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GAYRIMENKUL SEKTORUNDE MiMARI VE TASARIMIN
PAZARLAMA YONETIMINDE ONEMi

OZET

Pazarlama bireylerin ve bir sirketin hedeflerini karsilayan degis tokuslar1 olusturmak icin
fikir, lirlin ve hizmetleri markalastirmanin, fiyatlandirmanin, tanitmanin ve dagitmanin
planlama ve yiiriitiilme siirecidir. Bu pazarlama cabalarinin, iriinler, fiyat, taniim ve yer
konularinda kararlar igermesi gerekir. Hem tiiketicilerin hem de sirketin hedefleri hesaba

katilmalidir. Pazarlama hem planlama hem de uygulama siirecinden olusur.

Analizler sonucunda su goriilmiistiir ki; dogru bir pazarlama yonelimi bir kurulusta bulunan
herkesin, pazarlamay1r kendi gorevlerinin bir parcast olarak gormesi anlamina gelir.
Miisterinin ihtiyaglarint etkin bir sekilde karsilanmasi gereklidir. Firmadaki herkes sirket
miisterilerinin ne istedigini ve sirketin istedigi finansal getirileri olusturacak sekilde firmanin

bu arzulari rakiplerinden daha iyi nasil tatmin edebilecegini diisiinir.

Anahtar Kelime: Pazarlama, Pazarlama Stratejisi, Organizasyon

ABSTRACT

Marketing is the process of distributing and promoting the ideas, products and services that,
meets both the company’s target and the individual consumer and creats an exchange. These
marketing efforts should include decisions that have products, price , promotion and place in
the subject . Both the consumers and the company’s target must take into account. Marketing
consist of both planning and implementation process.

According to the results of this has been seen as; a true marketing orientation means to see
everyone in an organization as a part of their duties. It is required to meet the needs of
customers efficiently. Everyone in the company have to think about how to corporate clients
who need to be satisfied their desires better than their competitors to create financial returns

required by the company

Keywords: Marketing, Marketing Strategies, Organization



Giris

Gayrimenkul sektorii karlilik oraninin her gecen giin artmasi ve iilkemizde en belirgin
yatirnm araglarindan biri olmasi nedeniyle son yillarda tiim sektorlerin basinda yer alan
dinamik bir sektordiir. Ulkemizdeki arz talep dengelerine gore yiiksek arz agigindan hareketle
yiiksek bedellerle satilan gayrimenkul talebin fazla oldugunu gostermektedir. Buna ragmen,
geleneksel pazarlama stratejilerinin yerine artitk modern pazarlama stratejilerine ihtiya¢ vardir.
Bu baglamda gayrimenkul sektoriinde miisteri taleplerini dikkate almmarak mimari ve
tasarimda yapilacak trlin farklilastirmasi pazarlama ve bunun akabinde satisa katki
saglayacaktir.

Bu calismada pazarlamanin Onemini vurgulamak, miisteri odakli pazarlama
calismalarin isletmeye ne oranda katki sagladigini tespit etmek amaglanmstir. igerik olarak,
gayrimenkul sektoriinde imaj ve prestij calismalari yapilmasi gerekliligi ve uzun vadede
isletmelerin hizmetlerinin birbirlerinden ayirt edilebilmesi i¢in markalagsmanin 6nemi ve
mimari tasarim kalitesi ile Uiriin farklilastirmasina gidilmesi gerektigi vurgulanmistir. Sonug
kisminda ise mimari tasarimin gayrimenkul alimimna etkisi oldugu tezi savunulmus ve
gayrimenkul sektoriinde pazarlama yonetiminde mimari tasarima gerekli degerin verilmesi

konusu dile getirilmistir.

. PAZARLAMA YONETIMIi KAVRAMI

1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama kisi ve sirketlerin hedeflerine ulastiracak degis tokuslar gerceklestirmek
amactyla fikir, mal ve hizmetlerin anlasilmasini, fiyatlandirilmasini, fikirlerin gelistirilip
dretilmesini, tutundurulmasi icin tanitilmasini ve dagitilmasi ig¢in yapilan planlama ve
uygulama siirecidir.

Pazarlama, bir isletmede sadece bir kisinin degil herkesin sorumlulugudur. Pazarlama
yonelimini gelistirmek igin, biitiin ¢alisanlart miisteri odakli olma noktasinda bilinglendirmek
gerekir. Ik adimi miisterileri anlamakla baslar. Firmanm en karli miisterilerini nasil tatmin
edileceginin yollarin1 bulmak esas konudur. Pazarlama grubunun ise sirket i¢i pazarlama
egitim programlart ile egitilmesi ve bu programlarin gelistirilmesi gereklidir. Bir isletme
miisterilerinin ihtiyaglarini basarilarin1 karsiladiginda memnuniyet artar ve devaminda miisteri

sadakati gelir.



Pazarlama siireci oncelikle pazar firsatlarinin analiz edilmesiyle baglar sonra sirasiyla
strateji gelistirilir, plan olusturulur, bu strateji ve planlar uygulamaya konulur ve daha sonra

etkinlikleri sorgulanarak uyumlu hale getirilir.

1.1.1 Tiiketicilere Pazarlama Yapmak

Tiiketici alimlari farkl kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik etmenler etkiler. Satin
alma stirecinde miisteri ilk once bir ihtiyacinin olduguna farkina varir, sonra o hizmet ya da
iirlin hakkinda bilgi edinir. Tiim alternatifleri bulduktan sonra bunlar1 degerlendirir ve satin
almaya karar verir. Yapilan alig-veris sonrasinda da miisteri kendini tatmin edilmis, hayal
kirikligima ugramis veya keyifli hissedebilir. Bu dongiiniin saglikli bitirilmesi i¢in miisteri

memnuniyeti ¢ok dnemlidir.

1.1.2 Kuruluslara Pazarlama Yapmak

Kuruluslar sonradan miisterilerine arz edecekleri sunulart liretmek igin iiriin veya
hizmetler satin alirlar. Kurumsal alimi g¢evresel, kurumsal, kisilerarasi, bireysel ve kiiltiirel
kuvvetler etkiler.

Kuruluslar satin alma siire¢leri acisindan tiiketicilerden farkli  bir isleyis
icerisindedirler. Kuruluslar diizenli yeniden alimlar yaparken {iriiniiniiziin kalitesini koruma
baskist altinda hissedebilir. Degisken yeni alimlar yaparken ise rakiplerin saldirisindan
korunmak baskis1 olabilir. Kurulusun ilk kez yeni bir {iriinii satin almasi ise firma ve satig

personeli arasinda uzun ve karigik bir karar siireci gerektirir.

1.2 Pazarlama Yonetimi Kavram

Pazarlama yonetimi, isletmenin kar amacimi gergeklestirerek miisterinin istek ve
gereksinimlerini biiyiik bir memnuniyetle karsilamak {izere {iriin, hizmet, fiyat, dagitim ve
tanitim gibi pazarlama bilesenlerinin planlama, yonetim ve denetim cabalarinin tiimiine denir.
Giil’e gore isletmelerin uzun donemde basarili olmasi, iyi planlanmis bir strateji ve bu
stratejiyi gerceklestirebilecek organizasyon yapisina, bilgilendirme, planlama, kontrol gibi

araglarin kullanilmasina baghdir. (Giil, 2012)

1.2.1. Uriin Politikalar1
Isletme eger gelisme ve biiyiime stratejisine sahipse, iiriinlerine yeni pazar ve
miisteriler bulmak zorundadir. Bu takdirde iiriinlerinin hitap edecegi miisteri grubuna politik
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olarak karar vermesi gerekir. Clinkli yeni pazarda her miisterinin nitelik ve kalite beklentisi
farkli olabildigi gibi onlara sunulacak iiriinlerin fiyat, reklam, dagitim politikalar1 da farklilik
gosterebilir. Bunun yani1 sira yeni bir cografi bolge veya uluslar arasi pazarin degisik kiiltiirel
ihtiyac¢ ve taleplerinin olabilecegini goz ard1 etmemek gerekir. Bu yeni ihtiya¢ ve talepler yeni
nitelik ve kalitede {iriin iiretmeyi, bu pazara uygun fiyat olusturmayi, tutundurma, dagitim ve

pazarlama stratejileri gerektirebilir (www.abigem.org).

1.2.2. Fiyat Politikalar
Her isletme kar amaglidir ve bunun igin makul bir fiyat politikas1 uygularlar. Farkli
miisteri gruplarina ve farkli satig bolgelerine 6zel fiyatlar belirlenebilir. Bu nedenle isletme
kosullara gore farkli veya tek fiyat politikas1 uygulama konusunda karar vermesi gerekir.
Biiyiime ve gelisme isteyen isletme, rekabetci fiyat politikasini tercih eder. Istikrarl
biliylime stratejisi isteyen isletme, fiyat ayarlamasini enflasyon oraninda yapar. Bu isletmeler
rakiplerinin {izerine gitmeyi tercih etmez bunun yerine maaliyetlerini diislirebilmeye ve

miisteriyi tatmin etmeye yonelik mallar iiretmeye odaklanir.

1.2.3. Dagitim Politikalar:

Bir isletme {iriinlerini dagittimimi kendi yaparak dogrudan satabilecegi gibi cesitli
araclarla dolayli olarak ta satabilir. Ug ayr1 dagitim politikas1 vardir. Yaygin, se¢imli ve zel
dagitim. Yaygin dagitimda {irlin her bolgede satisa sunulur. Se¢imli dagitimda, belirli bolgede
smirll toptanci veya perakendeci araciligiyla satis yapilir. Ozel dagitimda ise belirli bir
pazarda tek bir toptanci veya perakendeci tercih edilir.

Dagitim politikalar1 isletmelerin izlemeyi diisiindiigii stratejiye gore sekillenir.
Isletmeler dagitim kanallarin1 secerken secilmis olan stratejiyle yakindan ilgili belirli ilkeleri

baz alirlar.

1.2.4. Tutundurma Politikalar

Tutundurma kavrami, igletmenin hedef pazarda miisterilerle iletisim kurmasi, mal ve
hizmeti tanitmasi, bilgi vermesi, {lirlin veya hizmet hakkindaki degisikliklerin miisteriye
iletilmesine yonelik pazarlama c¢abalaridir. Bu kapsamda hedef pazarin, alicilarin ve
ozelliklerinin 1yi belirlenmesi, onlar1 etkileyen etmenlerin iyi incelenmesi gerekir. Bu
caligmalar bittikten sonra isletme tutundurma programini hazirlar.

Duyurma araglar1 yazili, sozlii, kulaga ve gbze hitap eden araglar, saticilarca yapilan
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reklamlar olmak iizere dort ana baslik altinda incelenir. Uygulanan stratejik plana gore bir
isletme bu duyurma araglarinin hepsini kullanabilecegi gibi sadece birini de kullanabilir.
1.2.5. Satis Sonrasi1 Hizmet Politikalar:

Satis sonrasi hizmet, sadece iirliniin satis1 sonrasinda yapilan bir hizmet degildir,
ozellikle makine, bilgisayar gibi dayanikli tiiketim mallar1 satis sonrasi periyodik bakim,
tamir, onarim gibi islemlerin miisteriye kesintisiz siirdiiriilecegi garantisinin verilmesini igerir.

Biiyiime ve gelisme stratejisini benimseyen isletmeler, satis sonrasi hizmetlerini
kendilerinin kuracagi orgiitler pek ekonomik olamayacagi i¢in yetkili servisler aracilig ile
yapmay1 tercih etmektedirler. Bazi biiyiime stratejisi giiden firmalar ise bu satis sonrasi
hizmeti veren kiiciik firmalarla ikinci bir politik yol olarak ortak olurlar.

Durgun biiylime ve istikrar stratejisi izleyen isletmeler ise biiyiime stratejisi izleyen
firmalarin aksine daha ekonomik yol olan, bizzat kendilerinin satis sonrast hizmet firmalarini

kurarlar. Isletme hizl1 biiyiimedigi i¢in buna zamani ve imkani1 vardir.

1.3. Pazarlama Yonetim Siireci

Kotler’e gore bir kurulus miisterilerinin ihtiyaclarini basariyla karsiladiginda ve
onlarin beklentilerini astiginda miisteri memnuniyeti artar. Devaminda miisteri sadakati gelir
ve bu sadakat, kurulusun karinda belirgin ve 6l¢iilebilir bir etki yaratir. Pazarlama yonetim
slireci bes asamadan olusur. (Kotler, 2010)

Pazar1 ve Pazar Firsatlarini Tanimlama, Arastirma Asamasi: Bu asama pazarlama
faaliyetlerinin ilk adimi olan arastirma asamasidir. Tiiketicilerin siirekli degisen istek,
ithtiyaglarinin ve bu ihtiyaglarin nasil giderileceginin, pazardaki yeni firsatlarin belirlenmesi
i¢in arastirma yapilir.

Hedef Pazarlarin Belirlenme Asamasi: Bu asamada farkli kesimlerden bir ve birkagi
hedef pazar olarak secilir. Boylece hedef kitle belirlenmis olur. Burada oOncelikle
irtin/hizmetin hangi kesimlerin alacaginin belirlenmesi gerekir.

Pazarlama Bilesenleri: iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama bilesenleri ve
bu 6gelerinin karigimini igerir.

Pazarlama Karmasmin (4P) Gelistirilmesi: Pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliitken bir
pazarlama yoneticisinin karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlerdir. Bu asamadan
sonra uygulamaya gecilir. Yani iirlin Uiretilir, fiyatlandirilir, dagitilir ve satis1 yapilir.

Pazarlama Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi: Bu asama kontrol asamasidir, geri
bildirim yoluyla veri toplanir, sonuglar degerlendirilir ve pazarlama basarisinin artirilmasi igin
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gerekli diizeltmeler yapilir.
Kisaca pazarlama yonetimi sirketi amaglarina ulastirmak icin, pazarlari ve pazarlama
kaynaklarin1 yonetme isidir. Bu nedenle pazarlama birimi, isletmenin iiretim, finans ve insan

kaynaklar1 boliimleriyle stirekli igbirligi igerisinde ¢aligilmalidir.

1.4 Pazarlama Stratejisini Gelistirmek

Miisterilerinizin neden rakiplerinizin degil de sizin iiriinlerinizi tercih etmesi gerektigi
sizin yapacaginiz dogru pazarlama stratejileriyle sekillenecektir. Stratejinizi bigimlendirirken
oncelikle {iriiniiniiziin rekabet istiinliigiinii ve miisterinin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerini
karsilaylp karsilamadigini garantilemeniz gereklidir. Bunun sonucu olarak {iriiniiniiziin
miisterilerinizin aklina gelen ilk faydasini, hedef pazarimizin biiyiikliigli ve demografik
ozelliklerini bilmeniz gerekir. Bunlarin yan1 sira satislari, pazar paymi ve gelecek yillardaki
karlar1 tatmin etmek, ilk yilin pazarlama biit¢cesini olusturmak ve {iriiniin uzun vadeli satis ve
karlarin1 6ngérmek gerekir.

Uriinlerin de tipki insanlar gibi bir yasam dongiisii vardir. Once dogar, sonra zamanla
satiglart artar, olgunlasir ve sonunda diiserler. Yeni bir {irlin piyasaya siirlilecegi zaman asil
hedef miisterilerin géziinde lirline dair bir biling olusturulmasi ve onu denemek igin kisileri
cesaretlendirmektir. Daha sonra atislarda artis goriildiiglinde amag pazar payini arttirmaktir bu
dogrultuda ilave {iriinler sunulur. Uriin olgunlastiginda kar1 gogaltmanin yani sira kendi pazar
payin1 korumasi gerekir. Sona dogru sirketin hedefi diisiise gecen iiriiniin masraflarini kismali,

iirliniin fiyatin1 diislirmeli ve tanitimlar1 azaltmalidir.

1.4.1 Pazarlamada iletisim Plam Hazirlamak
Pazarlamanin iletisim planimin 6zellikleri arasinda, pazarlamanin amaglarinin net bir
sekilde belirlenmesi, mesaj, hedef pazarnin ihtiyag ve talepleriyle Ortiismesi, uygulamanin

dikkatlice planlanmas1 ve sonuglarin degerlendirilmesi vardir.

1.4.2 Yeni Sunular Hazirlamak

Sirketler yeni sunular hazirlama baskis1 altindadirlar, fakat yeni iirlin ve hizmetler pek
cok nedenden 6tiirli basarisiz olurlar. Buna ragmen basarili olabilmek i¢in iyi fikirler tiretmeli,
onu sinamal1 ve en umut verici olani i¢in etkin pazarlama programlar gelistirmelisiniz.

Yeni dirtin fikirleri gelistirmeye, miisterilere neye, nicin ihtiyact oldugunu, ne
istediklerini ve neden memnun olmadiklarinin sorgulayarak baslanir. Herhangi bir {iriin ya da
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hizmet miisterilerin ihtiyaglarini karsilar ve onaylarini alirsa basarili olabilir.

1.4.3 Pazarlamada Plam Faaliyete Ge¢cirmek

Herhangi bir pazarlama planinin bagarili olabilmesi i¢in, dogru beceriler gelistirmek
gerekir. Bunlar1 neyin yanlis gidebilecegini ongdriilmesi ve buna hazirlik yapilmasini
saglayan teshis agamasi, sorunun kaynagini arastirdigimiz sorunun kaynaginin tespit agsamasi,
kaynaklar1 akillica yoOnetecegimiz ve kisileri motive edecegimiz uygulama asamasi ve

pazarlama programlarinin sonuglarini inceledigimiz degerlendirme agamasidir.

2.2 Konut Pazarlama Yonetimi

Konut pazarlamasi, gayrimenkul yatirim ortakligi emlak, ingaat sektoriindeki
isletmelerin kar hedeflerine ulasmak amaciyla miisterilerinin taleplerini karsilayan arastirma,
planlama, uygulama, kontrol ve degerlendirme faaliyetlerini kapsayan yaratma hareketleridir.

Konut pazarlamasi yaparken o konutun olusum maliyetlerinin nerden geldigini
oncelikle biliniyor olmasi gerekmektedir. Gayrimenkul maliyetinin bilesenleri, gayrimenkul
degerinin iizerine insa edilen arazi pargasi olan arsanin degerinden, yapinin degerinden ve
girisimden beklenen kardan olusur. Yapmin ingaat 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 yliksek olacaktir. (Tuncel, 2015)

2.2.1 Gayrimenkul Sektorii ve Pazarlama

Gayrimenkul sektorii son yillarin gozde sektorlerin basindadir. Buna etki eden
faktorlerin basinda sektoriin karlilik oraninin artmasi ve Tiirkiye'de gayrimenkul aliminin en
belirgin yatirim araglarindan biri olmasi vardir. Maslow Temel Ihtiyaglar Hiyerarsisi'ne gore
gayrimenkul temel barinma ihtiyacini karsiladigi i¢in bu sektor gida sektorii gibi dinamik bir
sektor olarak ayakta kalacaktir. Geleneksel pazarlama stratejilerin yerine modem pazarlama
stratejilerini artik gegilmesi gerekmektedir. Pazarlama stratejileri miisteri odakli olmalidir.
Degisen miisteri talepleri incelenmeli ve giderilmelidir. Bu amagla isletmeler kaynaklarini
miisterilerin farkli ihtiyaclarmi anlamak amaciyla yeni {iriin ve hizmet {retim siirecine
girmelidir. (Cengel, 2006)

Gayrimenkul sektoriinde her yil belirli oranda gayrimenkuliin el degistirmesive bir
miktar bosluk olmasi piyasanin saglikli islediginin gostergesidir. Bosluk oranmin % 5’in
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altina diismesi giiclii bir talep oldugunu, yiikselmesi ise risk faktorii 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 araciligiyla devlet gerek gordiigii bolgelerde arz
yaratabilmekte ve kendine kar elde edebilmektedir. (Tuncel, 2015)

Gul’e gore konut pazarlamasi; emlak, ingaat, gayrimenkul yatirim ortaklig1
sektorlerindeki kisi veya isletmelerin amacglarimi gerceklestirmek {izere arastirma, planlama,
uygulama, kontrol ve degerlendirme c¢alismalar1 yiiriiterek tiiketiicinin konut talebini

karsilamak tizere ytiriittiikleri faaliyetleri kapsamaktadir. (Giil. 2012)

2.2.2 Gayrimenkul Sektoriinde Modern Pazarlama Teknikleri

Her sektorde oldugu gibi gayrimenkul sektoriinde de yasanan teknolojik, ¢evresel ve
politik gelismelere ayak uydurmak gerekir. Rekabetin artmasiyla ve miisterilerin
bilinglenmesiyle artik eski yontemlerin degismesi gerektigini belirtmek gerekir.

Deprem sonrasi toplumun bilinglenmesi ve uluslararasi rekabetin artmasi neticesinde
modern pazarlama stratejisi anlayisina gegisi mecbur birakmistir. Satis odakli ¢aligmalarla
pazarlama stratejisi olusturularak miisteri odakli teknikler gelistirilmelidir. Imaj, prestij
caligmalar1 yapilmali, markalagsmaya dogru gidilmelidir.

Giliniimiizde rekabetin ¢ok yogun yasandigi diisiiniiliirse ayni iirlinii birden fazla satan
isletmeye rastlamamiz olagandir. Burada fark yaratan kazanir. Basarili isletmeler satis odakl
olmak yerine miisteri odakli olursa ve hizmet sonrast miisteri memnuniyetini kendine amag

edinirse istedigi karlara ulagsabilir.

2.2.3 Gayrimenkul Sektoriiniin SWOT Analizi

Gayrimenkul sektoriinde tehditlerin basinda yasalarla bazi kurallarin belirlenmis
olmasina ragmen herhangi bir standarttan bahsedilemiyor olmasi yer alir. Diger bir tehdit ise
bolgede iskan sorunlarinin olmasi ve Tirkiye genelindeki carpik yapilasmadir. Tapuda,
iskanda ve kat irtifakinda gercek fiyatlar gosterilmemekte, rayi¢ fiyatlar da normal piyasa
fiyatlarinin ¢ok altinda kalmaktadir. Krizin hafiflemesiyle ortaya ¢ikan belirsizlik ve
siyasilerin konuyu orta vadeli programda yeterince derinlemesine ele almamis olmasi bir
tehdit unsurudur. Biiyiik depremlerin olusturacagi yikim, insaat sektoriindeki haksiz rekabete
kars1 alinan tedbirlerin yetersizligi, AB’ye iliye olamama riskinin artmasi, kamu yatirim
Odeneklerindeki azalma, taseron kullaniminda ortaya ¢ikan sorunlarin biiyiimesi, teknik
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isgiicli egitim diizeyinin yiikseltilememesi gibi tehditler insaat sektdriinde yavaslamaya neden
olmaktadir.

Bu olumsuzluklara ragmen ingaat ve gayrimenkul sektorii ¢ok karli bir pazardir.
Mortgage yani uzun vadeli ipotek sistemi bu sektdrdeki 6nemli gelismelerden biridir.
Tiirkiye’de insaat sektorii lokomotif konumundadir. Devlet ihalelerle insaati destekler. Otoyol
ve koprii 6zellestirmeleri, demiryolu ulasiminin gelistirilme beklentileri insaat firsatlari olarak
goriilmektedir. Kentsel doniisiim adi altinda bina ve altyap: stoklarinin yenilenmesi de ingaat
sektoriinde firsat olarak goriilmektedir. Turizm, aligveris merkezleri, saglik ve kamu
binalarinin insaatlar1 da sektdrde firsat yaratir. Ayrica kentlerde metro, gegit, tiinel, varyant
vs. gibi belediye yatirimlari, altyapt insaatlarinin olusturdugu potansiyeller ingaat
sektoriindeki firsatlar olarak tanimlanabilir.

Tablo 2.1: Gayrimenkul Sektorii SWOT Analizi

SWOT Analizi
USTUN YONLER ZAYIF YONLER

* Sektoriin sahip oldugu tecriibe  Sektdrdeki kayitdist orani,

« Sektdre olan giiven * Markalasma sorunu,

o Kaliteli ve nitelikli {iretim * Projelerde yasanan gecikmeler

* Konuta olan ihtiyag * Plansiz bilyiime,

o Tilketici Kanunu ile gelen sigorta sistemi + Inga siirecindeki denetim eksiklikleri,
e Sektore iligkin veri yetersizligi,
* Diisiik denetimli miiteahhitlik sistemi.

FIRSATLAR

* Kentsel doniisiim projeleri, .

* Geng niifus, TEHDITLER

» Niifus artis hizindaki yiikseklik, e Kiiresel riskler,

* Ekonomik bilyiime ve kalkinma, « Siirekli artan arsa fiyatlarinin maliyetleri hizla

* Tiirkiye'ye ve sektdre olan yabanci ilgisi, arttirmasi,

¢ Konut satinalma isteginin artiyor olmasi,  Vergi diizenlemesindeki bazi maddeler,

» Diger yatinm araclaninin deger kaybediyor olmasi, ¢ Kentsel donlisimde meydana gelen emsal artiglan,
* Tiiketici tercihlerindeki degisimler e Fiyatlardaki artisin 'balon' algist olusturma riski.

Gayrimenkul sektorliniin gilicli yanlarna bakacak olursak, Tirkiye’de makina ve
donanim parkinin yeterli olmasi, deneyimli miihendis ve teknik eleman kadrosu, maliyetlerin
rakip iilkelere gore uygunlugu, konut talebinin siirekliligi, tas ve topraktan olusan yerel
hammadde kaynaklarin1 sanayinin {iretim imkanlari, insaat firmalarindaki yeterli kurumsal
yapi, ingaat malzemeleri liretim kapasitesi, maliyet ve kalite optimizasyonu, farklilasan kalite,
yasam bicimi ve estetik anlayigi, yapilasmada teknolojinin benimsenmesi, girigimcilik ve
orgiitlenme istegi, sektorde birlik ve derneklerin giiclii olmasi gibi gii¢lii yonlerin oldugunu

acikc¢a gorebiliriz.



Tirkiye’de ingaat sektoriindeki zayifliklara bakacak olursak, sektérdeki biiyiimenin
konut talebine biiyiik c¢apta bagliligi; sanayi, turizm, hizmet sektdrleri yapilarinin ve
altyapilarin yeterli boyutta olmamasi, tesvik ve desteklerin uygulanmamasi, finansman
kredilerinin yetersizligi, imar planlar1 ve mevzuatin yetersizligi, ihale kanunu ve
yonetmeliklerde sik degisiklikler, uygulama giicliikleri 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 yasanmast,
proje ve planlamadaki yetersizlikler, ekonomik olumsuzluk ve gigcliikler, yatirimlarin
istenilen diizeyde olmamasi, deprem riski, ingaat malzemeleri iiretiminde dagitim kanallarinin
yetersizligi, teknoloji izleme ve kurumsallasma yetersizligi gibi faktorleri gorebiliriz

(www.mevzuatdergisi.com).

2.3. Tasarim Mimari ve Uriin Politikas

Tasarlamak, iirlin, makina, bina vs. gibi yeni bir obje i¢in belirli bir plan ¢er¢evesinde
yapilan yaratma ve gelistirme faaliyetidir. Tasarimin asamalarini, problemin tanimi, bilgi
toplama, yaraticilik ve bulus, ¢6ziim bulma ve uygulama olarak siralayabiliriz.

Gayrimenkul firmalari {iriin olarak ev degil ‘yasam’ satar. Son zamanlarda sosyal
imkan saglayan sitelerin revacta olmasinin nedeni bu yasama verilen 6nemi gostermektedir.
Miisteri artik ¢ok bilingli, dort duvardan fazlasini istemektedir. Miisteriler projede yer alan
imkanlarmn kendi ihtiyaglarini ne kadar karsiladigina ve projedeki yasamin kendine ne kadar
hitap ettigine bakar. Bu nedenle pazarlama stratejisi olustururken konut degil yasam
satildiginin  bilincinde olunmalidir. Proje tasarlanirken hedef kitlenin ilgilenecegi ve

yasaminin bir par¢asi olmak istedigi unsurlar dikkate alinmalidir (www.yapi.com.tr).
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Tiiketicilerin tutumlar1 hizli ve beklenmedik bir sekilde degisebilir. Firmanin
basarisin1 devam ettirebilmek i¢in ya tiimiiyle yeni sunular olusturmali ya da var olanlar
cekici ilerlemeler yapmak ic¢in devamli firsatlar tespit edip arttirmasi gerekir. Gayrimenkul
sektoriinde firma karliligini arttirmak i¢in dogru stratejik pazarlama planlariyla yapilmasi
gerekir. Pazarlamanin esas amaci olan degis tokus faaliyetlerini yaparken artik klasik
yontemlerden kurtulan isletmeler gercek basariyr yakalayabilirler. Gayrimenkul miisterisi
artik mimari faktorleri de dikkate alarak en giizeli, fonksiyoneli ve yasamaya elverisli olan
dogru mimari ¢ézlimler olusturulmus projeleri tercih etmektedir.

Bu makalenin konusu olan gayrimenkul sektoriinde mimari tasarimin etkisi ve dnemi
¢ok biiyiiktiir. Uriin farklilastirmasi i¢in mimari kalite farkliligi yaratmak ve potansiyel

miisteri kitlesinin ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket edilirse basariya ulasilir.
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