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MIMARI URUNUN PAZARLANMASINDA ARACLAR-VAATLER-
SOYLEMLER:TRABZON’DAKI REZIDANS YAPILARI
Demet Yilmaz Yildirim?!
Ece Varol?

OZET
Insanin en temel ihtiyaglarindan biri olan barmma islevini karsilayan konut yapi-
larinin degisen gereksinimlere yanit verecek sekilde iiretilmesi konut sektoriin-
deki rekabet ortammi hizlandirmustir. Iletisim teknolojisinin gelismesi ile pazar-
lama anlayis1 da degismis ve pazarlama stratejilerinin 6nemi artmistir. Mimari
iriin cesitliligine bagl olarak rekabetin arttigi giinlimiizde tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarinin daha fazla 6n plana ¢ikmasiyla birlikte hedef kitleye yonelik yeni
bir yasam tarzlari iiretilmeye baslamistir. Bu anlamda rezidanslar, bu degisimin
mimari 6rneklerden biri olmustur. Rezidanslarin pazarlanmasi, en az iiriiniin ta-
sarimi kadar Onemlidir. Bu asamada kullanilan iletisim araclar1 ve kullanilma
bicimleri, sunulan vaatler iiriiniin satisinda oldukca etkili olmaktadir. Calisma,
rezidanslar 6zelinde mimari {iriiniin pazarlama siirecini kullanilan yazili ve gor-
sel iletisim araglarinin neler oldugunu, kullanilma bigimlerini ve bunlar tizerin-
den kullaniciya sunulan vaatleri ve sdylemleri tartismay1 amaglamistir. Calisma-
da hizli bir kentlesme siireci yasayan Ve biiyiiksehir olan Trabzon’daki, rezidans
yapilar1 ele alinmistir. Calisma, gii¢lii bir pazarlama siireci hakkinda yol gosteri-
ci olmas1 yaninda mimarlara satis lizerinden kullanici istekleri hakkinda bir geri
doniisiim de saglamaktadir. Ozellikle giiniimiizde mimari {iriin pazarlanmasin-
da” tasarim ve pazarlamanin” i¢ ice gectigi bir iliski iizerinden sanal iletisimin
araclarinin etkin kullanildig: bir pazarlama anlayisinin yasandigi goriilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Rezidans, Mimari Uriin Pazarlama, Pazarlama Araclari,
Pazarlama Siireci, Medya.
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THE TOOLS- PROMISES-DISCOURSES IN THE MARKETING
OF ARCHITECTURAL PRODUCT:SAMPLE OF RESIDENCE
BUILDINGS IN TRABZON
ABSTRACT
The production of housing buildings that meet one of the most basic needs of
human beings, responds to changing needs has accelerated the competitive envi-
ronment in the housing sector. With the development of communication techno-
logy, the understanding of marketing has also changed and the importance of
marketing strategies has increased. Today, when competition is increasing due
to the variety of architectural products, with the demands and needs of the con-
sumer becoming more prominent, new lifestyles for the consumer have begun to
be produced. In this sense, residences are one of the architectural examples of
this change. At this stage communication tools, their used forms used and pro-
mises is very effective in the sale of the product. The aim of study is discussed
in the marketing process of the architectural product what the written and visual
communication tools are used , their usage forms, promises and discourses made
in user. Residence buildings in Trabzon, which has a rapid urbanization process
and which is a metropolitan city, are discussed. In addition the study is being a
guide about a strong marketing process and provides information about user
requests to the architects. The study showed that especially today in there is a
understanding of marketing in which the tools of virtual communication are
used effectively in architectural product marketing, through a relationship where
"design and marketing™ are intertwined.
Keywords: Residence, Architectural Product Marketing, Marketing Tools,
Marketing Process, Media.

GIRIS

Despres (1991)’e gore konut; glivenlik ve kontrol, kisinin kendi degerlerini ve
diisiince yapisini yansitmasi, aile ve arkadaslarla olan iliskilerin temsili, aktivite
merkezi olusu, dis diinyadan kisiyi koruyan bir sigmak ve kullanicinin statiisiinii
belirleyen, kisinin kendine ait bir yer tanimlamasi yapan bir anlami1 ifade etmek-
tedir (Kellekgi, 2005, s.6). Ekonomik, estetik ve fiziksel degerlerle iliskili, kul-
lanicinin aradigr bir temel deger sistemini gostermektedir. Konut toplumun geli-
sim siireci ile benzer sekilde ilk caglardan bu yana evrim gecirmistir. Gegmiste
kullanici, kendi konut gereksinimlerine en uygun mekani kendisi deneyimleyip,
gelistirmekteyken, Endiistri Devriminden bu yana konutun gelisen fiziksel dii-
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zenine konut kullanicisinin katkis1 azalmistir. Konut agigindaki artis ve kullanici
thtiyag ve isteklerindeki degisimler, konutlarinda degisimine neden olmustur.
(Erdogan, 1995, s.2). Tim bu degisimler kullanicilarin farkli istekleri ve gelir
diizeyine gore farkli konut tiplerini ortaya ¢ikarmistir (Ozgiiven, 2008, sS.6-7).
Insanlar arasinda yasanan sosyal smif ayriminin belirgin oldugu giiniimiizde {ist,
orta ve asagl konut bolgelerinde yapisal bir farklilasma vardir. Konut tizerindeki
bu smif ayriminin etkileri: mevki, tip, biiylikliik, nitelik gibi farkliliklarla kendi-
ni gostermektedir. Farkli yasam tarzlari, sosyal ve kiiltiirel farkliliklar1 ¢ergeve-
sinde kiimelenen insanlar, sahip olduklar1 statii ile konut tercihlerini bi¢cimlen-
dirmekte ve kendilerini toplumun geri kalanindan ayirmaktadirlar. Boylece ko-
nut, yalnizca barinacak bir yer olmamakta, hem bir statii gdstergesi hem de piya-
sa kosullar1 iginde bir yatirim arac1 olarak kullanilmaktadir (Ozgiir, 2006, s. 82).
Konutta yasanan bu degisimin yaninda iletisimde de degisimler yasanmuistir.
19.ylizyilin ikinci yarisindan itibaren hizla gelisim gosteren kitle iletisim aracla-
r1, kitle iletisimini anlamsiz hale getirmis, bunun yerine iletisim araclar1 ve med-
ya kavramlar1 kullanilir olmustur (Kiligbay, 1993; Sayilgan, 2009, s. 80). Dergi,
gazete, kitap, video, kaset, plak, sinema, radyo, televizyon, bilboard gibi gele-
neksel iletisim araglar1 ile internet, cep telefonu, interaktif televizyon gibi yeni
iletisim (yeni medya) araglarinin tiimiiniin adi1 “medya” olmustur (Sayilgan,
2009, s.80).

Tasarim fikri iizerinden ger¢eklesen mimari iiriin yaratma eyleminin devaminda
bu iriiniin pazarlanmasi ger¢eklesmektedir. Satic1 firma ve misteri arasinda
gerceklesen ve en az projenin tasarim asamasi kadar 6nemli olan bu siireg, mi-
mari uriiniin pazarlanmasidir. Bu siirecte miisterinin dikkatini ¢ekme, onu etki-
leme ve tercih sebebi olma da 6nemli olmaktadir. Bu amagla maketler, ii¢ boyut-
lu gorseller (modeller), proje tanitim kataloglari, brosiirler, reklam tabelalari,
web siteleri, video gdsterimleri, tanitim kokteylleri, gazete ve televizyon haber-
leri gibi ¢esitli iletisim araglar1 kullanilarak pazarlama stratejileri olusturulmak-
tadir. Firma, tiim bu araclar1 kullanirken iiriintin farkli veya ¢arpici yonlerini or-
taya ¢ikararak alictya gesitli vaatler sunarak iirinii pazarlamaktadir. Bu nedenle
pazarlamada asamasinda bir taraftan kullanilan araglar daha fazla kullaniciya
etkili bigimde ulagsma agisindan diger taraftan bu araclarda kullanilan yazili ifa-
deler ve gorseller lizerinden aliciya iletilen mesajlar 6nemlidir.

Calisma kapsaminda calisma alani olarak mimarinin en temel bilesenlerinden
olan konut yapilar1 secilmistir. Gliniimiizde konut yapilarmin popiiler kullanim-
lardan biri olan rezidanslarin pazarlama siirecinde kullanilan iletisim araglarinin
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belirlenmesi ve bu araglar ilizerinden sunulan vaatler ve sdylemlerin tartigilmasi
amaclanmistir. Bu amag iizerinden Trabzon’da isminde rezidans sOzciigli gecen
tim yapilar incelenmistir. Calisma bir taraftan tasarimcilara kullanicinin taleple-
ri konusunda bilgi verirken diger taraftan mimari iiriiniin pazarlanmasinda kul-
lanilan araglar sunulan vaatler ve sdylemler iizerine iiretilen pazarlama stratejiler
konusunda bilgi vermektedir.

REZIDANSLAR VE MIMARI URUN PAZARLAMA

Giintimiizde kullanicilarm artan gereksinmeleri ve talepleri karsisinda sunulan
yeni konut yaklasimlarindan biri de rezidanslardir. Rezidanslar, basit bir barin-
ma ihtiyacinin Otesinde insanlara alisveris merkezi, ofis gibi icinde ¢ok farkl
islev alanlarina ev sahipligi yapan ve eylemlerini kullanicilariin beklentileri
Olceginde sunan, insanlarin istedigi konfor ve liiks ihtiyacin1 saglayan mekanlar
olarak tasarlanmaktadirlar (Asiliskender, 2004; Cerci, 2010, s.22). Ozellikle
1990’larda baglayan ve bireyselligi vurgulayan stiidyo ev yasamindan sonra
2000’lerde rezidanslar yeni konut alternatifleri olarak popiilerlesmistir.

Tiirk Dil Kurumu Soézliiginde rezidans, yiiksek devlet gorevlileri, elgiler vb. in
oturmalarma ayrilan konut ve saray konut olarak agiklanirken, Mimarhk Sozlii-
giinde; konak, kasane, konut, ikametgah olarak tanimlanmaktadir. Rezidans s6z-
lik taniminin da otesinde, yeni bir gayrimenkul tiiketim nesnesi olarak da agik-
lanmaktadir. Bir taraftan kent merkezinde ya da merkezin ¢ok yakininda, genel-
likle 15 kattan daha yiiksek, i¢inde konut alanlar1 disinda baz1 ortak sosyal alan-
larin da bulundugu yiiksek gelirli smifin konutlarini tarif ederken, tam donanimh
mutfak, {itii odasi, TV, internet baglantis1 iklimlendirme gibi sabit altyapinin ya-
n1 sira, giivenlik basta olmak tizere, resepsiyon, giinliik temizlik, kuru temizle-
me, camasirhane, alisveris servisleri ve mistakil otopark imkanlariyla donanmus,
konut bloklar1 olarak da tanimlamaktadir. Hatta rezidanslarin aslinda otel manti-
giyla isletilen liikks konutlar oldugu ve yasayanlar1 ayricalikli ve 6zel hissettire-
cek her 6zelligi bulundurmalar1 gerekliligi belirtilmistir (Yiiksel, 2009, s. 111).
Ozellikle rezidanslar, giivenlik, trafik ve otopark sorununu, deprem tehlikesini
cozmeye yonelik onerilen, bircok aktivite, islev cesitliligi, teknolojik yenilikleri
barndiran ve 6nemli bir ekonomik gosterge olmas1 bakimindan kullaniciya kim-
lik kazandiran giiniimiiz mimari arayiglarinin da bir sonug {iriinii olmaktadir.
Ozetle rezidanslar ‘Sehir i¢inde sehir’ yaklagimiyla insanlarin giinliik ihtiyaclar:
ve aktivitelerini yasadiklar1 konutlardan kisa zaman i¢inde ulasabilecekleri bir
alanda karsilamak adina ¢esitli hizmetler sunan mekansal organizasyonlardir.
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Rezidanslar, 1980 sonrasi ortaya ¢ikan ‘su¢ korkusunun artmasi, daha iy1 bir ya-
sam tarz istegi, topluluk bilinci ve sosyal homojenlik arayisi, yiiksek sosyal sta-
tii ve belirli sosyal gruplar i¢inde ayrigsma talebi’ (Roitman, 2009:s34; Erding ve
Giir 2017, s70) gibi bir yasam alan1 sunan kapali yerlesme pratiginin zihinsel ve
bicimsel evrimi, 1990’lardaki dinamiklerin kent mekanina iliskin degisimleri ve
sinifsal temsiller iistiine etkileri sonucu yaygmlasmaya baslamis, kokeni Ikinci
Diinya Savasi sonrasi 1950-1960’lar ABD’sinde yasanan kiiltiirel ve sosyal egi-
limlere uzanan bir konut modeli olarak da tanimlanmaktadir (Erding ve Giir,
2017 s70).

Giinlimiizde pazarlamanin pek ¢ok alaninda miisteri farkindaliginin artmasiyla
beraber beklentilerinde olusan degisimler nedeniyle kullanici taleplerini karsila-
yabilmek i¢in firmalar arasindaki rekabet artmistir (Benjamin, Jud. ve Sirmans,
2000, s. 20). Apartman bigimlenisleri toplu konutlardan, gokdelen bi¢iminde
rezidans olarak adlandirilan liikks konutlara kadar ¢esitlenirken, insaat sektoriin-
deki bu rekabetin artmasi ve artan konut sorunlarina ¢6ziim odakl iiretilen yeni
konseptler ve yaratici tasarimlarin 6nii agilmistir (Gorgiili, 2017, s. 165). Tim
bu degisimlere bagh olarak rekabetin yasandigi bu siiregte mimari iiriiniin pazar-
lama islevi de zamanla gelisim ve degisim gostermistir.

Pazarlama, kullanicilarin beklenti ve gereksinimlerini anlayarak buna yonelik
tasarimlarin sunuldugu bir stireci icermektedir. Alim giiciindeki artig, iirlin ve
hizmet ¢esitliligi, her sey hakkinda bilgiye ulasma kolayligi, arz/talep etkilesimi,
hizmet ve iiriin karsilastirmasi bilinci, yeni ekonomiyi de beraberinde getirmis-
tir. Bu durum teknolojinin gelismesiyle de hizlanmis, ¢esitli isleyis bi¢imlerinin
degismesi ve yeni ekonomi kavrami ile birlikte pazarlama, yasamin i¢ine daha
yogun bir sekilde dahil olmustur (Kaytan 2012, s.13). Bununla birlikte pazarla-
ma stratejileri ve siireci de degisime ugramis, 6zellikle miisteri odakli pazarlama
anlayisinin hakim oldugu dogrusal pazarlama faaliyetleri baslamistir (Ersoy ve
Giilmez, 2013, s23).

Bu siiregte reklam kampanyalari, pazarlama etkinliklerinin 6nemli bir béliimiinii
olusturmaktadir. Televizyon, dergi, gazete ya da radyo icin biiyiik biitgelerle ha-
zirlanan reklam kampanyalari ile genel bir pazar mesaji yayilmaktadir. Sosyal
medyanin da artan kullanimi sayesinde sirketler, az maliyetle tiiketicilere kisisel-
lestirilmis mesajlar gonderebilmekte (Bulut, 2012, s.39), potansiyel miisterileri-
nin kullandigi sosyal medya platformlarmni kullanarak kolaylikla onlara ulag-
maktadirlar. Bugiliniin pazarinda {iriin ve hizmet pazarlama acisindan zorlasan
bir rekabet ortami yasanmaktadir (Taran ve Tosun, 2020, s. 233). Bunun sonucu
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olarak firmalar ¢ok sayida pazarlama aracini ve sunum bigimini denemektedir-
ler.

Hazirlanan mesajlar; basili reklam ortamlari, gorsel-isitsel ortamlar, dis mekan
araclar1 ve elektronik ortamlardan olusan reklamlarin kullanimi ile hedef kitleye
ulastirilmaktadir. Kisisel satis ve promosyon yontemleri, lansman/tanitim giinle-
r1, satis ofislerinde yapilan etkinlikler seklinde ¢esitli sunum teknikleri pazarla-
ma siirecinde kullanilmaktadir (Kilig ve Ayata, 2019, s.112). Web kullanimui,
sosyal medya iizerinden tanitimlar ve gesitli sayfalarda iiriin tanitimlar1 i¢in pay-
lasimlar da giiniimiizde yaygin olarak kullanilan yontemlerden bazilaridir.
Tiiketim kiiltiirliiniin 6nemli bilesenlerinden reklamlar aracilifiyla konut firmala-
1 tarafindan sunulan ideal yasam tarzlar1 tiiketiciye adeta simgelestirilmekte ve
cesitli metaforlarla desteklenerek ideal ev kavrami yeniden tarif edilmektedir.
Boylece kaybolan huzurun yeniden bulundugu, eksik hayatin tamamlandigi, ye-
ni kimlik kazanmis ¢evreyi ve sosyal hayati garantileyen diissel konseptler one-
rilmektedir. ‘Merkeze ve otobana birka¢ dakikalik mesafede’, ‘modern yasamin
gerektirdigi konfora sahip’, ‘sosyal tesisleri ve ¢ocuk oyun alanlarini iginde ba-
rindiran’, ‘doga ile uyumlu’, ‘glivenli ve yiiksek teknolojiye sahip’ ideal yagam
tarz1 vaat eden konseptler yer almaktadir (Becan, 2017, s. 296). Yaratilan bu sis-
tem tarafindan insanlara sunulan tiikketim kiiltiirii ile birlikte konut kullanicisi
sahip olacagi konut ile liikks bir yagsamin gostergesine ait prestijli bir yasam tarz-
na dahil olacaktir (Kili¢ ve Ayata, 2018, s.112).

Tirkiye’de konut pazarlamasi, gesitli etkinlikler diizenleyen birgok emlak acen-
telar1 ve daha profesyonel gayrimenkul yatirim ortakliklari tarafindan uygulan-
maktadir. Glinlimiizde konut pazarlamasinin yalnizca emlak acentalarinin degil,
hizla gelisen ve kaliteyi hedefleyen pek cok insaat firmasmnin kendi imkanlari
dogrultusunda agmis olduklar1 satis ofislerindeki pazarlama birimi ile de yaptik-
lar1 gorilmektedir (1pekli, 1994, s.155; Su, 2016, s.6).

Pazarlama siirecinde gorsel ve yazili araglar kataloglar/brosiirler, gazeteler, rek-
lam tabelalar1, web siteleri, video gdsterimleri ve tanitim kokteylleri gibi farkl
iletisim araglarinin farkli onceliklerle kullanildigi goriilmektedir. Bu kullanilan
araclarin birbirine gore iistlinliiklerinin ve gliniimiiz gelisen teknoloji ve degisen
iletisim sistemleri agisindan kullanim oncelikleri acisindan farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir. Pazarlama araglar1 ¢esitleri, kullanim yerleri, yogunluklar1 ve
avantajlar1 degerlendirildiginde;
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eKatalog/brosiirler; projenin gorsel sunumunun basili hali olarak hem ya-
zilh hem de gorsel bilgi sunmaktadir. Satis ofisindeki sozlii diyalogun yaninda
kataloglar, iiriin hakkinda detayli bilgi vermenin yani sira, sozlii iletilen bilginin
kuvvetlenmesini, ¢esitlenmesini ve akilda kalici olmasini1 saglamaktadir. Hedef-
lenen aliciya ulagilmasi ve rahatga incelenmesi agisindan onemlidir. Hedef Kitle-
ye ulasabilmek i¢in, dijital medya haricinde, 6nemli unsurlardan biri olmaktadir.

eGazeteler; projenin yazili basin organi olan gazete veya web lizerinden
okunan yazlar gibi insanlarin projeden haberdar olmalarini saglamasi agisindan
onemlidir. Gazetelerde yer verilen rezidans satis reklamlari lizerinden sdylenen
sOylemler araciligiyla okuyucu konut hakkinda fikri sahibi olmaktadir.

eReklam Tabelalart; projenin satis ofisinin bulundugu yerde tamamen
rastlantisal sekilde o yol giizergahini kullanan veya alisveris merkezlerinde, ken-
tin hareketli panolarinda, duraklarda insanlarin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanil-
maktadir. Direk alict olmayan bu insanlarin dikkatini gekmek devaminda tiriiniin
talep olusturmasi agisindan 6nemli olmaktadir.

eMimari {irlin pazarlama silirecinde web sitesinin hazirlanmasi1 da pazar-
lama asamasinin onemli bir kismini1 olusturmaktadir. Giintimiizde ¢ogunlukla
projeyle ilgili bilgilere buradan ulasilmaktadir. Projeyi tanitan yazili bilgiler,
sahibinin vermek istedigi mesaj, baz spot ciimleler, fotograflar ve video tanitim-
lar1 gibi araglar web sitesinde yer almaktadir. Sonug olarak sirketler kendi {iriinii
hakkinda bir farkindalik yaratmak, miisterileri ile iletisim kurmak i¢in teknoloji-
yi aktif bir bicimde kullanmaktadirlar (Zineldin, 2000, s.13). Interaktif ajanslar
ozellikle kendi web sitelerini gelistirmek ve biitiinlesik pazarlama iletisimi prog-
rammin bir pargasi olan is ve web stratejileri gelistirmektedir (Belch G.E. ve
Belch M.A., 2003, s. 21). Web sitelerinin kullanimi etkilesim, seffaflik ve bellek
acisindan klasik iletisim prosediirlerinden ayrilmaktadir (Blattberg and De-
ighton, 1991; Holtz, 1999, s. 445). Seffaflik agisindan online yayinlanan bilgiler,
herhangi bir internet kullanicisi tarafindan erisilir ve kolaylikla goriintiilenebilir.
Bellek acisindan ise web sadece bilgi tasiyan degil, ayni1 zamanda bilgileri depo-
layan bir kanaldir. Bu nedenle, geleneksel miisteri ile karsilastirildiginda, inter-
net kullanicisi iiriinli incelemede daha fazla kontrole sahip ve kapasitesi ile daha
proaktif bir tutum sergilemektedir (Gurau, 2008, s.173).

eVideo Gosterimi: Projenin ii¢ boyutlu goriiniimiine hareket kazanarak
gorsellestirilmekte ve farkli dil segeneklerinde izleme imkani sunulabilmektedir.
Ozellikle web tanitimlarinda ve TV reklamlarmda kullanilmaktadir. Ayrica mi-
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mari uygulamalarda ii¢ boyutlu tekniklerin gelismesi video gosterimlerindeki
etkileyiciligi de arttirmaktadir.

eTanitim Kokteyli: Projenin daha genis capl tanitildigi, farkli kurumlar-
dan ve meslek disiplinlerinden insanlarin davet edilmesiyle haber niteligi tasi-
mas1 muhtemel bir organizasyondur. Hem gorsel hem de sozlii olmasi agisindan
ikna ediciligi yiiksek diizenlemeler olmaktadir.

Pazarlama siirecinde temel soru “neyin, kime, nasil satilacagidir”. Tiiketicinin

satin alma davranigini etkileyen nedenlerin incelenmesi gerekmektedir. Tiiketi-
cinin satin alma davranisini etkileyen faktorler kisisel ozellikler (yas, aile duru-
mu, meslek, 6grenim durumu, gelir vb.) psikolojik etmenler (giidiileme, algila-
ma, tutum, 08renme, kisilik), sosyal etmenler (kiiltiir, sosyal siniflar) seklinde
siralanmaktadir. Yani kiginin ihtiyaclari, giidiileri ve tutumlar1 tiim bunlar tiike-
ticinin satin alma davranisini etkilemektedir (Mucuk, 2001, s. 86). Engel vd. g6-
re ise pazarlama, tiiketicinin yasam tarzi veya kisilik varsayimi lizerine insa
edilmektedir (Engel J. F. Blackwell R.D. ve Miniard P.W. 1995, ss. 443-449).
Dolayisiyla her smifin zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma siirecleri de
farklilhik gostermektedir.
Pazarlamada onemli olan diger bir unsur da iriiniin ismidir. Etkili iirtin ismi
{iriinii digerlerinden farkli kilmakta ve ayirt edilmesini saglamaktadir. lyi bir
marka; ismi kisa ve sade, kolay okunabilen, fark edilebilen, kolay hatirlanabilen,
iriinl cagristirabilen, ambalaj ve etiketlere uyarlanabilen, saldirgan, miistehcen
ve olumsuzluk ifade etmeyen, farkl dillerde olumsuz anlam icermeyen, her tiirli
reklam ortamina uyarlanabilen, marka haklarmni korumaya uygun, giincelligini
kaybetmeyen, taklit unsuru tagimayan, estetigi dislamayan sekilde olmalidir (Al-
tunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O., 2012, s.155). Calismada da pazarlamay1
etkileyen tiim degiskenler, mimari bir iirlin olan rezidanslar 6zelinde isim se-
cimleri, pazarlanmasinda kullanilan araglar, bu araglarla iletilen mesajlar ve su-
nulan vaatler {izerinden tartisilmistir.
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MATERYAL VE YONTEM
Bu bolimde calismanin kurgulandigi model, calisma alaninin sec¢imi, verilerin
toplanmasi ve degerlendirilmesi siireci iizerinde durulmustur.

Cahsma Alam1 ve Modeli

Calisma alani, Trabzon’da adinda rezidans kelimesi gegen yapilardan olusmak-
tadir. 1lk adimda bu yapilar yerinde incelenerek yapilarin kentteki konumu ve
insaat durumu tespit edilmistir. Ardindan firmalarin kullandig: iletisim aragla-
riin ¢esitlerinin belirlenmesi icin satig ofislerinden basili iiriinlerin temini sag-
lanmistir. Boylece rezidanSlara iliskin kataloglar ve brosiirler elde edilmis, web
sayfalar1, gazete haberleri, videolar, billboardlar gibi bu yapilara iliskin tanitim-
larin yer aldig1 iletisim araglar1 tespit edilerek ¢alismanin verilerini olusturmus-
tur. fkinci adimda elde edilen veriler belirlenen basliklarda analiz edilmistir. 11k
olarak segilen isim iizerinden gidilerek yapilarin isimleri, kullanilan dil ve anlam
lizerinden degerlendirilmistir. Ardindan firmalarin kullandigi yazili ve gorsel
iletisim araclarmin neler oldugu, hangi araclarin 6ne ¢iktig1 gibi tespitler yapil-
mistir. Son olarak firmalarin katalog, gazete ve web siteleri gibi iletisim aragla-
rinda kullandiklar1 yazili-gorsel ifadelerle alictya sunduklar1 vaatler, sdylemler
tartisimastir.

BULGULAR ve TARTISMA

Calismada, Trabzon’da “Rezidans” adina sahip ve konut olarak kullanilan 14’
tamamlanmig 1 tanesi devam eden toplam 15 mimari proje tespit edilmistir.
Bunlar kentin merkezi olan Ortahisar ilgesinde ve kentin gelisen Yomra ve Ak-
caabat ilgelerinde yer almaktadir. Bu yapilar, Ortahisar bdlgesinde; Modern
Boztepe Rezidans, Asya Residence-1, Aydin Residence, Salkim Sogiit Rezidans,
Bulvar Rezidans-1 ve Bulvar Rezidans-2 yapilari, Akgaabat ilgesinde; Aklife
Residence, Yalipark Rezidans, Armada Residence, Prestij Home Residence ya-
pilar1, Besirli’de Besirli Sahil Rezidans ve Yomra’daki; Ornapark Residence,
Yildiz Myworld Residence, Golden Residence ve Loftpark Residence yapilari-
dir.



ARC AABAI

AKCAABAT ORTAHISAR
¢ Armada Rezidans ¢ Besirli Sahil Rezidans
» Aklife Rezidans * Asya-1 Rezidans
¢ Bulvar-1 Rezidans ¢ Aydm Rezidans
Bulvar-2 Rezidans ¢ Modem Bostepe Rezidans
¢ Salkim Sogit Rezidans ¢ Yildiz Myworld Rezidans

Yalipark Rezidans

® Prestij Home Rezidans
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YOMRA
Loftpark Rezidans
Omapark Rezidans
Golden Rezidans

Proje Uygulama Siireci Proje Isimleri Kent I¢i Konumlan

Bulvar-1 Rezidans Akgaabat
Bulvar Rezidans-2 Akgaabat
Aklife Residence Akgaahat
Yabhpark Rezidans Akgaabat
Armada Residence Akgaabat
Tamamlanms Projeler Prestij Home Residence Akg¢aabat
Golden Residence Yomra
Loftpark Residence Yomra
Omapark Residence Yomra

Y ildiz Myworld Residence Ortahisar

Aydin Residence Ortahisar

Asya Residence-1 Ortahisar

Begirli Sahil Rezidans Ortahisar

Modemn Boztepe Rezidans Ortahisar

Devam Eden Projeler Salkim Sogit Rezidans Akgaabat

1. Trabzon’daki rezidans yapilar1 ve konumlar1

Sekil

Rezidans yapilarimin isimleri incelendiginde; bazi rezidans isimlerinde Fran-

sizca cagdas anlamma gelen ‘Modern’, Ingilizce cati kati anlammda gelen

‘Loft’, saygin anlamma gelen ‘Prestij’, ispanyolca donanma anlamina gelen

‘Armada’, Ingilizce altin anlaminda gelen “Golden” ve benim diinyam anlamin-

da gelen Myworld gibi yabanci sozciiklerin kullanildigr goriilmiistiir. Ayrica
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Boztepe, Sogiitlii, Yali, Besirli Sahil gibi yapilarin yapildigi yerleri gdsteren

isimlerinin yaninda “Park™ ve firma isimlerinin de kullanildigi goriilmiistiir.. Bu

isimlerin %40’ popiiler kiiltiirle ilgili kavramlar veya yabanci kelimeler ol-
dugu (Modern, Prestij Home, Golden, Aklife, Myworld, Loftpark), %27’sinin
yapmim yapildigi yerin adini tasidigi (Boztepe, Yali, Besirli, Sogiit), %27 sinin
firma isimlerini (Asya, Aydin, Ak, Yildiz) ve %20’sinin ise yesil alani ifade
eden park kelimesini kullandig goriilmiistiir (Ornapark, Yalipark, Loftpark)
(Tablo 1).

Tablo 1: Yap: isimlerinin incelenmesi

Yapi isimleri

Yabanci isimler

Mo-
dern

Pres-
tij

Di-
ger

Ko-
num

Yesil
alan
(park)

Firma
ismi

Boztepe Modern
Rezidans

v

Armada Rezidans

Ornapark Rezidans

o

Prestij Home Rezi-
dans

Asya Rezidans

Golden Rezidans

Yalipark Rezidans

Aydin Rezidans

Aklife Rezidans

Yildiz Myworld Re-
zidans

Loftpark Rezidans

Bulvar Rezidans-1

Bulvar Rezidans-2

Besirli Sahil Rezi-
dans

Ol P[P~ P W LN PP P PO PO N O O

Salkim Sogiit Rezi-
dans
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Kullanilan yazih ve gorsel iletisim araclar incelendig¢inde; firmalarin tama-
minin katalog bastirdigi ve reklam tabelalar1 kullandig1 goriilmiistiir. Firmalarin
proje tanitimlarinin %93’tinii web ilizerinden kurmus olduklar1 internet siteleri
araciligiyla siirdiirdiigii goriilmistiir. Projelerinin web iizerinden tanitimini ger-
ceklestiren firmalarin %87’si projelerin ii¢ boyutlu modellerini de web {izerin-
den paylagmislardir. Ayrica firmalarin %40’inin web sayfasinda yapiya iliskin
video yaymladigi goriilmiistiir. Firmalarin %40°1 gazete ve TV lizerinden rezi-
danslarin tanitimimi yaparken sadece %13’u tanitim kokteylleri yapmis ve alis-
veris merkezlerinde tanitim stand1 kurmustur. Sadece iki firma pazarlama siire-
cinde tiim iletisim araglarmi kullanmistir.

Tablo 2: Kullanilan iletisim araclar

Web Tanitim Gaze- | Rek- | Kata- | Tam- | Tam-
in- Uc¢ | Video | te/ Tv | lam log/ tim tim
Yapr |ternet| bo- | Goste- | Tan- | Pa- | Bro- | Kok- | Stan-
Ismi | Sitesi | yutlu | rimi | tim | nosu | siir | teyli d1
mo-
del
1| Bozte- v v v v v v
pe
Mo-
dern R.
2 | Arma- v v v v v v v v
da Re-
sidence
3 | Orna- v v v 4 4
park
Resi-
dence
4 | Prestij v v v v 4 4
Home
R.
5| Asya v v v v v
Resi-
dence
6 | Golden v v v 4
Resi-
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dence
7| Yab- v v v v
park
Rezi-
dans
8 | Aydmn v v v v v
Resi-
dence
9 | Aklife v v v
Resi-
dence
1| Yidiz v v v v
0 | Mywor
ld R.
1 | Loftpar v v v v v v v v
1 | k Resi-
dence
1| Bulvar 4 v v
2 | Rezi-
dans-1
1| Bulvar 4 v 4
3| Rez-
dans-2
1 | Besirli v v
4 | Sahil
Rezi-
dans
1 | Salkim v v v
5| Sogiit
R.

Rezidanslarin web sitelerinin ana sayfalarindaki gorseller incelendiginde;
%87’sinde projenin ii¢ boyutlu modellerinin yer aldigi goriilmiistiir. Web sitesi-
ne girildiginde karsilayan ilk gorsellerin %47’sinin listten veya uzak bir nokta-
dan, %47’sinin de binaya daha yakin noktalardan alinan goriintiilerden olustugu
tespit edilmistir. Bunlarin bazilar1 hakim kiitlesel bir etki yaratarak {istten bir
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bakisla yapili ¢evreyi de dahil edecek sekilde, bazlar1 ise binaya yakin cephe
detaylarin1 gosterecek sekildedir. Insaat halinde veya tamamlanmis olan rez-
danslarin yalnizca %13’ilinde, yapinin yapim ve insaat siirecine iligkin az olsa
bilgi verilmistir (Sekil 2).

Rezidanslarin internet Sitelerindeki Gorseller

]
--In

www hasirinsaal.com

Whuw Irf'kun‘apl com

AT

=

wwweavdm-residence.com www hasirinsaat.com

WIWH qulrmwul com

"‘g‘

"""

www yildizinsaat gen

Sekil 2. Web sayfalarmin ana sayfasindaki gorseller

www. akinsaat.com

Intermet xitexime wlayilamamytir

Web sitelerinin ana sayfalarindaki yazih mesajlar incelendiginde; yazlarin
“Merhaba Karadeniz, Merhaba Sonsuz Mavi, Merhaba Kutup Yildiz1”, “Trab-
zon Yildizl’da Bir Sehir Balkonu”, “yasamin merkezinde bir hayat, prestijli bir
yagam”, “Sizi Dort Duvarla Sinirlamadik™ gibi dikkat ¢ekici spot climleler kul-
lanildig1 goriilmiistiir. Bu mesajlarla aliciya gesitli vaatler sunulmustur. Bunlar:
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e “Trabzon modern yemyesil bahgeleri, panoramik manzarasi ve modern
mimarisiyle bugiine kadar bildiginizden baska bir hayat vaat ediyor” soy-
lemi ile yesil, manzara ve yenilik vaatleri sunulmustur.

e ‘Bir konut ve ¢evresi ne kadar iyi planlanmissa orada huzur, giiven, mut-
luluk ve basar1 vardir. Ozel bir konumda, farkli konut tiplerini yiiksek
standartlara sahip sosyal donatilarla destekleyen dogru bir mekansal orga-
nizasyonla birlestirdik. Simdi Trabzon’da 6zel bir yasam alani, iyi bir ya-
tirim ve arzu ettiginiz sosyal ¢evre’ ifadeleriyle farklilik, konfor, liiks ve
prestij vaatleri n plana ¢ikarilmistir.

e “Sana bolgesinde denize sifir kalan son arazi lizerinde gelistirilen bir
projedir... bir otelin sahip olacagi tiim imkanlara sahip son biiyiik yapi-
lagma alanidir”, ‘bu proje birbirinden farkli ve hayatiniz1 kolaylastiracak
bir¢ok Ozellik barindirmaktadir’ soylemi ile manzaraya ac¢ima, sosyal
mekan cesitliligi, litks ve konfor saglama vaat edilmistir.

e “Bugiine dek sectigi beyaz yakali, egitim ve kiiltiir diizeyi itibariyle
yiksek gelir grubuna hitap eden” ifadeleriyle ile prestij ve sosyal ¢cevre
vaatleri sunulmustur.

e “Trabzon’da heniiz kesfedilmemis olan manzaraya hakim...” ve ‘her bir
blok i¢in miikemmel manzara’ sOylemi ile sundugu manzaraya ac¢ilma
vaadi 6n plana ¢ikarilmustir.

e “ ..icinde mutlu olabileceginiz bir mimari, ideal deniz ve doga manzara-
st... Cocuklarinizin gliven iginde oynayabilecegi bir bahge, istediginiz
spor aktiviteleri yapabileceginiz bir konsept” ifadeleriyle ile mutluluk,
manzaraya ag¢ilma, giivenlik, sosyal mekan cesitliligi, farkli ve modern
olmak gibi vaatler sunulmustur.

e ‘Residence trendler iistii konfor anlayisi.... Trabzon i¢in siirdiiriilebilir ta-
sarim konusunda yeni bir standart...” soylemi ile konfor, yesil alan, farkh
ve yenilik saglayarak modern olma vaatleri sunulmustur.

e “Fark Yaratan Bir Proje... kaliteli is¢ilik ve malzemesi, bina ve daire
icindeki liikks detaylari, genis ¢evre diizenlemesi, fark yaratan mimarisi ile
dikkat ¢ekiyor” ifadeleriyle ise kaliteli iscilik ve litks bir hayat vaat edil-
mistir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda; rezidanslarin web sitelerindeki yazil

mesajlarinda %20’sinde mutluluk, huzur ve sosyal cevre vaatleri bulurken,
%13’linde prestij 6n plana ¢ikarilmistir. %40’inda manzaraya ac¢ilma, %33’linde
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konfor, %47’sinde giivenlik ve %]13’linde kaliteli is¢ilik vaatleri 6n plana ¢ika-

rilmistir. Rezidanslarin %353’linde ¢ocuk oyun alanlari, yesil alan, havuz, spor

alanlar gibi sosyal mekan cesitliligi vaat edilmistir. %30’unda farklilik ve mo-
dern olmak, %20’sinde yenilik, %13’iinde ise 6zgiinliik ve liikks olma vaatlerinde
bulunulmustur.

Kataloglardaki yazih mesajlar incelendiginde de aliciya yonelik ¢esitli vaatle-

rin sunuldugu goriilmiistiir. Bunlar:

e “Size daire satmayir degil, ailenizle huzurlu yasayabileceginiz bir yasam
kompleksi vaat ediyoruz” ifadesiyle huzur,

e “Mimarlhik mutluluk i¢indir”’, “Mutlulugunuzu ertelemeyin” ifadeleriyle mut-
luluk,

e “Evinizi tarif etmeyin gosterin”, ‘Ozel mimarisiyle prestijli ve sira dis1” ve
‘Bu resimde siz de yerinizi alin’, ‘Son yillarin en popiiler sehri Trabzon’da
rliya gibi bir daire’, ifadeleriyle ise prestij,

e “Trabzon’un Zirvesi Sizi Bekliyor”, “Trabzon Yildizli’ da bir sehir balkonu”,
“Balkonlariniz yasayan bir tablo...” “Doyamayacagmiz kadar doga manzara-
st...”, ‘Sonsuz, kapanmaz deniz manzarasi..” gibi ifadelerle manzaraya aci/-
ma,

e “Her yanda kalite” ifadesiyle kalite,

o “Kale gibi glivenli” ifadesiyle giivenlik,

e “Yasam standardmiz ileriye alin” ve ‘Once aileniz diisiindiik, sonra tasarla-
dik’ ifadeleriyle konfor, “Yeni hayatiniz bu kapmin ardinda”, “Spor olanakla-
riyla baska bir diinya”, “Ozel hissettirecek zengin sosyal imkanlar”, ‘Eglen-
mek herkesin hakki’ ifadeleriyle sosyal mekan c¢esitliligi,

e “Her zaman degerlenecek bir yatirnm”, “Besirlinin yiikselen degeri” ifadele-
riyle yatirim,

e “Kim istemez en iyiye dogru yiikselen 6zel bir yerde olmay:r™ ifadesiyle en
Iyi olma,

e “Modern ve minimalist ¢izgiler”, “Modern mimarinin keyfini ¢ikarin” ifade-
leriyle modernlik, “Kendinizi 6zel hissedeceksiniz, Saraylar gibi ihtigamli”,
ifadeleriyle gasteris,

e “Trabzon’da liikks kavramina yeni boyut”, ‘Trabzon’un en lilks semti Besi-
ri’de’ ifadesiyle liiks olma vaatlerinde bulunulmustur.
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Genel bir degerlendirme yapildiginda; rezidanslarin kataloglarindaki yazili me-
sajlarinda %27’sinde mutluluk ve %13’linde prestij vaatlerinde bulunulmustur.
%53’linde manzaraya agilma, %27’sinde giivenlik, %]13’linde yesil alan,
%13’iinde ise konfor vaatleri sunulmustur. %20’sinde modern ve ihtisamli olma,
%13’linde ise yenilik, en iyi olma, liikks ve karli bir yatirim saglama vaatlerinde

Web ve Kataloglar Uzerinden Sunulan Vaatler
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bulunulmustur.

Sekil 3: Web sitesi ve katalog/brosiirler lizerinden sunulan vaatler

Tiim rezidanslarin pazarlama siireclerinde kullandig: iletisim araclar1 olan kata-
log ve web sitelerindeki yazili ve gorsel ifadelerle iletilen mesajlar biitiiniiyle
degerlendirildiginde; mutluluk, huzur, prestij ve sosyal ¢evre yaratilmasi gibi
sosyal vaatlerde, manzaraya agilma, kaliteli iscilik, giivenlik, konfor ve sosyal
mekanim c¢esitliligi gibi fiziksel vaatlerde, farkli, yeni, en iyi, 6zgiin, modern,
kullaniciya istedigi liikks ve ihtisami saglayan karli bir yatirim vaatlerinde bulu-
nulmustur. Bunlar1 ifade ederken de hem web hem de kataloglarda net ve etkile-
yici sozciikler kullanilmis ve bu vaatler gorsellerle desteklenmistir.

SONUCLAR

Giliniimiizde olduk¢a popiiler olan mimari tiriinlerden biri olan rezidanslarin bas-
lica pazarlama hedefleri, alicinin istedigi zaman {iriinii inceleyebilmesi, {riin
hakkinda detayli bilgiye hizli ulasimi ve daha c¢ok kiside farkindalik yaratmasi
seklindedir. Bu hedefleri gergeklestirmede cesitli pazarlama araglar1 kullanmak-
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tadir ve bu araglardan katalog/brosiir, web tanitimi ve reklam tabelalar1 her fir-
manin kullandig1 6ncelikli ve temel araclardir. Gazete haberleri/ TV roportajlari,
tanittim kokteylleri ve tanitim stantlar1 ise temel araglar1 destekleyen yan araglar
olarak kullanilmaktadir. Ayrica birgok iletisim aracii bir arada kullanmak bir
taraftan daha giiclii ve hizli bir pazarlama saglarken diger taraftan firmalarin gii-
cli ve profesyonelligini de gostermesi agisindan fark yaratmaktadir.

Pazarlamada aliciya verilen mesajlar ve sunulan vaatler {iriiniin satis1 i¢in 6nem-
lidir. Mimari iriiniin ismi, iletisim araclarindaki yazili ve gorsel tiim mesajlar
kullaniciya c¢esitli mesajlarin ardinda vaatler sunmaktadir. Rezidanslarin isim
seciminde yapinin yapildigi yer, yapan firmanin ismi ve yesil alan1 ifade eden
park kelimesinin kullanilmasi siklikla rastlanan bir pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaktadir. Web sitelerinde yapiy1 carpici sekilde sunmayi hedefleyen ii¢
boyutlu modeller kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda incelenmis 15 rezidans
yapisina verilmis isimler incelendiginde, popiiler kiiltiir ve yabanc1 isimler iger-
digi, yapmin dogrudan yapildig1 yere atifta bulundugu, firma isimlerini tagidig
ve yesil alan1 hissettirmesi adina i¢inde ‘park’ kelimesini kullanilmasmin siklik-
la goriildiigii sonuglarma ulasiimstir.

Mimari Uriiniin pazarlama siiresince kullanilan yazili ve gorsel iletisim araglari
incelendiginde; biitiin firmalarin katalog bastirdigi ve reklam tabelalar1 aracili-
giyla rezidanslarmin tanitimini destekledigi goriilmiistiir. Web {izerinden kuru-
lan internet sitelerinin telefon ve bilgisayar kullaniminin arttig1 gibi sanal yiizle-
rin ¢ok yogun kullanildigr giinlimiizde diger araglardan daha fazla 6ne ¢iktig
sonucuna vartlmistir. Proje tanitimlarmi web sayfalari lizerinden yapan firmala-
rin projenin bitmis halinin zihinde daha iyi canlandirilmasi amaciyla ii¢ boyutlu
modellerini ekledikleri goriilmistiir. Firmalar, gazete ve Tv yardimiyla tanitim-
larin siirdiiriirken, ¢ok az bir kismi1 tanitim kokteyli diizenlemis ve daha ¢ok ki-
siye ulasabilmek adma aligveris merkezlerinde mimari {rliniin brosiir ve kata-
loglarin1 paylasmak amaciyla tanitim stantlar1 olusturmustur.

Mimari Uriliniin pazarlama siiresince kataloglar, gazete ve web sitelerindeki yaz-
i ve gorsel ifadeler ile verilen mesajlar, web sitelerinin ana sayfalarindaki gor-
seller incelendiginde, ii¢ boyutlu modellerin kullanimi 6nemli olmaktadir. Yazi-
I1 mesajlarda mutluluk, huzur, sosyal ¢evre vaatleri sunulurken, ¢ogunlukla fark-
I, modern, yeni, dzgiin ve liikks olma vaatleri s6ylenirken, prestij, manzara, kon-
for, giivenlik ve Kaliteli is¢ilik kullanildigi yoniinde sdylemler de 6ne ¢ikmakta-
dir. Mekansal agidan ise ¢ocuk oyun alanlari, yesil alan, havuz, spor etkinlik
alanlar1 gibi sosyal mekan g¢esitliligi sunma durumu da one ¢ikan vaatlerdendir.
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Kataloglardaki yazili mesajlar incelendiginde mutluluk, prestij, manzara, giiven-
lik, yesil alan, modern, ihtisam, yeni, liikks ve karli bir yatirim olacag yoniinde
vaatler sunulmustur. Hem pazarlamaci hem de mimara kullanici beklentileri agi-
sindan bilgi veren vaatlerde ise Ozellikle fiziksel vaatler ‘fiziksel ve sosyal me-
kan c¢esitliligi, manzaraya agilma, giivenlik’ seklinde bir siralama ile 6ne plana
¢cikmaktadir.

Sonug olarak sunulan vaatlerin arkasinda “ideal konut yaratma” fikri pazarlama
asamasinda da one ¢ikmakta ve bu vaatler rezidanslar ile diger konut tiirlerini
birbirinden ayiran temel oOzelliklerle de ortiismektedir. Konut tiplerindeki yeni
arayiglarin artmasiyla ve gelisen teknolojinin 6zellikle sosyal platformlarda 6ne
ciktigi giinlimiizde mimari iirlinlerin pazarlamasi siirecinin de degistigi goriil-
mektedir. Pazarlama asamasmin da en az mimari iiriin tasarim asamasi kadar
titiz, detayli ve kapsaml bir hazirlik ¢alismasi gerektirdigi goriilmiis, isim se-
¢iminden, katalog, brosiir basilmasi, reklam tabelalar1 kullanilmasi, tanitim kok-
teylleri hazirlanip, tanitim standlar1 kurulmasi, yapilan bu tanitimlardaki yazili
ve gorsel ifadelerdeki soylemlere kadar genis bir gergevede ele alinmasi gerekti-
gi sonucuna varilmustir. Ozellikle mimari {iriiniin satisinda rekabetin arttigi gii-
nliimiizde tasarimin 6zgilin yonlerinin ¢esitli sdylemlerle pazarlama siirecine yan-
sitilmas1 daha da 6nemli olmustur. Bu nedenle tasarim ve pazarlama birlikte,
ortak {list hedeflerle ele alinmasi gerektigi ya da bunun etkili bir satig politikas1
olabilecegi onerilmektedir. Ozellikle yazili ve gorsel iletisim kanallar1 yoluyla
iirtinlerin tanitiminin yapilmasi ve daha ¢ok kisinin igerikten haberdar olabilmesi
acisindan mimari Uriiniin pazarlama siirecinde medyanin imkéanlarmin daha ¢ok
kullanilmas1 ve tasarimcilarin heniiz insaat siireci baslamadan bu araglarin kul-
lanimini etkin bicimde planlamasi1 6nemli olmaktadir.

KAYNAKCA

Altunisik R., Ozdemir S., ve Torlak O. (2012). Modern Pazarlama, Istan-
bul,Melisa Matbaasi.

Asiliskender, B. (2004). Gelecegin Sizofrenik Mekanlari, Arredomento
Mimarlik Dergisi, 3, 124-128.

Becan, C. (2017). Kentsel Tiiketim Utopyalarmdan Distopik (Anti Uto-
pik) Mekana Doniisiimiin Reklamlardaki  Izdiisiimii: Liiks Konut Reklamlari-
na Yonelik Icerik Analizi. Global Media Journal: Turkish Edition, 7(14), 295-
319.



IJSHS, 2021; 5 (3): 121-142

Belch G. E. ve Belch M. A. (2003) Advertising and Promotion, The McG-
raw—Hill Companies, s.21

Benjamin, J. D. Jud, G. D. ve Sirmans, G. S. (2000). What Do We Know
About Real Estate Brokerage. Journal of Real Estate Research, 20, 5-30.

Bilgin, M. (2006). Karma kullanimli merkezlerin kent ve giinliik yasam
icerisindeki yeri: Istanbul’dan Ornekler. Yiiksek Lisans Tezi. Ankara: Gazi
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Blattberg, R.C. ve Deighton, J. (1991). Interactive Marketing: Exploiting
The Age Of Addressability, Sloan Management Review, 33(1), 5-14.

Bulut, E. (2012). Pazarlama Iletisimde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda
Sosyal Medya Uygulamalari ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Te-
Zi. Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi,Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cerci E. (2010). Kent Gelisimine Konut Ara Yiiziinden Bakis ve Istan-
bul’daki Rezidans Konut Tipi Orneginde  Gelecek I¢in Tasarim Ongoériilerinin
Uretilmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul:IstanbulTeknik Universitesi, Fen
Bilimleri Enstitiisii.

Engel J. F. Blackwell R.D. ve Miniard P.W. (1995). Consumer Behavior,
Florida, The Dryden Press.

Erding, S. Y. ve Giir, S. O. (2017). Rezidans Kiiltiirii Uzerine Bir Incele-
me: Istanbul Ornegi, Yakin Mimarlik Dergisi ,1(1), 68.

Erdogan, D. (1995). Konut Planlamasinda Kullanilabilecek Bir Fonksiyo-
nel Yaklagim Modeli Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Teknik Universite-
si, Fen Bilimleri Enstitiisi.

Erkilet, A. (2012). Mahremiyetin doniistimii: Deger, taklit ve gosteris tii-
ketimi baglammda “Islami” moda dergileri. Birey ve Toplum Sosyal Bilimler
Dergisi, 2(2), 27-40.

Ersoy, A., ve Giilmez, M. (2013). Dogrudan Pazarlama Araglarinin Ko-
naklama Isletmelerinde Kullanimi: ~ Antalya ili Ornegi. Anatolia: Turizm Aras-
tirmalart Dergisi, 24(1), 23-40.

Gorgiilii, T. (2017). Apartman Tipolojisinde Gegmisten Bugiine; Kira
Apartmanindan “Rezidans’a” Gegis. Kiiltiir Envanteri, 14(14). 165-178.

Gurau C., (2008). Integrated Online Marketing Communication: Imple-
mentation And Management, Journal Of Communication Management, 173,
169 -184.

Hasol D. (2002) Mimarlik Sézliigii, Yem, istanbul.



IJSHS, 2021; 5 (3): 121-142

Holtz, S. (1999). Public Relations on the Net, Amacom, New York, NY,
5.443-449.

Kaytan B. (2012). Miize Pazarlama Stratejisinde Siireli Sergiler. Yiksek
Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi,Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kellekgi, O. L. (2005). Kullanicilarin konut ve cevresel kalite memnuniye-
tinin belirleyicileri: Istanbul metropolitan alan érnegi. Doktora Tezi, Istanbul:
[stanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii.

Kilig, H., ve Ayatag, H. (2019). Konut Sunum Bigimlerinin Istanbul'un
Sosyokiiltiirel ve Mekansal Degisimine Etkileri. Megaron, 14 (1), 109-121.
Mucuk, 1. (1999). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Yaynevi.

Ozgiir, E. F. (2006). Sosyal ve Mekansal Ayrisma Cergevesinde Yeni Ko-
nutlasma Egilimleri: Kapal Siteler, Istanbul, Cekmekdy ornegi. Planlama
Dergisi, 4, 79-95.

Ozgiir, E. F. (2012). Tiiketime Bagh Bir Kimlik Ogesi Olarak Konut ve
Planlama Agisindan Bir Degerlendirme, Tasarim+ Kuram, 8(14), 29-45.

Ozgiiven, U. O. (2008). Istanbul’daki Liiks Konutlarin Incelenmesi ve
Farkli Tiplerinin Karsilastiridmas: Farkli Tiplerinin Karsilastirilmast. Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul: Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii.

Sayilgan, E. (2009). Medya Sektoriinde Rekabet Olgusu ve Medyaya Gi-
ris Engelleri. Marmara Iletisim Arastirmalar: Dergisi, (15).79-89.

Su, O. (2016). Oturum Amacli Konut Pazarlamasinda Miisteri Tercihle-
riyle Ilgili Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Aydm Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Taran, B. K., ve Tosun, N. Z. B. Yeni Medyada Hikayelestirme Kullanimi
Baglammda Marka Sadakati, Tiirkiye Iletisim Arastirmalar: Dergisi, (36), 233-
352

Tdk sozlik, http://www.tdK.gov.tr

Uzunkaya, O. G. A., ve Erkartal, P. O. (2017). Mimarlik Uriiniiniin G&s-
terge Olma Durumu: Tiiketilen Mekan, Yakin Mimarlik Dergisi, 1(1), 1-14.

Zineldin M. (2000). Beyond Relationship Marketing: Technologicalship
Marketing. Marketing Intelligence & Planning, 13, 9-23.



http://www.tdk.gov.tr/

IJSHS, 2021; 5 (3): 121-142



