIRIiS

Yiizyillardir tartigilan pazarlama kavrami, yirminci yiizyilin baslarindaki kitlesel
iiretiminden, modern ¢agin kisilestirilmis iliskisel pazarlama yontemine kadar birgok
gelisim siirecinden ve asamalarindan gegmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte, veri
madenciligi, veri ambarlari, internet ve ¢agr1 merkezlerinde kullanilan sesli cevap verme
sistemleri gibi farkli aygit ve sistemler pazarlamanin gelisimine hizmet etmistir.
Glinlimiiziin artan rekabet ortaminda, miisteri memnuniyetini 6ncelik alarak calisma
metotlarini degistiren ve siirdiiriilebilir kazancin sadik miisteri kitlesinden geldigini fark
eden kurumlar, geleneksel pazarlama uygulamalarindan iligskisel pazarlama siirecine

gegerek basariyr yakalamisladir (Kunt, 2004).

Mucuk’a gore kiiresellesen diinyanin zorlagan ekonomik kosullarinda, sirketlerin
ana kurulus amagclari, isletim alanlarinin ne olduguna bakmaksizin ekonomik yarar
saglamaktir. Fakat dinamik diinyada glinden giine artan rekabet ortaminda firmalarin
yalnizca kar amaci giiderek hareket etmesinin yeterli olmadigi, bu argiimanlarin
haricinde baz1 sosyal sorumluluklar1 da gerceklestirmeleri gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Pazarlama kavrami, kiiltiirel ve sosyolojik yonleriyle tarih, psikoloji ve sosyoloji gibi
toplum bilimlerinin de alanin i¢inde yer almasi gerekliligini meydana ¢ikararak konunun
sinirlarini  genisletmistir. Pazarlama bir siireci anlatir. Pazarlamayr sadece maddi bir
kavram olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir. insana 6zgii temel amag ve bireysel
ihtiyaclar bu siirecin baginda yer alir. Insanim amag ve ihtiyaclarini karsilayacak bircok
hizmet pazarlama siireci i¢inde yer almaktadir (Mucuk, 2006). Pazarlama olgusu gibi
marka 0gesi de artan rekabet kosullar igerisinde farklilagsmaya c¢alisan isletmeler icin
hayati bir onem tagimaktadir. Marka, glinlimiiziin kiiresel is kosullarinda iiriinlere veya
isletmelere bilinirlilik yaratmasinin disinda, maddesel bir kiitle haline de gelmistir.
Pazarlamanin yagamsal 6gelere katki saglayan bir kavram olarak degerlendirilebilecegi,
insan ihtiyaglar1 kapsaminda 6rneklendirilebilecek konulardan biri de konut kavramidir.
Bu c¢alismada Tiirkiye’de konut sektoriinde son yillarda yasanan markalagma siireci ve
markali konut projelerinde ki pazarlama stratejileri incelenecektir. Markali konut projesi
gelistiren firmalardan Sur Yapi’nin uyguladig1 pazarlama stratejileri, sektorde ilerlemeye
calisan ve marka olma yolunda ¢aba gdsteren sirketlere 6rnek olmasi agisindan 6nem

tasimaktadir.



Calismada, Sur Yapi’nin konut sektoriindeki marka algis1 ve pazarlama
kurgusuyla, proje gelistirmede uyguladigi adimlar1 gostererek, sektorde gerceklestirdigi
caligmalardan istedigi verimi alamayan ya da kendine yol c¢izmeye calisan konut

firmalar1 kapsaminda, literatiire katkida bulunmak amaglanmaktadir.



1. BOLUM
MARKA KAVRAMI, KONUT
SEKTORU VE KONUTTA MARKALASMA

1.1. Marka Kavram ve Markanin Unsurlari

Marka soézctigii koken olarak, eski Norse kelimesi olan ve “yaki veya yakmak”
anlamini tasiyan bir kelimeden tiiretilmistir. Clinkii modern ¢ag 6ncesinde ilk olarak
hayvan c¢iftliklerinde kullanilmaya baslamistir. Bu donemde ¢iftlik sahipleri,
hayvanlarin1 bir nevi yakma islemiyle sahiplerinden ve birbirinden ayirt ederek
tanimlamaktadirlar. Buradan hareketle markanin, isletmelerin irettiklerini farkli
tireticilerin sahip olduklarindan ayristirmak i¢in uzunca bir siirectir bilinen en 6nemli
kavram oldugu gercegine varilabilir (Keller ve Lane, 2003: 3). Gegmis ¢aglardan bugiine
marka; Itibar, giic ve iyilik gdstergesi olarak iizerinde kraliyet armalari, fetislerin, dini
sembollerin, totemlerin ve usak, demirci ve firinct vb. cagrisim Ogelerinin insanlar

tizerinde olusturdugu benzer imaj1 birakmaktadir (Moon ve Millison, 2003: 34).

Marka kavrami, giiniimiiziin sertlesen ticari kosullarinda, teknolojinin de
gelisimiyle onemini her gegen giin arttirmaktadir. Gelisen rekabet kosullar1 markaya,
tiikketici endeksli pazarlarda, anahtar gorevi {istlenmesi roliinii vermektedir. Isletmeleri
tiikketici odakli olmaya iten en 6nemli etkenler; tiiketicilerin ¢esitlenerek artan zevk, istek
ve gereksinimleridir. Artik yalnizca fiyat avantaji ve tiriin kalitesiyle siirekli bir rekabet
avantaji saglamak yeterli olmamaktadir. Nerdeyse her sektorde; diisiik fiyat, yliksek
kalite ile gerek isletmeler tarafindan gerekse de finansal kuruluslar aracilifiyla sunulan
uygun O0deme se¢eneklerinin tiiketiciler agisindan artik bir “zorunlu” kosul olarak
gorilmesi, bu durumun en onemli sebepleridir. Yeni sartlar altinda isletmeler ancak
gercek anlamda bir marka olusturduklar1 takdirde, sahip olduklari pazar paylarini

koruyabilir ve yikseltebilirler (Akat ve arkadaslari, 2006).

Diger bir tanima gore marka kavrami, insanlarin kendisini toplumdaki baska
kisilerden farkli hatta {istiin kilabilmek icin harcadigi eforun gostergesi niteliginde
bulunmaktadir. Marka tek bir ifadeyle isim ya da logo olmanin disinda isletme ve
hizmetleriyle ilgili miisterilerin sahip oldugu diisiince, duygularin ortaya konulmasi,

iletilmesidir.



Bu baglamda markalarin bagli olduklar1 kuruluslart ve tiriinlerini temsil ederek
belirli bir imaj1 yansittiklarini séylemek dogru olacaktir. Uriiniin sekli, yapisi, ambalajt

disinda o iiriine ait her sey marka kavramini i¢cine almaktadir.

Marka, belirli tiiketiciler arasinda iliski kurmak, bir kisilik veya imaj olusturmak
amaciyla bazi fiziki ve duygusal oOzelliklerin birlestigi bir kavramdir. Bu kavram
icerisinde iiriiniin yapisi, sekli ve ambalaji gibi somut 6zellikler haricinde o {iriine ait
olan tiim unsurlar yer almaktadir (Karpat Aktuglu, 2014: 12-13). Genel bir goriis olarak
markal1 iirtinlerin kaliteli oldugu diislincesi var olsa da, kalite ve markayr ayn1 anlam
icerisinde kullanmak markanin yaratilisinda ve gelisim siirecinde iiretim disindaki
departmanlarin katkisini yok saymak olacaktir. Degirmenci’ye gore “marka” kavrami,
kalite olgusunu tastyabilir veya igerisinde bulundurmayabilir. Piyasada kalite olarak
markal1 lirtinlere es deger iirlin ya da hizmetler bulunsa da, bu durum onlarin “marka”
oldugunu ifade etmez (Degirmenci, 2008). Firlar ve Giineri’nin Tiirkiye’ye 6zgli yaptigi
tanimlaya gore ise; 1965 tarih ve 551 sayili “Markalar Kanunu” ile diizenlenen ve
liriiniin ya da ambalajin {izerine konulan marka; tarim, ticaret veya kiiclik sanatlarda
tiretilen ve yapilan {riinleri aynmi tiirden olanlarindan ayirmaya yarayan isaret olarak

ifade edilebilir (Firlar ve Giineri, 2000: 21).

Marka, iiriiniin pazarla ve miisterilerle iletisim sagladigi noktadir. Uriiniin
kimligini gosteren ticari marka olmanin disinda marka, paydaslarin bu ticari markaya
yiikledigi biitiin anlamlardan olusmaktadir. Martin ve Schouten’e gore marka ile ticari
marka arasinda 6nemli bir ayrim vardir. Topluma ait olan markanin, isletmelerin
mulkiyetinde yer alip almadigina bakilmaz. Markanin kendisi ve itibar1 miisterilerin ve
diger paydaslarin ortaya koyduklari tecriibelerden meydana gelmektedir. Ticari marka
ise bir isletmenin miilkiyetindedir ve anlami isletmenin hem i¢ hem de disindaki
insanlarin zihinlerinde olusur ve yaratilir (Martin ve Schouten, 2012: 140). insanoglu,
bir nesneyi begendiginde bunun i¢in kimi 6vecegini, ileriki zamanlarda bu esyay1 nerden
bulacagini ya da bir sorunla karsilastiginda bu olaydan kimleri mesul bilecegini
hatirlamak i¢in, nesnelere bazi izler birakmistir. Arkeologlar, aragtirma ¢aligmalarinda
Avrupa’nin bazi bolgelerindeki eski yerlesim noktalarinda benzer izlere rastlamislardir.
Romalilar ve Misirhilar gibi kokleri ilk topluluklar da kalite ile sahipligi vurgulama

amaciyla kullandiklar1 birgok objede isaretler birakmiglardir.



Ortaya ¢ikarilan bu veriler, bireyler ve kurumlarin yalnizca giiniimiiziin rekabete
dayanan piyasa kosullarindan dolayr degil, ¢ok uzun doénemlerden beri liriin ve
hizmetlerini markaladiklarin1 gostermektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). Markanin ilk
kullaniminin bizzat {ireticinin isminin {riinlin iizerinde gosterilerek gergeklestigi
gorulmektedir. Ilkgagdan itibaren, tugla gibi, iiretilen nesnelerin iizerine iireticinin adi
yazilmakta, Ortagag doneminde ise Avrupa’da loncalar, tliketici lizerinde giiven
olusturmak ve ireticinin haklarin1 korumak gayesiyle “markalar1 kullanmaktaydilar.

1700’ yillara gelindiginde ise, viski {ireten kisilerin viski fi¢ilarina isimlerini

muharledikleri belirtilmektedir (Ekdi, 2005: 4).

Markali nesnelerin ya da hizmetlerin kendine 6zgii isaretleri tasimalarinin ana
sebebi, kendisi disinda yer alan objelerden farklilasarak karsimiza ¢ikmasina imkéan
saglamasidir. 19. ylizyildan 20. yiizyila gegis siirecinde marka isimlerinin kullanildigi ve
cagdas anlamda iiriinlerin markalastirilmaya baslandig1 goziikmektedir. Ureticiler ve
tiiketiciler arasinda kurulan iletisimde toptancilar ve perakendecilerin 6nemli bir gorev
iistlendigi sanayi devrimiyle birlikte olusan niifus artis1 ve sehirlesmenin de etkisiyle,
talepte meydana gelen artis ve gelisen ulasim aglari, pazari genisletmis, yapisinda

degisiklikler meydana getirmis ve perakendeci oranini arttirmistir.

Ureticilerin tiiketicilerle dogrudan iligki kurabilme olanagi olmayan bu dénem,
perakendeciler ve toptancilarin {ireticilerin elinden daha uygun sartlarda satin aldiklari
mallar1 tiiketicilere sattiklar1 bir siiregtir. Markalagma siirecinin ilk adimlarimin atilmasi,
iretici gruplarin, perakendecilerin ve toptancilarin tiiketicilerin ellerindeki {iriinleri ucuz
fiyata almalar iizerine gosterdikleri tepkiyle iliskilidir. Teknolojik gelismelerin arttig1
sanayi devrimi Oreticilerin giclenmesine ve tiketicilerle dogrudan bir araya
gelebilmesine imkan olusturmak amaciyla tanitim, reklam gibi tutundurma faaliyetlerine
agirlik vermelerine neden olmustur. Uriinlerini pazarda farkli bir kategoriye alarak, diger
irlinlerden ayristirmak isteyen lreticiler iirlinlerine patent alarak markalagma siirecine
girmislerdir. Bu cercevede yaptiklar1 tanitim calismalariyla da tiiketiciyle direkt iligki
kurmusglardir (Uztug, 2003:14-15). Uzun yillar sirketlerin degeri, sabit varliklarinin,
mevcuttaki gayrimenkullerinin, tretim araglarinin, yerlerinin kiymeti ile tarif edilmistir.
Bugiinlerde isletmelerin asil giiciiniin mevcut ve olasi miisterilerin hafizalarinda yer

aldig1 gortisii hdkim olmaya baslamistir.



Giliniimiizde markalar bazi isletmelerin sermayelerinin 6nemli bir bdliimiinii
olusturmaktadir (Akkaya, 1998: 27). Isletmeler, pazarlama stratejilerini olustururken,
glinlimiiziin tliketici odakli pazarlarinda siirekli artan rekabet kosullarinin da etkisiyle,
marka kavraminin 6nemini fark etmisler ve gelisim siire¢lerinde, siirdiiriilebilir rekabetci
Ustiinliiglin yolunun “marka” yaratmaktan ve markay: siirekli giindemde tutabilmekten

gectigi gergegini gormislerdir.

Bunlarin yam sira, siirdiiriilebilir bir marka olusturabilmek i¢in marka ile ilgili
tiim kavramlarin, stratejilerin, bilesenlerin ve bunlar arasindaki baglantilarin dogru
olarak bilinmesi gerekmektedir (Tagkin ve Akat, 2008). Misterilerin bilgi diizeylerinin
artmasi ve uluslararasi rekabet, iireticilerin farklilagtirilmig trlin sunma ¢abalarina
girismesine, teknolojik gelismeleri yakindan izlemesine ve markaya verilen 6nemin
artmasina neden olmaktadir (Davis, 2010°dan aktaran Alan ve Yeloglu, 2013: 15).

Ustlendigi farkli rolle marka, énemli bir deger olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Isletmeler, iiretimin yan1 sira markalar1 i¢in de emek harcamaktadir. Amag ise giicli bir
marka sadakati yaratarak, {irlin ve hizmetlerin tiiketiminin devamlilifini saglamaktir.
Bunun en 6nemli nedeni, {iriin ve hizmetlerin taklit edilmesinin kolaylastig1 rekabet
ortaminda, aymi tiirden mal ve hizmetlerin bir¢ok isletme tarafindan {iretilmeye
baslanmasidir. Marka iireticiler agisindan oldugu kadar, tiiketicilere de avantajlar
saglayan bir deger olarak algilanmaktadir (Odabas, 2011: 23). Marka yaratma
calismalarinin ana gerekgesi, miisteri tarafinin profili, istekleri, gereksinimleridir.
Basarili bir marka olusturmanin en Onemli sartt miisteri portfOyiinii dogru tespit
etmekten gecmektedir. Buradan da anlasilacag: gibi; tiiketiciler, marka anlayiginin 6ziinii
olusturmaktadir. Tiiketicilerin markadan beklentileri aslinda o markaya ait {irlinlin
ureticilerinden bekledikleri anlamina gelmektedir. Markalarin, konumlandirmasi
dogrultusunda gerceklesen marka iletisimi uygulamalari, kimlik 6gelerini kullanarak
verdikleri mesajlar, bu dogrultuda miisterilerin benimsedikleri markalar1 tercih
edebilmelerini saglamaktadir. Boylece tiiketicilerin zaman kaybetmeden ve zorlanmadan
benzer markalar arasindan tercih yapmalarina imkan tanimaktadir (Tosun, 2010: 14).
Giicli bir marka olusturmak, iireticilerin iiriinlerinin ve hizmetlerinin kabul gérmesine
onemli Olcude yarar saglamaktadir. Ancak giiglii bir markaya sahip olan tirtinler evrensel

pazarlara yayilma potansiyeline sahip olabilmektedir (Odabas, 2011: 24).



Isletmeler iyi satis ve yiiksek karlilik iizerine stratejiler belirledigi icin, marka iyi
satig anlamina gelmektedir. Bu da sirketlerin marka algisina para olarak baktiklarin

gostermektedir.

Giliniimlizde nakdi varliklardan ¢ok daha degerli bir konuma gelen markalar,
yarattiklar1 giicle piyasada kendilerine talep olusturabilmektedir. Boylece kendilerine

referans verecek olan miisteri kesimini elde edebilmektedirler (Yildiz, 2006: 15).

Tiiketiciler, markaya yonelik tercihlerini yaparken, markanin iirline ait ve toplum
nezninde olusan algis1 lizerine yogunlagmaktadirlar. Burada olumlu veya olumsuz
hissiyatlar, karar verme sirecini etkilemektedir. Bu unsurlar marka imaji kavramin
olusturmaktadir. Marka imaji, bir kod ¢06ziilmesinin, anlaminin, genislemesinin,

gostergelerden ortaya konulmasinin bir sonucudur (Uztug, 2003: 40).

Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve igerisinde duygular
barindirmaktadir. Bir markanin toplumun biiyilk kesimi tarafindan benimsenerek

onaylanan unsurlari, marka imajini ortaya ¢ikarmaktadir (Uyar, 2003: 5).

Miisteri tatmini ve sadakatinin pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanmasi,
hedef tlketiciler Uzerinde sadece iretilen lrliniin pozitif kabullerinin degil, markaya
erisim ve erisimin devamindaki davraniglarinda da marka imajinin belirleyici

faktorlerden biri haline gelmesine olanak saglamistir (Aktuglu, 2014: 36).

Giiglii bir marka, {irlinii diger {riinlerden ya da markalardan farklilastirabilir,
aragtirma ve gelistirme maliyetlerini azaltabilir, algilanan riskleri minimize edebilir ve
miisteri acisindan yiiksek kalite goOstergesi olarak goriilebilir. Marka yoOnetimi
arastirmacilari, marka imajinin gii¢lii markalarin énemli unsurlarindan biri oldugunu
soylemektedirler (Taskin ve Akat, 2008: 113). Odabag, marka imajinin duyusal ve gorsel
ogelerden olustugunu belirtmektedir. Duyusal 6geler, giiven, tavir ve kisisel imaj benzeri
tiiketici ve lirlin baglantisinda ortaya ¢ikan ama tarif edilemese de var oldugu kabul
edilen unsurlar1 belirtmektedir. Dogrudan goérme duyusuyla iliskilendirilen gorsel 6geler

ise bireylerin inandiklar1 ya da diistindiikleri nesnelerin goriiniisiinii etkilemektedir.
Bu yiizden imaj herkes tarafindan farkli algilanan bir kavramdir. Bireyim tiim
geemisi, kisiligi, diinya goriisti, bilgi birikimi gibi alic1 ve kaynak arasinda kendiliginden

olusan bir¢ok etken, duyusal 6gelerin olusmasini saglamaktadir.



Marka imaji, var olan ama tanimlanamayan duyusal algilamalar nedeniyle
tikketiciler arasinda farkli cagrisimlar meydana getirmektedir. Giinlik hayatta
tiikketicilerin tercihleri arasinda kiyafet, parfiim, araba, gibi seg¢eneklerin tamami liiks
sinifta goriilse bile bazi kisilerin liiks tarifi olarak algiladiklari, baska kisiler tarafindan
siradan goriilebilmektedir (Odabas, 2011: 60). Markanin kalitesi, fiyati, kullanisliligi,
begenilirlik oran1 gibi 6zelliklerin yan1 sira; kullanicilarinin kisiligi ve karakter yapilari
hakkinda ki diisiince ve izlenimler de marka imajin1 olusturan &geler arasinda yer

almaktadir (Reklam Terimleri Sozlugi, 1999: 54).

Tiketiciler, giinliik yasantilarinda yaptiklar1 alig-verislerde hem kendileri hem de
cevreleriyle iletisimde bulunmakta, satin aldiklart markalarin imajlar1 tizerinden kendi
imajlarim1  destekleyerek, topluma kendileri hakkinda mesaj gondermeye
calismaktadirlar. Bu dogrultuda marka tercihlerini de kendi imajlarina uygun diisen
markalar igerisinden yapmaktadirlar. Kisilerin kendisine hitap eden bir marka,
cevrelerindeki diger insanlara da hitap ettiginde, ortak begeni ve tercihleri noktasinda

kisiler arasinda bir bag ortaya koymaktadir (Odabas, 2011: 58).

Marka imajinin olusturdugu algi kavraminin temelinde marka kisiligi olgusu
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler markanin ¢izdigi imaj tizerinden markaya bir nevi
kimlik yuklemektedirler. Bu kimlikle birlikte markay1 kendileriyle 6zdeslestirme firsati
bulmaktadirlar. Marka kimligi kavrami bu etkilesim icerisinde degerlendirilebilir. Marka
kimligi, alict kaynagin markayr degerlendirme Olgiitiinii tagiyan fikirlerin, simgelerin,
bilesenlerin, kelimelerin birlikteliginden ¢ikan mesajin meydana getirdigi bir imgedir.
Bu mesaj, tretici ile tiikketici veya miisteri arasinda iletisimi kurmaktadir. Marka
kimligini yalin bir ifadeyle Ozetlemek gerekirse; bir Urunlin goriinen isaretlerinin,
seklinin, ambalajimin, renklerinin, reklammin ve mesajmin digartya yansimasidir.
Markanin stratejik kimligi ise; insana 0zgii bazi karakter ozellikleri ile logosunun,
isminin, grafiksel tasarimlarinin marka ile biitiinlesmesidir (Tek, 2004: 28). Aaker,
marka kimliginin tanimini; “biricik marka ¢agrisimlart seti” olarak yapmistir. Burada ki
cagrisimlar marka eksenini, kaliteyi ve inanglar1 temsil eder. Marka kimligi sahip oldugu
bu ozellikleriyle, duygusal agidan kendini ifade etme yararlarini islevsellestirerek deger
onerisini gelistirmekte, bu sayede miisteriler ve marka arasinda olumlu bir iligki

kurulmasini saglamaktadir (Aaker, 1995°ten aktaran Uztug, 2003: 43).



Isletmelerin marka ismi ile birlikte kullandig1 baz1 sloganlar, logolar, renkler ve
bunlarin yarattigi ¢agrigimlar, marka kimligi olusturmada kullanilan araglardir. Marka
kimligi, marka ve kullanicilar arasinda kurulan iliski de 6nemli bir yere sahip olup
marka stratejilerinin anlamlandirilmasina yardim ederek, olusturulmaya calisilan marka
mesajlarmin biitiinciil kismim tarif etmektedir (Ozdemir ve Torlak, 2005: 176). Marka

kimligi, miisterilerin, isletmeleri algilayis bi¢cimlerinin 6ziidiir.

Kendisini dogru analiz ederek, rakiplerini ve miisterilerini etiit edebilen
isletmeler, marka olustururken marka kimligini oncelikli olarak net bir sekilde ortaya

koymaktadirlar (Aaker, 1995: 209’dan aktaran Ak, 2009).

Marka kimligi olustururken planlamanin iyi disiintilerek yapilmasi ve
uygulamaya konmasi, markanin stratejisine yon vererek, etki alanini genisletebilecegi
secenekleri sunmakta, kuruma anlam yiliklemekte ve markanin bilinirlik oranim
yukselterek markaya rekabet avantaji saglamaktadir. Markayr tamamlayan kriterlerden
biri de marka degeridir. Marka degerini miisteri esashi goriis ve ekonomik-finansal
cercevedeki gorlis olarak iki farkli acidan degerlendirmek, marka degerini giliniimiiz
pazarlamasimin en 6nemli ve popiiler konularindan biri durumuna getirmistir. Marka
degeri, miisteri esashi goriisten bakildiginda; miisterilerin tercih ve davranislarinda
markanin ayirict  6zelligi  olarak  goriilmektedir. Ekonomik goriis iizerinden
degerlendirilen marka degeri ise markanin maddesel ifadesi olarak algilanmakta ve
kurumun gelir kalemlerinde goziikmektedir. Sirketler acisindan marka degeri 6ziinde
tum operasyon birimleriyle baglantili olmakla birlikte miisterilerin alg1 ve se¢imlerinde
karar verdirici etki yaptigindan dolayr pazarlama boéliimlerinin, finansal bir kaynak
olmasi ag¢isindan da finans birimlerinin en 6nemli konularindandir. Bu da miisteri esaslh
goriisler ile ekonomik-finansal goriislerin birbirleriyle ne kadar yakindan ilgili oldugunu
gostermektedir (Besen, 2002: 37). Marka degerinin yiiksek olmast durumunda, markaya
cesitli rekabetci avantajlar sagladigini ve marka bagimhiligin siireklilik saglamasindan
dolay1 pazarlama maliyetlerini diistirdiigiinii belirten Yener’e gore marka degeri; marka
admin hatirlanma derecesine, markanin algilanan kalitesine, patent gibi baska etmenlerle
de iliskilidir. Bu durumda firmalarin, dagitict sirketler ve araci kuruluslar karsisinda
pazarlik giictinii yiikseltmektedir (Yener, 2007: 14). Marka tiiketiciler iizerinde kalic1
etkiler birakabilen bir algiya sahiptir.



Tiiketicilerin bir markay1 tercih etmelerinin sonrasinda ayn1 markay: yeniden

satin almasini etkileyen iki ¢esit algilama bulunmaktadir.

Bunlardan ilki, tiiketicinin belli bir markaya yonelik duygusal bagliligi seklinde
nitelendirilirken, digeri markanin kendisine sundugu bir teklifinden sagladig1 yarar

olarak gorulebilir (Babur Tosun, 2014: 242).

Markanin yarar1 ile olusan algilin sonucunda marka sadakati duygusu meydana
cikmaktadir. Gokalp’e gore marka sadakati; isletmelere rekabet iistiinliigi saglayacak
cok sayida yarar saglamaktadir. Gokalp, bunlari; isletmelere ticari giic ve daha fazla
fiyat isteme avantaj1 saglamasi, sadik miisterilerin isletmeye olan katkilarinin pazarlama
maliyetlerini azaltmasi, giiclii bir marka imaj1 saglayarak igletmeye zaman kazandirmasi
ve piyasadaki rakiplerin pazara girislerini Onleyici bir engel olusturmasi olarak
Ozetlemektedir (Gokalp, 2009: 50). Gelisen iletisim kanallar1 ile sosyal yoniinii
kuvvetlendiren tiiketiciler markay1, kisisellestirmeye baslayarak, kendilerini markalar
araciligiyla ifade etme ve konumlandirma egilimine ge¢mislerdir. Markay1 canli bir

kisilik olarak tanimlayan bu ifade sekli, marka kisiligini olusturmaktadar.

Gunimuzde ana gorevlerinin diginda, kisilerin kendini ifade etmesi ve sosyal
yasamlarinda farkli mesajlar olusturmasinda Onemli gorevler de iistlenen iiriin ve

hizmetler, bu noktada tliketicileri toplum icerisinde énemli yerlere tasiyabilmektedir.

Markalan kisilik sahibi nesneler olarak goren miisteriler, kendilerini ifade
ettigine inandiklart kisilik tipine uygun markalar1 tercih etmektedirler. Tikettikleri
urinler ve markalar araciligiyla benzer hayat tarzlarimi1 ve degerleri paylasabileceklerini
disiindiikler1 kisilerle birlikte olma imkanini yakalamaktadirlar. Tiim bu egilimlerde
anlasildig1 iizere, Insanlar genellikle iiriinleri fonksiyonel o6zelliklerinden ziyade,

iclerinde barindirdiklar1 anlamlardan dolay1 satin almaktadirlar (Odabas, 2011: 49).

Marka kisiliginin; Aaker tarafindan yapilan bir bagka taniminda ise markayla
Ozdeslestirilen bir dizi insani 6zellik olarak nitelendirildigi goriilmektedir. Markalara

insana yonelik davranislarin yapildigi durumlarda, davranis ve algilar etkilenmektedir.

Tiiketicilere yonelik arastirmalar yapan kuruluslar ve psikologlar insanlarin
markalardan evcil hayvanlara kadar her ¢esit soyut ve somut objeyi adlandirarak insan

muamelesi yaptiklarini belirlemislerdir.
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Tipk1 insan kisiliginde oldugu gibi kalic1 ve ayirt edici 6zelliklere sahip olan
marka kisiligi, marka 6z varliginin 6nemli bir asamasidir. Yer ettigi andan itibaren kalici

fayda ya da zarara yol acabilmektedir (Aaker, 2014: 52).

Marka kisiligi hakkinda ki en sade ifadelerden biri Selvi’ye aittir ki; marka
kisiligini tiiketici ve marka arasinda olusan bag olarak tanimlamaktadir. Marka kisiligi,
marka kimliginin olusturulmasinda mihenk tasi gorevindedir. Benzer bir deyisle
markalar da insanlar gibi kisisel 6zelliklere biirtinebildiklerinden marka kisiligi, bir
marka ile alakali insan Ozellikleri olarak tarif edilebilmektedir (Selvi, 2007: 35-36).
Pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden Marka kisiligi, insana
has karakter Ozellikleri ve tliketicilerde duygusal uyarici etkisi olusturan niteliklerin
birlesiminden ortaya g¢ikmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin bir {iriin ya da kurum
kimligi hakkinda bilerek veya bilmeyerek ne diisiindiigi ve markanin insan gibi

degerlendirilmesidir (Yener, 2007: 41).

Miisteriler, Uriinlerin birbirinden ¢ok fazla farklilasamadigr durumlarda marka
kisiligini ayirt edici en Onemli Ozellik olarak kullanmaktadir. Markanin duygusal
Ozelliklerinin olusturulmasinda, farklilastirilmasinda ve miisteri i¢in kisisel bir anlam
ifade etmesinde onemli bir etkiye sahip olan marka kisiligi, tiiketicilerin bu unsur
dogrultusunda karar vermesi sebebiyle marka degeri olusturmada da 6nemli bir etmen
durumundadir (Gokalp, 2009: 40). Markanin hatirlanmasi sonucu olusan marka
taninirhigl, marka farkindaligini ortaya ¢ikarmaktadir. Marka taniirligi; logo, sembol ve
tasarim trlinler gibi gorsel araglar ile yakindan iliskilidir. Markaya dair ipuglar
belirdiginde tiiketicinin ge¢gmise ait tecriibe ve birikimlerini kullanma yeterliligi olarak
tanimlanan marka hatirlanmas1 da marka farkindaliginin igerdigi énemli bir kavramdir
Bu tanimlamalarla birlikte marka farkindaliginin, hatirlama ve taninirlik bilesenleri ile
birlikte marka tercihini yonlendirdigi sdylenebilir (Gokalp, 2009: 47). Markanin
tliketiciler nezninde ©6n plana ¢ikabilmesi i¢in tasidigi degerleri farkli bir noktada
algilatabilmesi gerekmektedir. Bu da markanin {istlendigi misyon dogrultusunda
konumlandirma yapmasi ile miimkiin olmaktadir. Markanin savlarinin ve vaatlerinin
acik bir ifadesi olan konumlandirma, ayn1 zamanda bir markanin, rekabet kosullari
arasinda farkliligin1 ortaya koymak icin tiiketicilerin zihninde olusturmak istedigi algi ile

ilgili sdyleminden meydana gelir.
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Konumlandirma; pazarlama karmasina yansitilan iiriin tasarimina, fiyattan {irline,
satis noktalarina ve satig personeline kadar desteklendigi oranda markayi farkli kilarak

farklilastirmak miimkiin olmaktadir (Kuruyazici, 2012: 140-141).

Degerli ve saglam marka kisiligi olusturmak ve markali {iriinii tiiketicinin
goziyle firmay1 rakiplerine gore nasil algilayacagmni tespit etmek, konumlandirmanin
amagclarindandir. Hedef kitlenin marka kisiligi ile kendini iligkilendirmesi i¢in firmanin
marka imajini, kendisini diger rakiplerinden ayristirarak piyasada liderligi istlenebilecek
bir kisilik yapisiyla sekillendirmesi gerekmektedir. Bu strateji markay1 kesfeden kitlenin,
mesaj ve markali irline ait kisilik arasinda bir farklilik olmadigini gérmesini
saglayacaktir. Boylelikle de hedef kitle ve marka kisiligi arasinda bir biitiinlesme
meydana gelecektir (Cavusoglu, 2007: 22). Gii¢li, marka konumlandirmay tiiketicilere
ve markay1 yonetenlere fayda sagladigini diisiindiigii dort ana unsurda degerlendirmistir.
Markanin varlik nedeni ve neleri vaat ettigi Oncelikle konumlandirmada ortaya
ctkmaktadir. Ikinci olarak, marka vaadinin dogru iletilmesiyle basarili olan
konumlandirma islemi, markay1 farkli kilan ve miisterilere satin alma gerekgesi yaratan

oOzelliklerin anlagilmasini saglamaktadir (Guclu, 2009: 151-152).

Son iki konumlandirmada ise; basarili bir konumlandirma, ayn1 zamanda marka
ile rakipler arasinda bir karsilagtirma yapilmasina olanak saglamaktadir. Markalar,
miisteriler iizerinde kalic1 etkiler birakabilmek i¢in iletisim caligmalarina agirlik vermek
zorundadirlar. Markanm farkindalik yaratmasinda baslica etken, dogru belirlenen
iletisim yontemleridir. Markanin tiim 6geleriyle etkilesim i¢inde bulunan markay1 ifade
etmeye aracilik yapan zemin, marka iletisimidir. Insanlarm gunlik hayattaki
davraniglarin1 belirleyen algilamalarinin %80°1 gorsel olarak, kalan kismi ise diger
duyulart ile gerceklesmektedir. Marka iletisiminde gorsel algilama Onemli bir yer
tutmaktadir. Bunun baslica nedeni gorsel olarak algilanan mesajlarin insan beyni
tarafindan ¢ok daha kisa bir siirede islenerek depolanmasidir. Marka kimligi ile marka
iletisiminin uyumlu sekilde ger¢eklesmesi, markanin pazarda basarili olmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Teker, 2005: 16-17). Bununla birlikte iletisimin giicine bagh
olarak, tiiketicilerin markay1 tanima ve markayla ilgili bilgi edinme siiregleri kisalmakta,
davraniglarinin yonii belirlenebilmektedir. Markalagma siireci, isletmelerin her konuya

tiikketici goziiyle bakmalari1 gereken bir siirectir.
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Bu siirecte markaya katkis1 olabilecek herkesin ortak bir goriise sahip olmasi
basari igin tartisilmaz bir gerekliliktir. Isletme i¢i pazarlamanm markalama periyodunda
onemli bir paydas haline gelmesinde, markalarin pazara sunulmasinda farkli ekiplerin
rol almasi ve hepsinin markanin ne oldugu konusunda tiim ayrintilar1 bilmesinin pay1

biiyiktiir (Can, 2007: 234).

Markalagma, kiiresellesmeyle birlikte iiretim-tilketim dengesinin olustugu her
alanda, rekabet iistiinliigii getirmesi nedeniyle onem kazanmustir. Tiim sektorlerde,
marka algisimi giiclii olusturan ve tiliketicilerin goziinde dogru konumlandirmay1
yapmay1 basaran markalar, 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda ekonominin
lokomotifi konumuna gelen Insaat sektdrii de gelisime ayak uydurmus ve konut
tiretiminde markalagsma calismalarina gecilmistir. Bu donemde ortaya c¢ikan “markali
konut” kavrami, markanin etkisinin her sektorde kiiresel olarak kendini gdsterdiginin

isareti olarak goziikmektedir.
1.2. Konutun Tanimm ve Ozellikleri

Insanlarin en temel ihtiyaglarinin karsilandigi yerler yerlesim yerleridir.
Insanoglu, yasamini siirdiirebilmek igin &ncelikle yerlesim yerine ihtiyag duymustur.
Yerlesim yerleri, zaman kavramina bagli olarak bir aga¢ kavugundan gliniimiizdeki

modern kent yapilarina kadar degisiklik gostermistir (Ozluk, 2015).

Agac¢ kavugundan modern yapilara gecis binlerce senelik bir gelisimi yansitir.
Barinak olarak kullanilan yapilar, insanlik tarihinin ge¢misten giiniimiize takip
edilebilmesine olanak saglamistir. Tarithin her doneminde insani i¢inde bulunduran
barinaklar zamanin akisina bagli olarak, aga¢ kavugundan magaraya, megarondan,

modern ¢agdaki ¢ok katli konutlara kadar yasama olanagi saglamistir (Yildiz, 2012: 2).

Konutu tanimlarken sadece barinma 6zelligiyle degil, sosyal bir hak olarak da
degerlendirmek gerekir. Konut insanlarin beslenme, giyinme, dinlenme ve sosyal
faaliyet gibi ihtiyaclarinin karsilandigi yerdir. Biitlin bu islevlerinin disinda bazen
tiikketim, bazen de bir getiri aract olmustur (Ozliik, 2015: 7).

Tarim devrimiyle birlikte insanlarin yerlesik hayata ge¢cmesi, kentlerde yeni
mekanlar olusturmustur. Sanayilesme dénemi kentlerin genisleyerek biiylimesine neden

olmustur.
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Kent merkezlerine yakin kurulan sanayi bolgeleri, niifusun bu bolgelerde agirlik
kazanmasina ve konut sorunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Engels, 1873). insaat
biliminde konutlar tasiyict sistemler tizerine kurulmaktadir. Bu agidan konut sistemi

yigma ve betonarme olarak iki ayr1 sekilde siiflandirilabilir.

Tastyic1 bir beton kiitlesinin olusturdugu yapilar betonarme konutu meydana
getirmektedir (Diizyol, 1997: 6). insaat sektorii igerisinde yap-sat isletmeleri ile insaat
taahhiit isletmeleri iki farkli gore iki grubu olusturmaktadir. Yap-sat alaninda faaliyet
yiiriitenler ticari hedefleri dogrultusunda iiretim yapan ve bu iiretimi miisterilerine

sunarak kazang elde eden firmalardir (Usul, 2003: 4’ten aktaran Odabas, 2010: 9).

Konut sektorll, beraberinde ilintili olan bir¢ok konu ve sektorii de kapsami
icerisinde barindirmaktadir. Insaatin kendi biinyesinde tasidig1 yan kollarinin yani sira,
ekonomi, finans ve hizmet sektoériiniin bir¢ok kolu, konut sektoriiniin kapsami igerisinde

yer almaktadir.
1.2.1. Konut Sektoriiniin Kapsam

Insaat sektdrii uzun yillardir diinya ekonomisine yon veren sektdrlerin baginda
gelmektedir. Insaat sektdriiniin birgok farkli uzmanlik alaniyla birlikte icinde ¢ok sayida
alt sektor barindirmast ve tiim paydaslar1 tek cati altinda toplamasi bunun en biiytik

sebebi olarak gosterilebilir.

Yiiksek biitceli ingaat projelerinin beraberinde getirdigi istihdam olanaklari,
ingaat sektorlinliin diinya ekonomisi ve kalkinma agisindan 6nemini gostermektedir.
Bunlara bagli olarak insaat sektoriinii etkileyen bircok faktor, diinya ekonomisini de
dogrudan etkilemektedir (Ozorhon, 2012). Yapilan arastirmalar, Tiirkiye’deki toplam
yatirimlarin  neredeyse yarisim1  ingaat-konut sektdriiniin - olusturdugu  bilgisini
vermektedir. Insaat sektdriine bagl hareket eden 200°den fazla alt iireticinin bulunmasi
ve ingaat sektOriiniin bu sektorlerle yakin iligkisi nedeniyle insaat, ekonomik

degisimlerden en fazla etkilenen is kolu haline gelmistir (Kuyucu, 2008: 45).

Konut sektorii basta istihdam olmak iizere ekonominin birgok alt sektdriine katki
saglamaktadir. Konut iiretimi i¢in gerekli olan iiretim unsurlar1 ve konut yatirimlarinin
carpan etkisi nedeniyle sektor, ulusal ekonomiyi harekete gecirebilecek guce sahiptir.

Bunun yani sira konut sektorii basta demir ¢elik, tugla, cam, ¢imento, boya, seramik,
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kiremit ve ahsap olmak {izere ¢cok sayida malzemeyi i¢eren endiistriyel {iriinlerin ¢ekici
gucudur (Bayraktar, 2007: 135). Giiniimiizde ekonominin ana tasiyicisi durumuna gelen
konut sektorii, zaman siirecinde bir¢ok asamadan gegerck gelisim gostermistir.

Tirkiye’de konut sektoriiniin gelisimi gectigimiz yiizyila dayanmaktadir.
1.2.2. Tiirkiye’de Konut Sektoriiniin Gelisimi

20. yiizy1l, Tiirkiye’yi de yakindan etkileyen iki diinya savasina taniklik etmistir.
Ozellikle Tiirkiye’nin katilmadig1 Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan Avrupa kitasi basta
olmak Uzere diinya genelinde kent merkezlerinde biiyiik yikimlar gergeklesmis ve konut
sorununun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunun sonucunda bazi iilkeler insaat ve
kredi kontrolii gibi politikalara agirlik verirken bazilart ise kira ve kamu kredileri gibi
konut politikalari olusturmaya ydnelmislerdir. Tiirkiye, Ikinci Diinya Savasi’nin disinda
kaldigindan otiiri bir yilkim yasanmamasina ragmen, yakin ge¢misteki Birinci Diinya
Savasi’nin ekonomik sikintilarinin devam etmesinden dolayr konut sorununa care

bulunamamistir (Ozliik, 2015: 26).

Cumbhuriyetin kurulusu yeni bir doneme gegisin mesalesi olmustur. Bu evrede
devletin ve toplumun degisim yoniinde insasma baslanmistir. Ilk on yillik siirec de
onemli girisimlerde bulunulmus; 6zellikle hukuk, siyaset ve 6grenim konularinda radikal

yenilikler yapilarak diinya da ki piyasa dengelerine entegrasyona gayret gosterilmistir.

Buna ragmen degisim schirlerle gergeklesirken Anadolu’da yeterli ivmeyi
kazanamamustir. Cift¢iye ait beklentilerin ve problemlerin ¢dziime kavusturulamamasi
da gelisimi engelleyen baslica meselelerdendir. Devletin kaynaklarinin giiclendirilmeye
calisildig tek partili donem politikasiyla gelismis tiretim kollarinin temelleri atilmis olsa
da, bu alanda bir entellekttelitenin ve sosyetenin ortaya ¢ikmasi 1950 yilindan sonra
olacaktir (Savran, 1992: 51-56, 90).

Cok partili doneme gecisin baslangict olan 1950’1i yillara kadar kentlesme orani
oldukea diisiiktiir. Ulkedeki niifus oran1 ise 25 yillik siire igerisinde bile yiizde 20’ye
dahi ulasamamaktadir (Keles, Hamamci, Coban, 2009: 120).

Cumhuriyetin ilk dénemlerinde sehirlere go¢ goziikmemektedir. Ayni yillarda
konut politikalari, daha ¢ok, merkezi devletin yerlesmesi, Ankara’nin imarinin

diizenlenmesi ile konutlarin numaralandirilmasini igeren konut politikalaridir.
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Ayn1 donemde bagkentte olusan devlet biirokrasisi ve merkezi yonetim anlayisi
baglaminda ortaya c¢ikan; memurlara yonelik konut ihtiyacini karsilamaya doniik
calismalar yapilmistir (Coban, 2012: 78). Turkiye Emlak Kredi Bankasi, 1933 ile 1984
yillar1 arasinda, kooperatiflere ve bireylere aktardigi para kaynagiyla bes yiiz bin adet

civarinda meskenin insa edilmesine olanak saglamistir (Keles, 2010: 399).

Banka, 1947°de Istanbul Belediyesi ile isbirligi yaparak Kadikdy Kosuyolu’nda
417, Haseki’de 30, Mecidiyekdy’de 28 bagimsiz boliimiin insaasini gerceklestirmistir.
Bankanin hayata gegirdigi evlere bakildiginda iist gelir grubuna yonelik meskenler
oldugu goriilmektedir (Gur, 2000: 117).

Bunlara en 6nemli 6rnek, Bakirkdy il¢esinde olusturulan Atakdy konutlari ve
Besiktas Levent’teki sitelerdir (Bugra, 1998: 308’den aktaran Coban, 2012: 86). Ankara,
cumhuriyetin sekillenmesinde onemli bir gorev iistlenen ve bir plan dogrultusunda

gelistirilen ilk kentidir.

Kentlesme siirecinde ki ilk ¢caligmalar burada gerceklestirilmistir. Yine bu siiregte

bazi imar denemeleri yapilmistir (Yavuz, 1952: 15-69’dan aktaran Coban, 2012: 80).

Bunlar arasinda; emsal acisindan diisiik yogunluk hedefleyen plana goére Ak
koprii yoresinde bir is¢i mahallesi ve gliniimiizde bakanliklarin yer aldigi alanin bati
tarafinda 3.000 konutluk bir memur sitesi projeleri planlanmig fakat hayata
gecirilememistir (Gur, 2000: 116). Cumhuriyet dncesi toplu konut ve kooperatiflesmenin
ilk 6rneginin Istanbul’daki ingiliz azmlik igin yapilmis olan Akaretler ve sonrasinda

Laleli’de Mimar Kemalettin’in Tayyare Apartmanlar1 oldugundan bahsetmektedir.

Ayrica yine Cumhuriyetin ilk yillarinda Mimar Kemalettin tarafindan yapilan
Vakif Evleri, Vakif Apartmani, batt mimarisinin etkisiyle “koridor” kavramina yonelen
Hisar park, Isiklar ve Anafartalar caddesinde kira evleri ve yine Isiklar caddesi {lizerinde
A.H. Koyunoglu tarafindan projesi cizilen bir kira evi hayata gecirilmis, Levantenler
tarafindan ise Istanbul’da Galata ve Pera apartmanlari insa edilmis ve apartman konsepti

daha sonra Musluman-Turk kesim tarafindan uygulama bulmustur.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda uygulanan imar mevzuatlar1 konutta ticari amaglar
giidiilmesini geciktirmistir. 195011 yillara gelinceye dek arsa sahibi ilgili parsel Gzerinde

yalnizca kendi oturacagi evi yaptirabilmektedir.
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Bu durumda parsel sahibi, ilgili parsel {izerinde yalnizca kendi oturacagi evi
yaptirabilmektedir. Bu mevzuat konut girisimcilerinin mesleki ve ticari bir pazar

olusturmasini zorlasmustir.

Ydurdrlikteki tapu ve imar kanunu kisa bir siire sonra yenilenerek insa edilen ya
da yeni ingasina baglanacak olan binanin her hangi bir kismindan pay alabilmek {izere
hak verilmesinin Onii agilmigtir. Bu sayede ayni yapi iizerinde birgok vatandagin hak
sahibi olabilmesine firsat verilmis, yeni bir is kolu olarak yapsatgilik ortaya ¢ikmustir.
Diinyada yasanan sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel degisim, gelisimlerin paralelinde
Tiirkiye’de konut, Anayasaya ilk olarak 1961 yilinda dahil edilmistir. Devletin sosyal bir
gorev olarak yoksul ve dar gelirli ailelere konut yardimi yapacagi anayasada
belirtilmistir. 1982 Anayasasi’nda ise devlet kentlerin &zelliklerini g6z Onilinde
bulundurur ve konuta yonelik talebi tespit ederek bu alandaki girisimlerin oniinli acar
ifadesi yer almistir. Buradan da anlasildig iizere 1961 Anayasasi’nda devlete sadece dar
gelirli aileleri konut sahibi yapma gorevi verilirken, 1982 Anayasast bu sorumlulugu
tim topluma yaymistir. Bu degisikligin asil nedeni olarak, ihtilal sonrasi politik
stireglerin liberallesme ve serbest piyasa ekonomisine gecis gosterilebilir. Sermayenin
kentlere yonelmesi, biiyiik sermayenin sehirdeki rantlar1 kesfetmesi ve yeniden iiretim
alanlarima yonelmesinin yasandigi bu donemde varlik sahiplerinin kentler iizerinde
giderek sahipligini arttirdign sdylenebilir. Yine ayni siiregte TOKI’nin kurulusunun

gerceklesmesi de anayasada yasanan bu degisimi agiklar niteliktedir (Ozliik, 2015: 27).

Irtifak hakkinin verilmesinin ardindan 1965 yilinda ¢ikarilan Kat Miilkiyeti
Kanunu ile kat ve mulkiyeti yasal bir duzen icerisine alinmis, bu gelisme de yapsatgiligi
hizlandirmistir. Cogunlukla arsa sahipleriyle anlagarak ortaya ¢ikan konutlar1 paylasim
yoluyla, miisterilerine satan bir miitesebbis durumundaki yapsatcilar, Emsal degerlerinin
cogaltilmasi konusunda politika ve kulis yliriiterek insaat alanlariyla yerlesim sikliginin
artmasina neden olmus ve konut sektdriinde 6nemli bir aktor haline gelmislerdir. Bunun
disinda yapsat isinden kolay sekilde kazang elde etmek istediklerinden dolay1 insa
ettikleri yapilarin kullaniminda ve 6zelliklerinde kalici sorunlar ortaya cikmaktadir.
Yapsatcilikta maliyet degerlerinin {ist noktalara yiikselmesi ve konut adetlerindeki
yetersizlik, konuta olan erisimin orta-list gelir sahibi kesimlerin erisimiyle sinirl

kalmasina yol agmistir (Tekeli, 1982: 252-255ten aktaran Coban, 2012: 85).
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1980°1i yillar, Tiirkiye’nin piyasa ekonomisine gectigi ve yeni bir kalkinma
hamlesinin basladigi donem olmustur. Ulkenin birgok noktas: gerek hiikiimet eliyle
yapilan duble yollar, kopriiler, tiineller ve barajlar gibi yapilarla degisime ugrarken,
bliyiik kentlerde hizla yilikselen goc¢ dalgasi paralelinde plansiz bir sehirlesmeyi de
beraberinde tagimig, kentlerin merkezlerinde yiiksek katli konutlar goze carpmaya
baslarken, varoslarda ise gecekondulasma cogalarak alt yapi problemlerine de yol
acmistir. Bu donem toplu konut ve kooperatiflesmenin aktif hale gelerek insaat
sektoriiniin gelisim gosterdigi siirectir (Emlak Konut GYO, 2014). Ayrica ayn1 donemde
merkezi noktalardaki apartman iiretimlerinin yan1 sira, TOKi’nin ve Emlak Bankas1i’nin
kent c¢evrelerinde projelendirdigi orta simif ve liikks siteler kendini gostermeye

baslamistir.
1.2.3. Tiirkiye’de Konut Sektoriiniin Mevcut Durumu

Insaat sektorii iilkemizde ekonominin lokomotifi konumundaki sektdrlerin
basinda gelmektedir. Cumhuriyet'in ilk yillarinda demiryolu hatlar1 ile baglayan Tiirk
ingaat sektorii, 2000’11 yillara gelindiginde rekabet giiclimiiziin basta gelen 6rnegi haline
gelmistir. Nitekim 2012 yili verilerine gore uluslararasi alanda toplam 225 miiteahhit
arasinda 33 yerli Uiretici yer almaktadir. Tiirk miiteahhitlik sektorii bu noktada diinyanin
en biiyiik miiteahhitlik firmalarina sahip olmasi acisindan Cin'den sonra ikinci sirada yer
almaktadir. Bu niteligi ile birlikte sektdr, diinya ¢apinda 6nemli iglere imzasin1 atmaya
devam etmektedir. Diinya 6l¢eginde toplam 3,5 trilyon dolarlik dev bir biiyiikliige sahip
olan insaat sektorii Tirkiye’nin disa agilma cabalarinda biiytlik bir yer tutmaktadir. 2011
yilinda Tirk miiteahhitlik sirketlerinin 40" agkin tilkedeki yurtdisi projeleri, 20 milyar
dolar civarindaki hacimleriyle adindan sdz ettirmektedir (Ozorhon, 2012). Ulkemiz,
Anadolu’nun tiim zengin dogal kaynaklarina ragmen, yiizlinii bati medeniyeti ve
kalkinmaya ¢evirmis oldugundan dolay1, bat1 bolgelerdeki sehirlesmeyle baslayarak son
yillarda diger bolgelerde de kent merkezleri ve ¢evresine yayilan go¢ dalgasi, kentlesme
oranini toplam niifusun %80’ine ulastirmistir. Bu etmenlere bagl olarak mevcut konut
ithtiyacinin artarak devam edecegi ongoriilmektedir. Kent niifusunun gosterdigi artis ve
tagra da ki azalis, Tiirkiye’nin tarim istthdamindan ¢ikarak, sanayilesme yoniinde hizla
ilerlemesine neden olmaktadir (Gyoder, 2014: 24). Ticari hayatta yer alan tim sektorler

gibi konut sektorti de icerisinde potansiyelini etkileyecek faktorleri barindirmaktadir.
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Bu kapsamda sektoriin mevcut durumundan yola ¢ikarak giiclii oldugu taraflarim
su sekilde ortaya koyabiliriz (Emlak Konut GYO, 2014): Gelir diizeyinin artmasi ve
konut alim imkdnlarimin kolaylasmasi. Talebin giderek ‘daha rasyonel’ davranmasi.
Hizla gelisen teknolojinin sektordeki iiretim ve hizmet aksint giiclendirmesi. Artan nifus
ve kentlesme oramindan dolayr devam eden konut ihtiyacinin, mevcut konut stoku ve
tiretiminden fazla olmasi. 1999 Depremiyle birlikte alinan dénlemler kapsaminda
uygulamaya konan kentsel doniisiim calismalari nedeniyle konut sektoriiniin dinamik
kalmasi. Gurbet¢i vatandaglarin, birikimlerini Tiirkiye'deki konut yatirimlariyla
degerlendirme egiliminde olmalari. Yabancilara yénelik uygulamaya konan yeni
kanunlarla, konut alimimin kolaylastirilmas: ve ozellikle korfez bolgesindeki
yatirimclarin - Tiirkiye'den konut talebinde bulunmalari. Arzin gerekli elastikiyeti
gosterme kabiliyeti. Ulkemizde son yillarda artan markali konut projelerinin yasamsal
cazibesiyle birlikte girdigi bolgeleri hareketlendirerek yiiksek kazanclar saglayabilmesi.
Ozellikle biiyiik kentlerdeki yeni emsal degerler ve tapu imkanlarmn Uretim kalitesini

arttirmasi ile kontrollii yapilagsmanin devreye sokulmast.

Insaat sektorii, dzellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde yatirrmer kitleye

ve toplumun diger kesimlerine belirli donemlerde 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Bu dogrultuda yenilenen standartlarin da etkisiyle sektoriin yarattig1 firsatlari su
sekilde siralayabiliriz (Emlak Konut GYO, 2014): Tiirkiye 'nin dogal giizellikleri ve Asya
ile Avrupa’yr birlestiren bir koprii yakinlhiginda olmasimin yerli ve yabanci konut
yatirimceisint cezbediyor olmasi. Egitimli ve calisan gen kesimin sehirlerde istihdam
etmesinden dolay1 konut talebinde bulunacak olmasi. Insaat Sektorinin genislemesiyle
birlikte konut yatirimini diigiinen yabancilarda ¢ekim giicii Tiirkiye 'deki insaat sektoriine
yatirim yapmak isteyen yabanct yatirimcilart ¢ekecek olmasi. Her ile Universite, hastane
ve diger devlet destekli yatirnmlarin yapilmasiyla birlikte o bélgelerdeki sosyal gevrenin
genislemesi, istihdamin artmasiyla konut ihtiyacimin ortaya ¢ikacak olmasi. Kuzey
Afrika ve Ortadogu basta olmak iizere, ileriki donemlerde kalkinma hamlesi dogacak
olan yakin iilkelerde ki konut ve ticari gayrimenkul iiretim olanaklarinin, yeni is
firsatlart saglayacak olmasi. Tiirkiye'nin biiyiime hizina orantili olarak kalkinma ve
donitistim ¢alismalarimin devam edecek olmasi. Konut sektoriinlin giiglii taraflar1 ve

yarattig1 firsatlar, konut ihtiyag ve talebi dengesinde degerlendirilmektedir.
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Gelistirilen konut arzi, mevcut durumun gereksinimine ve talebine gore
sekillenmektedir. Konut ihtiyaci; insanlarin satin alma glclerine ve tercihlerine
bakilmaksizin yeterli 6lgiide yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in ihtiyag duyulan konut
miktaridir. Konut ihtiyaci nicelik ve nitelik olarak iki degisik sekilde degerlendirilebilir.
Konut ihtiyacinin niceliksel bigimi, konut 6zelliklerinin yasanabilir ve saglikli olmasi

i¢in gerekli olan fiziki standartlari tasiyan alanlari igerir (Teknik Giig, 2008: 7-8).

Konut ihtiyaci, agik ve gizli konut ihtiyac1 olmak iizere iki farkli sekilde olusur.
Acik konut ihtiyaci sayisal 6zellikler icerirken, gizli konut ihtiyaci yapinin niteligi ve

hane halk biiyiikliigii gibi birgok 6zelligi kapsar.

Ornek olarak vermek gerekirse, Kalabalik ve birden ¢ok ailenin yasadigi,
giivenliksiz ve dayaniksiz konutlar gizli konut ihtiyaci icerisinde yer alirken, agik konut
ihtiyaci iginde yer almaz (Durkaya, 2002: 8-10). Konut ihtiyacinin disinda ortaya ¢ikan
baska bir kavram da konut talebidir. Thtiya¢ ve talep egrisi, ayr1 kitleleri icerisinde
barindirabilmektedir. Burada zaruriyet durumu ile alternatif egilimler goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Konut talebi konut ihtiyacindan farkli bir olgudur. Konut
ithtiyacinin talebe dontiserek kisilerin s6z konusu konutu alabilmesi i¢in satin alma
giiciine sahip olmas1 ve boyle bir isteginin olmas1 gerekmektedir. Konut talebi barinma
amacli olup da satin alma giicliyle desteklenmis talebin yani1 sira, gelir amagl, liikks ya da
ikinci bir konuta olan batin talepleri kapsar. Bu nedenle konut ihtiyact ve konut talebini
ayr1 anlamlar iginde ele almak gerekir (Ozliik, 2015: 39). Konut talebi kendi icerisinde
baz1 psikolojik unsurlari da barindirmaktadir. Talep heniiz ortaya ¢ikmadan olusan
duygu potansiyel talebi dogurmaktadir. Diger bir talep modeli ise efektif taleptir.
Potansiyel talep, mal ya da hizmeti satin alabilmek i¢in yeterli giice sahip olunmamasina
karsilik o mal ya da hizmete sahip olma duygusudur. Kisinin konut alma istegi ya da
ihtiyact bulunmasima karsin gerekli satin alam imkanma sahip olmamasit durumunda
potansiyel konut talebi s6z konusudur. Potansiyel konut talebi yalnizca ihtiyag dahilinde
bu talebe sahip olanlar degil, yatirim ve getiri amagli, liikks konut talebi, ikinci konut
talebi veya konutunu degistirmek isteyenlerin talebi seklinde de olusabilmektedir.
Efektif talep de ise, iiriinii alabilmenin satin alma giiciiyle desteklenmesi gerekliligi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Talepten s6z edebilmek i¢in 6ncelikle satin alma isteginin

0deme gucu ile desteklenmesi gerekmektedir.

20



Konut probleminin temel kaynagi, satin alma giiciiniin yetersizliginden
kaynaklanmaktadir. Talepte olusan yetersizlikler, talep edecek kitlelerin isteksizliginden
ziyade, gelir durumlariin yetersizliginden kaynaklanmaktadir (Teknik Gig, 2008: 8).
Konut barinma ihtiyacinin yani sira gelir getirici arag olarak da talep edilebilmektedir.
Getiri amagli konut talebi genellikle ekonomisi gelismemis ya da az gelismis tilkelerde

daha fazla 6ne ¢ikmaktadir.

Bunun en 6nemli nedeni konutun diger yatirim araglar1 gibi ayrica bir uzmanlk
gerektirmemesi ve daha basit bir getiri arac1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bagka bir
etken ise Insanlarin farkli finansal ydntemleri kullanma firsatlarnin yetersizliginden

konut gelir getirisine yonelmelerinden ortaya ¢ikmaktadir.

Bunun yani sira 6zellikle enflasyonun yiiksek oldugu iilkelerde insanlar servet
degerlerini muhafaza edebilmek icin konut yatirnmlarina yonlenmektedirler. Konutun
yatirimcilar agisinda giivenilir bir kaynak olmasindan dolayi, Tiirkiye’de de yerli ve
yabancit yatinmcilar tasarruflarint  agirlikli olarak konut yatirimlarindan yana

kullanmaktadirlar.

Ayrica reel gelirlerin diisiik, is glivencesinin az, issizlik oranin yiiksek ve kira
degerlerinin normalin iizerinde oldugu bir ortamda konut sahibi olmak yatirimcilar

acsindan da cazip goriilmektedir (Tanil, 2011: 1-4).

Tiirkiye’de yillar icerisinde, 6zellikle biiylik sehirlere gé¢ yogunlugu sonucunda
olugsmus olan carpik yapilasma, ciddi anlamda tehdit olusturmaya devam etmektedir.
1999 depremi sonrasinda ¢ikarilan yeni yonetmelik ve yasalar ¢ergevesinde, mevcut yapi
durumu yeniden ele alinarak, kapsamli bir doniisiim calismasi baslatilmistir. “Kentsel
doniisiim™ adi1 altinda yiiriitiilen bu ¢alismalar ile konut sektorii ekonominin mihenk tasi

durumuna gelmistir.
1.2.4. Kentsel Doniisiim Kavrami

Kentsel doniistim; kentsel gelismenin, toplumsal, ekonomik ve mekansal olarak
yeniden ele alindig1 ve kentteki sorunlu alanlarin saglikli ve yasanabilir hale getirilmesi
icin yikip yeniden yapma, canlandirma, sagliklastirma veya yeniden yapilandirma i¢in
proje Uretilmesi ve uygulama yapilmasidir. Kisacast kentsel doniisiim, ‘bir kentin

dokusunu bozan sorunlarin giderilmesi’ olarak da tanimlanabilir.
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Kentsel dontisiim projeleri saglikli kosullarda yagsamanin ve planl sehirlesmenin
sagladig1 sayisiz firsatin yani sira gerek sosyal dislanmigligi 6nlemede, gerekse daha
onceleri elverissiz kosullarda bulunan kisilerin kendi algilamalarini sekillendirirken daha
saygin bir kimlik firsati sunmak konusunda son derece faydalidir (www.usak.org.tr).
Nasil tanimlanirsa tanimlansin; kentsel doniisiim, bozulma ve ¢okmeye ugrayan kentsel
alanin ekonomik, toplumsal, fiziksel ve g¢evresel kosullarinin kapsamli ve biitiinlesik
yaklasimlarla iyilestirilmesine yonelik olarak uygulanan strateji ve eylemlerin biitiintnu
ifade ettigi temel kabuldiir (www.arkitera.com). Kentsel doniisiim, bes temel amaca

hizmet etmek lizere tasarlanmalidir.

e Kentin fiziksel kosullar ile toplumsal sorunlar1 arasinda dogrudan bir iligki
kurulmalidir. Keza, kentsel alanlarin ¢okiintii alani haline gelmesindeki en Onemli
nedenlerden biri toplumsal ¢ékme ya da bozulmadir. Kentsel doniisiim projeleri, temelde
toplumsal bozulmanin nedenlerini arastirmali ve bu bozulmay1 Onleyecek Onerilerde

bulunmalidir.

o Kentsel doniisiim; kent dokusunu olusturan bircok 6genin fiziksel olarak
stirekli degisim ihtiyacina cevap vermelidir. Bir bagka deyisle, kentsel doniistim projeleri
kentin hizla biiyiiyen, degisen ve bozulan dokusunda ortaya c¢ikan yeni fiziksel,
toplumsal, ekonomik, ¢evresel ve altyapisal ihtiyaglara gore, kent parcalarinin yeniden

gelistirilmesine olanak saglamalidir.

o Kentsel refah1 ve yasam kalitesini arttirici bir ekonomik kalkinma modeli/

yaklagimini ortaya konulmalidir.

e Fiziksel ve toplumsal bozulmanin yani sira, kentsel alanlarin c¢okiintii
bolgeleri haline gelmesinin 6nemli nedenlerinden birisi de, bu alanlarin ekonomik
canliliklarimi yitirmesidir. Kentsel doniisim projeleri, fiziksel ve toplumsal cokiintii
alanlar1 haline gelen kent parcalarinda ekonomik canliligi yeniden getirecek stratejileri

gelistirmeyi ve boylece kentsel refah ve yasam kalitesini artirmay1 amaglamalidir.

o Kentsel alanlarin en etkin bicimde kullanimina ve gereksiz kentsel

yayilmadan kaginmaya yonelik stratejiler ortaya konulmalidir.

Kentsel doniisiim projelerinde bolgenin sorunlarina, potansiyellerinin niteligine

bagli olarak, bu hedeflerden biri veya bir kag¢1 6n plana ¢ikabilmektedir (Ertas, 2011: 4).
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Kentsel dontisiim, faaliyet alan1 ve dogasi geregi, mevcut sehrin yapisina ve
burada yasayan insanlarin fiziksel, sosyal ve ekonomik gelecegi iizerine ve buna baglh
olarak da kentin butlin geleneklerine etki edebilmektedir. Bu nedenle, bitin planlama
caligmalarinda, sosyolog, ekonomist, miithendis, mimar, sehir planci ve peyzaj mimar

gibi farkli disiplinlerin birlikte ¢aligmasi gerekmektedir (www.arkitera.com).

Avrupa’da ve Amerika’da uygulama sahalar1 iizerinde gelistirilen pek ¢ok
miidahale bi¢ciminden farkli olarak; Tiirkiye’de, kentsel doniisiim deyince akillara

‘gecekondu bolgelerinin doniisiimii” geliyor.

Kentsel doniisiimiin dogasimna aykiri olarak, kentlerin farkli sorunlara karsi
genellikle tek ve ayni ¢oziimler uygulaniyor. Kentsel doniisiim calismalarina neden
olusturan sorunlar, fiziksel mekinin doniisiimiine indirgenirken, yerlesime iliskin

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutlar genellikle dikkate alinmiyor (www.arkitera.com).

Kentsel doniisiimiin uygulamaya ge¢mesindeki en onemli unsurlardan biri
niteliksiz konut tiretimidir. Yillar icerisinde gerek kontrol mekanizmalarinin yeterince
isletilmemesi, gerekse rekabet kosullarindaki eksiklik, konut iiretimi yapan firmalarin,
kendilerini gelistirmesini ve tiiketicinin tercih etme egilimlerinin farkli kriterler
ekseninde seyretmesini engellemistir. Kentsel doniisim ve kiiresellesen pazardaki
rekabet etkisi, sosyal yonii kuvvetlenen ve marka algisi olusan tiiketici kesimini, konutta
da guven ve prestije dayali tercihe yonlendirmektedir. Bu dogrultuda konut sektoriinde

markalasma siireci de ka¢inilmaz hal almaktadir.
1.3. Konutta Markalasma

Kurum markalagmasi, tiim firmalarda oldugu gibi insaat sektoriinde yer alan
firmalar i¢in de hedeflere ulasmakta olduk¢a 6nemlidir. Bu asamada insaat sektoriinde
yer alan firmalarin kurum kiiltiirleri, ortaya koyduklar {iriiniin nitelikleri, pazarlama ve
iletisime bakis acilari1 ve kurum dis1t profesyonel hizmetleri, kurum markasini

olusturmakta 6nemli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cinar ve Cako, 2012: 36).

Tiirkiye’deki ingaat firmalari, cogunlukla profesyonel kisiler yerine, belirli bir
sermaye sahibi olan kisilerin bireysel girisimleri ile kurulmaktadir. Firmalarin
cogunlugunun en st diizey yOneticisi bir profesyonel degil, firmanin en biiylik ortag

olmaktadir. Bu da firmalarin kurumsallasmasini engellemektedir (Giines, 1990).
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Bu sorunun yani sira, insaat yatirnmlarinin sahip oldugu kendine has 6zellikleri,
tiretim yerinin her projede degismesi, liretimin tekrarlanamaz olusu, agikta imal edilmesi
sebebiyle cevresel faktorlerden etkilenmesi, degisik tipte riskler altinda olusu insaat
sektoriinii diger sektorlerden ayirmaktadir. Bu sebeple de insaat projelerinin yonetimini

tistlenecek nitelikli yonetici ihtiyaci giindeme gelmektedir (Kuruoglu ve Arslan, 2002).

Markalagmak, tiim sektorlerde oldugu gibi insaatta da kurumsal bir yap1 altinda
daha kolay gerceklesmektedir. Ozellikle insaatta bir ana marka ve onun altinda alt
markalar olusturmak, basarinin anahtar1 olmaktadir. Konut projeleri tiretirken sirketin
sagladig1 gliven marka ile desteklenerek {iiretilen projenin katma degerinin yiikselmesi
saglanmaktadir. Insaat sektdriinde markalasma siirecini tamamlayan sirketler,
taahhdtlerini yerine getiren, teslim tarihlerini erken ya da zamaninda yapan giicli
sirketlerden olusmaktadir. Insaatta ve konutta markalagsmak icin insaat sektoriiniin hizli
biiylidiigli glinlimiizde piyasa kosullarinin uygun oldugu belirtiliyor. Ciinkli kalabalik
arasinda fark yaratmak da miimkiindiir (www.sermimar.net). Insaat sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin, rakiplerinden ayrisarak tercih edilmesi, tiiketicinin giivenini
kazanabilmesi, kurumsal marka algisi1 olusturabilmesi ve bunlarin sonucu olarak marka
degeri tasiyabilmesi i¢in markalagsma siireglerinin ¢ok ciddi sekilde planlanmasi ve
yonetilmesi gerekmektedir. Ancak tlkemizde insaat sektoriinde faaliyet gOsteren
firmalar adina kurum stratejilerinin ve marka modellerinin belirli bir ¢erceveye sahip

olmadig gortilmektedir (Cinar ve Cako, 2012: 36).

Tiirkiye’de 1990°I1 yillarin sonuna dogru yasanan ekonomik kriz ortaminda
yiiksek faiz ve enflasyon sebebiyle insaat sektorii yeterli gelisimi gdsterememistir. Insaat
sektorliniin bu ekonomik krizi atlatmasimin ardindan hareketlenme baslamis, biiyiik
oOlgekli sirketler yurt disinda yiirtittiikleri projelerine devam ederken, orta 6lcekli firmalar
da yurt disina agilma egilimi gostermistir. Bununla beraber son donemlerde tiiketicinin
bilinclenmesi kaliteli, gliven duyulan firmalar tarafindan insa edilmis, estetik deger
tasiyan, yasam kalitesini ylikselten projelere yOnelmeye baslamasiyla da insaat
sektoriinde rekabet ortami biiylimiis ve canlanmistir. Boylece firmalar yapilarini gézden
gecirerek kurumsal bir marka olma ihtiyacina oncelik vermeye baslamislardir. Bu da
firmalar arasindaki rekabetin artmasina, marka caligmalarinin 6nem kazanmasina yol

acmuistir.
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Sektorde markalagsmanin milad: olarak 1999 yilindaki deprem felaketini kabul
etmek yanlis olmaz. Daha kiigiik ebatli islerin yapildigi o donemin ardindan miisteri
ayagindaki beklentilerin artmasi, yapi1 denetim firmalarinin olusmasi ve deprem
yonetmeliginin giindeme gelmesi, biiyiik proje gelistiricilerinin ve yatirimcilarinin da

onund agmistir.

Sektorde kurumsallagsmayi da beraberinde getiren bu durumu rekabetle birlikte
inovatif yaklasimlari da ortaya ¢ikarmistir. Artik sosyal donatilan iceren, kaliteli ve
yasam standartlarimi yiikselten binalarin yayginlagmasiyla konut sektoriinde marka

olmanin da kodlarin1 ortaya koyuyor aslinda.

Satin almanin ardindan satis sonrasi hizmetler de markalasmanin 6nemli
gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir (www.sermimar.net). Bu dogrultuda
Tiirkiye’de insaat sektoriinde firmalarin biiylime ve marka olma nedenlerini su sekilde

siralayabiliriz (Milliyet Gazetesi, 20006).
e  Uriin bilinirligini artirarak pazar paym biiyiitmek ve saglamlastirmak.

e Artan miisteri memnuniyetsizlikleri sebebiyle tiiketici tarafinda fiyat dnceligi

yerini kalite, garanti, 6zgiinliik, satis sonras1 hizmet gibi diger etmenlere birakmak.

e Olast ekonomik durgunlugun etkilerini marka bir sirket olarak minimuma

indirmek istemek.

e Ogzellikle konutta kalitenin ayr1 bir dneme sahip olmasmdan dolayi, marka

tiiketiciye kars1 kalite garantisi vererek sirkete avantaj saglamak.

o Uluslararas1 markalarin rekabetine kars1 koyabilecek maliyet avantajina sahip

olmak ve uluslararasi olmanin getirecegi sosyal statiiye sahip olmak istemek.

e Marka bir sirket olarak piyasadaki faaliyet ve iligkilerin getirecegi teknolojik
etkilesimden faydalanmak, diinya teknolojisine uyum saglayacak bir vizyona sahip

olmak.

e 1999 Marmara depremi, Tiirk ingaat sektoriinde markalagsma siirecine ivme
katan 6nemli bir etmen olmus, deprem sonrasi gliven arayisi i¢ginde olan tiiketici ile 2001
ekonomik krizi sonrast ¢oOziim arayan Treticinin; tercihini markalagsmadan yana

kullanmasi olarak siralayabiliriz.
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2. BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE
KONUT SEKTORUNDE PAZARLAMA

Konut sektoriinde markalasmanin temelinde yer alan en 6nemli alanlardan biri de
pazarlama kavramidir. Pazarlama bilimi, kiiresellesen rekabet kosullarinda, marka gibi
farklilik yaratan bir olgu haline gelmistir. Bu bdliimde pazarlama kavrami evrensel

literatlir tanimlarinin yaninda, konut sektorii kapsaminda da ele alinacaktir.
2.1. Pazarlama Kavram ve Gelisim Siireci

Pazarlamanin pek ¢ok agidan gesitli tanmimlar1 yapilmistir. Cemalcilar,
pazarlamayi, mallarin ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan bir eylem olarak

tanimlamistir (Cemalcilar, 1999).

Baybars’a gore pazarlama, {iriin ve hizmetlerin iiretim noktasinin bitiminden, son
kullanict ve tiiketicilere ya da tedarik kaynaklarindan ara kullanicilara kadar akisi

gerceklestiren isletme faaliyetlerinin biitiiniidiir (Baybars, 1991).

Pazarlama; bireylerin ve isletmelerin idealleriyle Ortiisen sekilde farklilik
olusturabilmek icin diisiincelerin, iiriinlerin ve diger faaliyetlerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve kazanca doniistiirme caligmalarini tasarlama ve hayata
gecirme evresidir (Mucuk, 1999: 4). Pazarlamaya daha genis bir anlamda tanimlama
getirenler isletmelerin {iriinlerine, hizmetlerine olan talebi belirlemek ve arttirmak, talebi
stirdiiriilebilir kilmak, tiriinleri ve hizmetleri giincel ve etkin bi¢imde hazir bulundurarak
miisterilerin talebini karsilamak ve isletmenin kér elde etmek iizere yaptig1 faaliyetlerin

bitliininu pazarlama olarak ifade etmislerdir (Tungel, 2012: 20).

Pazarlamanin ayrica hem sosyal hem de yonetimsel olmak iizere iki tanimi

yapilmaktadir. Sosyal tanim, pazarlamanin topluma oynadigi role isaret etmektedir.

Bu rol topluma daha yiiksek bir yasam standardi sunma seklindedir. Sosyal yonlii
tanima gore pazarlama, bireyler agsindan 6nemli sayilan {irtinlerin ve faaliyetlerin ortaya
cikarilmasi, serbestge takas edilebilmesi kanaliyla topluluklarin ihtiyag duyduklar
seyleri elde ettikleri toplumsal bir siiregtir. Yonetsel pazarlama tanimi ise lriinlerin

satilma sanati olarak yapilmaktadir (Kotler, Philip, Keller, 2006: 20).

26



Pazarlama, ticari bir faaliyet, bir isletme fonksiyonu, bir isletme siireci, bir
felsefe veya bir disiplin olarak ¢ok farkli sekillerde diisliniilebilen bir kavramdir. Bir
kelime olarak pazarlama, yirminci yiizyila kadar fiziksel bir pazar ortaminda alic1 ve

saticilarin satin alma ve satma faaliyetleriyle iliskili bir anlama sahipti.

Bu tiir pazarlama faaliyetleri ticaret olarak adlandirilmaktadir. Kitlesel iiretimin
ortaya ¢ikisi, pazarlarda arzin talep karsisindaki giiclinii arttirmistir. Kitlesel pazarlarin
dogusu, iiretici ve tiliketici arasindaki uzakligi arttirmig, iireticiler bundan bdoyle
tiikketicileriyle dogrudan etkilesim i¢inde bulunamaz olmuslardir. Bu aynm1 zamanda
tiketicilerde bilgi eksikligi de yaratmistir. 1950°lerden itibaren hem bir isletme felsefesi
hem de bir yonetim bi¢imi olarak modern pazarlamanin ortaya cikisini gormek

mimkiindiir (Belz ve arkadaslari, 2009: 14).

Yapilan arastirmalara gore 20. yiizyilin baglarinda Birlesik Devletler’de
kullanilmaya baslanan pazarlama ydnetimi, ivedi bir ilerleyisle baska medeniyetlere de
ulagsmistir. 1950°1i yillarla birlikte pazarlama kavrami dogrultusunda fiziksel dagitim,
sat1g ve satis yonetimi konular1 6nem kazanmaya baslamis ve bu konulardaki ¢alismalara
daha fazla egilim gosterilmeye baslanmistir. 1960’11 yillardan sonra ise pazarlamanin ilgi
alanlar1 genisletilerek hizmet endeksli, sosyal yonlii ve kurumsal icerikli, gibi farkl

yonlerden kavramlar gelistirilmistir (Bir ve Mavis, 1988: 13).

Zaman igerisinde farkli degisimlere ugrayan pazarlama kavrami, bu degisimler
dogrultusunda yeni anlayislar ortaya c¢ikarmistir. Toplumsal olaylar ve uygarligin

diizeyi, pazarlamaya yonelik anlayislarinda sekillenmesine neden olmustur.
2.1.1. Pazarlama Anlayislar:

Bir mal, hizmet ya da fikir iiretmek ve pazarlamak seklindeki fonksiyonlar bitun
isletmeler i¢in gegerlidir. Bu iiretim ve pazarlama siireci ile igletmeler, miisterilerine,
isletme sahiplerine ve topluma kars1 olan goérevlerini mal, hizmet ve fikir tireterek yerine

getirirler.

Isletmeler, mal veya hizmet sayesinde miisterilerin isteklerini tatmin ederek
bi¢cim, zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 yaratirlar. Hayatta kalabilmek igin tiim
isletmeler bu faydalar1 yaratmalidir. Miisteri isteklerini tatmin eden mallarin ve

hizmetlerin olusturulmasi ve pazarlanmasi ise fayda yaratmanin temelidir.
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Pazarlamanin esasina baktigimizda iki ya da daha fazla tarafin ihtiyaglarim
tatmin etmek i¢in degerli mallarin degisiminin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Ancak
pazarlama anlayisinin tiiketicileri tatmin ederek tanimlanmasi siirecine gelinceye kadar
bazi donemler gecirilmistir (Altintas, 2000).

Tarihsel gelisim cercevesinde pazarlama anlayislart “iiretim anlayis’™® ile

2 jle devam etmis ve giiniimiizde modern pazarlama kavramina

baslayip, “satis anlayisi
ulasmistir (Bals6z ve Miige, 2004: 17). Uretim anlayis1 doneminde, iiretim ve
miihendislik yoneticileri isletme yonetimine hakim olup, satis boliimiiniin esas isi, fiyati
bile ¢ogunlukla iiretim ve finansman boéliimlerince belirlenen ¢iktiyr satmaktir. Yonetim

anlayisi, “ne tiretirsem onu satarim” seklinde dzetlenebilir (Mucuk, 1999: 8-10).

1800’lerin sonlar1 ve 1900’lerin baslarini i¢ine alan bu donemde pazardaki talep,
arzdan ¢ok daha fazladir. Bu nedenle pazar, genel olarak iireticilerin kontroliindedir. Bu
donemde temel amag, dretim maliyetlerini azaltarak ¢ok miktarda Gretmek ve
gereksinimlerini karsilayan herhangi bir {iriinii satin almaya hazir kitlelere ulastirmaktir.
Tuketicilerin hangi mallara ve hizmetlere gereksinim duyduklari iiretici tarafindan
belirlendigi gibi, liriin tasarimi ve iirlin dizisi kararlar1 da treticilerin goriislerine gore
sekillenmektedir (Eser, Korkmaz, Oztiirk, 2011: 16). Uretim y&nlii anlayista etkin bir
pazarlamadan s6z edilemez. Bu anlayisin hakim oldugu dénemde iireticiler tiiketicilerin
ne tir mala ve hizmete gereksinim duyduklarini ve neleri tercih ettiklerini
onemsememislerdir Burada &nemli olan iiretimi artirmaktir (Karahan, 2000: 5). Uriin
yonlii pazarlama anlayis1 ise, tiiketicilerin kaliteli {iriinlere ilgi duyduklari ve bu tirtinlere
yiiksek fiyatlar 6demeye hazir olduklar1 varsayimina dayalidir. Bu durumda iireticiler

tiim enerjilerini kaliteli mal tiretmek igin harcarlar (Cemalcilar, 1999: 18).

Satis anlayisi donemi ise, iirlinleri liretmenin degil, satmanin daha énemli oldugu
bir donemdir. Isletme ydnetiminde satis ve satis yoneticilerinin dnemi ve sorumluluklart
artmistir. Donemin belirgin diisiince tarzi, “ne liretirsem onu satarim yeter ki satmasini
bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 1999: 8). Tlketicilerin mallar ve hizmetler ile
ilgili bilgileri yetersiz ve pazarlik giigleri zayiftir. Uriinler Kalitesiz olabilmekte ve

gerekli garantileri icermemektedir.

1 Mamul yonetimi.
2 Satis yonetimi.
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Satici pazar kosullarinin bir sonucu olarak, tiiketicilerin igletmeler {izerinde baski
kurmalar1 ¢ok giictlir. Bu anlayisin uygulandigi isletmelerde, satisla ilgili boliimler 6rgiit

icinde 6n plana ¢ikmaktadir (Eser, Korkmaz, Oztirk, 2011: 17).

Kiiresellesen diinyayla birlikte degisime ugrayan sanayi ve iiretim kollari, her
alanda oldugu gibi pazarlama kavramima da yeni misyonlar yiliklemistir. Bu yeni

misyonla birlikte modern pazarlama anlayisi literatire girmistir.
2.1.2. Modern Pazarlama

Giliniimlizde kiiresellesen diinyanin vazgecilmez bir unsuru olan rekabet,
teknolojik gelismeleri hizlandirarak isletmeleri iirlin ve hizmet bazinda daha kaliteli
olan1 iiretmeye ve bu iiriinleri pazara en iyi bigimde sunmaya zorlamaktadir. Uretim

isletmeler i¢in 6nemli bir faktordiir. Ancak artik pazarlama tiretimden once gelmektedir.

Hizla gelisen teknoloji liretimi sorun olmaktan ¢ikarmis, pazarlama konusunu ve
pazarlama sorunlarimi giindeme getirmistir. Isletmeler rekabet ortaminda pazari iyi
tanimak, tiiketicinin istekleri ve gereksinimleri dogrultusunda iretilmis kaliteli iiriinii,
uygun fiyatla, kisa siirede istenilen noktalarda, yeteri kadar bulundurmak ve talebi
yeniden olusturmak durumundadirlar. Uygun pazarlama faaliyetleri ile saglanacak olan
tiikketici memnuniyeti isletme basarisint da bununla dogru orantili olarak beraberinde
getirecektir. Bu agilardan degerlendirildiginde pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve

isteklerini kargilamaya yo6nelik bir siire¢ ve yonetimdir (Karabulut, 2006: 13).

Modern pazarlama anlayis1t olarak da bilinen pazara yonelik pazarlama
anlayiginda tiim etkinliklerin odak noktasi tiiketicinin istekleri ve ihtiyaglar1 ve bunlarin

giderilmesidir.

Bu anlayista tiiketicilerin bir mal veya hizmete iliskin diisiinceleri alinmakta ve
bunlar iiretimin ve hizmetlerin yonlendirilmesinde kullanilmaktadir (Karahan, 2000: 7).
Pazarlama anlayisi ya da modern pazarlama anlayisi, mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici tatminini On plana ¢ikaran bir yonetim
felsefesidir. Tiiketici tatmini pazarlama anlayisinin en 6nemli yoniinii olustursa da,
genelde bu yonetim anlayisinin diger iki hususla birlikte ii¢ temel unsuru daha vardir.
Bunlar, tiiketiciye yonelik tutum, biitiinlesik pazarlama cabalar1 ve uzun donemde
karliliktir (Mucuk, 1999: 8-10).
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Pazarlama anlayisinda, olast miisterilerin beklentilerini merkeze alan su

yaklasimlar one ¢ikmaktadir: Ne Oretmeliyim ki satabileyim? Nerede Gretmeliyim Ki

satabileyim? Hangi fiyattan satabilirim? Hangi kosullarda iiretim yapmaliyim? Ne kadar

iiretirsem satarim? Uriinlerimi_nerelerde satmaliyim? Modern pazarlama anlayisi ile

miisteri iliskileri kavrami da gelisim gostermistir. Miisteriler {izerinde detayli analizler
yaparak yeni pazarlama stratejileri uygulayabilmek igin nitelikli miisteri hizmetleri
yonetim sistemlerinden faydalanmak gerekmektedir. Pazarlamay1 etkileyen Onemli
etkenlerin basinda teknoloji ve dijital devrim gelmektedir. Teknoloji, isletmeler arasinda

yogun bir rekabet ortami1 yaratirken, kiiresellesme yerel isletmeleri olumsuz etkilemistir.

Bu siirecte diinyanin biiyiik bir siipermarket haline geldigini sdylemek olasidir.
Diinyanin bir¢ok bolgesinde, rekabet¢i ortami kisitlayan kosullar ortadan kaldirilmis ve
Ozellestirmeye hiz verilmistir. Diger yandan, giiniimiiz tiiketicilerinin runler ile ilgili
daha bilgili, fiyat duyarlilig1 yiiksek ve secici oldugu goriilmektedir. Pazarda belirleyici
rol Ustlenen tiiketiciler, isletmelerin ticaret ve pazarlama yontemlerini yeniden

sekillendirmelerine neden olmaktadirlar (Eser ve arkadaslari, 2011: 3).

Pazarlama, kendi igerisinde farkli kollarinin biitiinlesik bir yapiy1 olusturmasiyla
da ilintilidir. Yani toplamda karma bir stratejiler biitiiniidiir. Bu da pazarlama karmasini

meydana getirmektedir.
2.1.3. Pazarlama Karmasi

Herhangi bir igletmenin, pazarlamaya dair karar degiskenlerinin belirli bir zaman
araligindaki durumudur (Anbarci, 2010: 75). Pazarlama karmasi, 1962 yilinda N. H.
Bordon tarafindan gelistirilen ve pazarlama disiplini igerisinde Onemli yeri olan

kavramlardan biridir (Cemalcilar, 1999: 11).

Pazarlama karmasi, bir kurumun hedef pazardaki isteklere cevap vermek iizere
harmanladig1 {riin, yer, fiyat, tutundurma gibi kontrol edilebilir taktiksel pazarlama
unsurlarindan olusmaktadir. Pazarlama karmasindan séz edildiginde ilk akla gelen “4P”3
olsa da, 4P’nin pazarlama karmasmi olusturmada yetersiz kaldigi durumlar da soz
konusudur. Bu baglamda 4P’ye “halkla iliskiler” ve “yaptirnm giicii” seklinde 2P daha

eklenmesi Onerisi getirilmistir (Cemalcilar, 1999: 14).

8 Uriin, yer, fiyat ve tutundurma.
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Cemalcilar, Urtnii bir ihtiyag ve istegi doyurma 6zelligi olan ve degisime konu
olan sey olarak tanimlamis ve iirlinlin fiziksel bir nesne veya bir hizmet ve diislince
olabilecegini belirtmistir (Cemalcilar, 1999: 12). Yer unsurunda dagitimin kapsami,
dagitim kanallari, stoklar, siiflandirma ve tasima gibi bircok degisken 6nemli yer
tagimaktadir. Dagitim i¢in araci isletmelerin se¢imi ve dagitim politikasi gibi birgok

konunun tiriine gore olusturulmasi gerekmektedir (Altug, 2002: 60).

Pazarlamada fiyat kavramu; liste fiyati, fiyat indirimleri, ddeme siresi, borgtan
indirimler ve kredi sartlar1 gibi unsurlardan olugsmaktadir. Hedef pazar i¢in uygun bir
irtin gelistirilirken uygun bir fiyatin belirlenmesi de olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii fiyat
pazarlama karmasini daha cazip hale getirir. Fiyatlandirmada hedef miisterilerin tepkisi,

alternatif fiyatlar ve rakip kuruluslar goz oniine alinmalidir (Altug, 2002: 60).

Pazarlama karmasinin birbirini tamamlayan 6gelerinin isleyisine katki saglayan
baslica unsur ise tutundurma caligmalaridir. Tutundurma unsuru {iriiniin degerini
anlatmaya ve hedef miisterileri iirlinii almak i¢in ikna etmeye yonelik faaliyetlerden

olusur (Armstrong ve Kotler, 2005: 57).

Glinlimiizde pazarlama, karsilanmamis istek ve ihtiyaglar1 belirleyen, bunlarin
blytikliglinii ve getirisini hesaplayan, isletmelerin hangi hedef pazarlara en iyi sekilde
hizmet verebilecegini belirleyen, hedef pazarlara en uygun pazarlama karmasini
gelistiren ve herkesin miisteri yonlii bir anlayisla hizmet vermesini saglayan temel bir

isletme fonksiyonudur (Korkmaz ve arkadaslari, 2009).

Pazarlama, gelistirilecek lriin yelpazesiyle baglantili olarak belirlenmis hedef
miisteri kitlesine yonelik calismalar biitiinii kapsamaktadir. Bu baglamda hedeflenen
miisteri  kitlesinin yeni iriin arzlarinda da talep eden konumuna getirilmesi
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, miisterilerle kurulan dogru ve siirekli iletisim
bagi onem kazanmaktadir. Pazarlamanin bu yonii, giiniimiizde iliski pazarlamasi

kavramini ortaya ¢ikarmistir.
2.1.4. liski Pazarlamasi

Giintimiizde isletmeler, iiriinlerin ve hizmetlerin birbirine yakin kalitede ve
fiyatta satilmasindan dolay1, yeni miisteriler bulmanin yaninda, mevcut miisterileriyle

uzun siiren iligkiler kurmak istemektedirler.
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Burada amag, ayni miisteriyle birden ¢ok satis isleminin gerceklestirilmesidir.
Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde etmekten daha az maliyetli oldugu
diistintildiigiinde, iliski pazarlamasinin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir. 21. yiizyila
girerken var olan ve geleneksellesmis pazar paradigmalarinda degisimler olmustur.
Kitlesel pazarlama ile baslayan yaklagimlar boliimlii pazarlama, nis pazarlamasi ve
hiicre pazarlamasi gibi gegislerin yasandigi bir siirecten gegerek, bugiin dogrudan
pazarlama, internet ve pazarlama, elektronik siparis verme, kisiye 6zel reklamlar ile
Kitlesel Uretim teknikleriyle bireye Ozel tiretimin yapildigi “birebir pazarlama” ya da

“iligkisel pazarlama” siirecine gelmistir (Sarligil, 2003: 9).

Odabast’na gore iligkisel pazarlama, kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama gibi
birbirleriyle ¢ok yakin baglar icermesine karsin ¢ogu zaman farkli ve birbirinden ayr1
bicimlerde yonetilen kavramlarin birlikte, iliskili ve bir biitiin olarak yonetilmesidir.
Amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karli ve giivene dayali uzun siireli bir
iliskinin olusturulmasidir. (Odabasi, 2001: 19). 1990’larin basinda iliski pazarlamasinin
yayginlik kazanmasi iki dnemli olaya dayanmaktadir. Birincisi, 1970 yilindaki enerji
krizi ve bununla birlikte yiikselen hammadde maliyetleridir. Ikincisi ise, rekabetin global
Olcekte yayginlagsmasidir. Birgok Amerikan firmasi1 dis rekabet nedeniyle biiyiik yara
almis, bunun bir sonucu olarak miisterileri tutma ve kendine baglamanin yollari
aranmistir. Bu durum, pazarlama etkinliklerine ayrilan biitgelerin artmasina da neden
olmaktadir (Sheth, 2002: 590°dan aktaran Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82). iliski
pazarlamasi, 6zellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere, miisterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut miisterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar is yapmak amaciyla
miisterilerle daha yakin ve duygusalligi da igeren uzun donemli iligkiler gelistirmeye
doniik olarak tasarlanan bir pazarlama gen giidiimii ve politikasidir (Tek, 1999: 51).
Iliski pazarlamasi, “CRM™ kavrammin ortaya c¢ikmasma ve gelismesine neden
olmaktadir. “CRM, miisterilerinin soOylediklerini ve isletmenin miisteri ile ilgili
bildiklerini temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir iliskisel pazarlamanin
bir uygulamasi olarak kabul edilebilir (www.isletmeyonetimi.net). Bunun yani sira,
gelisen miisteri yonlii yaklasimlar ile ortaya c¢ikan siirdiiriilebilir miisteri iliskisi

zorunlulugundan dolay1, miisteri iligkilerini pazarlama yonlii aktif durumda tutmak i¢in,

4 Customer Relationship Management: Miisteri liskileri Y6netimi.

32



belirli disiplinlere ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu disiplinlerin baginda “miisteri iliskileri

yonetimi” gelmektedir.
2.1.4.1. CRM: Miisteri iliskileri Yonetimi

Pazarlamanin temel hedefi miisteri olusturmak ve onu elde tutmaktir. Bunun icin
isletmeler var olan ve olas1 rakiplerinden daha {istiin miisteri degeri liretme gereksinimi
duymaktadirlar. Bu amagla isletmeler miisteri degeri yaratmaya yonelik is siireclerini

etkili bir sekilde tasarlamaya ve yonetmeye ¢alismaktadirlar (Papatya, 2003: 179).

Sarhigil, II. Diinya Savasi ile olusan yeni ekonomik diizen ve sikintilarinin,
ozellikle 1970’lerde yasanan “seri ve hizli iiretim” konularinda odaklanmalar sonucu,
tiriinler arasindaki farklarin azalmasi ve rekabet kosullarinin agirlagmasinin, is hayatinda
pazarlama disiplinini firmalar i¢in hayati 6nem tasiyan bir konu haline getirdigini
belirtmektedir. Ona gore yiizyillin bagindan ortalarina kadar iiretim basrol oyuncusu
olmustur. Bu donem, 20. yilizyilin {iglincii ¢eyreginin baglamasi, pazarin doyuma
ulasmasi ile yerini iiretilenlerin satis ¢abalarina birakmustir. {letisim unsurlarmin artmast,
bilginin paylasilmasi sonucu ortaya c¢ikan “yeni miisteri” s6z hakki sahibi olmus,
miisteriyi dinlemeyen, istekleri dogrultusunda iiretim ve pazarlama faaliyetlerini

diizenlemeyen kuruluslarin pazarda tutunabilme sansi kalmamastir.

Artik, spesifik satis ve dagitim kanallar1 ile spesifik miisteri segmentlerine gore
kisiye ozel ihtiyaclara cevap verebilen anlayis olusmustur. Pazarlama uygulamalarindaki
son yillardaki en onemli gelisme, satisa odaklanmanin yerini, miisteriye odaklanmaya
birakmasi olmustur. Bu, pazarlamada; bire bir pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi

kavramlarinin dogmasina neden olmustur (Sarligil, 2003: 38-39).

Miisterinin en degerli varlik haline gelmeye basladigi bu yenicagda en biiyiik
degisiklik; miisterinin kim oldugu tarifi iizerinde yasanmaya baslamaktadir. Sektorler
aras1 ayrimlar kaybolmakta, firmalar ¢aligma sahalarin1 genigletmekte ve sektorler arasi

miisteri potansiyelleri giderek birlesmektedir (Eke, 2004: 23).

Giliniimiiziin yogunlasan rekabet kosullari, kurulus ve miisteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri Ustiinliikk saglayict 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikartmaktadir. Bu
durumda miisteri iliskilerinin kalic1 olabilmesi i¢in miisteri odakli ¢agdas pazarlama

anlayiginin benimsenmesi gerekmektedir (S6ztutar, 2010: 3).
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Glinlimiizde pazarlama alaninda miisteri odaklilik, miisteri tatmini, miisteri
hizmeti, misteri memnuniyeti, miisteri bagliligi gibi kavramlarla ¢ok sik
karsilagilmaktadir. Bu kavramlarin ortak yonii miisterilerinize odaklanacaksiniz ciimlesi

ile agiklanabilmektedir. Miisteri degeri, bunlardan daha derin bir kavramdir.

Miisteri degeri olgusu, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak {iriiniiniin rakipler
arasindan nasil secildigini, se¢cim kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslanmasini ve her
kriterin 6nem derecelerini incelemeye almaktadir (Odabasi, 2001: 451). Rekabetin
yogun yasandigi giiniimiizde ayni iirlinii satan bir¢ok isletmeyi diisiiniirsek pazarda tek
olmak zordur, dolayisiyla miisteri odaklilik gerekmektedir. Basarili isletmeler sadece
satig odakli olmamali, hizmeti sunduktan sonra da miisteri memnuniyetine Onem

vermelidirler (Kotler ve Armstrong, 1993’ten aktaran Emniyetli, 2007: 65).

Giiniimiiz miisterisinin beklentileri gecmise gore ¢ok daha yiiksektir. Isletmelerin
kendilerine sunduklart mamiil ve hizmet se¢enekleri de gegcmise gore daha fazladir.
Fakat miisterilerin umduklari ile bulduklari birbirini tutmadig i¢in yoneticilerin misteri
iligkileri konusunu daha fazla diigiinmeleri gerekmektedir (Aydogan, 2005). Son yillarda
siklikla admi duydugumuz aslinda kokeni 1989’lara dayanan bir baska pazar payi
arastirma metodu da CRM’dir. CRM, bilgisayar ve yazilim teknolojisinin gelisimi ile
orantili olarak her gegen gilin kendini giincellemekte ve gelistirmektedir. ABD
medyasinda 1989 yilinda sadece bir ka¢ kez adinin gegmesine karsin 2000 yilinda bu
rakam 14 bine ulasmistir, bu da CRM’nin gelisimini ve yararini géstermesi agisindan iyi
bir drnektir. CRM, karsilikli uzun vadeli bir deger iligkisi yaratmak i¢in miisteriler ile
gerceklestirilen iligkilerin etkin bir bigimde yonetilmesidir. CRM; satis pazarlama ve
hizmet siire¢lerinin miisteri odakli bir felsefe etrafinda yeniden tanimlanmasin
gerektirmektedir (Emniyetli, 2007: 33). CRM, miisterilerin nasil segmentlere ve alt
segmentlere ayrilabilecegi ve miisteriye nasil ulasilabilecegi, onlarla nasil kalict iliskiler
kurulabilecegini igeren bir sistemdir (Kirim, 2012: 51). CRM’nin temeli, miisteriler
hakkinda olabilecek en ayrintili ve en fazla bilgiyi toplamaya ve bu miisterileri ¢ok ince
ayrimlarla ¢ok fazla segmente bolmeye, bu segmentleri kérliliklarina gore ayristirmaya,
karli olan miisterilere yapilacak ekstra yatirimlarin seviyesini belirlemeye ve her
miisteriyle ayr1 ayr1 dans etmeye, yani herkese ayni ve ¢ok 6zel pazarlama stratejisi

uygulamaya dayanmaktadir (Kirim, 2012: 60).
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CRM, ¢ok iyi bir teknolojik altyapr gerektirmektedir. Ancak her hangi bir CRM
projesinde yatirnm karar1 verilmeden once igletme i¢in en uygun CRM stratejisi en
bastan belirlenmeli, teknolojik yatirim ise sonrasinda yapilmalidir. Ciinkii CRM her

seyden once bir stratejidir (Kirim, 2012: 52).

Buradan da anlasilacagi gibi, CRM bir yazilim degildir. Tim stratejilerin
misteriden baglayarak olusturuldugu, her miisterinin ayr1 ayr1 Ogrenilip ayr1 ayri
muamele yapildigi ve bunu yapabilmek i¢in iiriiniin degil miisterinin diistiniildigii bir
stratejik anlayistir (Kirim, 2012: 124). CRM, elbette ¢ok iyi bir altyap:1 gerektirmesine
karsin, tamamen stratejik bir konudur ve bunun kurum igine yerlestirilmesi bir dizi ¢ok

ciddi agamay1 gerektirmektedir (Kirim, 2012: 65).

1- Miisteri merkezli bir strateji olusturmak ve miisteri ile etkilesim strecini

yeniden tanimlamak.

2- Organizasyon yapisin1 ve islevsellikleri bu gergevede belirlemek, ya da

basak bir deyisle orgiitsel bir degisimi gerceklestirmek.
3- Bir degisim yonetimi projesi baslatma.
4- Gerekli insan kaynagi yapisini olusturup egitilmelerini saglamak.

Miisterilerle kurulacak iliskilerin uzun doénemli olabilmesi ic¢in, miisteri
bilgilerinin kalicit ve saglikli bir zeminde tutulmasi gerekmektedir. Bu da veri tabani

kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Olusturulan miisteri bilgi havuzlarindan pazarlamaya yonelik stratejiler
kurgulanabilmektedir. Miisteri veri tabanlar1 miisterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu
verilerin bilgiye donistiiriildiigii ve kullanildig1 ortamlar olarak tanimlanabilmektedir.
Veritabanli pazarlama ise, miisteri ile kurulacak uzun dénemli iliskiye odakli, temelinde
bilgi bulunan pazarlama ¢abalar1 olarak ifade edilmektedir (Yurdakul, 2012: 223-224)
Veri tabanli pazarlama, hedef kitlenin dogru belirlenmesi yoluyla isletme kaynaklarinin
bosa harcanmamasina ve isletmelerin dogru tiiketicilere, dogru pazarlama gen
gudimiyle ulasmasina olanak tanimaktadir. Veri tabanlari, basit adres listelerinden ¢cok
daha fazlasini ifade etmektedir. Hesaplama giicii; hizmet ve satig verileri, satin alma
kayitlari, tutumsal ve davranigsal veri gibi biiylik miktardaki verilerin toplanmasi,

depolanmasi ve analiz edilmesi olanagini saglamaktadir (Yurdakul, 2012: 226).
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Giliniimiizde, genis miisteri kitlelerine ulasmak ve yaygm bir veri tabani
olusturmak i¢in tiim diinyayla ayni anda iletisim kurma avantajin1 saglayan ve dinamik

bir sistem (izerine oturan sosyal medya aglar1 da 6nemli yer olusturmaktadir.
2.1.4.2. Sosyal Medya Kavram ve Pazarlamasi

Interneti diger iletisim araclarindan ayiran en belirgin &zellik, coklu etkilesime
olanak saglayan teknolojik altyapisidir. Telefon bire bir, yayincilik ise bir kisiden ¢ok
kisiye dogrudur.

Interneti sosyal bir alan yapan ve diger iletisim araclarindan ayiran temel 6zellik,
her zaman bir kiginin diinyanin tamamuyla iletisim kurabilmesinden kaynaklanmaktadir.
Web tabanli teknolojiler iizerinde etkilesime agik bir ag olusturan sosyal medya,

kolaylikla kullanilabilen yayim ve baglant1 olusturma teknikleri kullanmaktadir.

Bu yeni c¢evrimici iletisim ortaminda yayimlamaci ve bildirimeci medyanin
monologu yerini sosyal medya diyaloguna birakmaktadir. Icerik iiretmek ve katilimeilik,

izlemek ve dinlemek gibi kavramlarin dniine gegmektedir (Aytuna, 2011: 41-42).

Sosyal medya araglari, sirketlere miisterilerini daha yakindan tanima ve {iriin ya
da hizmetleriyle ilgili diislincelerini, tutumlarin1 ve beklentilerini takip edebilme olanagi
saglamaktadir. Bu durum, sosyal medya araglarmin ayn1 zamanda etkili birer reklam
mecrast olarak kullanilmasi olanagi yaratmistir. Sosyal medyada genis kitlelere tek bir
mesaj1 iletmek yerine, kisilere ya da ortak 6zelliklere sahip gruplara uygun dzel mesajlar
gelistirmek olanaklidir (Bulut, 2012: 36). Rekldm kampanyalari, pazarlama
etkinliklerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Televizyon, gazete, dergi ya da
radyo i¢in biiyiik biitgelerle hazirlanan rekldm kampanyalari, genel bir pazar mesaji
yaymay1 hedeflemektedir. Eski pazarlama yaklasimi iletisim kurmak yerine “mesaj”
vurgusu yapmaktadir. Geleneksel medya araglar kisi ya da ortak ozelliklere sahip
gruplara 6zel mesajlar olusturmak konusunda yetersiz kalmaktadir. Sosyal medya
sayesinde sirketler daha disik maliyetle, tiiketicilerine Kkisisellestirilmis mesajlar

gonderme olanag1 bulmaktadirlar (Bulut, 2012: 39).

Pazarlama, iiretimi sekillendiren ve icerisinde, planlama, gelistirme, analiz gibi
caligmalar1 igeren bir altyapi kurgusundan olusmaktadir. Arz-talep dengesinde yer alan

pazarlama unsuru, iretilecek iiriin c¢esidine bakilmaksizin uygulanmasi gereken
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stratejilerin biitiiniinii kapsamaktadir. insana 6zgii ihtiyaclardan barmma ihtiyacinin
karsilandigi alan olan konut kavrami da pazarlama tarafindan gelistirilmektedir.
Pazarlama inanlarin ve kitlelerin ihtiyaglar tespit eden ya da ortaya ¢ikaran bilimdir.
Konut ihtiyaci da yasamsal taleplerin ya da finansal beklentilerin sonucunda ortaya
cikmaktadir. Konut {iretimine yon veren alt yapiyr olusturan unsurlarin basinda
pazarlama kavrami gelmektedir. Bu baglamda konut sektoriinii pazarlama 0zelinde ele

almak dogru olacaktir.
2.2. Konut Sektoriinde Pazarlama

Insanin diinya iizerinde var olmasiyla beraber ortaya ¢ikan barmma olgusu, ilk
ginden glnimize degin gegen zaman araliginda konut kavraminin bugiinkii anlamda
gelismesini ve ucu agik bir gelisme siireciyle de Onemini siirdiirmiistiir. Bu siirecte
konutun bir iirlin olarak degerlendirilmesiyle, bu {iriiniin satisinin gergeklestirilmesi
calismalari1  6nem kazanmistir. Konutun Ozelliklerinden dolayr bu satisin
gerceklestirilebilmesi, ancak modern pazarlama yontemlerinin uygulanmasiyla miimkiin
olacaktir (Asikoglu, 2009). Insaat firmalari, ¢ogunlukla yapacaklari isin, yani konutun
kendilerine olan maliyetini hesaplarlar ve sonrasinda bu fiyatin iizerine bir kar payi ilave
ederek miisteriye sunacaklar1 fiyati kararlastirirlar. Ancak pazarlamanin esasi yalnizca
iriin fiyatina bagh degildir. Aslinda tretici firmalar misterilerine farkli bir seyler
sunmak istiyorlarsa bunu sadece fiyatla oynayarak yapmamalidirlar (Makinde, 2006).
Aslinda, konut sektdriinde, planlama, maliyet gibi diger yonetimsel alanlarina kiyasla,
pazarlama konusunda literatiir calismalar1 oldukga sinirlidir. Bu eksikligin sonucu olarak
ingaat firma yoneticileri, egitim donemlerinde tam olarak pazarlamaya asina olamamakta
ve sistemli bir hizmet i¢i egitim alamamaktadirlar. Bunun yani sira konut sektori higbir
zaman yakin ge¢misteki kadar rekabete dayali bir yapiya ulasamamisti. Miiteahhitler ve
mithendisler simdiye kadar karlarini artirmak veya faaliyetlerini siirdiirebilmek ig¢in
yonetimsel bir ¢abaya girismemislerdi (Friedman, 1984’ten aktaran Ekinci, 2014: 20).
Sirketler, sadece miisterilerin talep ettigi mali tespit edip bunun hammaddesini iiretip,
mali miisteriye sunarak basar1 elde edemez. Belirtilen faaliyetlerin 6énemli bir kismini
rakipleri de gerceklestirecektir. Ingaat sirketi i¢in pazarlama genel anlamda tiiketicileri
sirketin yaptig1 islerden haberdar etmek, uzmanlik alan1 ve yapabilecegi isler konusunda

bilgilendirmek anlamina gelmektedir.
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Bu nedenle; firmalar, rakiplerine kiyasla bir istlinlik kazanmak istiyorlarsa,
satiglarin1 bir sekilde artirmak durumundadirlar. Mal ve hizmet iireten ve sunan
sektorlerde satis artirici faaliyetler tutundurma olarak tanimlanan, insaat sektoriinde

kolay olmasa da benzer sekillerde miimkiindiir.

Insaat islerinin siiresi ve maliyeti dolayisiyla insanlari, ihtiyaglari olsun veya
olmasin bir konut satin almaya yonlendirmek kolay bir is olmayacaktir. Ancak bunu
yapmanin da belirli birtakim yollar1 mevcuttur. Isin temelinde yine insaat sektoriiniin en
blyiik 6zelligi olan tekillik yatmaktadir. Yani tutundurma yontemi, her bir projenin
sartlarina gore yeniden sekillendirilmeli; bir bakima her seferinde ise yeniden baslamak
seklinde olmalidir. Bu nedenle tutundurma calismalari ya miisteriye yonelik ya da
projeye yonelik olmalidir ve bu tutundurma g¢alismalarinin arkasinda genis bir aragtirma
gecmisi ve altyapis1 bulunmalidir (Makinde, 2006). Insaat sektorii gibi rekabetin yogun
yasandigi bir sektorde pazarlama stratejisi olmaksizin piyasada var olmak oldukga
giictiir. Insaat sektorii, neredeyse isteyen ve parasi olan herkesin igerisine girebilecegi
kalabalik ve rekabetin yogun bir sektér olmasi nedeniyle firmalar kendilerini sektoriin
daha az kalabalik olan koselerine almak cabasi igindedirler. Firmalar, pazar kosullarini
1yl analiz etmek zorundadir. Buna ek olarak fiyat liderligi ve pazar paymnda giiglii bir
konumda yer almasi ve yeni pazarlama modellerini biinyesinde barindirmasi da
beklenmektedir. Pazar yapisi ve rekabet kosullarinin incelenmesi, hedef tiiketicileri
belirlemek ve tiketicinin beklentilerini anlamak icin tlketici analizleri yapmak,
kiiresellesme ve yerellesmenin gerektirdiklerini yerine getirmek pazar kosullarina uyum
saglamak adina gereklidir. Tiketici odakli yaklagimda; kaliteyi, “miisteri beklentilerinin
ve isteklerinin belirlenmesi, Uriinlin ve hizmetin bu belirlemelere gére yapilan tasarima
uygun yapilmasi, fiyatin satin alinabilir seviyede olmasi ve kullanim siirecinde
performansi i¢in gerekli hizmetlerin verilmesi” seklinde tanimlayabiliriz. Olusan bu yeni
pazar kosullarinin da etkisiyle ingaat sektoriinde iiriin odakli pazarlama diisiincesinden

stire¢ odakli pazarlama diisiincesine gegmek gerekmektedir (Cinar ve Cako, 2012: 40).

Gayrimenkul sektorii su ana kadar portfoy odakli oldugundan dolayr daha ¢ok
satig cabalarina yonelmistir. Sektdrde pazarlama yapan isletme ¢ok az olmakla birlikte
misteri odaklilik ¢ok diisiik seviyededir. Yaniltici reklamlar ve sadece satis odakli

isletmeler sektordeki imaj1 ve prestiji diisiirmiis dolayisiyla giiven azalmistir.

38



Modern pazarlama stratejilerinde sektor daha c¢ok miisteri odakli olmali ve
onlarin degisen taleplerini yakindan incelemelidir (Emniyetli, 2007: 69). Sektorde
faaliyet gosteren bir¢ok isletme kolayca satis yapabildikleri icin pazarlama yapmaya
gerek duymadiklarini ifade etmektedirler. Bu tezi savunan isletmeler bu stratejinin uzun
vadede miisteri kaybina yol agtigini, uzun vadeli satis yapamayacaklarini ve rekabet
arttitkga miisterilerini kaybedeceklerini bilmeleri gerekmektedir. Buna ilave olarak
mallar ve hizmetler hakkinda sosyal iletisim kapasitesini kullanarak tiiketicilerde var
olmayan yapay gereksinimler yaratmak sadece pazarlama ve reklamlar ile
gerceklestirilmektedir (Harms ve Kellner, 1998’den aktaran Emniyetli, 2007: 69).
Miisterilere yonelik olarak tasarlanan stratejiler dogrultusunda, kurumsal igbirlikleri de
On plana ¢ikmaktadir. Sirketlerin reklam ve pazarlama boliimlerinin disinda, profesyonel
olarak calismalar yiirliten kuruluslar, hedef kitleye uygun tasarim ve tanitim
faaliyetlerini tistlenmektedirler. Son yillarda konut sektorii de, halkla iligkiler ve reklam

alanlarinda bu tarz igbirliklerine agik hale gelmistir.
2.2.1. Halkla iliskiler/Reklam Ajanslar

Halkla iliskiler ve reklam ajanslari, proje hakkindaki haberler, brosiir basma,
mektup gonderme ve yazigsma isleri disinda projeye halkin goziinde olumlu bir imaj
kazandirma gorevini de {stlenirler. Projenin rekldm kampanyasi projenin halka
tanitilmasi agisindan ¢ok onemlidir. Farkli projeler ve iriinler potansiyel tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek icin farkli yaklasimlar gerektirir. Bu yiizden reklam ajansi, kendine
verilen proje i¢in en uygun aract segmek ve ayni zamanda projeyi en iyi sekilde
planlamak igin yaratict fikirler iiretmek zorundadir. Iyi planlanmis bir tanitim
kampanyast projenin pazarlanabilirliginin arttirilmasi1 anlaminda katkida bulunur.
Rekldm ajanslar1 projenin tanitimini en iist diizeyde gerceklestirmek icin bir reklam
stratejisi belirlemelidir. Reklam ajanslari, dergiler, radyo, televizyon, gazete, ilan
panolart ve magazinler gibi medya araglar1 ile calisirlar. Reklam ajansi reklam
senaryolarini tasarlar ve gayrimenkul gelistirici sirkete bunlar1 gerceklestirmesi igin
sunar (Gulstn, 2002: 28). Bu giin itibartyla arz agig1 temeline bagl kalarak ylksek
fiyatlarla satilan gayrimenkuller bile ¢ogu zaman maket iizerinden satilmaktadir.
Dolayisiyla, pazar dinamik bir yapida gelismektedir. Buna ragmen, geleneksel

pazarlama stratejilerinin yerine artik modern pazarlama stratejilerine ihtiyag vardir.
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Bu ihtiya¢ gecmiste yapilan bir¢ok pazarlama hatasindan otiirii sektére duyulan
giivensizligin ve imaj eksikliginin ortadan kaldirilmasin1 ve pazarlama stratejilerinin

miisteri odakli olusturmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir.

Buna ilave olarak degisen miisteri talepleri incelenmeli ve tatmin edilmelidir. Bu
amagcla, isletmeler ellerindeki tim kaynaklar1 farkli miisterilerin farkli ihtiyaglarim
anlamaya yonlendirmeli, bu kaynaklar1 farklt miisterilerin farkli ihtiyaglarina gore iiriin

veya hizmet Uretim sureclerine ve teknolojilerine ayirmalidir (Cavusgil, 1985).

Miisteri acisindan bakildiginda gayrimenkul sektoriinde iki temel miisteri vardir.
Birincisi, mal sahibi olarak ifade edilen bireyler, ikincisi ise mali talep eden yani
gayrimenkull kiralamak isteyen veya satin almak isteyen bireylerdir. Geleneksel olarak
yapilan pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunda sektérde bulunan isletmeler birinci

miisterilere daha ¢ok yonelmislerdir.

CUnku geleneksel satis ve pazarlama felsefelerine gore sayet portfoyleri daha
gucli olursa ikinci misteri olarak ifade edilen miisterilerin onlart daha g¢ok talep

edecegini diistinmiislerdir.

Diger taraftan geleneksel gayrimenkul isletmeleri, daha ¢ok portféy odakli
faaliyet gostermis ve gayrimenkul portféyleri ne kadar giiclii olursa, miisterilerin onlar
daha ¢ok talep edecegini diisiinmiislerdir. Oysaki bu asamada pazarlamanin temel
fonksiyonu g6z ardi edilmistir. Gayrimenkul sektdrinin en onemli problemi yiksek
sermaye maliyetinin olmasidir. Bu nedenle, talebin distiigi donemlerde proje
gelistirebilmek konusunda 6z kaynaklar1 ile biliylimeyi tercih eden sirketler daha

kontrollii ve se¢ici davranmaktadirlar.

Zira gayrimenkul sektoriinde talebin diistiigii donemlerde “yap-sat” seklinde
calisan iretim satig iligkisi; talebin patladigi son donemde “sat-yap” sekline

doniismiistiir.

Kronik enflasyon ve buna bagl yiiksek faizler doneminde, mudiler devlet
destekli konut projelerine ve kooperatif¢iliginin etkisi altinda sekillenen projelere
yatirim yapmaktaydi (Emniyetli, 2007: 65). Konuta erisimde finansal kaynaklar onceligi
olusturmaktadir. Konutta kullanilan finans alternatifleri siiregler igerisinde degisimlere

ugramistir.
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Ozellikle 20. yiizyildan itibaren finans kuruluslari tiim diinyada konut erisimini
kolaylastirict modeller {izerinde c¢alismalar yiiriitmektedirler. Zenginlesen finans

modelleri, konut sektoriiniin gelisimine 6nemli katkilar saglamaktadir.
2.2.2. Konut Finansman Sistemleri

Konut sorunu temelde gelir yetersizliginden kaynaklanir. Gelir yetersizligi
sorunun ¢oziimiinde tasarruf sahipleri ile konut alicilar1 arasinda koprii olusturarak daha
uygun sartlarda kredi temini saglayip, potansiyel talebin efektif talebe doniismesinde
konut finansman sistemlerinin 6nemli bir rolii vardir. Konut finansman sistemi, bu temel
fonksiyonun yani sira finansal piyasalarin gelismesini ve konut sektoriine katki
saglamayl amaclamaktadir (Topaloglu, 2011: 456°dan aktaran Ozliik, 2015: 50). Bu
sebeple de diinyada insanlarin konut edinebilmeleri i¢in farkli bicimlerde konut

finansman sistemleri gelistirilmistir.

Bu sistemlerin basinda mortgage sistemleri gelmektedir. Sistemin temelinde
kisilerin aylik gelirlerinin 1/3’{inii gegmeyecek sekilde kredi taksitleri ile konut sahibi
olabilmeleri yatmaktadir. Mortgage sistemi, hem birincil hem de ikincil piyasalarda
faaliyetini stirdirmektedir (Berberoglu, 2009: 119-122°den aktaran Ozliik, 2015: 50).

Diinyada konut finansman sistemini basarili sekilde uygulayan tilkelerin basinda
Almanya, Danimarka ve ABD gelmektedir. Ozellikle Almanya’da ve Danimarka’da
ipotek bankasi yontemi olan ipotekli bor¢ senedi modeli yaklasik yiiz yildir basariliyla
uygulanmaktadir (Kémirli ve Onel, 2007: 97°den aktaran Ozliik, 2015: 50).

Diinyadaki en gelismis mortgage uygulamalari ABD’dedir. ABD’deki mortgage
uygulamalari ¢ok ¢esitli olmakla birlikte gelismis ikinci derece piyasalara sahip
bulunmaktadir. Bu sayede konut kredilerinin finansman1 daha ucuza yapilabilmektedir.
Bu yontemle ABD’de ¢ok sayida kisi konut sahibi olabilmektedir. Tiirkiye’de modern
anlamda konut finansman sistemlerine gecis 1992 tarihinden sonra olmustur. Sermaye
Piyasas1 Kurulu’nun olusturdugu yeni tebliglerle konut finansman sisteminin alt yapisi

olusturulmustur (Adigiizel, 2008: 66).

Tiirkiye’de uygulanan mortgage sistemi, sistemin kendi igindeki yapisinda
barmdirdig iki ayakli finansman desteginden, birinci ayagini, yani ipotek karsiligi kredi

temini desteginin uygulanmasi bi¢iminde stirdiiriilmektedir.
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Ikincil piyasalara gecis ile konutun menkul degerler ile hisselendirmesinin
saglanmast ve konuta erisimin kolaylagsmasi amaglanmaktadir. Konut sektoéri genel
kapsamiyla “gayrimenkul” kavraminin igerisinde yer almaktadir. Gayrimenkul, taginmaz
miilk anlaminda da kullanilmaktadir. Konut, tasinmaz miilkiyetlerden “arsa” iizerine
inga edilen yap1 olarak tanimlanabilmektedir. Konut ihtiyaci ile birlikte, konut yapimina
elverisli alanlar “imar” diizenlemeleriyle gelisime uygun hale doniistiiriillmektedir. Bu
baglamda, konut iiretiminin Oncesi de genis ve kapsamli bir ¢alisma agini

gerektirmektedir. Bu siirecg; gayrimenkul gelistirme siirecidir.
2.2.3. Tiirkiye’de Gayrimenkul Gelistirme Siireci ve Gelisimi

Konut sektoriinde basarili projeler dogru pazarlama adimlarinin atilmasi ile
gelistirilebilmektedir. Bu da birgok asamadan gecilen titiz bir siireci kapsamaktadir. Bu
durumda, Pazarlama zamanlamasi ve dogru pazarlama hedeflerinin belirlenmesi; son
derece dnemlidir. Zamanlamanin yanlis olmasindan dolay1 basariya ulasabilecek bir¢ok
projenin basarisizlikla sonuclanabilmektedir. Yiiksek enflasyon ve krizler gibi
beklenmedik olaylar, faiz oranlarinin yiikselmesi, yatirnmcinin rekabet ortamina uyum
saglayamamas1 gibi nedenler gelistirmenin sonucunu dogrudan etkilemektedir. Tiim
basarili gelistirmeler; hedeflerinin, amaglarinin ve hedef kitlelerinin belirlendigi ve bu
kitleye ulagsmak icin planlarin yapildigi bir pazarlama programlarina sahiptir. Cok az
sayidaki gelistirici, miisterilerinin kendilerini bulmalarin1  beklemektedir. Pazar
aragtirmalarindan sonra, tanimlanan pazarin gereksinmelerine gosterecek tasinmaz
sayisini, belirlenecek hedeflere ulasabilmek igin hangi gereksinmelerin ve ne kadara mal
olabilecegini i¢eren bir pazarlama plani hazirlamaktadir. Dogru zamanda dogru projeler
yapmak basartya ulagsmada en Onemli faktorlerden biridir. Tirkiye’de ingaat
sektoriindeki hizli gelisim, pazar odakli projelerin hayata gecirilmesi, ¢ok biiyiik insaat
sirketlerinin ve biiylik yatirimcilarin giindeme gelmesi, diinyadaki gelismeleri yakindan
takip eden profesyonel gayrimenkul gelistirici sirketlerin ortaya g¢ikmasini zorunlu
kilmistir. Bugiin, Tiirkiye’de gayrimenkul gelistirme sektorii, aligveris merkezlerinin,
cok katl ofis binalarinin, liiks villa ve apartman projelerinden olusan planli konut
projelerinin ve uydu kentlerin, turizm komplekslerinin ¢ok hizli gelisimine sahne
olmaktadir (Giilsiin, 2002). Giiniimiizde kaliteli yap1 stoku arttig1 i¢in artik sadece
kaliteli yap1 yapmak yeterli olmamaktadir.
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Buna karsilik kent merkezlerinde arsa bulma olanagi azaldigindan kent disina
toplu yonelim s6z konusudur. Tiiketiciyi kent disina ikna edebilmek i¢in ise cazip olan

haklar ve kavramlar 6n kosul haline gelmistir.

Talep kesin olarak belli olmadigindan gerek tiiketicinin taleplerini arastirmak
gerekse kavramu tiiketiciye anlatabilmek ve duyurabilmek pazarlama agisindan 6nem

kazanmaktadir.

Pazar arastirmalar1 ve pazarlama giinlimiizde gayrimenkul sektoriiniin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Talep degisken risk haline gelmistir ve istatistiksel olarak
hesaplanabilmektedir ve bilingli risk alinabilmektedir (Hasol, 2001: 16-19).

Pazar arastirmalarinin basinda mevcut pazar hakkinda genis bir bilgiye ihtiyag

bulunmaktadir. Bu kapsamda pazar analizi énemli bir yer olusturmaktadir.

Pazar analizi, projenin bulundugu piyasay1 ve taleplerin diizeyini 6grenebilmek
icin yapilir. Yatinm projesi kararlari, girisimcinin gelecekteki basarisinin sinirlarini
onceden belirleyen kararlardir. Saglikli bir pazar analizi yapmadan bir yatirim karari

almak, gelistirici sirketleri, ileride iflasa siiriikleyecek olumsuz durumlarla kars1 karsiya

birakabilir (Asikoglu, 1995: 46).

Pazar analizi siirecinde demografik verilerle yas, gelir durumuna gore belli

gruplar incelenebilmektedir.

Ayrica, belli demografik gruplar lizerinde yasam tarzlarina yonelik arastirma

yapilan analizin daha kesin sonuglara varmasinda yardimei olacaktir.

Bu tiir ¢aligmalarla tiiketici egilimleri saptanabilmektedir. Tiiketici egilimlerinin
ortaya konmasi, son yillarda pazar arastirmasi yapilirken 6nemle durulan konular arasina
girmistir.

Tuketicilerin Grin ile ilgili olarak psikolojik ve sosyo-psikolojik davranislarinin

ortaya konmasi ve satin alma egilimlerinin belirlenmesi yapilacak projenin basarili

olmasina 6nemli katkida bulunmaktadir (Asikoglu, 1995).

Pazarlama ve marka bilesenlerini konut sektorii 6zelinde degerlendirmek i¢in
markali konut kavrami ile konuttaki marka algisin1 ortaya c¢ikaran pazarlama

stratejilerini dogru belirlemek gerekmektedir.
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3. BOLUM
MARKALI KONUT PROJELERINDE
PAZARLAMA STRATEJILERI: SUR YAPI ORNEGI

Bu béliimde; Tiirkiye’de markali konut kavrami ve markali konut lireticileri
arasinda On siralarda yer alan Sur Yapr’nmin markalagma paralelinde uyguladig

pazarlama stratejileri tespit edilerek, ana hatlar1 ortaya konulacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, insaat sektOriinde markali konut iireten firmalarin
pazarlama stratejilerini  belirlemektir. Bu kapsamda firmalarin pazar arastirma
asamalarindan baglayarak, hedef kitlesinin belirlenmesi, marka konumlandirmasini nasil
sagladiklar1 ve iiretim Oncesindeki pazarlama alt yapisi ¢alismalarinda kullandiklari
rekldm ve halkla iligkiler faaliyetleri ile satis siirecinde uyguladiklar1 yontemlerle,

pazarlama stratejilerindeki iliskileri benzerlik ve farkliliklar: tespit edilmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Gelismekte olan ekonomiler igerisinde en hizli biiylime oranina sahip olan
Tiirkiye’de 6zellikle 2002 yili sonrasinda ortaya ¢ikan siyasi tablo ile birlikte yeni bir
istikrarli kalkinma dénemi hamlesine girisilmis ve bu alanda insaat sektorii lokomotif

olarak sec¢ilmistir.

1999 depremi sonrasinda degistirilen ve gelistirilen insaat teknikleri uygulamaya
konulmus ve denetimli bir siirece gecilmistir. Siiphesiz ki bu yeni ddnemde konut
sektorii de salt bir barinma alanindan daha fazla unsur igermeye ve ifade etmeye
baglamistir. Kamunun hayata gecirmeye basladigi kalict yatirimlarin paralelinde

ozellikle Istanbul merkezli olarak nitelikli konut projeleri {iretimi h1z kazanmustir.

1990’11 yillardan itibaren uygulamaya konulan toplu konut ve kooperatiflesme
ataginin ardindan, 6zel sektoriinde devreye girdigi ve yeni yerlesim yerlerinin insa
edildigi bir evreye gelinmistir. Konut sektoriindeki talebi karsilamak tizere gelistirilen bu
yeni arzlar, gayrimenkuliin yatirim degerini de arttirmaya baslamistir. Bu degerin
artisinda hi¢ siiphesiz yiiksek sosyal donatili yapisi ve itibar unsurlari icermesi

dolayisiyla, markali konut projelerinin etkisi biiytiktiir.
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Bunun yani sira konut edinmede finansal agidan hayata gecirilen yeni modeller
konuta erisim kolaylig1 getirmis, konut firmalar1 arasindaki rekabeti ise arttirmistir.
Artan rekabet kosullarinda kurumsallagsmasini saglayabilen firmalar, pazarlama
unsurunu On siralara koymus ve tiiketici odakli c¢alismalara Onem vermeye
baslamislardir. Iste bu sathada markalasmak ve modern pazarlama stratejilerini siirekli
hale getirmek basarinin anahtart olmustur. Konut tiiketicisi markali projeleri oturum
isteginin disinda yiiksek prim getirisine sahip olmasi dolayisiyla da 6nemli bir yatirim
kanali olarak gérmeye baslamistir. Ozellikle ekonomik istikrarla birlikte faiz oranlarinin
diismesi, enflasyonun tek haneli rakamlara gerilemesi ve doviz kurlarmin uzunca bir
siire sabit seyretmesi konutun en 6nemli getiri araci haline gelmesini saglamistir. Bu
onem dogrultusunda ingaat sektoriinde markali konut iireten firmalarin pazarlama
stratejilerini ortaya koymak, bu alanda yatirim yapacak firmalarin oniinii acacagi ve

literatiire katki sunacag diistiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, oncelikle literatiir taramas1 gergeklestirilerek kavramsal cerceve
olusturulmustur. Arastirmada, veri toplama aract olarak ‘“derinlemesine miilakat”
uygulamast yapilmistir. Buradaki goriismeler onceden randevu olusturulan firma
yetkilileriyle gerceklestirilmistir. Goriismelerde ele alinan konularin tamami not alinarak

kayda gegirilmis ve tasnif yontemiyle sdylemler ayristirilarak son haline getirilmistir.
3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, Tirkiye’de markali konut sektdrii ve bu alanda 6ncii
olan Istanbul merkezli 5 firma olusturmaktadir. Orneklemini ise; gorsel, isitsel medyada
yer alma oraniyla kamuoyunda bilinirliligi g6z 6niine alinarak tiim firmalar arasinda ilk
yiiz icerisinde yer alan tek markali konut iireticisi olan, ayrica 2015 yilinda Siiper Marka

6duld alan “Sur Yap1” olusturmaktadir.
3.5. Verilerin Céziimlenmesi

Verilerin ¢dziimlenmesinde igerik analizi ydntemi kullanilmistir. Igerik
analizinde, tiim goriismelerden elde edilen dogal bilgiler iizerinden segenekler
olusturularak ihtiyag¢ olmayan kisimlar1 digsarida birakilmistir. Boylelikle yapilan

¢Oziimlemelerde konunun 6ziine sadik kalinmistir.
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3.6. Tiirkiye’de Markal Konut Kavrami ve Gelisimi

Tiirkiye gayrimenkul sektorii ve bilesenleri son 30 yildir hizli bir gelisme
gostermekle birlikte, ozellikle 2001 krizinden sonra olusturulan yeni ekonomik

dengelerden negatif yonde etkilenen sektorlerden biri olmustur.

Insaat sektorii, bu siiregte yasadigi olumsuz gelismelerden ders ¢ikararak,
gecirdigi yapisal degisim ile kurumsallagsma siirecini hizlandirilmistir. Bu slrecle birlikte
Tirk ingaat ve miiteahhitlik isletmeleri rekabete agik, daha giiclii finansman
kaynaklarina sahip bir yap1 sergilemekle kalmayip, ozellikle yurtdisinda yaptig
calismalarla tilkemize doviz kazandiran bir sanayi halini almistir. Gayrimenkul sektor
ile ekonomik biiylimenin oranina bakildiginda; gayrimenkul sektorii son dort yilda iilke
ekonomisinin yaklasik 1,5 kati biiylime gergeklestirmistir. Tiirkiye ekonomisi 2010 ile
2014 yillar1 arasinda ortalama % 6 biiyiirken, insaat sektorii %9,3 biiyiime gostermistir.
Biiyimeye en fazla katki saglayan unsurlarin basinda markali konut projeleri
gelmektedir. Markal1 konutlar artik liikks semtlerin ayricaligini zorlamaktadir. Depreme
dayanikli yapilari, fonksiyonellikleri ve sunduklari sosyal imkanlarla kent merkezinden
uzak dahi olsa markali konutlar alicilar igin ¢ekiciligini korumayi strdurmektedir.
Ozellikle 1999 yilinda yasanan depremden sonra yildiz1 parlayan markali konutlar artik
alimlarda semt kadar 6nemli bir noktaya gelmistir. Oyun salonlari, yliriiyiis yollari, gezi
alanlari, agik ve kapali yilizme havuzlari, sauna ve duslariyla, giivenlik sistemleri,
otoparklar1 ve rekreasyon alanlariyla, insanlara bir yasam bi¢imi sunmasiyla da dikkat
¢eken markali konutlar alicilar ig¢in vazgecgilmez olmustur. Depremden sonra saglam
zeminli bolgelerde giivenilen miiteahhitlik firmalarinin insa ettigi evlere olan ilginin
arttig1 kaydedilmektedir. Bu donemden sonra estetik olgiiler, statik bir takim degerlerle
birlestirilirken, insaat sirketleri birbiri ardina markal siteler kurdu. Yapilan evler i¢in
konak, saray, kosk gibi tanimlar kullanilarak yapinin liiksii vurgulanmaktadir. Bu
nedenle markali ev trendinin bugiin oldugu gibi gelecekte de yiikselisini siirdiirecegi
ongorilmektedir. Gayrimenkul Yatirrm Ortakliklari Dernegi’nin “2023 Vizyonunda
Gayrimenkul Sektori” raporuna gore 2023 yilina kadar 7 milyon 560 bin nitelikli
konutun dretilmesi 6ngorilmektedir. Kurumsal firmalarin irettigi markali projelere,
tiketicilerin  glivenine bagli olarak, Onimiizde ki donemde ilginin artacagi

diistiniilmektedir (http://emlakkulisi.com).
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Tiirkiye ekonomisine paralel olarak 2000°li y1illardan itibaren biiylime i¢ine giren
gayrimenkul sektorii bu donemde markali konut projeleriyle tanigsmistir. Bu yillarda
“mortgage” sisteminin konut alimini kolaylastirmasi ve ekonomik seviyesi artan
kisilerin nitelikli konut beklentilerinin yiikselmesiyle markal1 konuta talep baslatmistir.
Markalagma stireciyle birlikte bir¢ok insaat firmasinin mahalle arasindaki projeler yerine
site tarzi  1000-2000 konutun oldugu projelere kaydigi dikkat c¢ekmektedir.
“KONUTDER”® verilerine gore Tiirkiye’de son 10 yilda yapilan konutlarm yaklasik
ylizde 5’1 markali konut firmalar1 tarafindan tiretilmistir. Son 10 yil i¢inde Tiirkiye’de
toplam 5 milyon 529 bin 405 konut yapilirken, bu konutlarin yiizde 9,1’ine denk gelen
504 bin 309’unu TOKI, yiizde 1,5’ine denk gelen 84 bin 600’iinii Emlak Konut GYO,
ylizde 1,6’sina denk gelen 88 bin 766’sin1 17 iiyesi olan KONUTDER iiyeleri yapmustir.
Geriye kalan ylzde 87,7°1ik kismin {irettigi konut sayisi ise 4 milyon 851 bin 730’dir.
Bu firmalarin ¢ogunlugu da 5-10 daireli apartmanlar inga eden kiiciik 6l¢ekli firmalardir.
Markali1 evlerle birlikte alicilara sunulan olanaklarin sayisi da c¢ok fazla artamaya
baslamistir. Markal siirecle birlikte insanlara yalniz “baslarini sokacaklari bir ev” degil,
adeta bir cevre, bir yasam bicimi sunulmustur. insanlarin yasam kalitesi artirilirken
metropollerde yasayan insanlarin sagliktan eglenceye, aligveristen spora her tiirlii
kompleksi biinyesinde barindiran markali projeleri tercih etmeleri yoniindeki egilimin
gelecekte daha da artacagi belirtilmektedir (http://www.gazetevatan.com). Istanbul’un
cehresini hizla degistiren ve eski sanayi bolgelerini modern yasam alanlarina doniistiiren
markali konut sektorii, perakende sektoriini de bulyitmektedir. Tlrkiye ekonomisinin
itici gilicli ingaat sektorii 200°den fazla sektorii canlandirmakta ve yeni yasam alanlari

yaratip sosyal doniisiime katki saglamaktadir.

Istanbul’'un yakin gegmise kadar, “sanayi bdlgeleri” olarak anilan semtleri
markal1 konut sektoriiyle sadece yatirimcisina kar ve gilivenli yasam alanlar1 getirmekle
kalmamakta, yarattig1 sosyal doniisiimle bolgeyi kent hayatinin gézde merkezlerinden
biri yapma yolunda hizla ilerlemektedir. Cazibe Semtler Arastirmasi’na gore Istanbul,
Ankara ve Izmir illerinde yasayanlarin yiizde 27’si konut alirken tercihini markali
konuttan yana yapmaktadir. Markali konut projeleri, tliketicinin hayatina iyice

yerlesmektedir.

5 Konut Yatirimcilart ve Gelistiricileri Dernegi.
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Gayrimenkul sektoriiniin son yillarda yasadigi bliyiimede en 6nemli paylardan
birine sahip olan markali konut projeleri, tiiketicinin hayatina iyice yerlesmistir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayanlar i¢in daha dikkat ¢ekici bir hal alan bu gelisme,
tercihlere de ayn1 oranda yansiyor. Oyle ki, artik halkin belirli bir kesimi, markasi

olmayan konutu almak istememektedir.

Uluslararas1 pazar arastirma sirketlerinden Synovate ve Mediacat isbirligiyle,
Istanbul, Ankara, Izmir illerinde yapilan arastirma, sektoriin tam da bu y&niinii
incelemistir. S6z konusu illerde yasayan 25 yas iistli, AB, C1, C2 sosyoekonomik gruba
mensup toplam 835 kisinin katilmiyla gerceklestirilen arastirmaya gore, markali
projeden mi, miteahhitten mi konut alirsiniz sorusuna yalnizca markali projeden konut

bakarim yanitini verenlerin oran1 %27 olarak goziikkmektedir (http://emlakkulisi.com).
3.6.1. Markah Konut Projelerinde Rekabet Analizi

Son yillarda &zellikle Istanbul ve diger biiyiik sehirlerde gelistirilen markali
konut projeleri, ingaat sektorliniin yap-sat ayaginda Onemli bir rekabet ortami
olusturulmustur. Markal1 konut {ireticilerinin kizisan rekabet sartlarinda 6ne c¢ikabilmek
icin pazarlama stratejilerinin her noktasini dogru kurgulamak {izere g¢aligmalarini
strdiirdiikleri goriilmektedir. Gelistirilen projelerde rekabet analizini saglikli yapmanin
onemi daha da artmaktadir. Buna gore bolgede yer alan diger markali projeler
incelenerek rekabet analizi yapilmaktadir. Rekabet analizinde, markali konut ireticisi
firmalarin gelistirdigi projelerin konumlandirma ve fiyatlandirma gibi ana 6zellikleri

tespit edilerek, bu dogrultuda rekabet analizi tablolar1 olusturulmaktadir.

Tablolar periyodik araliklarla, ekonomik ve ¢evresel gelismelere endeksli olarak
gincellenmektedir. Mevcut konutlarin satis siirecinde ve yeni gelistirilecek projelerin

pazarlama stratejilerinde, rekabet analizi tablolar1 yon gosterici 6zellik tagimaktadir.

Pazarlama ¢aligmalarinda basarili olmak ve dogru stratejileri belirleyebilmek i¢in

piyasa ve rekabet kosullar1 onemli bir yer tutmaktadir.

Ozellikle farkli markal1 konut iireticileri tarafindan yakin bolgelerde, ayn1 dénem
icerisinde gelistirilen projeler, konsept, yasam tarzi algis1 ve buna benzer birgok olguyu
icerisinde barindirmaktadir. Bu benzesme, pazarlama stratejilerini belirlerken, hedef

kitle konusunda yollarinin kesismesine neden olabilmektedir.
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Tablo 1. Rakip Proje Analiz Tablosu

Orn. XYZ-FDC YAPI ( ATASEHIR)

Liste Fiyati . i Tamami Pesin| Liste Fiyati Vadeli satis | Tamami Pesin
m2 X Vadeli satis Fiyati . . i
min Fiyat m2/TL Fiyati m2/TL | Fiyati m2/TL
67 m2 256.000 TL 256.000 TL 256.000 TL 3.820 m2/TL 3.820m2/TL | 3.820m2/TL
69 m2 293.918TL 293.918 TL 293.918 TL 4.260m2/TL | 4.260m2/TL | 4.260 m2/TL
109m2 | 490.409TL 490.409 TL 490.409 TL 4499 m2/TL | 4.499m2/TL | 4.499 m2/TL
120m2 | 596.316TL 596.316 TL 596.316 TL 4969 m2/TL | 4.969m2/TL | 4.969 m2/TL
132m2 | 686.959TL 686.959 TL 686.959 TL 5.204 m2/TL 5.204m2/TL | 5.204 m2/TL
206 m2 | 1.160.702 TL 1.160.702 TL 1.160.702TL | 5.634 m2/TL 5.634m2/TL | 5.634m2/TL
4.731 m2/TL | 4.731m2/TL

Odeme Plani: *10.000 TL Pesinat % 18 (kasim 2015) %57 Subat 2017 kalan 30 ay firma taksit

Nakit indirimi kampanyasi bulunmuyor.

Stok durumu: 900/500

Proje Baslangi¢ Tarihi; (30.Ey1.14
Proje Baglangig Fiyati: |3.900TL

Teslim Tarihi; 30.May.17

Kaynak: Sur Yapi Pazarlama Boliimii, 2015.

Yakin ozelliklere sahip bir kitleye seslenilen pazarlama kampanyalarinda, fark
yaratan avantajlar ortaya koyarak, projesini dogru konumlandirabilen firmalar, basariya

ulagmaktadirlar.

Ayni hedef kitleye yonelen markali konut projelerinde, lokasyondaki yakinlik,
benzesen kampanyalarda miisteri tarafinin rekabeti iist seviyeye c¢ikarmasina neden

olabilmektedir.

Pazarlama stratejilerini stirdiiriilebilir kilan markali konut projeleri, hedef kitle
beklentilerini dogru belirleyebilen ve bu beklentilere yonelik degerleri ortaya koyabilen
projeler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama stratejilerini her an dinamik
uygulayabilen markali konut iireticilerinden biri de Sur Yapr’dir. Gelistirdigi markali
konut projelerinde, gelisime acgik, inovasyonu takip eden stratejilerle, sektorde ki rekabet

kosullarinda farkini ortaya koyabilmektedir.
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3.7. Sur Yapr’nin Kurulusu ve Gelisim Siireci

1992 yilinda ii¢ kardesin ortakligiyla kurulun Sur Yapi, sektorde yapmis oldugu
taahhiit ve son yillardaki yap-sat konut projeleriyle giinlimiizde Tiirkiye’nin 6nemli
ingaat firmalarindan biri haline gelmistir. Sur Yapi, kurulusundan itibaren birgok prestijli

projeye imza atmig ve kisa siirede sektorde lider konuma yiikselmistir.

Onceki jenerasyonun Istanbul’da butik apartman iiretimi ile yiiriittiigii yap sat
miiteahhitlik isini, bugilin sektdriin “siiper marka” odiilii almis markali konut firmasi
olarak siirdiirmektedir. Firmanin kurulus asamasindan itibaren gerc¢eklestirmis oldugu ilk
{iretim, Istanbul Altunizade’de kat karsiligi anlasmasiyla insa etti§i Erzurumlular
Sitesidir. 1997 yilinda yeni ortaklariyla Sur Yapi adin1 alan firma, bu kapsamda ilk
icraatin Umraniye Sanayi Bolgesi’nde 15.000 metrekare biiyiikliigiindeki is merkeziyle
gerceklestirmistir. Kurumsallasma ve markalagsma oncesindeki ilk bireysel pazarlama
basarist da bu projeyle gerceklesmis olup, firma is merkezinin satisin1 Finansbank’a
gerceklestirmistir. 1999 Marmara depreminin tim sektore sekte vurdurmasiyla duragan
kisa bir donemden gecen firma, yeni hiikiimetin kurulmasinin ardindan insaat
sektorlinlin lokomotif sektdr olarak segilmesi ve tiim istthdamin bu alana kaydirilmaya
baslanmasiyla birlikte Konut sektoriine agirlik vermeye baslamis ve ilk villa projesini

Cekmekdy’de 94 villalik Grenium projesiyle gergeklestirmistir.

Sur Yapi, insa ettigi binalarin disinda, aym zamanda konut ve “AVM’®
gelistiriciligi, 2. el yonetimi, site yonetimi, ofis ve AVM isletmeciligi ile kiralanmasi,

enerji ve endiistriyel tesisler ile taahhiit konularinda da uzmanlagmastir.

Sur Yapi, yonetim felsefesi gercevesinde insanlar i¢in yagam bi¢imi ve yasam
alanlar1 insa ederek tiim projelerine sanat ve estetigi dahil etmeyi ve bulunduklari

bolgenin simgesi haline gelen essiz yasam alanlar1 olusturmay1 amaglamaktadir.

Kurulusundan beri 3,5 milyon metrekareyi asan yasam alani iireten Sur Yapi;
Villa Sera, Selvice Evleri, Mahalle istanbul, Dora Park, Adapark, Metrogarden, Exen
Istanbul, Tilia ve Corridor gibi bircok konut projesini hayata gecirmistir. Bunlarin yani
sira satislarini tamamlamis oldugu Idilia ve Vitrin projelerini de 2016 yili iginde teslim

etmeyi amaglamaktadir.

6 Alis Veris Merkezi.
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Sur Yapi, gelistirmis oldugu projeleriyle yaklasik 30 bin kisiyi ev sahibi
yapmustir. 2016 yil1 itibariyle 6 yeni projeye ayn1 donem igerisinde baglamay1 planlayan
Sur Yapi, sektorde proje sayisiyla ayni anda en ¢ok proje organizasyonunu yiiriiten

markali konut iireticisi olma misyonuna ulagsmay1 hedeflemektedir.

Sur Yapi, AVM yatirimlaria devam etmektedir. Istanbul’daki Axis Kagithane
ile Metrogarden AVM’lerini hayata ge¢irmis olup, toplamda 237 magazanin

kiralamasini1 da kendisi yapmustir.

Bu iki AVM disinda, 2016 yilinda Axis Istanbul ile Bursa’da hayata gecirecegi
marka AVM projeleri de bulunmaktadir. Sur Yapi, satislarina devam ettigi ve 2016 yili
icinde satisa sunacagi projelerle birlikte toplam 1,7 milyar TL’lik bir portfoye sahip
bulunmaktadir. Istanbul Giinesli ‘de, Atatiirk Havalimanmna 5 dakikalik mesafede
bulunan Mirage Rezidans, Sultanbeyli’de bulunan ve insaati devam eden 3. Kdopriiye
komsu arazide yer alan ilkbaharin 1.ve 2. etaplari, Bursa’nin 6nemli lokasyonlarindan
Niliifer’de yer alan Marka Rezidans ve AVM, istanbul Bayrampasa’da Tarihi
Yarimada’ya komsu arazide bulunan Axis Istanbul Ofis ve AVM ile panoramik Istanbul
manzarasina sahip olan Exen Istanbul projesinin loft dairelerinin satismni strdirmektedir.
Sur Yapi, 2016 yili igerisinde satisa sunacagl Sultanbeyli, Topkapi, Sancaktepe,
Kosuyolu ve Umraniye bolgelerinde yer alacak projelerle birlikte toplam 1,7 milyar
TL’lik bir portfoye sahip olacaktir. Sur Yapi, ayn1 zamanda Gaziosmanpasa, Umraniye
ve Atagehir bolgelerinde kentsel doniisiim projeleri gelistirmeyi de planlamaktadir.
Gegtigimiz 3 yil i¢inde 1,1 milyar TL degerinde 3.150 konutu sahiplerine teslim eden
Sur Yapr’nin miisterilerinin yaklasitk %70’1 nihai kullanicilarindan ,%30’u ise
yatirimeilarindan olugmaktadir. Son 3 yilda teslim edilen konutlarin son piyasa degeri
2,2 milyar TL nin {izerinde olup, bu da ortalama 1,5 yilda ikinci elde fiyatlarin %100
artig gosterdigi anlamimna gelmektedir. Sur Yapi aynt zamanda Hayat Kimya, Akpa
Aliiminyum, Nobel Tip Merkezi, Kastamonu Entegre, Bingo Deterjan Fabrikasi basta
olmak Gzere Turkiye’nin 6nde gelen 33 sanayi tesisini ve 3M, Sony, Total, Novartis ve
Opet gibi yabaci firmalarca yonetilen A Plus ofisleri de hayata ge¢irmistir. Bunlara
ilaveten 2007 yilinda enerji yatirimlarina baslayan Sur Yapi, 6 hidroelektrik ve riizgar
enerjisi santraliyle, oncelikle yenilebilir enerji Yatirimlari gerceklestirmeye devam

etmektedir.
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Malatya’da 3, Mersin’de 2, Hatay’da 1 olmak iizere toplam 6 enerji santrali
projesini  siirdiiren Sur Yapi, toplamda 288.000 haneye elektrik saglamayi
hedeflemektedir.

Toplam 28 sirketten olusan Sur Yap1 Sirketler Grubu bugiine kadar 122 projeye
imza atmistir. Istanbul, Kocaeli, Balikesir, Gaziantep, Mersin, Malatya, Hatay, Bursa,
Izmir, Tekirdag illerindeki bu projeler toplamda 5.048.425.309 USD’lik portfoy

degerine sahip bulunmaktadir.

Sur Yap1, 2023’e kadarki siirecte yillik en az %30 biiylime hedefine; insan odakli
pazarlama anlayisi ile hareket edip, halkin kaliteli ve katma deger yasam alanlarina

erisimini saglayarak ulagsmay1 amaglamaktadir.

Su an enerji, taahhiit, alisveris merkezi, ofis ve konut projelerinden olusan
yatirimlartyla 20 sirketli bir grup haline gelen Sur Yapi, bu vizyonla kaliteden 6diin
vermeden sirdurtlebilir biyime ile hizmet sagladigi sektorlerde, 1 numara olmay1
hedeflemektedir (Superbrands, 2014).

Hizmet kalitesi, glivenilirligi ve satig sonras1 hizmet anlayis1 ile markali konut
pazarinda akla gelen Oncii firmalar arasinda olan Sur Yapi, sektorde onemli bir yer
edinen ISO 9001 kalite standartlar1 belgesi, ISO 14000 gevre yonetim sistemi belgesi ve
ISO 18001 15 saghg ve giivenligi belgesini alarak sektorde farklilasip, giiven insa
etmistir. Ote yandan Sur Yapi, hayata gecirdigi yasam alanlariyla 2012, 2013, 2014

yillart arasinda iki kat1 biiyiliyerek gelisimini devam ettirmistir.

Sur Yapi, biiylimesinin akabinde gayrimenkul sektoriinde birgok 6diil almistir.
Ekonomist, Capital, MaisonFrangaise, www.hurriyetemlak.com sitesi tarafindan,
Silverline’in katkilartyla diizenlenen Tiirkiye’nin En Basarili Emlak Yatirimlar
Aragtirmasi’nda “En Basarilh Emlak Yatirrm1” kategorisinde Sur Yap: Exen Istanbul

projesi ile ddiile layik goriilmiistiir.

Yine ayni organizasyonda Sur Yapi, halkin oylar1 sonucunda Exen Istanbul
projesiyle, “Cok Katli Konut Kategorisi” 6diiliiniin sahibi olmustur. Sur Yapi, Exen
Istanbul projesiyle Londra’da diizenlenen “Europe Property Awards” tdreninde “High-
Rise Development” dalinda en yiiksek kategori olan bes yildizli “Best Residential”
bliylik 6diiliiniin de sahibi olmustur.
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Bu odiillerin yan1 sira Sur Yapi; sirket yonetimi, siirdiirebilirlik, yatirimci
iligkileri, miisteri hizmetleri, miisterilerin istek ve beklentileri dogrultusunda hayata

gecirilen projeleriyle bir¢ok kez onore edilmistir.

1 milyon 700 bin iiyesi olan ve aylik ortalama 3 milyon tekil ziyaret¢isi bulunan
bir tiiketici degerlendirme platformu tarafindan yapilan analizler sonucunda, sektdriin en
az sikayet alan firmasit olmustur. Sur Yapi, siirdiiriilebilir biiyiime ve basari igin

belirledigi stratejiler arasina CRM ¢alismalarini da eklemistir.

Stirekli olarak gelistirdigi CRM sistemi ve veri tabani ile her yeni projesini daha
genis kitlelere duyurmay1 amaglayan Sur Yapi, projelerine 6zel birgok miisteri sadakat
programi gelistirmistir. Sur Yapi, miisteri iliskileri yonetimindeki yenilik¢i stratejileriyle
rakiplerinden ayrisip, memnuniyeti yiiksek miisteri sayisinit her gecen giin biraz daha

artirarak, bliyimesini devam ettirmeyi hedeflemektedir (www.suryapi.com.tr).

Sur Yap1, %100 Tiirk sermayeli bir kurulus olarak Tiirkiye i¢in degerler iireterek,
marka bilinirliligini her gegen giin artirmak i¢im ¢aligmalarini stirdiirmektedir. Arttirdigt
marka bilinirligi ile birlikte “dUrdstlik, mukemmellik, ekip ruhu, yenilikgilik,
sahiplenme, istikrar, girisimcilik” gibi pek c¢ok olumlu degeri de miisteri odakl
anlayisiyla gelecege tasimaya devam etmeyi amaglamaktadir. Sur Yapi, misterilerinin
ihtiyaclarina uygun fonksiyonel projeler gelistirerek, misterileriyle giiclii bir iletisim
kurmay1 hedeflemektedir. Degisen miisteri trendlerini en iyi sekilde anlayip, yanit
vermek amaciyla siirekli olarak yeni {iriinlerle miisterilerinin karsisina ¢ikmay1
planlamaktadir. Sur Yapi, gelece§e yaptigi yatirimlar ile insana ideal kosullarda bir
hayat sunmak amaciyla, yasam alanlar {iretip, iirettigi her eserle topluma kalic1 degerler

katmay1 marka semsiyesinin iizerinde konumlandirmaktadir (Superbrands, 2014).
3.8. Sur Yapr’nin Pazarlama Stratejileri

1999 depremi sonrasinda 6zellikle Istanbul’da merkezi lokasyonlarmn disindaki
gelisime agik ve zemini saglam bolgelerde hiz kazanan markali konut projeleri, 2002 ile
2008 yillart arasindaki istikrarli biiyiime ve mortgage hamleleri ile genis kitlelere hitap

edebilmis ve konutta markalagma algisini olusturmay1 basarmistir.

Ayn1 donemde Sur Yapi da yap-sat konut iiretimine agirlik vererek markalagma

siirecini hizlandirmis ve gelistirdigi nitelikli projelerle, 6zellikle Uskidar-Cekmekoy
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akst lizerinde belirgin bir agirlik olusturmustur. Merkezi lokasyonlarin disinda
gelistirilen projelerde, pazarlama stratejilerinde hedef kitle olarak, sahil bandinda ve
lokasyon degeri yiiksek ancak yeni konut ihtiyaci olan bolgelerde ki nitelikli bir kitle
belirlenmistir. Bu kitle, ilk zamanlarda markali konuta, oturum ihtiyaci ve yasamsal
oncelikler ile yaklasmis, sonrasinda da ekonomik dengelerin ve biliylimenin hiikiimet
politikas1 olarak insaat sektoriinii segmesiyle, gelir getirici ve sermaye degerini arttiric

bir yatirim alan1 olarak bakmaya baglamistir.

Sur Yapi, proje gelistirdigi bolgelerde yaptig1 fizibilite ¢alismalarinda, bolgenin
demografik yapisini analiz ederek, niifus artis hizi, niifusun yapisi, bolgede ki istihdam
alanlari, tamamlanmis ya da planlanan devlet yatirimlari, ana arter yol giizergahlari,
cevrenin gelisim potansiyeli gibi unsurlar1 géz niinde bulundurarak, o bolgelerde “piyasa
yapict” olma misyonunu istlenmistir. Yatirimlarini yonlendirdigi lokasyonlar, projelerin
yasama gecmesiyle sosyal-ekonomik olarak da gelisim gostermektedir. Bu baglamda
Sur Yapt'nin proje gelistirdigi alanlar, Sur Yapi’'nin piyasa olusturucu marka degeri ve
tecriibesi sayesinde, diger markali konut {ireticileri ve orta Olgekli markalagsmayi
hedefleyen firmalar icinde yatirrm noktas: haline gelmektedir. Sur Yapi, istanbul
Anadolu yakasi1 ve Avrupa yakasinda ki konut projelerinin diginda gelistirdigi ofis ve
AVM projeleriyle de bdlgelerin ticari cevresinin ve yatirim degerinin artmasini
saglayarak onemli istihdam alanlar1 olusturmaktadir. Bu kapsamda son olarak Bursa’da
insa etmeye bagladigi konut-ofis-AVM projesiyle de Bursa’daki gayrimenkul deger
algisinin degisimini saglayarak markali konut olgusunu Istanbul disindaki projesiyle de
guclendirmeyi amaglamaktadir. Sur yapi, son 15 yilda gelistirdigi ve hayata gecirdigi
projelerde elde ettigi miisteri degerini, siirekli bir iletisim potansiyeline c¢evirerek,
iliskisel pazarlama yoOntemleriyle, sadik miisteri kitlesi haline getirmistir. Her yeni
planlanan proje de, mevcut miisteri datasindan elde edilen detayli ve siirekli analizlerin
1s1gindan  yararlanilmaktadir. Giinliik, haftalik ve aylik olarak tutulan pazarlama

raporlari, gerekli filtreler uygulanarak, anlik strateji degisikleri saglanabilmektedir.

Bu raporlamalarin temelini olusturan giinliik miisteri analizi boliimiinde, bire bir
iletisim kurulan miisterilere ait kisisel bilgiler stratejik onem tasimaktadir. Giinliik
miisteri analizleri CRM sistemi {izerinde olusturulan veri tabanina yiiklenerek, donemsel

analiz raporlar1 ve pazarlama kampanyalarinin i¢eriginde kullanilmaktadir.
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Tablo 2. Giinliik Miisteri Analizi

isim Soy | Nerden | Dogum | Meslek Ev is semt Egitim | Gelir | Haberdar | Amag¢ | Miisteri | Daire
isim Yih Semt/ durumu | dizeyi olma Tipi Tipi
ilce sekli
DIDEM X 1980 | FIRMA | BURSA | ISTANBUL | YUKSEK | 15.000-| SMS |OTURUM | YENI | 3+1
CANDAN | DAIRE SAHIBI LISANS | 19.999
SAHIBI TL

Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satis Boliimii, 2015.

Siireglerin basariya ulagsmasinda ve pazarlamanin siirdiiriilebilirliginde karar alma
ve method degistirme refleksleri de onem olusturmaktadir. Giinliikk raporlarda, satis
siirecinde iletisim kurulan miisterilere ve goriismelere ait dipnotlarla “data base”

olusturulmakta ve analizlerle pazarlama raporlarina aktarilmaktadir.
3.8.1. Sur Yap1 Aylhik Pazarlama Analizleri

Sirketin pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda, yapilan tiim c¢aligmalarin
“dlciilebilir” olmasi 6nem tasimaktadir. Olgiilebilirlikte, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin geri doniisimii ve iligkisel pazarlama boyutu, dogru verilerin elde
edilmesine yardimci olmaktadir. CRM uygulamalari, 6lgiilebilir analizlere kaynak
olusturmaktadir. Giinlik CRM raporlarindan elde edilen veriler dogrultusunda, aylik
analiz raporlar1 hazirlanarak, mevcut projenin ve planlanan yeni projelerin pazarlama
stratejilerinin gozden gecirilmesi ve yeni pazarlama hamlelerinin belirlenebilmesi
saglanmaktadir. Aylik raporlarda, iletisim kurulan miisteriler ve satis gerceklestirilmis
olanlar iki ayr1 kirilimda incelenmektedir. CRM raporlarindaki verilerden “projeden
haberdar olma sekli” boliimii bunlardan biridir. Bu boliimdeki veriler, kullanilan reklam
mecralarindan elde edilen faydayr gostermekte ve reklam stratejileri ile kanallarimin
yeniden tanimlanabilmesine olanak saglamaktadir. Sur Yapi, ulusal ve yerel medya
reklam mercileri ile 6zellikle son donemde gelisen teknolojinin de avantajiyla internet
agint etkin bir bicimde kullanarak, siirdiiriilebilir marka degerine yatirnm yapan ve
giincel kampanyalarint bu iletisim agiyla hedef kitlesine ulastiran markali konut
ureticilerinin basinda gelmektedir. Bu caligmalar igerisinde, proje konseptleri ve

kampanyalar ile biitiinliik saglayan televizyon ve gazete reklamlari, internet “banner”

55




kullanim1 ve diger dijital platformlardaki reklam faaliyetleri yer almaktadir. Diger bir
pazarlama analizi ise ay igerisinde satis ofislerini ziyaret etmis miisteriler ve satin almis
miisterilerin oturduklar1 semt/sehir bilgisini kapsamaktadir. Bu analizde 6zellikle lokal
reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in hangi bolgelere oncelik verilmesi gerektigi detayina

ulasmak amaglanmaktadir.

XY PROJESI TEMMUZ 2015 PAZARLAMA RAPORU

XY TEMMUZ 2015
Haberdar Olma Sekli -

. Adet Bl Referans
Ziyaret
internet 59
sms 2
— 5%
Hiirriyet 15
- L] internet
Billboard 1
Tv 1
Gegerken 1
Tavsiye 8
Referans 3
Yakin Cevre 2
Sabah 2 % Billboard
Vatan 1 7% Hilrriyet
Toplam 150 10% =

XY TEMMUZ 2015
Haberdar Olma Sekli - Adet
satis
Internet 9 .
Referans 8 _
Yakin Cevre 4
Sms 3
Tabela 2
Personel 2
2
Milliyet 1
Tavsiye 1 .
Lol 32 25%

Grafik 1. Aylik Pazarlama Raporu, Haberdar Olma Sekli

Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satig Boliimii, 2015.

X-Y TEMMUZ 2015

Ev Semt /Ziyaret Adet .
35 EV SEMT/ZIYARET
Umraniye 30
Atasehir 18
Uskiidar 16
Ce 6 15
P —— DB cx
Kadikoy 8 O e
Sultanbeyli 8 « & & 3 X “« Sy > >
& & S 2 o & o N ~ N
Kartal 4 &\(& ‘9;\\ «‘Sf\ L;&o & d @V& & ) S 4 @‘S ®
sisli 3 & S ¥ © & &
Toplam 150
X-Y TEMMUZ 2015 EV SEMT/SATIS
Ev Semt /Satis Adet I okiidar
NUskiid'ar 9 9%
Umran:ye 8 Sancaktepe
Kadikéy 7 16%
5
Maltepe 3 l
Toplam 32 22% 2%

Grafik 2. Aylik Pazarlama Raporu, Ev/Semt Bilgisi

Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satis Boliimii, 2015.

56



Bolgesel ziyaret analizlerinde ortaya ¢ikan yoriingeye gore, tanitim faaliyetlerine
agirhik verilmektedir. Bu kapsamda yapilan calismalarin igerisinde, ziyaret alinan
lokasyonlarda outdoor reklamlarmin kullanimi, gilinliik gazete igerisinde lokal insert
dagitimi, ilgili bolgelerdeki markali konut sitelerinde yasayan benzer hedef Kkitleye
yonelik davetiye ve insert dagitimi, islek caddelerde tanitim stantlar1 kurulmasi gibi

pazarlama faaliyetleri yer almaktadir.

Genel iletisim kanallariyla genis miisteri kitlelerine ulasim hedeflenerek, marka
degeri parlatilirken, lokal pazarlama c¢alismalariyla da pazarlamada “tutundurma”

faaliyetleri gerceklestirilmis olmaktadir.

Miisteri boliimlendirilmesinde, temasa gegilen miisterilerin egitim durumlari da
g6z oniinde bulundurulmaktadir. Hedef kitlenin niteliginin tanimlanmasinda egitim
seviyesi kriteri de 6nemli bir yer tutmaktadir. Kampanyalarin iletisim dili olusturulurken
ve pazarlama stratejileri kurgulanirken, hedef Kkitlenin egitim durumu analizleri

belirleyici olabilmektedir.

EGITIM/ZIYARET
X-Y TEMMUZ 2015 Doktor: ilkogretim
2%
Egitim -/Ziyaret Adet
Universite 84
Yiiksek Lisasans 36
Lise 20
Doktora 7
Ill;og:etlm 1:0 Universite
oplam 250 56%
Yiiksek Lisasans -
EGITIM/SATIS
Lise [
X-Y TEMMUZ 2015 6%
Egitim -/Satis Adet
Universite 25
Yiiksek Lisasans 4
Lise 2 -
[T Yiiksek Lisasans Universite
Toplam 32

Grafik 3. Aylik Pazarlama Raporu, Egitim Bilgisi
Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satis Boliimii, 2015.

Rekldm ve tanitim organizasyonlari i¢in kullanilan mecralar da bu analiz 1s18inda
secilmektedir. Bunun yani sira, ziyaret eden miisterilerin sosyal yonlerini de baz alan

icerik bilgileri, “miisteri bilgi formu” adi altinda sisteme alinmaktadir.
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Tablo 3. Miisteri Bilgi Formu

SURYAPI AILESINE HOSGELDINIZ!..
SIZI DAHA YAKINDAN TANIMAK ISTIYORUZ...

ADINIZ & SOYADINIZ

DOGUM TARIHINIZ ( 6UN -AY-YIL )

MESLEGINIZ

CALISTIGINIZ FIRMA

EGITIMINIZ

MEDENI DURUMUNUZ

EVLI ISENIZ-EVLENME YILDONUMUNUZ

ESINIZIN ADI

ESINIZIN DOGUM TARIHI ( GUN-AY-YIL )

COCUKLARINIZIN ADLARI DOGUM TARIHLERT

1-)

2-)

3-)

4-)

COCUKLARINIZ HANGI OKULA GIDIYORLAR?

] KENDIME ALIT

OTURDUGUNUZ EV [ KIRA

] AILE BIREYLERINE AIT

NEDEN KONUT ALIYORSUNUZ? (] YATIRIM O OTURUM

OTOMOBILINIZIN MARKASI

HOBILERINIZ NELERDIR?

HANGI SPORLARLA ILGILENIYORSUNUZ?

UYE OLDUSUNUZ KLUP,DERNEK VS. VAR MI? VARSA NELERDIR?

EN SEVDIGINIZ RESTORAN ISIMLERI NELERDIR?

EN BEGENDIGINIZ ALISVERIS MERKEZLERI HANGISI?

EN ¢OK TERCIH ETTIGINIZ TATIL ROTALARI NELERDIR?

EN SEVDIGINIZ OTOMOBIL MARKASI NEDIR?

HANGI MAGAZALARDAN GIYINIRSINIZ?

EN COK TERCIH ETTIGINIZ HASTANE HANGISIDIR?

HERGUN MUTLAKA TIKLADIGINIZ WEB SITELERT NELERDIR?

OKUDUGUNUZ DERGILER NELERDIR?

[JGUVENILIR []SAGLAM [ TASARIM []YENILIKCE
SUR YAPI ICIN YANDAKI KELIMELERDEN HANGILERINI SIRALARSINIZ? | esTETik [ KALITELT [ 6UCLU MARKA
] POPULER

Kaynak: Sur Yap1 Satig Ofisi, 2015.

Egitim baslig1 altinda toplanan alt basliklarda, miisterilerin giinliik okuduklar
gazeteler, izledikleri televizyon kanallari, dinledikleri radyo frekanslari, takip ettikleri
aylik dergi yayinlar1 ve en sik ziyaret ettikleri web siteleri gibi ayrintili bulgular, giinliik
CRM veri tabanma iglenerek, devam eden ve planlanan pazarlama adimlarinda
kullanilmaktadir. Markali konut projelerinde pazarlama stratejileri belirlenirken
hedeflenen miisteri kitlesi, iletisim ag1 ile geri doniis saglandiktan sonra, kendi arasinda
segmentlere boliinmektedir. Segmentasyon calismalarindaki temel amag, projelerden

konut satin alacak dogru kitleye ulagmaktir.
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X-Y TEMMUZ 2015

Gelir Durumu - Ziyaret Adet 10'000;2;999 TL| 15000 31;'999 "

3.000-4.999 TL 61
5.000-7.499 TL 49 ‘ 20.000 TL ve iizeri
7.500-9.999 TL 16

10.000-14-999 TL 15 7-5003;999 m -

15.000-19.999 TL 5 2

1.000-2.999 TL

20.000 TL ve uzeri 2

Toplam 150
33%

7.500-9.999 TL
6%

20.000 ve lizeri
9%
L] 10.000-14-999 TL M 5.000-2.099TL
22%

X-Y TEMMUZ 2015 L] 15.000-19.999 TL

Gelir Durumu - Satig Adet
5.000-7.499 TL
3.000-4.999 TL

10.000-14-999 TL
20.000 ve izeri
7.500-9.999 TL
15.000-19.999 TL
Toplam

/

L] 5.000-7.499 TL
41%

w =
MG

Grafik 4. Aylik Pazarlama Raporu, Gelir Durumu
Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satig Boliimii, 2015.

Sur Yapi, CRM analizleri igerisinde yine satis ofislerini ziyaret eden ve satin
almis olan miisteriler olarak iki kirilimda incelenen miisteri aylik gelir durumunu
gosteren veriler, dogru reklam ve pazarlama kanallarmin kullanilmasina yoénelik gerekli

fikir ve uyarilar1 vermektedir.

Gergeklestirilen pazarlama iletisimi ¢aligmalarina bu dogrultuda yon verilerek,

gercek hedef kitleye ulasim saglanabilmektedir.

Gelistirilen projelerin konumlandirilmasinda, yakin gevredeki sosyal-ekonomik

unsurlar 6nem arz etmektedir.

Devlet yatirimlariin ulagsmaya basladig: ve ticari merkezlere yakin lokasyonlar,

markal1 konut projelerinin kurgulandig: alanlar olarak dikkat ¢ekmektedir.

Hastane, universite, sanayi siteleri, ticaret merkezleri gibi sosyal ve ekonomik
degerlerin bulundugu cografyada, bu alanlarda calisan kitle, markali konut projelerinin

hedef kitlesi durumuna gelmektedir.
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Meslek - Satis
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Ozel Sektor

Mimar/Miihendis

Serbest

Egitim/Ogretim

Doktor/Saghk

Firma Sahibi
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w =
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Firma Sahibi
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Muhasebe/Finans
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Doktor/Saglik
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Egitim/Ogretim
10%

Ozel Sektdr
31%

Mimar/Miihendis
19%

Grafik 5. Aylik Pazarlama Raporu, Meslek Durumu

Kaynak: Sur Yap: Pazarlama ve Satig Boliimii, 2015.

Sur Yap1 projelerini ziyaret eden ve ziyaret ederek satin alim gergeklestirilen

Tiirkiye’de insaat sektoriiniin lokomotif konuma geldigi son 15 yillik periyotta,

miisteriler mesleki durumlaria gore de simiflandirilmaktadir. Bu siniflandirmada agirlik
olusturan meslek gruplarina yonelik birebir pazarlama {izerine stratejiler olusturularak,
kampanya haline déniistiiriilen pazarlama calismalar1 gerceklestirilmektedir. Ornegin,
saglik kuruluslarinin agirlikli olarak yer aldigi bolgelerde, doktorlara ve diger saglik
calisanlarina yonelik olarak aktif tanitim faaliyetleri yiriitiilmektedir. Bu kapsamda,
doktorlara yonelik 6zel indirim kampanyalari, ya da stant ve insert yoluyla yapilan

tanitim ¢alismalar1 yer almaktadir.

konut kavrami salt barmmma ihtiyact sonucu ortaya ¢ikmasinin disinda, islevsel bir

yatirim adresi olarak da 6nem kazanmustir.
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Ozellikle yiiksek enflasyon ve yiiksek faiz oranlarinin oldugu yillarin ardindan,
enflasyonun tek haneli rakamlara diismesi, mortgage finans sisteminin 1. ayaginin
faaliyete gecirilerek, ipotekli ve daha uygun oranli konut kredilerinin kullaniminin
saglanmasi ile birlikte “yatirim” amagl konut edinimi oran1 da artmis, gayrimenkul fiyat
artis oranlari, piyasadaki diger yatirim kanallarindan ¢ok daha fazla karlilik saglamaya

baslamistir.

X-YTEMMUZ 2015

Satin Ama Terehi- | m/ Satin Alma Tercihi - Ziyaret

Ziyaret

Oturum-Yatinm 88
Yatinm 46 Oturu;ns-;atlnm
Oturum 16 31%
Toplam 150

X-YTEMMUZ 2015
Satin Alma Tercihi - Satig | Adet

Yatinm 21 M Yatrim

Oturum-Yatinm 7 Oturum-Yatirm
Oturum 4 Oturum
Toplam 32

Grafik 6. Aylik Pazarlama Raporu, Satin Alma Tercihi
Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satig Boliimii, 2015.

Sur Yapr’nmin pazarlama stratejilerini olustururken degerlendirdigi kisimlardan
biri de miisterilerinden siizdiigii “satin alma nedeni” sorusudur. Bu siizgecten hareketle
projeye ait pazarlama ve rekldm tasarimlarinin mesaj dili ve gorsel algisi da

degisebilmektedir.

Yatirimcei hedef kitleye yonelik olarak kullanilan pazarlama dili daha ¢ok, yatirim
degeri ve finansal firsatlar iizerine yogunlasirken, oturumcu miisteri kitlesine ise,
projenin sosyal ve yasamsal 6geleri, aile ve ¢ocuk kavrami gibi gorsel iletisimi yiiksek
bir algi yontemiyle yaklagilmaktadir. Planlanan markali konut projelerinde, hedef
kitlenin tercih ettigi konut tipi satin alma nedenine paralel olarak gelismektedir.
Yatirimer kitle daha ¢ok kiigiik finansal tasarruflarla elde edebilecegi konut tiplerine
yonelirken, oturum diisiinen kitlenin, aile biiyiikliigiine gore ihtiyaclarini

karsilayabilecek konut modellerini tercih ettigi gozlemlenmektedir.
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X-YTEMMUZ 2015

Daire Tipi - Ziyaret Adet Daire T|pi - Z|ya ret
241 88 .

3+1 32

1+1 23 241

4+ 7 59%
Toplam 150

X-YTEMMUZ 2015

Daire Tipi - Sats Adet
2+1 28 Dzl
3+1 4 3+1
Toplam 32

Grafik 7. Aylik Pazarlama Raporu, Tercih Edilen Daire Tipi
Kaynak: Sur Yap1 Pazarlama ve Satis Boliimii, 2015.

Sur Yapi, projelerinin planlama asamasinda “tercih edilen daire tipi” pazarlama
analizinden elde ettigi bulgulari, projenin daire ¢esitliligini belirlerken kullanmaktadir.
Talep durumuna gore arz gelistirerek, projenin pazarlama altyapisinin dogru
olusturulmasi amaglanmaktadir. Konut gesitliligin saglanmasinda projenin gelistirildigi
bolgenin demografik durumu ve sosyal-kiiltiirel alt yapisi da belirleyici bir unsur
olmaktadir. Sur Yapr'nin, projelerinde bu argiimanlar1 gz oniinde bulundurarak arz
gelistirdigi gorlilmektedir. Konut cesitliligi dengesi dogru saglanmayan projelerin
yasama gegmesi konusunda sikintilar yasanabilmektedir. Ornegin, yatirrm igin tercih
edilen 1+1 tarzinda daire mikslerinin toplam daire sayisinin orantisal olarak
yogunlugunu olusturdugu projelerde, konutlarin kiralanma ya da 2. el satis siire¢lerinin
uzadigt ve projelerin yagsamsal degerine ulasamadigi gorulebilmektedir. Sur Yap,
pazarlama analizlerinden hareketle, konut ¢esitliligini projelerinde orantili tutma
amaciyla konseptler gelistirmektedir. Dogru daire ¢esitliligi planlamasiyla projelerin
kisa siirede hayata gegmesini ve projelerde yasamin baslamasiyla miisteri memnuniyeti
elde etmeyi hedeflemektedir. Planlanan projelerde; pazarlama, Gretimden 6nce harekete
gecirilerek, konseptin, bir bagka deyisle igerigin, pazarlama gostergeleri dogrultunda
olusturulmasi hedeflenmektedir. Pazarlama verilerinde, fizibilite analizleri ve miisteri

egilimleri baz alinarak, mimari proje gelistirilmektedir.
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Burada projenin daire mixlerinden, sosyal donatisina kadar her faktor pazarlama
verileri 1s18inda tasarlanmakta ve hikayesi yazilmaktadir. Bu dogrultuda fizibilite ve
proje gelistirme asamalarinda bolgesel analizler yapilirken, o bdlgedeki demografik
yapiya ait miisteri datalar1 siiziilerek hedef kitle profili ¢izilmeye calisiilmaktadir. Bu
calismalarda sirketin aktif satis organizasyonundan elde edilen tecriibe ve bilgilerin

biiylik 6nemi bulunmaktadir.
3.8.2. Is Gelistirme ve Proje Olusturma Adimlar:

Sur Yapr’'min pazarlama stratejilerinin - belirlenmesinde ve uygulamaya
gecirilmesinde, pazarlama ve satis departmani disinda, gayrimenkul is gelistirme boliimii
de biiyiikk 6nem tagimaktadir. Pazarlama boliimiiniin analizleri ve elde ettifi stratejik
bulgularin 1s181nda belirlenen bolgelerde ve piyasalarda arazi gelistirme caligsmalari

yapilmakta ve dogru alanda dogru projeler tiretilmesi amaglanmaktadir.

Is gelistirme siireglerinde belirleyici faktorlerden birini de siyasal, ekonomik
gelismeler ve giincel sosyolojik veriler olusturmaktadir. Sur Yap1 yonetimsel planlama
birimleri, pazarlama ve is gelistirme boliimlerinin ortaya koydugu giindem maddelerini

degerlendirerek, potansiyel is ve finans degerlerini kontrol edebilmektedir.

Bu cercevede, aylik TUIK rakamlari, sektorel yatirrmlari yonlendirmede dnemli
bir analiz kriteri olusturmaktadir. TUIK verilerinde yer alan kisa, orta ve uzun vadede ki
“konut satig istatistikleri” ve tiiketici gliven endeksi gibi gostergeler, sirketin stratejik
karar alma siireglerinde etkili olmaktadir. Tablo 4’te yer alan verilerde tiketicilerin
mevcut piyasa kosullart ve ekonomik gelismeler cergevesinde piyasalara duydugu giiven

oraninin yillara gére dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 4. Tuketici GUven Endeksi

Yillar Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran | Temmuz | Adustos Eylil Ekim Kasim Aralik
2004 98,18 98,68 97,78 97,78 94,03 93,40 92,17 88,02 89,63 90,48 89,48 91,94
2005 92,20 91,99 88,83 87,13 87,12 85,83 86,00 84,24 82,28 84,83 86,31 86,23
2006 88,52 87,88 88,47 89,04 86,85 78,95 75,38 78,18 78,14 78,34 80,12 78,82
2007 78,58 79,52 79,22 80,44 81,73 80,95 82,27 85,02 83,89 82,98 79,30 80,67
2008 78,89 74,38 68,74 63,01 62,14 61,79 63,79 66,63 67,50 61,02 55,66 56,68
2009 58,33 67,53 70,05 72,05 69,15 68,08 68,70 67,24 65,16 65,57
2010 66,01 68,63 71,52 72,57 73,36 74,82 74,25 74,13 77,18 75,79 78,12 77,77
2011 78,06 80,34 80,18 80,24 79,63 83,19 81,61 78,52 80,47 76,51 77,82 78,82
2012 79,03 79,65 79,34 75,75 78,11 76,76 77,01 74,33 72,12 69,34 72,60 73,59
2013 75,79 76,66 74,91 75,62 77,46 76,23 78,47 77,18 72,11 75,54 77,50 74,97
2014 72,36 69,24 72,71 78,48 76,01 73,71 73,91 73,23 73,96 70,34 68,67 67,75
2015 67,70 68,10 64,40 65,40 64,30 66,40 64,70 62,40 58,50 62,78 77,15 73,50
2016 71,60 66,64 67,00

Kaynak: www.tuik.com.tr.
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Grafik 8. Tuketici Glven Endeksi
Kaynak: www.tuik.com.tr.

Tuketicilerin konuta yonelik talepleri ve ihtiyaglari paralelinde yar alan tahmini

konut satin alma veya insa ettirme orani agagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 5. Konut Satin Alma veya Insa Ettirme Thtimali

Konut satin alma veya insa ettirme ihtimali
Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran | Temmuz | Agustos Eylil Ekim Kasim Aralik
2012 11,1 10,2 12,0 11,2 10,5 10,6 11,5 9,2 8,2 10,3 10,3 10,0
2013 10,7 10,5 11,3 10,6 10,2 11,6 12,6 10,7 10,0 10,5 10,8 10,1
2014 10,4 8,6 12,0 11,0 12,6 12,1 9,3 9,9 11,0 10,9 8,1 8,4
2015 8,3 9,1 9.4 9.4 8,7 8,5 8,6 8,5 7,0 6,5 8,8 7,5
2016 8,5 8,6 8,8

Kaynak: www.tuik.com.tr.

Konut satin alma veya ingaa ettirme ihtimalinin yillar igerisinde aylik degisimini

gOsteren veriler, asagidaki grafikte gosterilmektedir.

KONUT SATIN ALMA VE INSA ETTIRME IHTIMALI
14.0
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10.0

8.0

6.0
4.0
2.0

0.0
Ocak Mart Mayiy— 2013 Temnylz zp14 Evliil IKasim

Grafik 9. Konut Satin Alma veya Insa Ettirme Thtimali

Kaynak: www.tuik.com.tr.
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Is gelistirme boliimii tarafindan, pazarlama bulgularindan hareketle, gelismekte
olan veya gelismis bolgelerdeki kentsel doniisiim konut ve ticari proje gelistirilmesi
yoniinde arazi arastirmalar1 siirdiiriilmektedir. Arazilerin cografi ozellikleri, c¢evre
unsurlar, kanunla belirlenmis olan imar yasalari, belediyeler tarafindan uygulanan
yonetmelikler ve finansal maliyet analizleri pazarlamanin, projenin mimari konseptini
gelistirebilmesi ag¢isindan 6nem tasimaktadir. Planlama ©ncesi pazarlama bolimi
tarafindan yapilan analizler sonucu belirlenen yatirim bdlgeleri, is gelistirmenin
calismalariyla projeye uygun hale getirilerek, projenin konsept ve hikayesinin
belirlenmesinin  6niinii  agmaktadir. Is gelistirme asamasindan sonra pazarlama
tarafindan, projede belirlenen demografik faktorler goz oniinde bulundurularak mimari
konsept ve proje oOnerileri getirilmekte ve uygulama igin teknik tasarimlar
degerlendirilmektedir (Sur Yapi Is Gelistirmeden Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisi ile
Yapilan Goriisme, 18.10.2015).

3.8.3. Odeme Plam Kampanyalari ile Olusturulan Pazarlama Stratejileri

Gayrimenkul piyasasinda, o6zellikle arazi maliyetlerinin yiikselmesi ve doviz
kurundaki dalgalanmalara bagli olarak insaat maliyetlerindeki siirekli artiglar, konuttaki
deger artis hizinin diger ekonomik unsurlarin ¢ok iizerinde olusmasina neden
olmaktadir. Bu faktdr, Istanbul gibi metropollerde konuta erisimin her gegen giin daha
fazla zorlagsmasina yol agmaktadir. Kisi basina diisen gelir miktarindaki artis yillik bazda
enflasyon degerlerinde %8-10 seviyelerindeyken, son yillarda konut fiyatlarindaki artis
Tiirkiye genelinde yillik %20 seviyelerinde bulunmakta, Istanbul’daki markali konut
projelerinde ise bu oranin %40 seviyelerine kadar ¢iktig1 gortilmektedir. Markali konut
projelerinin treticileri bu siireci yonetebilmek icin pazarlama stratejileri kapsaminda
alternatif finans modelleri gelistirerek, kampanya yoluyla hedef kitlelerine duyurma
yonteminden yararlanmaktadirlar. Odeme kampanyalarinda hedef kitle belirlenirken,
projenin lokasyonu, konsepti, firmanin marka algis1 gibi faktdrler 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu 6zelliklere uygun olarak belirlenen hedef miisteri grubunun mesleki
durumu, aile biiyiikliigii, mevcut durumdaki konut sahipligi unsurlarini i¢inde barindiran
ekonomik kosullari, miisteri kitlesini projeye ¢ekebilmek i¢in sunulmasi gereken sosyal
ve finansal kampanya igeriklerinin olusturulmasinda etkin rol oynamaktadir. Odeme

plam1 alternatifleri ile fiyat icerikli olusturulan pazarlama kampanyalarinin son
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donemlerde etkin hale gelmesi, “pazarlamada emtialagsma” kavramiyla sektorii karsi
karsiya getirmektedir. Rekabet, fiyat avantaji yaratmak {iizerine kurgulandiginda

projelerin niteliklerinin ve yasamsal kosullarinin arka planda kaldig1 goriilmektedir.

Bu da markal1 projelerin dogru bir hedef kitleye cagri yapmasina ve projenin
saglikli bir sekilde hayata gegmesine engel teskil etmektedir. Markali konut projelerinin
olusturdugu 6deme plani kampanyalar1 igerisindeki ana tema, erisimi kolaylastirici

sOylemler tizerine kurulmaktadir.

Bu kapsamda; diisiik pesinath, diisiik ve uzun dénem taksitli 6deme kolayligi
saglayan kampanyalar on planda yer almaktadir. Odeme kosullar1 genellikle finans
kuruluglar1 iizerinden “mortgage” yoluyla ya da firma tarafindan istlenilen 6deme
sistemleri ile belirlenmektedir. Markali konut projelerinde satis siireclerinin liretimden
Once baslayarak, iiretim bittiginde, proje yasama ge¢meden tamamlanmasi hedefi agirlik
kazanmigtir. Firmalar bu dengeyi basari kriteri olarak almis ve planlamalarini bu
dogrultuda siirdiirmektedirler. Uretim Oncesi, ruhsat alimi ile maket {izerinden, satis
ofisleri ve reklam c¢alismalariyla desteklenerek siirdiiriilen satis siireci igerisinde finans
girdisini saglayarak nakit akis1 olusturabilmek, projelerin saglikli bir sekilde
tamamlanabilmesi ve sirketlerin karlilig1 agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Guglu finans
dongiisii ve marka imaj1 gelistirebilmis markali konut {ireticileri, heniiz projenin ruhsat
asamasindan itibaren, finans kuruluslar1 ve bankalarla garantorliik anlagsmalari yaparak,
“mortgage” uygulamasindan miisterilerini yararlandirabilmektedirler. Tirkiye’de
uygulanmakta olan mortgage finans sisteminde konutun bulundugu binanin ve konutun,
bitim asamasinda %80 seviyelerine gelerek, igerisinde yasanabilecek duruma gelmesi
kosulu ile ipotek karsiligi konut kredisi saglanabilmektedir. Ancak markali konut
projelerinde, marka olmay1 basarmig ve gii¢lii miisteri portfoyiine sahip konut {ireticileri,
teminatlar olusturarak, bankalarla karsilikli garantorliik anlagmalari yapmakta ve
projelendirme asamasinin ilk sathalarindan itibaren miisterilerine konut kredisi
kullandirma imkan1 saglayabilmektedirler. Bu sistemde, liretime basladiklarinda erisimi
kolaylagtirtp satis hizini arttirdiklar1 gibi projenin insast i¢in gerekli olan finans
kaynagina da ulagmis olmaktadirlar. Markali konut projelerinde firmalar, konut kredili
0deme modellerine alternatif olarak zaman zaman firma vadesinden olusan kendi

finansman desteklerini de saglamaktadirlar.
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Bu modelde belirli bir pesinat alindiktan sonra, insaatin yapim siirecine
endekslenen sirali taksit 6demeleri dnerilmektedir. Yine firma vadeli yillik ara donem
O0demelerini de kapsayan banka kredisiyle birlestirilmis 6deme planlar1 da markali konut

projelerinde siklikla kullanilan finans modelleri arasinda bulunmaktadir.

Tiirkiye’de markali1 konut projelerinde ki tiim alternatifli finans modelleri, genel
ekonomik gidisata ve siyasi dengelere bagli olarak giindeme ayarlanarak kampanyalar
kurgulanmaktadir. Kampanyanin etkili olabilmesi i¢in diger yatirim araglarinin ve kredi
oranlarmin durumu, ekonomi politikalarindaki degisiklikler gibi konular onem arz
etmektedir. Ornegin, faiz oranlarmin normal degerlerin iizerine ¢iktig1 donemlerde, baz
faiz oranlarin1 kullanarak banka kredisi {izerinden kampanya olusturmak, miisteri kitlesi
acisindan cezbedici olmayacagi gibi, yine ayni donemde bankalar veya diger finans
kuruluglariyla faiz degerleri iizerinden komisyonlu anlasmalar yaparak, diisiik faiz
oranlar1 kullanabilecek imkana sahip olundugunda bu degerlerle kampanya olusturmak,

hedef misteri kitlesi agisindan firsat algis1 yaratabilecektir.

Markal1 konut projelerinde hazirlana pazarlama kampanyalari, reklam ¢alismalari
kapsaminda birgok mecrada hedef Kkitleye duyurulmaktadir. Burada gelistirilen
pazarlama soylemleri ve ¢agri sekli, misteriler lizerinde firsat ve erisim kolaylig1 algisi
olusturmak tizere gelistirilmektir. Slogan olarak genellikle pesinatin diisiikligi, faiz
oranin uygunlugu ya da taksitlerin 6deme kolaylig1 gibi temalar islenmektedir. Markali
konut projelerinin iiretiminde ilk siralarda gelen Sur Yapi, olusturdugu giiclii finansman
yapistyla da sektére yon vermeyi amaglamaktadir. Gelistirdigi projelerde pazarlama
stratejileri icerisinde, O0deme plan1 alternatiflerinden olusan kampanyalara da yer
vermektedir. Belirlenen 0Odeme palani1 alternatifleri, projenin yiiriitiilmesini
aksatmayacak finansal dengeleri gozeterek hazirlanmaktadir. Projenin yliriitiilmesi
acisindan, dogru maliyet analizleri ve paralelinde saglanmas1 gereken nakit akisi gibi
kavramlar énem tasimaktadir. Odeme plani kurgulari, ilk giinkii nakit tahsilat1 ve konut
tesliminde alinmis olan toplam Odeme tutarlari iizerine yogunlagmaktadir. Pazarlama
kampanyalarinda kullanilan 6deme plan1t modelleri genellikle banka aracilifiyla
yapilmaktadir. Sur Yapi, kendi finansman destegi ve banka araciligi ile sagladigi kredi
olanaklarin1 birlestirerek, farkli 6deme kampanyalarim1 projeler 6zelinde belirledigi

hedef miisteri grubuna yonelik olarak uygulamaktadir.
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Bu 6deme planlari; pesinatsiz ya da diisiik pesinatli, uygun kredi faiz oranl,
firma bilinyesinde donemsel ara 6demeli modeller ve konut teslimi sonrasina uzanan
kisimlarindan olusabilmektedir. Sur Yapr tarafindan planlanan O6deme plam
alternatiflerinde, projedeki stok cesitliligi, firmanin donemsel finans durumu, nakit
dengesi, projedeki maliyet degisiklikleri, genel ekonomik kosullar ve piyasanin mevcut
durumu gibi doneler belirleyici olmaktadir (Sur Yapi1 Pazarlama ve Satistan Sorumlu
Genel Mdir Yardimcist ile Yapilan Goriisme, 19-20.10.2016).

Sur Yapi, marka degerini ortaya koyarken iletisim stratejisinin merkezine

tiiketicisini yerlestirmis, tiiketicisinin hayatina katacagi degere odaklanmuistir.

Proaktif pazarlama fikirleriyle her zaman miisterisini anlamaya c¢alisan Sur Yapi,
sektorde yasanan gelismelerin akabinde gerceklestirdigi kampanya ve pazarlama

faaliyetleriyle 360 derece iletisim stratejisini yilin her ayma yaymaktadir.

Sektorde markali konutun ismi olan Sur Yapi, gerek mevcut miisterilerine
gerekse potansiyel miisterilerine yilin her ay1 6zel kampanyalar tasarlayarak, basta
televizyon, gazete, dergi, radyo, internet ve acik hava olmak iizere mecralarin tamamini

kullanmay1 tercih etmektedir.

Ayrica birgok organizasyonda istlendigi sponsorluklarla 6nemli sponsorlar
arasinda yer almaktadir. Sur Yapi iletisim stratejisi dogrultusunda “%1 Pesinat ile %100
Mutluluk”, “20. Yil Kampanyas1”, “Hay Hay”, “Az Az Ode Ustii Kalsin”, “Yatirim
Kampanyas1”, “Bizce Liiks”, “Konut Bayrami” ve “Sur Yapi’dan Konut Destegi” gibi
farkli miisteri guruplarinin ihtiyaglarina yonelik, ses getiren birgok kampanya ve

pazarlama faaliyeti ger¢eklestirmistir.

Sur Yapi, Exen Istanbul projesi i¢in “Bizce Liiks’” sloganiyla baslattifi imaj
kampanyasinda da miisteri taleplerine kulak vermeyi amaglamistir. Sur Yapi imaj
kampanyasinda tugla, kum ve su 6gelerini Exen Istanbul projesinde kiilge altin, pirlanta

ve elmas olarak isleyip, tiiketicinin hafizasinda basari ile yer edinmistir.

Gergeklestirdigi kampanya ile “bizce liiks en bastan baslar, pargalar birlestikge
hayata ve gelecege deger katar” mesajina odaklanarak, Exen Istanbul projesinin, prestiji
ve ayricalik duygusunu iist diizeyde yasatacak, en ince detayina kadar planlanmis bircok

farkli parcanin bir araya gelmesiyle hayat buldugunu anlatmistir.
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Projenin; Anadolu Yakasi’nin yiikselen degeri Umraniye’de, dev bir alan
icerisine konumlanmis, yatay ve dikey yasam alanlariyla benzersiz bir ihtisama sahip
oldugunu vurgulanmistir. Konsepti, mimarisi ve insaat kalitesiyle Istanbul’un anitsal
projeleri arasinda yerini alan Exen Istanbul’un ideal bir yasam alani olmasinin yan1 sira
son derece prestijli bir yatirim firsati oldugu mesaji, imaj kampanyasi ile tiiketiciye

anlatilmistir (Superbrands, 2014).

Sur Yapi, diizenledigi kampanyalar disinda iilke giindemini, misteri talep ve
beklentilerini dikkate alarak, miisterilerine 6zel 6deme planlar1 da hazirlamaktadir. Bu
dogrultuda pesin, pesin ve banka kredisi, Sur vade ve pesin, banka kredisi ve Sur vade,
kredi taksit karsilama, belli donemlerde ddeme erteleme gibi hizmetler dogrultusunda

O6deme kolaylig1 lizerine odaklanmaktadir.

Sur Yapr 6deme plani altyapisiyla olusturdugu pazarlama stratejilerine yonelik
kampanya igerikleri bazi ayrintilardan olugsmaktadir. Satis siirecine yeni baslanan
projeler kapsaminda “lansman kampanyalar1” gergeklestirilmektedir. Lansman donemi
projeni ilk tanmitildigt ve hedef miisteri kitlesinin begenisine sunuldugu sathadan
olugmaktadir. Bu dénemde ana hedef olarak hizli satis degerine ulasmak ve projenin
maliyet finansmanma en etkin destegi saglamak gelmektedir. Istenilen basariya
ulasilmasi i¢in, hedef kitleye firsat algisi olusturmak onem tagimaktadir. Bu kapsamda
sadik miisteri portfoyline yonelik 6n talep davetleri ve 06zel indirim oranlar1 yer
almaktadir. Diisiik pesinatli 6deme planlar igin, “ylzde bir pesinat, ylizde yiiz
mutluluk” sloganiyla, Pesinati olmayan fakat aylik 6deme yapabilecek duruma uygun,
daha cok beyaz yakali olarak adlandirilan nitelikli ¢alisan grubuna ya da pesinat
O0demeden konut sahibi olmak isteyen isveren kesimine yonelik ¢agri da
bulunulmaktadir. Buradaki ¢alisan kesim olarak nitelendirilen grup, genellikle hayata
yen atildigindan birikimi olmayan ancak nitelikli meslek sahibi olmasindan dolay1 aylik
kazanci yiiksek olan yeni evli veya evlilik Oncesi konut ihtiyact bulunan kisilerden
meydana gelmektedir. Odeme planimnin iceriginde bankayla firmanin yaptig1 garantorliik
anlagmas1 kapsaminda, firmanin komisyon O6demek kosuluyla miisterisine sagladigi
diistik faizli kredi imkan1 da yer almaktadir. Banka iizerinden saglanan finansman da,
hedef miisteri kitlesine uzun vade de erisilebilir 6deme avantaj1 saglanirken, sirkete de

ilk gunki nakit tahsilatini banka tizerinden gerceklestirme imkanini vermektedir.
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Diger bir 6deme planli pazarlama modeli ise, diisiikk pesinat ve diigiik taksit
O6demelerinin birlikte uygulandigi “az az dde istii kalsin” kampanyasini olusturmaktadir.
Bu plan da, bir miktar pesinati olan, ancak mevcut durumda kiraci oldugundan ya da
cocuklariin oku masraflar1 gibi giinliilk harcama kisitliligindan dolayr aylik 6deme giicii
zayif olan bir kesimi hedeflemektedir. Plan dahilinde olusturulan pazarlama
kampanyalarinda, agirlikli olarak aile yasantisini ve projenin sosyal donatist gibi
ozelliklerini on planda tutan reklam icerikleri kullanilmaktadir. Odeme modeli genellikle
oturum amagli konut alimin1 diisiinen kitleye yonelik planlandigindan, proje stoklarinda
oturuma yonelik konumdaki konutlarin ¢ogunlugu olusturdugu donemlerde
yapilmaktadir. Sur Yapi’nin bir bagska 6deme plan1 modelini de “60 ay vade farki yok”
sloganiyla olusturulan “konut destek kampanyasi” tiirii temsil etmektedir. Bu plan
genellikle mevcut donemdeki banka kredisi faiz oranlariin iist seviyelerde seyrettigi ve
konut ediniminin zorlastig1 donemlerde hareketliligi arttirmak {izere kurgulanmaktadir.
Sirket bu noktada banka tarafina 6dedigi komisyon tutarlartyla ciddi bir finansman
yiikiiniin altina girmektedir. Vade farksiz bu 6deme modelinde pesinat tutari da
bulunmaktadir. Buradaki hedef kitle faiz hassasiyeti olan ancak pesinati da bulunan veya
vade farksiz modeli firsat olarak algilayan farkli nitelik deki kisilerden olugsmaktadir.
Sirket bu 6deme modeliyle hizli satis oran1 ve yliksek nakit girdisini hedeflemektedir.
Odeme planinin kampanya ayaginda reklam terimleri, “60 ay ve vade farksiz 6deme
avantaji” Uzerine yazilmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan 6zet 6deme plani listeleri

asagidaki tabloda ornek olarak gosterilmistir.

Tablo 6. Sur Yap:1 Kampanya Odeme Plan1

:iST'IN VADELI SATIS MODELI
DAIRE SATIS . . ; 5
L LISTE FivATI FivATI
Tipi ALANI %35 VADE FARKSIZ 60 AY %30 VADE FARKSIZ .
%35 PESINAT [ VADE FARKSIZ TAKSIT | 3 ARA ODEME (Haz pADECAT
%10+%10 VADE 20182019 FIYATI
TUTAR TUTARI ,2019 ve 2020)
241 118m? | 546.000TL | [442.260TL| | 162.435TL 191.100 TL 60Ay | 3.185TL 54.600 TL 517.335TL
150m? | 674.000TL | [545.940TL| | 200.515TL | 235.9007TL 60Ay | 3.9327TL 67.400 TL 638.615 TL
1 159m? | 715.000TL | [579.150TL| | 212.713TL | 250.250TL 60Ay | 4171TL 71.500 TL 677.463 TL
"
164m? | 750.000TL | [607.500TL| | 223.125TL | 262.500TL 60Ay | 4375TL 75.000 TL 710.625 TL
173m? | 790.0007TL | |639.900TL| | 235.025TL | 276.500TL 60Ay | 4.608TL 79.000 TL 748.525 TL
441 197m? | 816.000TL | [660.960TL| | 242.760TL | 285.600TL 60Ay | 4.760TL 81.600 TL 773.160 TL
130m? | 555.000 TL | | 449.550 TL 165.113 TL 194.250 TL 60Ay | 3.238TL 55.500 TL 525.863 TL
Dubleks [ 213m? | 806.0007L | |652.860TL| | 239.785TL | 282.100TL 60Ay | 4702TL 80.600 TL 763.685 TL
257m? [ 933.0007TL | | 755.730TL | [ 277.568TL | 326,550 TL 60Ay | 5.443TL 93.300 TL 884,018 TL

Kaynak: Sur Yap1 Satis Ofisi, 2015.
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Sur Yapi, markali konut projelerinde uyguladig1 pazarlama stratejileriyle, iiretim
Oncesi projeye ait portfoyiin yaklasik %60°lik boliimiiniin satisint gergeklestirmektedir.

Proje insa siireleri genellikle “30 aylik” periyodu kapsamaktadir.

Bu baglamda teslim agamasina kadar 6denecek tutarlar miisteri kitlesi agisindan
zorluk olusturabilmektedir. Ozellikle oturum amagh biiyiik tipteki konutlara yonelen
miisteri kitlesi, mevcutta oturdugu konutun kira 6demesiyle birlikte yeni alacagi markali
konutun kredi taksit 6demelerini yapmakta problem yasamakta erisim gili¢ligl
cekmektedir. Bu durumu kolaylastirabilmek igin uygulanan 6deme planli pazarlama
stratejilerinden biri de taksit karsilama kampanyasidir. Kampanyada, ilk giinden belirli
oranda miisteri tarafindan kullanilan banka kredisinin teslim tarihine kadar olan aylik
taksit tutarlari, firma tarafindan 6denmektedir. Miisterilerin kira ddemelerinin teslim
itibariyle bitmesi 1ile kredi taksitlerini kolaylikla odeyebilmelerine de firsat
saglanmaktadir (Sur Yap1 Pazarlama ve Satistan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisiyla

Yapilan Goriisme, 19-20.10.2015).

Sur Yapi, pazarlama uygulamalari kapsaminda yenilik¢i teknolojik ar-ge
calismalarina da devam etmektedir. Bu kategoride gelistirdigi ve sektdre Onciiliik ettigi

modellerden biri de “I Home” uygulamasidir.
3.8.3.1. I Home Uygulamasi

Duarustlik, muikemmellik, ekip ruhu, yenilikcilik, sahiplenme, istikrar ve
girisimcilik seklinde siraladigi degerleriyle Sur Yapi, misterileriyle en iyi sekilde

iletisim kurmanin yollarin1 giinlimiiz kosullar1 i¢erisinde siirekli gelistirmektedir.

Bu anlayis ile sektore her gecen giin farkli bir yenilik kazandiran, miisterileriyle
olan iletisimine verdigi Onemi insan, teknoloji ve inovasyon odakli anlayist ile
birlestiren Sur Yapi, iHome ile gayrimenkul sektoriine yeni bir soluk kazandirmaktadir.
Sur Yapit iHome, kullanici dostu igerigi ile Sur Yapi projelerini potansiyel konut

alicilarina ulastirmak amaciyla gelistirilmistir.

Uriiniin teknolojik ve interaktif olmasi, tasinabilir olmasi, tanitim gibi
caligmalarin  yapilmasina uygun gelistirilmesi ve siirekli yenilenebilir olmasi
Ozelliklerinin, gliniimiizde hizla degisen tiiketici davraniglart ve aligkanliklarinin giincel

olarak takip edilmesi i¢in yeni bir pazarlama modeli olmaktadir.
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3.8.3.2. Ekselans Kart Uygulamasi

Ekselans kart uygulamasi, devamli miisteri iliskisi olusturmay1 amaglayan strateji
Uzerine gelistirilmistir. Sur Yapi, gelistirdigi markali konut projelerinden elde ettigi

miisteri portfoyiine yonelik pazarlama stratejileri tizerine yogun ¢alismalar yapmaktadir.

Ozellikle hayata gecirdigi konut projelerinde yasayan konut sahiplerine yonelik
“stirekli satig sonrast hizmetler” misyonuyla iliskisini devam ettirmektedir. Konut
sahiplerine yonelik olarak, kampanyalardan dnceden haberdar olma, yeni projelerin 6n
talep doneminde ayricalikli imkanlar sunma ve aidat muafiyeti gibi ayricaliklari
sunmaktadir. Ekselans kart uygulamasi da bu ¢alismalarin odak noktasini tagimaktadir.
Sur Yapr’dan konut sahibi olmus kisilere 6zel tasarlanan 5 adet exelancecard ile
baslatilan ¢alisma ile kart sahibinin yeni projelerden konut edinmesi ya da cevresindeki
kisilere referans olmasi halinde her kart i¢in karsilikli bir yi1l aidat muafiyetini ve kart
igerisinde tanimlanmis olan 6zel indirim miktarin1 kapsayan avantajlar saglanmaktadir.
Ekselans kart uygulamasi ile mevcut sadik miisteri kitlesinin de aktif olarak pazarlama
calismalarinin igerisine katilmasi saglanmaktadir (Sur Yapi1 Pazarlama Miidiiriiyle

Yapilan Goriisme, 27.10.2015).
3.8.3.3. Satis Siireci ve Satis Ofisleri

Pazarlamanin biitiinlestirici bir pargasi ve en dnemli sonug ayaklarindan biri olan
satig olgusu, stratejik bir siire¢ yonetimini ve dinamik bir uygulama methodunu sart

kilmaktadir.

Bu cercevede satis olgusunu gii¢lendiren ¢alismalar yapilmaktadir. Satis ofisleri
de konut sektoriiniin 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Satig stirecini, pazarlama
olgusu dahilinde planlayan Sur Yapi, stratejik karar alma organizasyonu igerisinde,
saglikli igleyen bir yapiya ulasmak igin “satig pazarlama” departmanini tek bir baglik
altinda olusturmus ve bu iki olguyu birbirine entegre ederek ¢aligmalarini

surdirmektedir.

Buradaki strateji, satistan gelen saha bilgi ve analizlerinin siirdiiriilebilir
pazarlama ve devamindaki rekldm stratejileri kapsaminda ele alinarak uygulamaya
katkisin1 saglamak olarak belirlenmistir. Siirecin yOnetiminde satis ve pazarlama

birimleri, koordinasyon halinde bilgi ve analizlerini paylasarak pazarlama stratejilerinin
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belirlenmesinde ve mevcut projelerin reklam ve halkla iliskiler kampanyalarinin
olusturularak igleme konulmasi konusunda ortak ¢aligmalar yapmaktadirlar. Pazarlama,
uretiminden 6nceki swot analizler ve fizibilite raporlariyla ortaya ¢ikarilan 6nemli bir

siire¢ planlamasidir.

Bunun yami sira, giiniimiizde markali konut projelerinde satig siirecinin de
tiretimden 6nce sonlandirilmasinin amaglanmasiyla birlikte “yap-sat” doneminden, “sat-

yap”’ donemine gegilmistir.

Markali konut piyasasinin bu zeminde yer tutmasiyla birlikte, satig siireci
pazarlamanin igerisine kanalize olarak, pazarlama ile birlikte stratejik bir konuma

ulagmustir.

Ozellikle iliskisel pazarlama kavramimin énem kazanmasiyla, bire bir iletisim ve
sadik miisteriler yaratma konusunda, satis siireci ve satig sonrast hizmetler 6nemini daha

da arttirmistir.
3.8.3.3.1. Satis Siirecine Gecis

Satis ofisleri, markali konut projelerinin hedef kitle segmentasyonuna paralel
dizayn edilerek, projeye uygun olan ambiyansin, miisteriler ve diger unsurlar nezninde

pozitif bir alg1 olusturulmasi amaglanmaktadir.

Bu kapsamda, projenin gelistirme evresinden itibaren satis ofisleri ve satis
ekipleri ciddi bir oryantasyon siirecine tabi tutulmaktadir. Projenin gercegine uygun
halini yansitan Olgekli maketi yaptirilarak satis ofisinde sergilenmektedir. Ayrica
maketin yan1 sira, katalog ve proje gorselleri gibi materyaller de satis siireci 6ncesi hazir
hale getirilmektedir. Satis ofisleri rutin satis siireci dahilinde, tim pazarlama
arglimanlarinin ortaya koyuldugu sahne olarak da kullanilmaktadir. Bu dogrultuda heniiz
yapina baslanmamis projelerin, satis gorevlileri araciligiyla, tim arglimanlar kullanilarak
misterilerin hayalinde yasatilmaya baslanmasi saglamaktadir. Gorsel hafizanin ve
miisteri memnuniyetinin ilk andan itibaren saglanmasi amaciyla tiim konfor detaylari
hesaplanmaktadir. Bu baglamda, satis ofislerini ziyaret den miisterilere sunulan
ikramlardan, c¢ocuklarmin goriisme esnasinda ilgilerini dagitmamasi ve iyi zaman
gecirmelerinin saglanmasi i¢in dizayn edilen ¢ocuk oyun alanlarina kadar bircok detayl

calisma hazirlanmaktadir.
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Sur Yapr gelistirdigi markali konut projeleri kapsaminda ilk giinden bugiine,
proje alani lokasyonunda ya da yakin bolgelerde kurguladigi satis ofisi konseptleriyle,
pazarlama boliimiine katkida bulunmus ve aktif satis siirecini bu organizasyon igerisinde

stirdlirmiistiir.

Son donemde ise bu kurguya ilave olarak, yasama gecirdigi AVM konseptleri
icerisinde olusturdugu projeler satig ofislerinin, “proje market” vizyonuyla, farklh
lokasyonlarda gelistirdigi projeler dahil tiim projelerinin ortak noktadan ayni anda satis

siirecinin igletilmesini saglamaktadir.

Sang sureci dahilinde uygulamaya konulan bir diger uygulama da “6rnek daire”

dizaynidr.

Markali konut iireten firmalar, proje asamasinda satisini gergeklestirdikleri

konutlarin, bitmis halinin 6rnegini bu sayede miisterilerine sunabilmektedirler.

Ornek daire uygulamalar1 genellikle satis ofislerinin icerisinde ayrilan bir alanda
dizayn edilmekte ve satis ofislerini ziyaret eden miisterilerin ayni anda goriisiine
sunulmaktadir. Ornek dairlerde, projede kullanilacak tiim malzemelerin uygulanmis hali
miisteriye gosterilebilmekte ve miisterinin aklindaki soru isaretlerinin bu sayede
giderilmesi amaglanmaktadir. Ornek daire icerisinde tasarimcilar kullanilarak yapilan
dizayn caligmalariyla, dairenin mimarisine uygun hareketli mobilya tasarimlari da
kullanilmakta ve miisterilerin hayal diinyast zengin tutularak satis kararinin olumlu

yonde sonuglandirilmasina katki saglanmaktadir.

Sur Yapi, gelistirdigi butik projelerde, sektoriin satis siirecini en hizli siirede
tamamlayan markali konut iireticilerinin basinda gelmektedir. Uyguladig1 pazarlama

stratejileri ve adimlari, hizli ve basarili satis siireclerini de beraberinde getirmektedir.

Bu durumla baglantili olarak, bazi projelerinde “6rnek daire” uygulamasi
yapmadan satiglarin1 tamamlamaktadir. Firma, hayata gecirdigi projelerinde olusturmus
oldugu miisteri memnuniyeti ve olumlu referans ile marka giiclinii arttirarak sektorin
giivenilen markalarindan biri haline gelmistir. Gergeklestirmis oldugu projelerde ki is
kalitesi, gelistirdigi tiim projelerde ayna gorevini gdrmektedir. Marka giicli ve olumlu
referans, pazarlama giderlerine de pozitif yonde etki etmektedir (Sur Yapi Anadolu

Yakasi Projelerinden Sorumlu Satig Miidiiriiyle Yapilan Goriisme, 31.10.2015).
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SONUC

Barinma ihtiyaci, tarihin ilk ¢aglarindan itibaren insanoglunun giindeminde ilk
siralarda yer alan ve zamanin gelisimiyle donemsel farkliliklar gostererek ilerleyen bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanayi devrimi sonrasi olusan is¢i sinifi, Avrupa’da kentlerin ¢evresinde yeni
yerlesim birimlerinin hayatta gecirilmesine yol agmistir. Farkli cografyalardan gelen
insanlarin bir arada yasamasina imkan saglayan toplu konut Uretimleri bu dénemde
baslamistir. Tiirkiye’de Cumhuriyetin ilk donemlerinden itibaren baskent Ankara basta
olmak iizere Istanbul’un cesitli semtlerinde konut projeleri denemelerinin yapildig
gorilmektedir. Ozellikle Cumhuriyetin érnek kenti olmasi amaciyla bagkent Ankara’da
memurlara yonelik planlanan lokal konut siteleri, bu alanda onemli bir yer teskil
etmektedir. Konut kavraminin anayasaya dahil edilen bir vatandaslik hakki olarak
tanimlanmasindan sonra ise giiniimiize kadar her donemde devlet ve hikimet
politikalar1  kapsaminda calismalar yapildigr goriilmektedir. Cumhuriyetin ilk
donemlerinden itibaren daha cok Istanbul’'un Levent, Atakdy gibi semtlerinin
olugsmasinin alt yapisini hazirlayan toplu konut tiretimleri agirlikli olarak {ist sinifin yeni
yasam standardini olustururken, devlet destegiyle kurulan TOKI sayesinde ise sosyal
konut iiretimine agirlik verilmistir. Ozellikle biiyiiksehirlerde {iretilmeye baslanan konut
projeleri, yeni bir sosyal kimlik ve kiiltiiriin olusmasina da neden olmustur. 1980’li
yillarla birlikte yliziinii batiya ¢eviren Tiirkiye’de konut, toplumun her kesiminin ana
giindem maddesi olmay1 basarmistir. 1999 Marmara depremi, Tiirkiye’de konut sektorii
agisindan da yeni bir milat olmustur. Ozellikle Istanbul ve ¢evresindeki carpik
yapilasmanin neden oldugu risk ortaya ¢ikmisg, insaat iiretimine yonelik yeni kanuni
diizenlemeler yapma gerekliligi dogmustur. 2002 sonrasinda uzun bir aranin ardindan
olusan tek parti hiikiimeti, konuyu devlet politikast haline getirmis ve cumhuriyet
déneminin en biiyiik kentsel doniisiim hamlesinin ilk adimlarin1 atmaya baslamistir.
Yeni yiirtirliige konulan diizenlemelerle konut iireticileri daha ciddi denetimlerden
gecmeye baslamis, mimari ve statik degerler uluslararasi seviyelere ¢ikarilmistir. Ayni
donemde Istanbul’da deprem hattindan daha uzak ve zemin etiitleri elverisli olan kent
merkezinin ¢evresindeki bolgelerde konut {iretimleri ¢ogalmis, merkezi lokasyonlarda

yapilarinin saglamligindan endise eden ve yeni donemde olusturulan arzin talebi
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karsilayamamasindan dolay1 arayista bulunan dnemli bir kitle olusmustur. Bu kapsamda
yeni yonetmeliklere uygun yapilar tasarlayan ve yasam alanlart olusturan konut

tireticileri 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

Sehir merkezinin uzak noktalarina konuslandirilan toplu konut projeleri,
igerisinde barindirdigi sosyal donati alanlart ve farkli imkanlariyla yeni bir Kulturun
tohumlarint ekmislerdir. Bu alanda konut projeleri olusturan firmalar, ortaya ¢ikan

rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in markalasma hamlesine girismislerdir.

Bu sirecte calismalari tamamlanan gelismis ipotekli konut kredisi sisteminin
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte de finans sorunu ortadan kalkmis ve miisteri kitlesi
tarafindan finansa edilen projeler gelistirilmeye baglanmistir. 2002-2008 ddnemi,
Tiirkiye’de markali konut projelerinin altin dénemi olmustur. Bu yillar arasinda 6zellikle
Istanbul’da iiretilen projelerle, bircok yeni yerlesim yeri olusmus, projelerin gelistirildigi
bolgelerin sosyal ve ekonomik yapisi, devlet tarafindan gergeklestirilen yerel
yatirnmlarla birlikte degisime ugramis ve yeni bir kiiltliriin olusmasini saglamigtir.
Tiirkiye’de son 15 yildir istikrarli seviyede ilerleyen ekonomi politikalar1 ve reformlar
ile enflasyon degerlerinin tek haneli rakamlarda seyretmesi, mortgage sistemi destegiyle
birlikte konutu sadece barinma ihtiyact olmaktan g¢ikarmis, 6nemli bir yatirim aract
haline gelmesini saglamistir. Uluslararasi piyasalara endeksli para politikalari, doviz,
altin, borsa gibi yatirim araglarinin geri doniisiimiinde ki riskleri arttirdigindan, konut
Tiirk insanin geleneksel yatirnm kanali durumuna gelmistir. Konutta markalagma,
konutun yatirim degerine de pozitif katki saglamaktadir. Konut alimi insanlar i¢in artik
bir ihtiyagtan 6te prestij ve yatirim unsuru tagimaktadir. Tiirkiye’de son yillarda en fazla
artis gosteren {iriin olan konut, marka degeriyle birlestiginde birgok kisinin vazge¢ilmez
yatirim aract olmayi basarmistir. Enflasyon degerlerinin tek haneli rakamlarda seyir
ettigi son yillarda, konut fiyatlarindaki yillik artis Tiirkiye genelinde %20, Istanbul’da
markali konut projelerinde ise %40 seviyelerine kadar ulasmistir. Konut sektoriinde ki
markalasmayla birlikte c¢ikarila miitekabiliyet yasasiyla, yabanci uyruklularin
Tiirkiye’den konut edinme imkanlar1 arttirilmis, konunun 6niindeki engellerin bir¢cogu
kaldirilmigtir. Bu dogrultuda yabanci yatirnmcinin ilgisi Tiirkiye’deki konut projelerine
kaymaya baslamistir. Markali konut projeleri yerli ve yabanci konut yatirimeisi igin

giiven kaynagi olusturmaktadir.
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Markali konut projelerinin sosyal yasam alanlar1 olusturmasi, nitelikli miisteri
kitlesine ulagabilmesi ve prestij tasimasi gibi etmenler, yatirimci kesimin tercih nedeni

olmaktadir.

Markali konut projeleri, uyguladiklar1 pazarlama stratejileri kapsaminda
sunduklar1 kampanyalarla, genis miisteri kitlelerine ulagabilmekte ve bu alanda kiigiik ve

orta 6lgekli insaat firmalarina da 6rnek teskil etmektedirler.

Markali konut projelerinin pazarlama stratejileriyle, dogru alanda dogru projeler
iretmek amaglanarak, yapilan genis kapsamli fizibilite calismalar1 sayesinde sektorde,
“yap-sat” kavramindan “sat-yap” durumuna gegcilmistir. Sur Yapi, 1992 yilindan itibaren

gelistirdigi projelerle sektoriin onemli markalarindan biri durumuna gelmistir.

Taahhiit igleri ile basladig1 miiteahhitlik isinde gergeklestirdigi énemli projelerin
ardindan, markali konut projelerinin tiretimine agirlik vererek, bu alanda lider konumuna
yiikselmistir. Sur Yapi’nin markali konut projelerinde 6n plana ¢ikmasinin en 6nemli

nedenlerinden biri, uyguladig1 pazarlama stratejileri olarak nitelendirilmektedir.

Sur Yapi; pazarlama, is gelistirme, finans ve satis dengesini olusturarak dogru
alanda dogru proje gelistirme ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Uretimin ¢ok &ncesinde alt
yapisint kurgulayarak, fizibilite ve swot analiz caligmalariyla baslattigi pazarlama
calismalarini, 1§ gelistirme birimine verilerle aktaran stratejisiyle, projelerin
gelistirilmesine ve basarili satis organizasyonu siirecine gecilmesine biiyiik katki
saglamaktadir. Sur Yapi’nin markali konut projeleri igerisinde gelistirdigi pazarlama
stratejileri, siirdiiriilebilir pazarlamada etkin rol oynamakta ve sektdorde markalasma

cabasinda olan orta 6lgekli konut iireticileri i¢in 6rnek teskil etmektedir.

Pazarlama adimlarim1 dinamik ve degisen kosullara ¢abuk uyum saglayarak
strdirmek, markali konut projesi gelistirmek isteyen aday firmalarin dncelik vermesi

gereken ana konu haline gelmektedir.

Sur Yapi, pazarlama stratejilerini belirlerken, piyasa kosullari, siyasi ve
ekonomik gelismeler ile gelistirdigi projelerin hedef kitlesi 6zelindeki dipnotlari, stirekli
analiz yontemiyle kontrol altinda tutarak basariya ulagsmay1 amaglamaktadir. Dinamik ve
tiretken pazarlama anlayisi, markali konut projelerinde ¢abuk karar alma kabiliyetini

gosteren firmalarin uyguladigr strateji olarak belirginlesmektedir.
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