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Bu ylksek lisans bitirme projesinin tim telif haklari Nurhan Soézer’e aittir. “Yeniden
ifadelendirme” veya belli bir bdlimden “6zet c¢ikarma” seklinde de olsa kaynak
belitmeden ve sayfa numarasi gbstermeden alinti yapilamaz. Aynen yapilan metin
alintilar, “tirnak isaretine alma” veya “girintili yazim bigimi” kullaniimaksizin
gOsterilemez. Aynen alintilarda makul yararlanma 6l¢lsi asillamaz. Yazara ait sekil ve
tablolari; “niteligini blyutk olglde farkhlastirmayan degisiklikler yaparak "veya “orijinal

bicimiyle” kendi galismasina almak isteyen kisiler yazili izin almaldirlar.
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ETiK KURALLARA UYGUNLUK YAZISI

Yiiksek lisans bitirme projemde, “yeniden ifadelendirme” ve belli bir boliimden “6zet
cikarma “seklinde gergeklestirdigim yararlanmalar i¢in orijinal kaynagin kiinye
bilgilerini ve yararlandigim sayfa numaralarin1 gosterdigimi, aynen yaptigim metin
alintilarini, “tirnak isareti”, “girintili yazim bi¢imi”, “kiinye bilgileri” ve “sayfa
numaralar1” ile agik bir sekilde belli ettigimi, aynen alintilarda makul yararlanma
Olclislinii agsmadigimi, bagkalarina ait goriis ve fikirleri kendi goriisimmiis gibi
gostermedigimi, kaynakc¢ada yer alan basvuru eserleri ile metin i¢indeki dipnot veya
parantez not bilgilerinin Ortiistigiinii, yararlandigim; 6lgek, sekil ve tablolardan izin
alinmas1 gerekenler i¢in izin aldigimi, baskalarina ait sekil ve tablolardan izin alma
imkan1 bulamadiklarimda 6nemli 6l¢iide degisiklikler yaparak onlar1 farklilagtirdigimi

ve kiinye bilgilerini verdigimi, kullandigim anket formlar1 ve arastirmanin uygulama

bi¢imi i¢in {iniversite Etik Kurulu’nun onayini aldigimi beyan ederim.
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TESEKKUR

Bitirme proje hazirlama surecinde beni bilgilendiren, yénlendiren, yazdiklarimi sabirla
okuyup hatalarimi dizelten, eksikliklerimi tamamlama yardim eden danisman &gretim
tiyesi Sayin Dog. Dr. Figen Yildirm’a déncelikle tesekkiir ederim. ikinci sirada, tez
izleme komitesi Uyelerini stkranla yad etmek isterim. Arastirmanin mulakat uygulamasi
asamasinda ¢ok sayida Kisinin, ydneticinin ilgi ve destegini gérdiim. Hepsinin isimlerini
ayrica sayamayacagimdan kendilerine topluca tesekklr ediyor, bu tlr bilimsel
galismalarin biraz da onlarin eseri oldugunu belirtmek istiyorum. Son olarak, bir yilimi
alan bu yorucu galisma sirasinda bana moral ve sevgi desteklerini hi¢ esirgemeden,

cdmertce sunan ailemi saygiyla, sikranla ve minnetle anmak istiyorum.



OZET

Bu calismada gayrimenkul pazarlama kavrami ele alinmistir. Gayrimenkul
pazarlamada mimari ve tasarimin satiglara etkisi detaylica irdelenmis ve
pazarlamadaki 6nemi incelenmistir. Ayrica gayrimenkul sektorinde modern
pazarlama tekniklerinden ve gulncel egilimlerdenbahsedilmis, arastirma konusu
olarak KoruFlorya projesinin pazarlama politikalari Gzerinde 6rnek bir ¢alisma

yapimigtir.

Anahtar Kelimeler: Gayrimenkul Pazarlama, Mimarlik ve Tasarim, insaat Sektor(,

Tutundurma Politikalari, Pazarlama Karmasi

ABSTRACT

This study has focused on the real estate marketing concept. Effects of the
architecture and design on sales has been examined in detail and the importance
of marketing in real estate marketing is analyzed. Also the modern marketing
techniques and the current trends in the real estate sector has mentioned, a study

has made on the marketing policies of the koruflory project as a research subject.

Key Words: Real Estate Marketing, Architecture and Design, Building Industry,

Promotion Policies, Marketing Mix
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GIRIS

Isletmelerin kurulma amaci bir hizmet veya iiriin olusturarak kar ve satis geliri
saglama, sosyal sorumluluklarini gelistirme, varligin siirdiirme ve biiytimedir. Bu amag
dogrultusunda iirtin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, oOrgiit ve fikirlerin degisim siireci
araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiinii olan pazarlamay1 kavramak ¢ok onemlidir. Kurulusta
calisan her birey pazarlamayi dolayli olarak miisteriyi anlamalidir ve onu memnun
etmelidir. Pazarlama bir sirketin misyonu ile dogrudan ilintilidir.

Bu tez c¢alismasinda pazarlamanin 6nemini vurgulamak, miisteri odakl
pazarlama calismalarin isletmeye ne oranda katki sagladigini tespit etmek amaglanmis,
mimari tasarimin gayrimenkul aliminda ne denli etkili oldugu arastirilmis ve etkileri
saptanmaya calisilmistir. Icerik olarak, pazarlama stratejisini, iletisim planinin nasil
gelistirilecegini, yeni Uriin ve hizmetler olusturma taktiklerini, pazarlama planinin
islevselligini garantilemeyi, dogrudan ve iliskisel pazarlamay1 nasil etkin bir sekilde
yapilabilecegini konularina yer verilmistir. Sonu¢ kisminda ise mimari tasarimin
gayrimenkul alimina etkisi oldugu tezi savunulmus ve gayrimenkul sektoriinde
pazarlama yonetiminde mimari tasarima gerekli degerin verilmesi konusu dile

getirilmistir.



I. GAYRIMENKUL PAZARLAMASI

1.1. Gayrimenkul Pazarlamasi ile Ilgili Kavramsal Cerceve

Pazarlama; tiiketici ihtiya¢ ve taleplerini belirlemek, isletmelere firsat etkeni
saglayacak hedef pazarlari bulmak ve bu pazarlara uygun mal, hizmet, faaliyet, kisi, yer,
orgiit ve fikirlerin degisim siireci esnasinda istek ve gereksinimleri belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yoOnelik programlar gelistirmek icin uygulanan insan
faaliyetleri biitiintidiir.

Gayrimenkul pazarlamas1 kisi ve sirketlerin hedeflerine ulastiracak degis
tokuslar  gerceklestirmek amaciyla fikir, mal ve hizmetlerin anlasilmasini,
fiyatlandirilmasini, fikirlerin gelistirilip iretilmesini, tutundurulmasi i¢in tanitilmasini
ve dagitilmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir.

Gayrimenkul pazarlamasi, mallarin iireticilerden tiiketiciye bir dongii icerisinde
iletilmesini saglayan isletme faaliyetleridir. Bu tanima gore, sadece malarin
pazarlanmast dikkate alinmig, mallarin fiziksel hareketini temel pazarlama faaliyeti
olarak 6nem kazanmuistir.

Pazarlama yo6nelimini gelistirmek icin, biitiin calisanlar1 miisteri odakli olma
noktasinda ikna etmek gerekir. 11k adimi miisterileri anlamakla baslar. Firmanin en karli
miisterilerini nasil tatmin edileceginin yollarin1 bulmak esas konudur. Uzun vadeli
miisteri memnuniyetini olusturmak i¢in dogru odiiller tasarlanmalidir. Bu amaglar
dogrultusunda giiclii pazarlama yeteneklerinin ise alinmasi gereklidir. Pazarlama
grubunun ise sirket i¢i pazarlama egitim programlari ile egitilmesi ve bu programlarin
gelistirilmesi gereklidir. Pazarlama yonelimini gelistirmek amaciyla isletme yeni
basarilar i¢in konumlandirmali, bunu gerceklestirmek icin ise pazar merkezli bir kurulus
olarak igletme yeniden yapilandirmalidir (Kotler, 2014).

Gayrimenkul pazarlamasi giiniimiizde insanla ilgilenmenin Otesine ge¢mis,
hizmetler, sosyal ve siyasal faaliyetler, uluslar arasi ticari iligkiler alanlarinda uygulanir
olmustur. Pazarlamanin uygulama alanlarinin gelismesini anlayabilmek, son yillarda
diinya toplumlarinin vardigi yasam bi¢imi ve diizeyini irdelemeye baghdir. Kisaca

bakildiginda, yasam bi¢iminde bakim unsur, tiiketmis olmak i¢in tiiketmenin yerini,



belli kalitede, giivenli korunmus ve c¢evreyi tahrip etmeyecek mallarin tiikketilmesi fikri
gelismektedir. Ekonomik bakimdan doymus toplumlar, giderek dogal yasama daha ¢ok
egilim duymakta bunun yatanda hi¢bir konfordan da vazge¢memektedirler. Cevreci,
tilketici korumaci ve meslek oOzgiirleri isletmeleri sosyal sorumluluk bilincine
getirmislerdir.

Bu nedenle her tiirli pazarlama taniminda, pazarlamanin tiiketici
ihtiyaclarinin tatminine yonelik oldugu vurgulanmakta ise de, sadece kisa donemli
ihtiyaglara yonelmek miimkiin olmamaktadir. Tiiketici Ihtiyaglarindan daha genis bir
perspektifle isletme toplumun uzun vadeli ve biitiinii ilgilendiren sorunlariyla
ilgilenmek zorundadir.

Bir bagka deyisle, isletme sadece kendi miisterilerinin kisa donemli ihtiyaglarini
dikkate almak yerine, onlarin uzun donemli saglik, giivenlik, mutluluk vb gibi
ihtiyaclar1 ile toplumu olusturan diger bireylerin ihtiyaglarim da dikkate almak
zorundadir. Iste bu noktada sosyal pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Emgin, Siingii;

2004).

1.1.1 Gayrimenkul Pazarlamasi ile Ilgili Tanimlar

Pazarlama bilim dallarina gére farkli sekillerde tanimlanmustir. Iktisatgilara gore;
"Pazarlama, zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir" (Yiikselen, 2012).
Isletmecilere gére; "Pazarlama, iiriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya akigini saglayan tiim faaliyetlerdir" (Mucuk, 2010).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptigi ilk tanima gore; “Pazarlama,
mallariin ve hizmetlerin tireticiden tliketiciye iletimini yonelten isletme faaliyetlerinin
yapilmasidir”.

Stirekli gelismekte olan bir pazarda pazarlama faaliyetleri i¢in yeni bir tanima
ihtiya¢c duyulmustur. APD'nin tanimina (2004) gore, "Pazarlama, tiiketiciler i¢in deger
yaratmayi, bunu sunmayi ve tutundurmayi, isletmenin ve hissedarlarinin yararina
miisteri iliskilerini yonetmeyi amaglayanfaaliyetler dizisinden olusmaktadir" (Mucuk,
2010). Bu tanimda tiiketicinin degeri ve miisteri iliskilerinin onemi belirtilmekte ve
pazarlamanin statik degil, dinamik bir bilimdali olmas1 gerektigi 6nemsenmektedir. Bu
tanimla misteri degeri ve iligkilerinin 6nemi vurgulanmaktadir. (Emgin, Siingii; 2004)

Amerikan Pazarlama Birligi, (APB)'nin tanimina gore pazarlama; "Bireysel ve



kurumsal amagclar1 tatmin edecek degisimleri saglamak iizere, {iriin, hizmet ve fikirlerin
sekillendirilmesi (iiretilmesi), fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurulmasini planlama
ve uygulama siirecidir". Bu ihtiya¢ ve beklentilere yonelik tiretilen iiriin ve hizmetlerin
hedef kitleye ulastirilmasi ve uygulamasini da kapsayan bir siirecler biitiintidiir. Kisaca,
pazarlama {iretimden Once baslayan ve satig sonrasinda da devam eden bir siirectir.

Gayrimenkul pazarlamasi bir degisim siirecidir. Miisteri arzu ve ihtiyaglarini
karsilayici tatmini hedefleyen ve miisterilere istediklerini vermeye yonelik faaliyetler
biitiinii ve sistemidir.

Gayrimenkul pazarlamasi, iriin, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma, insan,
fiziksel kanitlar ve silire¢ faaliyetlerinden olugmaktadir. Bu pazarlama sekli siireklilik
arz eden hizli bir degisimin yasandig1 dinamik bir ¢evre ortaminda gerceklesir.

Gayrimenkul pazarlamasi pazardaki degisimlerin gergeklesmesine yardimci olan
ve kolaylastiran yer, zaman ve miilkiyet faydasi saglayan faaliyetlerden olusur.
Bu esnada miisteri tatmini saglayarak firma amaclarina ulagsmaya caligir.

Gayrimenkul pazarlamasi bir yonetim anlayisi ve siireci olup, sosyal bir ortamda

gerceklesmektedir. Bu faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde etkinlik ve karlilik esastir

1.1.2 Gayrimenkul Pazarlamasi ile flgili Kavramlar

Gayrimenkul pazarlamasi, kurulus yeri pazarlamasi, arazi yatirirm pazarlamasi,
turizm pazarlamasi, ulus pazarlamasi. Turizm ve ulus pazarlamasi disindaki konut,
kurulus yeri ve arazi yatirimi pazarlamalar1 kavramlar1 gayrimenkul / emlak tanimi
kapsamina girmektedir. Gayrimenkul pazarlamasi miisteri arzu ve ihtiyaglarini
karsilamak amaci ile gayrimenkul firmalar1 tarafindan iiriinlerin, yer, zaman ve
miilkiyet faydalar1 yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, sunulmasi ve tutundurulmasi
faaliyetlerini kapsar.

Gayrimenkul pazarlamasina konu olan yer pazarlamasi, yere karsi tutum veya
davraniglar yaratmak, var olami siirdiirmek ya da degistirmek araciligi ile yiiriitiilen
faaliyetleri kapsar ve yerler bir iilke, bir bolge, bir arazi, bir yap1 olabilir. Gliniimiizde
rekabetin yogun oldugu gayrimenkul pazarinda geleneksel pazarlama anlayisi olan iiriin
odakli yonetim anlayist yerini modern pazarlama ydnetimi anlayisina birakmistir.
Modern pazarlama anlayisi ile gayrimenkul pazarinda satilabilir iirtinler gelistirilip

tiikketiciye sunulur. Firmalarin ana hedefleri olan karlilig1 ve siirdiiriilebilirligi saglamak



ise pazarlama yoOnetiminin silireci igerisinde miisteri odakli calisma ile miimkiindiir.
Miisteri odakli ¢alisan gayrimenkul sektoriindeki firmalar miisteri ihtiyaglarini esas
almak durumundadir. Modern pazarlama anlayisini  benimseyen gayrimenkul
sektoriindeki firmalar, miisteriye giiven verirse, saygi duyarsa, beklentilerini karsilarsa
ve rakiplerinden {iistiin kalite ve fiyatta, yerinde, zamaninda hizmet sunarlarsa miisteriler

tarafindan tercih edilir.

Gayrimenkul pazarlamasinda tiiketicilere pazarlama yapabilmek i¢in hedef
pazarmizin ihtiyag ve tercihleri hakkinda arastrma yapilmasi gerekir. Ornegin
sirketinizin girket i¢i satis ve siparis bilgilerini gdozden gecirerek miisteri kaliplarinizi
ortaya cikarilabilinir. Pazarlama istihbarat1 bir araya getirilebilir ve pazar arastirmasi
yapilabilinir. Bunun i¢in hiikiimet yayinlari, is enformasyonu ve ticari verilerden ikincil
veri kaynaklar1 kullanilabilinir.

Gayrimenkul pazarlamasinda kuruluslara pazarlama yapmak ise farkli bir
anlayis gerektirir. Kuruluslar sonradan miisterilerine arz edecekleri sunular iiretmek
icin iirlin veya hizmetler satin alirlar. Bunu ise ¢ok uygun rakamlara mal etmek i¢in
olas1 en 1iyi arastirmanin arayisindadirlar. Kurumsal alimi c¢evresel, kurumsal,
kisilerarasi, bireysel ve kiiltiirel kuvvetler etkiler.

Kuruluglar satin alma siiregleri acisindan tliketicilerden farkli bir isleyis
icerisindedirler. Kuruluslar diizenli yeniden alimlar yaparken iiriinliniiziin kalitesini
koruma baskis1 hissedilebilinir. Degisken yeni alimlar yaparken ise rakiplerin
saldirisindan korunmak baskisi olabilir. Kurulusun ilk kez yeni bir iiriinii satin almasi
ise firma ve satis personeli arasinda uzun ve karisik bir karar siireci gerektirir.

(Kotler,2010)

1.2. Gayrimenkul Pazarlama Yonetim Siireci

Gayrimenkul pazarlama siireci liretimden 6nce baslar ve satis sonrasina kadar
devam eder. Bu siiregte yonetim onemli bir rol oynar. Pazarlama ydnetimi, isletmenin
kar amacimi gerceklestirerek miisterinin istek ve gereksinimlerini biiylik bir
memnuniyetle karsilamak tizere {iriin, hizmet, fiyat, dagitim ve tanitim gibi pazarlama
bilesenlerinin planlama, yonetim ve denetim ¢abalarinin tlimiine denir (Emgin, Siingii,

2004).



Pazarlama yonetimi, isletmelerin amaclar1 dogrultusunda hedef pazarla faydali
iliskiler kurmak ve bu iliskileri devam ettirmek {izere pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir (Kotler, 1997). Amerikan Pazarlama Birligi
(APD)’nin tanimina gore; "Pazarlama yoOnetimi, bireysel ve orgiitsel amaclar1 tatmin
edecek degisimleri saglamak {izere fikirleri, Uiriinleri ve hizmetleri kavramlandirma,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimimi planlama ve yiirlitme siirecidir" (Yiikselen,
2012). Buna gore, satig, reklam ve arastirma yoneticileri sorumlu olduklar1 pazarlama
yoneticisiyle beraber calisarak pazarlama faaliyetlerine iligkin planlar hazirlar, uygular
ve denetlerler. (Emgin, Siingii; 2004)

Isletmenin hedef miisterilere ulasabilmesi ve miisterinizin alimlarin1 sizden
yapmasini saglamak icin rekabet giicii analizinizi dogru yapmakla baslar. Oncelikle
rakiplerinizi iyi tespit etmeniz gerekir. Rakipler miisteri ihtiyaclarinin aynilarini
karsilayan diger firmalardir.

Potansiyel ve mevcut rakipler tespit edildikten sonra onlarin stratejilerinin,
amaclariin, is yapma yollarinin, gii¢lerinin ve zayifliklarinin da analiz edilerek
karsilastirilmasi gerekir. (Kotler, 2010)

Gayrimenkul sektorii son yillarin gézde sektorlerin basindadir. Buna etki eden
faktorlerin basinda sektoriin karlilik oraninin artmast ve Tiirkiye'de gayrimenkul
aliminin en belirgin yatirim araglarindan biri olmasi vardir. Maslow Temel Ihtiyaglar
Hiyerarsisi'ne gore gayrimenkul temel barinma ihtiyacini karsiladigi igin bu sektor gida
sektorii gibi dinamik bir sektdr olarak ayakta kalacaktir. Gayrimenkul sektoriinde
yiksek arz acigim1 ragmen yiiksek talep oldugunu yiiksek bedellerle satilan
gayrimenkuller sayesinde gorebiliyoruz.

Geleneksel pazarlama stratejilerin yerine modem pazarlama stratejilerini artik
gecilmesi  gerekmektedir. Gegmiste bircok pazarlama hatasi yapilmistir bu da
giivensizligin neden olmustur. Pazarlama stratejileri miisteri odakli olmalidir. Degisen
miisteri talepleri incelenmeli ve giderilmelidir. Bu amagla isletmeler kaynaklarini
miisterilerin farkli ihtiyaglarin1 anlamak amaciyla yeni iiriin ve hizmet {iretim silirecine
girmelidir. (Cengel, 2006)

Gayrimenkul alaninin iiretim ayag insaat sektoriidiir. Insaat sektorii,konut,
konut dis1 bina ve alt yapr yatirimlar1 olarak siniflandirilmaktadir ve ¢ok genis bir

faaliyet alanina sahiptir (Bayraktar, 2007).



Insaat sektoriinde Pazarlama Karmas1 Teorisi ve Bilesenleri su sekilde incelenir;
4P kavrami yani; iirlin, yer, fiyat, tutundurma ve insandan olusan temel bilesenleri,
isletmenin faaliyet alanina, miisteri tipine, hacmine, pazardaki konumuna ve rekabet
kosullarina, rakiplerin pazarlama stratejilerine, vizyon ve misyon gibi bir¢cok faktore
baghdir. Bu etken ve kosullar ne olursa olsun pazarlama anlayis1 iist yonetimden
baslayarak tiim oOrgiit icinde yayilmasi gerekir. Bu sayede insaat firmalar1 ulusal ve
uluslararasi piyasada rakiplerinin arasinda avantajli bir konuma sahip olmalar1 saglanir.

Insaat sermayesi olan herkesin kolaylikla yapabilecegi bir sektdrdiir ve rekabet
oldukca coktur. Fakat buna ragmen pazarlamaya yeteri kadar onem verilmemistir.
(Harris ve dig, 2006; Arditi ve dig., 2008; Polat ve Donmez, 2009).

Insaat sektoriiniin diger sektorlere nazaran pazarlamaya uyum saglayamamasinin
nedenleri arasinda yeniliklere kapali olmasi ve modern yOnetim anlayigsina sahip
olmamasini siralayabiliriz.(Betts ve Ofori, 1992). Fisher 1989 yilinda konuyu akademik
acidan incelemis ve yeteri kadar literatiir calismasi olmadigindan yonetimlerin
kendilerini gelistiremedikleri sonucuna varmistir. Insaat sektoriinde maliyet, planlama
gibi yonetimi ilgilendiren konulara kiyasla pazarlama konusunda ¢ok sinirli sayida
dokiiman vardir. Bunun neticesinde yoneticiler egitimleri esnasinda pazarlama
konusunda sistemli bir egitim alamamaktadir. Insaat firma yoneticilerinin modern
yonetim mekanizmalar1 ve getirilerinden haberdar olmadiklar1 i¢in buna kaynak
ayirmadiklarindan ve dolayisiyla sicak bakmadiklarindan bahsetmektedirler. (Oglesby
ve dig,1989)

Ayrica ingaat sektoriinde rekabete dayali bir anlayis yoktur. Miiteahhit ve
mithendisler karlarim1 arttirmak i¢in yoOnetim anlaminda birsey yapma geregi
duymamiglardir. (Friedman, 1984). Bu sebeple islerini kaliteli, yapmanin yeterli
oldugunu diisiinmekteydiler. (Peck, 1994).

Insaat sektoriinde pazarlamaya fazla Onem verilmemesinin nedeninin
miiteahitlerin pazarlama degil iiretim odakli olmasina baglamaktadir. ( Pearce,1992).
Boyle diislinen insanlar pazara degil pazarin onlara uyum saglayacagimi diisiiniirler
(Yisa ve dig., 1995). Bu belirsizliklerin fazla olusu pazarlamanin uygulanmama nedeni
olarak diisiiniilebilir. Insaat sektoriiniin dis kosullara bu denli bagimli olmas1 ekonomik
krizlerden ¢ok cabuk etkilenmesi bu gibi dinamik etkenlerin uzun ve orta vadeli plan

yapma cabalarin1 engelledigi diistiniilmiistiir. (Moore, 1984). Bunun yam sira tiim



sektorlerde durum aynidir yani, hepsi dis kosullara bagimlidir ve stratejik planlarini
buna gore yapmak durumundadirlar. Diger hizmet ve iiretim sanayilerinde oturmus bir
pazarlama yoOnetimi olmasmna karsin insaat sektOriinde pazarlama tam
benimsenmemistir (Yisa ve dig., 1995).

Teknolojinin gelismesiyle yap1 malzemelerinin {iretim ve ticareti, bina iiretim
planlamasi, akilli bina teknolojisi, teknik hizmetler, yoneticilik faaliyetleri, mevcut
yapilarin bakim ve onarima iliskin miiteahhitlik hizmetleri insaat sektoriiniin
kapsamini genisletmistir (Bayraktar, 2007).

Insaat sektorii cevredeki degisikliklere kolay adapte olmadigi, yeniliklere
kapali oldugu ve siirekli giincellenemedigi icin biraz diger sektorlere gore geriden
takip etmektedir. Halbuki rekabetin bu denli yogun oldugu bir ortamda farklilagma
yoluna gidilmeli, bu farklilasma da pazarlama faaliyetlerine agirlik verilerek
yapilmalidir (Makinde, 2006).

Insaat firma sahiplerine gére modern yonetim sistemleri firmaya kar anlaminda
katkida bulunmayacagini diisiindiikleri i¢in ingsaat projelerinde bu konulara ve 6zellikle
pazarlamaya onem vermediklerini belirtmistir (Oglesbyvedig.,1989). Ayni zamanda
ingaat yonetimi; is program hazirlama, hesaplama, biitce kontrolii gibi bilgi ve tecriibe
gerektiren konular hususunda fazla sistematik bir calisma yapilmadigi tesbit edilmistir.
Fisher de konu hakkinda yoneticilerin yeterli bilgi birikimine sahip olmadiklari i¢in
pazarlamaya gerekli Onemin verilmedigi konusunda ve yeterli gelismenin
saglanamadig1 konusunda hem fikir olmustur.

Friedman (1984), insaat sektorlindeki firmalarm mevcut islerinin yogunlugu
nedeniyle firmalariin itibar1 ve yaptiklar islerin kaliteli olmasina dayanarak karliliklarini
arttirmak i¢in pazarlama faaliyetlerine girme ihtiyact duymadiklarini ileri stirmtistiir.

Pearce (1992), yoneticilerin bu sektérde pazarlama degil iiretim odakli oldugu
diistincesine sahip olduklari ve onlarm piyasaya degil piyasanin onlara uyum saglamasi
gerektigi diisiincesini savundugunu belirtmistir.

Moore (1984) ise, insaat sektorliniin ekonomik kriz gibi cevresel faktorlerden
cok cabuk etkiledigi i¢in pazarlama faaliyetlerine gereken degeri vermedikleri
diistincesini 6ne siirmiistiir.

Konut pazarlamasi yaparken o konutun olusum maliyetlerinin nerden geldigini

oncelikle biliniyor olmasit gerekmektedir. Gayrimenkul maliyetinin bilesenleri,



gayrimenkul degerinin iizerine insa edilen arazi parcasi olan arsanin degerinden, yapinin
degerinden ve girisimden beklenen kardan olusur. Yapinin insaat maliyetleri lokasyona
gore farklilik gostermez. Farkli bolgelerde bulunan gayrimenkullerde asil etken arsalar
arasindaki deger farkliliklaridir. Arsa Pazar yerine yani sehir merkezine ne kadar
yakinsa o kadar degerli yani maliyeti yiiksek olacaktir. (Tuncel, 2015)

Ingiltere’de 142 katilimciyla yapilan bir arastirmaya gore miiteahitlik, mimarlik
ve mihendislik yapan firmalar arasinda pazarlama konusuna Onem verme orani
gelismeye baslamistir (Yisavedig.,1995). Arastirmaya gore son yillarda profesyonel
pazarlama hizmeti almaya baslayan firmalar oldugu, fakat ¢ogunlukla bu faaliyetleri
uzmanligi bulunmayan {ist yonetim tarafindan iistlenildigi goriilmektedir (Sekil 2.4).
Kendi biinyesinde profesyonel pazarlama kadrosu bulunduran firmalar ise oldukga

diisiiktiir (Sekil 2.5).

YANITLAYICI POZISYONU
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Sekil 2.4: Insaat sektoriindeki firmalarda pazarlama faaliyetlerinin planlanmasindan

sorumlu kisiler.
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Sekil 2.5: Firmalarin profesyonel pazarlama ekibi oranlari (% olarak)

Insaat sektdriinde faaliyet gosteren miihendislik, mimarlik ve miiteahitlik
firmalar1 0 ile 10 kisi arasinda pazarlama elemani istihdam ettikleri (Sekil 2.6) ve
pazarlama faaliyetlerine isletme biitgelerinin %0 ile %7 si kadar biitge ayirdiklari

belirtilmistir (Sekil 2.7) (Yisa ve dig.1995).
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Sekil 2.6: Pazarlama elemani sayisina gore firma kategorileri (% olarak).
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Sekil 2.7: Pazarlamaya ayrilan yillik biitge (% olarak).

Diinyada en biiyiik tiretim sektorii 1,3 milyon firma ile ABD’dedir. Bu iilkeyi
sektordeki biiylimeyle Cin ve Hindistan takip etmektedir. Bu tilkelerin yani sira Birlesik
Arap Emirlikleri, Kore, Malezya ve Giiney Afrika Cumhuriyeti de insaat faaliyetlerine
bliyiik bir hizla devam ettirmektedir(Yavuz,2008). Diinyadaki globallesme sayesinde
ingaat firmalar is ¢esitliligi ve hacmi bakimindan yiiksek seviyelere ulagsmis, rekabet
kaliteyi beraberinde getirmistir. Bu baglamda pazarlama faaliyetleri de gereken 6nemi
kazanmaya baslamistir.

Gayrimenkul sektoriinde her yil belirli oranda gayrimenkuliin el degistirmesive
bir miktar bosluk olmasi piyasanin saglikli islediginin gostergesidir. Bosluk oraninin %
5’in altina diismesi giiglii bir talep oldugunu, yiikselmesi ise risk faktérii oldugunun
habercisidir. Bu durumun sonucunda gayrimenkul fiyatlar1 diismeye baglayacaktir. Son
yillarda devlet kendisi de piyasaya bir iiretici olarak girerek arz yaratmaya baslamistir.
TOKI, KIPTAS, Emlak Konut GYO gibi istirakler aracihgiyla devlet gerek gordiigii
bolgelerde arz yaratabilmekte ve kendine kar elde edebilmektedir. (Tuncel, 2015)

Gayrimenkul sektorii insaat sektoriinden farkli olarak iiretim degil hizmet

sektoriidiir, ¢iinkii bu sektdrde herhangi bir {iriin {iretilmemekte iiretilmis yani ingaasi
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yapilmis gaayrimenkullerin satist veya kiralanmasi yapilmaktadir. Gayrimenkul
sektoriinde aracilik hizmeti verilmektedir. Her sektorde oldugu gibi burada da amag bu
isletmelerin kar elde etmesidir. Bu amagla satis yapmak durumundadirlar. Satig
yapabilmek i¢in de planlanmig bir pazarlama siireci gereklidir.

Gayrimenkul sirketinin pazarlama siirecinde birebir sicak satis seklinde yapilir.
[lk 6nce miisteri bir gayrimenkulii satin alma veya kiralama karar1 verir ve X
gayrimenkul sirketi ile iletisime ge¢mek ister. Ikinci asamada satis veya kiralama
siirecinde miisteri ile diyalog baglar ve son olarak ta miisterinin bu satis veya
kiralamadan memnun ayrilmasi saglanir.

1.ASAMA: Bu siirecte potansiyel miisterinin neden X gayrimenkul sirketini
secebilecegi sorgulanir. Isletmenin kurumsal, giivenilir, belirli prensiplerle ¢alisir ve
uluslararas1 bir zincire bagli olmasi miisteride giiven uyandirir, fakat miisterinin
isletmenin bu o6zelliklerini biliyor olmasi gerekir. Bir diger gayrimenkul sirketine
ulasma yontemi ise es-dost aracilig1 ile olur. Insanlar tanidik tavsiyesine ¢ok &nem
verirler. En etkili reklam miisteri memnuniyetidir. Insanlar memnun olduklar1 bir
hizmeti kolayca birbirlerine aktarirlar boylece o gayrimenkul sirketinin miisteri portfoyii
hizla artar.

Miisterinin ne istedigini biliyor olmasi, belirli konum, fiyat araligi ve
Ozelliklerde bir gayrimenkulle ilgileniyor olmasi hangi araciyla olursa olsun esas
amacindan saptirmaz. Aradigi ozelliklere sahip bir gayrimenkuliin gerek ilan gerekse
baska yontemlerle duyumunu aldiginda direct irtibata gecer. Kisi i¢in bu hizmeti hangi
gayrimenkul sirketinin verdigi énemli degildir. Bu hizmeti kim veriyorsa ona gidecektir.

2. ASAMA: Bu siirecte miisteri bir sekilde X gayrimenkul sirketiyle iletisime
gecer. Miisterilerin bekledigi hizmet kriterleri farklilik gosterebilir. Ilk izlenim ¢ok
onemlidir. Gayrimenkul pazarlama sicak yliz yiize satisla olduguna gore bu konuya
0zen gostermekte fayda vardir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore iki kisi birbiri
hakkinda ilk 60 saniyede ilk intibaya sahip olur. Pozitif anlamda sorun yok ancak
negative bir intibay1 kirmak 6-7 yili alacaktir. 11k temas telefonda da olabileceginden
iletisime ¢cok 6nem vermek gerekir. Miisterinin karsisindaki kisiye gliven duymasi ¢ok
onemlidir. Giliveni kaybetmek ¢ok kolay fakat kazanmak ¢ok zordur.

Miisteri kendisiyle ilgilenilsin ister. Gayrimenkul danigsmani miisteriyle

ilgilenmedigi anda onu kaybeder. Bu nedenle bu kisilerin ¢ok iyi egitim almalar1 ve iyi
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birer pazarlamaci olmalar1 beklenir. Miisterinin belentilerini karsilayacak egitim
diizeyindeki danismanlar sirkete biiyiik avantaj saglar.

Gayrimenkul sirketinin ilk intibasi da ¢ok 6nemlidir. Ofisin mimarisi, diizeni ve
imayj1 sirketin vitrini olarak algilandigindan miisteride olumlu bir intiba birakacaktir.

Gayrimenkul danigsmani tarafindan miisterinin istek ve ihtiyaglarinin dogru tesbit
edilmesi, tiim seceneklerin detayli bir sekilde, uygun sunumlar esliginde, miimkiinse
hemen yerinde gosterilmesi miisteri memnuniyeti acisindan ¢ok énemlidir.

3. ASAMA: Bu siiregte 2. asamanin olumlu gegmesi durumunda miisterinin tam
istedigi iirlinli bulmasiyla satis veya kiralama asamasina gegilir. Bir gayrimenkuliin satig
veya kiralama siireci esnasinda danigsman tarafindan herhangi bir yoOnlendirme
yapilmamalidir. Miisterinin  gorlis istemesi durumunda ise tamamen objektif
davramilmalidir.  Uriin  satis veya kiralama islemi eksiksiz ve kusursuz
gerceklestirilmelidir. Her konuda miisteri memnuniyeti ¢ok oOnemlidir. Hizmetten
memnun kalan miisteri bir diger miisteriyi mutlaka getirecektir.

Gayrimenkul sektoriinde rekabetin artmasiyla sadece satis mantigr zanmanla

ortadan kalkacak bilimsel pazarlama anlayis1 sektore hakim olmaya baslayacaktir.

1.2.1 Gayrimenkul Pazarlamada Stratejik Plan Tayini

Miisterilerinizin neden rakiplerinizin degil de sizin iirlinlerinizi tercih etmesi
gerektigi sizin yapacaginiz dogru pazarlama stratejileriyle sekillenecektir. Stratejik is
birimi (SIB) diizeyinde ve iiriin diizeyinde strateji yapilir. Stratejinizi bigimlendirirken
oncelikle triiniinliziin rekabet tistiinl{igiinii ve miisterinin beklenti, ihtiyag¢ ve isteklerini
karsilayip karsilamadigini garantilemeniz gereklidir. Bunun sonucu olarak iiriiniiniiziin
miisterilerinizin aklina gelen ilk faydasini, hedef pazarimizin biiyiikliigii ve demografik
Ozelliklerini bilmeniz gerekir. Bunlarin yam sira satiglari, pazar paymi ve gelecek
yillardaki karlar1 tatmin etmek, ilk yilin pazarlama biitgesini olusturmak ve iiriiniin
uzun vadeli satig ve karlarin1 6ngérmek gerekir.

Gayrimenkul pazarlamasinda 6nemli bir diger nokta da sununuzu nasil
farklilastirip konumlandiracaginiz ve ona nasil bir marka degeri katacaginizdir.
Farklilagtirma iiriin ya da hizmetinizi rakiplerinizden miisterileriniz i¢in anlamli olarak
farkli kilmaktir. Uriinleriniz fiziksel olarak bigim, dzellikler, performans kalitesi, uyum

kalitesi, dayaniklilik, giivenilirlik, onarilabilirlik, tarz, tasarim ag¢isindan farklilastira-
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bilinir. Uriinleriniz hizmet olarak ise siparis kolayhigi, teslimat, kurulum, miisteri
egitimi, miisteri danismanligi, bakim ve onarim agisindan farklilastirabilinir.

Uriiniiniizii veya hizmetinizi konumlandirmak ta pazarlama acisindan dogru
stratejiyi olusturmak anlamma gelir. Uriiniin ana faydasini belirlemek ve bunu hedef
alicilara iletmek dogru konumlandirma yapmak anlamina gelir. Tutumlar, inanglar,
degerler, kiiltiir, kisilik, kullanici profili konumlandirmada etkin rol oynar.

Uriinlerin de tipki insanlar gibi bir yasam dongiisii vardir. Once dogar, sonra
zamanla satiglar1 artar, olgunlasir ve sonunda diiserler. Yeni bir iiriin piyasaya
stiriilecegi zaman asil hedef miisterilerin goziinde {iriine dair bir biling olusturulmasi ve
onu denemek icin kisileri cesaretlendirmektir. Daha sonra atiglarda artis goriildiiglinde
ama¢ pazar paymi arttirmaktir bu dogrultuda ilave diriinler sunulur. Uriin
olgunlastiginda kar1 ¢ogaltmanin yani sira kendi pazar paymni korumasi gerekir. Sona
dogru sirketin hedefi diisise gegen iirlinlin masraflarim1 kismali, {irtiniin fiyatini
diistirmeli ve tanitimlar1 azaltmalidir.

Hizmet satis1 ise iirlinden farkli olarak triinler gibi elle tutulamaz, parcalara
ayrilamaz, degisken ve gecicidir. Bu nedenle farkli pazarlama stratejileri uygulamak
gerekir. Hizmet sunulurken benzersiz siireglerin secilmesi gerekir. Miisterilere 1yi
hizmet vermek icin calisanlarin egitilmesi ve motive edilmesi gerekir. Hizmet sunarken
fiziksel veya sanal olarak ¢ekici bir ortam olusturmali, sunulan hizmete eslik eden imaji

farklilastirmak gereklidir.

1.2.1.1 Gayrimenkul Pazarlamasinda Modern Pazarlama Yontemleri

Karlilik oranlarinin artmasi nedeniyle ingaat sektorii son yillarda iilkemizde
gelisen sektorlerin basinda gelmektedir. Gayrimenkul Tiirkiye kosullarinda énemli bir
yatirim aracidir. Bu {iriiniin satis1 da yogun pazarlama faaliyeti gerektirir.

Her sektorde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de yasanan teknolojik,
cevresel ve politik gelismelere ayak uydurmak gerekir. Rekabetin artmasiyla ve
miisterilerin bilinglenmesiyle artik eski yontemlerin degismesi gerektigini belirtmek
gerekir (Unlii, 2014).

Deprem sonrasi toplumun bilinglenmesi ve uluslararast rekabetin artmasi
neticesinde modern pazarlama stratejisi anlayisina geg¢isi mecbur birakmustir. Farkhi

tehdit ve firsatlar1 barindiran sektor, temel ihtiyac olan barinma ihtiyacini tatmin ettigi
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icin her zaman karli ve dinamik bir sektor olarak kalacaktir. Bu sebeple satis odakli
caligmalarla pazarlama stratejisi olusturularak miisteri odakli teknikler gelistirilmelidir.
Imaj, prestij ¢alismalar1 yapilmali, markalasmaya dogru gidilmelidir.

Arz acig1 nedeniyle pazar dinamik bir yap1 almaktadir. Geleneksel pazarlama
stratejilerinden vaz gecilerek modern yontemlere yonlenilmelidir. Gegmiste yapilan bazi
hatalar miisteriler arasinda giivensizlige neden olmustur. Sirketlerin imajlar1 tekrar
sekillendirilmeli miisteri odakli pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Isletmeler
ellerindeki kaynaklar1 farkli miisteri tiplerinin farkli ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
yeniden sekillendirmelidir.

Gayrimenkul satiglarinda da diger tiim sektorlerde oldugu gibi amag satis
adedini arttirmaktir. Bu ancak satis prosesini gelistirmekle miimkiindiir. Satis prosesin
tizerindeki kritik noktalarin belirlenmesi gerekmektedir. Sadece satis adedi degil bu
noktada kritik noktalardaki performansin da 6l¢iilmesi gerekmektedir. General Elecetric
CEO'su Jack Welch Neyi Olcersen Onu Yonetirsin' deyisinde kritik noktalarin
belirlenip, Olcliliip, ne tir iyilestirmeler yapilabilecegi ve sonucta basariyr nasil
arttirilabilecegi konusuna vurgu yapmustir (Unlii, 2014).

Geleneksel pazarlama anlayigina gore hareket eden gayrimenkul isletmeleri
portfdy odakli faaliyet gostermis ve miisteri memnuniyetinden ¢ok gii¢lii portfoye deger
vermislerdir. Fakat pazarlamanin temel fonksiyonu olan talep yaratmak ve satin alma
faaliyetiyle desteklemek fikrini g6z ardi etmislerdir. Miisteri bilmedigi bir {iriinii talep
edemez. Yani gayrimenkul isletmelerinin iriirnlerinin miisterileri tarafindan talep
gormesini istiyorlarsa oncelikle tamitima agirlik vermeleri gerekir. Miisterilerin bu
iirlinden haberdar olmasi i¢in iletisim sarttir. Bunun i¢in bigimlendirilmis bir iletisim
gereklidir. Reklam iiretici tarafindan bilingli bir sekilde yonlendirme yapilan tanitma
aracidir. Gayrimenkul isletmelerinin portfoylerindeki gayrimenkulleri miisterilerine
tanitmalar1 gerekir.

Giliniimiizde rekabetin ¢ok yogun yasandigi diisiiniiliirse ayni iirlinii birden fazla
satan isletmeye rastlamamiz olagandir. Burada fark yaratan kazanir. Basarili isletmeler
satts odakli olmak yerine miisteri odakli olursa ve hizmet sonrasi miisteri
memnuniyetini kendine amag edinirse istedigi karlara ulasabilir.

Gayrimenkul sektorii siirekli bir gelisme igerisindedir. Ozellikle uluslararasi

sirketler finansal mekanizmalar1 ve teknolojileri sayesinde gelisen kosullara kendini
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siirekli yenilemektedirler. Bu firmalarin projeleri ¢ok daha bilingli bir sekilde
iiretilmekte ve miisteriye sunulmaktadir. Miisteriler se¢eneklerinin fazlalig1 avantajim
1yi degerlendirmektedir. Tiiketici kendisi i¢in en uygun gayrimenkulii segcmek i¢in daha
cok arastirma yapmaktadir. Bu baglamda rakiplerin birbirlerini yakindan takip etmeleri
kendi iirettikleri projenin basarisii etkileyen dénemli faktorlerdendir. Ozellikle ayni
hedef kitleye hitap eden firmalar birbirlerini yakindan takip etmeli, kendi projelerinin
avantaj ve dezavantajlarini 1yi belirlemelidir. Rakiplerin pazarlama karmasini iyi analiz
etmeli ve buna gore c¢oziimler lretilmelidir. Hangi miisterinin hangi projeyi tercih
edebilecegi onceden tahmin edilebilmelidir. Isletmenin firsat ve iistiinliikleri one
cikarilmali, hedef kitleye hitap edilebilmeli ve rakipler yakindan takip edilmelidir
(Unlii, 2014).

Geleneksel pazarlama stratejilerinin klasik yapisindan 6te modern pazarlama
stratejilerini olustururken sektordeki tehdit ve firsatlar1 yakindan takip etmek gerekir.
Yasada sektordeki tehditlerle alakali kurallar belirlemis olmasina ragmen bu standart
oturtulmus kurallar sektérde pek uygulanmamaktadir.

Bolgedeki iskan problem sektoriin bash bagina problemlerin bir digeridir. Carpik
yapilasma ve iskan sorunu uzun vadede ¢ozliimlenmesi gereklidir. Tiim bunlara ragmen
sektor ¢ok karli bir pazardir. Ozellikle depremden sonar ¢ok kaliteli binalar yapilmaya
baslanmis ve insaat sektoriinii bu olay canlandirmistir. Tiirkiye pazar1 diinyadaki
orneklerine nazaran ¢ok yiiksek fiyattadir fakat buna ragmen alicis1 vardir. Bunun
nedenlerinin biri de gayrimenkul araglarinin kara para aklama amaciyla kullaniliyor
olmasidir. Gayrimenkul satislar1 esnasinda gercek degerler gosterilmedigi icin iilke
ciddi vergi kaybina ugramaktadir. Bunun i¢in ekonomik, hukuki ve siyasi istikrara ¢ok
onem vermek gerekir (Unlii, 2014).

Geleneksel pazarlama stratejileri artik Onemini yitirmistir. Bu yOntemlerle
piyasada tutunmak oldukca zordur. Miisteri artik her konuya fazlasiyla hakim ve yeni
gelismelerden haberdardir. Miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirmeli ve isletme
prestij ve imajin1 profesyonelce olusturmali ve bunu uygulamalidir. Sektoérde
globallesen ve markalasan isletmeler {iriinleri olan gayrimenkulii pazarlamakta basarili
olabilirler.

Markalasmak terimi Ozellikle pazarlama dilinde sik sik literatiirde

karsilastigimiz bir terim haline gelmistir. Rekabette marka reklam iliskisi ¢ok dnemlidir.
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Reklam markanin bilingli olarak imajim1 olusturmak ve gii¢lendirmek i¢in tasarlanir.
Uluslararas1 markalarin tiirkiye pazarina girmesi onceleri tehdit olarak algilansa da esas
olarak firmalarin bu rekabet piyasasinda kendi standartlarini yiikseltmek adina bir
firsattir. Markanin diger Uriinii sunan isletmeye gore bir fark yaratmasi gerekir.
Markalasmak yerel olsun uluslararasi olsun her iki pazarda da ¢ok 6nemli bir konudur.
Ulkemizde yerel ve uluslararasi isletmeler markalasmaya gitmelerine ragmen markanin
gerektirdiklerini yerine getirememislerdir. Marka bir firmanin kendi {iriin veya
hizmetlerinin sembol, logo, isim vb. Gibi araclarla diger firmadan ayird edilmesi ve
bunun yaninda insanlarda kalite ve gliven algis1 uyandirmalidir. Bunu sadece goriiniirde
yapiyor olmak tam da markalasmak anlamina gelmez bunun isletmeler tarafindan
Oztimsenmeli ve gayrinemkul firmalar1 06zellikle bu konuya odaklanmalidir.
Gayrimenkul sektoriinde ulusal firmalarin yanisira bu konuya 6nem veren yerel firmalar
da vardir fakat bu konuda yeterince yol katetmemislerdir.

Onceden gayrinenkul sektoriindeki kisilerin isleri kolayd1 geleneksel
yontemlerle ¢ok kolaylikla {irtinlerini pazarlayabiliyorlardi ¢iinkii ellerindekilerle yetinir
daha fazlasim1 istemezlerdi, fakat giliniimiizde daha fazla secenege sahip olan
miisterilerin daha fazla istekleri var, zevkleri ¢ok farkli ve artitk daha zor tatmin
oluyorlar. Ve en 6nemlisi bu piyasada alic1 olarak ne kadar degerli ve gii¢lii olduklarini
biliyorlar. Yasam tarzlar1 ve zevklerinden vaz gegmeyip kendileri i¢in hep en iyisini
istiyorlar. Bu durumda eski giinleri tamamen unutup, degisen kosullara uyum saglamak
gerekir. Miisteri bu denli degisim gosteriyorsa isletmenin de bu duruma ayak uydurmasi
gerekir. Olaylara miisteri goziinden bakmali, tercih ve zevklerini iyi anlamali ve
isletmelerin bunlara uygun ¢oziimlerle onlara gitmeleri gerekir. Isletmelerin eski
mantikla sadece iirettikleri konutlarla degil, satis kanallarini, fiyatlandirma sekillerini,
reklam ve tutundurma politikalarini, pazarlama ve satig stratejilerini tekrar incelemeli ve

uygun kosullarla miisterilerine hizmet vermelidirler.

1.2.2. Pazar Boliimlendirme Hedef Pazar Tayini ve Konumlandirma

Pazar boliimlendirme bir pazarin, her biri farkli pazarlama karmas1 ve farkli {iriin
sunumu gerektiren, benzer ihtiyaclari, 6zellikleri ve davraniglari olan homojen gruplara
boliinmesidir. Pazar boliimlendirme ile isletmeler biiyiik ve heterojen pazarlari daha

kiiciik ve homojen boliimlere ayirirlar. Farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilere etkili

17



ulasim. Etkili boliimlendirme i¢in gereklilikler su sekilde agiklanabilir. Pazar boliimleri;
Biiytikliik, satin alma giicli, boliimlerin profilleri olgiilebilir olmali, etkili bir sekilde
ulasilabilir ve hizmet edilebilir olmali, boliimler yeterince biiyilik ve karli olmali ve bir
pazar boliimii, bir pazarlama stratejisi uygulayabilmek i¢in miimkiin olan en biiyiik
homojen gruptan olusmali, farklilastirilabilir olmali yani farkli pazarlama karmasi
program ve elemanlarma farkli tepki verebilir olmali ve ayirt edici olmali, boliimlere
hizmet vermek ve dikkat c¢ekmek icin etkili programlar olusturulabilmeli ve
uygulanabilir olmalidir.

Hedef pazarlama isletmenin hizmet sunmaya karar verdigi, ortak ihtiya¢ ve
Ozellikleri paylasan alicilar topluluguna denir. Hedef pazarlama farkli seviyelerde
gerceklestirilebilir. Bunlar; farklilastirilmis pazarlama, nis (yogunlastirilmis) pazarlama
ve mikro pazarlamadir.

Farklilagtirilmamis pazarlama, pazar bdliimlerindeki farkliliklarin g6z ardi
edilerek, tiim pazarin hedef pazar olarak belirlenmesidir. Tiiketici ihtiyaclarindaki
farklilik yerine benzerliklerin lizerine odaklanilir.

Yogunlastirilmis /Nis pazarlama, pazarda bulunan ve yiiksek pazar payina sahip
bir ya da bir ka¢ pazar boliimiiniin hedeflenmesidir. Nis pazarlama isletme sinirh
kaynaklara sahipse cekici olmaktadir. Biiyiik bir pazarda kii¢iik bir paya sahip olmak
yerine az pazar boliimiinde biiyiik paya sahip olmay1 tercih eden isletmelerin se¢imidir.

Mikro pazarlama, belirli birey ya da miisteri gruplarmin istek ve ihtiyaclarin
karsilamaya yonelik uygun iiriin ve pazarlama programlarinin uygulanmasidir.

Uriin konumlandirma, {iriiniin &zelliklerine ve rakiplerine gore tiiketicinin
zihninde isletme ve iirlin hakkinda olusan imajdir. Pazar konumlandirmasi, pazar
boliimlemesi ve hedef pazar secimini takip eder. Iki ¢esit konumlandirma vardir:
Objektif (iiriin) konumlandirma: Uriiniin fiziksel ve fonksiyonel &zellikleri iizerine bir
imaj olusturmak. Orn, yalniz kirmizi1 araba iireten firmay1 kirmizi araba iireten firma
olarak objektif bir sekilde konumlandirabiliriz. Subjektif (marka) konumlandirma:
Subjektif konumlandirma ya da algilanan imaj iriin ya da hizmete ait olmayip
tiikketicinin algisina aittir. Bu algilar {iriin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin gergek
halini yansitmayabilir. sadece tiiketicinin diisiincelerinde olusur ve bu algi ve imaj ile

hem fikir olmayan bir ¢ok tiiketici olabilir.
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Konumlandirma ifadesinin gelistirilmesi, isletme ve marka konumlandirma bir
konumlandirma ifadesi ile 6zetlenmelidir. ifade, hedef kitle, karsilanan ihtiyag, ayn
siiftaki diger tiriinlerden farkliliklar1 igermelidir. Secilen konumun, hedef tiiketiciye
sunulmasi ve iletilmesi i¢in dogru adimlar atilmalidir. Pazarlama karmasi ve pazarlama
cabalar1 konumlandirma stratejisini desteklemelidir. Tiiketici ihtiyaglarindaki ve
rakiplerin stratejilerindeki degisimleri yakalayabilmek i¢in isletme konumunu zaman
i¢cinde stirekli izlemeli ve yeniden yapilandirmalidir.

Gayrimenkul pazarlamasi yapan firmalarda cografik, demografik, psikografik ve
davranigsal deiiiskenler gére misteri segmentasyonu yapmak konut satiglarini arttiran

faktorlerden biridir.

1.2.3 Gayrimenkul Pazarlamada Rekabet Stratejileri

Bir sektorde rekabet eden her firmanin, agik¢a tanimlanmis olsun veya olmasin,
bir rekabet stratejisi vardir. Bir sektorde savunabilir bir konum elde etmek icin, rekabet
gliciiyle bagarili bir sekilde basa ¢ikmak ve bdylece firmanin biiylik bir yatirim getirisi
elde etmesi i¢in saldirgan veya savunmaci eylemlerde bulunmasi gerekir.

Bir sirketin basarili bir sekilde gergeklestirebileceklerinin sinirini belirleyen dort
kilit etken wvardir. Sirketin giiclii ve zayif yanlari, rakipleriyle karsilastirildiginda
finansal kaynaklarini, teknoloji durumunu, markasinin taninmishigini ve benzerlerini de
iceren becerileri ve varliklaridir. Yoneticilerin (patronlarin) degerleri, segilen stratejiyi
uygulamasi gereken kilit yoneticilerin diinyaya (ve is diinyasina) bakisidir. Sektérdeki
firsat ve tehditler, beraberindeki risklerle ve potansiyel odiillerle beraber rekabet
ortamidir. Sosyal beklentiler, devlet politikalari, sosyal olaylar, evrilmekte olan orf ve
adetler ile diger bir¢ok etkenin sirket {izerindeki etkisi vardir.

Ortalamanin iistiinde getiri igin; 1)isletme rakiplerinden diisik maliyetle
iiretecek ve bunu piyasada olusan fiyatlarla miisteriye sunacak 2)Mal ve hizmetlerini
pazardaki diger mal ve hizmetlerden farklilastiracak ve miisterilerin bu farklilik i¢in
0demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir fiyattan onlara sunacaktir.

Rekabet Stratejileri ii¢ ana baglikta incelenebilir. 1)Maliyet Liderligi Stratejisi :
Bu strateji, isletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az maliyetle yapmas1 ve sektor
ortalamasmin iizerinde getiri elde etmesine yoOneliktir. 2)Farklilastirma Stratejisi :

Isletmenin mal ve hizmetlerini diger benzer mal ve hizmetlerden daha farkl1 bir sekilde
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ve daha yiiksek fiyatlarla miisterilere sunarak, yine ortalamanin iizerinde getiri elde
etmesine yoneliktir. 3)Odaklanma Stratejisi: ki ana rekabet¢i stratejinin farkli pazar
platformunda (daha belirli ve sinirli bir aralikta) uygulanmasi sonucunda séz konusu
olmaktadir.

Gayrimenkul sektoriinde de diger tiim sektorlerde olan kosullar gecerlidir.
Tirkiye’de insaat sektorii lokomotif bir sektor oldugu gibi bu durum bir¢ok firmay1
dogurmustur. Dolayisiyla rekabet ortami dogmustur. Bu rekabet ortaminda ise yukarida

anlatmis oldugumuz rekabet stratejileri uygulandig: taktirde basariya ulasilabilir.

1.2.4 Gayrimenkul Pazarlamasimin Yonetim Siirecinde Hizmet Karmasi

Isletmenin hedef pazar1 se¢mesi ve bu pazarda etkin bir sekilde calismas,
pazarlama karmasi elemanlarinin en iyi sekilde degerlendirilmesine baghidir. Bazen
pazarlama karmasi elemanlarindan birinin iizerinde yogun etkili bir sekilde durulmasi,
diger elemanlarla ilgili yiiriitiilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf edebilir. Bu iistiinliik,
pazarlama karmasi elemanlarindan malda ya da hizmette, dagitimda, tutundurma ya da
fiyatta iistiinliik olabilmektedir. Onemli olan hedef pazara uygun pazarlama stratejisini
secmektir.

1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan olusturulan pazarlama karmasi
glinlimiize kadar gelmis, kabul gormiis etkin bir teoridir. Mc Carthy pazarlamada esas
konunun miisteriyi kosnut etmek oldugunu ve bunun bir¢ok yolu oldugunu
vurgulamustir. Ingilizce’de 4P olarak bilinen pazarlama karmasi teorisinde 4 P’nin
acilimi fiyat (Price), iirtin (Product), tutundurma (Promotion), ve yer (Place) dir
(McCarthy, 1960).

Hizmet pazarlamasi karmasinda, {iriin pazarlama karmasindaki dort elemana ek
olarak ti¢ elemanla birlikte toplam yedi unsurdan bahsedilmelidir. Gayrimenkul
pazarlamasinda insaat sektoriinde iiretilmis olan konutlarin yani {riinlerin satilmasi
amaciyla bu pazarlama karmasinda yeralan yedi faktorii dikkate almak gerekir.

Pazarlama karmasi teorisi bilesenlerinden iiriiniin miisterinin satin almak istedigi
mal oldugunu belirtmekte fayda vardir. Burda esas konu miisteridir, isletmenin ne
tiretmek istedigi degildir. Bu arada {iriiniin somut bir ileti olmasina gerek yok hizmet te
{iriin olabilir. Ornegin danismanlhk hizmeti veren sirketin iiriinii kendi bilgisi ve

tecrubesidir.
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Bu bilesenlerden yer (place) olarak adlandirilan kavram dagitim yani {iriiniin
miisteriye ulastirilma kanali, direkt mi yoksa aracilarla m1 dagitilmanin tercih edildigi
konusudur. Tutundurma ise miisterinin {iriinii tercih etmesi konusunda ikna edilmesi ve
{iriin hakkinda bilgi verilmesidir. Uriinlerin dagitim yolu ile hedefe ulasip ulasmadig: ile
yakindan ilgilenir. Basarili bir tanmitim ¢alismasiyla var olan miisteriler garanti altina
alinir ve yeni miisteriler de portfoye eklenebilir.

Pazarlama yonetici tiim pazarlama karmasi bilesenlerinden sorumludur. Bunlarin
arasinda en 6nemlisi de fiyat1 belirlemektir. Tiiketicinin {irtiniin fiyatina verecegi tepkiyi
tahmin etmek, rakiplerin fiyatlarini yakindan takip etmek ve iiretim maliyetiyle tim
bunlar1 dengelemek biiyiik sorumluluk gerektirir.

Gayrimenkul sektorii gerek iiretim gerekse hizmet sektoriinden kendine 6zgi
Ozellik ve yapisi sayesinde tam olarak benzemez. Bu nedenle insaat sektoriinde
uygulanacak pazarlama yontemlerinin diger sektorlere bir miktar benzemesi fakat farkli
cOziimlere de agik olmasi gerekmektedir (Makinde,2006).

Bu konuda insaat sektoriine 6zel olarak gelistirilmis ve uygulanabilecek
“Degistirilmis Pazarlama Karmasi1 Teorisini” kavramindan bahsetmek gerekir. (Judd
,1987). Bu teori Pazarlama Karma Teorisi’ni desteklemekle birlikte bu teorinin 4P’sine
bir P (insan, Ing. ‘People') daha ekleyemistir. Insan faktdrii zaten dnemli bir faktordii
fakat gayrimenkul sektorii agisindan ana bilesen olarak teoriye dahil edilmesi bu sektor
i¢cin daha anlagilabilir ve uygulanabilir olmustur. (Makinde, 2006).

Uriin kavrami insaat sektoriinde farkli taraflar agisindan farkli algilanir. Mesela
ylklenici agisindan iirlin insa edilen bina ve miihendislik hizmetlerinden ibarettir
(Mochtar, 2004). Malsahibi agisindan ise iiriin, ilk planlanan tasarim asamasindaki ile
bittiginde de o tasarlanan proje ile ayni olan insaat yapisidir (Clough ve Sears, 1994).
Proje acisindan bakildiginda tiriiniin kendine has 6zellik ve tanimi1 vardir. Sonugcta insaat
sektoriinde tirtin yapmin kendisidir ve bu yapiyr gelistirmek icin yapilabilecek
calismalarin biitiiniidiir.

Gayrimenkul sektoriinde isletmeler genellikle {iriinlin yani yapinin maliyetini
hesaplar, iizerine makul bir kar pay1 ilave ederek nihai fiyati olustururlar. Fakat
pazarlama esas olan fiyatlandirma degildir. Bu bilesenin sadece bir pargasidir.
Isletmeler miisterilerine farkli seyler sunmali bunu sadece fiyat oynamasi yaparak

olusturmamalidir (Makinde, 2006). Genelde insaat firmalar1 kendi iirettikleri tirlinlerde
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cesitlilik saglayamadiklar1 i¢in fiyat indirimiyle piyasada fark yaratmaya calisirlar
(Smyth,1999). isletmeler rakipleri karsisinda sadece fiyat kirarak avantaj saglamay1
tercih etseler de bu pek uygun olmayan sonuglara kadar gidebilir.

Isletmeler miisterinin istegini belirleyip, mal1 {iretip bunu miisteriye sunarak
basarili olamaz ¢linkii bunun aynisimi rakipleri de yapacaktir. Bunun yerine isletmenin
miisteriyi yaptigi islerle bilgilendirmesi, uzmanlik alani1 ve yapabilecegi isler konusunda
onlar1 haberdar etmesi gerekir. Uretim ve hizmet pazarlamasinda satis arttiric1 katalizor
olarak tutundurma ¢alismalar1 devreye girer. Gayrimenkul sektoriinde bu o kadar kolay
olmasa da satislar1 bir sekilde arttirmak gerekir. Insaat islerinin maliyeti, siiresi ve
kendine 0zgii yapis1 nedeniyel satis arttirmak zor bir konu olmasiyla birlikte gesitli
yontemleri mevcuttur. Insaat sektdriinde pazarlama konusu insaatin en biiyiik dzelligi
olan miinferitlikten baslanmasi gerekir. Yani tanitim ¢alismalarina detayli bir arastirma
ve altyapiyla baglanilmali, her proje i¢in yeniden bir plan olusturulmali, sartlar yeniden
sekillendirilmeli ve miisteriye yonelik olmalidir (Makinde, 2006).

Gayrimenkul sektoriinde pazar denince, insaatin nerede yapilacagi, insaat
firmasimin verecegi miihendislik hizmetinin hangi cografi konumda yer alacagi akla
gelir. Lojistigin isin i¢ine girmesiyle cografi konum daha bir 6nem kazanir. Calisalan
yere yakin malzeme ve hizmetlerin olmasi insaat sirketi i¢cin avantajdir. Merkezinin
yakinlarinda is almak, yerel firmalar tarafindan tanmirlik ve bolgeye hakim olma gibi
artilar1 sayesinde firmaya istiinliik saglar (Makinde, 2006). insaatin yapildig1 bolge
yakinlarinda ofisleri olan firmalarin ihaleleri alma ihtimali daha fazladir. Yabanci
iilkelere is yapmak amaciyla giden firmalara ise yerel ofisleri olmadigi i¢in biirokratik
ve yasal engellemeler olabilmektedir (Ling ve dig., 2005).

Gayrimenkul sektoriintin her dalinda insan 6gesi ¢ok Onemli bir faktordiir.
Dolayisiyla insana 6zgii duygusal davranma, hata yapma gibi hareketler kagimilmaz
olur. Bunun sonucu olarak sosyal iligkilerin iyi olma durumunda ve yapilan insaat
islerinden memnun kalinmasi durumunda fiyat ne olursa olsun tercih edilir tam tersi bir
durumda ise yar fiyat verse bile tercih edilmeyecektir (Makinde, 2006).

Insan faktdriiniin bu denli isin i¢inde oldugu bir sektdrde isin kalitesini dogrudan
oznellik, insan iligkileri, kiiltiir ve yaratict diisiince gibi kavramlar etkileyecektir.
Miisteri direkt olarak saha miihendisleriyle veya iist diizey yoneticilerle diyaloga girmek

ister. Bu nedenle miisteri memnuniyeti a¢isindan takim ruhu olusturmak gerekmektedir.
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Judd’un 1987 yilinda 6ne siirdiigii Degistirilmis Pazarlama Karmasi1 Teorisi’nde
insan faktdrii onemli bir degere sahiptir. Insaat sektoriindeki insan iliskileri sebebiyle
bir firmanin o isi alip almamas1 bile etkilenebilir. Insan iliskilerini olumlu olabilmesi
dolayisiyla firmanin ve yoneticilerin bu noktada yeteneklerini kullanabiliyor olmasi

gerekmektedir.

1.2.4.1 Gayrimenkul Pazarlamasinda Uriin Politikalar1 ve Yeni Uriin Gelistirme

Uriin ve pazar baglaminda isletme, birbirleriyle iliskili iiriin ve pazarlarda
faaliyette bulunma durumuna ve pazar ihtiyaclarina gore iirlin hattin1 belirleyecektir.
Buna gore, hangi 6zellik ve bigimlere sahip, ka¢ yeni {iriinli, ne zaman {iriin hattina
ekleyecegi onemli bir pazarlama sorunu olacaktir. Ayrica, isletme {irtinlerinin kalitesini
pazar ihtiyaglarina gore, saflik, goriiniim, kullanim bigimi, siiresi, giivenirligi vb.
bakimlardan olusturacaktir. Eger isletme modayla yakindan ilgili {iriinler iiretiyorsa,
yeni modayi, yeni {riinleri ve gelismeleri yakindan izleyerek miisterilerinin
ihtiyaclarina uygun iiriinleri, ambalaj degisikliklerini vb. zamaninda gergeklestirerek
iirlin tasarim ve stratejilerini belirleyip miisterilerine duyurmalidir.

Isletme eger gelisme ve biilyiime stratejisine sahipse, iiriinlerine yeni pazar ve
miisteriler bulmak zorundadir. Bu takdirde iiriinlerinin hitap edecegi miisteri grubuna
politik olarak karar vermesi gerekir. Ciinkii yeni pazarda her miisterinin nitelik ve kalite
beklentisi farkli olabildigi gibi onlara sunulacak {iriinlerin fiyat, reklem, dagitim
politikalar1 da farklilik gdsterebilir. Bunun yani sira yeni bir cografi bolge veya uluslar
aras1 pazarin degisik kiiltiirel ihtiya¢ ve taleplerinin olabilecegini goz ardi etmemek
gerekir. Bu yeni ihtiya¢ ve talepler yeni nitelik ve kalitede {iriin iiretmeyi, bu pazara
uygun fiyat olusturmayi, tutundurma, dagitim ve pazarlama stratejileri gerektirebilir
(Yiikselen, 1994)

Basarili bir pazarlama ve etkin satig i¢in miisteriyl tanimak ihtiyaclarin
bilebilmek, iirlin veya hizmetle ilgili problem ve olumsuzluklari onun goéziinden
anlayabilmek ve bunlara uygun ¢oziimler getirebilmek isletmelerin ana prensibidir.
Basaril1 girisimler miisteri odakli olur. Giinlimiizde rekabetin artmasiyla miisterilere
verilen secenekler de artmaktadir. Isletmeler arasinda tiiketiciyi tanima ve onlara en iyi

sekilde hizmet verme konusunda biiyiik rekabet yaganmaktadir.
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Gayrimenkul sektoriinde ise maalesef ki miisteri istek ve ihtiyaclarim
sorgulamak tutundurma faaliyetleri dncesinde akla gelmemektedir. isletme bu nedenle
bircok firsattan olmaktadir. Bu asamadayken projenin tiim hatlar1 belirlenmistir.
Mimarisi, peyzaji, daire tipleri, i¢ tefrisati, sosyal tesisleri ve projede sunulacak tiim
fiziksel ozellikler netlesmistir. Fakat miisterini istek ve ihtiyaglarini bilmeden tasarlanan
projenin miisteriyi tatmin etmesi ve dolayisiyla ragbet etmesini beklemek anlamsiz olur.
Sunulan sosyal imkanlarin miisteriye hitap edip etmedigini bilmek bu iirlin ortaya
citkmadan evvel bilinmesi gereken ozelliklerdir. Aslinda yapilmasi gereken ilk once
miisteriye ulasip onun fikirleriyle projeyi sekillendirmektir. Oncelikle bolgeye
gidilmeli, hedef alic1 profili belirlenmeli, o bélgede insanlarin neden gayrimenkulleri
aldig1 arastirilmali, 6nceki arastirilmis veriler incelenmeli, bolge ziyaretleriyle alici kitle
taninmali, miisterinin ihtiyag ve istekleri tam olarak algilanmali ve bu dogrultuda
iirlinlin sekillendirilmesi gerekir. Boylece hedef kitlenin 6nem verdigi unsurlar1 projeye
dahil etmis ve 6nemsemediklerini ¢ikartarak gereksiz maaliyetin 6niine gegmis olunur.

Gayrimenkul firmalar1 iiriin olarak ev degil ‘yasam’ satar. Son zamanlarda
sosyal imkan saglayan sitelerin revagta olmasinin nedeni bu ‘yasam’a verilen énemi
gostermektedir. Miisteri artik ¢ok bilingli, dort duvardan fazlasini istiyor. Miisteriler
projede yer alan imkanlarin kendi ihtiyaglarini ne kadar karsiladigina ve projedeki
yasamin kendine ne kadar hitap ettigine bakar. Bu nedenle pazarlama stratejisi
olustururken bonut degil yasam satildiginin bilincinde olunmalidir. Proje tasarlanirken
hedef kitlenin ilgilenece§i ve yasaminin bir parcasi olmak istedigi unsurlar dikkate
almmalidir (Unli, 2014).

Miisteriler artik ‘yagam’ satin aldigindan onlara satilacak iiriin olan konutlar
sadece dort duvar olarak pazarlanamaz. Geleneksel pazarlama stratejilerinde oldugu gibi
sadece Uriiniin kalitesine giivenilerek satis yapilamaz. Yani; sadece direlerin kullanigh
olmasi, 1yi malzeme kullanilmas1 ve diizglin yalittimli olmasi konutun degerini
yiikseltmeye yetmez. Uriin farklilastirmaya gidilmeli, siradan olunmamalidir. Hedef
kitlesi olan miisterilerin istekleri dikkate alinarak neye deger verdikleri bulunmali, deger
vermedikleri seylere ise gereksiz vakit ve para harcanilmamalidir. Mevcut imkan ve
teknolojiler kullanilarak konut icerisinde veya sosyal alanlarda yapilacak yerinde

tesbitler, farkliliklar ve iyilestirmeler rekabet dolu piyasada isletmeye deger katacaktir.
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Isletmenin bir {inceki projesindeki basaris1 bir sonrakini garantilemez. Yeni
lokasyonda bulunan projenin alicilar1 eski projenin iiriin karmasini cazip bulmayabilir.
Kosullar ve yeni fiyatlandirma miisterilere uymayabilir. Yapilan tutundurma ¢alismalari
yeni projeyle Ortiismeyebilir veya yeni hedef kitlesine hitep etmeyebilir. Her
gayrimenkul projesinin kendine ait bir sinerjisi vardir. Gegmisten gelen tecriibe, veriler
ve bilgiler 15181nda yeni projenin hedef kitlesi, local yeni aligkanliklar ve kosullar iyi
degerlendirilmelidir. Bu bilgiler iyice sentezlenip daire tipleri, kat irtifaki kurulurken

olusacak oranlar, ortak alanlardaki imkanlar belirlenmeli ve sekillendirilmelidir.

1.2.4.2 Gayrimenkul Pazarlamasinda Fiyat Politikalari

Uriiniin &zellikleri, maliyeti, rekabet durumu ve isletmenin strajisine gore
fiyatlandirma politikas1 sekillendirilebilinir. Mesela, pazar payini koruma yani istikrari
tercih eden bir isletme icin rakiplerine uyguladiklar taktik ve fiyat politikasi 6nemli bir
konudur, piyasa kosullarina gore diisiiriiliip, yiikseltilebilir. Diger bir taraftan gelisme ve
bliylimeyi tercih eden isletmelerde fiyat politikasi olustururken yeni pazarlara girmek
veya pazar payimi arttirmak i¢in birim maliyetlerin altinda bile fiyat belirleyebilirler.
Bunda amag, kardan fedakarlik ederek pazar payimmi arttirmak ve rakiplerine fark
arttirmaktir. Bu durumda fiyat rekabet kosullarina gore belirlenmektedir. Gelisme ve
bliylimeyi tercih eden isletmeler fiyatin belirleyicisi konumuna gelmekte, diger rekabet
eden firmalar ise lider firmalarin takipg¢isi olmaktadirlar.

Isletmenin fiyat politikas1 ydneticilerin yetenek ve kisilik 6zellikleriyle dogrudan
orantilidir. Biliylime ve gelisme isteyen isletme rekabetci fiyat politikasimi tercih eder.
Istikrarli bilyiime stratejisi isteyen isletme fiyat ayarlamasini enflasyon oraninda yapar.
Bu isletmeler rakiplerinin iizerine gitmeyi tercih etmez bunun yerine maaliyetlerini
diisiirebilmeye ve miisteriyi tatmin etmeye yoOnelik mallar liretmeye odaklanir ve
tutundurma maliyetlerini asagiya cekmeye calisir.

Her isletme kar amaghidir ve bunun i¢in makul bir fiyat politikas1 giitmek
zorundadir. Farkli miisteri gruplarina ve farkli satis bolgelerine 06zel fiyatlar
belirlenebilir. Bu nedenle isletme kosullara gore farkli veya tek fiyat politikasi

uygulayip uygulamama konusunda karar vermesi gerekir.
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Isletmenin pazarlama stratejisiyle kendi vizyonu arasinda bir uyum olmals,
izlenen pazarlama politikasiyla tiim igletmenin finansman, iiretim, personel, Ar-ge vb.
Birimleri bir uyum igerisinde idame ettirilmelidir.

‘Her komplike problem i¢in yalnis fakat basit bir ¢6ziim vardir’ (George Bernard
Shaw, 1856-1950). Maalesef gayrimenkul sektoriinde bu goriisii  dogrulayacak
fazlasiyla 6rnek bulunmaktadir. Isletmeler arasinda iiriinleri olan konutlarin fiyatini
diisiiriip satma fikri dogru fakat uzun soluklu bir politika degildir. Konut treticileri
fiyat1i disiirlip satarsa yatirimcilarin  glivenini yitirir. Bunun sonucunda sirketi
gelistirmek amaciyla firmanin ihtiyag duydugu maddi kaynaklar1 kaybeder. Tim
sektorlerde ve tiim diinyada gecerli olan tek bir kural vardir; o da sadece kar eden
isletmelerin  kendini gelistirip hedeflerine ulasabilmesidir. Konut iireticilerinin
konutlarin fiyatlarini diisiirmeden yapmasi gereken baska konular vardir. Ornegin hedef
kitlenin dogru bir tanitim politikasiyla projenin neden degerli oldugunu hedef kitleye
anlatabiliyor olmas1 gerekir. Projenin digerleriyle farkini agik bir sekilde reklamlarinda
gosterebilmeli ve onu siradanlastirmamasi gerekir. Bu degerlerini agik agik anlatamayan
isletmelerin konut fiyatlarin1 miisterinin yiliksek bulmasi son derece dogaldir. Bir diger
neden de satis ekibi olabilir. Iyi bilgilendirilmemis ve egitilmemis ekip satis1 olumsuz
etkiler. Ayn1 zamanda 6deme plani miisterilerin 6deme kosullarina uymuyor olabilir. Bu
konular1 esnetebilmek satis esnasinda avantaj saglar. Bunlar gibi bir¢ok neden projenin
fiyath olmasi algis1 getirir ve isletme fiyat diisiirmeye gider. Bu asamaya gidilmeden
evvel projenin karini etkilemeyecek baska secenekler olup olmadigina bakmak lazim.
Proje fiyat1 yine de yiiksek kaliyorsa indirim yapilmadan once iiriine miisterinin deger
verdigi bagka ilaveler yapilarak fiyat sabitlemesi yapilabilir.

‘Ne kadar kazandigin degil, elinde ne kadar para tutabildigin 6nemlidir.” (Robert
Kiyosaki,1947). Miisteriler icin hazirlanan esnek 6deme planlar1 her zaman igin
piyasay1 hareketlendirmeye yardimci olmustur. Adi ister esnek 6deme olsun ister 120
aya kadar sifir faiz olsun temelde hep ayni1 amaca hitap eder. Gayrimenkul 6demelerinin
uzun vadeye yayilma plan1 6zellikle kriz doneminde c¢ok basarili olmustur. Banka
kredilerinin asir1 yliksek olmasi esnek 6deme kosullarinin bir siire daha devam
edeceginin isaretcisidir. Fakat esnek 6deme herkes i¢in dogru ¢6ziim olmayabilir. Bu
plan dogrultusunda iyi karlarla konut satilmasina ragmen nakit akisini iyi koordine

etmek gerekir. Insaatin miisteriye teslim siiresi ile esnek ddeme neticesinde miisteriden
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alimacak o0demeler kiyaslandiginda arasinda ciddi farklar gozlemlenmektedir. Bunun
neticesi olarak bazi isletmeler nakit sorunu yasayabilirler. Esnek 6deme plan1 yapmadan
once isletmenin bunu derinlemesine hesaplamasi gerekir. Satis yapmak ugruna konutlari
miisteriye teslim edememe riskini isletmenin iyi degerlendirmesi gerekir. Gelir gider
dengesi iyi ayarlanmali, nakit giderlerin miktar1 ve ne zaman yapilacagi belirlendikten
sonra miisterilere buna uygun esnek 6deme planmi gelistirmek gerekir. Eger isletmenin
mali durumu ¢ok parlak degilse uzun vedeli esnek 6demelerden kaginilmali, pesinatlarin

onceden alinacag1 ddeme planlar1 gelistirilmelidir. (Unlii, 2014).

1.2.4.3 Gayrimenkul Pazarlamasinda Tutundurma Politikalar:

Bir iirlin ya da hizmetin tutundurma politikalari, dagitim politikalarinda oldugu
gibi iirlin 6zellikleri ve miisterinin izledigi stratejik alternatife bagl olarak degisiklik
gostermektedir. Tutundurma kapsaminda isletme, {irlin ve hizmetin ne oldugu,
Ozelliklerininin ne oldugu, kalite ve fiyat bilgisi, nerelerden satin alinabilecegi, taksitli,
krediliveya pesin alim kolayliklarinin ne oldugu gibi bilgileri miisterilerine
duyuracaktir. Duyurma aracglar1 yazili, sozlii, kulapa ve goze hitap eden araglar,
saticilarca yapilan reklamlar olmak iizere dort ana baslik altinda incelenir. Uygulanan
stratejik plana gore bir isletme bu duyurma araglarinin hepsini kullanabilecegi gibi
sadece birini de kullanabilir. Biiyiime stratejisindeki firmalar yeni Pazar ve miisterilere
ihtiya¢c duyduklart i¢in yogun reklam kampanyalariyla tim duyuru araglarmi
kullanabilirler. Istikrar stratejisindeki firmalar ise en uygun ve ekonomik tutundurma
aracin1 tercih ederler. Tasarruf stratejisini giiden isletmeler de reklam biit¢esini
minimumda kullanarak, az biitgceyle ekonomik yollardan miisteriye kendilerini
hatirlatirlar (Pinar, 1974)

Tutundurma kavrami, isletmenin hedef pazarda miisterilerle iletsim kurmasi, mal
ve hizmeti tanitmasi, bilgi vermesi, iiriin veya hizmet hakkindaki degisikliklerin
miisteriye iletilmesine yonelik pazarlama cabalaridir. Bu kapsamda hedef pazarin,
alicilarin ve 6zelliklerinin iyi belirlenmesi, onlar1 etkileyen etmenlerin iyi incelenmesi
gerekir. Bu calismalar bittikten sonra isletme tutundurma programini hazirlar (Luck,

Ferrell, Lucas, 1989)
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Sekil 1.2: Bir iletisim siireci olarak firmanin tutundurma eylemleri.

Tutundurma ¢alismalar1 esnasinda isletme iletisim kanallarina uygun bir sekilde

mesajin1 hazirlayarak gonderir. Ornegin mesajin1 yazili basin araciligiyle iletmek
istiyorsa iletisim kanallarina uygun bir sekilde kodlanmis bir sekilde mesajin
basliklarini, ara basliklarini, metnini vb. hazirlatir. Bu mesaj planlanan bir siire boyunca
hedef alic1 kitlesine iletilir. Alici bu mesaji algilar ve tepkide bulunur. Bu tepki geri
iletim sistemiyle isletmeye ulasir. Tutundurma ara¢ ve politikalar1 sirasiyla reklam
kararlari, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme seklinde uygulanir.
Reklam (Tanmitma) Kararlar : Bir {riinii satmak i¢in ¢esitli tutundurma politikalri
yuriitiiliir. Bunun igerisinde en etkililerinden biri reklamdir. Reklam belirli iicretli
araclar aracihigiyla yénetilen kisisel olmayan haberlesme seklidir. Isletmenin satis karini
arttirmak icin yapilir fakat bir garantisi yoktur, ¢linkli miisteri iierinde etki yaratan tek
giic reklam degildir. Etkileyici ve miisteriyi ikna edilebilir reklam yapmak i¢in dogru
fayda se¢imi yapmak, faydayi kanitlamak, marka adim1 fydasiyla biitiinlestirmek ve
sadeligi korumak gerekir.

Reklamlar kriterlerine gore cesitlilik gosterirler. Bunlar; hedef pazar, cografik
alan, kaynaklarina gore, amagclari, yaratilmak istenen etki, icerik agisindan reklamlar
olarak siniflandirilirlar.

Kisisel Satis: Kisisel satis bireysel olarak kisinin miisteriyle iliski kurmasi, miisterinin
ihtiyaclarini belirlemesi ve satigin1 tamamlamasi gibi bir dizi faaliyetten olusur. Satisi

gelistirmek i¢in karsisindaki kisinin psikolojisini anlamali ve onu ikna etmek gereklidir.
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Satig personelinin gorevi miisteriyi satin almaya tesvik etmek ve alig veris islemini
belirli bir ahenkle siirdiiriip sonug¢landirmaktir. Satis fonksiyonu; yaklasma, giiven,
takdim, itiraz, tamamlama ve izleme gibi asamalardan ibarettir.

Halkla fliskiler: Isletmelerin bir iiriin veya hizmeti iirettikten sonra satmak ve firma
kar1 giidiilerek pazarlamasini satmak i¢in onun kurumsal iletisiminin de c¢ok
profesyonelce konumlandirilmasi gerekir. Kurumsal iletisim kapsaminda kurumsal ve
pazarlama halkla iliskilerinin ortak amaci tiiketiciyle kurumsal iletisimi profesyonelce
ylriiterek isletmeyi her agidan verimli hale getirmektir. Kurumsal halkla iliskiler kurum
imajini, pazarlama halkla iligkileri ise liriin marka imajini olusturarak isletme amaclarini
gerceklestirmeye calisirlar. Her iki birimin arasindaki uyumlu ve es zamanli olarak
ortaya cikan giiciin katkisi isletmenin hedeflerinin gergeklestirilmesi ve varliginin
stirdiiriilebilmesi i¢in ¢ok dnemlidir. Pazara siiriilen iirlinlerin yasam dongiisii olan giris,
biliylime, olgunlasma ve biiylime donemlerinde diger rekiplerin oniinde olmak adina
halkla iligkiler amaglarina uyulmasi ve bu hedeflere ulasabilmek igin gereken
stratejilerin planlanarak uygulanmasi gereklidir.

Satis Gelistirme ve Pazarlamadaki Yeri: Satis gelistirme 06gesi tutundurma
karmasmin bir boliimiinii olusturmakla birlikte, {iriin veya hizmetlerin tiiketicilere
duyurulmasi, mevcut miisterilere satin alma firsatinin yaratilmasi, {iriinii deneme sansi
yaratmak veya marka baglilig1 icin reklama, kisisel satis ve halkla iliskiler disindaki
etkinliklerdir.

Satig gelistirme kisa donemli ve degisiklik gosteren taktik uygulamalar1 kapsar.
Genelde bu tiir kampanyalar tek basina basarili olmayabilir. Bu ¢alismalarin reklam ve
satig giicli arasinda bir sinerji olusturulup desteklenmesi gereklidir.

Gayrimenkul pazarlamasinda konu konut iiretmek {izerine olsada bu {iretilen
konutun pazarlanmasi bir hizmeti gerektirir. Geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu
gibi sadece kaliteli konut iiretmek bu denli rekabet olan bir sektérde yeterli
gelmeyecektir. Gayrimenkul pazarlamasi yapan aracit kurumlar mal miilkiyetine sahip
olmadiklar1 i¢in hizmet pazarlamasi yapmaktadirlar. Genel tiiketici davranislarina
bakildiginda miisteriler aldiklar1 hizmeti somut olarak duyu organlaryla test
edemedikleri i¢in belirli bir iicret demeye yanasmamaktadirlar. Ozellikle gayrimenkul
sektoriinde giiven ve imaj eksikliginden dolay1 senelerce bazi sikintilar yasanmustir.

Hizmet pazarlamasinda 6nem verilmesi gereken en énemli konu giiven konusudur. Bu
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sektorde memnuniyet kulaktan kulaga aktarilir, herhangi bir memnuniyetsizlik ise ¢ok
daha hizli yayilir, potansiyet bir tehdit olusturur ve maalesef ki firmanin kotii reklamini
yapar.

Gayrimenkul piyasasinda hedef pazar1 demografik, sosyal ve cografi unsurlara
gore siniflandirmak gereklidir. Burda 6nemli olan ve arastirilmasi gereken nokta talep
yaratmak ve iiretilen konutlar1 satin alma potansiyeli olan hedef kitlesini bulmaktir.
Demografik unsurlara bakildiginda 30 yas iistii evlenecek veya evli, orta veya iistii gelir
diizeyine sahip, belirli bir meslek sahibi olan bireyler temel hedef kitlesi olarak
alinmaktadirlar. 20’li yaslardaki bir bireyin konut alma talebi ve satin alma giicii
olmayabilir. Bu nedenle talep ve satin alma giicii olan hedef kitle dikkatice sec¢ilmelidir.

Cografi boliimlendirme denilince ilk akla gelen kentsel ve kirsal bolge
ayirmmidir. Yurtdisinda ‘uptown’ ve ‘downtown’ diye adlandirilan bu olusum kisinin
yasam tercihi kriterlerinin farklilik gostermesi ile de baglantilidir. Tirkiye’de
Bahgesehir 6rneginde de goriildiigi iizere kentsel doniisiimiin yan1 sira kirsal doniisiim
projeleri de olabilecegini gormekteyiz. Bu tarz kirsal doniisim projelerinde sehir
stresinden uzak, doga ile i¢ i¢e yasama istegi sehrin disinda yasamayi goze alan bir
gayrimenkul hedef kitlesi olusturmustur.

Gayrimenkul sektoriinde de diger sektorlerde oldugu gibi ‘pazarlama
arastirmalar1’ yapmak gerekmektedir. Uriinlerin yani konutlarin miisteriler istek ve
ihtiyaclarimi karsilayabilecek Ozellikler arastirilmali ve arastirmalar neticesine gore
strateji ve politikalar gelistirilmelidir. Bu pazarlama arastirmalarinin kapsadigi temel
konular arasinda iiriin, miisteri, pazar potansiyeli, reklam, fiyat, endiistriyel pazar, dis
pazar aragtirmalari, satis, motivasyon yer almaktadir. Gayrimenkul sektorii siirekli
gelismekte, karliliklar artmakta ve dolayisiyla uluslararasi ve yerel firmalar pazardan
pay alma ¢abasi i¢ine girmektedir.

Her miisteriye esit davranmanin diisliniilenin aksine ahlaki bir sorumluluk
olmadig1 vurgulanmalidir. Tam tersine pazarlama stratejisini farkliliklar tizerine kurmak
gereklidir. Burada bahsi gecen bazi miisterilere iyi, digerlerine kotii davranmak degil;
miisteri gruplarinin farkli 6zelliklerini 1yi anlayarak her spesifik grup icin ayri stratejiler
gelistirmek gerekliligidir. Ornegin yatirrm amagli veya oturum amacli konut alan
miisteriler taban tabana farkli ihtiyaclarla alimi1 gercgeklestirirler. Yatirimcilarin amaci

aldiklar1 konutun prim yapmasi iken, oturma amacl miisteri oturdugu yerin huzurlu ve
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rahat olmasini isteyecektir. Dolayisiyla bu fakli amagtaki alicilara farkli yaklagmak
gereklidir.  Yatirimcilarla oturumcularin  ilgilendigi  kriterler ayr1  oldugundan
yatirimcilara farkli oturumculara farkli argimanlar sunup yasam hayal ettirmek
gereklidir. Bu gruplar kendi iclerinde de farkli gruplara ayrilmaktadirlar. Mesela
cocuklu bir aile ile bekar bir alicinin kosullar1 ayr1 olacagindan aracidan ayni seyleri
duymak istemezler. Miisterilerin bakis acisindan durumu degerlendirmeli ve bu duruma
gore ¢Ozlim iiretilmesi gerekmektedir. Bu konu sadece miisteri sunumunda degil, ayni
zamanda kullanilan reklam mecralarinda, reklamin verdigi mesajlarda, ©6deme
planlarinda ve hatta satis gorevlerinin se¢iminde de dikkate alinmalidir (Unlii, 2014).

Isletmenin pazarlama stratejisini belirlerken tam olrak ne istedigine karar
vermesi gerekir. Hedef kitlesinin ihtiyag¢ ve isteklerini dogru algilayip, dogru ¢oziimler
sunmak gereklidir. Eger satis ofisine dogru hedef kitlesi geliyor fakat satis
yapilamiyorsa, pazarlama eleman1 miisterinin duymak istediklerini sdyleyemiyor, onu
ikna edemiyor demektir. Bunun nedenleri arasinda satis gorevlisinin egitimsizligi,
yalnis fiyat politikasi, gorsel materyalin yetersizligi gibi sebepler yatiyor olabilir.
Problemin nerede oldugu tesbit edilmeli ve buna uygun ¢ézlimler gelistirilmelidir.

Her miisteri grubunun istek ve ihtiyaclar1 farkli olabilir. Miisteri dogal olarak
kendi ihtiyaglarin1 en iyi tatmin eden alternative tedarikgilere yonelir. Bir projeyi
tasarlarken gereksiz, kullanilmayacak pek ¢ok imkan ile doldurulacagina, isletmenin
projeyi satmayi disiindigii hedef kitlenin istedigi olanaklar1 onlara sunmak daha
onemlidir. Yani herkese hitap edecek vasat, genel bir proje yapilacagina, belirli bir
kesim hedeflenmeli ve o kesimin bir numarali tercihi olunmalidir.

Satis ofisine yalmis hedef kitlesinin gelmesi ise reklam stratejisini tekrardan
sorgulamay1 gerektirir. Reklamlar yalnis hedef kitleye ulasiyor veya yalnis mesajlar
iceriyor olabilir. Bu durumda reklam tekrardan ele alinmali, dogru hedef kitleye
ulasabilecek sekilde, dogru mesajlarin verilmesi gereklidir.

‘Reklama giden paranin yarisi bosa gidiyor, sorun ise hangi yarisinin bosa
gittigini bilememem’ (Lord Leverhulme, 1851-1925). Giinlimiizde tutundurma
caligmalar1 konusunda alternatiflerin fazlaligi ve her birinin kendine 6zgii avantajlar1 bir
karmasa yaratabilmektedir. Hitap edilmesi gereken hedef kitle dogru belirlenirse,
izlenecek yolu tespit etmek kolaydir. Hedef kitleye dogru mesaj, dogru zamanda ve

dogru tanitim araciyla verilmelidir. Projenin 6zellikleri dogru tespit edilmeli ve ilgili
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miisteri kitlesine hitap edilmelidir. Konut satiglarinda haftasonu gazete ilanlar1 artik
klasiklesmis bir tutundurma methodudur ve bunun basaris1 yadsinamaz, fakat bu
geleneksellesen kaliplarin disina ¢ikilmasi gereklidir. Hedef kitleyi dogru tespit etmeli
ve onlarin genelde dolastig1r yerlere reklam vermek gerekir. Globallesen diinyada
teknolojinin nimetlerinden faydalanmak lazim. Internetin insanlar iizerindeki etkisi
tartisilmaz. Projenin web sitesi 6onemli bir tanitim yoludur, bunu da sik¢a kullanilan
mecralarda tanitiminin yapilmasi gereklidir. Internet tanitimi diger mecralara nazaran
hem ekonomik hem de efektif bir alternatiftir. Bunun yanisira yerel tanitima da 6nem
vermek gereklidir.

Konut {ireticileri daha fazla alici grubuna ulasmak i¢in TV reklemlarinmi tercih
edebilmektedir. Fakat burada amac¢ herkese degil sadece kendi hedef kitlelerine
ulasabilmeleri olmalidir. Baz1 konut iireticisi projelerinin degerini arttirmak i¢in gorsel
medyada kendileri goriilmek isteyebilir, fakat bu diisiiniilenin aksine ters te tepebilir.
Proje bir biitiin olarak ele alinmali, tiim unsurlariyla bir biitiin olarak deger katilmalidir.
Tanmitim bu unsurlardan biri olmakla birlikte ana belirleyici degildir. Projenin
digerlerinden farkli olabilmesi i¢in miisteri isteklerini iyi analiz edebilmeli ve onlarin
ihtiyaclarin karsilayabilmek gerekir. Boylece hedefe ulasilabilir. TV ye reklam vermek
cok maliyetlidir, isletme kaynaklarinin sonsuz olmadig diisiiniiliirse dogru mecralara ve
hedef kitlesi kiim ise onlara hitap edecek sekilde reklam verilmesi gerekir. Eskiden
konut iiretilir, TV’ye reklam verilir ve markalastirilirdi. Giiniimiizde ¢ok daha 6zel
tanitim stratejileri uygulanmaktadir. Tamitim i¢in ¢ok fazla alternative var. TV
reklamlar1 ¢ok maliyetli oldugu gibi kanal se¢imi de onemlidir, ¢iinkii lizleyici fakli
kanallara dagilmaktadir. Hedef kitlenin izledigi kanallar tespit edilip, en iyi verim
alinabilecek yerlere reklam verilmelidir.

Bazen isletmelerin tanitim islerini reklam ajanslar1 gibi profesyonel firmalar
iistlenir. Eger bu firmalar miisterilerini isletmeden daha iyi taniyorsa burda problem var
demektir. Cilinkii miisterilerin birebir istek ve ihtiyaclarim1 géz Oniine alarak c¢oziim
iiretmek zorunda olan isletmenin miisterisini ¢ok iyi taniyor olmasi gerekir. Ugiincii
partilere asir1 glivenmek ve isletmenin kendini tamamaen reklam ajansina teslim etmesi
baslangicta profesyonelce goriinse bile dogru bir yaklasim degildir. Konut iireticileri
miisterilerin sorunlarini ¢6zmeye reklam asamasinda degil daha isin baslarinda projenin

fikir asamasinda baslamali ve bunu devam ettirmelidir. Eger isletme, miisterinin
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ihtiyaclarimi  karsilamaya goniilli ve bundan para kazanmaya niyetliyse kendi
miisterisini ¢cok iyi analiz etmeli, tanimali ve {i¢iinci partileri dogru yonlendirmeli ve
yonetmelidir. Miisterilere verilecek mesajin dogru kurgulanabilmesi ve dogru medya
tercihlerinin yapilabilmesi i¢in ajanslara dogru bilgilendirme yapmak gerekir.

Bir diger 6nemli nokta da reklam ajansi ve medya satin alma sirketinin dogru
secilmesidir. Gayrimenkul pazarlamasi ¢ok dikkatlice ve profesyonelce yiirlitiilmesi
gerekir. Insanlar gayrimenkullerini siklikla almazlar ¢iinkii pahalidir ve hayatlarinin en
biiyiik ve en onemli kararidir. Isletmeler i¢in bu noktalar1 iyi kavramis ajanslarla
calismak ¢ok Onem tasir. Geleneksel pazarlama stratejileriyle calisan ajanslar basariyi
hedefleyen isletmelerin isine yaramaz. Onun yerine agizdan agiza pazarlama, direkt
pazarlama, internet gibi alternatif pazarlama tekniklerine hakim bir ajansla ¢alismak
isletmenin faydasina olacaktir.

‘Pazarlamay1r Ogrenmek bir giin, uzmanlagsmak ise bir Omiir alir’ (Philip
Kotler,1931). Projenin tanitimi i¢in bir hedef belirlemeli ve etkin bir tanitim stratejisi
olusturulmalidir. Bunun igin olur olmadik heryeri reklamlarla doldurmaya ve ¢ok para
harcamaya gerek yoktur. Tanitim stratejisinin odak noktasi miisteridir, ‘dogru mesaj,
mecra ve zamanlama buna gore ayarlanir. Diger tanitim araglarina nazaran internet ve
alternatif pazarlama teknikleri uygun maliyetli ¢oziimler sunar. Bir diger etkili ve diislik
maliyetli reklam araci da ayakli gazete veya agizdan agiza pazarlama dedigimiz es, dost,
akraba tavsiyesidir. Bu miisteri memnuniyeti neticesinde olur. Iyi bir halkla iliskiler
yapilirsa uygun yollu bir tanitim yapilmis olunur.

Gayrimenkul sektoriinde internet pazarlamasi her gegen giin deger kazanmaya
baslamistir. Giinlimiizde iilkemizde yaklasik 25 milyon internet kullanicis1 vardir.
Interneti kullanan geng populasyona ragmen diger yas gruplari da kullanima yatkin hale
gelmeye baslamislardir. Internet reklam piyasasi globallesen diinyayla birlikte iilkemiz
de de hizla yayginlasmistir hele 5-10 yil sonra ¢ok dahaetkin bir hal almistir.
Gayrimenkul sektoriinde de internet diisiik maliyeti nedeniyle tercih etmektedir. Bu
kullanim genellikle tinlii sitelere reklam verme yoluyla olur. Fakat aslinda bundan fazla
imkan vardir. Ornegin internet reklamlarmin geri doniisleri ¢cok rahatlikla Slgiilebilir.
Isletmenin web sitesinin kullanim sekli, internet faaliyetlerinin kullanim siklig1, verilen
ilanlarin basarisi rahatlikla 6l¢timlenip isletme pazarlama stratejisinde yaptigi dogrulara

ve yalniglarina gore onlemini alabilir. Diger hi¢bir mecrada bu gibi net sonuglar elde
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edilemez. Bu sayede verim alinmayan reklamlar direkt kaldirilarak gereksiz maliyet
kayiplar1 engellenmis olur. Internet ayrica ‘Arama Motoru Pazarlamas:’ ile kendine ev
almak isteyen miisteri portfOyiine rahatga ulasilmasini saglayacaktir. Blog, forum, e-
book vb. gibi uygulamalarla gayrimenkul alicis1 aklindaki tiim sorulara cevap bulabilir.
Bunlar haricinde sosyal aglar, akilli telefonlarla kullanilabilen uygulamalar, podcastler,
canli yayimn videolari, RSS Feed ve internet i{izerinden yapilan basin biiltenleri gibi
faaliyetler isletmelerin tanitim ve PR hizmetlerini rahatlikla yiiriitmelerini saglayacaktir.
Internetin sadece web sitelerine reklam vermek igin kullanilmamasi gerektigi ve
isletmelerin direkt hedef kitlelerine rahatca ulasabilecegi sonucunu ¢ikartabiliriz.

‘Cok zekice fikirleriniz olabilir fakat bunlar1 dogru ifade edemezseniz
fikirleriniz higbir ise yaramayacaktir’ (Lee Iacocca, 1924). Uriin-fiyat dengesinin dogru
oldugu ve giizel ¢ozlimler iiretebilmis, ilgi ¢ekici bir proje olmasina ragmen bunu satisa
ceviremek bir reklam hatas1 yapildiginin gostergesi olabilir. Yapilan reklamlar projeyi
dogru yansitmiyor veya proje hakkinda vasat bir izlenim birakiyorsa miisterinin bu
projeyle ilgilenmesini bekleyemezsiniz. Reklamin verdigi mesaj ¢ok onemlidir. Proje
hakkinda verilen reklam miisteriyi etkilemeli ve onu harekete gecirmelidir. Reklamlarda
isletmeler maalesef hata olarak sadece projelerinin 6zelliklerini sayarlar, fakar bunun
yerine misteriye hangi ¢6ziim Onerileriyle gelindigi ve nasil bir yasam vaadedildiginin
hayali kurdutulmalidir. Tutundurma stratejisini planlarken dogru mesaj1 dogru
mecralarda potansiyel miisterilere aktarmak gerekir. Giinlimiizde ‘mecra’nin anlamini
daha kapsamli hale getirmek gerekir. Mecra sadece isletmenin reklamini yaptigi bir yer
degildir, ayn1 zamanda isletmenin proje hakkinda gelismeleri aktardigi, miisterilere bilgi
verildigi ve potansiyel miisterilerin isletmeyi bulacagi alanlar olarak genisletilebilir. Bu
alanlarda projenin anlatilmasi, isletmenin tanitilmasinin yapilmasi gereklidir, sadece
reklam yapilmamalidir. Alicilarin projenin iiretgen oldugunu gérmesi gerekir.

Pazarlamada satislar1 sorgularken bir de satig ekibine bakmak gerekir. Potansiyel
alicilara dogru bir sekilde ulasiyor, vermek istedigininz mesaji dogru aktariyor ve
isletmeyle iletisim kurmasi saglaniyor olabilir. Buraya kadar hersey diizgiin
yapiliyordur fakat miisteri satis ofisine geldikten sonra satis gerceklesemiyorsa bu
durumda satis ekibinin isini profesyonelce yapip yapmadigin1 sorgulamak gerekir.
Gayrimenkul satislar1 ¢ogu zaman maketten yapilir, yani miisteriye olmayan birsey

hayal ettirilerek satilmaya calisilir. Bu noktada giiven unsuru ¢ok 6nemlidir. Satis ofisi
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ve gorevlileri miisteri goziinde ilk intibayr dogru olusturmalidir ve aradaki giiven
koprisiinii iyl kurmalidir. Satis ofisi uygun dizayn edilmemis, 6zensiz ise satis ekibi
alicilara projenin onlara nasil bir yagsamin bekledigini hayal ettiremiyor ve projeyi
onlara tam olarak yansitamiyorsa, satislarda sorun yasanabilir.

Giliniinmiizde pazarlama ve PR faaliyetleri bibirlerinden bagimsiz iki ayri
disiplin olarak diisliniilemez duruma gelmistir. Ayn1 hedeflere ulasabilmek icin ortak bir
stratejiyle bu disiplinler koordine ve organize edilmelidir. Tutundurma caligmalarinda
PR ¢ok onemlidir. Dergilerde veya gazetelerde projenin haber olarak ¢ikmasi reklamdan
daha degerli ve etkilidir. Fakat medyada haber olarak ¢ikabilmek i¢in konut iireticisinin
tizerinde konusmaya deger bir iiriin ortaya koymasi, digerlerinden farkli olmasi, haber
degerinin olmas1 gereklidir. Basin c¢ok reklam verenleri kaybetmemek i¢in onlara
tolerans gostererek haberlerine daha siklikla yer verir. Konut iireticisinin dogru bir
tanitim satratejisi izlemesi, farkli bir projesinin olmasi ve markalarindan soz
ettirebiliyorsa basin bu projeye dogal olarak ilgi gosterecektir. PR faaliyeti sadece
gazeteden yapilmamali internetin imkanlarindan da faydalanilmalidir.

Gayrimenkul ve insaat piyasasindaki gelisme ekonomik biiyiimeyle birlikte yurt
dis1 ve yurt icinde iilkemizi cazibe merkezi haline getirmistir. Tapu kayitlarina gore
yabanci1 satiglar1 son zamanlarda ciddi artis gostermistir. Her gecen giin yeni bir konut
projesinin tanitim1 yapilmaktadir. Bunlarin 6niine gegmek ve farkedilebilmek i¢in dogru
bir pazarlama stratejisi gelistirilmeli, gelisen teknoloji ve yeni iletisim kanallarini takip
edilmesi gerekir. Internet c¢oziimlerinin sagladigi bir avantaj olan verilerin takip
edilebilmesi sonucunda birey ve toplum egilimleri belirlenebilmekte ve buna gére yeni
stratejiler olusturulabilmektedir.

Konut pazarlamasi ve satis1 daha en basindan yani tasarim asamasindan itibaren
planl yiiriitilmesi gereklidir. Giinlimiizde teknolojinin gelismesiyle farklilasan tiiketici
algisina uyum saglamali, degisen rekabet kosullarina ayak uydurmalidir. Bir projeye
baslamadan evvel o projenin pazarlama stratejisini belirlemek gerekir. Konut projesine
baslamadan once ilk etapta projenin yapilacagi bolgedeki insanlarin demografik
yapisini, sosyal statiisiinii, dilini, kiiltiirlinii arastirmak ve ondan sonra mimari projesine
ihtiyaclar dogrultusunda ge¢mek gereklidir. Bu sayede hedef kitle belirlenmis ve dogru

bir pazarlama stratejisinin ilk agsamasi basariyla gergeklestirilmis olur.
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Insaat firmalari icin ilk karar vermeleri gereken konu hedef kitlelerini bdlge
insanindan m1 yoksa yapacaklar1 projeye gore mi hedef kitlesi sececekleridir.
Projelerinin ilk c¢ikis asamasindan itibaren analiz, arastirma, satis ve pazarlama
stratejileri gelistiren firmalar bu sektorde basarili islere imza atmiglardir. Bu konulara
dikkat etmeyen, piyasadaki canliliga giivenerek maketten yaptig1 satisla ufak bir nakit
akis1 saglayan, fakat yeterli sermayesi olmayan firmalar ise hem kendilerini hem de
maalesef miisterilerini madur ederek iflas etmislerdir. Bu firmalar yeterli hedef kitle
analizi yapmamis, toplum ve birey ihtiya¢larina uygun projeler iiretmemis ve degisen

toplum psikoloji ve algisina uygun pazarlama stratejisi belirleyememislerdir.

1.2.4.3.1 Gayrimenkul Pazarlamasinda Klasik Yontemler

Giliniimiizde insaat sektoriiniin ekonomiyi giiclendiren ve isletmelere ciddi karlar
saglayan bir sektor oldugu bir gercektir. Fakat dogru analiz yapilmadan ve eski
yontemlerle yapilan pazarlama caligmalar1 neticesinde bir hevesle baslanilan yiiksek
sermayeli projeler ve ihtiyacglar dikkate alinmadan {iretilen konutlar, profesyonelce
stratejiler olusturulamadigt  ve eskiden kalma yontemler wuygulandigi igin
satilamamaktadir. Bu eski yontemlere asagidaki 6rnekleri verebiliriz.

a) Televizyon ve Radyo: Gorsel alginin insanlarin {izerindeki etkisi
tartisilmazdir fakat bir tv reklaminda hedef kitleye yonelik reklam yapma sansi
saniyelerle sinirli olan bir mecrada zordur. Gorsel bir giic olmasi 6nemlidir fakat
miisteri kendisine hitap etmeyen bir reklami seyretmeme liikksline sahiptir. Onun
dikkatiini cezbetmeyen ve onun ihtiyag¢larina hitap etmeyen bir projenin tanitimini tv de
gormek istemeyecek ve kanali hemen degistirecektir. Firmanin ekonomik giicii ne
olursa olsun tv reklamlar1 olduk¢a maliyetlidir ve pazarlama biitgesinde bosa harcanan
her kurusun ciddi 6nemi vardir. Ayni sekilde radyo reklamlar1 da direkt hedef kitleye
hitap etmeyen ve dl¢glimlenemeyen bir tanitim aracidir.

b) Billboard: Standart tanitim ve reklam yontemi olan billboardlar maalesef ki
hedefe yonelik degildir. Otoyol kenarlarinda veya binalarin iizerinde bulunan biiyiik
reklamlarin kag¢ kisinin ilgisini ¢ektigini, ka¢ kisinin aradigmmi ve kaginin satisla
sonuglandigin1 6lgmek ve analiz etmek oldukga zordur, fakat yeterince etkili olmadigi
kesindir. Billboardlar firma bilinirligini arttirir fakat dogru bir pazarlama yontemi

degildir.
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¢) Gazete: Gayrimenkul pazarlamasinda gazete reklamlar fazlasiyla kullanilan
bir mecra halini almistir. Ozellikle haftasonlar1 gazeteler bilgi almaktan ¢ok, konut
reklamlariyla doldurulmus, gorsel kirlilik yaratan bir yayin organi1 olmaya baslamistir.
Hedef kitleye ulastig1 bir miktar diisiintilse bile dini ve siyasi ayirim yapilmis bir kitleye
hitap ettigi gozlemlenebilir. Fakat stratejik lokal pazarlama anlaminda pek etkili
degildir. Gazete ilanlarin da da maalesef analiz etme ve 6l¢iimleme yapilamamaktadir.

d) Emlak ilan Siteleri: Insanlarm internet artik siklikla tercih ediyor olmasinin
sonucu olarak e-ticaret oldukca yiikselise gecmistir ve bunun neticesi olarak emlak ilan
sitelerine ilgi oldukg¢a artmistir. Konut pazarlamasi yapilan bolge net olarak adres
verilmesi suretiyle belirtildiginden local hedef kitlesine ulasildig1 ve pasif bir pazarlama
yapilabildigi sdylenebilir. Olgiimlendirme, analiz etme, degerlendirme ve rapor etme
sans1 diger klasik yontemlere gore daha etkin olmasina ragmen yine de hedef kitleye
etkin pazarlama yapmaktan uzaktir.

Radyo, televizyon, billboard, gazete, mail ve sms gibi klasik reklam yontemleri
artik insanlarin ilgisini ¢cekmemekle birlikte bu gibi pazarlama secenekleri insanlarda
reklam korliigline yol agmaktadir. Giin igerisinde bir¢ok reklama maruz kalan kisiler o
reklamlar1 benimsiyor ve artik gérmemezlikten geliyorlar. isletmelerin bu gergegi
gormeleri, insan algisi, kitle yonelimleri ve gelisen teknolojiyi dikkate alarak pazarlama

strateilerini olusturmalar1 gerekmektedir.

1.2.4.3.2 Gayrimenkul Pazarlamasinda Giincel Yontemler

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi konut pazarlamasinda da sosyal medya
gercegi artik oldukca onemli bir hale gelmistir. Bilisim teknolojilerindeki gelismeler
akilli telefon kullanimindaki artisla ¢ok yonlii iletisim saglayan sosyal medya aglarimi
pazarlama mecralarina katmistir. Ulkemizdeki geng niifus sayesinde etkilesim ve
iletisim hizi sosyal medya aglarina bu denli ¢abuk entegre olunmasini saglamistir.
Onceleri sadece eglence ve sosyal iliskiler igin dahil olunan sosyal aglar, sagladig
orgiitlenme ve etkilesim neticesinde medyanin vazge¢ilmez unsurlari olarak giiniimiizde
yerini almistir. Yeni medya diizeni olarak artik sosyal aglar yeni pazarlama kanallar
olarak goriilmeye baslanilmistir.

a) Facebook: Ulkemizde gen¢ niifusun da etkisiyle otuzmilyonu askin

kullanicisiyla Facebook artik sadece bir sosyal paylasim sitesi olmaktan ¢ikmis etkili bir
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pazarlama alan1 olma yolunda emin adimlarla ilerlemektedir. Tiim kullanicilarin ilgi
alanlarii, isini, egitimini vb paylastigt bu mecra etkin bir pazarlama stratejisi
olusturmak isteyen ve direkt hedef kitleye yonelik pazarlama yapmak isteyen isletmeler
icin bulunmaz bir firsattir. Google analitiks gibi 6l¢iim olanaklar1 sayesinde raporlama,
analiz yapma gibi imkanlardan faydalinabiliyor. Facebook’ta isletmelerin agtiklar
profesyonel firma tanitim yapmalar sayesinde potansiyel alicilara proje hakkinda bilgi
verilebiliyor ve ayrica gorsellerle gelismelerden haberdar edilebilir. Ayrica interaktif
yorumlarla, anket sorulariyla miisterilerin istek ve ihtiyaclari dogru tespit edilebilir ve
onlarla yakindan ilgilenildigi algis1 uyandirilabilinir.

b) Twitter: Son yillarda aktif kullanici sayis1 hizla artan twitter 6rgiitlenmekteki
hiz1 sayesinde etkilesim ve iletisimin merkezi konumuna gelmistir. Ozellikle halkla
iliskiler konusuna 6nem veren firmalar, kendilerine direkt twitter {izerinden ulasan
kisilere aninda cevap vererek onlarin sorunlarma ¢6ziim bulmaya calismaktadirlar.
Bunun tersi olabilecek olumsuz bir yorum ise firmanin prestij kaybma neden
olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler twitter1 biinyelerindeki iletisim departmani olarak
kullanmalar1 gerekmektedir. Heniiz tasarlama asamasindan itibaren firmalar twitterda
bir profil olusturmali, potansiyel alicilariyla sektorel etkilesim igerisinde olmali,
bilgilendirmelerde bulunmali, gelismeleri haberdar etmeli, miisterilerden gelebilecek
tiim gorts, fikir ve sikayetleri aninda degerlendirip onlar iizerinde giiven olusturmalidir.

¢) Foursquare: Konum bildirmeye dayali bir sosyal ag olan foursquare, lokal
pazarlama ic¢in en etkili yontemdir. Yapilacak konutlarin proje alanlar1 haritada
belirlenerek forsquare kullanicilarinin projeden bilgi sahibi olmalari, bu bolgeye rahat
ulagmalar1 ve cazip avantajlara sahip olmalar1 saglanabilir.

d) Pinterest: Kisilerin ilgilendikleri konulara gore resimlerin paylasildig, takip,
begeni ve etkilesim saglanildig1r pinterest gorsel paylasima dayali oldugu igin tiim
sektorler icin uygun olmamakla birlikte ingaat firmalarinin kendilerini tanitmalar1 i¢in
mutlaka i¢inde olmas1 gereken bir sosyal ag platformudur. Konut projesinin basladigi
andan bitisine kadar potansiyel alicilarii bilgilendirmesi ciddi giiven unsurudur
(Keskin, 2015).
1.2.4.4 Gayrimenkul Pazarlamasinda Yer / Lokasyon Secimi

Lokasyon yani konum, gayrimenkul satiglarinda en belirleyici unsurlardan

birisidir. 7P’nin en 6nemli maddesi arazi se¢imidir. Dogru arazi se¢imi basarili bir proje
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pazarlamanin ilk adimidir. Burada imar durumu, arazi fiyati, bolgedeki satis fiyatlari,
toplu ulagim ve sosyal hayat biliyiik 6nem arz eder.

Insaat firmalarinin hedef pazar se¢iminde dikkat ettikleri konularin basinda
lokasyon bulunmaktadir ki; bu ¢ok 6nem arz etmektedir. Hedef kitlenin dogru se¢ilmesi
ve gelistirilen projelerin bu hedef kitlenin beklenti ve istekleriyle uyumlu olmasi
pazarda basar1 saglamanin 6n kosulu olarak goriilmektedir. (Giil, 2012)

Ev satin alirken dikkat edilmesi gereken unsurlarin basinda lokasyon gelir. Hem
yasanilacak mekanin daha rahat olmasi asisindan hem de alinacak konutun yatirim
degerinin giin gectikce artmasi acisindan tercih edilecek konum ¢ok Onemlidir.
Giliniimiizde yapilan projelerde miisterilere sunulan sosyal imkanlar, kullanilan malzeme
kalitesi, 1yi planlanmis konut diizeni, peyzaji gibi unsurlar sayesinde konutun toplu
tasima araclarina uzak olmasi veya heniiz gelismemis bir bolgede olmasi goz ardi
edilmektedir. Fakat evde yasamaya basladiktan sonra bu goz ard1 ettikleri konu ciddi bir
sorun haline gelmeye baslayacaktir. Bu nedenle ilk Onceligi konutun bulundugu
lokasyona vermek gereklidir.

Gelismekte olan bir bolgeden ucuz konut almak ileriye doniik bir yatirimdir.
Fakat bu yatirim1 yapmadan evvel kulaktan dolma bilgilerle, baskalarinin lafiyla hareket
etmektense konutun bulundugu Tapu ve Kadastro Midiirliigii’ne gidilmeli ve gercek
imar durumu incelenmelidir. Ornegin satin almacak yerin lokasyonu iyi olmasima
ragmen yanindan dere geciyor olmasi kotii kokulara, yiliksek gerilim hattinin
yakinlarinda olmasi ise radyasyona maruz kalinacaginin isaretgisi olabilir. Bu gibi
sikintilar da konutun detierini diistirecektir. Bu nedenle konutun i¢i kadar digini da iyice
incelemek gereklidir.

Konutun saglik ocagi ve okul gibi devlet hizmetlerine yakinlhigi da degerini
arttirir. Konutun degerini ayrica toplu tasima araglarmin duraklari, hastane, aligveris
merkezi, hastane, semt pazari1 gibi unsurlar da arttirir. Yiiksek deprem riski bulunan
yerlerde konutun kayalik bir zemin iizerine oturuyor olmasi, saglam olmasi, bolgede
herhangibir kayma veya erozyon, sel riskinin olmamasi konutun fiyatin1 olumlu bir

sekilde arttirir.
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1.2.4.5 Gayrimenkul Pazarlamasinda Siire¢ Yonetimi

Gayrimenkul sektoriinde iyi tamimlanmis tasarim, pazarlama, satis ve satis
sonras1 siirecleri bir biitlin halinde basariy1 belirler. Siire¢ yonetiminde &ne ¢ikan
konulardan ikisi satis kampanyasi olusturma ve satig sonrasini yonetmektir. Bu siireg
gayrimenkul sektoriinde sirasiyla fiyatlandirmayi, édeme tiplerini, banka kredilerini
takip etmeyi, misterilere fiyat avantaji yaratmayi1 ve satis sonrasi hizmeti kapsar.
Fiyatlandirma, baz fiyat tespiti, liniteye gore baz fiyat farklilagtirma, serefiyelendirme,
primlendirme demektir. Odeme tipleri ise pesinat, ara ddemeler, ertelenmis ddemeler,
atlamali 6demeler, artan oranli 6demeler, teslimde O6demeleri kapsar. Banka kredisi
denilince, klasik 6deme planlari, baslangigta diisiik tutarli 6demeler, sik 6de az 6de
planlar, takas kredileri, masraf analizleri, uygun vade ve faiz yapisi analizlerini ¢gnceden
yapmak gerekir. Miisteriler i¢in faiz avantaj1 yaratma ise nakit faiz siibvansiyonlari, hak
edis bazh tahsilatlar, vadeye yayilmis tahsilatlar seklinde faiz siibvansiyonla1 ile olur.
Satis sonras1 hizmet deyince ise akla teslim yonetimi, teknik destek, miisteri iligkileri

yOnetimi, site yonetimi, 2.nci el yonetimi, consierge servisleri gelir. (Tuncel, 2015)

1.2.4.6 Gayrimenkul Pazarlamasinda Fiziksel Ortam

Fiziksel ortam tiiketicinin satin alma Oncesinde aradigi ipuglarini saglamasi
acisindan olduk¢a zengin bir kaynaktir. Cogu kez hizmet isletmelerinin fiziksel
ortaminda genellikle isletme personeli ile tiiketiciler bir aradadirlar. Isletme personeli ile
verilmektedir. Bu hizmet tiirlerinden farkli fiziksel ortamla iligkili bir bagska hizmet tiirii
olarak ise “uzaktan hizmetlerdir”. Uzaktan hizmetlerde tiiketicinin hizmet iiretildigi
yerle pek fazla iligskisi yoktur yani hizmet isletmesinin fiziksel ortamda tiiketiciler
bulunmaz.

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami ise farkli ozellikler iceren c¢esitli
boyutlardan meydana gelir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir.
- Ortam Kosullar1: Ortam kosullari, ¢cevrenin 1sis1, 1siklandirilmasi, giiriiltiisii, renkleri,
miizigi ve kokusu gibi bes duyu organina hitap eden 6zelliklerdir.
- Iligki, Diizen ve Fonksiyonel olma: Bu boyutta anlasilmas1 gereken ise isletmenin
fiziksel ortaminda yer alan makine ekipmanlar1 ve mobilya diizeni, boyutlar1 ve

sekilleriyle arasindaki iliskidir.
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- Isaret, semboller ve maddeler: Bu boyutta daha ¢ok isletmenin fiziksel ortaminda yer
alan isim ve departmanlar1 gosteren tabelalar, insaata kullanilan makinalarin kalitesi,
fotograflar, duvara asil diplomalar gibi daha detay unsurlar yer almaktadir. Baz1 hizmet
alanlarinda fiziksel olanaklar miisteriye ¢cok sey anlatirken, bazi1 hizmet alanlarinda ise

oldukga kisithdir.

1.2.4.7 Gayrimenkul Pazarlamasinda Insan Faktorii

Hizmet isletmeleri i¢in bir diger pazarlama karmasi elemani ise, katilimcilardir.
Katilimcilarla, hizmette rol alan ¢alisanlardan miisteriye kadar herkes kastedilmektedir.
Calisanlarin davraniglar1 ve tarzlar1 hizmeti etkilemektedir. Bir hizmetin teslimine
istirak eden insan aktorlerin tiimii hizmeti kendi dogas1 hakkinda miisterilere ipuglari
saglamaktadirlar. Calisanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriintisleri ve tavir ve
davramislarmin hepsi miisterinin hizmet hakkindaki gériislerini etkilemektedir. Orgiitte
hem satis elemani, hem de hizmeti sunan kisi dogrudan ilgili personeldir. Personelin
giyim tarzi, dig goriiniimii, tavir ve davraniglar1 bir biitiin olarak miisterinin hizmete
bakis acisimi etkiler. Nitelikli hizmet verebilmek i¢cin hem hizmeti sunan kisilerin hem
de misterilerin tatminlerinin saglanmast ¢ok Onemlidir. Dikkatli secilmis, 1yi
yetistirilmis, yetenekli ve tatminkar bir iicret sistemiyle ¢alisan hizmet personeli daha
iyi hizmet {iretmektedir. Bu tiir g¢alisanlar hem daha diisiikk diizeyde kontrol

gerektirmekte, hem de islerinde daha uzun siire kalma egiliminde olmaktadirlar.

1.2.5 Gayrimenkul Pazarlamasinda Organizasyon, Uygulama ve Kontrol Siireci

Gayrimenkul pazarlama yoOnetimi, etkili bicimde degisimi saglamak igin,
pazarlama eylemlerinin planlanmasi, planin uygulanmasi ve kontrol edilmesi isidir.
Gayrimenkul pazarlama yonetimi, Orgilitiin amaclarina ulagmasi1 maksadiyla, hedef
pazarlarda yararli degisimleri ve iligkileri yaratmak, gerceklestirmek ve slirdiirmek i¢in
gerekli eylemlerin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi isidir.

Bir organizasyonun varlik nedeni, belirli amaglarin ancak birden fazla kisi ile ve
bir grup olarak gerceklestirilebilmesidir. Dolayisiyla organizasyon yapisi, bu grubun
faaliyetlerini koordine eden , birbiri ile uyumlu hale getiren mekanizmasidir.

Pazarlama planin1 basariyla uygulayabilmek i¢in su eylemler yapilmalidir;

1- Pazarlama eylemlerini koordine etmek
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2- Pazarlama eylemlerini yiirlitecek gorevlileri 6zendirmek

3- Pazarlama boliimii i¢inde etkili bir iletisim diizeni kurmak

Gayrimenkul pazarlamanin uygulama siirecinde de diger sektorlerde oldugu gibi
pazarlama boliimi i¢indeki farkli ¢alisma alanlar1 olan gruplarin ¢alismalari uyumlu
hale getirilmeli ve isletme i¢indeki finans, iiretim, personel, satin alma, muhasebe vb.
diger boliimlerle siki iligkiler kurulmali ve iliskiler koordine edilmelidir. Gayrimenkul
calisanlarinin gereksinimlerini, isteklerini, beklentilerini ortaya ¢ikarmali ve 6zendirme
isini bu gereksinim ve isteklere gore yapmalidir. Bunun i¢in zamlar, terfiler, primler,
kar paylari, 6dil seyehatler, kii¢iik ddiiller vb. 6zendirme ¢esitleri kullanilmalidir.

Insaat isletmesinin planlar1 uygulamaya konur konmaz, denetim siireci de
baslamalidir. Yonetim, denetim ya da belki daha uygun bir ifade ile performans
degerlendirme olmadan, planin iyi isleyip islemedigini ve basar1 ya da basarisizligin
nedenlerini bilemez.

Pazarlama ve dolayisiyla isletme hedeflerine ulasabilmek i¢in pazarlama
eylemleri etkili bicimde kontrol edilmelidir. Pazarlama kontrol siireci su asamalardan
olusur. (Cemalciler, 1999)

1- Is standartlarini belirleme

2- Yapilan isleri standartlarla karsilastirarak degerleme

3- Istenen is ile yapilan is arasindaki farki azaltma

Denetimde pazarlama yoneticisi sadece kar-ciro vb. rakamsal sonuglarin
kontroluyla siirli kalmamali, miisteri sayisindaki artis1 veya eksilmeyi, pazar payini da
denetlemelidir.

Kontroller yapilirken ya basariy1 simgeleyen sonuglara, ¢iktilara ya da basariyi
doguran faaliyetler, davranislar ve yontemler iizerinde durularak degerlendirme yapilir.
Cikt1 kontrollii, basar1 hedefleri ya da ona hedefe giderken, elde edilen ana sonuglar
“neyin’’ basarildig1 belirlenir, faaliyet veya davranis kontrolii, birseyin basarilmasi ve
bir hedefe varilmasi i¢in koyulmus olan kurallar, yontemler, politikalar ve siireglere
uyulup uyulmadigin belirler.

1.2.6 Gayrimenkul Pazarlamasinin Mikro ve Makro Cevre Faktorleri

STEP ve SWOT Analizleri isletmenin hem ¢evredeki yerine bakmasina hem de

cevreyi yorumlamasina yol acacaktir. STEP (Sosyo-Kkiiltiirel, Teknolojik, Ekonomik,

Politik) analizi ise dis ¢evreyi incelemenin iyi bir yoludur.
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MAKRO CEVRE

FAiZ
ORANLARI

DOViIZ
KURLARI

MIKRO CEVRE

RAKIiPLER MUSTERILER

TEKNOLOJi HUKUMET

KAMUOYUNUN BiR
KISMI

TEDARIKCILER

KULTUR

ARACILAR KAMUOYUNUN BiR

KISMI

iKLiM
YABANCI
REKABET

Sekil 2.8: Mikro ve Makro Cevre Faktorleri

Sekil 2.8 kesin bir liste olmamakla birlikte, tehdit olarak goriilen bir unsur her an
bir firsata doniigebilir. Rakip firmanin yeni bir teknolojik girisim yapmis olmasi
isletmeyi fiyat arttirma politikasina gotiirebilir veya yeni bir yasanin ¢ikmasi bir
isletmeye kolaylik saglarken digerine yeni uygulamalar uyma zorunlulugundan kaynakl
yaptirim zorlugu getirebilir.

Mikro ¢evre faktorleri Orgiite yakin etkilerde bulunan faktorlerdir. Bunlar;
rakipler, misteriler, tedarikgiler, aracilar ve kamuoyudur.

a) Rakipler: Isletmeler rekabeti ¢ok dar olarak tanimladiklarindan ¢ogu zaman
rakiplerinin kim olduklarin1 ¢ok 1yi bilemezler. Ciinkii firmalar sahip olduklara ise ¢cok
dar bir pencereden bakarlar. Ornegin; ana caddede is yapiyorlarsa rakip olarak
yakinlarindaki diger ana cadde firmalarii gordiiklerinden internet satis1 yapan biiylik
firmalar1 géremezler.

Pazarlama yoneticileri, miisteri memnuniyeti ac¢isindan en yakin kendi
mamulleri yerine kullanilabilecek iiriinii 6neren rakiplerin kimler olduguna karar verme
geregi duyarlar. Tiiketicileri belirli 6zelliklere ve tatmin edilmesi gereken ihtiyaglara
gore gruplandirmaya béliimleme denir. Bu guplara ayrilan her boliimiin farkl ihtiyaglar

oldugu i¢in tehdit ve rekabet edenlerin her biri farkli kaynaktan gelebilir.
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Tiim isletmeler miisterinin cebindeki para icin rekabet ederler. Miisterinin kisith
parasi olabilecegindeni pahali bir ev satin alan miisteri o sene tatile gidemeyebilir.
Bir¢ok pazarlamaci i¢in bu rekabet sekli 6nemli olarak adledilmez.Ancak sirket baskin
bir konumdaysa pazarin biiylimesine tesvik edebilir. Bu nedenle rakipler benzer {iriini
satan firmalar veya belirli biitgesi olan miisterinin parasi i¢in rekabet ederler. Neden ne
olursa olsun firma miisterinin ihtiyaglarim1 karsilayan rakip firmadan daha iyi iiriin
karsilamak zorundadirlar.

Tedarikg¢ilerin daha fazla pazarlik yapabilmesi fazlaca bir rekabet baskisi
yaratacaktir. Ayni sekilde miisterilerinin de pazarlik giicii daha fazla bir rekabetci ortam
getirecektir. Piyasaya yeni girenlerin tehditi rekabeti hizlandirir.Ikame {iriinlerin ve
hizmetlerin varlig1 yani isletmenin kendi {iriin veya hizmetlerinin yerine koyulabilecek
tirlinlerin olma ihtimali rekabeti giiclendirecegi gibi bunun farkina varildigi zaman da
cok gec olacaktir. Rekabet analizi yaparken piyasada varolan rakiplerin varligi ve yarisi
da yadsinamaz.

Rekabet analizi modelinde rakiplerin dogru belirlenmesi ¢ok tinemli bir anlam
tagir. Rakip denince akla benzer ihtiyaclar karsilayan her firma gelebilir. Rekabet
siddetinin artmas1 yiiksek kalite ve yeni iirlin ve hizmet birimlerinin gelismesi,
rekabet¢i, sert fiyatlandirma politikalari, sanayilerde gozlemlenen birlesme sayisi,
rakipler tarafindan yakinen takip edilen kriterler, rekabet sartlarina dayanabilmek i¢in
isletmelerde gozlemlenebilen tasarruf ve kiiclilme politikalar1 seklinde gézlemlenmistir.
Cogu endiistrinin dogasinin, katilimcilarimin kokeni, sayisi, pazarin hacmi ve kapsami,
sanayicilerin fiyat odakli rekabeti, endiistricilerin gilireceli giicli ve hacmi gibi unsurlarla
degistigini soOyleyebiliriz. Bir isletmenin c¢evresinin rekabetgil olmasi pazarlama
stratejisi olusturulurken yapilandirilmasinda 6nemli bir etken olusturmaktadir.

b) Miisteriler: Miisteriler tamamen ortadan kalkabilecegi gibii ihtiyaclar1 da
komple degisebilir. Pazarlamacilar i¢in miisterilerin ihtiyaglar1 inanilmaz bir 6neme
sahiptir ve yeni miisteriler dogru bir bicimde belirlenmelidir. Ornegin margarin
iireticileri saglik konusunda yasanan gelismeler neticesinde kisith iiretime gitmek
zorunda kalmistir. Ham yaii iireticilerinin bu olumsuz gelisme neticesinde tiiketimini
kismak zorunda kalmasi neticesinde benzine alternatif bio dizel yakit {iriinlerinin

gelistirilmeye baslanmasiyla birden bire bu dezavantaj avantaj haline doniigsmiistiir.
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¢) Tedarikgiler: Isletmenin mikro ¢evresinin bir pargas1 olan tedarikgiler, sirket
iizerinde yakin bir etkiye sahiptirler. Isletmeler tedarikgilerin iyi niyetinden siiphe
duymazlar. Tedarikg¢ilerin belirli zamanlarda sundugu tartigmali iirlinler ve dagitimdaki
aksakliklar miisterilerin {izerinde kaginilmaz etkilere sahip olabilmektedirler.

d) Aracilar: Isletmenin iiriinlerini dagitan toptancilar, perakendeciler ve
acentalar gibi firmalarin tlimiine aracilar denilir. Firmalar iirlinlerinin son kullaniciya
sorunsuz bir sekilde iletilmesini istiyorsa, aracilarla iliskisini ¢ok 1iyi tutmasi
gerekmektedir. Ayrica reklam araglari, sergi organizatorleri, depolama sirketleri ve
ulagimi saglayan daagitim sirketleri de araci olarak diigiintilmelidir.

e) Kamuoyu: Isletme iizerinde mevcut ve potansiyel etkileri olan gruplara
kamuoyu denilmektedir. Kamuoyunun bazilar1 isletmenin mikro ¢evresini olustururlar.
Kamuoyu yerel halk, kamu personeli, finansal kamuoyunu, medya calisanlarini, sivil
eylemcileri vb. kapsamaktadir. Bu grupla ilgilenen pazarlama faaliyetlerine de halkla
iliskiler denilir. Kamuoyu bankalar, hissedarlar vb. finansal kamuoyu ve yerel orgiitler,
kisiler ve firmanin yakimindakiler gibi yerel kamuoyu olmak iizere iki baslikta
incelenebilir.

Makro gevre ise; sadece isletmeye degil mikro ¢evre faktorlerine ve rakiplerine
de etkide bulunan tiim faktorleri kapsar. Makro ¢evre elemanlar1 olarak; demografik,
ekonomik, politik, yasal, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, ekolojik ve cografi faktorleri

sayabiliriz (Davudov, 2014).

1.2.7 Gayrimenkul Pazarlamasimin SWOT Analizi

SWOT analizine kurumsal yapilanma ve konumlanma ag¢isindan bagvurulur.
Firmalarin kurumsal etkinligi, rekabet giicili, var olan tehditleri konumu gibi i¢ ve dis
degerlendirmelerin yapildig1 bir analiz yontemidir.

Acilimi ise soyledir:

S- Strength (Giiglii ve olumlu 6zelliklerin belirlenmesi)

W- Weakness (Zayif ve olumsuz 6zelliklerin belirlenmesi)

O- Opportunity (I¢ ve dis firsatlarin belirlenmesi)

T- Threat (Olas1 tehlikenin, piyasa ve risk tehditlerinin belirlenmesi)
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Isletmelerin su anki konumlarmi anlamalarma ve 6niinii gérmelerine yardimci
olan SWOT analizi isletmelerin ileride yapacaklarini tayin etme noktasinda ¢ok

Onemlidir.

SWOT Analizi
USTUN YONLER N

» Sektdriin sahip oldugu tecriibe

« Sektdre olan giiven Markalasma sorunu,

* Kaliteli ve nitelikli iiretim Projelerde yasanan gecikmeler

« Konuta olan ihtiyag Plansiz biiyiime,

* Tilketici Kanunu ile gelen sigorta sistemi * Inga siirecindeki denetim eksiklikleri,
o Sektore iligkin veri yetersizligi,

¢ Diisiik denetimli miiteahhitlik sistemi.

TEHDITLER

» Kuresel riskler,
o Sirekli artan arsa fiyatlarinin maliyetleri hizla
arttirmasi,
¢ Vergi diizenlemesindeki bazi maddeler,
| e Kentsel donlisiimde meydana gelen emsal artiglari,
e Fiyatlardaki artisin ‘balon' algisi olugturma riski.

Tablo 2.2: Gayrimenkul Sektorii SWOT Analizi

Modern pazarlama stratejileri belirlerken sektor bazinda tehdit ve firsatlari
belirlemek gerekmektedir. Bu tehditlerin basinda sektérde herhangi bir standarttan
bahsedilemiyor olmasi yer alir. Yasalarla bazi kurallar belirlenmis olmasina ragmen bu
kurallarin uygulandigina genellikle rastlanamamaktadir. Mesela, yasada agik¢a yer
almasina ragmen sozlesme yapmayan isletmeler bulunmaktadir.Kiralamalarda hizmet
oranlart %2 veya %3 olmasina ragmen bazi isletmeler misteri kaybetmemek igin
hizmet bedellerini %1 lere kadar diistirmiistiir. Bu olay yasal olmamakla birlikte sektore
de zarar vermektedir, bu nedenle oran sabitlenmeli, sdzlesmeler zorunlu olmali ve bu
zorunluluklarin hepsi denetlenmelidir.

Iki ii¢ y1l dncesine kadar sertifikasyon zorunlulugu ve egitim sart1 olmadan dnce
herkes bu isi yapiyor, emekliler, is bulamayanlar ve hatta kapicilar dahi gayrimenkul
pazarlamaya calisiyorlardi. Yasa tasarisinin hazirlanmasiyla, gayrimenkul bir is kolu
haline gelerek gayrimenkul pazarlamaya prestij ve imaj kazandirilmistir. Gayrimenkul

sektoriindeki bir diger tehdit ise bolgede iskan sorunlarinin olmasi ve Tirkiye
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genelindeki c¢arpik  yapilagmadir. Bu sorunun uzun vadede c¢oziimlenmesi
gerekmektedir.

Bu olumsuzluklara ragmen insaat ve gayrimenkul sektorii ¢ok karli bir pazardir.
Mortgage yani uzun vadeli ipotek sistemi bu sektordeki 6nemli gelismelerden biridir.
Ulkemizde gegmis yillarda mortgage benzeri cesitli ipotek sistemleri uygulanmistir. Bu
sistemin ana hedefi devlet desteginin olmasi1 ve kayitdisiligi engelleme c¢alismalaridir.
Tapuda, iskanda ve kat irtifakinda maalesef ki bazi problemler gézlenmektedir. Gergek
fiyatlar gosterilmemekte, rai¢c fiyatlar da normal piyasa fiyatlarinin ¢ok altinda
kalmaktadir. Bir diger konu da faizlerin diisiik oldugu donemlerde banka islem

ticretlerinin de diisiik olmasi gerekliligidir (Yavuz, 2014)

1.2.7.1 Gayrimenkul Pazarlamasinda Tehditler ve Firsatlar

Gayrimenkul sektoriindeki tehditlerin de hi¢ azimsanmayacak boyutta
olmadigimm1 sdylemek gerekir. Krizin hafiflemesiyle ortaya c¢ikan belirsizlik ve
siyasilerin konuyu orta vadeli programda yeterince derinlemesine ele almamis olmasi
bir tehdit unsurudur. Biiyiik depremlerin olusturacagi yikim, insaat sektoriindeki haksiz
rekabete karsi alinan tedbirlerin yetersizligi, AB’ye liye olamama riskinin artmasi, kamu
yatirim Odeneklerindeki azalma, taseron kullannminda ortaya c¢ikan sorunlarin
bliylimesi, teknik isgiicii egitgm diizeyinin yiikseltilememesi gibi tehditler insaat
sektoriinde yavaslamaya neden olmaktadir. Ayrica biiylime, enflasyon, cari acik gibi
temel ekonomik gostergelerin psikolojik etkileri, doviz kurlarinin ve ingaat malzemesi
thracatinin istikrarsizligi da tehdit olarak algilanmaktadir. Bir diger tehdit unsuru olarak
bolgelerarasi esitsizligin ortaya cikarttigi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sorunlarin
varligindan da bahsedebiliriz.

Tirkiye’de ingaat sektorii lokomotif konumundadir. Devlet ihalelerle insaati
destekler. Otoyol ve koprii 6zellestirmeleri, demiryolu ulasiminin gelistirilme belentileri
ingaat firsatlar1 olarak goriilmektedir. Tiirkiye’nin simdiye kadar yapmis oldugu enerji
potansiyeli ise dogacak ingaat potansiyelinin habercisidir. Devlet politikalariyla
desteklenen, bolgelerarasi esitsizligi azaltmak amaciyla orta vadeli programda yer alan
GAP (Giiney Dogu Anadolu), DAP (Dogu Anadolu) ve KOP (Konya Ovasi)
projelerinin ger¢eklesme durumunda ciddi insaat firsatlart dogacaktir. Deprem riski ve

carpik kentlesme nedeniyle devletin belirli bolgelerde kentsel doniisiim ad1 altinda bina
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ve altyapt stoklarmin  yenilenmesi de ingaat sektoriinde firsat olarak
goriilmektedir. Turizm, aligveris merkezleri, saglik ve kamu binalarinin ingaatlar1 da
sektorde firsat yaratir. Ayricakentlerde metro, gegcit, tiinel, varyant vs. gibi belediye
yatirimlari, altyapi ingaatlarinin olusturdugu potansiyeller insaat sektoriindeki firsatlar

olarak tanimlanabilir.

1.2.7.2 GayrimenkulPazarlamasinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Gayrimenkul sektoriinlin SWOT Analizini yaparken giiclii yonlerini irdelemek
pazarlama yonetimini olustururken fayda saglayacaktir. Tiirkiye’deki genel faktorleri
incelersek, makina ve donanim parkinin yeterli olmasi, deneyimli miihendis ve teknik
eleman kadrosu, maliyetlerin rakip iilkelere gore uygunlugu, konut talebinin stirekliligi,
tas ve topraktan olusan yerel hammadde kaynaklarini sanayinin tiretim imkanlari, insaat
firmalarindaki yeterli kurumsal yapi, ingaat malzemeleri iiretim kapasitesi, maliyet ve
kalite optimizasyonu, farklilasan kalite, yasam bi¢imi ve estetik anlayisi, yapilagmada
teknolojinin benimsenmesi, girisimcilik ve Orgiitlenme istegi, sektorde birlik ve
derneklerin giiclii olmasigibi giiglii yonlerin oldugunu agikca gorebiliriz.

Tirkiye’de gayrimenkul sektoriindeki zayifliklara bakacak olursak, sektordeki
bliylimenin konut talebine biiylik capta baglilifi; sanayi, turizm, hizmet sektorleri
yapilarinin  ve altyapilarin  yeterli boyutta olmamasi, tesvik ve desteklerin
uygulanmamasi, finansman kredilerinin yetersizligi, imar planlart ve mevzuatin
yetersizligi, ihale kanunu ve yonetmeliklerde sik degisiklikler, uygulama giigliikleri ve
aksakliklar, kayit dis1 ve standartlara uygun olmayan iiretimin devam etmesi ve haksiz
rekabet olusturmasi, mesleki yetersizlik ve ara eleman bulunmasindaki sorunlar,
sektorde denetim sorununun yasanmasi, proje ve planlamadaki yetersizlikler, ekonomik
olumsuzluk ve giicliikler, yatirimlarin istenilen diizeyde olmamasi, deprem riski, insaat
malzemeleri iiretiminde dagitim kanallarinin yetersizligi, teknoloji izleme ve

kurumsallasma yetersizligigibi faktorleri gorebiliriz.

1.2.8 Gayrimenkul Pazarlamasinda Kiiresellesme ve Markalasma
Her sektorde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de kiiresellesme
yasanmaktadir. Diinyanin biitlinen tek bir Pazar haline gelmis olmasi ve ticari sinirlarin

kalkmastyla her isletme diinyanin istedigi her yerde ticaret yapabilir duruma gelmistir.

48



Bunun dogal bir sonucu olarak uluslararas1 gayrimenkul firmalar1 acentelik sistemiyle
iilkemiz piyasalaria girmis ve faaliyet gostermeye baglamistir. Gayrimenkul sektoriine
etki eden faktor olaral yabanci finans kuruluslar1 Tiirk piyasasina girerek mortgage
sistemini {ilkemize getirmis, bazi1 yerel bankalar1 satin alarak bu sektore etkilerini
gostermeye baslamislardir. Kiiresellesmenin bir diger faktorii de yabancilara giineyde
ciddi gayrimenkul satiglaridir.

Markalagsma diger sektorlerde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de siirekli
duydugumuz bir terim halini almaktadir. Marka-reklam iligkisi rekabetle yakindan
iliskilidir. Reklam markalarin imajin1 yaratmak ve kuvvetlendirmek amaciyla tasarlanir.
Uluslararas1 firmalarin Tiirk piyasasina girmis olmasi tehdit degil firsat olarak
algilanmalidir, ¢linkli bu sayede firmalar rekabetten geri kalmamak i¢in kendilerini
gelistirmek, kalite ve standartlarini ylikseltmek durumundadirlar. Markanin rekabet olan
her ortamda art1 bir degeri vardir, ¢linkii marka pazardaki diger firmalarla farki ortaya
koyar ve giiven verir. Fakat iilkemizde baz1 firmalar markalagmaya gitmesine ragmen
marklasmanin gerekliliklerini yerine getirememistir. Marka diger firmalarla fark yaratan
isim, logo, sembol vs’dir. Gayrimenkul sektoriinde uluslararasi firmalarin yanisira
basarihi Tiirk firmalar1 da vardir. Burada firmalarin 6nem vermesi gereken konu
isletmenin diger firmalara nazaran fakli 6zelliklerine odaklanmalaridir. Bunu basaran

firmalar ayni isi yapan bir siirii firma arasindan siyrilip basarili olacaktir (Cengel,2006).

1.2.9 Gayrimenkul Pazarlamasinda Satis Sonras1 Hizmet Politikalar:

Isletme eger konut iiretmeye ve dolayisiyla satmaya devam edecekse devamli
miisterilere ihtiya¢ duyacaktir. Sadik ve devamli miisteri i¢in satis sonrast hizmet onlar
icin bir firsattir. Isletme ne kadar profesyonel oldugunu, siirekli isinin arkasinda
oldugunu, isini ne kadar ciddiye aldigimmi bu yolla belli eder. Miisteri mennuniyeti
onunla satig sonras1 kurdugu iletisimle ortaya c¢ikar. Satis sonrasi hizmetlerin dogru
organize edilebilmesi i¢in sadece bu isle ilgilenebilecek satis gorevlilerinden ayri
hizmet verebilecek bir birim olusturulmalidir. Bu birim miisterilerin problemsiz bir
sekilde daire teslimlerini saglamali, istek ve ihtiyaglarini yerine getirebilmeli ve bu
siirecte ¢ikabilecek tiim sorunlar1 ¢6zebilme yetisinde olmalidir. Satis sonrasi hizmet
birimi isletmeyle miisteri arasinda bir kdprii konumundadir. Projenin isleyisiyle alakali

miisteri belirli araliklarla mutlaka e-mail, sms veya siirekli yayinlarla, biiltenlerle
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bilgilendirilmeli, kisiye 6zel uygulamalarla miisterinin kendisinin degerli oldugu
hissettirilmelidir. Bu gibi uygulamalar projenin miisteri géziinde degerini arttiracak ve
konutlarin geri iadesi gibi olabilecek durumlarin oniine gegecektir. Giinlimiizde c¢ok
sikict olmayacak siklikta gonderilen periyodik e-mailler miisteriye giiven vermektedir.
Satis gergeklestikten sonra da unutulmadigini hisseden sadik miisteri bu deneyimini
digerlerine anlatarak bir anlamda firma igin en etkili reklami1 yapmis olacaktir. Isini ne
kadar ciddiye aldigmm1 kanitlayan konut {ireticisinin bir sonraki projesini satisi
kolaylasacaktir. Bu sadik miisteri kiitlesi ne kadar giicliiyse konut {ireticinin

giivenilirligi ve dolayisiyla satislar1 o kadar yiiksek olacaktir (UNLU, Giirler).
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II. MIMARI VE TASARIMIN PAZARLAMA YONETIMI

2.1 Mimari Tasarimla fle ilgili Kavramsal Cerceve

Tasarlamak, {riin, makina, bina vs. gibi yeni bir obje i¢in belirli bir plan
cercevesinde yapilan yaratma ve gelistirme faaliyetidir. Tasari ise, bir ¢izim, modelleme
gibi son bir taslak veya bir plan sonucu iiretilen bir obje olarak tanimlanir. Tasarim,
mimari, mithendisliki uygulamali sanatlar ve diger yaratici isler sinifinda degerlendirilir.

Tiirkge’ye tasarlama kelimesi Ingilizce ve Fransizca’da ki Latince kokenli
“desing” kelimesinden gelir. Tasarim, kavram ve algi arasindaki iligskinin sonucudur.
Nesnel gergeklik ile dogrudan bir baglatis1 yoktur.Bu nedenle Onemsiz ayrintilarla
ilgilenmez, tasarim i¢in 6nemli 6zellikler degerlidir. Bunun sonucu olarak ta algilardan
genelleme yapilarak kanilara ulagilir.

Tasarim bilgi alma aracidir, duyumsal ve zihinsel tasarim siirekli birbirini
etkiler. Bu nedenle duyumsal ve ussal bilgi daima igicedir bunun neticesi olarak ta
gercek bilgi dogar. Giizel sanatlarda tasarim, bir objenin yaratim siirecinin kendisidir;
yani bu faaliyet i¢in gerekli olan tiim eskiz, taslak ve planlarin hazirlanma siirecini
kapsar. Tasarim bes agsamadan olusur:

1)Problemin Tamimi: Bir tasarimin ¢oOziimiiniin ilk asamasi o problemi
tanimak, konunun tam olarak ne oldugunu tam anlama ve benimsemektir. Bir problemi
tanimlayabilmek i¢in sinirlar1 zorlayarak alisilmis diisiince kaliplarini kirmak gerekir.

2)Bilgi Toplama: Bir tasarim olusturmanin ilk ¢ikis noktasi ¢oziilecek problem
hakkinda miimkiin olduk¢a ¢ok bilgi elde etmektir. Tasarimda c¢ok gozlemek ve
fazlasiyla bilgi sahibi olup tim bu kazanimlar1 sentezlemek gerekir. Esinlenilen her
kaynak kisinin kendi kiiltiir, goriis ve yetenegi dogrultusunda ¢ok farkli boyutlara
ulasabilir. Tasarimcinin esinlenme neticesinde kattig1 her olgu kendi dokunusuyla
tasarima lezzet katar ve bambagka boyutlara stirtikler.

3)Yaraticihk ve Bulus: Tasarimci konuyla ilgili yeterli arstirma yapip bilgi
topladiktan sonra bunlar1 deiierlendiripi sentezleyip yaraticilik asamasina gecebilir.
Yaraticihk tasarimin en &nemli aya@idir, iki asamadan olusur. Ilk disavurumcu
yaraticilhik asamasindada tasarimei ilk eskizlerini karalamaya baslar. Ikinci iiretken

yaraticilik asamasinda ise eskiz ertik biraz daha detayli bir hael gelmis olur.
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4)Coziim Bulma: Yaraticilik ve bulus asamasinda problem ¢oziilmek iizere
ortaya koyulur ve olasiliklar aragtirilir. Coziim bulma asamasinda ise bu arastirilan
olasiliklar hakkinda artik bir karara varilir ve arastirmalar sona erdirilir. Coziim olarak
ortaya konan olasiliklar daha sonra ayrintili taslaklar olarak ¢aligilir.

5)Uygulama: Tiim diger asamalar tamamlandiktam sonra tasarim artik ortaya

¢cikmustir.

2.2 Mimari Tasarimin Gelisim Siireci

Mimarlik, “Insanlarin yasamasini kolaylastirmak ve barinma, dinlenme, ¢alisma,
eglenme gibi eylemlerini siirdiirebilmek iizere gerekli mekanlari, islevsel gereksinmeleri
ekonomik ve teknik olanaklarla bagdastirarak estetik yaraticilikla insa etme sanati;
baska bir tanimlamayla, yapilar1 ve fiziksel ¢evreyi tasarlama ve insa etme sanat ve
bilimi; yap1 sanatidir.” (Hasol, 2002)

Mimarlikta tasarimla baglayan siireg, gerceklestirme ve eyleme gecis evreleriyle
tamamlanir. Tasarim, gereksinimleri karsilamak {izere saptanan islevleri yerine
getirecek olan yap1 biitiiniinlin, onun kurgusunda yer alan tiim 6gelerin ve ¢evresinin
kavramsal, islevsel, bicimsel, striiktiirel ve eylemsel 6zelliklerinin ve niteliklerinin
yorumlanmasi, belirlenmesi ve belgelenmesidir. Tasarim, yapmin meydana gelme
siirecindeki tek yaratict sanatsal evredir. Teknik caligmalarla gerceklestirilen binanin
hedeflenen bireyle iletisime gegmesi ise eyleme gecmesidir (izgi, 1999).

Pazarlama siireci acisindan bakilacak olursa, mimari tasarim sonucu
gerceklesmis olan yapi, bicim, form ve islev, fonksiyon bakimindan kullanicisina
duygusal ve zihinsel algilarla ulasacak mesajlar yollamakta, birey tarafindan kodlar
¢Oziilen bu mesajlar, yapinin kabul veya reddi konusunda davranislarin olumlu veya

olumsuz yonde etkilenmesine yol agmaktadir.

2.2.1 Mimari Tasarimin Diinyadaki Gelisimi

Mimarlik eylemi kim tarafindan yapilirsa yapilsin, insanlik tarihinin her
doneminde vardi. Meslek olarak mimarlik ¢ok yakin bir siiregte, dnce ayricalikli ve elit
sanatci, mimarlik donemi ve kimligi, daha sonra da 6zellikle 20. yiizyildaki toplumsal
degisimlerle birlikte toplumsal ve teknisyen mimarlik kimligine doniismiistiir. i¢inde

bulundugumuz dénemde de mimarlik meslegi, toplum katmanlarinda, gerek diisiinsel,
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gerekse islevsel ve eylemsel olarak bu iki kimligin celigkili biitiinii ile taninmaktadir.
Diinyada mimarlik alanindaki ¢alismalar1 her 6l¢ekte izleyip, ulusaldan evrensellige,
yerellikten c¢ag1r yakalamaya iliskin hangi diizeyde bir c¢abanin i¢inde oldugunu
tanimlamak gerekir (Onel, 2013)

Cevre psikolojisi yaklasimi ig¢inde, tiiketicilerin ¢ok sayida ¢evre faktoriinden
etkilendigi kabul edilir. Mimari tasarim da, tiiketici duygularinda olumlu veya olumsuz
etkilerle, binalarla insanlar arasinda varolan sozsiiz iletisimi netlestirir. Tiiketici
tercihlerini etkileyen bir unsur olarak mimari tasarimin olumlu bulunan 6zellikleriyle
benimsenme, olumsuz bulunan Ozellikleriyle benimsememe davranigi orataya
cikmaktadir. Benimsenen yapilar islev ve estetik agisindan kullanim sonrasinda da
onaylanmis olmaktadir. Kadin tiiketicilerin dairesel formlu, az katli, yiliksek tavanli,
disartyla baglantis1 olan, doga parcasi ve orijinal ¢izgiler iceren mimari tasarimlarin

sevildigi bilinmektedir.

2.2.2 Mimari Tasarimin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye’de, drneklerin azligima da bagh olarak, genel anlamda ¢evreye duyarl
yapilarin hangi terimlerle incelendigi konusuna net bir yorum getirebilmek ve
dolayisiyla yukarida belirtilen donemsel farkliliklarla kosutluk kurmak oldukca giictiir.
Ancak, ililkemizde 1990’larin basindan bu yana yayginlasan ¢evre merkezli faaliyetler
gozoniinde tutularak, stirdiiriilebilir mimari pratigimizdeki gesitlilik hakkinda yorum
yapmak miimkiindjir.

Bu anlamda, 1996 yilinda Istanbul’da gergeklesen Habitat II-Birlesmis Milletler
(BM) Insan Yerlesimleri Konferans1 sonrasi, iilkemizde siirdiiriilebilir mimariye ilginin
ve somut girisimlerin ¢esit ve sayica arttifi soylenebilir. Bu artista konferansin
temalarindan “yasanilabilir ¢evre” ve “siirdiiriilebilir yerlesim” kavramlariyla, “yerellik”
ve “katilimeilik” vurgulariin etkisi biiyiiktiir. Tiirkiye’de Yerel Giindem 21 faaliyetleri
ile kabul goren “Kiiresel diisiin, yerel hareket et” ilkesi konferans giindemini olusturmus
ve mimari pratigimizde g¢evre ile ilgili su iki konuda sorgulama siirecini baglatarak,
bilinglenme saglamistir: Yerlesim sorunlarinin ancak yerel aktorlerce ¢oziilebilecegi ve
sivil toplum kuruluglar1 (STK) ve bireysel girisimlerin “alternatif, cevreye duyarli”

yasam tarzlar1 ve yerlesim birimleri yaratmadaki olumlu rolii biiyiiktiir (Arsan, 2003).
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Son donemde hizlanan ve evrensel boyutlar kazanan toplumsal degisimler
baglaminda "mimarlik sanati" ve "mimarlik meslegi" diinyada oldugu gibi iilkemizde de
yeniden sorgulanmakta ve Ozellikle mimarlik alaninda verilen egitimin yeterliligi
konusu UIA'nin da giindeminde onemli bir yer tutmaktadir. Bir yandan mimarhigin
"sanat" boyutundan giderek uzaklasilarak sadece "teknisyen" diizeyine indirgenerek
egitimin siirdiiriilmesi, diger yandan mimarlik mesleginin biitlinsellikten uzak ve
birbirinden kopuk parcalara ayrilmasi, uygulamada iizerinde 6nemle durulmasi gereken

cok karmasik sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. (Onel, 2013)

2.3 Mimari Tasarim ile Gayrimenkul Pazarlama Yonetim Stratejisi

Gayrimenkul pazarlamasi, gayrimenkul yatinm ortakligi emlak, insaat
sektoriindeki isletmelerin kar hedeflerine ulasmak amaciyla miisterilerinin taleplerini
karsilayan arastirma, planlama, uygulama, kontrol ve degerlendirme faaliyetlerini
kapsayan yaratma hareketleridir. Mimari tasarimla birlikte gayrimenkul pazarlamasi
yeni bir boyut kazanmistir. Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler projelerinde fark

yaratmak adina mimari tasarima agirlik vermek zorunda kalmiglardir.

2.3.1 insaat Sektoriiniin Tarihcesi

Tirkiye'de 1980 yillarinda insaat sektorii biiyiik gelismeler gostermis 1988
yilinda liberasyon siireci ile birlikte faizlerin artmasi nedeniyle insaat talebinde diisiis
gozlenmis diger yandan insaat maliyetlerin artmasi da sektoriiniin gelisimi hizinin
diismesine sebep olmustur.

1993 yilina kadar azda olsa biiyiiyen sektér 1993-2002 yillar1 arasinda diisiise
gecmistir. Bu donemlerde Tiirkiye ekonomisi %26 oraninda biiylirken insaat sektorii
ters orantiyla %22 oraninda daralmistir. Buna neden olarak kamu ve konut
yatirimlarinin  az seviyede olmasint gdosterebiliriz. 2002 yilindan sonra konut
yatirimlarinin azalmasi niifusun artmastyla biiyiik bir talebe doniistii ve ingsaat sektorii
miithis bir ivmeyle eski giinlerine dondii.

1999 deprem sonrasi gayrimenkul sektoriinde isletme i¢i ve dis1 olmak iizere
ortaya iki grupta kriz ¢ikmustir. Isletme iginde krize neden olan etmenler; ydnetim
icerisinde giincel politikalar1 geciste tutuculuk, yonetme yetenegindeki yetersizlikler,

karar verme konusunda aksakliklar, iletisimsizlik, finansal istikrarsizlik, satislarin
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azalmasi, kaynak ve kapasite yetersizligidir. Isletme dis1 sinyaller ise psikolojik,
teknolojik, ekonomik, yasal sinyaller ve afetlerdir.

Deprem sonrast gayrimenkul sektorii biiyiik degisim gostermistir. Insaat
maliyetleri ¢ok artmis buna paralel satis rakamlar1 da iki misline ¢ikmistir. Deprem
Oncesi durgun olan insaat sektorii deprem sonrasi ciddi bir sekilde canlanmistir. Bu
ornek bize bazi krizlerden 6nemli firsatlar ¢ikabilecegimi gostermistir. [13]

2005 yilinda beklenen biliylime gerceklesmis ve ilk yarisinda 2004'in ayni
donemine gore insaat ruhsatlarinda %40 oraninda bir artig yasanmistir. Boylece insaat

sektorii tekrar Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi haline gelmistir. [10]

2.3.2 Insaat Sektoriiniin Biiyiime Oranlar
2003-2007 yillar1 arasinda %11 gibi bir yillik ortalama ile biiyliyen insaat
sektorii o donemde en hizli biiyliyen sektor olmustur. Kredi faiz oranlarindaki diistis,
yeni konut finansman sisteminin kurulmasi 2005-2006 yillarinda insaat sektoriiniin
bliylimesine sebep olmustur.
2006 yilinda ki birimi hacmi %18,5 iken 2007 yilinda sadece %35,7 gibi bir oranda
bliylime gerceklestirilebilmisdir. [11]

20
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Sekil 2.2: Insaat Sektoriiniin Biiyiime Oranlar
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2013 yilinda giizel bir yil geciren insaat sektorii 2014 yilinda yerel se¢imlerin
sonlanmasiyla yerli ve yabanci yatirimcisin destegine tekrar kavusarak biiylimeye

devam etmistir.

insaat Sektorii Biiyiime Hizi (%)

W 2010
m 2011
w2012
m 2013

Sekil 2.3: Insaat Sektorii Biiyiime Hiz1

IMSAD'dan yapilan aciklamaya gore insaat malzemeleri sanayinin 2013 yili
thracat1 22 milyar dolardir. Tirkiye'nin bilylime hiz1 olan %4' insaat sektorii gecerek
ylizde altilik bir biiytime ger¢eklestirmistir.

Tirkiyede’ki ingaat sektoriindeki biiylimeyi incelerken ingaat maliyetlerini de
dikkate almakta fayda vardir. 2006-2014 TUIK Verilerine bakildiginda sekiz yilda
konut ingaat maliyetleri ortalama %80 oraninda, 2014 ve 2009 yilimin ilk yarilari

dikkate alindiginda ise %45,3 oraninda artmistir.

2006 105,6 18,9 19,7 1s,7 175%
2007 1245 1258 125, 126,6 5,7%
2008 1388 [ 1538 | 1422 1366 79% \
2009 1354 136,6 1374 1375 0,6%
2000 1423 i 1428 | 155 1478 75% |
20Mm 1543 161,0 166,7 168,2 13,8%
202 1703 [ 1713 I M4 1721 23% |
2013 1753 178,2 1823 1845 7,2%
204 51 185 |

Tablo 2.1: Bina insaat1 Maliyet Endeksi

56



III. GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MiMARI VE TASARIMIN
PAZARLAMA YONETIMINDE ONEMi ve KONUNUN
DERINLEMESINE MULAKAT YONTEMIYLE IRDELENMESI

3.1. Gayrimenkul Pazarlamasinda Pazar Analizi

Kurumlarin tiim pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda pazar diye adlandir-
digimiz tiiketici ve endiistri taleplerinin dlgiilmesi birinci siray1 almaktadir. Bu hususta
gayrimenkul pazarina yonelik olarak pazarlama karmasinin planlanip pazar 6zellikleri
dogrultusunda sekillendirilir. Sonra pazarin sayisal ve sayisal olmayan yonleriyle
degerlendirilmesi gerekir. Pazar analizi baslica {i¢ boliimde incelenir:
1) Kalitatif pazar analizi
2) Tim pazar analizi

3) Pazar alani analizi

3.1.1. Kalitatif Pazar Analizi

Kalitatif pazar analizinde mevcut pazari olusturan alicilar potansiyel talebi
olusturur. Bu nedenle kurumun, hedefledigi pazar1 net olarak ortaya koymasi gerekir.
Bu konuda, kurumun hedef pazarim1 olusturan tiiketici ve ya tiiketici topluluklar1 ve
bunlarin ortak oOzelliklerini belirlemesi gerekir. Ancak, bu hususta tutulan satis
kayitlarimin biraz1 tiiketiciler hakkinda bilgi verir. Son zamanlarda kullanilmaya
baslayan magaza misteri kartlari, tiiketiciler hakkinda birtakim bilgileri bulmakta
yardimer olabilir. Dayanikli tiikketim mallar1 pazarlayan kurumlarin iirtinleri ile ilgili
garanti belgeleri pazar hakkinda bilgi saglayan 6nemli kaynaklarin ilk sirasinda gelir.

Gergek satiglar ile ilgili verilerin, kalitatif pazar analizinin tamamini olusturdugu
sOylenemez. Bunun nedeni satis potansiyelinin su andaki gercek iirlin satis hacminin
cok tlizerinde bir degere sahip bulunabilmesidir. Pazara konumlandirilmasi diisiiniilen
yeni bir iirlin i¢in satig kayitlar1 bulunamayabilir, bu nedenle potansiyelin kestirilmesi
oldukca zor olabilir. Yeni {iriin var olan iirlinlerin eksikliklerini giderecek ozelliklere

sahipse, bu lriiniin pazar potansiyeli daha biiylik olabilir.
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Potansiyel miisteriler lizerinde gergeklestirilen aragtirmalar en etkin Pazar analizi
yontemlerinden biridir. Burada benzer iirlinlere ait 6zellikler ve bunlarin kullnimina ait
bilgiler ve talebin tahmin edilme c¢aligmalar1 yapilir.

Kalitatif Pazar analizi potansiyel miisterilerin belirlenmesi ve iirliniin satin
alinma nedenlerini inceler. Tiiketici mantiksal ve duygusal i¢giidiilerine farkli agirliklar
vererek farkli davramiglar sergiler bu da kalitatif pazar analizinin isini giiglestirir.
Tiketicilerin bu farkl davraniglarin1 sebep-sonug iliskileriyle ortaya ¢ikartmasi gerekir.
Davraniglar1  etkileyen faktorlerin ortaya c¢ikartarak smiflandirilmast ve ¢evre
faktorleriyle iliskilendirilmesi gerekir. Tiiketici davraniglarinin sebep-sonug iligkilerinin
belirlenmesi kisilerin bugunkii ve gecmiste deneyimlerinin tanimlanarak sistematik bir
sekilde smiflandirilmasina baghdir. Kisisel diizeydeki bu bilgiler diger tiiketicilerin
bilgileriyle birlestirilip istatiksel iliskilendirme yapilirsa hedeflenen pazar analizine
ulasilmis olur.

Kalitatif pazar analizindeki sebep-sonug iliskileri li¢ ayr1 diizeyde gerceklesir.
Bunlar gozleme dayali nedensellik varsayima dayali nedensellik ve eyleme dayali
nedensellik. Gozleme dayali nedensellikte A olay1 ile B olay1 arasindaki etkilesim
gozlenmektedir. Varsayima bagli nedensellikte B olayinin ortaya ¢ikmasinda A olayinin
etkileri detayli olarak arastirilir. Eyleme dayali nedensellikte ise deney tasarimi

uygulanir yani olaylar baglatilir ve nedensellikleri test edilir.

3.1.2. Tiim Pazar Analizi

Bu analiz yonteminde hedef pazara yeni siiriilen bir {iriinliin pazar basarisi
arastirilir. Pazar potansiyeli belirlenir ve ol¢iiliir fakat 6nceden bu potansiyeli tahmin
etmek oldukga zordur. Pazar potansiyeli su yontemlerle belirlenebilir.

Satin alma egilimi arastirmalari: Bu arastirma mevcut miisterilere yonelik
gergeklestirilen ve onlarin eylemlerini ortaya ¢ikarmaya yarar. Tiiketicilerin bir ihtiyaci
olup olmadig1 yeni iiriiniin tasarimini begeni begenmeyecegini ve satin alma potansiyeli
ile ilgilenir.

Iliskilendirilen mallar etiidii: Bu yontemde pazardaki mevcut benzer iiriinlerle
yeni Uriinler iliskilendirilir. Yerine gecip gecemeyecegi ihtiyact karsilayip

karsilayamayacag1 degerlendirilir.
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Istatiksel ayiklama teknigi: Bu teknikte iiretici veya tiiketici pazarindan yola
cikilir ve en diisiik talepte bulunan tiiketici gruplar1 eglenerek {iriiniinii satin alabilecek
potansiyeldekilerin 6zellikleri ortaya cikar.

Pazar gelistirme yontemi: Bu yontemde alt pazara ait potansiyel ayri ayri
tahmin edilerek bir araya getirilir ve toplam pazar potansiyeline ulasilir. Iki kaynak
vardir. Ilki tiiketicilere ait gegmis satin alma kayitlar ikincisi tiiketicilerin gelecekte

satin alma gereksinimlerinin belirlenerek bunlarin toplamlarinin alinmas.

PAZARIN BOLUMLENDIRILMESI
(Standart TSE endiistri katalogu kodlarina gére)

BELIRLENMIS BIR ORTAK PAYDAYA GORE
(Ornegin 100 isgérene diisen ortak satiglar gibi)

birim satislarin belirlenmesi

HER PAZAR BOLUMU ICIN ORTAK PAYDA OLARAK KULLANILAN
DEGISKENIN TOPLAM DEGERININ BELIRLENMESI
(Ornegin her pazar bslimiindeki toplam isgéren sayisi)

HER PAZAR BOLUMUNUN POTANSIYELINI KESTIRMEK ICIN
2. VE 3. ASAMALARIN BIRLESTIRILMESI

PAZAR BOLUMLERINE AIT KESTIRIMLERIN TOPLANARAK
TOPLAM PAZAR POTANSIYELINE ULASILMASI

SATIS POTANSIYELININ KESTIRILMESI

Sekil 3.1: Pazar Gelistirme Yonteminin Asamalari

Zincirleme oran yontemi: Toplam pazar potansiyelinin 6ncelikle bulunup {iriin
bazinda satis potansiyelinin saptanmasi yontemidir. Bu {riinii kullanabilecek toplam
niifusun belirlenmesi énem arz eder. Uriin genis kapsamli olarak ele aliir ve kisi basina

diisen yillik harcama tahmin edilir. Sonra bu harcama toplam pazar niifusu ile ¢arpilarak
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toplam yillik harcama hesaplanir. Bu deger modelin fiyatina boliindiigiinde ise iiriiniin

birim olarak pazar potansiyeli bulunmus olur.

3.1.3 Pazar Alan Analizi

Isletmeler arasindaki rekabet pazar potansiyellerinde yillara gore farklilik
gosterebilir. Pazarin karisik yapisi, rekabet kosullar1 ve gevre faktorleri isletmelerin
gelecek ile ilgili pazar potansiyellerini kestirmelerini saglar. Farkli pazarlardaki satiglar
ve pazar biiylikliigli pazar alan1 analizinin ana unsurudur. Bu pazarlar cografi konumlara
veya tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore cesitlilik yaratabilir. Pazar alani
analizinin esas amaci kisi bagina diisen en yiiksek kar olanaklarina sahip pazar veya
pazar potansiyelini bulmaktir. Pazar potansiyellerini saptama yontemleri.

1. Bolgesel talep fonksiyonlari
Aragtirma yontemleri
Pazar indeksleri
Satin alma giicii indeksi
Satis faaliyeti indeksi
Kalite indeksi

Satis noktas1 analizleri

® N kv

Depo mal ¢ikis verileri

3.2. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu, gayrimenkul sektériinde mimari tasarimin etkilerinin;
mimar, insaat miihendisi ve gayrimenkul satin almay:1 diisiinen veya almis kisiler
arasinda derinlemesine miilakat yontemiyle irdelenmesidir. Gayrimenkul sektoriinde
onemli konumda olan konusunda uzman profesyonel kisilerle ve konut iireticisi olarak
vizyonu genis, global diisiinebilen, mimariye ¢ok énem veren, isini teknik ve etik olarak
dogru yapmaya odaklanmis kisilerle yapilan goriismeler neticesinde, bu tezin anlam ve

Onemini irdeleyebilecegimiz bir arastirma 6rnegi olmustur.
3.2.1 Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Sinirlari

Derinlemesine miilakat esnasinda gayrimenkul sektorii hakkinda bireylerle

detayli bir sekilde birebir goriismeler yapilmistir. Bireyler odak grup goriismelerinde
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oldugu gibi herhangi bir grup baskisina maruz kalmamis olup, 6zgiirce kendi 6zgiin
fikirlerini miilakatta dile getirmislerdir. Miilakat esnasinda projektif tekniklere yer
verilmis, miilakati1 yapilan kisiler diisiindiiklerini agik¢a ifade etmeye tesvik edilmistir.
Miilakatin konusu olan gayrimenkul sektorii iki farkli meslek ve ev almayi
diisiinen veya almig kisilerin perspektiflerinden konuya bakis acilari incelenmistir.
Sektorii ¢ok iyi bilen, kendi uzmanlik konularinda tecriibeli dort mimar, ii¢ insaat
miithendisi ve gayrimenkul sektoriiniin liriinii olan evi almay1 diisiinen veya almis olan
tic kisiyle ayni sorular1 sormak kosuluyla miilakatlar yapilmistir. Kisilerin demografik

yapilar1 asagidaki gibidir.

H Medeni  Miilakat
Meslek Calistigi yer durum  kategorisi
1 Gulfem Ertan 41 Y. Mimar Tasarim Muduri EMAAR Turkiye Evli Mim01
2 | Sezgi Begendik 40 Mimar Firma Sahibi Sezgi Begendik Mimarlik Evli Mim01
3 Ozge Belen 38 Y.Mimar Firma Sahibi Belen Mimarlik Evli Mim01
4 | Ali Basoglu 50 Mimar Yonetici - ortak Ateks insaat Evli Mim01
5 | irem Ozden 42 insaat Mihendisi Koordinatér Optimal Proje Yénetimi Evli  insM{ih02
6 | Ali Tekin 28 insaat Miihendisi Proje Sorumlusu W Yapi Bekar insMiih02
7 | Mert Ari 27 insaat Mihendisi Kisim Sorumlusu Dogus insaat Bekar insMiih02
8 | Sule Alkan 40 Peyzaj Mimari /MBA Genel Mudur Meridien Landscape Evli EvShb03
Aydinlatma
9 | Arzu Durmaz 40 Peyzaj Mimari Tasarimcisi Studio Dekor Aydinlatma Evli EvShb03
10 | Nezahat Orhan 58 Tip Doktoru Emekli NETAS is Yeri Hekimligi Evli EvShb03

Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

3.2.2 Arastirma Yontemi

Bu raporlama sistemine gore sorular tek tek ele alinarak sirasiyla tiim miilakat
cevaplayicilarin sorular1 degerlendirilmistir. Miilakat kategorisi olarak MimO1 ad ile
kodlanan grup konusunda uzman ve tecriibeli mimarlardan olugsmus olup, sektorde
yapmis olduklar1 6rneklerden yola ¢ikarak sektoriin eksikliklerini, avantajli durumlarini
ve yapilacak inovasyonlarla olusabilecek gelismeleri dile getirmislerdir. Miilakat
kategorisi olarak InsMiih02 ad1 ile kodlanan grup, projeleri kaba insaatindan ele alip
A’dan Z’ye tiim ¢oziimleri once masa basinda sonra da sahada ¢oziimleyen kisilerden
olusmaktadir. EvShb03 adi1 ile kodlanan grup ise ev almay1 diisiinen veya almis ve bu
esnada hangi kriterlere 6nem verdigini, projede onlar1 etkileyen faktorlerin neler

oldugunu belirten kisilerden olusmaktadir.

61



KATILIMCILAR

ingaat Miihendisi Ev Sahibi
(InsMiih02) (EvShb03)
Giilfem Ertan Yiicetiirk  irem Ozden Sule Alkan
Sezgi Begendik Ali Tekin Arzu Durmaz
Ozge Belen Mert Ani Nezahat Orhan

Ali Basoglu

Tablo 3.2: Katilimcilarin meslek gruplarina ayirimi

Sencan’a gore arastirma siirecinin dnemli asamalarindan biri, orjinal verileri
toplama ve Ol¢iim uygulamasinin ne sekilde yapilacagma iliskin ¢alismalardir.
Hipotezler toplanacak olarak veriler iizerinde sinanir. Bu miilakat yontemiyle orjinal

veriler toplanmis ve bir sonuca ulasilmistir. (SENCAN, 2006)

3.2.3 Arastirmanin Bulgulari
Gayrimenkul sektoriinde uzman kisiler arasinda yapilan miilakat neticesinde

cevaplayanlarin bazilar1 ayni goriiste hem fikir kalmig bazilar1 ise kendine 6zgii

MULAKAT FORMU
h-—___d
1/isim
2 Yas
3 Meslek
4 Unvan
5 Calistigi yer
6 Medeni durum
7 Miilakat kategorisi

1 Gayrimenkul sektoriini genel anlamda nasil buluyorsunuz? Sektoriin gelisimi sizce nasil saglanir?

2 Tiirkiye’de uygulanan gayrimenkul sektdriindeki iiriin politikalar nelerdir? innovativ yaklasimlar ve yeni iiriin politikalar sizce nasil olmalidir?

3 Gayrimenkul satislarinda fiyatlandirma yaparken sizce firmalar ne gibi stratejiler uygulamalidirlar?

4 Mimari tasarim ve projelendirme agamasinda yer segimi yaparken hangi kriterlere dikkat etmek gerekir? Projede bulunmas: gereken
fonksiyonel ve fark yaratan 6zellikler neler olmalidir?

5 Tiketicilerin satin alma strecinde dnem verdigi faktorler nelerdir?

6 Diger iilkelere ve yabanci kaynakli firmalara bakildiginda rekabet stratejisi agisindan Tiirk firmalarindan farkli ne gibi stratejiler uyguladiklarini
digiiniiyorsunuz?

7 Gayrimenkul sektoriinl gelecekte sizce nasil bir trendin yénlendirecegini diistiniiyorsunuz?

Tablo 3.3: Miilakat Formu

diisiinceleriyle arastirmaya farkli bir boyut ve goriis katmistir. Bu arastirmanin bulgulari
miiteahhit firmalar acisindan c¢ok faydali olup, kendini gelistirmek isteyen firma ve

kisiler tarafindan detierlendirildigi takdirde olumlu neticeler verebilmektedir. Bu
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arastirma neticesindeki ortak kani ise ev almak i¢in gayrimenkul arastiran kisilerin artik
cok bilingli olduklar1 ve farkli mimari konsept ve yapidaki projeleri alim esnasinda
tercih ettileri yoniindedir. Aragtirmanin derinlerine inildiginde ise cevaplayanlarin farkli

konulardaki goriisleri agagida detayl bir sekilde irdelenmistir.

4 Gayrimenkul sektoriinii pazardaki tiim dinamikleri ile
degerlendirdigimizde nasil bir gelisim gosterdiginin miilakat verilerine bagh
kalinarak yorumlanmasi

Miilakat yapilan bireyler gayrimenkul sektoriinlin son zamanlarda fazla biiyiime
gosterdigini ve piyasanin olmasi gerekenden ¢ok daha kalitesiz ve diisiik profilde
insanlarin eline gectigini diisiindiiklerini belirttiler.Istanbul,Ankara gibi biiyiik
sehirlerde talep cok oldugu i¢in gayrimenkul sektoriiniin gelistigini lakin biiyiik sehirler
disinda arz talep dengesiz oldugu i¢in sektdriin yavasladigini,niifusun kiigiik sehirlerden
bliyiik sehirlere gd¢ etmesinin Oniine gegilirse gayrimenkul sektorii de iilke genelinde
daha esit bir sekilde dagilim gosterecegi belirtildi. Zihniyet degisimi saglanarak maliyet
yerine kalite odakliligin amacglanmasi ve saglikli,altyapisi saglam,uzun vadede iyi
hizmet edecek yatirnmlara odaklanilmasi gerektigi vurgulandi.Kent merkezlerinin
cevrelerinde gayrimenkulde olusan egilim ¢ok yiiksek katli binalarin yapilmasi ve bu
yapilarin alt katlarinin alis veris merkezi olarak kullaniminin  amaglanmasi
gozleniyor.Kent merkezlerinin c¢evrelerinin bu sekilde,bu dokuda dolmasinin bu
alanlardan kopuk yeni yerlesim bdlgelerinin olusumuna yol agtigi ki bu durumun
merkezden kopukluk ve beraberinde ulasim sorunlarini getirdigi belirtildi. Ekonomik
gelismelerin gayrimenkul sektoriiniin gelisimi agisindan onemli oldugu fakat sektérun
nitelikli gelisiminin kent yasaminda olusan kaoslarin ¢oziilmesi ve sehir bolge
planlamasinin saglanmasi ile gerceklesebilecegi dolayisiyla sektoriin gelisimi i¢in bu
anlamda egitimini almig vasifli,diiriist insanlara yer acilarak tekelden c¢ikarilmasi
gerektigi iizerinde duruldu.insaat alaninda son yillarda gergeklesen gelismelerin kaliteli
yasam standardin1 beraberinde getirdigi ve sektoriin gelisimi agisindan firmalarin
yurtdisinda bire bir yeni proje deneyimlerine sahip olmasi ve konut {iretimini

arttirmalari gerektigi belirtildi.
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4 Tiirkiye gayrimenkul sektoriinde sunulan iiriin politikalarinin neler oldugu,
innovativ yaklasimlarin ve yeni iiriin gelistirme siirecinin nasil olmasi gerektigine
dair goriislerin miilakat verilerine bagh kalinarak yorumlanmasi

Uriin politikasinin agirlikli olarak kar ve rant iizerine yapilandigi,bolge ve
miisteri hedefine yonelik ¢oziimlerle ilerlendigi:sektdrde gelisim icin kentsel tasarim ve
planlama bazinda politikalar gelistirilmesi gerektigi;son donem projelerinde ise
innovative tasarim ve TUriinlerin segiciligin artmasinda onemli bir rol oynadigi
belirtildi.Bilingli toplumlarda kiiresel 1sinma,iklim degisiklikleri,hava kalitesi ve
cevresel kaygilar sektorii geleneksel enerji teknolojilerini degistirmeye zorlamakta
dolayisiyla yeni yapilarda ¢evre dostu ve insanligi tehdit etmeyen iiriinleri kullanmanin
tercih edilebilecegi,kendi kendine yetebilen ve yenilenebilen iiriinlerin sektoriin
inovasyonunu saglayacagi vurgulandi.Bu anlamda i¢i bosaltilan sertifikalar ve sifatlarin
yerini insan yasamina deger katan projelerin alacagmin beklendigi sdylendi.Onceleri
semt On plana ¢ikarken simdilerde proje ve lokasyonlarin daha 6n planda yer aldigi bu
tiir irlinlerde yeni sosyal yaklasimlar,sokak kiiltiirii,bolge cografyasi vb.yaninda akilli
bina sistemlerinin 6n planda olmasi gerektiginin ekolojik yaklasimlar,saglikli ve temiz
enerji kullanimigdikine degil yatay yasam alanlari,dogaya saygili projeler,deprem-
iklim-tabiat liggeninde miihendis odalar1 ve STK’larin i¢inde oldugu belirtilen tiim bu
yaklasimlarla ortaya konacak innovativ yaklasimlarin 6n planda olmasinin gerekliligi
vurgulandi.Her yeni projede bir Oncekini asabilecek ne varsahangi teknoloji
gelismisgse,hangi malzemeler iiretildiyse onlarin da projeye katilarak yeni projeler

iiretme ¢abasinda olmanin amaglanmasi gerektigi vurgulandi.

4 Gayrimenkul sektoriindeki fiyatlandirma stratejilerin neler olabilecegine
dair goriislerin miilakat verilerine bagh kalinarak yorumlanmasi

Lokasyon her zaman Onemli olmakla birlikte mimari plan,tasarim ve insaat
kalitesinin gayrimenkul satiglarinda fiyatlandirma yaparken bu stratejinin bir parcasi
olmasi gereken unsurlar oldugu belirtildi.Su anda gelir dagilimi agisindan var olan
dengesizlik diisilk gelirli veya sabit gelirli insanlarin ev alma imkanmi
zorlastirmakta,dolayisiyla firmalarin bunlar1 dikkate alarak uygun 6deme kosul ve
vadelerle iiriinlerini satma yoluna gitmeleri gerekti§inden bahsedildi.Su anki sistem

bolgesel ya da proje bazli yaklagimlar igerdiginden ve genel anlamda emlak
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danmismanlar1 ya da kayitsiz emlak¢ilik isleri yapan kayitdist kuruluslar(aracilik
hizmetleri veren tiizel ya da reel kisiler)vasitasiyla belirlenen bilingsiz ve spekiilatif
fiyatlarin s6z konusu oldugu belirtildi.Bu yiizden cografik durumu,mimarisi,yap1
sinifi,kullanilan malzeme grubu,enerji kimlik belgeleri(isi-ses-su)yasam alanlar1 ve
standarti,ortak alanlar ve islevselligi,glivenligi,dogaya sayginligi,ulasimi gibi unsurlarin
toplam paydasinin dikkate alinmasi gerektigi belirtildi.Firmalarin maliyet iizerinden ve
konumu g6z Oniinde bulundurarak {iilke ekonomi sartlarina gore fiyat stratejisi
belirlemeleri gerektigi dolayisiyla bu tarz firmalarla calismaya oncelik verilebilecegi
belirtildi.Ayrica esnek 6deme kosullarinin satin almada 6nemli bir yeri oldugu ve

vadelerin kisiye 0zel yapilandirilmasinin biiyiik avantaj oldugu vurgulandi.

4 Mimari tasarim ve projelendirme asamasinda yer secimi yapilirken hangi
kriterlere dikkat edilmesi gerektigi, projede bulunmasi gereken fonksiyonel ve
fark yaratan ozelliklerin neler olabilecegine dair goriislerin miilakat verilerine
bagh kalinarak yorumlanmasi

Mimari tasarim ve projelendirme asamasinda her projenin ihtiyaclar1 ve dogasi
farkl1 olmakla birlikte mevcut ¢evre kosullar1 ve hedef kullanici profili detayli analiz
edilerek lokasyon,ulasilabilirlik,arsanin niteligi,hedef kitle,yasam standarti,nitelik ve
nicelik gibi faktorlerin 6n planda tutulabilecegi dogayla biitlinlesen,teknolojik
gelismelerin sundugu akilli yapilarin hakim oldugu esnek projelerin olmasi1 gerektigi
belirtildi.Istanbul gibi biiyiik kentlerde trafik ¢ok biiyiik bir sorun oldugu i¢in otobana
ulasim,en az iki ii¢ alternatifli yol olmasi vb.onceliklerin kolay ulasilabilirligi saglama
acisindan Oonemli bir faktér oldugu,ayrica market kuafor,terzi,pastane kirtasiye,spor
merkezi gibi yerlerin projenin etrefinda yakin ulasilabilir bir mesafede olmasinin da
onemli bir kriter oldugu belirtildi.Ara¢ odakli degil insan odakli kentler,yerlesimler 6n
planda tutularak bireysel ara¢ kullanimindan ¢ok toplu tasimanin tesvik edilebilecegi
mimari tasarimin yani kentsel peyzaj planlamasinin projelelerde fark yaratan
unsurlardan olabilecegine dair diisiinceler belirtildi.Konutlarin g¢evresinin yani sira
icerisine girilecek olursa Ozellikle mutfaklarin kisilere sundugu fonksiyonelligin ¢ok
onemli oldugu kullanisli,fonksiyonel,genis,aydinlik ortamlarin tercih edildigi giriste
tum dagimikhigi ortadan kaldiracak gémme dolaplar,yiiksek tavan,camagsir ve (iti

odalarinin varliginin projelerde fark yaratacak unsurlardan olduguna inanildigina dair
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goriisler paylasildi.Fark yaratacak 6zelligin genel anlamda kendi arzini olusturabilecegi
dolayisiyla hedef kitlenin demografi yapisi,finansal yoniinden mimarisine kadar olan

her seyin bir biitiinliik icinde ele alinmasi1 gerektigi belirtildi.

4 Tiiketicilerin satin alma siirecinde onem verdigi faktorlerin neler
olabilecegine dair goriislerin miilakat verilerine bagh kalinarak yorumlanmasi
Ulkemizde genel anlamda gayrimenkul ¢ok saglam bir yatirim araci olarak
degerlendirildigi i¢in yapinin uzun vadede degerini korumasi ve hatta degerlenmesinin
on planda tutulmasinin s6z konusu oldugu dolayisiyla lokasyon,proje yapi
malzemelerinin kalitesi,yasam alanlarinin yeterliligi,bliyiikliigli ve getirisi,ikamet
edenlerin kiltiir seviyesi,yasanabilirlik ve yeterligi,sundugu sosyal faaliyetler
vb.etmenlerin dikkate alindig1 belirtildi. Tiiketicilerin 6ncelikli olarak kendi biit¢elerine
ve alim giiclerine gore yonelimde bulunduklar1 ardindan estetik,yaratic1 ve farkli
malzemelerin tercih edildigi yapilara yonelimin s6z konusu oldugu vurgulandi.Villa
projeleri ve c¢ok katli binalar olarak ayirmak gerekirse villa projelerinde yarim katlara
yerlesmis projelerin  daha kullanigh oldugu;cok katli yapilarda ise girisin
ferah,aydinlik,yiiksek olmasi;kaliteli malzeme kullanilmasi,banyo ve mutfak genisligi
vs. gibi faktorlerin 6n planda tutulmasi gerektigine dair goriisler paylasildi.Orta ve {ist
yas grubu bireylerde gayrimenkul aliminda m2 biiyiikliigiinlin,yeni kusaklarda ise
kiicik m2 lerde yasam standarti yiiksek projelere egilimin olduguna dair

vurgulamalarda bulunuldu.

4 Diger iilkelere ve yabanci kaynaklh firmalara bakildiginda rekabet stratejisi
acisindan Tiirk firmalarindan farkhh ne gibi stratejiler uygulandigina dair
goriislerin miilakat verilerine bagh kalinarak yorumlanmasi

Yabanci firmalar yasam standartlari,tasarim ve gilivenlige daha fazla 6nem
vererek kalite ve tasarim odakli hareket etme egilimi gostermekte,bizim iilkemizdeki
malzeme alim kriterlerine ek olarak yapilarin saglam,depreme dayanikli,uzun 6miirlii ve
fonksiyonel olmasi vb.6zelliklerin g6z oniinde tutuldugu belirtildi.Daha profesyonel
yap1 anlayisiyla tiiketicilerin konforunu arttiric1 stratejiler gelistirmekte,gayrimenkul
firmalarinin alict ve gayrimenkul firmasi arasinda sozlesme olmadan hareket

etmemeleri ve gayrimenkul danismanlarinin o iilkedeki ilgili dernek,kurum ya da
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birliklere 1liye olmadan siireci gerceklestirememeleri yoniindeki calismalarin
gayrimenkul isinin kalitesini ve uygulanabilirli§ini sagladigmma dair fikirler
paylasildi.Ayrica konut sektoriinde enerji ihtiyacini giines gibi yenilenebilir enerji
kaynaklarindan neredeyse sifira yakin maliyetle {iretebilen binalarin sayisi her gecen
zaman ¢ogalmakta iken bizim iilkemizde bu calismanin uygulanabilirligine dair
kisitlamalarin s6z konusu oldugu;yapt malzemeleri konusunda 1si-ses-su yalitimlari
bakimindan geride oldugumuz vurgulandi.Stratejilere yonelik bir diger farkliliklardan
birinin de peyzaj oldugu,0rnegin Amerika’da proje baslar baslamaz ilk 6nce bitkilerin
dikilip silire¢ boyunca bitkilerin yetisip biliylimesinin amaglandig1 bdylece insaat

bittiginde yasanmislik duygusunun yaratilmis oldugu 6rneklerle aciklandi.

4 Gayrimenkul sektoriiniin gelecekte nasil bir gelisim gosterecegine dair
goriislerin miilakat verilerine bagh kalinarak yorumlanmasi

Gayrimenkul sektoriiniin gelecegine dair farkli paylasimlarda bulunulmus ve
genel baglamda arz talep dengesi dogrultusunda bir ilerleme olacagi, insanlarin
bilinglenmesiyle dogal yasam1 hayatimizin i¢ine daha fazla sokacagimiz kendi enerjisini
iiretebilen dogaya dost projelerin gelecegi sekillendirecegi belirtildi. Projenin bir biitiin
olarak ele almip, insanlarin ihtiyaglarinin 6n planda tutuldugu, akilli ev teknolojisinin
kullanildig1 projelerin gelecekte deger kazanacagi vurgulandi. Yapinin nicelik olarak
degil nitelik olarak yani m2 olarak biiylikliigli degil enerji ve dayaniminin 6nem arz
etmesinin s6z konusu olacagi; arkasi doldurulmamais idiali sdzlerin yerini gercek, akilci
degerlerin alacagi vurgulandi. Su an sektorii elinde tutan dikey ve beton projelerin
zamanla degisime ugrayacagi, bu durumda yabanci firmalarla esdeger is¢ilikler ve

kaliteli malzeme kullanarak yasanilabilir projeler sunulmaya baglanacagi belirtildi.

3.3 Derinlemesine Miilakatin Sonuclari

Yapmis oldugum miilakatta, konularinda uzman mimar, insaat miithendisi ve ev
sahipleriyle goriigmelerimiz esnasinda gayrimenkul firmalar1 ve bu konuda arastirma
yapan akedemisyen arkadaglara yol gosterecek bircok faydali sonuca ulasilmistir.
Oncelikle insaat sektdriiniin dolayisiyle gayrimenkul sektdriiniin Tiirkiye nin basi ceken
lokomotif bir sektér oldugunu belirten cevaplayanlar, bu sektoriin oniinlin ¢ok agik

oldugunu fakat miiteahhitlerin maliyeti diisiirmek adma ucuz iirlinleri tercih

67



edeceklerine kaliteden 6diin vermeyerek en giizel ve uzun yillar garanti verecekleri isler
yapmalarinin sektoriin gelisimine katkida bulunacagi konusunda birlesmislerdir.

Gayrimenkul sektoriiniin baslibagina iirlinii olan evlerin akillica planlanip,
mimari tasarim ¢oziimlerinin ¢ok dikkatli yapilmasi gerekir. Projelerin genelinde
lokasyon evlerin degerlerini belirleyen 6nemli bir faktordir. Sehir icinde yasamayi
tercih eden miisteriler daha kiiclik metrajlarda evlere de kanaat getirebilmektedirler.
Bunun neticesi olarak evlerde her cm’nin 6nemi vardir. Sektoriin inovasyonu ise dogal
tirtinlerin kullanimi, dogaya saygili, geri doniistiiriilebilir ve kendi enerjisini iiretebilen
projelerle saglanabilir.

Firmalar fiyatlandirma yaparken alicilarin rahat 6deme kosullarina sahip olmasi
konusunua dikkat etmeleri gerekir. Bazi firmalar kendi biinyesinde vadelendirme
yaparken bazi alicilar da banka kredisiyle ev aliminda bulunurlar. S6zlesmeli satiglarda
firmanin giivenilirligi ¢ok onemlidir. Tiim cevaplayanlarin hem fikir oldugu konu bir
projenin yer se¢iminin, ulasilabilirliginin ve trafiksiz alternetifli yollar ile proje alanina
rahat ulasilabilmesinin ¢ok Onemli oldugudur. Mimari tasarimin akilci ¢oziimleri o
gayrimenkuliin satis1 konusunda digerlerine fark yaratacaktir.

Satin alma esnasinda lokasyon, projenin kisa veya uzun vadede deger
kazanabilme olasiligi, evin mimari 6zellikleri cevaplayanlarin ortak goriisiine gore cok
onemlidir. Yurtdis1 6rnekleriyle Tiirkiye’nin kiyaslanmasi konusunda cevaplayanlarin
farkli goriisleri olmustur. Baz1 cevaplayanlar Tiirkiye’nin bazi Avrupa iilkelerine gore
cok ilerde oldugunu savunurken diger cevaplayanlar ise Ozellikle kaliteden 6diin
vermedikleri ve maliyetten kagmadiklar1 i¢in yurtdist orneklerinin bizden daha ileri
oldugu goriisiinli savunmustur.

Gayrimenkul sektoriiniin gelecek trendleri konusunda cevaplayanlar genel olarak
dogal malzeme kullanimi, daha yesil dogal yasam ve kendi kendine yetebilen projeler

olarak sekillenecegi konusunda fikir birligindedirler.
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SONUC VE ONERILER

Bu tezin konusu olan gayrimenkul sektériinde mimari tasarimin etkisi ve 6nemi
cok biiyiiktiir. Uriin farklilastirmasi icin mimari kalite farklilig1 yaratilirsa ve potansiyel
miisteri kitlesinin ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket edilirse basariya ulasilir.

Pazarlama, mallarinin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye iletimini ydnelten
isletme faaliyetlerinin yapilmasidir. Bu pazarlama faaliyetlerini yapmak i¢in firmalar
projenin baslangicindan itibaren sonuca odaklamali ve tiim projenin kurulumunu
miisterinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda sekillendirmelidir.

Isletmelerin ger¢ek amaci kardir; ancak giiniimiizde isletmelerin sosyal
sorumluluk projeleri ve toplumda prestij saglamak konulariigletmelerin misyonunu
olusturaya baslamistir. Pazarlama sadece o birim tarafindan yiiriitiillmez, yonetimin bu
konuyu topluca ele almasi gerekir. Pazarlama yonelimini gelistirmek icin, biitiin
calisanlar1 miisteri odakli olmalidir. Bir isletme miisterilerinin ihtiyaglarini basarilarini
karsiladiginda memnuniyet artar ve devaminda miisteri sadakati gelir.

Tiketicilere pazarlama yapabilmek icin hedef pazarmin ihtiyag ve tercihleri
hakkinda arastirma yapilmasi gerekir. Pazarlama siireci iiretimden 6nce baglar ve satis
sonrasina kadar devam eder. Gayrimenkul sektoriinde iiriin konut olmasindan dolay1
proje baglama asamasinda iirliniin nasil pazarlanacagin hesabinin yapilmasi gerekir.

Isletmenin hedef miisterilere ulasabilmesi ve miisterinizin alimlarin1 sizden
yapmasini saglamak i¢in rekabet giicii analizinizi dogru yapmak gerekir. Potansiyel ve
mevcut rakipler tespit edildikten sonra onlarin stratejilerinin, amaglarinin, is yapma
yollarinin, giiglerinin ve zayifliklarinin da analiz edilerek karsilastirilmasi gerekir.

Pazarlama firsatlarin1 analiz etmek i¢in sunularmizin rakiplerinize gore
ustiinliiklerini  tespit ederek c¢ok daha odakli ve etkin pazarlama programlari
tasarlanabilinir. Uriinlerin kilit faydalarin1 insan ve kuruluslara anlatmaya olanak saglar.

Her isletme kar amaghidir ve bunun i¢in makul bir fiyat politikas1 giitmek
zorundadir. Fiyat rekabet kosullarmma gore belirlenmektedir. Fiyat politikasi
olustururken gelisme ve biliylimeyi tercih eden isletmeler fiyatin belirleyicisi konumuna

gelmekte, diger rekabet eden firmalar ise lider firmalarin takipgisi olmaktadirlar.

69



Pazarlama karmasinin tiim unsurlar1 arasinda fiyat en kolay degistirilebilir bir
seydir. Etkin bir fiyatlandirma stratejisine i¢in firmanin maliyetleri yerine arzu ettigi
gelirlere gore sabitlemek, fiyatlandirma stratejisini diger pazarlama karmasi unsurlariyla
birlestirmek, fiyat1 ¢esitlendirmek gerekir.

Stirekli yeni {irtin ve hizmetler olusturmak ve var olan {iriinleri gelistirme
thtiyact misterilerin degisen tutumlari, {riinlerin yasam dongiilerinin dogast ve
rakiplerin hareketleri neden olur.

Iyi yiiriitiilmiis bir marka, gii¢lii bir marka imaj1 veya iiriin ya da sirketin neyi
temsil ettigine dair bir miisteri algis1 olusturur. Dogrudan pazarlama toptancilar,
perakendeciler ya da ajanslar kullanmadan iirtin ve hizmetleri miisteriye satmak
anlamina gelir. Baglantili pazarlama ise, miisterilerin satin alma davranislarini,
tercihlerini, kaydi ve sikayetlerini, yagsam tarzlarin1 ve demografik 6zelliklerini 6grenip
yeni sunularmizi bu miisterilerin degisen ihtiyaclarimi tatmin edecek sekilde
uyarlamaktir. Uriin yasam dongiisii olarak {iriiniin tanitilmasi, biiyiimesi, olgunluk ve
diisiis olarak dort asamadan bahsedilebilir.

Gayrimenkulii satmak ig¢in ¢esitli tutundurma politikalr1 yiiriitiiliir. Bunun
icerisinde en etkilisi reklamdir. Isletmelerin gayrimenkullerini iirettikten sonra satmak
ve firma kar1 giidiilerek pazarlamasini1 satmak i¢in onun kurumsal iletisiminin de c¢ok
profesyonelce konumlandirilmas: gerekir. Pazara siiriilen gayrimenkullerin yagam
dongiisii olan girig, biliylime, olgunlasma ve biiylime donemlerinde diger rekiplerin
oniinde olmak adina halkla iligkiler amaclarina uyulmasi ve bu hedeflere ulagabilmek
icin gereken stratejilerin planlanarak uygulanmasi gereklidir.

Tiketicilerin tutumlar1 hizli ve beklenmedik bir sekilde degisebilir. Firmanin
basarisint devam ettirebilmek i¢in ya tiimiiyle yeni sunular olusturmali ya da var
olanlar1 ¢ekici ilerlemeler yapmak i¢in devamli firsatlar tespit edip arttirmasi gerekir.

Pazarlama stratejisini belirlerken oncelikle gayrimenkuliin rekabet {istiinligilinii
ve misterinin beklenti, ihtiya¢c ve isteklerini karsilayip karsilamadigimi garantilemek
gereklidir. Dogru pazarlama stratejileriyle, miisterinin neden rakiplerin degil de
isletmenin konutlarini tercih edecegi sekillenir.

Gayrimenkul pazarlasinda 6nemli bir diger nokta da gayrimenkuliiniizii nasil
farklilastirip konumlandiracaginiz ve ona nasil bir marka degeri katacaginizdir.

Giliniimiizde miisterilerin ¢ok fazla segenegi oldugunu goz Oniine alacak olursak iiriin
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farklilastirmay1 mimari ve gilizel tasarim ¢oziimleriyle yapmak gerekmektedir. Akill
evler, dogayla dost projeler miisterinin ihtiyaglarin1t mikro ve makro boyutta karsilayan
projeler, insanlara kullanim kolayligi1 saglayan i¢ mekan ¢oziimleri,akilci tefrisler ve
uygun 6deme kolaylig1 gibi faktorler rakiplerin arasinda farklilasmay1 saglayacagi gibi
projeye Onemli Olgiide deger kazandiracaktir. Gayrimenkuller fiziksel olarak bigim,
ozellikler, performans kalitesi, uyum kalitesi, dayaniklilik, glivenilirlik, onarilabilirlik,
tarz, tasarim agisindan farklilastirabilinir. Gayrimenkulii konumlandirmak ta pazarlama
agisindan dogru stratejiyi olusturmak anlamina gelir. Uriiniin ana faydasini belirlemek
ve bunu hedef alicilara iletmek dogru konumlandirma yapmak anlamina gelir.
Tutumlar, inanclar, degerler, kiltiir, kisilik, kullanic1 profili konumlandirmada etkin rol
oynar.

Gayrimenkul pazarlamay1 bir hizmet satig1 olarak adlandirmak gerekir. Hizmet
satig1 tiriinden farkli olarak iiriinler gibi elle tutulamaz, pargalara ayrilamaz, degisken ve
gecicidir. Bu nedenle farkli pazarlama stratejileri uygulamak gerekir. Hizmet
sunulurken benzersiz siireclerin segilmesi gerekir. Miisterilere iyi hizmet vermek icin
calisanlarin egitilmesi ve motive edilmesi gerekir. Hizmet sunarken fiziksel veya sanal
olarak cekici bir ortam olusturmali, sunulan hizmete eslik eden imaji1 farklilagtirmak
gereklidir.

Gayrimenkul pazarlama siirecini kontrol ederken siirprizlere hazirlikli olmak
gerekir. Firmanin pazarlama etkinliklerini siirekli denetlemesi bu siirprizleri minimuma
indirir. Bu kontrol siireci esnasinda yillik plan, karlilik, verimlilik ve strateji siirekli
kontrol altinda tutulmalidir.

Bu tez ¢alismasi gayrimenkul pazarlamacilarina 6rnek olusturabilecek analizler
yapilmis, satiglarin nasil arttirilabilecegi ve nasil bir pazarlama stratejisi izlenilmesi
gerektigi belirtilmistir.

Isletme aday miisterileri tespit etmek i¢in gayrimenkuliin reklamini yaparak
oncii satiglar olusturabilirler. Firma ideal hedef miisterileri tanimlar ve o miisteriyi veri
tabanindan arastirir. Miisterini  baghiligin1  derinlestirmek i¢in ise firma miisteri
tercihlerine gore hediyeler ve kuponlar gondererek onlarin ilgilerini ¢ekebilir.

Gayrimenkul pazarlama yaparken dogrudan pazarlama kanallar olarak yiiz yiize

satis1, basili sunular, duyurular, hatirlatmalar, fakslar, e-postalar gibi dogrudan postayz,
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kataloglari, telefon goriismeleri gibi tele-pazarlamayi, dogrudan cevapli televizyonu,
havalanlara yerlestirilen makineleri kullanilabilinir.

Giliniimiizde klasik yontemlerinin yerini teknolojinin ilerlemesiyle internet
pazarlamaciligi almistir. Internet miisterisi; daha geng, varlikli ve egitimli olma
egilimindedir, esit sayida erkek ve kadindan olusan bir demografik yapis1 vardir,
enformasyona biiyiik bir deger verme egilimindedir, sadece satis1 hedefleyen mesajlara
kayitsiz kalir, konut hakkindaki elde ettikleri bilgileri kontrol etmek isterler,
kendileriyle temas kurulmasina kendileri karar vermek isterler, bilgili ve anlayish
alicilardr.

Tirkiye'de gayrimenkul aliminin en belirgin yatirnm araglarindan biri olmasi
vardir. Maslow Temel Ihtiyaglar Hiyerarsisime gore gayrimenkul temel barmma
ithtiyacimi karsiladigi icin bu sektér gida sektorii gibi dinamik bir sektor olarak ayakta
kalacaktir. Gayrimenkul alaninin iiretim ayagi insaat sektortidiir.

Insaat sektdriiniin diger sektorlere nazaran pazarlamaya uyum saglayamamasinin
nedenleri arasinda yeniliklere kapali olmasi ve modern yoOnetim anlayisina sahip
olmamasini yatar. Miiteahhit ve miithendisler karlarini arttirmak i¢in yonetim anlaminda
birsey yapma geregi duymamislardir. Insaat sektoriinde pazarlamaya fazla Snem
verilmemesinin nedeninin miiteahitlerin pazarlama degil {iretim odakli olmasina
baglamaktadir.

Insaat sektorii gevredeki degisikliklere kolay adapte olmadig, yeniliklere kapali
oldugu ve siirekli giincellenemedigi icin biraz diger sektorlere gore geriden takip
etmektedir. Halbuki rekabetin bu denli yogun oldugu bir ortamda farklilasma yoluna
gidilmeli, bu farklilagsma da pazarlama faaliyetlerine agirlik verilerek yapilmalidir.

Gayrimenkul maliyetinin bilesenleri, gayrimenkul degerinin iizerine insa edilen
arazi parcasi olan arsanin degerinden, yapinin degerinden ve girisimden beklenen
kardan olusur. Yapimnin insaat maliyetleri lokasyona gore farklilik gostermez. Farkli
bolgelerde bulunan gayrimenkullerde asil etken arsalar arasindaki deger farkliliklaridir.
Arsa pazar yerine yani sehir merkezine ne kadar yakinsa o kadar degerli yani maliyeti
yluiksek olacaktir.

Her sektorde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de yasanan teknolojik,
cevresel ve politik gelismelere ayak uydurmak gerekir. Farkli tehdit ve firsatlar

barindiran sektor, temel ihtiyac olan barinma ihtiyacini tatmin ettigi icin her zaman karli
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ve dinamik bir sektor olarak kalacaktir. Gayrimenkul isletmelerinin iirlirnlerinin
miisterileri tarafindan talep gormesini istiyorlarsa oncelikle tanitima agirlik vermeleri
gerekir. Basarili igletmeler satis odakli olmak yerine miisteri odakli olursa ve hizmet
sonras1 miisteri memnuniyetini kendine amag edinirse istedigi karlara ulasabilir. Ayni
hedef kitleye hitap eden firmalar birbirlerini yakindan takip etmeli, kendi projelerinin
avantaj ve dezavantajlarin 1yi belirlemelidir. Rakiplerin pazarlama karmasini iyi analiz
etmeli ve buna gére ¢oziimler iiretilmelidir. Isletmenin firsat ve distiinliikleri 6ne
cikarilmali, hedef kitleye hitap edilebilmeli ve rakipler yakindan takip edilmelidir.

Pazarlama yonetici tiim pazarlama karmasi bilesenlerinden sorumludur. Bunlarin
arasinda en Onemlisi de fiyati belirlemektir. Tiikketicinin {irtiniin fiyatina verecegi
tepkiyi tahmin etmek, rakiplerin fiyatlarin1 yakindan takip etmek ve iiretim maliyetiyle
tiim bunlar1 dengelemek biiylik sorumluluk gerektirir. ingaat sektoriinde uygulanacak
pazarlama yontemlerinin diger sektdrlere bir miktar benzemesi fakat farkli ¢oziimlere de
acik olmasi1 gerekmektedir. Bu konuda insaat sektdriine 6zel olarak gelistirilmis ve
uygulanabilecek “Degistirilmis Pazarlama Karmasi Teorisini” uygulamak gerekir.

Isletmeler rakipleri karsisinda sadece fiyat kirarak avantaj saglamayi tercih
etseler de bu pek uygun olmayan sonuclara kadar gidebilir. Tanitim caligmalarina
detayli bir arastirma ve altyapiyla baslanilmali, her proje ic¢in yeniden bir plan
olusturulmali, sartlar yeniden sekillendirilmeli ve miisteriye yonelik olmalidir.

Insan faktdriiniin bu denli isin i¢inde oldugu bir sektdrde isin kalitesini dogrudan
oznellik, insan iligkileri, kiiltiir ve yaratict diisiince gibi kavramlar etkileyecektir. Bu
nedenle miisteri memnuniyeti agisindan takim ruhu olusturmak gerekmektedir.

Krizin hafiflemesiyle ortaya ¢ikan belirsizlik ve siyasilerin konuyu orta vadeli
programda yeterince derinlemesine ele almamis olmasi insaat sektdriinde bir tehdit
unsurudur. Tiirkiye’de insaat sektorii lokomotif konumundadir. Deprem riski ve ¢arpik
kentlesme nedeniyle devletin belirli bolgelerde kentsel doniisiim adi altinda bina ve
altyapi stoklarinin yenilenmesi de insaat sektoriinde firsat olarak goriilmektedir.

Uluslararasi firmalarin Tiirk piyasasina girmis olmasi tehdit degil firsat olarak
algilanmalidir, ¢linkli bu sayede firmalar rekabetten geri kalmamak i¢in kendilerini
gelistirmek, kalite ve standartlarini yiikseltmek durumundadirlar.

Bir tasarim olusturmanin ilk ¢ikis noktasi ¢oziilecek problem hakkinda miimkiin

oldukca c¢ok bilgi elde etmektir. Tasarimda ¢ok gdzlemek ve fazlasiyla bilgi sahibi olup
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tiim bu kazanimlar1 sentezlemek gerekir. Tasarime1 konuyla ilgili yeterli arstirma yapip
bilgi topladiktan sonra bunlar1 deiierlendiripi sentezleyip yaraticilik asamasina gecgebilir.

Basarili bir pazarlama ve etkin satig i¢in miisteriyl tanimak ihtiyaclarini
bilebilmek, iirlin veya hizmetle ilgili problem ve olumsuzluklari onun goéziinden
anlayabilmek ve bunlara uygun ¢oziimler getirebilmek isletmelerin ana prensibidir.
Basaril1 girisimler miisteri odakli olur.

Tutundurma faaliyetleri dncesinde mimarisi, peyzaji, daire tipleri, i¢ tefrisati,
sosyal tesisleri ve projede sunulacak tiim fiziksel 6zellikler netlesmistir. Fakat miisterini
istek ve ihtiyaclarimi bilmeden tasarlanan projenin miisteriyi tatmin etmesi ve
dolayisiyla ragbet etmesini beklemek anlamsiz olur. yapilmasi gereken ilk Once
miisteriye ulasip onun fikirleriyle projeyi sekillendirmektir. Oncelikle bolgeye
gidilmeli, hedef alic1 profili belirlenmeli, o bélgede insanlarin neden gayrimenkulleri
aldig1 arastirilmali, 6nceki arastirilmis veriler incelenmeli, bolge ziyaretleriyle alici kitle
taninmali, miisterinin ihtiyag ve istekleri tam olarak algilanmali ve bu dogrultuda
tirlinlin sekillendirilmesi gerekir.

Konuyu ev sahibi agisindan ele alirsak; gayrimenkul firmalari iirin olarak ev
degil ‘yasam’ satar. Miisteri artik ¢ok bilingli, dért duvardan fazlasini istiyor. Miisteriler
projede yer alan imkanlarin kendi ihtiyaglarini ne kadar karsiladigina ve projedeki
yasamin kendine ne kadar hitap ettigine bakar. Proje tasarlanirken hedef kitlenin
ilgilenecegi ve yasaminin bir pargasi olmak istedigi unsurlar dikkate alinmalidir.

Hedef kitlesi olan miisterilerin istekleri dikkate alinarak neye deger verdikleri
bulunmali, deger vermedikleri seylere ise gereksiz vakit ve para harcanilmamalidir.
Mevcut imkan ve teknolojiler kullanilarak konut igerisinde veya sosyal alanlarda
yapilacak yerinde tesbitler, farkliliklar ve iyilestirmeler rekabet dolu piyasada isletmeye
deger katacaktir.

Isletmeler arasinda iiriinleri olan konutlarin fiyatin1 diisiiriip satma fikri dogru
fakat uzun soluklu bir politika degildir. Konut iireticileri fiyat1 diisiirlip satarsa
yatirimcilarin giivenini yitirir. Sadece kar eden isletmeler kendini gelistirip hedeflerine
ulagabilir. Hedef kitlenin dogru bir tamitim politikasiyla projenin neden degerli
oldugunu hedef kitleye anlatabiliyor olmasi gerekir. Odeme plan1 miisterilerin ddeme
kosullarina uymuyor olabilir. Bu konular1 esnetebilmek satis esnasinda avantaj saglar.

Miisterinin deger verdigi baska ilaveler yapilarak fiyat sabitlemesi yapilabilir.
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Miisteriler i¢in hazirlanan esnek ©Odeme planlari her zaman i¢in piyasayi
hareketlendirmeye yardimei olmustur.

Isletmeler gelir gider dengesi iyi ayarlanmali, nakit giderlerin miktar1 ve ne
zaman yapilacagi belirlendikten sonra miisterilere buna uygun esnek 6deme plani
gelistirmek gerekir. Eger isletmenin mali durumu ¢ok parlak degilse uzun vedeli esnek
O0demelerden  kag¢inilmali, pesinatlarin  6nceden  alinacagi  6deme  planlar
gelistirilmelidir.

Ev satin alirken dikkat edilmesi gereken unsurlarin basinda lokasyon gelir. Hem
yasanilacak mekanin daha rahat olmasi asisindan hem de alinacak konutun yatirim
degerinin giin gectikce artmasi agisindan tercih edilecek konum ¢ok 6nemlidir.

Gelismekte olan bir bolgeden ucuz konut almak ileriye doniik bir yatirimdir.
Tapu ve Kadastro Miidiirliigii’'ndan ger¢ek imar durumu incelenmelidir.

Konutun saglik ocagi ve okul gibi devlet hizmetlerine yakinhigi da degerini
arttirir. Konutun degerini ayrica toplu tasima araglarmin duraklari, hastane, aligveris
merkezi, hastane, semt pazari gibi unsurlar da arttirir.

Ozellikle gayrimenkul sektdriinde giiven ve imaj eksikliginden dolay1 senelerce
bazi sikintilar yasanmistir. Hizmet pazarlamasinda 6nem verilmesi gereken en onemli
konu giiven konusudur.

Gayrimenkul sektoriinde de diger sektorlerde oldugu gibi ‘pazarlama
arastirmalar1’ yapmak gerekmektedir. Uriinlerin yani konutlarin miisteriler istek ve
ihtiyaclarimi karsilayabilecek Ozellikler arastirilmali ve arastirmalar neticesine gore
strateji ve politikalar gelistirilmelidir. Bu pazarlama arastirmalarinin kapsadigi temel
konular arasinda iiriin, miisteri, pazar potansiyeli, reklam, fiyat, endiistriyel pazar, dis
pazar arastirmalari, satis, motivasyon yer almaktadir. Yatirim amach veya oturum
amacli konut alan miisteriler taban tabana farkli ihtiyaglarla alimi gergeklestirirler.
Hedef kitlesinin ihtiya¢ ve isteklerini dogru algilayip, dogru c¢oziimler sunmak
gereklidir.

Konuyu projeyi iireten mimarlar agisindan ele alirsak; Bir projeyi tasarlarken
gereksiz, kullanilmayacak pek c¢ok imkan ile doldurulacagina, isletmenin projeyi
satmay1 diislindiigii hedef kitlenin istedigi olanaklar1 onlara sunmak daha onemlidir.
Yani herkese hitap edecek vasat, genel bir proje yapilacagina, belirli bir kesim

hedeflenmeli ve o kesimin bir numarali tercihi olunmalidir. Her miisteri grubunun istek
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ve ihtiyaglar1 farkli olabilir. Miisteri dogal olarak kendi ihtiyaglarini en iyi tatmin eden
alternative tedarikgilere yonelir.

Cok zekice fikirleriniz olabilir fakat bunlar1 dogru ifade edemezseniz fikirleriniz
higbir ise yaramayacaktir. Uriin-fiyat dengesinin dogru oldugu ve giizel ¢oziimler
iiretebilmis, ilgi ¢ekici bir proje olmasina ragmen bunu satisa ¢eviremek bir reklam
hatas1 yapildiginin gostergesi olabilir.

Gayrimenkul ve insaat piyasasindaki gelisme ekonomik biiyiimeyle birlikte yurt
dis1 ve yurt icinde iilkemizi cazibe merkezi haline getirmistir. Tapu kayitlarina gore
yabanci1 satiglart son zamanlarda ciddi artis gostermistir. Her gecen giin yeni bir konut
projesinin tanitimi yapilmaktadir. Bunlarin 6niine gegmek ve farkedilebilmek i¢in dogru
bir pazarlama stratejisi gelistirilmeli, gelisen teknoloji ve yeni iletisim kanallarini takip
edilmesi gerekir. Internet ¢oziimlerinin sagladigi bir avantaj olan verilerin takip
edilebilmesi sonucunda birey ve toplum egilimleri belirlenebilmekte ve buna gore yeni
stratejiler olusturulabilmektedir.

Gayrimenkul sektoriinde firma karliligim1 arttirmak i¢in dogru stratejik
pazarlama planlariyla yapilmasi gerekir. Pazarlamanin esas amaci olan degis tokus
islemi gerceklestirilir. Bu degis tokus faaliyetlerini yaparken artik klasik yontemlerden
kurtulan isletmeler gercek basariyr yakalayabilirler. Sonug¢ olarak; gayrimenkul
miisterisi arttk mimari faktorleri de dikkate alarak en giizeli, fonksiyoneli ve yagamaya

elverisli olan dogru mimari ¢éziimler olusturulmus projeleri tercih eder.

76



EK 1 : Miilakat Formu

MULAKAT FORMU

Demografik Ozellikler
Yas:

Meslek:

Unvan:

Calistig1 yer:

Medeni durum:
Miilakat kategorisi:

Sorular
1) Gayrimenkul sektoriinii genel anlamda nasil buluyorsunuz? Sektoriin gelisimi sizce
nasil saglanir?

2) Tiirkiye’de uygulanan gayrimenkul sektoriindeki iiriin politikalar1 nelerdir? Innovativ
yaklagimlar ve yeni iiriin politikalar1 sizce nasil olmalidir?

3) Gayrimenkul satiglarinda fiyatlandirma yaparken sizce firmalar ne gibi stratejiler
uygulamalidirlar?

4) Mimari tasarim ve projelendirme asamasinda yer se¢imi yaparken hangi kriterlere
dikkat etmek gerekir? Projede bulunmasi gereken fonksiyonel ve fark yaratan 6zellikler
neler olmalidir?

5) Tiketicilerin satin alma siirecinde 6nem verdigi faktorler nelerdir?

6) Diger iilkelere ve yabanci kaynakli firmalara bakildiginda rekabet stratejisi agisindan
Tirk firmalarindan farkli ne gibi stratejiler uyguladiklarini diisiiniiyorsunuz?

7) Gayrimenkul sektoriinii gelecekte sizce nasil bir trendin ydnlendirecegini
diistiniiyorsunuz?
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EK 2 : Katilime1 Ozgegmisleri — Mimar Giilfem Ertan Yiicetiirk

Giilffem ERTAN YUCETURK

Dogum Tarihi
Adres

Telefon
E-mail

Medeni Durum

24.01.1975

Miihendis Sokak, Maya Siimer Sitesi, A / 7 Tarabya Istanbul
+90 533 8124269 (GSM) +90 212 2624335 (ev)
gulfemert@hotmail.com

Evli - 2 gocuk

EGITIM
2000-2001

1993-1998
1993-1986

DENEYIM

Sorumluklar:

Projeler:

2008 - 2012

Sorumluklar:

Projeler:

2002 - 2008

Sorumluluklar:

Projeler:

Yiiksek Lisans - Avrupa’da insaat ve Proje Yénetimi, Nottingham Trent University,
ingiltere

Lisans - Yildiz Teknik Universitesi, Mimarlik Fakiltesi, Mimarlik Bolimii

istanbul Erkek Lisesi , Almanca

EMAAR TURKEY - Design Manager

400 madazallk AVM o&zelinde konsept projeleri, uygulama projeleri ve ilgili tim
disiplinlerin design koordinasyonu, mimari ve tasarim odakl isveren muteahit iliskileri,
kiralama ekip muduru olarak kiralama ve pilotaj slreglerinin koordinasyonu,

Emaar Square Mall Projesi - 800.000m2

TURKMALL Real Estate Yat. ins. ve Tic. A.S. - Teknik Proje Miidiirii
Konsept projeleri, uygulama projeleri ve outsource edilen teknik tim hizmetlerin
koordinasyonu, kiralama proje koordinasyonu, kontrat takipleri, muteahit proje

koordinasyonu

Forum Shenyang Alisveris Merkezi ve ofis binasi - Cin - 300.000 m2
Bulvar Samsun Aligverig Merkezi - 40.000 m2

Ayazada Kultir ve Kongre Merkezi - Ofis Park — 100.000 m2
Novada Atasehir AVM ve Nikéh Salonu - 70.000 m2

Forum Oyia Aligveris Merkezi - Libya Tripoli - 201.000 m2

ENKA Insaat ve Sanayi A.S. - Ramstore Grubu - Biitge Sorumlusu Mimar
Mimari satinalma , bitgelendirme, proje koordinasyonu, designer ve isverenle iliskiler,

malzeme onaylari, ek is talepleri.

Ukrayna Shakhtar Donetsk Futbol Stadyumu-UEFA Elite sinifi- 50.000 koltuk
Ramstore 15 Vernatskovo Alisveris Merkezi Moskova — 130.000 m2 - 116 mio $
Ramstore 14 Sevastopolsky Aligveris Merkezi Moskova - 58.000m2 - 52 mio $
IKEA Mobilya Magazasi Projesi St. Petersburg - 27.000 m2 - 42 mio $

IKEA Mobilya Magazasi Projesi Kazan- 23.000 m2 - 37 mio $
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YUKOS Laboratuvar Binasi Moskova - 18.000 m2 - 22 mio $
Ramstore 11 Alisveris Merkezi Moskova - -77.000m2 - 71 mio $

1998-2000 Metro Grosmarket, Insaat Boliimii — Mimar

Sorumluluklar: Tlrkiye'deki Metro Grosmarketler kapsaminda; Proje Koordinasyon ve Yonetimi,
Bltcelendirme, Metro Market Gelisme Stratejisinin  Belirlenmesi ve Arsa
Degerlendirilmesi

Projeler: Glnegli Metro Biro Katlari Renovasyonu -5600m2
Bodrum Metro Market Konsept Projeleri
Antalya Metro Market -10.050m2
Metro Marketler Giris Konsepti

1997 -1998 Cem Mimarhk Miisavirlik Ltd. Sti. — Mimar

Sorumluluklar: Tasarim ve Projelendirme

SEMINERLER VE MESLEKI EGITIM

2014 Emaar Kaptanin Seyir Defteri - Yonetici Yelken Egitimi

2013 Emaar - Ust diizey Yéneticilik Seminerleri - X ve Y Kusak

2010 Turkmall Gayrimenkul Projeleri Koordinasyon Egitim Semineri, Cesme Turkiye - 5 glin

2004 “Ramstore 14 Sevastopolsky” ingaat planlamasi koordinasyon ve tecriibe paylasimi konulu
Workshop, Enka Insaat, Stupino, Rusya -1 hafta

2000 “Eco-Konsept” Konulu Egitim Programi, Metro Grosmarket, Paris, Fransa -2 hafta

1999 Market Konseptleri Konulu Egitim Programi, Makro Market, Varsova, Polonya - 2 hafta

1996 Habitat II Sehircilik Konferanslari, istanbul - 1 ay

1995 Fransa ve Almanya’da 18 yy. Sehircilik Planlamasi- Kaiserslautern Universitesi, Aimanya - 3 ay

KiSISEL BiLGILER
Lisan
ingilizce - cok iyi

Almanca - gok iyi

Bilgisayar
AutoCAD - iyi
MS Office -Word, Excel, PowerPoint, - gok iyi

Ozellikler

isveg, ingiliz, Alman, Rus, Ukraynali ve Cinli isveren ve miiteahhitlerle birebir calisarak edinilmis
uluslararasi proje deneyimi

ingaat siiresi 1 seneden az olan birgok projede calisarak edinilmis, hizli pratik ve dogru karar verme
deneyimi

Yatirim projeleri ve gayrimenkul proje gelistirme deneyimi
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EK 3 : Katilimc1 Ozgegmisleri — Mimar Sezgi Begendik

-
. - .
Sezgi Begendik
Sezgi Begendik Mimarlik
Istanbul, Tiirkiye
Mimari ve Planlama
Su Anc Sezgi Begendik Mimarlik
| Gazi University

https://tr.linkedin.com/in/sezii-beiendik-66aa1 a43/tr
& mnis

Deneyim

Mimar, Owner

Sezgi Begendik Mimarlik

Temmuz 2000- Eyliil 2016 (16 y1l) istanbul, Tiirkiye
Cafe & Restaurant Design

Hospitality Design

Residential Projects

Diller

Ingilizce, Almanca

Projeler

RESTORAN, CAFE ,0FiSve OTEL PROJELERI
Proje Adi igveren Lokasyon Alan Yil

1 | Sile Butik Otel Enver Yomralioglu Sile-istanbul 1200 | 2016-devam
2 | Kayik¢1 Gida yonetim binasi Kayike¢1 yonetim Bayrampaga-istanbul 5000 | 2016-devam
3 | Varyap Meridyen A blok diizenleme ;/;;Z ::l:n Meridyen Atagehir-Istanbul 7000 | 2016-devam
4 | Miyno butik pasta Zeynep Kiranartlioglu Kartal-Istanbul 300 2016
5 | Kosuyolu Locale HNS gida Kosuyolu 500 2015
6 | Aybar Hotel Merial Turizm Sultanahmet-istanbul 2000 2015
7 | Balsamo Hotel NRT Otelcilik Atagehir-Istanbul 3500 2013
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8 | Locale Cafe Restaurant Nurettin Ozdemir Atagehir-Istanbul 1280 2013
9 | Quzu Azeri Restaurant Elshan brahimov fusbetiye Caddesi- 750 2013
10 | Seyir Restaurant Necip Dinger Rumelihisar-Istanbul 3400 2012
11 | Cafe Cadde Nisbetiye Selami Kilig fbetiye caddeat- 1200 2012
12 | Sehri Simit Metin Nemutlu 4.Levent-istanbul 300 2012
13 | Emiroglu Tekstil Yonetim Binasi Murat Emiroglu Okmeydani-istanbul 1900 2012
14 | ICC istanbul Kongre Merkezi Vip Oda Icc Harbiye-istanbul 60 2011
15 | Sokullupasa Otel Erhan Diskaya Sultanahmet-istanbul 1400 2010
16 | Kosebag: Restaurant Ali Akkag Levent-istanbul 500 2010
17 | Asfontana Kuyumculuk Murat Nalbant ikitelli-istanbul 700 2010
18 | istinye konaklari sosyal tesisi yonetim istinye-istanbul 900 2010
19 | Tath Tuzlu Firm Nuri Begendik Ankara 120 2009
20 | Diikkanburger Bebek Emre Mermer Bebek-istanbul 30 2009
21 | Diikkanburger Bagdat cad Emre Mermer Caddebostan-istanbul 30 2009
22 | Diikkanburger Alagati Emre Mermer Cesme-Izmir 30 2009
23 | Café Cadde(ilave katlar) Turan Turanh Bagdat caddesi-Istanbul 540 2009
24 ;‘:;"'(;’;gne‘i“‘ binast Yemekhane ve | {jpjeyer Umraniye-istanbul 1200 2008
25 | Vertu Gece Kuliibii ve Restoran V.ER.T.U Bebek-istanbul 220 2008
26 | Et’n More Restaurant 2 Turan Turanh Astoria-Istanbul 290 2007
27 | Select Hotel oda konsepti Emir Miiftahi Taksim-Istanbul 80 2007
28 | Erkilet Havalimam Dig Hatlar Term. Rest. | Necip Dinger Kayseri 300 2007
29 g::;iélet Havalimani (Anndinlmis Bolge) Necip Dinger Kayseri 190 2007
30 | Meshur iskender R Aynur Kaya Bilkent-Ankara Projesi 300 2007
31 | Et'n More Restaurant Turan Turanh Bagdat caddesi-istanbul 260 2006
32 | Café Cadde Turan Turanh Bagdat caddesi-Istanbul 360 2006
33 | Sheraton Otel- Fitness ve Yasam Merkezi | Hakan Ozgilingir Maslak-Istanbul 1.200 2005
34 | Kordon gece Kuliibii Orhan Sahin Alanya 700 2003
35 Anagas Hot'el (4 Y1ldiz) Otelin tamaminin ILKSAN Alanya 5.000 2003
y esi
36 3 Z‘;‘;ﬁ;‘r’i‘:l fﬂ{l‘elg:;)eg‘ele ait genel ILKSAN Alanya 1.100 2002
37 | Kagikla Restaurant Proje ve Uygulama ibrahim Postaagasi Kayseri 230 2001
38 VD:%"'; jzlx:;k"i 6 Kath Iy Merkezi Proje Deger Ailesi Van 3.700 2000
KONUT PROJELERI

no | Proje Adi isveren Lokasyon Alan(m2) Yu

1 | Bayoglu villa Ugur Bayoglu ﬁfﬁfﬁﬁy Ata2 - 300 2015
2 | Cavugbasinda konut Ata Begendik Cavugbag -istanbul 350 2015
3 | Dragos konaklarinda konut Gokhan Kiranarthoglu Dragos-istanbul 250 2015
4 | Greenland sitesinde ev Dogan Tuzcu Alemdag-istanbul 350 2015
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5 | Bostanci Paragon sitesi konut Hamdi Begendik Bostanci-Istanbul 200 2015
6 | Varyap Meridyen konut Ahmet Civan Esen Bat1 Atagehir-istanbul 190 2015
7 | Zorlu center konut Yasemin —Nedim Karasu | Zincirlikuyu-istanbul 160 2014
8 | Uphill residencekonut Neriman-Ayhan Uzun Atasehir-Istanbul 240 2013
9 | Beykoz vadi evleri konut Cahide Akkuzu Cubuklu-istanbul 210 2013
10 | Berrin Tatlic1 Giines Evi Berrin Tatlict Hidiv Kasri-Istanbul 350 2012
11 | Sinpas Bosphorus Yap1 apartmanil Ali Kaynar Halkali-Istanbul 300 2012
12 | Sinpas Bosphorus Yapi apartmani2 Ali Kaynar Halkali-Istanbul 300 2012
13 | Sinpas Bosphorus Yapi apartmanil Yusuf Kinas Halkali-Istanbul 300 2011
14 | Sinpas Bosphorus Yap1 apartmanil Yusuf Kinas Halkali-Istanbul 300 2011
15 | Saban Cengelkdy Evleri Ornek Daire Saban Ingaat Cengelkdy -Istanbul 460 2008
16 | Seban Residence Sitesi Mimari Saban ingaat Kemerburgaz-lstanbul 12.000 2008
17 | Kemer Country Orman Evleri Suphi Caglar evi Kemer Country-Istanbul 850 2008
19 x:fl:j:g :) Villa dekorasyon proje ve Hiiseyin Kayik¢1 Uskumruk®dy-istanbul 350 2008
20 | Sami Tekkahveci Konutu Sami Tekkahveci Kayseri 240 2007
21 | Atakdy Konaklan A Tipi Melih Karadeniz Atakéy-Istanbul 270 2007
22 | Hanehan Ingaat Site Projesi - 42 daire Adnan Bagkal Kayseri 9.200 2006
23 | Beykoz Konaklan (A tipi Villa) ilker Erdem Beykoz — Istanbul 430 2005
24 | Beykoz Konaklar (A tipi Villa) Ahmet Koseoglu Beykoz — Istanbul 430 2004
25 | Etik Sitesi Umit Kiigiikgalik Konutu Unmit Kiigiikgalik Bagdat Cad.-Istanbul 230 2003
26 | Bilginoglu Apt. Valikonag: Caddesi Proje | Mehmet Bilginoglu Nisantag1 - Istanbul 3400 2003
27 | Seyit Tugrul Villast Seyit Tugrul Anadolu Hisar -Istanbul 350 2002
28 | Sinan arii“g"“‘ 3 Bloktan olusan Site Ali Yiiksel Giingr Ankara 19.000 2002
29 g&‘ﬂ‘mﬁ ve Ciftligi Proje ve Serdar Inan Bolu 1700 2000
Egitim
Gazi University

Bachelor of Architecture (B.Arch.), Architecture

1993 - 1997

TED Kayseri Koleji
1986 — 1993

Tletisim

Please contact us sezgi@sezgibegendik.com
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EK 4 : Katilimc1 Ozgegmisleri — Mimar Ozge Belen

1
Ozge (Ozbilen) Belen
Co-founder at BLN Design and KG | BLN Architects
Istanbul, Tiirkiye
Mimari ve Planlama
BLN Design and KG | BLN Architects
the-GAIA,
Belen & Kaftan,
T Mimarlik & i¢ Mimarlik

Egitim Istanbul Technical University

e  https:/tr.linkedin.com/in/ozge-belen-15874834/tr

Ozet

BLN Design and KG | BLN Architects gives below listed architectural and interior design services, especially
focused on Hospitality / Hotel & Office Projects.
Our target is to maintain customer satisfaction with unique spatial design, under determined budget & time line.

Design Services:
Architectural Design
Interior Design
FF&E Consultancy
Project Management
Design Management

As a civil initiation BLN plans to take responsibilities for the design development of Alternative Education
playgrounds in the future.

We are highly interested in the future of Design & Sustainability. To make further discussions on Workplace of
the Future / Office of 2023, Ozge Belen has moderated a pannel within valuable contributors from different
parties of the Turkish office sector. Please look for:

Impacts for the Turkish Office Market: Small Scale Users - Institutional Users - Workplace of the Future.
http://www.reimonitor.com/update/greenbuilding/R El-update-Turkey-Office-Market-Workplace-
Future.htm#.U7p48vl viU

Deneyim

Architect, Cofounder and Principal Designer

BLN Design and KG | BLN Architects

Aralik 2012 — Giiniimiiz (3 y11 9 ay)istanbul, Tiirkiye

BLN and KG | BLN give services specialized on Architectural & Interior Design, FF&E Design (Furniture,
Fixtures & Equipment), Value Engineering & Design management of projects.
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Developing our values on our past experiences like Hotels, Restaurants, Offices & Residential Projects, we are
ready to share our know-how with our clients to manage the investment.

We aim to develop strong relationships with our clients and realizing the ideas on paper together. Based on our
experiences with local and global partners, we have a complete understanding of global necessities and local
solutions.

Current and Previously Completed Projects:

-Headquarter Office Building Interior Design

-Medinah Hotel Interior Design

-Lipton Brand Cafe Interior Design & Implementation

-Unilever Branding & Graphic Interior Design

-Unilever Headquarter R&D and Office Renovation Project -Istanbul Interior Design & Implementation

Further Completed Projects for FF&E Consultancy:
-Raffles Hotel - General Areas Phase, Istanbul
-Magka St. Regis - Rooms Phase, Istanbul

-Conrad Hotel - Phase A - renovation, Istanbul

Architect, Cofounder

the-GAIA

Mart 2011 — Kasim 2012 (1 y11 9 ay)istanbul

GAIA is a consultancy firm giving FF&E Procurement, Design & Methodology consultancy services.

GAIAis located at Istanbul-Turkey, which is at the close neighbourhood of global trade and business points.
Every client and each project is special and unique to us.We start with enhutiasm & energy, act due to an overall
strategy in the light of our experiences and support of our qualified suppliers.

Architect, Co-founder
Belen & Kaftan

Temmuz 2006 — 2010 (4 yil)istanbul, Tiirkiye
Cafe & Restaurant Design

Hospitality Design

Residential Projects

Architectural Designer
T Mimarlik & i¢c Mimarlik
Ocak 2005 — Haziran 2006 (1 y1l 6 ay)Kurucesme, Istanbul

Design and Construction Projects

Architectural Designer & Assistant to GM
Soyak Construction
Mart 2000 — Eyliil 2004 (4 y1l 7 ay)istanbul, Tiirkiye

Goniillii Calisma Deneyimi & Amaclar
Cocuklar

Egitim

Cevre

Diller
English
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Projeler
Raffles, Zorlu Istanbul
Subat 2013 — Haziran 2014

Consultancy for Interior Design Elements and FF&E Items
Completed

Fairmont Quasar Istanbul, Turkey

Mayis 2014

FF&E Consultant

Model Room Phase I

St. Regis Macgka Istanbul, Turkey
Kasim 2013

FF&E Procurement Consultant
Model Room & Bidding

Conrad Istanbul Renovation
Eyliil 2011 — Ekim 2012

FF&E Procurement Consultant
Yap1 Kredi Plaza Business Center - Maslak, Istanbul
Ocak 2012

Interior Design

FF&E Procurement
Unilever Headquarter
Eyliil 2008 — Mart 2009

Design Management, Interior Design
Consultancy for Interior Design Elements & FF&E Items

Onur ve Odiiller

"Convival Spaces" International Ideas Competition - Mention
UIA Temmuz 1996

launched on the occasion of the United Nations Conference "Habitat II"

Yetenekler
Architectural Design
Design Research
Interior Design
Design Management
Construction
AutoCAD

Furniture

Project Planning
Architecture
SketchUp

Bilgi sahibi oldugu konular
Interior Architecture

LEED

Sustainable Design

FF&E

AutoCAD Architecture



Architectures

Residential

Hospitality Design
Working Areas & Office...
Green Building
Residential Homes

v

Egitim

Istanbul Technical University

Master's degree, MSci, Architectural and Building Sciences/Technology
2003 - 2004

Project Management
IT & Project Management
Faaliyetler ve Topluluklar: Rotaract

Gazi Universitesi
Bachelor of Architecture (B.Arch.), Architecture

1995 - 1999
TED Ankara College Foundation, Elementary to High School
1984 - 1995

Ilgi Alanlar:

Interior Design,

Space Design for Education Facilites,
Children,
Natural Playgrounds,

Alternative Education Methods for Children

letisim

Please contact us info@BelenMimarlik.com

86



EK 5 : Katilime1 Ozgegmisleri — Mimar Ali Basoglu

. ~
Ali Basoglu
Insaat ve menkul direktorii | OZEN Grup

Istanbul, Tiirkiye
Mimari ve Planlama
SuAnda  Ozen Grup
Onceki Onur Market

Istanbul Technical University

o https:/tr.linkedin.com/in/ali-basoglu-37958345
Ozgecmis

Deneyim

Mimar, Menkul Direktorii

Ozen Grup

Agustos 2011- Eyliil 2016 (5 y1l) Istanbul, Tiirkiye
Cafe & Restaurant Design

Hospitality Design

Residential Projects

Goniillii Calisma Deneyimi & Amaclar
*  Cocuklar
+  Egitim
*  Cevre

Diller
Almanca

Projeler
Onur Marketleri
Subat 2011 — Haziran 2014

Consultancy for Interior Design Elements and FF&E Items
Completed



Yetenekler
Architectural Design
Design Research
Interior Design
Design Management
Construction
AutoCAD

Furniture

Project Planning
Architecture
SketchUp

Bilgi sahibi oldugu konular
Interior Architecture
LEED

Sustainable Design

FF&E

AutoCAD Architecture
Architectures

Residential

Hospitality Design
Working Areas & Office...
Green Building
Residential Homes

-

Egitim

iTii

Istanbul Technical University
Bachelor of Architecture (B.Arch.), Architecture
1985 — 1989

Zonguldak Kdz. Eregli Lisesi

1976 — 1984

llgi Alanlan

Interior Design,

Space Design for Education Facilites,
Children,

Natural Playgrounds,

Alternative Education Methods for Children

ilet_z.s' im

Please contact us alibasoglu66@gmail.com
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IREM OZDEN .
iNSAAT MUHENDIiSi

Profil
irem Ozden 18 yiIl mesleki tecrilbeye sahip
olup, meslek hayati boyunca yogunluklu

olarak Liks Konut & Ofis ve Ylksek Katl
Yaplilar Uzerinde tecriibe edinmistir.

Yurtdisi deneyimi de bulunan irem Ozden’in
yabanci dili (Ingilizce) orta dizeydedir.

Meslek

« Lisans - Insaat Mihendisligi (istanbul

Teknik Universitesi, 1996)

« insaat Mihendisleri Odasi lyeligi

Amator ilgi Alanlar

+ Atletizm- Istanbul Masterleri Atletizm
Kulub

e Mizisyen- Vokal
e Bilardo

e Sayahat

EK 6 : Katilimc1 Ozgegmisleri — Insaat Miihendisi irem Ozden

oL optimel

roject Management

¢ Baslica projeler asagidadir;

BORSA KULE ve BORSA ISTANBUL
PROJESI, iSTANBUL Nisan 2014- Devam
Proje Koordinatorii

Toplam 35,000 m2 kapali Alana sahip Borsa
Istanbul Kiymetli Taslar ve Altin Borsasi ve
Borsa Kule ofis binalarinin  hafriyat, kaba,
ince, mekanik, elektrik ve guvenlik islerinin
komple anahtar teslim insaati  Proje
Yonetiminde Proje Koordinatérligi yapilmasi.

Proje 7 bodrum, 1 zemin ve 15 normal kattan
olusmaktadir. 25 metre kazi derinligi ve
zemin lUzerinde 80 mt irtifa bulunmaktadir.

Optimal’in Insaat yénetimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, bltce ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi yapilmasi ve
uygulanmasi, ihale ve sézlesmelerin yénetimi,

miteahhitin kontrol ve idaresi, malzeme
segim ve onay slreglerinin  ydnetimi,
hizmetlerinde Proje Koordinatéri gdrevini

yuritmektedir.

BALPARMAK PROJESI, iSTANBUL
Proje Koordinatérii Kasim 2014-Temmuz
2015

Toplam 22,000 m2 kapali Alana sahip
Balparmak ‘Bal depolama, Laboratuar,
misafirhane, ofis ve ydnetim’ binasinin ileri
kaba, dekorasyon, mekanik, elektrik islerinin
anahtar teslim Insaati Proje Yénetiminde
Proje Koordinatorltiglu yapiimasi.

Proje 4 bodrum, 1 zemin ve 4 normal kattan
olusmaktadir.

Optimal’in  Proje yonetimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, bltce ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi yapilmasi ve
uygulanmasi, ihale ve sézlesmelerin ydnetimi,
altyuklenicilerin idaresi, malzeme segim ve
onay sureglerinin ydnetimi, hizmetlerinde
Proje Koordinatdri gérevini yiritmektedir.
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0zGUN GIDA KONUTLARI
TRABZON Ekim 2014-Devam
Proje Koordinatorii

PROJESI,

Toplam 185,000 m2 kapali Alana sahip Ozgiin

Gida nitelikli  konutlarinin;  kaba, ince,
mekanik, elektrik iglerinin anahtar teslim
Ingsaatinin Proje Yonetiminde Proje

Koordinatérligl yapilmasi.

Proje 44.000 m?2 bodrum kat Uzerinden
yukselen 9 ila 25 kath 8 adet bloktan
olugmaktadir.

OPTIMAL'in Insaat yonetimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, bitce ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi vyapilmasi ve
uygulanmasi, ihale ve sézlesmelerin yonetimi,
altytklenicilerin kontrol ve idaresi, malzeme
segim ve onay slreglerinin  ydénetimi,
hizmetlerinde Proje Koordinatéri goérevini
yuratmektedir.

BLUESKY PROJESI REYNAERS, TEKIRDAG
Proje Koordinatorii Ocak 2015-Devam

Toplam 7,500 m2 kapali alana sahip Bluesky
elektrostatik boya tesisinin; komple anahtar

teslim Insaati Proje Yénetiminde Proje
Koordinatérlugu yapilmasi.
Proje Reynaers  Aliminyum firmasinin

elektrostatik boya ve profil depo tesisi olarak
planlanmig fabrika binasi konseptindedir.

OPTIMAL’in ingaat ydnetimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, bitce ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi vyapilmasi ve
uygulanmasi, ihalelerin yénetimi, miteahhitin
kontrol ve idaresi, malzeme segim ve onay
sireglerinin yonetimi, hizmetlerinde Proje
Koordinatorli gérevini yuritmektedir.

TRIOS 2023 PROJESi, ISTANBUL
Proje Koordinatorii Nisan 2014-Devam

Toplam 300,000 m2 kapali Alana sahip
yuksek kath ofis ve atélye binalarinin anahtar
teslim Insaati Proje Yénetiminde Proje
Koordinat6rligu yapilmasi.

Proje 5 bodrum, 1 zemin ve 5 normal kattan
olugmaktadir.

ootimal

P
'

OPTIMAL'in Insaat y®netimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, blitge ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi yapiimasi ve
uygulanmasi, ihalelerin ybnetimi,
altyiklenicilerin kontrol ve idaresi, malzeme
segim ve onay sureglerinin  ydnetimi,
hizmetlerinde Proje Koordinatéri goérevini
yuriutmektedir.

f

LARA TEKSTIL PROJESI, iISTANBUL
Proje Koordinatorii Kasim 2014-Devam

Toplam 22,500 m?2 kapal alana sahip Lara
Tekstil ofis, atdlye ve showroom binasi
anahtar teslim Ingaati Proje Y&netiminde
Proje Koordinatorligu yapilmasi.

Proje 4 bodrum 1 zemin ve 13 normal kattan
olusmaktadir.

OPTIMAL'in Ingaat y®netimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yodnetimi, bitge ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi yapilmasi ve
uygulanmasi, ihalelerin yénetimi, miteahhitin
kontrol ve idaresi, malzeme segim ve onay
sureglerinin  ydénetimi, hizmetlerinde Proje
Koordinatdri gorevini ylritmektedir.

POINT OTEL PROJESi, ANKARA
Proje Koordinatorii Temmuz 2015-Devam

Toplam 16,500 m2 kapali alana sahip Point
Otel binasi anahtar teslim Ingaati Proje
Yonetiminde Proje Koordinatérligu yapilmasi.

Proje 6 bodrum 1 zemin ve 13 normal kattan
olusmaktadir.

OPTIMAL'in Insaat y®netimi hizmeti verdigi
projede; Dizayn yonetimi, blitge ve nakit akisi
olusturulmasi, is programi yapilmasi ve
uygulanmasi, ihalelerin yénetimi, miteahhitin
kontrol ve idaresi, malzeme segim ve onay
sureglerinin  yénetimi, hizmetlerinde Proje
Koordinatori gorevini ylritmektedir.

ALTUR OTO SHOWROOM, ISTANBUL

Proje Miidiirii Haziran 2012-Eyliil 2014

16,000 m2 kapali Alana sahip VW Showorom
ve Servis Binasinin Anahtar teslim Ingaat
Yoénetiminin yapilmasi.

Proje yaklasik -30m Kazi & iksa derinligi, 8m
zemin Ustl kat yukseklikleri ve genis galeriler
icermekte olan yapinin bodrum katlari Oto
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Servis Unitesi ve Zemin kat Usti (5 kat)
Showroom ve Ofis Unitelerini icermektedir.

OPTIMAL'in Insaat Yénetimi hizmetleri verdigi

projede; Proje Kesif ve Sartnamelerinin
uretilmesi, Dizayn Koordinasyonunun
gergeklestiriimesi, ihale Paketlerinin
hazirlanmasi, Biutce ve Is Programi

olusturulmasi ve glincellenmesi, Alt
Taseronlarin sahada sevk ve idaresi, malzeme
segim ve onay sireglerinin yonetimi, imalat -
kalite - hakedis onaylarinin gergeklestirilmesi

hizmetlerinde Proje  Mudirid  pozisyonu
yuratmustar.
Projede ilgili imalatlar Isveren onayinin

disinda Dodgus Otomotiv ve VW Almanya
onaylarina tabi tutulmustur.

TOROSLU INSAAT, iISTANBUL
Santiye Sefi Kasim 2011-Mayis 2012

100,000 m2 insaat alanina sahip Otel
binasinin Kaba Insaat islerinin yapilmasi.

Proje 9 Bodrum 19 Normal kattan olusan 5
yildizl otel 6zelliklerine haizdir.

Insaat siiresince ekiplerin sevk ve idaresi ile
ekipler arasi koordinasyon, satin alma,
Isveren ve misavire isin teslimi, hakedis ve
kalite kontrol islerini Santiye Sefi olarak
yuratmuagtar.

TRUMP TOWERS, iSTANBUL
Santiye Sefi Mayis 2009-Ekim 2011

270.000 m2 kapali Alana sahip Rezidans, Ofis,
AVM ve Otopark karma projesinin yapiimasi.

Trump Towers 23.000 m2 arsa Uzerine
kurulmus, 150 metre yiksekliginde yiliksek
konut ve ofis kuleleriyle entegre galisan ve
zeminden -50 metre kotuna (12 bodrum kati)
kadar inen kisimda ihtiva ettigi aligveris
merkezi ve otoparkiyla uluslararasi kaliteye
sahip bir karma kullanim projesidir.

e 259.000 m2 toplam insaat alaniyla
proje Turkiye deki en blylk
gayrimenkul yatinmlarindan biri olan
proje binyesinde;

e 207 luks dairenin yer aldigi 39 katl
konut kulesi

* Prestijli isletmeler ve tesislerin
konumlandigi 37 kath ofis kulesi

P )0tiMmel

65.000 m2 lik alana yayilan 185 magazanin
yer aldigi Trump Towers Aligveris Merkezi
ihtiva etmektedir.

o
-
\®
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Brigitte Weber’in Proje miuellifi, Dome’nin
musavir, D-Yapi A.$.'nin Miteahhit olarak
bulundugu projede Miteahhit blnyesinde
dekorasyon is kalemlerine kadar olan tim
kaba ve ince yapi imalatlarinin; taseronlara
yaptiriimasi, akustik ve sismik imalatlarin
yaptiriimasi,  taseronlarin  koordinasyonu,

kendisine  bagh ekiplerin  yodnetimi, is
programlarinin yapilmasi, hakkedis
kontrolleri, imalat ve kalite kontrollerinin
yapilmasi iglerini Santiye Sefi olarak
yuratmastar.

T-400 PROJESi, MOSKOVA
Proje Miidiirii Mart 2008-Nisan 2009

Moskova’da Danone fabrikasi imalat kapasite
artinnm projesi

T-400 projesi tim
organizasyon yapilmasi.

ingaati  iglerinin

RUMELI KONAKLARI PROJESi, iISTANBUL
Kaba Yapi Sefi Ocak 2007-Mart 2008

Zekeriyakdy mevkiinde 108 adet nitelikli villa
Projesi yapiimasi

102 dénum arazi Uzerine konumlanmis 108
luks villanin shell&core olarak ingaatinin
organizasyon ve kontrolligtnin yapilmasi.

Sinpas Yap! A.S. biunyesinde; Kaba Yapi Sefi
olarak insaat sahasinda hafriyat, istinat
duvarlari, geoduvar, altyapi ve villa kaba
insaat ve 108 adet havuz ingaati islerinin
yuritilmesi, taseronlarin koordinasyonu, yapi
denetim firmasina iglerin teslim edilmesi,
hakedis kontroll, is programi yapilmasi, kalite
kontrol yapilmasi islerini Kaba Yapi Sefi olarak
yuratmagtar.

PETROLOFiSi KAPASITE
PROJESI, DERINCE
Santiye Sefi Kasim 2005-Ocak 2007

ARTIRIM

Petrolofisi Derince tesislerinde akaryakit
tanklarinin  60.000 m3 kapasite artinm
projesidir.

Betonarme temel ve Celik konstriksiyon
govdeleriyle 4 adet akaryakit tankinin imlaat
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isleri, 5 km borulama, ihata perdeleri ve
20.000 m2 saha betonu iglerini icermektedir.

D-YAPI A.S. blinyesinde taseron
koordinasyonu, is programi, bitge planlama,
malzeme tedarik, kalite kontrol, hakedis,
raporlama igleri  Santiye Sefi olarak
yuratdlmagtar.

MONOLIT RESIDENCE 75 VILLA PROJESI,
MOSKOVA
Santiye Sefi Temmuz 2004-Ekim 2005

75 adet ultra liks villa ingaati yapilmasi

Moskova’nin Istra bélgesinde shell&core
olarak 75 villanin hafriyat, kaba insaat, duvar
(yigma vyapi) ve ileri kaba insaat islerini
kapsamaktadir. 5 farkl villa tipi ile yaklasik
40.000 m2 kapal alan.

Baytur A.S. blnyesinde; taseron yoénetimi,
kalite yonetimi ve isverene teslime kadar
projenin ydratilmesini Santiye Sefi olarak
yuratmustar.

BARVIKHA VILLA PROJESI, MOSKOVA
Saha Miihendisi Temmuz 2003-Temmuz
2004

1 adet ultra Iiks malikane ingaati yapilmasi

Moskova’nin Barvikha bélgesinde; 5.000 m?2
kapali Alana sahip malikane ve mustemilatinin
kaba ve ileri kaba ingaatlarinin yapilmasi.

Monotek A.S. blinyesinde; saha
organizasyonu ve ekiplerin galistiriimasi
konusunda Saha Mihendisi olarak hizmet
vermistir.

KALUJSKAYA
MOSKOVA
Saha Miihendisi Temmuz 2002-Temmuz
2003

SHOPPING MALL,

Moskova’da aligveris merkezi yapilmasi.

40.000 m?2
Merkezi
yapilmasi.

kapali alana
ingaatinin anahtar

sahip Aligveris
teslimi olarak

Monotek A.S. blinyesinde; kaba ingaat ve ileri
kaba insaat iglerini Saha Muhendisi olarak
yuratmustar.

ontimal

o
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YENiISEHIR KONUTLARI, ISTANBUL

Saha Miihendisi Kasim 2000- Aralik 2001
Umraniye Soyak Yenisehir Toplu Konut Projesi
2000 daireden olusan Yenisehir Projesi
kapsaminda Palmiye Konutlarinin anahtar
teslimi olarak yapilmasi isidir.

Soyak A.S. blinyesinde 650 konutun tinel
kalip sistemi ile kaba ingaatini Saha Miihendisi

olarak yuratmagtar.

F TiPi CEZAEVI PROJESI, KOCAELI
Saha Miihendisi Agustos 1999-Ekim 2000

Kocaeli F Tipi Cezaevi Kompleksi Projesi

Turkiye’de ilk defa insa edilen F Tipi Ceazevi
Projesinin anahtar teslimi olarak yapilmasidir.

Ozyapi A.S. biinyesinde; ince yapi imalatlarini
saha mihendisi olarak yuratmustar.

92



EK 7 : Katilime1 Ozgegmisleri — Insaat Miihendisi Ali Tekin

INS. MUH.ALI TEKIN

Adres : Tiirkiye - Istanbul(Asya) - Uskiidar - INSAAT
Bilgileri MUHENDISI

Cep Telefonu : 90 (555) 646 88 88

E-Posta : ali_tekin87@hotmail.com
Medeni Durumu  : Bekar

Uyruk : Tiirkiye

Askerlik Durumu : YAPILDI

TC Kimlik No : 21532309904
Dogum Tarihi : 12.09.1987

Dogum Yeri : Tiirkiye - Antalya
Siiriicii Belgesi : B(2012)

Egitim Durumu

Universite (Lisans) Yakin Dogu Universitesi

09.2009- 06.2012 Miihendislik Fakiiltesi, Insaat
Miihendisligi (Jngilizce)

Universite (On Lisans) Dogu Akdeniz Universitesi

09.2007- 07.2009 Bilgisayar ve Teknoloji Yiiksekokulu, Ingaat
(MYO)(Ingilizce)

Yabanc Dil INGILIZCE
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Ozet Bilgi

insaat Teknolojisi ve ingaat miihendisligi boliimlerinden basarili bir sekilde mezun oldum.
Universitede okudugum siirede biitiin yaz tatillerinde proje tasarim ofisinde géndillii olarak
galistim. Proje asistani olarak galistigim donemde statik ve mimari proje tasarim ve analizi
konusunda kendimi gelistirdim. Villa ve Konut projelerinde kaba ve ince islerde tekniker olarak
aktif olarak caligtim.

UMRANIYE Hasim iscan ilkdgretim Okulu ve ATASEHIR S. Meskenler ilkgretim okullarinin
yapim ingaatlarinda tiim ince ve kaba iglerinin tageron organizasyonunun saglanmasi
planlamasi ve kontrolliniin yapilmasi, teklif, kesif, metraj ve hakedislerin yapilmasi sagladim.
FATIH/Sura hagia Sophia bes yildizli Otel projesinde kesif, hakedis, metrajlarinin yapimi.
Mimari proje gizimi ,ince ve Kaba isler kontrolliigii. Peyzaj projesinin analizi, sahada
uygulanmasi ve kontroli, Celik Cati yapimi, dig cephe prekast kaplama yapimi islerinin
detaylarinin ¢dziimleme ve uygulatma islemlerinin yapilmasinda sef olarak calistim. iSG
konusunda kendimi gelistirdim. Hazir betonlarla ilgili olarak arastirmalar yaptim ve kendimi bu
konuda iyi derecede gelistirdim.

ASRIN PROJESI OLAN TURKIYEDEN KKTC YE TUP GEGITLE SU TASINMASI PROJESININ
SEMINERINE KATILDIM.

AHMET METE ISIKARA NINDA KATILIMLARIYLA GERCEKLESEN DEPREM RISKi, ANALIzi VE
SONUGLARIYLA BERABER SUYUN VE SU YAPILARININ ONEMININ ELE ALINDIGI KKTC INSAAT
MUHENDISLERI HAFTASINA KATILDIM.

Bilgisayar STACAD 4 ,AUTOCAD,IDECAD

Bilgiler: STATIC,SAP2000,WORD,EXCEL,SKETCHUP
PHOTOSHOP...

Sertifika Bilgileri DOGAL AFETLER

YAKIN DOGU UNIVERSITESI - 04.2012
DOGAL AFETLERIN YAPILAR UZERINDEKI
ETKILERI

SU YAPILARI

KKTC YE TURKIYEDEN SU TASIMA PROJESININ
DETAYLARI VE GECITKALE BARAJI TEMEL
ATMA TORENI.
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is Tecriibesi

Toplam Tecriibe : 3 Yil

Calhsma Durumu : Calistyorum.

SANTIYE SEFi
IPEKYOLU A.S

SURA HAGIA SOPHIA

5 YILDIZLI OTEL YAPIM ISI.

(ISTANBUL/FATIH)

SANTIYE SEFi

DEMIRKAYA INS.SAN.TIC.A.S.

ISTANBUL IL OZEL IDARES] 2 Adet 1.0.0 yapim isi.
--UMRANIYE HASIM ISCAN

--1.0.0-ATASEHIR SOSYAL MESKENLER 1.0.0
Proje Asistam

GAZEL MIMARLIK MUHENDISLIK

MIMARI VE STATIK PROJE CiZiM VE ANALIZi

Santiye Teknisyeni
GAZEL MIMARLIK VE MUHENDISLIK

Santiye saha kontrolii, ekspertiz raporu hazirlanmasi ve teslimi.

Referanslar

INS. MUH. HAKAN CiHAN TURK

GAZEL MIMARLIK &MUHENDISLIK - Proje Gelistirme Yonetici Yardimcist
Tel : 0532 715 33 98

INS. MUH. NURI GOKTAS
PERGE YAPI DENETIM - Santiye Kontrol Miidiir Yardimcisi
Tel : 0553 582 61 75

INS.MUH.SAMET DOGAN
PROJE MUDURU
Tel : 05302232158
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EK 8 : Katilime1 Ozgegmisleri — Insaat Miihendisi Yusuf Mert Ari

YUSUF MERT ARI

Adres: Emniyetevler mah. Celebi Mehmet sok. no 18/5 4. Levent
Kagithane/ istanbul
E-mail: yusufmertari@gmail.com
mertari@hotmail.com
Cep Telefonu Numarasi: (0538) 885 34 33

Kisisel Bilgiler

Dogum Tarihi : 15.04.1989

Ehliyet : B

Verilis Tarihi : 06.08.2008

Askerlik ¢ 21/02/2018 tarihine kadar tecilli.
Medeni Durum : Bekar

Sigara kullanimi : Yok

Staj Deneyimleri

Ender Miihendislik Ticaret A.S.

Haziran 2010-Eyliil 2010
Ankara
Diyanet isleri Bagkanligi Ahmet Hamdi Akseki Camii

Hasemoglu ing. San. Sti.

Agustos 2012- Eyliil 2012
Ankara .
Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Ek Hizmet Binasi Ingaat1

Karayollar1 Genel Miidiirliigii 1.Bolge Miidiirliigii

istanbul

Mayis 2013 - Haziran 2013

Hasdal Kavsag Yol insaati ve Istanbul Kasimpasa - Siitliice Tiinel ingaat1
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is Deneyimleri
Haziran 2013-Kasim 2013

Reform Grup Yapi
istanbul

Karakoy Novotel Projesi
Saha Sefi

Karakdy'de bulunan Akfen GYO'nun yatirim olan yiikleniciligini DGD Ingaatin iistlendigi Karakoy
Novotel kaba insaatinda Saha Miihendisi olarak ¢ahstim.Kaba ingaatin ayrintilarim genel anlamda zor
bir santiye olan Karakdy Novotel'de tecriibe ettim.

Referans:

Serhat Berk Turhal

Dgd ingaat Saha Miihendisi
0532 267 80 79

Kasim 2013-Mart 2014
istanbul

Kyg Group Sura Design Hotels & Suites
Teknik Ofis ve Saha Miihendisi

Sultanahmet de bulunan Sura Design Hotels & Suites "in ikinci oteli olan devlet argivleri revize ingaatinda
gerek Hakedis,Metraj,Projelendirme,Réleve Alimi gibi Teknik Ofis kisimlarinda gerekte kontrol
projenin uygulatim tageron takibi taseron atagyman kontrolii isin gidisat:1 ve planlanmas gibi insaat
miihendisligi mesleginin bir ¢ok alaninda ¢aliyma firsati icerisindeydim.

Referans:
Hande Bilecen
Kontrol Mimari
0532 632 51 52

Dogus insaat ve Ticaret A.S.

Vardiya Miihendisi

Uskiidar-Umraniye-Cekmekdy Metro ingaat1 S13 Lise istasyonu Vardiya Miihendisi olarak
¢aliymaktayim.S12 Altingehir istasyonu kazi destek ve kaba ingaati ile birlikte S12 tiinel safti NATM
metodu ile kazim ¢aliymalarini tamamladim.S08-S09-S10 saftlar1 kaplama betonlar: ve baglant: tiinelleri
kazilarim tamamladim.17/11/2015 tarihinden beride S13 Lise istasyonu Kaba islerini yiiriitmekteyim.
Nisan 2014-

Referanslar:

Hakan lgler

Dogus ingaat Kisim Sefi
0530 93110 50
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Mustafa Tiirker
Yiiksel Proje Kontrol Miihendisi
0533373 84 80

Egitim

Universite

Eyliil, 2008 — Agustos 2013 Yildiz Teknik Universitesi (YTU) Istanbul
ingaat Miihendisligi Boliimii

Lise

Eyliil, 2003 — Haziran, 2007 Sarkisla Anadolu Lisesi ~ Sivas

Bilgisayar Bilgisi

¢ Sap 2000 Yapisal Analiz Programi

*  Microsoft Office (Word, Excel, PowerPoint)
* AutoCad 2007-2014

* Visiual Basic

* Allplan 2012

* Midas Civil 2013

* D-Sheet Piling

Sertifikalar

-Is Giivenligi Egitim Sertifikas1
-Istanbul ingaat Miihendisleri Odasi Tarafindan Verilen Sap 2000 Yapisal Analiz Programi Katiim ve Bagar1
Sertifikas1 -2014-

iLGi & HOBIiLER

*  Miizik Dinlemek, Yiizmek, Kitap Okumak , Yurt Dig1 Seyahati

YABANCI DiL Okuma Konusma Yazma
* Ingilizce Cok lyi Cok Iyi Cok Iyi
Notlar:

Lisans programi tamamlama projemi Celik Yapilar iizerine Istanbul Bogazina yapilmakta olan Yavuz
Sultan Selim kopriisiinii Midas Civil 2013 programi ile yeniden tasarladim.Gerekli referans Danigman
Akedemisyenim Dog.Dr Abdurrahman $ahin'dir.

Referanslar
Dog¢ Dr.Abdurrahman $ahin - Yildiz Teknik Universitesi Yap1 Anabilim Dah
TEL: 0539 637 53 38

abdsahin @yildiz.edu.tr
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EK 9 : Katilimc1 Ozgegmisleri — Ev Sahibi - Peyzaj Mimar1 Sule Alkan
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Sule ALKAN

Senior Landcape Architect, MBA

Sandscape architects are the designers creating, green cloth of the city:
‘ﬂgx never c/a;é{.‘fe ; llf(ey never angry that s /u(ly @ grey ,

/‘/f{'y st /{1{9 &t and, pant & i to_greer with the power &r/'/za///m o

Sule ALKAN

Senior Landcape Architect, MBA
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CONTACT:

S U Ie 7 Maroon Mill Way , North York

Email: meridiendb@gmail.com

Zip Code: M2L1T9 Cell-Phone 1: 647- 407 05 04 (CA)
Cell-Phone 2:  +90(532) 202 56 21
Toronto, ON Web-site: www.meridiendikeybahce.com

MISSION &
CODE OF ETHICS

MY PROFILE

EXPERIENCE

1997-2000 ROYAL GARDEN

ROYAL GARDEN
1997-2000

2000-2007 ELITE GARDEN & OUTDOOR FURNITURES CO.

ELITE GARDEN My Position: Poriner of the fim & I
2000-2007 Practice: |

ctly in the garden

2008-2013 NATURA LANDSCAPING & CONTRACTOR CO.

My Positio
Practice:

planningregiond londscope planning

ure plonning ¢
NATURA CO. > \al Irigation and drainoge
2007-2013

swalls an
Swimming pools, wi
Responsibility:
5 managing th
t management

Drawing and contract document prepardii
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2013-2016 MERIDIEN GREEN WALLS & LANDSCAPE SOLUTIONS

My Position: Company Owner & Top Designer
Practice:

s maintaining

GREEN WALL:

Definition
It caused from the need s G lens have become a ne diffirentiotion in : ers O Mo

where buit by

MERIDIEN CO. Content of my studies:
2013-2016 eveloping of o specid

-Indoor S
LANDSCAPE SOLUTIONS IN HORIZONTAL PLANE

Content & approach
changes of e st d in to @ mathenx C lesigning iving areas and in which ard]
instruments with all n

fions in hy

Lighting solutic

Autodesk: Autocad 2
SOFTWARE Rinoceros: V-ray (
KNOWLEDGE Operating Systems: Wi
& SKILLS Microsoft Programs: \

ProfDr. Ahmet Cengiz Yildizet
ble

Buket Asilso;
Assis

ENDORSERS The Presid
Nurhan Sdzer

Selim Dagbagt
h

ber

REFERANCES

Serdar Urug
ch

“Im I

VOLUNTEER il . AKMERKEZ, by exhibit
ACTIVITIES

hamb

TEMA ( Turk

SOCIAL ACTIVITIES
& MEMBERSHIPS
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Corporate
Projects

Private &
Boutique
Projects

Finansbank IBTECH Building Landscape Design & Built Project

Garantl Bank General Head-quarter Bullding Landscape Design & Built Project
VI-KO Factory Bullding Landscape Design & Bullt Project

Beykoz House Complex Landscape Bullt Project

TURKCELL Technology Building Landscape Design Project

METROCITY Shopping Mall Landscape Built Project

KAZAKHSTAN MG Factory Building Landscape Design & Built Project

BAKU -AZERBAIJAN AQUAPARK Landscape Design Project

1SUZU Factory Bullding Imgation Design & Built Project

RITZ CARLTON HOTEL Artificial Pond & Landscape Design & Built Project

AKOZ Investment & Construction Cennet House Complex Design Project

DOGA Investments Ferlloft House Complex Landscape Design & Built Project

ENA Investments Doga Terrace House Complex Design & Bullt Project

AKKOZA Residential Complex (AKKOZA 1-2B-KOZACITY ) Landscape Bullt Project
AKBATI Shopping Mall Rooftop Garden Landscape Bullt Project

GARANTI KOZA Ispartakule Bahgesehir House Complex Design & Built Project
KARMA Houses Landscape Design & Built Project

ALYA House Complex

‘CORLU Outdoor Green Wall Design & Bullt Project

SULTANGAZI MUNICIPALITY Outdoor Felt System Green Wall Design & Built Project
PASIFIK Villa Complex Landscape Design & Bullt Project

BOLU Municipality Bolu Cith Hall Felt System Outdoor Green Wall Design & Bullt Project
NEVESER TASDELEN HOUSE COMPLEX Garden Renowal & Maintanence Service
ALKENT 2000 CAMLICA Garden Renowal & Maintanence Service

KARAGENC Architecture Office Rooftop Garden Design & Built Project
SCHNEIDER Factory Landscape Design & Built Project

BEYKOZ TEPE Houses Landscape Design & Bullt Project

TEKNIK YAPI MACSPOR Complex Landscape Design & Built Project

SINPAS MARENEGRO Sami ydksel Villa Londscape Design & Built Project
CUHADAROGLU GROUP Murat Cuhadaroghy Landscape Design & Built Project
CUHADAROGLU GROUP Nejat Gubodaroghu Landscape Design & Built Project
LEMI GULMAN Villa Londscape Desion & Built Project

VI-KO GROUP Camlica Al Dagbas: Villa Landscape Design & Built Project
VI-KO GROUP Koru Houses Landscape Design & Built Project

SEVDA PEKER HOUSE Landscape Design & Built Project

BEYKOZ KONAKLARI Emir Kaluti House Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Fatma Girik Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Fatma Girik Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Aysin Misich Villo Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Musa Sancaktar Villa Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Muhammed Sancaktar Villa Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Samoel Saragossi Villa Landscope Design & Bullt Project
ALKENT 2000 Lazar Berjani Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Lori Kancal Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Alp Ozbay Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Kerim Rota Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Tali Shiadow Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 Arpas Altin Villa Landscape Design & Built Project

ALKENT 2000 ibrahim Tabakoglu (3) Villa Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Reyhan Tabakoglu Villa Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Alper Tabokoglu Villa Landscape Design & Built Project
ALKENT 2000 Aleeddin Mermer Villa Landscape Design & Built Project
TOSCANA HOUSES Nox41 Villa Londscope Design & Built Project

KEMER COUNTRY Tunga Cinaroglu Villa Landscape Design & Built Project
RIFAT DUVENYAS Villa Landscope Design & Built Project

LEVENT OZER Villa Londscope Desi

DAVID BARUH Villa Landscape Design & Built Project

ALICIA MERT Villa Landscape Design & Built Project

HALUK BARISTIRAN Villa Landscape Design & Built Project

RENIN UCUNCU Smart Cabinet Outdoor Green Wall

LOFT -GARDEN JOYCE KOHEN Smart Cabinet Green wall

ISTINYE HULYA ACIKGOZ Smart Cabinet Green Wall

LEVENT SELIM TURKER Smart Cabinet Green Wall
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EK 10: Katilimc1 Ozge¢misleri — Ev Sahibi — Peyzaj Mimar1 Arzu Durmaz

ARZU DURMAZ
Feneryolu Mah. Istasyon cad. Uzunal Apt. No:25
Daire 21 Feneryolu / Kiziltoprak

KISISEL BILGILER:

Isim / Soyadi: Arzu Durmaz

Dogum Tarihi / Yeri: 25.01.1975 / istanbul

Medeni Durum: Evli

Uyruk: T.C.

Adres: Istasyon Cad. Uzunal Apt. No: 25 Daire 21 Feneryolu / Kiziltoprak
GSM: 0532 572 42 25

E-mail: arzu.durmaz75@gmail.com

EGITIM:

(1993 — 1997) 1.U. Orman Fakiiltesi Peyzaj Mimarligi

(1996) T.M.M.O.B. Mimarlar Odas! Bilgisayar Destekli Tasarim
(1997 — 1998) Ingilizce dil egitimi

2006 ingilizce dil egitimi

2009 3D MAX 2010 Egitimi

2009 Autocad 2010 Egitimi

2010 MS Office 2009 Egitimi

I$ TECRUBESI:

(2010-) Osmanli Bahgesi Fidanligi

Sorumluluk Alanlari:
»  Peyzaj projelerinin tasarimi ve sunumu
= Proje tekliflerinin hazirlanmasi

Yapilan isler:
= Tasarim ingaat -Blu84 Peyzaj Projesi tasarimi ve sunumu

(2007 — 2009) Unal Ingaat Turizm ve Ticaret Ltd. Sti.

Sorumluluk Alanlari:
= Sincapevler Peyzaj projelerinin planlamasi ve tasarimi,
» Peyzaj satinalma

Yapilan isler:
= Reakreasyon ve sosyal alanlarinin peyzaj projelerinin yapilmasi,
= Ortak yesil alanlarin plantasyon uygulamasi,

(2007 ) Alkan Fidancilik Sis Bitkileri San. Tic. Ltd. $ti.

Sorumluluk Alanlari:
= Polat ingaat - Bogazigi Evleri Projesi, Peyzaj tasarim ve uygulama galigmalarinda; danigman ve yénetici
peyzaj mimari

Yapilan igler:
= Polat ingaat - Bogazigi Evleri peyzaj projesinin yapiimasi,
= Polat ingaat — Bogazigi Evleri santiyesinde peyzaj uygulamalari

(2005 — 2007) Yasem Yapi Ticaret Ltd. $ti.
Sorumluluk Alanlari:
= Peyzaj projelerinin tasarimi ve prezantasyonu,

= Peyzaj Projelerinin tekliflerinin hazirlanmasi ve takibi,
= Yon Konut Villalari ve Meritlife Gl Konaklari Projelerinde $antiye Sefi,
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= Yeni proje ve ig sahalarinin takibi ve gértigmelerde katilimci mimar

Yapilan igler:

= istanbul Arkeoloji Mizeleri réléve ve Peyzaj restorasyon projelerinin yapiimasi
Yon Konut Villalari villa bahgeleri (18 adet villanin) ve havuzlari proje ve uygulamalari
A-Z Ingaat- Meritlife G6l Konaklari Peyzaj projelerinin hazirlanmasi ve uygulamalari
Dogus&Orijin Grup- Istinye Park Peyzaj tasarim galigmalari ve prezantasyonu
Varyap&Teknik Yapi- Uphill Court Peyzaj tasarim prezantasyonu
Diindar ingaat- Istanblue Peyzaj tasarim ve prezantasyonu
Sur Yapi- Greenium evleri 6rnek villa bahgesi Peyzaj Projesi
Aktrk Ingaat- Rapsodi Evleri Peyzaj projelerinin hazirlanmasi
Koray ingaat- Eskigehir Natura Evleri Peyzaj projelerinin hazirlanmasi, uygulamasi ve proje danismanligi
Delta ingaat- Atakdy Konaklari Peyzaj tasarim galismalari
Maya Ingaat- Mayavera Villalari Omek villa bahgesi Peyzaj tasarim galigmalari
Boleli Grup- La vie Konaklari 6érnek villa bahgelerinin Peyzaj projelerinin hazirlanmasi

(2002 — 2004)

Yapllan igler:
= Hisar Evleri / Hadimkdy villalari Peyzaj projelerinin hazirlanmasi
= MNS Saklibahge Konaklari/ Altunizade Villalari Peyzaj tasarim proje ve uygulamalari
= Sisli Belediyesi 'nin park peyzaj diizenleme ve onarim igleri
= Alarko Alkent 2000 / Hadimkdy Villalari Musa Sancaktar Villasi Peyzaj proje, uygulama ve
organizasyonu,

(2000 —2001) Uzbag Turizm Gigekgilik ingaat Ticaret A.S.

Sorumluluk Alanlari:
= Proje ve tekliflerinin hazirlanmasi ve sunumu,
= Projelerinin hazirlanmasindan uygulanmasina kadar gegen agamalarinin organizasyonu,
= Birebir musteri iligkilerinin kurulmasi, ylrutlilmesi ve takibi,
= Satig

Yapilan Igler:
= Fatih Universitesi Peyzaj Diizenleme igine ait Urlinlerin satigi ve proje danigmanligi

(1998 — 2000) Marmara insaat Peyzaj San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Sorumluluk Alanlari:
= Ihalesi alinan islerinin organizasyonu ve takibi,
»  Hak-edis dosyalarinin hazirlanmasi,
= Asbuild projelerinin hazirlanmasi,
= 1998 ve 1999 CNR Florist Fuar katilimciligi ve fuar organizasyonun diizenlenmesi

Yapilan isler:
Ikitelli Basak konutlari 1.Etap
= Yesil koruma bandi Peyzaj uygulamalari
= PTT Santrali Parki Peyzaj uygulamalari
Ikitelli Bagak Konutlari 2.Etap
= Soyak Toplu konutlari bitkisel tasarim uygulamasi
= Basyazicioglu Toplu konutlari bitkisel tasarim uygulamasi
= Nurettin Aydin Toplu konutlari bitkisel tasarim uygulamasi

(1996 ) I.T.U. Mimarlik Fakiiltesi
Sorumluluk Alanlar::

= L.T.U. Mimarlik Fakiiltesi Ogretim Uyesi Prof. D.r. Ahmet C. Yildizcr’ nin yénetimindeki projelerde
yardime! mimar

(1995 ) Emlak Pazarlama Proje Yonetimi A.$.
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Sorumluluk Alanlari:
= Bahgesehir Doga Parki Peyzaj Proje uygulamalarinda stajyer mimar

OZELLIKLER:

= Sistemli ve dlzenli galisma yetenedim ve yliksek motivasyonumla, mikemmel planlama ve
organizasyon becerisi,

= Basarili insan iligkileri ve glglii ikna yetenegi gésterme,

= Cozumlere ulagmada, ylksek iletisim ve takim galismasi yeteneklerim ile yapici yaklagimlar saglama

ODULLER:

Unal |n§aat Turizm ve Ticaret Ltd. $ti. nde yonettigim proje Sincapevler Projesi Altin Proje Tiirkiye Konut
Odiilleri Yarigmasinda Aday olarak gésterilmistir.

YETENEK VE HOBILER:
*  Yabanci dil:
ingilizce
= Bilgisayar:
MS Office, Autocad, Photoshop, Photo Land Designer, 3D Max
= Hobiler:

Seyahat etmek, ylizmek, sinema
DIGER BILGILER:

Ozel Galigmalar:

Ikitelli Basak Konutlari Kiiltir Koleji Peyzaj Projesi

Halkali Vergi Dairesi Peyzaj Projesi ve danigmanlik hizmetleri

Tepekent Villalari Peyzaj Projesi ve danigmanlik hizmetleri

Alarko — Alkent 2000 ( Hadimkdy ) Villalari Peyzaj Projesi

Gatalca — incegiz Villalar ve Sosyal Tesisleri Peyzaj Projesi ve danigmanlik hizmetleri
Hisar evleri — Hadimkdy Villalari Peyzaj Projeleri

MNS Saklibahge Konaklari — Peyzaj Tasarim ve uygulamalari

REFERANSLAR:

Talep Ulzerine temin edilir
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EK 11 : Katilime1 Ozgegmisleri — Ev Sahibi — Doktor Nezahat Orhon

Nezahat ORHAN

Adres : Sahrayi Cedit mh. Gékay sk. No : 14 D : 15 Kadikdy — ISTANBUL
Dogum Tarihi/ Yeri : 1958 / istanbul

Uyruk : TC
Meslek : Tip Doktoru / Pratisyen Hekim

Egitim

ilkokul : Aksamsettin ilk Okulu 1964 - 1969

Orta + Lise : Fatih Kiz Lisesi 1969 -1976

Universite :  Istanbul Universitesi Istanbul Tip Fak. 1977 - 1983

isyeri Hekimligi, Sertika Egitimi - 1989

Yabanci Dil : ingilizce (orta seviyede)

is Deneyimleri:

1983 — 1986 SSK Gerze Saglik istasyonu - SINOP
1986 — 1989 SSK Cibali Dispanseri - ISTANBUL

1990 — 2016 NETAS Isyeri Hekimligi Umraniye-ISTANBUL
Dernek galigsmalari :

2008 yilinda isyeri Hekimleri Dernegi (IYHD) Kurucu Uyesi

2008 — 2016 IYHD Yénetim Kurulu Uyesi
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