Emlak Pazarlama-Ogr. Gor. Dr. Inan¢ GUNEY

TURKIYE GAYRIMENKUL SEKTORUNE GENEL BAKIS

Gelisen bir iilke olan Tiirkiye, 1950°1i yillardan bu yana yasanan hizli sanayilesmenin bir sonucu olarak
genis kapsamli bir kentlesme siirecinden ge¢mektedir. Niifusun artmasi ve kirsal bolgelerden kentsel
bolgelere goc edilmesi sehirlerin hizla biliylimesine yol agmustir. Gayrimenkul piyasasi gayrimenkul
kullanim alanlarma gore temel olarak Konut Piyasasi, Ofis Piyasasi, Perakende Piyasasi ve Lojistik
Piyasasi olmak lizere siniflandirilabilir.

Eylil 2008’de ABD’de yasanan ipotekli konut kredisi (mortgage) krizi kisa siirede tiim diinyaya
yayilmistir. Tiirkiye’de GSYIH 2008 yilinda son geyrekteki daralmaya bagl olarak reel bazda sadece %
1 oraninda artmistir ve 2009 yilinda % 6 oraninda daralma gergeklestigi tahmin edilmektedir.5 Yap1
ruhsat1 verilen konut sayis1 2008 yilinda % 12, 2009 yilinin ilk dokuz ayinda ise, bir 6nceki yilin ayni
donemi ile kiyaslandiginda % 17 oraninda azalmistir.6 2009 yilmmn ilk yarisinda Istanbul ofis
piyasasindaki ortalama bosluk oran1 % 4,87'den % 14'e tirmanmistir.7 Depolarin ortalama kira bedelleri
diismiis ve bosluk oranlar1 yiikselmistir.

Bununla birlikte ekonomi 2009 yilinin ikinci yarisinda canlanmaya baglamistir. 2008 yilinin ayni
donemi ile kiyaslandiginda 2009 yilinin ikinci ¢eyreginde satilan konut sayisit % 72 artmistir.8 Son
donemde satiglardaki artis ve sektoriin biiyiime potansiyeli géz oniinde bulunduruldugunda Tiirkiye

gayrimenkul piyasasinin yeni bir gelisme donemine girmesi beklenmektedir.

Gayrimenkul piyasasinin biiyiime potansiyelinin altinda yatan 6nemli etkenler su sekilde listelenebilir:
» Cok sayida diisiik kaliteli evin yerine yenilerinin insa edilmesi ya da bu evlerin yikilmasi
beklenmektedir. Bu durum mesken arzi iizerinde baski yaratmaktadir.

> Ipotekli konut kredisi sistemi kisa siire dnce Tiirkiye’de kullanilmaya baslanmistir ve énemli bir
biiylime potansiyeli tagimaktadir.

» Yeterince gelismemis perakende pazar1 perakende emlak piyasasinda Onemli bir biiylime
potansiyeline isaret etmektedir.

» Yasa dis1 olarak inga edilen evler yikilacak ve bu da arzin dogrudan azalmasina neden olacaktir.
Tiirkiye’deki gayrimenkul piyasasini yonlendiren ya da etkileyen cok sayida faktdr bulunmaktadir.
Baslica etkenler asagida 6zetlenmistir:

» Niifus artis1

Kirsal bolgelerden kentsel bolgelere devam eden gog
Dogal felaketler
Mevcut konutlarin yenilenmesi

Perakende piyasasinin modernizasyonu ve gelismesi
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Cok uluslu ve belli bir biiytlikliige ulagmis ulusal sirketlerin sayisindaki artis ve bunun yol actig1
ofis alani ihtiyacindaki artig

» Avrupa, Orta Asya ve Orta Dogu arasinda bir koprii olan Tiirkiye'nin cografi konumunun
lojistik sektorii ve bununla ilgili ingaat ihtiyacinin 6nemini ortaya koymakta olmasi

Tirk gayrimenkul sektorii, ozellikle son on yilda kayda deger bicimde one ¢ikarak yatirimcilar icin
giderek daha cazip firsatlar sunar hale gelmistir. Avrupa ve ABD gayrimenkul pazarlarinda son
ekonomik kriz ve kiiresel mali daralmanin olumsuz etkileri hissedildigi halde, Tiirkiye’deki gayrimenkul



pazar1 gelecek vadetmektedir. Avrupa genelinde talepte azalma ve buna bagl olarak konut fiyatlarinda
diisiis gozlense de, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, Tiirkiye’de 2011 yilinin ikinci
ceyreginde 2010 yilinin aynit dénemiyle karsilastirildiginda, apartman daireleri satisinda % 18’lik bir
artis gozlenmistir. Bu da, Tirkiye’nin gayrimenkul pazarinda olaganiistii bir biiylime potansiyeli
tasidigina isaret etmektedir.

PricewaterhouseCoopers (PWC) ve Urban Land Institute (ULI) tarafindan hazirlanan “Avrupa -
Gayrimenkulde Yiikselen Trendler” raporu, Tiirk gayrimenkul sektoriinlin gerek yerel gerekse kiiresel
anlamda nasil ilgi odagi oldugunu gozler oniine sermektedir. S6z konusu raporun 2012 baskisina gore
Istanbul, Avrupa yatiim pazarmda "mevcut yatirmmlar", "yeni yatirimlar" ve "gelistirme"
kategorilerinde en gozde sehir olarak Miinih, Varsova, Berlin ve Stockholm’u geride birakarak ilk sirada
yer aldi. Ote yandan, Emlak Sektorii Yabanci Yatirimeilar Birligi (AFIRE) tarafindan gergeklestirilen
bir arastirmaya gore, Tiirkiye 2012 yilinda gelismekte olan tilkeler arasinda gayrimenkul yatirimlarina
ev sahipligi agisindan en cazip ii¢lincii tilke olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiirk gayrimenkul sektorii, iilkenin gelisen ekonomik rakamlar1 paralelinde degisen niifus faktorleri
sayesinde yatirrmcilara biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ulkenin sanayi ve ulasim agisindan yogun oldugu
bolgelerinde artan ticari faaliyet, is yeri ve konut ihtiyacinin da hizla artmasina yol agmaktadir.

Ongoriilebilir enflasyon oranlar1 ve tutarli fiyatlar neticesinde istikrarli, kurumsallasmis ve kiiresel
sektorle biitlinlesmis bir sektor.

Devam etmekte olan AB iiyelik silirecine paralel olarak kayit altina alma, seffaflik, denetleme,
kurumsallagsma gibi 6gelerin 6ne ¢iktig1 ve istatistiki verilerle desteklenen yiiksek kalite standardi.

% 60°1 34 yasin altinda olan niifus; 2010 yilinda 736 milyar ABD dolar1 olarak hesaplanan GSYIH.
2004 yilinda 3,5 milyar TL olan konut kredisi rakamlar1 2011 yiliin Eyliil ay1 itibariyla 68 milyar
TL’ye yiikselmistir. 2015 yilinda konut kredilerinin Tiirkiye GSYIH si i¢indeki toplam paymin % 15’e
ulasmasi beklenmektedir.

Tirkiye’de gayrimenkul sektdriiniin potansiyelinin bir gostergesi de iilkenin 2010 yilinda 28,5 milyon
turistle diinyanin en ¢ok ziyaret edilen iilkeleri arasinda 6. sirayr almasidir. S6z konusu rakamlar,
turizm sektorii géz onilinde bulunduruldugunda Tiirk gayrimenkul sektoriiniin muazzam bir potansiyel
teskil ettigini ortaya koymaktadir.

2000-2011 yillart arasinda Tiirkiye’de bulunan modern aligveris merkezlerinin sayisi 44’ten 284’¢
yiikselmistir.

Avrupa, Orta Asya ve Orta Dogu’da yaklasik 1,5 milyarlik niifusa kolay erisim saglayan bolgesel bir
iis ve enerji tedarikgisi iilkelerle tiiketici iilkeler arasinda bir enerji koridoru islevi géren benzersiz
konumu sayesinde Tiirkiye, sinirlar1 dahilindeki ticari isletme sayisinin her gecen yil artirmaktadir.

Tiirkiye i¢cin 2010 yil1 ‘normallesme ve iyilesme’, 2011 yili ise ‘yeniden biiylime’ yili olmustur. Kriz
sonras1 yeni donemde Tiirkiye gayrimenkul sektorii, uluslararasi yatirimcilarin gozdesi olarak istikrarli
ve siirdiiriilebilir bir biiylime yakalamis durumdadir. Tiirkiye gayrimenkul sektoriinde, biiyiik illerin yani
sira diger illerin katilimi ile bilylime ve gelisme giderek derinlesmekte, daha saglikli, daha homojen bir
yapiya kavustugu goriilmektedir.

Sektor ozellikle son on yilda kayda deger bigimde one ¢ikarak yatirimecilar icin giderek daha cazip
firsatlar sunar hale gelmistir. Avrupa ve ABD gayrimenkul pazarlarinda son ekonomik kriz ve kiiresel
mali daralmanin olumsuz etkileri hissedildigi halde, Tiirkiye’deki gayrimenkul pazari gelecek
vadetmektedir. Avrupa genelinde talepte azalma ve buna bagl olarak konut fiyatlarinda diisiis gozlense
de, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére, Tiirkiye’de 2011 yilinin ikinci ¢eyreginde 2010
yilinin ayni donemiyle karsilastirildiginda, apartman daireleri satisinda % 18’lik bir artis gozlenmistir.
Bu da, Tirkiye’nin gayrimenkul pazarinda olaganiistii bir biiylime potansiyeli tasidigina isaret
etmektedir.



2013 yilinin sonlarina dogru yaklasirken, satis rekorlar1 kiran 2012’yi geride birakan emlak sektorii, 2013°de satis
patlamasi yasadi. 2012 sonunda 701 bin adet konut satilirken, 2013’{in Kasim ayina geldigimizde satis adedinin
simdiden 900 bin sinirina geldigini goriiyoruz.

Ozellikle yiln ilk yarisinda konut sektoriinde yiizde 3,7°lik, konut dis1 emlak sektdriinde de yiizde 4,1°lik bir
artis kaydedildi. Bu durum, yeni projelerin habercisi oldugunu gosterdi. Nitekim 2013’{in Eyliil ayinda 4, Ekim
ayinda ise 12 adet yeni konut projesi lansmana ¢ikti. Bu projelerde sadece konut sayisi 2 bin 900°{in iizerinde. Y1l
sonuna geldigimizde ortaya cikan tablo 2013’{in, satista rekor kirilan 2012’yi yilizde 20 oraninda gectigini
gosteriyor. 2012 sonunda 701 bin adet konut satilirken 2013’{in Kasim ayina geldigimizde satis adedinin
simdiden 900 bin sinirina geldigini goriiyoruz. Bu satiglarin yiizde 48’1 ise ipotekli satis yani banka finansmani
yoluyla gerceklestiriliyor. Kullanilan kredi vadesi ise ortalama 7 y1l.”

Ozellikle, faiz oranlarindaki diisiisiin yaratt1g1 uzun vadeli finansman imkam ve konut satislarinda gozle
goriiliir bir canlanmay1 yaninda getirmistir. Satislardaki artigin yeni yatirimlara etkisi siirli kalsa da,
mevcut stoklarin azalmasit yoniinde etkisi agik¢a gozlenmektedir. 2008 yili basinda Tiirkiye’de
kullandirilan toplam Konut Kredisi stoku 28,400 Milyar TL; 2009 yil1 baginda 36.Milyar TL iken, 2010
yil1 basinda bu rakam 43 Milyar TL ye yaklasmustir. Son yillarda hizli bir degisimin yasandigi Tiirk
Ekonomisinde; sektor giderek uluslararast normlarda bir gayrimenkul sektorii anlayisin1 benimserken
konut ile birlikte diger alt gruplarda da gelisme yasanmakta, diizenli piyasalarin olusumu ihtiyaci
artmakta, etkin bir finansman sistemi kurulmakta kurumsallasma artmakta, {riinlerin kalite ve
standartlar1 yiikselmekte, yabancilarin ilgisi ve katilimi genislemekte ve giderek uluslararasi alanda
cazibe kazanilmaktadir.

Tiirkiye gayrimenkul piyasas1 agagidaki sekilde siniflandirilabilir:
1) Konut Piyasasi

2) Ofis Piyasasi
3) Perakende Piyasasi
4) Lojistik Piyasasi

1) Konut Piyasasi
Artan niifus, ekonomik olanaklar ve kaynaklar gibi sebepler sonucunda 1950’1 yillardan itibaren kirsal
bolgelerden Istanbul, Ankara ve Izmir gibi Tiirkiye’nin en biiyiik ve en ¢ok sanayilesmis sehirlerine goc
yasanmustir. Ozellikle Istanbul’da ingaat hacmi ve konut fiyatlart Tiirkiye’deki diger sehirlerden gok
daha yiiksektir.
Niifus artis1, kirsal bolgelerden kentsel bolgelere devam eden go¢ ve mevcut konutlarin yenilenmesi,
Tiirkiye’deki konut ihtiyacini etkileyen ana etkenlerdir. Ote yandan, gelir diizeyi de talebi etkileyen
onemli bir etkendir. Tiirkiye’de tahvil ve hisse senedi pazarinin ¢ok genis ve yaygin olmamasia ve
ozellikle ekonominin yiikseliste oldugu donemlerde gayrimenkul yatirimlarindaki getirinin nispeten
daha yiiksek olmasina bagl olarak gayrimenkul Tiirkiye’de geleneksel bir yatirim arac1 olagelmistir.
2008 y1l1 sonunda, Tiirkiye’deki toplam konut sayis1 16,8 milyondur.
2001 yilinda bankacilik sektoriindeki krizin ardindan gayrimenkul sektorii toparlanma donemine

girmistir. Konut yap1 ruhsati insaat calismalarinin baglamasina izin veren lisans olarak tanimlanir. Konut
yap1 ruhsati verilen konut sayis1 2002 ile 2006 yillar1 arasinda % 39 yillik bilesik biiyiime orani ile
artmistir.



Sekil 5 - Tiirkiye Konut Arz ve Talebi

Turkiye Konut Arz ve Talebi
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Kaynak: GYODER Gayrimenkul Arastirma Raporu 2, TUIK

Konut Finansmani

Tiirkiye’deki konut finansmaninin hem kurumsal hem de kurumsal olmayan kaynaklari bulunmaktadir.
Proje finansmani, konut kredileri ve ipotekli konut kredileri kurumsal finansman kaynaklaridir.
Kooperatifler ve hisse paylasimi anlagsmalari ise kurumsal olmayan alternatiflerdir.

Kooperatifler iiyelerini daire ya da miistakil konut sahibi yapmak i¢in kurulan yasal tlizel kisiliklerdir.
Kooperatifler 6zellikle orta gelir diizeylerindeki vatandaslar tarafindan en ¢ok tercih edilen miilk edinme
yontemlerinden biridir.

Tiirkiye’de hisse paylasimi anlagsmalar1 da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tiir anlagsmalarda arazi
sahibi sermaye paymin bir boliimii (6rne8in insa edilecek dairelerin yarisi) karsiliginda miiteahhide
arazisini vermektedir.

Proje finansmaninda, projeyi gelistiren taraf uygun vadeli ve teminath kredi vermeyi kabul eden bir
finans kurulusuna bagvurmaktadir.

Cok diistik bir seviyeden baslamis olmakla birlikte, son yillarda en hizli biiyliyen konut finansmani

kaynagi konut kredileridir. Enflasyon ve faiz oranlarinin diislisiine paralel olarak, 2005 yilindan sonra
konut kredileri énemli 6lgiide artmistir. 2004 yilindan dnce konut kredilerinin GSYIH’ye oran1 % 1’den
daha diisiiktiir. Ancak bu oran 2008 yilinda % 4’e ytikselmistir.

Sekil 6 — Tiirkiye’de Kullandirilan Konut Kredileri

Tirkiye'de Kullandirilan Konut Kredileri
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Tiirkiye’de konut kredisi kullanim1 Orta ve Dogu Avrupa’daki AB {iyesi iilkelere ve Avro Bolgesi’ndeki
ortalamaya kiyasla ¢ok diisiik seviyededir. Tiirkiye’deki konut kredilerinin diisiik seviyede olmasi 2008
ile 2009 yillarinda — baz1 Orta Avrupa iilkelerinin aksine — sermaye yeterliligi oldukg¢a iyi bir diizeyde
olan bankacilik sistemi agisindan herhangi bir istikrarsizliga ya da riske sebep olmamustir.



Konut kredileri tutarmin diisiik olmasinin temel nedenleri faizlerin yiiksek ve vadelerin 5 yila kadar
olmak tizere kisa olmasidir. Bunlara ek olarak, Tiirkiye’deki evlerin 6nemli bir boliimii insaat ruhsati
alinmadan yapilmistir. Insaat ruhsati olmayan evleri satin alan diisiik gelirli gruplar yasal olarak izin
verilmedigi i¢in konut kredisi kullanamamaktadir.

Sekil 8 - 2007 Yih Konut Kredilerinin GSYIH ye Orani (%)

Konut Kredilerinin GSYIH'ye Orani (2007)
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Kaynak: Avusturya Merkez Bankas|

~2) Ofis Piyasasi '
Istanbul, Izmir ve Ankara Tirkiye’de ofis piyasasinin en biiyiik oldugu sehirlerdir. Istanbul’daki ofis

piyasast diger iki sehre kiyasla daha geligmistir ve uluslararasi standartlara daha yakindir. Ofisler
fiyatlarina ve konumlara gére A, B ve C olarak smiflandirilmaktadir. Ofis piyasas1 Tirkiye’deki
cokuluslu sirketlerin, yabanci yatirimlarin ve biiyiik ulusal sirketlerin sayisinin artmaya basladigi 2002
yilindan beri gelismektedir.

3) Perakende Piyasasi

Organize perakendecilerin (aligveris merkezleri) sayisinin arttigr son yillarda, gayrimenkul sektdriiniin
perakende boliimii daha fazla 6nem kazanmustir. Gelirlerine gore organize perakendecilerin toplam
perakendecilik piyasasi i¢indeki payr 2002 ile 2008 yillar1 arasinda % 28’den % 38’e yiikselmistir.
2008’in sonunda, perakende piyasasinin toplam gelirleri 241 milyar ABD dolarina ulagmigtir.20

Ofis piyasasiin aksine, perakende gayrimenkul piyasasi sadece biiylik sehirlerle sinirli kalmamis ve
tiim {ilkeye yayilmistir. 1988 yilindan beri, Tiirkiye’de toplam 190 alisveris merkezi insa edilmistir. Alig
veris merkezi insaatlar1 en ¢gok 2000 ile 2008 yillar1 arasinda yogunlagsmistir ve s6z konusu donemdeki
yillik bilesik biiyiime oran1 % 20,1 seviyesindedir.



Sekil 11 - Tirkiye Perakende Sektori Arzi
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Kaynak: GYODER Gayrimenkul Sektorii Temel Gostergeler, 2008
Tiirkiye Genelinde Acilan ve Mevcut Alisveris Merkezleri
. ACILAN AVM TOPLAM HR&L&QL&EIUR
DONEMLER ACILAN AVM SAYISI KIRALANABILIR ALAN M TOPLAM AVM SAYISI ALAN M+
201003 b 7.111 255 0.040.341
201004 7 750,000 262 6.290.341
wnm b 136.900 268 0.527.241
01102 11 350725 9 0877 966
2011 03 8 781.880 287 7.159.846
2011 04 11 402.040 298 7.561.886
201201 5 155.300 303 7717186
2012 01 STOK 284 T.468.470
201202 b 205.500 309 7921686
2012 02 STOK 290 T.693.970

4) Lojistik Piyasasi

Orta Asya, Avrupa, Orta Dogu ve Kuzey Afrika arasinda kitalararasi ulagim yollarimin kesistigi noktada
bulunan bir iilke olan Tiirkiye’de lojistik piyasasi en hizli biliyliyen piyasalardan biridir (Tiirkiye lojistik
sektorii ile ilgili bir rapor bu seride ayr1 olarak hazirlanmistir). Tiirkiye’deki lojistik operasyonlariin %
60’1indan fazlasi Istanbul’da gerceklestirilmektedir. Istanbul’daki sanayi bolgeleri genellikle sehri bastan
sona kat eden TEM ve E-5 gibi anayollarin iizerinde bulunmaktadir. istanbul’a ek olarak cevre illerden
Izmit ve Tekirdag da Tiirkiye’nin ana lojistik merkezleri arasindadir.

Son yillarda doluluk oranlar diisse de depo kiralarinda artig gozlenmistir. 2009 yilinin ilk yarisinda ise
Istanbul’daki ortalama kiralarin % 15 oraninda diistiigii diisiiniilmektedir.25 Bunun nedeni ise lojistik
sektoriiniin performansinin ekonomik sartlara biiyiik 6lctide bagli olmasidir. Son dénemde yasanan
ekonomik darbogaz iiretim ve ticaret faaliyetlerinde azalmaya yol agmis ve bu durum da depolarin
doluluk oraninin diismesine yol agmustir.



24 SWOT Analizi

REIDIN EMLAKENDEKS SATILIK FIYATLARDA DEGISIM

2013 Ekim Ayi Bir Oneceki Bir Onceki Yilin Ay

Endeks Degeri Aya Gire (%) Ayina Gore (%)
Tiirkiye Kompozit 130.9 1.30% 12.92%
Adana 145.1 0.73% 11.94%
Ankara 120.9 0.98% 8.41%
Antalya 109.1 -0.29% 8.78%
Bursa 103.1 0.00% 4.44%
istanbul 138.3 1.76% 16.44%
izmir 134.1 0.75% 10.88%
Kocaeli 125.3 0.50% 4.66%

Endeks Baslangic Dénemi Haziran 2007=100



REIDIN EMLAKENDEKS KiRALIK DEGERLERDE DEGISiM

2013 Ekim Ayi Bir Onceki Bir Oneeki Yilin Aymi
Endeks Degeri Aya Gire (%) Ayina Gire (%)
Tirkiye Kompozit 121.2 1.28% 8.22%
Adana 134.6 1.26% 9.54%
Ankara 117.5 0.95% 5.58%
Antalya 113.7 -0.97% 2.83%
Bursa 98.3 -0.40% -0.59%
Istanbul 125.1 1.74% 10.55%
izmir 1211 0.91% 7.44%
Kocaeli 115.2 -0.20% 1.62%

Fndaks Raclaneir DAanemi Haziran 2007=100

EMLAK SEKTORUNDE PAZARLAMA FAALIYETLERI

TEMEL KAVRAMLAR

Konuya girmeden 6nce asagidaki temel kavramlara agiklik kazandirmak istiyoruz.
Emlak: Ev, diikkkan, magaza, fabrika, turistik tesis, otel, motel, ¢iftlik, arsa, arazi,

bag, bah¢e vb. gayri menkullerin (tasSinmazlarin) ortak adidir.

Emlakei: Emlak alim-satimi ve bunlari kiraya verme isleri ile ugrasan ve bu

konuda danismanlik hizmeti veren kimseye emlak¢1 veya emlak komisyoncusu denir.
Emlakg1, alim-satim1 ve kiralamasi ile ugrastig: tasinmazlarin miilkiyetini devralmaz.
Sadece taraflarin anlasmasina aracilik eder. Bu tiir aracilara emlak komisyoncusu denir.
Tasinmazlar kendisi adina satin alan ve miisterilere satan emlak¢iya da emlak tiiccari

diyebiliriz.
2

Emlakg¢ihik: Tasinmazlarin alim-satimlarina ve/veya kiralanmasina aracilik eden
ve bu konuda danismanlik hizmeti veren bir meslektir.

Emlak Pazarlamasi: Amaglarin1 ger¢eklestirmek tizere bir emlak¢inin emlak
alim-satim1 ve/veya kiraya verilmesi-tutulmasi konusunda miisterilerinin ihtiyag ve
isteklerini karsilamaya yonelik sundugu hizmetlerdir.

Emlak¢1 malini kiralama olsun alim, satim olsun, pazarlayarak varligini siirdiiriir. isinin 6zii de budur.
Pazarlama kendi iginde ayri uzmanlik alanina getirebilir. Ornegin; proje hazirlama énemli bir uzmanlik
seklidir. Pazarlamayi etkin yapabilmek i¢in emlak sektoriinde tiiketici davraniglarini iyi analiz etmek
gerekmektedir.

Pazarlama bir isletmenin iirlin veya hizmetlerine olan talebini belirlemek, uyarmak, doyurmak, {iriin ve
hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek igin yapilan
isletme faaliyetlerinin biitiintidiir.

Bir baska acgidan, pazarlama, miisteri isteklerine uygun olarak, mal, hizmet ve fikirlerin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasi siirecidir. Satig ise bu siire¢ sonucu mal, hizmet ve
fikirlerin ciroya dontistiiriilmesidir. Gayrimenkul sektorii su ana

kadar portfoy odakli oldugundan dolayr daha ¢ok satis ¢abalarina yonelmistir. Sektérde pazarlama
yapan ¢ok az isletme olmakla beraber miisteri odaklilik ¢cok diisiik seviyededir. Yaniltic1 reklamlar ve
sadece satis odakli isletmeler sektdrdeki imaj ve prestiji diisiirmiis, dolayisiyla giiven azalmistir. Modern



pazarlama stratejilerinde sektor daha ¢ok miisteri odakli olmali ve onlarin degisen taleplerini yakindan
incelemelidir.

Sektorde faaliyet gosteren bir¢ok isletme kolayca satis yapabildikleri i¢in pazarlama yapmaya gerek
duymadiklarin1 séylemektedirler. Bu tezi savunan isletmeler bu stratejinin uzun vadede miisteri kaybina
yol agtigini, uzun vadeli satis yapamayacaklarin1 ve rekabet arttikga 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

Pazarlama Cevresi- Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetlerini etkileyen faktorler 2 ana grupta toplanmaktadir. Bunlari i¢ ve dis ¢evre
faktorleri olarak tanimlayabiliriz. Genel itibartyla dis faktorleri, “kontrol edilemez” niteliktedir, i¢
faktorler ise “kontrol edilebilir” niteliktedirler.

1. D1s Cevre Faktorleri

Demografik Cevre: Toplam niifusun miktari, niifusun cografi dagilimi, niifusun kentlere ve kirsal alana
dagilimi, niifusun yas dagilimi, niifusun cinsiyet dagilimi

Ekonomik Cevre: Genel ekonomik durum, kisisel gelir, harcanabilir gelir, gelir dagilimu, tiiketici
kredileri, harcama bi¢imi

Sosyal ve Kiiltiirel Cevre: Toplumun sosyal ve kiiltiirel degerleri, yasam bi¢imi, inanglari

Politik ve Hukuki Cevre: Yasalar, kanunlar, tiiziikler, yonetmelikler

Rekabet: Kalite ve fiyat dengeleri, sektordeki firmalar

Teknoloji: Internet kullanimi ve teknik alt yap1

2. i¢ Cevre Faktorleri

Pazarlama faaliyetlerini etkileyen i¢ cevre faktorleri iki ana gruba ayrilmaktadir: Bir isletmenin
pazarlama yapisi, onun finansal giicii, liretim ve personel kapasitesinden etkilenir. Ayrica isletmenin
kurulug yeri, firma imaji, arastirma-gelistirme imkanlari1 pazarlama faaliyetlerine etki eden faktorlerdir.
Pazarlama karmasi olarak bilinen 4P de (mamul, fiyat, dagitim, tutundurma) pazarlama faaliyetlerini
etkileyen unsurlardir.

3-Portfoy olusturma: Emlak¢inin alim, satim ve kiralama yaptig1 mal toplamina portfoy denir. Bu
portfdy, mal sahiplerin getirdigi mallar yaninda emlak¢inin arayarak bulacagi mallarla gelisir. Miimkiin
oldugu olgekte her tiir talebi karsilayabilecek bir portfdyiin olusturulmasina ¢alisilir. Emlak portfoyii
olustururken pazar1 boliimlendirmek gerekmektedir.

3.1 Pazar béliimlendirme heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan
tiikketici gruplarina ayrilmasi islemidir. Bu sekilde tiiketici ihtiyaclar1 daha 1yi karsilanir, en karli ve
cazip pazar boliimlerine yonelinir, tutundurma aracglar1 daha etkin ve verimli olur, pazardaki degismeler
daha 1yi izlenir, kaynaklar daha etkin olarak kullanilir.

Tiiketici pazarlarinin boliimlendirilmesi su kriterlere gore olusur:

Bolge ve cografi alan: Niifus yogunlugu, dogal kaynaklar v.s
Demografik faktorler: Niifusun karakteristik 6zellikleri, 6rnegin yas, cinsiyet, gelir durumu v.s



Psikografik faktorler: Sosyal sinif yapisi, kisilik karakteristik 6zellikleri, hayat tarzi
Mal ve hizmete iliskin faktorler: Beklenen faydalar ve kullanim hizi

Tiiketici Davranisi ve Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin neden belli bir iiriin/hizmeti tercih ettigi onun tiiketici davranisini belli etmektedir.
Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglariin etkisiyle; 6te yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu
toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya
cikar.

Bu baglamda emlak pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in {izerinde durulmasi gereken en 6nemli faktor
toplumda bir biling yaratmaktir. Bu bilincin toplum nezdinde bir fayda yaratacagi vurgulanmali ve
esasen tiiketicilerin de bu hizmete ihtiyaci oldugu vurgulanmalidir. Toplumun, emlak pazarlamasindan
algiladig pozitif tutumlar olmalidir, bir baska deyisle tiiketicilerin, emlak pazarlamasinin onlara fayda
saglayacagini algilamalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilarin gorevi ise bu esnada emlak hizmetinin
faydalarin tiiketicilere sunmak ve tiiketicilerin bu faydalar1 algilamasidir.

GAYRIMENKUL VE HIZMET SEKTORU ILISKIS]

Giintimiizde isletmelerin rekabeti bir yiizy1l oncesinde oldugu gibi sadece iiretmek ile sinirli degildir.
Gayrimenkul sektoriinde her ne kadar belli bir iiretim olsa da s6z konusu isletmeler aslinda hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdir.

Ciinkii mal miilkiyeti kendilerinde degildir, sadece aracilik hizmeti yapmaktadirlar.

Dolayisiyla, gayrimenkul pazarlamasi bu agidan irdelendiginde hizmet pazarlamasinin bir koludur.
Fakat genel tiiketici davranirlarinda hizmet belli bir iicret 6demeye gerek kalmaksizin satin alinabilir
anlayis1 mevcuttur. Ozellikle, gayrimenkul miisterileri daha ¢ok somut mallar1 bes duyular1 aracilifryla
test edebilmekte, fakat hizmetleri test edememektedirler. Bu yiizden, ekmegi bile elleyerek satin alan bir
toplumsal davranis tiiriinde hizmetler, fiziksel mallara nazaran ¢ok popiiler degildir. Ozellikle, s6z
konusu sektorde giiven ve imaj eksikliginden &tiirii de yillarca gesitli sorunlar yasanmustir.

Hizmet pazarlamasinda en ayirt edici faktor gliven olusturulmasidir. Hizmetlerin reklami ise memnun
olmus miisterilerin memnuniyetini diger miisterilere anlatmasiyla olmaktadir. Memnun olmamis bir
miisteri ise hizmet sektdriinde potansiyel bir tehdittir ve isletmenin kotii reklamini yapar.

EMLAK PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI- URUN, FIYAT, TUTUNDURMA VE
DAGITIM POLITIKALARI

Emlakgilar tek Kisi calisanli organizasyonlardan gesitli departmanlara ayrilmis, ¢ok sayida eleman
caligtiran organizasyonlara kadar genis bir yelpazede yer alirlar. Tek bir sekreter ya da asistanla ¢alisan
tek Kkisilik organizasyonda tiim faaliyetler (listeye alinacak taginmazlarin belirlenmesi, reklam, alim
satim, kiralama vb.) bu kisi tarafindan gerceklestirilir. Biiylik organizasyonlarda ise, komisyoncu ofis
personelinin yani sira satig elemanlarina sahiptir. Satis elemanlari, komisyoncu veya varsa bir satis
midiiriiniin yonetimi altinda ¢alisirlar. Ayn1 zamanda yasal islemlerin ve reklam faaliyetlerinin
yiirlitiilmesi i¢in 6zel elemanlar ¢alistirilmaktadir(Weimer vd., 1972, 471). Emlak¢ilarin biiyiik bir
¢ogunlugunun pazarlamay: satisla esdeger gordiikleri ve pazarlamanin iiretimden dnce baslayip satistan
sonra da devam eden bir hizmetler zinciri oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar
anlasilmaktadir.



Genelde mallarin pazarlanmasinda gegerli olan pazarlama tekniklerinin bir emlakin pazarlanmasinda da
gecerli oldugu sdylenir. Ancak, emlak pazarlamasinin kendine 6zgii baz1 farkliliklar1 bulunmaktadir.

1. Uriin Stratejileri
Oncelikle burada deginecegimiz “mamul” terimi mal ve hizmetlere verilen genel bir isimdir. Mal ve
mamul kelimeleri degisimli olarak kullanilacaktir ve mal ve hizmetleri tanimlamaktadir. Mamul, igletme
yoneticileri ile tliketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonu goriir. Ciinkii tiiketici,
isletmeyi iiretilen mal ve sunulan hizmet araciliiyla tanir ve algilar. Mamullerin tiiketiciler tizerinde
etkili olabilecek 6zellikleri arastirilmali ve bu arastirmalara gore politika ve stratejiler gelistirilmelidir.7
Bu sekilde, pazarlama yoneticileri, hangi mamullerin, ne miktarda ve ne kalitede iiretilip sunulmasi
gerektigi konusunda sz sahibi olmaktadir.

Mallar alicinin satin alma ve kullanim amacina gore ikiye ayrilir

1. Tiiketim mallar
2. Endiistriyel mallar

Emlakgilar tarafindan satisa sunulan tasinmazlar ev, diikkkan, magaza, fabrika, turistik tesis, otel, motel,
ciftlik, arsa, arazi vb. gayri menkullerdir. Tasinmazlar portfoyiiniin uygunluk, kalite, yeterlilik vb.
acilardan ¢esit zenginligi, komisyoncunun hareket alanini genisletir ve bu da satis hacmini artirir. Bir
emlak¢inin hedefledigi miisteri kitlesinin dikkatini ¢ekebilecek ve digerlerinden farkli olarak algilanacak
tasinmazlar paketini biraraya getirip sunmasi, pazarlama basarisini1 saglamada anahtar unsur olacaktir.
Bir emlak¢inin hedef pazar igin uygun bir tasinmaz portfoyii olustururken asagidaki iki temel hususu
dikkate almasi gerekir. Bu hususlar:

_ Duyulan ihtiyaglar1 karsilayacak tasinmazlari bulmak ve

_ Mevcut tasinmazlara ihtiya¢ duyanlart bulup emlakin el degistirmesini saglamaktir.

3. Dagitim Stratejileri
Dagitim iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tim ¢abalar1 kapsar ve bu nedenle
tiretim ile tiiketim arasindaki a¢i81 kapatir. Dagitim kanalinin se¢imi nasil bir dagitim seklinin
uygulanacagi, mallarin tiiketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida araci kullanilacagi sorunudur.
Fiziksel dagitim ise mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akis1 , diger bir deyisle, fizik dagitim
sisteminin se¢ilmesi ve boylece malin veya hizmetin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum
masrafla ulastirilmasidir.

Araci, uiretici ile nihai tiiketici veya mallarin veya hizmetleri kendi liretiminde kullanan endiistriyel
kullanict arasinda yer alan bagimsiz bir kurulus olup, malin alim satiminda gorev iistlenir veya
almaksizin miilkiyetin devrinde aktif rol oynar. Geliri bu aktif roliinden kaynaklanir. Araci kuruluslarin
banka, sigorta sirketi ve tagima igletmesi gibi pazarlama siirecine yardimci olan diger igletmelerden
bagslica farki da bu yonii, yani miilkiyetin devrine aktif olarak katilmasidir.

Dagitim kanalinin se¢cimini etkileyen faktorler

Bir isletmenin en uygun dagitim kanalin1 kullanmasi stiphesiz onun verimliligini arttiracaktir. Buna
bagli olarak dagitim kanalinin se¢imini etkileyen faktorler sunlardir:

1. Pazarla ilgili faktorler: Kanal se¢imi potansiyel tiiketicilere, tiiketicilerin bolgesel dagilimina,
siparislerin biiyiikliigline baghdir.

2. Mamulle ilgili faktorler. Mamuliin bozulabilirligi gozoniine alinmalidir.

3. Aracilarla ilgili faktorler: Aracilarin sagladigi servis, istekli aracilarin bulunabilirligi, tiretici
politikalaria uyabilmeleri gézoniinde bulundurulur.

4. Isletmenin kendisiyle ilgili faktdrler: isletmenin finansal giicii, yonetim yetenegi, kanali
denetleme istegi gozoniinde bulundurulur.



Emlake¢ilik sektoriinde faaliyetler komisyoncular ve varsa temsilcilikleri tarafindan yiiriitiilmektedir.
Tiirkiye’de bu sektorde yer alan komisyoncularin tamamina yakini bagimsiz kisi/isletmeler olarak
calismaktadir. Oysa gelismis tilkelerde, 6zellikle A.B.D’de emlakgilar temsilcilikler vermek suretiyle
biiyiimektedir. Pek ¢ok sektérde oldugu gibi emlakgilik sektoriinde de en uygun dagitim sisteminin
franchising oldugu goriilmektedir.

Franchising sisteminde, piyasada kendini imaj ve kalite yoniinden ispatlamis bir emlak firmasi
(franchisor), yerel bir komisyoncuya (franchisee-temsilcilik) ticari adin1 kullanma hakki vermektedir.
Franchising sistemi sayesinde bir emlak¢ilik sirketi yerel bir komisyoncuya ticari adin1 kullanma
hakkini vermenin yanisira, “Bilgi, teknoloji ve pazarlama deneyimimden yararlan, beni basariya
ulastiran tim ilke ve sirlar1 kendi bilgi ve deneyiminle birlestir, senin pazarinda birlikte biyiiyelim”
demektedir(Nas, 1992, s.7).

Bu sistemin her iki tarafa sagladigi gesitli faydalar vardir. Baz1 is kollarinda yerel pazarlar ve bu
pazarlardaki miisteriler hakkinda daha fazla bilgilenmeye ihtiya¢ vardir. Emlakeilikta bu is kollarindan
birisidir. Bu sektordeki pek ¢ok firmanin yerel pazarlara iliskin gesitli bilgiler toplamasi yiiksek
arastirma maliyetlerini gerektirir. Bu durumda bir emlak¢inin franchising yoluyla yerel pazarlara
girmesi kendisi agisindan daha avantajli goriilmektedir. Franchising sozlesmesi ile franchisee’nin
faaliyet bolgesi 6zel olarak belirlenir. Emlak¢ilik sektoriinde yerel bir franchisee, bulundugu bdlgenin
tasinmazlar1 hakkinda ve musterilerin bu tasinamazlara iliskin tercihleri konusunda ana firmaya kiyasla
daha giivenilir bilgiler edinebilir(Tikoo, 1996, s.81). Ote yandan, emlak¢ilik sektdriinde temsilci
(franchisee) olarak ise baslamanin sagladig: bir takim avantajlar vardir:

1) Ana firma (franchisor), temsilcisinin personelini ¢esitli konularda egitime tabi tutar.

Ozellikle bir emlakin nasil pazarlanacagi konusunda her asamay1 dgretir. Bu egitim,

anlasma boyunca siireklilik gosterir.

2) Temsilci, ana firmanin reklam, halkla iliskiler vb. tanitim faaliyetlerinden yararlanir.

3) Temsilci, taninmis bir ismi devraldigr i¢in ana firmanin Sohretinden yararlanir.

4) Temsilci, piyasada basarili olmus bir firmanin tecriibelerinden yararlandigi igin yeni bir is kurarken
olusabilecek problemleri ortadan kaldirmis olur. Baska bir ifadeyle, bir temsilcilik s6zlesmesi ile yerel
firma, giivenilir bir kilavuza sahip olmakta ve pek cok riski bu sayede ortadan kaldirmaktadir.

1985 yilinda kurulan Turyap, Tirkiye’de temsilcilik sistemi ile genisleyen, kurumsallasmis tek emlak
firmasidir. Turyap _stanbul icinde 93, _stanbul disinda 120 olmak iizere toplam 213 temsilcilik
vermistir. Ayn1 zamanda Turyap’in ABD, Hollanda, Almanya, Bel¢ika ve _ngiltere’de birer temsilciligi
bulunmaktadir.

Tiirkiye’de emlak¢ilik alaninda faaliyet gosteren tek yabanci firma Amerikan orijinli Re/Max’tir.
Temsilcilik sistemini basariyla kullanan firmalardan biri olan Re/Max’m Tiirkiye’deki faaliyet alanini
simdilik _stanbul, _zmir ve Ankara olusturmaktadir. Ancak, firma yakin gelecekte Adana ilinde de
faaliyete gegme planlar1 yapmaktadir.

A.B.D’de emlak pazarinin yiizde 95’ini elinde tutan, 26 iilkede faaliyet gosteren ve 51 bin ¢alisan1 olan
Re/Max’mn, 10 yilda Tiirkiye emlak pazarinin yiizde 40’11 ele gegirmeyi amagladigr belirtilmektedir.

3. Fiyatlandirma Stratejileri

Emlak pazarlamasinda alici ile satic1 arasinda anlasmay1 gerektiren en dnemli konulardan biri, emlakin
fiyatinin belirlenmesidir. Emlak pazarmin dogasindan otiirii satisa konu olan tasinmazin fiyatinin
belirlenmesinde esneklikler mevcuttur. Pek ¢cok mal veya hizmetin aksine emlak fiyatin1 belirlemede bir
kesinlik yoktur. Ornegin, saticinin belirledigi fiyat, alicinin teklif ettiginden ¢ok fazla olabilir. Bu
durumda komisyoncu, fiyatin ayarlanmasinda aracilik eder.

Komisyoncu tasinmazin satis fiyatin1 belirlemede, bu tasinmazin 6zelliklerini ve piyasadaki benzerlerini
g0z Onilinde bulundurur. Belirlenen en yiiksek ve en diisiik fiyatlar emlak sahibine bildirilir. Cogu zaman
komisyoncu, satiSin son asamasina kadar alici ile saticiy1 biraraya getirmez.

Emlak alim-satiminda genellikle anlasma imzalanincaya kadar alicinin belli bir miktar paray1 depozito
olarak saticiya 6demesi gerekebilir. Bu tutar, alict ile saticinin anlastigi fiyatin yiizde 10’u gibi bir



rakamdir. Daha sonra alici anlasma gereklerini yerine getirmezse veya anlasmayi imzalamaktan
vazgecerse, bu miktar satici tarafindan emlakg¢inin komisyonunu 6demede kullanilir(age., s.493).
Tirkiye’de Turyap’in uyguladigi emlak alim-satimi komisyonu hem alic1 hem de satici i¢in ayr1 ayri
yiizde 2’dir. Kiralamada ise komisyon yillik kira bedeli lizerinden yiizde 10'dur. Bu oranlar resmi
oranlardir ve firmanin 6zel bir uygulamasi yoktur. Bu firmanin disindaki diger tiim emlakgilarin resmi
alim-satim komisyonu ylizde 3, kiralamada ise bu oran yiizde 12°dir. Ancak, emlakg¢ilarin uyguladiklari
0zel oranlar, alimsatimda yiizde 1.5-3, kiralamada ise yiizde 10-12 arasinda degismektedir.

Emlak¢1 komisyonu, gayrimenkul alim satiminda karsilasilan masraflar arasinda yer aliyor.
Eger gayrimenkuliiniizii emlakg¢1 araciligiyla aliyor veya satiyorsaniz, belirlenen oranlarda
bir komisyon 6demeniz gerekiyor. Emlak¢i komisyonu, emlak¢1 araciligiyla yapilan konut
alim satimlarinda, alici ve satici tarafindan ayri ayri, konutun satis bedeli tizerinden yilizde 3
oraninda o6deniyor. Gayrimenkuliin satis bedeli iizerinden hem alicinin hem de saticinin
O0demesi gereken yiizde 3'lik bir oran oldugunu séyledik. Ancak pratikte durum bdyle
gelismiyor. Ciinkii emlak¢ilar saticilardan komisyon talep etmiyorlar. S6z konusu
gayrimenkulil saticinin istedigi rakamin {istiinde satisa ¢ikararak satici ile ayr1 bir pazarliga
giriyorlar. Bu durumda saticinin bir 6deme yapmasina da gerek kalmiyor. Kiralamada ise
komisyon yillik kira bedeli lizerinden yilizde 12'dur. Kiralikta mal sahibinden komisyon alinmamaktadir.

Bu oranlar resmi oranlardir.

Fiyatlandirma Yontemleri
Genelde fiyat saptamasi ii¢ temel faktore baglidir. Buna bagl olarak ta 3 yontem mevcuttur.

Maliyete yonelik fiyatlandirma: Fiyat saptamasi maliyet esasina gore yapilir. Maliyet lizerine belli bir
oranda kar marj1 konularak fiyat tespit edilir.

Talebe yonelik fiyatlandirma: Fiyatlandirmada mamule olan talep baz alinir. Tiiketiciye sunulan malin
pazardaki degerini, tiiketicinin ona ne deger bictigini dogru bir sekilde tahmin etmek gerekir.

Rekabete yonelik fiyatlandirma: isletme mamullerin fiyatini rakiplerin fiyatina bakarak saptar.

2 ¢esit yeni mamulii fiyatlandirma stratejisi vardir:

Pazarin kaymagini alma stratejisi: Bu stratejide, rakiplerin sonradan piyasaya girecegi diisiiniilerek
fiyatlar baglangigta yiiksek tutulur. Fiyatin yiliksek tutulabilmesi i¢in malin yeni olmasi ve diger
mallardan farkli olmasi sarttir. Yiiksek fiyat stratejisi ile igletmeler yaptiklar1 yatirirmin geri doniisiinii
hizlandirabilirler. Rakipler piyasaya girdik¢e zaten mamuliin fiyati da diisecektir.

Pazara derinligine girme stratejisi: Bu stratejide amag, baslangicta diisiik fiyatlar uygulayip pazari ele
gecirmektir. “Siiriimden kazanmak™ diye de bilinen bu stratejiyi uzun vadede karlilik amaclayan
sirketler uygular.

4- Promosyon Stratejileri

Kisisel satig, reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme gibi metotlarla satis arttiric1 ¢gabalarin uygulanmasi
ve planlanmasi siirecine tutundurma denir. Kiiresellesen diinyamizda basarili olabilmek i¢in, mamuller,



fiyatlar1 ve bunlarin dagitimlari kadar tutundurma ¢abalarinin da 6nemi biiytiktiir.

Tutundurma, firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en 6nemi pazarlama
degiskenidir. Kisacast;

Tutundurma isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran ve igletmenin
yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir.

Tutundurmanin giiniimiizde biiyiik onem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol oynayan baslica
faktorler sunlardir:

" Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi
2.
Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi
3.
Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiytimesi
* Ikame mallarin cogalmasi ile rekabetin artmasi
5.

Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

Emlakgilik sektoriinde yogun olarak kullanilan promosyon araglari kisisel satis, reklam ve halkla
iliskilerdir. Bunlardan kisisel satis ve reklam g¢abalari bir emlakin dogrudan pazarlanmasinda
kullanilirken, halkla iliskiler daha ¢ok bu c¢abalar1 destekleyici nitelik tasir. Promosyon stratejilerinin
belirlenmesinde 6nemli olan birbirine destek saglayacak seklide en uygun promosyon karmasinin
gelistirilmesidir.

4.1. Kisisel Satis

Bir emlakin pazarlanmasinda 6zellikle kisisel satis ¢abalari biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii insanlar
bir tasinmazin ihtiyag giderici veya sorun ¢oziicii giictinii satin alirlar. Bir tasinmazin satiSinin
gerceklestirilmesini saglayan da emlakgidir. Bu nedenle bir emlakgt;

1) Iyi bir emlakgida bulunmasi gereken dzelliklere sahip olmal,

2) Satisa konu emlakin 6zelliklerini bilmeli,

3) Miisterinin ne tiir bir ihtiyacin1 gidermek veya sorununu ¢ézmek istedigini
anlamal1 ve bu dogrultuda miisteriyi ikna edebilmelidir.

2.4.1.1. yi Bir Emlake1 Ozellikleri

Emlakg1 her seyden 6nce alim satima aracilik eden bir goriismecidir. Satacag:

emlakin 6zelliklerini, miisterinin ihtiyacini ya da sorununu bilmenin yani sira, alict ve
saticiy1 ikna ederek satis yapabilmelidir. _yi bir miizakereci olmanin gerektirdigi temel
niteliklerin basinda temiz ve diizenli giyim, dogru sézii dogru zamanda sdyleyebilme
yetenegi, dogru degerlendirme, emlak ve emlak mevzuati hakkinda gerekli ve yeterli
diizeyde bilgiye sahip olma gelmektedir.

Biitlin bunlarin yani sira emlakg1, emlak satisi sirasinda Sekil 1’de 6zetlenen

“Satis Elemanlar1 _¢in Miizakere Stratejisi ” ilkelerini higbir zaman g6z ardi etmemelidir.
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B Bizzat gormedigin bir emlaki satisa sunma. Bilmedigin, incelemedigin bir emlak:
satamazsin.

B Mal hakkinda sorulabilir her soruya cevap verecek kadar bilgi sahibi ol. Diisiincelerini
bir kagida yaz, bazi miisteriler dinleyerek degil okuyarak daha iyi anlarlar.

B Miisterilerin dili ile konus. Onlan sakin kiiciimseme.

B Miisteri kendi agisindan avantajh gérmedigi bir mali ne alir ne de satar. Iyi bir sebep
gostererek miisteriyi ikna edebilirsin.

B Yalan soyleme ve yanlis bilgi verme. Miisterilerin cogu aldatilma endisesi tasirlar.
Yalanin yakalandiz anda miisteriyi kaybedersin.

B Miisterilerle sakin tartismaya girme. Hakl bile olsan biiyiik bir olasilikla satis sansim
kaybedersin.

B Miimkiin oldugu kadar kisa siirede miisterive emlaki goster. Aym emlak: satin almaya
karar verecek kisi birden fazla ise (kan koca gibi), onlarin hepsine birden emlak: goster.
Onlarla ayn ayn goriisme yapma.

B Azar azar zaman ayirarak cok sayida miisteri ile goriisiip hi¢ satis yapamama yerine
birkag miisteri tizerinde yogunlas.

B Miisterilerle sakin tarismaya girme. Hakli bile olsan biiyiik bir olasilikla satis sansim
kaybedersin.

B Miimkiin oldugu kadar kisa siirede miisterive emlak: goster. Aym emlak: satin almaya

karar verecek kisi birden fazla ise (kar koca gibi), onlarin hepsine birden emlak: gister.
Onlarla ayr1 ayn goriisme yapma.

B Azar azar zaman aywrarak cok sayida miisteri ile griisiip hi¢ satis yapamama yerine
birkac miisteri tizerinde yogunlas.

B Nazik bir dille konus ve miisteriye soru sorma firsati ver. Konusma sirasinda ne zaman
durmak gerektigini bil.

B Zaman kazanmak ve mesafe almak icin telefondan yararlan. Konu hassas ve énemli ise
kisisel goriismenin daha 1yi oldugunu unutma.

B Miisterilerin cogu, isi yogun olan insanlardir. Onlarin zamanini israf etme.

B Rakiplerinden korkma. Akilli ve gayretli cahistizin  siirece emlak pastasindan payim
alabilirsin.

_yi bir emlakg¢i 1yi bir satis elemanidir. Dolayisiyla her basarili satis elemaninda
bulunmasi gereken bazi kisisel 6zelliklere bir emlake1 da sahip olabilmelidir.
Yapilan bir arastirma, 24 ayri kiSisel 6zellige gore basarili ve basarisiz satis
elemanlar arasindaki farki ortaya koymaktadir. Bu farklar Sekil 2°de gdsterilmistir.




2.4.1.2. Emlakin Ozelliklerini Ogrenme

Emlakgi, satis listesine aldigi bir emlakin biitiin 6zelliklerini tam ve dogru olarak
bilmelidir. Ancak bu takdirde miisterilerin sorularina tam ve dogru cevaplar vererek
onlarin giivenini kazanabilir.

Satis listesine alinan bir ev ise, bu bina hakkinda emlak¢inin bilmesi gereken bazi
onemli hususlar sunlardir:

L] Ada, parsel, pafta, yiizolglimii ve varsa ipotek gibi emlakin tapu kayit bilgileri.

| Binanin ve bu binaya ait alanin 6zellikleri (konumu, cephesi vs.).

(1 Oda, salon, kiler, tuvalet, balkon vs. sayis1 ve metrekaresi.

L] nsaatin tiirii ve dzellikleri.

| Evin yasi, saglamligi ve bakim durumu.

L] Evin elektrik, su, 1sitma, kanalizasyon gibi olanaklari.

"] Odeme kosullar1 (pesin, taksitle, takasla vs.)

L1 Evin bulundugu mahalle/bélgenin dzellikleri.

L1 Evin vergi durumu.

2.4.1.3. Miisterinin _htiyacini/Sorununu Anlama

_nsan ihtiyaci, onun davraniSlarinin asil kaynagidir. Ortaya ¢ikan bir ihtiyag,

insanin dogal dengesindeki bir bozulma halidir. _htiyaglar dinamik olup siirekli degisim
icindedir. Bu dinamizmin nedeni fizyolojik, demografik, cografik, sosyal, ekonomik ve
psikolojik mobilitedir.

_nsanlar ni¢in emlak satin almak isterler? Emlak satin almanin en 6nemli sebepleri
sunlardir:

1) Barinma amaci

2) Gelir elde etme amaci (kira geliri)

3) Yatirim yapma amaci (emlakin deger artisindan yararlanma)

4) _tibar kazanma amaci
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_nsanlarin ¢esitli ihtiyaglar1 vardir. Ancak, bu ihtiyaglarin 6ncelikler siras1 farklidir.
Baska bir ifadeyle, insan ihtiyaglarinin hepsi ayni derecede 6nemli degildir. Abraham
Maslow insan ihtiyaglarinin 6nem derecelerini belirlemek i¢in arastirmalar yapmaistir. Bu
arastirmalarin sonucunda insan ihtiyaglarin1 Sekil 3’de goriildiigii gibi 5 temel gruba
ayirmistir. _nsan ihtiyaclart en ¢ok 6nemli olanindan en az 6nemli olanina dogru (1)
fiziksel ihtiyaglar, (2) giivenlik ihtiyaglari, (3) ait olma ve sevgi ihtiyaci, (4) saygl gérme
ithtiyact ve (5) kisisel tatmin ihtiyaci seklinde siralanmaktadir.



SEKIL 3: Maslow ‘un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

KiSISEL TATMIN IHTIYACI
Basarma, kendine giiven, kendini tzglr
hissetme ihtiyaci

SAYGI GORME IHTIYACI
Toplumda sayg: ve itibar gérme, tintinti artirma,
prestij ve statli kazanma ihtiyaci

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI
Bir gruba ait olma, sevme, sevilme, arkadaslik ihtiyac

GUVENLIK IHTIYACLARI
Gtivenlik ve korunma ihtiyac: (Fiziksel, ekonomik ve sosyal)

FIZYOLOJIK IHTIYACLAR
Yeme, icme, uyuma ve barinma ihtiyaglan

_nsanlar birinci derecede 6nemli olan ihtiya¢larini tatmin etmeden 6nce ikinci
derecede 6nemli olan ihtiyaglarini tatmin etmeyi diisiinmezler. _nsan, birinci derecede
onemli olan ihtiyacini tatmin ettikten sonra ikinci derecede 6nemli olan ihtiyacini tatmin
etmeye c¢alisir.

_nsanin emlak edinme ihtiyact barinma amaci igin ise bu ihtiyag birinci derecede
onceligi olan bir ihtiyactir. Emlak edinme ihtiyaci gelir elde etme/yatirim yapma amacini
tasiyorsa bu ikinci derecede dnceligi olan bir ihtiyagtir.

K_S_SEL TATM_N _HT_YACI

Basarma, kendine giiven, kendini 6zgiir

hissetme ihtiyact

SAYGI GORME _HT_YACI

Toplumda sayg1 ve itibar gdrme, iiniinii artirma,

prestij ve statii kazanma ihtiyaci

A_T OLMA VE SEVG_ _HT_YACI

Bir gruba ait olma, sevme, sevilme, arkadaslik ihtiyaci

GUVENL_K HT_YACLARI

Giivenlik ve korunma ihtiyaci (Fiziksel, ekonomik ve sosyal)
F_ZYOLOJ_K_HT_YACLAR

Yeme, igme, uyuma ve barinma ihtiyaglar
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Emlak edinme ihtiyac1 dncelikli ihtiyaclar gurubunda yer almaktadir. Bu baglamda
insanlar, ddeme giicii oldugu takdirde emlak satin alacaklardir. Ancak, miisteri ile iliski
icine girecek bir emlak komisyoncusunun, miisterinin hangi amagla emlak almak
istedigini bilmesi gerekir. Miisterinin amac1 bilinirse, onun ihtiyacini tatmin
dogrultusunda bilgiler verilerek satis yapilabilir. Ornegin; oturmak i¢in ev almak
isteyenlere evin konumu, kullanishigi, rahathigi ve yeterliligi tizerinde durulur. Yatirim
amaci ile ev almak isteyenlere evin gelecekte yapabilecegi deger artislar1 ve ekonomik
kazanimlari iizerinde durulur. Saygi gérmek i¢in ev almak isteyenlere ise, bu evi alana
herkesin nasil gipta edebilecegi temasi islenebilir.

2.4.2. Reklam

Emlak pazarlamasinda kullanilan reklam tiirleri ii¢ gruba ayrilir: (1) Firma ad1



reklami, (2) Kurumsal reklam, ve (3) Uriin reklami1. Emlakgilar hedef kitleye ulastirmak
istedikleri mesajin icerigine gore bu reklam tiirlerinden birsini kullanirlar.

Firma Adi Reklami: Bir emlak¢inin firmasini kurmadan 6nce alinacak en kritik
pazarlama kararlarinin basinda, firma isminin ne olacag: gelmelidir. Ulusal diizeyde
faaliyette bulunacak bir emlak¢inin giiclii bir ismi olmalidir. Yerel emlakgilar i¢in de firma
iIsmi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii bu emlakgilar da yerel pazarlarda basarili olmak igin
kendilerini tanitmak zorundadirlar(Rademacher, 1997, s.5B). Giiglii bir isme sahip olan bir
emlakgi, potansiyel miisterilerin belleginde iyi bir yere konumlanir. Bu miisteriler bir
emlakciya ihtiya¢ duyduklarinda, biiylik olasilikla ismini hatirladiklar1 komisyoncuya
basvuracaklardir. _yi bir isim, firmanin uzun vadeli basarisi i¢in iyi bir yatirim olacaktir.
Bu reklam tiirii ile amaglanan, bir tasSinmazin satilmasi ya da kiraya verilmesi

degildir. Asil amag, firma isminin, yaptig1 faaliyetlerin ve s6hretinin herkes tarafindan
bilinmesini saglamaktir. Baska bir ifadeyle, firma isminin eski, mevcut ve potansiyel
miisterilerin belleginde iyi bir yer edinmesini saglamak ve bu sayede firmay1 diger
emlakg¢ilardan farklilastirmaktir. Bu tiir reklamlar genellikle radyo programlarinda spot
reklamlar, gazetelerin bolgesel baskilarinda seri ilanlar seklinde yer alir. Ayrica, “Emlak
Market” gibi ¢esitli meslek dergilerinde de bu tiir reklamlara yer verilir (Dasso ve Ring,

1989, 5.137-138; Weimer vd., 1972, 5.486).
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Kurumsal Reklam: Genel olarak emlakgilik sektoriinde yer alan firmalara ve
calisanlarina kars1 halkta giiven ve iyi niyet yaratilmasini saglamaya yonelik reklamlardir.
Bu tiir reklamlar emlakgilarin bagli bulundugu emlakgilar dernegi ve/veya birligi gibi
kuruluslar tarafindan yapilir(Weimer vd, 1972, s.486).

Uriin Reklamu: Belirli bir emlakin veya emlakeilik hizmetlerinin tanitimina yonelik
yapilir. Bir emlakin satiSina veya kiralanmasina yardime1 olur. En yaygin kullanilan tiirii
gazetelerdeki seri ilanlardir(age).

Emlakla ilgili reklam mesajlarinin hedef kitlelere ulasmasinda ¢ok gesitli iletisim
araclar1 bulunmakla birlikte, bunlar bes grupta toplanabilir:

1) Yerel/ulusal televizyon ve/veya radyo gibi gorsel ve iSitsel araglar

2) Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari

3) Ag¢ik hava reklaminda kullanilan araglar

4) Posta reklam araglari

5) Internet

_ Gorsel, isitsel ve yazilh basin araclar

Emlakeilarin kullanabilecegi temel reklam araglari radyo, televizyon, gazete ve
dergilerdir. Ancak radyo ve televizyonlar gazete ve dergilere nazaran daha az secicilige
sahiptir. Bu nedenle emlak reklamlarinda gazete ve dergiler tercih edilir. Ozellikle
emlakcilarin ¢ogu yerel bazda calistigi i¢in gazetelerin kullanilmasi1 daha uygundur. Ancak,
gazetelerin hafta i¢inde okunma siiresi ortalama olarak 20 dakika, yani ¢ok kisa oldugu
icin gazetelerin daha uzun siireli okundugu hafta sonu baskilarinda emlakla ilgili
reklamlara yer verilmelidir(Weimer vd., 1972, 5.487).

Ote yandan, dergilerin okunma siiresi gazetelerden daha fazladir ve daha dikkatli
okunur. Ancak, yerel dergilerin sayisi ¢ok sinirlt oldugu icin genelde reklamlar ulusal
dergilere verilir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken husus sudur: Eger reklami yapilacak
tasinmaz ¢iftlik, otel, iSyeri tiiriinden tasSinmazlar ise, bunlarin reklamlar1 kullanicilarina
hitap eden dergilerde yapilmalidir(age.).
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_ Acik hava reklamlarinda kullamilan araclar (afis, pano, bilbord, tabela vb.)
Tasinmazlar iizerine konan “Satilik” veya “Kiralik” ilanlar emlak¢ilik sektoriinde
bilinen en eski ve olduk¢a da basarili bir reklam yontemidir. Genellikle bu tabelalarda
komisyoncunun adi, adresi ve telefon numarasi yer alir(age., s.488).

Afisler ise, genellikle binanin tiimiiniin satiS1 veya kiraya verilmesinde

kullanilir(age.).

_ Posta reklam araglari (kisisel mektuplar, brosiirler, kataloglar, posta



kartlar, kiiciik el kitapciklari, el ilanlari, vb.)

Diger reklam araglarina kiyasla okuyucu basina maliyeti yiiksek olmakla birlikte,

posta reklam araglari ile yapilan reklamlar tiim reklam araglari i¢inde segicilik 6zelligi en
fazla olanidir(age.). Ciinkii dogrudan postalama hedef kitleye hem kesin ulasma hem de
bizzat basvurma olanag saglar(Arpaci vd., 1994, s.203).

Dogrudan postalama eski ve mevcut miisterilerle olan iliskiyi giiclendirmek ve yeni
miisteriler edinmek i¢in kullanilir. Ancak, yeni misteriler edinmede dogrudan postalama
yonteminin kullanilabilmesi i¢in, potansiyel miisterilerin adres ve/veya telefon
numaralarini i¢eren bir listenin hazirlanmasi gerekir. Bu listenin olusturulmasinda ¢esitli
meslek mensuplarinin bagh bulunduklari oda, cemiyet ve birliklerden, sehir ve telefon
rehberlerinden, ¢esitli sosyal derneklerin iiye kayitlarindan yararlanilabilir.

Posta reklam araglari igerisinde mektuplarin digerlerine kiyasla daha kisisel olmasi
nedeniyle yazilanlar ¢ok esnektir. Bu nedenle miisterilere gonderilecek mektuplarda dikkat
edilmesi gereken husus, farkli miisterilere farkli mektuplar yazilmasi hususudur. Emlake1
bu mektuplarda her miisterinin spesifik ihtiyacini giderecek 6zelliklerin iistiinde

durmalidir.
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Posta kartlar1 da emlakgilar tarafindan kullanilabilecek bir iletisim aracidir.

ABD’de yogun olarak kullanilan bu kartlar mevcut ve potansiyel miisterilerin dikkatini
cekmek amaciyla hazirlanmaktadir. Normal posta kartlarinin boyutlarindan biraz daha
biiyiik olan bu kartlarin {izerinde tasinmazin fotografi ve fiyat: yer alir. Ozel giinlerde
postalanan bu kartlar sayesinde emlak¢1 hem firma ismini gii¢lendirmekte hem de
satiSlarini artirmaktadir (Powell, 1996, s.37).

Internet
_letisim teknolojisindeki gelismeler emlak firmalarinin pazarlama faaliyetlerini
kolaylastirmaktadir. Bu gelismelerden biri olan Internet, su anda emlak pazarlamasinda
kullanilan en yeni iletisim aracidir.
Tiim diinyada 120 milyon, Tiirkiye’de ise 400 binin {izerinde Internet kullanicisi
bulunmaktadir(Marketing Tiirkiye, 15 Aralik 1998, s.42; Capital, Ocak 1999, s.105).
Tiirkiye’de TV, dergi ve gazete kadar yogun kullanilmasa da Internet ortaminda reklam,
sirketlerin gézde araclarindan biri olmaya aday goriilmektedir. Web sayfalarindaki reklam
harcamalarinin toplami1 diinyada 1996 yilinda 281 milyon dolar, 1997 yilinda 1 milyar 70
milyon dolar, Ekim 1998 itibariyle ise 3 milyar dolar civarindadir. 2000 yili tahminleri ise
11 milyar dolar diizeyindedir. Bu rakamlar Internet’in ne kadar biiytik bir tanitim araci
oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de Internet’in gegmiSinin yeni olmasi dolayisiyla bu
rakamlara kisa vadede ulasmak zor goziikiiyor. Ancak, bazi Sirketlerin Internet’teki
tanitimlar1 sayesinde énemli ticari gelirler elde ettikleri ortaya ¢ikmustir. Ustelik su anda
Internet’teki reklam fiyatlarinin gazete, TV ve dergilerden daha ucuz oldugu goz ardi
edilmemelidir(Radikal, 15 Kasim 1998, s.12).
Internet’te yer alan Web sayfalar1 reklam vermek isteyenler i¢in inanilmaz firsatlar
sunuyor. Bu sayfalar 6zellikle emlakc¢ilara firmalarini, hizmetlerini ve ellerindeki mevcut
tasinmazlarin reklamini yapabilme olanagimi vermektedir. Pekgok klasik reklam seklinin
aksine, Internet’teki gosterimler sayesinde emlaka iliskin fotograflar, grafiksel sekiller ve
cesitli bilgiler sunulabiliyor. Diger araglarda bu tiir sunumlari yapabilmek hem zor hem de
oldukca maliyetlidir.(Broidis, 1996, s.45).
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Internet’i bir reklam araci olarak kullanmak isteyen emlakgilara, Internet’in
sagladigr faydalar sdyle siralanabilir:
_ Web sayfalarinda yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada
kullanim1 miimkiin olabildiginden, emlakgilar igin iyi bir reklam araci niteligi
tasimaktadir. Ornegin, bir miisteri satin almay: diisiindiigii bir eve gergekte adim
atmaksizin, Internet’in sagladigi sanal ortamda bu evin her kasesini
gezebiliyor.(Broidis, 1996, s.45; Marketing News, 1997, s.12).

__cerdigi bilgiler aninda ve kesintisiz olarak giincellestirilebildiginden,



miisterilere iletilmesi gereken bilgiler de ayni1 hizda ulastirilabiliyor(Karaat,
1997, 5.31). Emlakgilar da bu sayede reklam1 yapilan mevcut tasinmazlarin
fiyat vb. degisiklikleri ya da yeni tasinmazlara iliskin bilgileri Internet’e
yiikleyebiliyorlar.

_ Kullanicilar arasinda karsilikli iletiSim kurulmasina olanak verdiginden, emlakgi
ile miisteri arasinda kisisel iletisim kolaylasiyor. E-mail (elektronik posta)
kullanicilara bire bir iletisim sagladigindan, emlak firmasina iliskin goriis,
elestiri ve 6neriler aninda ogrenilebiliyor(Waltz, 1996, s.23; Karaat, 1997, s.33).
_ Internet’te bulunan bilgiye diinyanin her yerinden haftanin 7 gilinti 24 saat
ulasabilme imkani oldugundan, emlakgilar hizmetlerinin ve mevcut
tasinmazlarin tanitimini kesintisiz olarak yapabiliyorlar(Broidis, 1996, s.45).

_ Diger tanitim araglarina kiyasla Internet kanaliyla miisteriler daha fazla bilgi
edinebilirler. Cilinkdi, sadece satisa konu tasinmazin 6zellikleri degil, ayn1
zamanda bu tasinmazin bulundugu semte iliskin birtakim 6zellikler de
sunulabilmektedir. Ornegin, tasinmazin bulundugu bolgedeki okullar, alisveris
merkezleri, camiler, su, elektrik, telefon, kablolu TV hatlar1 ve bu bolgede
ulasimi saglayan toplu tasimacilik hatlarina iliskin bilgilere Internet’te yer
verilebilmektedir. Hatta bu bilgilerin igerisinde emlakin i¢inde bulundugu

bolgeye iliskin niifus bilgileri de yer almaktadir (Blake, 1995, s.B-6).
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_nsanlar tizerinde en yiiksek diizeyde etkinin saglanabilmesi i¢in emlak firmasinin

tiim reklam faaliyetlerinin esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesi gerekir(Weimer vd., 1972,
5.488). Baska bir ifadeyle, emlak firmasi reklam kampanyasini ayn1 anda birden fazla
ortamda reklam verebilecek kadar genis hazirlamalidir. Ornegin, bir dergiye ya da bir
gazeteye reklam veren bir emlake1, ayni anda Internet’te de reklam verebilmelidir.
2.4.3. Halkla _liskiler ve Tanitma

Halkla iliskiler, genellikle, bir firmanin kendisine ve mal/hizmetlerine karst olumlu

bir tutum ve diisiince olusturmak i¢in ilgili ¢evreler ile iyi iliskiler kurma ¢alismalaridir.
Baska bir deyisle, halkla iliskiler, firmanin kendisine mal/hizmetlerine kars1 iyi bir imaj
kazandirmak i¢in programlar hazirlama ve uygulama calismalaridir.

Cevresi ile arasinda saglam baglar kurup gelistirmek isteyen emlakgilar i¢in de

halkla iliskiler iyi bir aragtir. Diger promosyon araglarinin aksine halkla iliskiler ile
amaglanan, bir tasinmazin dogrudan satiSin1 saglamak tizere hedef kitleyi etkilemek
degildir. Amag, firmaya prestij saglamak ya da firmanin toplumdaki imajin1 iyilestirmektir.
Ayn1 zamanda firmay1 olumsuz sekilde etkileyen varsa sdylenti ve dedikodularin
onlenmesini saglamaktir.

Emlakg¢ilarin olumlu iliskiler kurmasi ve siirdiirmesi uygun olan potansiyel gruplar
sunlardir:

L] Emlak satanlar

L] Emlak alanlar

[ | Firma galisanlar1

L] Firma ortaklar1

[ Mahalli idareler

] Kamu kurumlari

[l _sci orgiitleri

1 _sveren Orgiitleri

L] Sivil toplum orgiitleri

1 Halk
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Emlakeilik sektoriinde firmalar toplumu ilgilendiren konulara 6zel 6nem

vermelidir. Ornegin, tasinmazlarla ilgili vergi diizenlemelerinde yol gosterici goriis ve
Oneriler Uretilmeli; imar plan1 ve programlarinin gelistirilmesine katkida bulunulmali;



okullarin, parklarin ve diger kamu tasinmazlarinin gelistirilmesi veya iyilestirilmesine
yardimci olunmalidir. Emlak firmalar1 genellikle bu tiir kamu sorunlarinin ¢ézlimiine
gercek katkida bulunacak yeterlikte bilgi ve deneyime sahiptirler(Weimer vd., 1972, 5.489-
490).

Ayrica, halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilen, fakat daha dar kapsamda ele

alinan tanitma ya da duyurum emlakgilar tarafinda kullanilabilecek araglardan bir digeridir.
Emlakgilar, faaliyetleri ile ilgili tanitic1 haber, roportaj veya yorumlarin gazete,

dergi, radyo ve televizyon gibi yazili, gorsel ve iSitsel basinda yer almasini saglayabilirler.
Bunun i¢in emlakg¢ilar haber degeri tasiyan faaliyetlerde bulunmalidirlar. Emlakgilar igin
haber degeri tasiyabilecek konular sunlardir(age., s.490):

_ Toplumun ilgisini ¢eken bir emlakin satis1 veya kiraya verilmesi

__Yeni bir site kurulmasina yonelik girisim

_ Emlak¢imin mevcut bir ofisini genisletmesi ya da yeni bir yerde ofis agmasi
__ Emlak sirketinde pozisyon verilen gorevlerin agiklanmasi

_ Ug aylik donemler halinde ya da bir y1l bazinda gergeklestirilen kira ve satis
miktarlar

_ Yonetimde calisanlarin kisisel faaliyetleri (emlakg¢ilar derneginin mensuplari i¢in
diizenledigi egitim programlari, emlak¢ilardan diger sehir ve iilkelerde yapilan
toplantilara katilimlar ve bu toplantilarda elde edilen bilgiler)

_ Sirket gorevlilerinin g6z doldurucu nitelikte yaptiklar1 bir hizmeti ilgili
cevrelerin bilgisine sunmak amaci ile toplantilar diizenleme

_ Emlak taniimina yonelik bir organizasyonun sponsorlugunu iistlenme

__Yasam kosullarin1 daha da iyilestiren evlerin yapilmasina yonelik girisimlerde
Bulunma

EMLAK PAZARLAMADA YENi GELISMELER

1- Guvenilirlik

Kimse gelecekte ne olacagini bilemez. Dolayisiyla miisterilemizin hakl kaygilarini anlayisla karsilamali ve bunlari
asgariye indirecek tedbirler almaliyiz. Konut alimi gogu alicinin hayatindaki en 6nemli karardir. Kaygili ve tedirgin
olmalari dogaldir. Onlarin kendilerini glivende hissetmelerini, sadece sozlerinizle degil ayni zamanda sunacaginiz
diger yazil ve gorsel materyallerle de saglayin (6rnegin satis kontrati, teknik sartname, yonetim plani 6zeti, vs.).

Musterilerinizi projenizde sirprizlere yer olmadigina ve en dogru karari verdiklerine inandirin.

Eger miisterilerimiz sirketimize giivenmiyor olsalardi, karsimizda bizimle konusuyor veya ofisimizi
ziyaret ediyor olmazlardi. Insanlarin bos yere satis ofisi ziyaret etmekten daha énemli islerinin oldugu
muhakkaktir. Hatirlamamiz gereken, her insanin bir ge¢misinin oldugu ve cesitli tecriibeler yasadigidir.
Bu tecriibeler onlar1 bazi konularda daha hassas yapabilir. Bizler bunun farkinda olmaliyiz. Bizim i¢in
cok acik ve belirgin olan birsey onlar i¢in kafa karistiric1 veya belirsiz olabilir. Ayni satirlar1 okuyup,
farkli seyleri anlayabiliriz. Miisterilerin hakli istek ve sorular1 veya anlamadiklar1 hususlar olabilir.
Onlan dinleyin ve anlayin. Miisterileriniz i¢in orada oldugunuzu gosterin. Her hareketiniz ve
davraniginizla onlara giiven verin.

2- Satis Ofisine Gelen Musteri Yapisi



Eger satis ofisine projenin dogru alici profili geliyor, ama yine de satis gergeklesmiyorsa ikna
kabiliyetimizde bir sorun var demektir. Biiyiik ihtimalle miisterilerimize duymak istedikleri mesajlari
veremiyoruzdur. Bunun farkli sebepleri olabilir (Ornegin yanlis fiyat politikasi, satis gorevlilerinin
egitim eksikligi veya gorsel materyallerin yetersizligi gibi). Bu aksakligin nerede oldugunu anlamali ve
ona uygun ¢Oziimleri gelistirmeliyiz. Bazen de, satis ofisimize yanlis alic1 profili de geliyor olabilir. Bu
durumda reklam stratejimizi sorgulamaliyiz. Biiylik olasilikla reklamlarimiz yanlis hedef kitleye
ulasiyor ve/veya yanlis mesajlar i¢eriyordur. Tanitimimizi yeniden gézden gecirmeli ve dogru hedef
kitleye ulasabilecegimiz mecralarda, dogru mesajlarla boy gostermeliyiz.

3- Degisen Musteri Beklentileri

Gegmis yillarda miisteriler ellerindeki ile yetinirler ve daha fazlasini aramazlardi. Istekler ve
ihtiyaglar belli ve genelde basitti. Artik daha fazla segenegi ve daha fazla istegi olan miisteriler

var. Daha zor tatmin oluyorlar, zevkleri ¢ok ¢esitli ve segenekleri de ¢ok fazla. Hepsinden 6nemlisi,ne
kadar degerli ve gli¢lii olduklarinin farkindalar. Yasam tarzlarindan ve zevklerinden 6diinvermeyip,
kendileri i¢in en iyi {irlin ve hizmetleri tercih etmekteler.

Bu durumda yapmamiz gereken 2 6nemli sey var. Birincisi, eski giinlerin artik mazide kaldigina
gercekten inanmak. Ikincisi de, degisen kosullara ayak uydurmak. Miisterilerimiz degisiyorsa, bizim de
degismekten bagka bir caremiz yok. Miisteri tercihlerini iyi anlamali ve bunlar1 karsilayacak ¢oziimleri
tasarlamaliyiz. Sadece iirettigimiz konutlar1 degil, satis kanallarimizi da, fiyatlandirma sistemimizi de,
reklam ve tanitim yontemlerimizi de, sirket ve satis organizasyonumuzu da tekrar gézden gegirmeli ve
yeni kosullara cevap verecek sekilde gelistirmeliyiz.

4- Ne Satiyoruz?

Gayrimenkul firmalar1 olarak bizler de aslinda ev degil, 'yasam' sattyoruz. Daha dogrusu tiiketici dort
duvardan ¢ok daha fazlasini talep ediyor. Son yillarda sosyal imkanlar sunan sitelerin biiyiik ragbet
gormesinin sebebi de bu 'yasam'a verilen 6nemi yansitmaktadir. Dolayisiyla miisteriler, projede sunulan
imkanlarin kendilerine ne kadar hitap ettiine ve bu projede ev sahibi olduklar1 zaman onlar1 nasil bir
yasamin bekledigine son derece dnem vermektedirler.

Bu sebeple konut degil 'yagam' sattigimizin bilincinde olmali ve pazarlama stratejimizi bu dogrultuda
kurgulamaliy1z. Evlerimizi tanitirken, ayn1 zamanda miisterilerimizi nasil bir yagamin bekledigini de
tyice vurgulayalim. Hatta daha 6ncesinde, {iriinlimiizii (yani projemizi) tasarlarken, hedef kitlemizin
ilgilenecegi ve yasaminin pargasi yapmak isteyecegi unsurlart géz dniinde bulunduralim. Sonugta
insanlar yagamlarini kolaylastirmak ve aliskanliklarina daha rahat bir sekilde ulagsmak istemektedirler.
Projelerimizde bunu saglamaya 6zen gostermeliyiz.

5- Mdsteriyi Algilama

Her alic1 grubunun ihtiyaglan farklilik gostermektedir. Dogal olarak da, bu ihtiyag¢larini en iyi sekilde
karsilayabilecekleri alternatiflere yonelmektedirler. Projeyi vasatin iistiine ¢ikmayacak pek ¢ok
imkanlarla donatmaktansa, hedef kitlemizin arzuladig: belirli sayidaki olanaklari en iyi sekilde sunmak
ana amacimiz olmalidir. Ozetle herkesi degil, belli bir kesimi hedeflemeli ve onlarin 1 numaral: tercihi
olmaliy1z.



6- Nasil Satiyoruz?

Starbucks, $1'a alinan kahveyi $3-$4'a satt1 ve bunda da basarili oldu. Southwest Havayollari, ugmay1
daha ucuz ve kolay hale getirdi ve kurulusunun ikinci yilindan (1974) itibaren her sene kar agiklayan tek
havayolu sirketi oldu. Ve bir zamanlar sadece el arabalarinda satilan simit, simdi 2-3 katli restoranlara
kar ettiriyor. Goriildiigii gibi, siradan bir hale gelmis olan herhangi

bir is kolu, akilli adimlarla ¢ok degerli ve karli hale getirilebilir. Gayrimenkul sektorii de buna istisna
degildir. Atacagimiz dogru adimlarla, hem projemizi hem de sirketimizi daha degerli kilmak
miimkiindiir.

Peki ne yapmali? A¢ikcasi sihirli bir degnek yok. Is yine miisteriyi tanimaktan ve onu iyice

anlamaktan geciyor. Hedef kitlemiz neye deger veriyorsa onu en iyi sekilde yapmali, deger vermedigi
unsurlar i¢in ise para ve vakit harcamamaliyiz. Yeni bir icata da gerek yok. Mevcut teknoloji ve
imkanlar1 kullanarak bazen konut i¢inde, bazen de ortak ve sosyal alanlarda yapacagimiz dogru ilaveler,
farkliliklar ve iyilestirmeler, bizi rakiplerimizden farklilastirarak projemizin degerini arttiracaktir.

7- Reklam

Eger, nereye varmak istediginizi bilemiyorsaniz, bu durum ¢ok dogaldir. Hedef kitlenize dogru mesaji,
dogru mecrada, dogru zamanda vermelisiniz. SGylemesi ne kadar kolay degil mi? Aslinda yapmas1 da o
kadar zor degil. Yine sihirli sozciik, 'miisteri'. Ancak, projemizin 6zelliklerine hakim degilsek ve kime
hitap edecegimizi bilmiyorsak isimiz ger¢ekten zor. Ya kafamiz karisacak panikleyecegiz ya da
mecralara gereginden fazla paralar harcayacagiz.

Cumartesi ve Pazar giinleri gazete ilanlar1 artik konut satiglari igin bir klasik haline gelmis. Bu ilanlarin
konut satiglarindaki etkisi inkar edilemez. Ama artik bu klasiklesen kaliplarin disina ¢ikmak gerekiyor.
Miisterimizi tanimal1 ve ona en kolay ulasmamizi1 saglayacak mecralar1 segmeliyiz. Bununla beraber
artik Internetin 6nemi de yadsinamaz. Projelerimizin web siteleri en dnemli tanitim mecralaridir (Laf
aramizda bu sitelerde tanitm BEDAVA'dir). Ayrica, internetin sundugu diger olanaklar da hem
ekonomik hem de efektif segeneklerdir. Internet ve alternatif pazarlama tekniklerinin yaninda, proje
bolgesindeki yerel tanitimi da goz ardi etmemeliyiz.

8- Satis Sonrasi

Satis sonras1 hizmetler iyi kurgulanip planlanmalidir. Bunun i¢in satig gorevlilerinden ayr bir birim
kurulmalidir. Bu birimin gorevi daire satin alan miisterilerin sorunsuz bir sekilde dairelerine
yerlesmelerini saglamak olmalidir. Miisterilerin soru ve isteklerinin yerine getirilmesi ve bu siiregte
cikabilecek tiim problemlerin ¢6ziilmesi gibi konular bu birimin sorumlulugunda olmalidir. Yani satis
sonras1 hizmetler birimi, miisteri ile proje yonetimi arasinda bir koprii vazifesi gormelidir.

Satis bittikten sonra miisterilerimizi de unutmamamiz gerekir. Sadece bizimle temasa gegmek
istediklerinde degil, periyodik olarak onlara kendilerini unutmadigimizi gostermeliyiz. Projemizin
biiyiikliigiine ve imkanlarina gore belli araliklarla miisterilerimize projenin ilerleyisi ile ilgili bilgiler
vermeliyiz. Bunu email, SMS veya periyodik olarak hazirlayacagimiz dergi gibi araglarla yapabiliriz.
Eger miimkiinse, kisiye 6zel yapilacak uygulamalarla da miisterimizin 'degerli' oldugu vurgulanmalidir.
Bu tip uygulamalar, miisterilerimizin goziinde projenin degerini arttiracak ve bazen karsilagtigimiz
'dairelerin geri verilmesi' gibi durumlarin da éniine gececektir (Ozellikle periyodik email génderiminin
miisteri tutmada cok etkili oldugu bilinmektedir). Satistan sonra da unutulmayan miisteri sirketimizin
isini ne kadar ciddiye aldigin1 anlayacak ve etrafina da anlatacaktir. Sadik miisteri kitlesi olan firmalar
satiglarinda kolayliklar yasarlar. Kendi sirketimiz i¢in de bu sadik miisteri kitlesini ne kadar giiclii
olusturursak, sonraki satislarimiz da o kadar kolay olacaktir.



