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GIRIS

Tiirkiye’de emlakgilik sektorti, trilyonlarin dondiigii biiyiik bir sektordiir. Ancak, bu
sektorde calisan emlakgilarin biiyiik bir ¢ogunlugu profesyonellikten yoksun kiigiik 6lgekli
yerel kisi ve kuruluslardir. Hatta, emlak¢ilik gercek bir meslek olmaktan 6te genelde ek bir
is olarak goriilmektedir. Mevcut ve potansiyel giiciin ¢ok yiiksek oldugu bu sektorde
faaliyet gosteren kayith ve kayitsiz emlakgilarin biiytik bir kisminin emlak pazarlamasi
kavrami, yontemi ve tekniklerine iliskin bilgi donanimina yeterli diizeyde sahip olduklari

sOylenemez.

Bu calismada, emlak pazarlamas1 konusu ele alinacak ve Tiirkiye’de emlak¢ilarin
bu konudaki eksikliklerini giderebilmeleri yoniinde neler yapabilecekleri {iizerinde

durulacaktir.

1. TEMEL KAVRAMLAR

Konuya girmeden Once asagidaki temel kavramlara agiklik kazandirmak istiyoruz.

Emlak: Ev, diikkan, magaza, fabrika, turistik tesis, otel, motel, ciftlik, arsa, arazi,

bag, bahg¢e vb. gayri menkullerin (tasinmazlarin) ortak adidir.

Emlakc¢i: Emlak alim-satimi ve bunlar1 kiraya verme isleri ile ugrasan ve bu
konuda danigsmanlik hizmeti veren kimseye emlak¢i veya emlak komisyoncusu denir.
Emlakc¢i, alim-satimi ve kiralamasi ile ugrastifi tasinmazlarin miilkiyetini devralmaz.
Sadece taraflarin anlagsmasina aracilik eder. Bu tiir aracilara emlak komisyoncusu denir.
Tasinmazlart kendisi adina satin alan ve miisterilere satan emlakc¢iya da emlak tiiccar

diyebiliriz.



Emlakcilik: Tasinmazlarin alim-satimlarina ve/veya kiralanmasina aracilik eden

ve bu konuda danigsmanlik hizmeti veren bir meslektir.

Emlak Pazarlamasi: Amaclarin1 gerceklestirmek iizere bir emlak¢inin  emlak
alim-sattm1 ve/veya kiraya verilmesi-tutulmasi konusunda miisterilerinin ihtiya¢ ve

isteklerini karsilamaya yonelik sundugu hizmetlerdir.

2. EMLAK PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Emlakcilar tek kisi calisanli organizasyonlardan cesitli departmanlara ayrilmis, ¢ok
sayida eleman caligtiran organizasyonlara kadar genis bir yelpazede yer alirlar. Tek bir
sekreter ya da asistanla calisan tek kisilik organizasyonda tiim faaliyetler (listeye alinacak
tasinmazlarin  belirlenmesi, reklam, alim-satim, kiralama vb.) bu kisi tarafindan
gerceklestirilir. Biiylik organizasyonlarda ise, komisyoncu ofis personelinin yanisira satis
elemanlarina sahiptir. Satis elemanlari, komisyoncu veya varsa bir satis miidiiriiniin
yonetimi altinda c¢aligirlar. Aym1 zamanda yasal islemlerin ve reklam faaliyetlerinin

yiiriitiilmesi icin 6zel elemanlar ¢calistirllmaktadir(Weimer vd., 1972, 471).

Emlak¢ilarin biiyiik bir cogunlugunun pazarlamayi satisla esdeger gordiikleri ve
pazarlamanin iiretimden Once baslayip satistan sonra da devam eden bir hizmetler zinciri

oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklart anlagilmaktadir.

Genelde mallarin pazarlanmasinda gegerli olan pazarlama tekniklerinin bir emlakin
pazarlanmasinda da gecerli oldugu soylenir. Ancak, emlak pazarlamasinin kendine 6zgii
bazi farkliliklar1 bulunmaktadir. Burada emlak pazarlama karmasi elemanlarina iliskin

stratejiler tizerinde durulacaktir.

2.1. Uriin Stratejileri

Emlakcilar tarafindan satisa sunulan tasinmazlar ev, diikkan, magaza, fabrika,

turistik tesis, otel, motel, ciftlik, arsa, arazi vb. gayri menkullerdir.



Tasinmazlar portfoyiiniin uygunluk, kalite, yeterlilik vb. agilardan cesit zenginligi,
komisyoncunun hareket alanini genisletir ve bu da satis hacmini artirir. Bir emlak¢inin
hedefledigi miisteri kitlesinin dikkatini ¢ekebilecek ve digerlerinden farkli olarak
algilanacak taginmazlar paketini biraraya getirip sunmasi, pazarlama basarisini saglamada

anahtar unsur olacaktir.

Bir emlak¢inin hedef pazar icin uygun bir tasinmaz portfoyli olustururken

asagidaki iki temel hususu dikkate almasi1 gerekir. Bu hususlar:

B Duyulan ihtiyaglar karsilayacak taginmazlari bulmak ve
B Mevcut tasinmazlara ihtiya¢ duyanlari bulup emlakin el degistirmesini

saglamaktir.

2.2. Dagitim Stratejileri

Emlak¢ilik sektoriinde faaliyetler komisyoncular ve varsa temsilcilikleri tarafindan
yiirlitilmektedir. Tiirkiye’de bu sektdorde yer alan komisyoncularin tamamina yakini
bagimsiz kisi/isletmeler olarak calismaktadir. Oysa gelismis iilkelerde, 6zellikle A.B.D’de
emlakc¢ilar temsilcilikler vermek suretiyle biiylimektedir. Pek ¢ok sektorde oldugu gibi

emlak¢ilik sektoriinde de en uygun dagitim sisteminin franchising oldugu goriilmektedir.

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

sistemin her iki tarafa sagladig cesitli faydalar vardir.

Bazi is kollarinda yerel pazarlar ve bu pazarlardaki miisteriler hakkinda daha fazla
bilgilenmeye ihtiya¢ vardir. Emlakcilikta bu is kollarindan birisidir. Bu sektordeki pek¢ok
firmanin yerel pazarlara iligkin cesitli bilgiler toplamasi yiiksek arastirma maliyetlerini

gerektirir. Bu durumda bir emlak¢inin franchising yoluyla yerel pazarlara girmesi kendisi



acisindan daha avantajli goriilmektedir. Franchising sozlesmesi ile franchisee’nin faaliyet
bolgesi 6zel olarak belirlenir. Emlak¢ilik sektoriinde yerel bir franchisee, bulundugu
bolgenin tasinmazlari hakkinda ve miisterilerin bu tasinamazlara iligkin tercihleri

konusunda ana firmaya kiyasla daha giivenilir bilgiler edinebilir(Tikoo, 1996, s.81).

Ote yandan, emlakcilik sektoriinde temsilci (franchisee) olarak ise baslamanin

sagladig bir takim avantajlar vardir:

1) Ana firma (franchisor), temsilcisinin personelini cesitli konularda egitime tabi tutar.
Ozellikle bir emlakin nasil pazarlanacag konusunda her asamayi 6gretir. Bu egitim,
anlagsma boyunca siireklilik gosterir.

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

3) Temsilci, taninmis bir ismi devraldigl i¢in ana firmanin s6hretinden yararlanir.

4) Temsilci, piyasada basarili olmus bir firmanin tecriibelerinden yararlandigi i¢in yeni bir
is kurarken olusabilecek problemleri ortadan kaldirmis olur. Baska bir ifadeyle, bir
temsilcilik sozlesmesi ile yerel firma, giivenilir bir kilavuza sahip olmakta ve pek cok

riski bu sayede ortadan kaldirmaktadir.

1985 yilinda kurulan Turyap, Tiirkiye’de temsilcilik sistemi ile genisleyen,
kurumsallagsmis tek emlak firmasidir. Turyap Istanbul iginde 93, Istanbul disinda 120
olmak iizere toplam 213 temsilcilik vermistir. Ayn1 zamanda Turyap’in ABD, Hollanda,

Almanya, Belgika ve Ingiltere’de birer temsilciligi bulunmaktadir.

Tiirkiye’de emlak¢ilik alaninda faaliyet gosteren tek yabanci firma Amerikan
orijinli Re/Max’tir. Temsilcilik sistemini basariyla kullanan firmalardan biri olan
Re/Max’mn  Tiirkiye’deki faaliyet alanim simdilik Istanbul, Izmir ve Ankara
olusturmaktadir. Ancak, firma yakin gelecekte Adana ilinde de faaliyete gecme planlar

yapmaktadir.

A.B.D’de emlak pazarinin yiizde 95’ini elinde tutan, 26 iilkede faaliyet gosteren ve
51 bin calisam1 olan Re/Max’in, 10 yilda Tiirkiye emlak pazarmin yilizde 40’m ele
gecirmeyi amacladig belirtilmektedir(Posta Gazetesi, 24 Eyliil 1998).



2.3. Fiyatlandirma Stratejileri

Emlak pazarlamasinda alic1 ile satict arasinda anlasmayi gerektiren en Onemli

konulardan biri, emlakin fiyatinin belirlenmesidir.

Emlak pazarinin dogasindan otiirii satisa konu olan taginmazin fiyatinin
belirlenmesinde esneklikler mevcuttur. Pek ¢ok mal veya hizmetin aksine emlak fiyatini
belirlemede bir kesinlik yoktur. Ornegin, saticinin belirledigi fiyat, alicinin teklif ettiginden
cok fazla olabilir. Bu durumda komisyoncu, fiyatin ayarlanmasinda aracilik eder.
Komisyoncu tasinmazin satig fiyatin1 belirlemede, bu tasinmazin oOzelliklerini ve
piyasadaki benzerlerini géz 6niinde bulundurur. Belirlenen en yiiksek ve en diisiik fiyatlar
emlak sahibine bildirilir. Cogu zaman komisyoncu, satigin son asamasina kadar alici ile

saticiy1 biraraya getirmez(Weimer vd., 1972, 5.470).

Emlak alim-satiminda genellikle anlasma imzalanincaya kadar alicinin belli bir
miktar parayr depozito olarak saticiya ddemesi gerekebilir. Bu tutar, alict ile saticinin
anlastig1 fiyatin yiizde 10’u gibi bir rakamdir. Daha sonra alic1 anlasma gereklerini yerine
getirmezse veya anlagsmayr imzalamaktan vazgecerse, bu miktar satic1 tarafindan

emlak¢inin komisyonunu 6demede kullanilir(age., s.493).

Tiirkiye’de Turyap’in uyguladigi emlak alim-satimi komisyonu hem alict hem de
satic1 icin ayr1 ayri yiizde 2’dir. Kiralamada ise komisyon yillik kira bedeli iizerinden
yiizde 10'dur. Bu oranlar resmi oranlardir ve firmanin 6zel bir uygulamasi yoktur. Bu
firmanin disindaki diger tiim emlak¢ilarin resmi alim-satim komisyonu yilizde 3,
kiralamada ise bu oran ylizde 12’dir. Ancak, emlak¢ilarin uyguladiklar1 6zel oranlar, alim-

satimda yiizde 1.5-3, kiralamada ise ylizde 10-12 arasinda degismektedir.
2.4. Promosyon Stratejileri
Emlak¢ilik sektoriinde yogun olarak kullanilan promosyon araclar kisisel satis,

reklam ve halkla iligkilerdir. Bunlardan kisisel satis ve reklam cabalari bir emlakin

dogrudan pazarlanmasinda kullanilirken, halkla iliskiler daha ¢ok bu ¢abalar1 destekleyici



nitelik tasir. Promosyon stratejilerinin belirlenmesinde Onemli olan birbirine destek

saglayacak seklide en uygun promosyon karmasinin gelistirilmesidir.

2.4.1. Kisisel Satis

Bir emlakin pazarlanmasinda ozellikle kisisel satis c¢abalar1 biiyiikk Onem arz
etmektedir. Ciinkii insanlar bir tasinmazin ihtiya¢ giderici veya sorun ¢oziicii giiciinii satin
alirlar. Bir taginmazin satisinin gerceklestirilmesini saglayan da emlakg¢idir. Bu nedenle bir

emlaker;

1) Iyi bir emlak¢ida bulunmas gereken zelliklere sahip olmali,
2) Satisa konu emlakin 6zelliklerini bilmeli,
3) Miisterinin ne tiir bir ihtiyacini gidermek veya sorununu c¢ozmek istedigini

anlamali ve bu dogrultuda miisteriyi ikna edebilmelidir.

2.4.1.1. iyi Bir Emlakci Ozellikleri

Emlak¢i her seyden once alim satima aracilik eden bir goriismecidir. Satacagi
emlakin ozelliklerini, miisterinin ihtiyacim1 ya da sorununu bilmenin yam sira, alic1 ve
saticty1 ikna ederek satis yapabilmelidir. Iyi bir miizakereci olmanin gerektirdigi temel
niteliklerin basinda temiz ve diizenli giyim, dogru sozii dogru zamanda sdyleyebilme
yetenegi, dogru degerlendirme, emlak ve emlak mevzuati hakkinda gerekli ve yeterli

diizeyde bilgiye sahip olma gelmektedir.

Biitiin bunlarin yan1 sira emlak¢i, emlak satis1 sirasinda Sekil 1°de Ozetlenen

“Satis Elemanlar1 Icin Miizakere Stratejisi ” ilkelerini hicbir zaman g6z ardi1 etmemelidir.



SEKIL 1: Satis Elemanlan icin Miizakere Stratejisi ilkeleri

M Bizzat gormedigin bir emlaki satisa sunma. Bilmedigin, incelemedigin bir emlaki
satamazsin.

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

B Miisterilerin dili ile konus. Onlar1 sakin kiiciimseme.

M Miisteri kendi acisindan avantajli gormedigi bir mali ne alir ne de satar. Iyi bir sebep
gostererek miisteriyi ikna edebilirsin.

B Yalan s6yleme ve yanlis bilgi verme. Miisterilerin cogu aldatilma endisesi tasirlar.
Yalanin yakalandig1 anda miisteriyi kaybedersin.

B Miisterilerle sakin tartismaya girme. Hakli bile olsan biiyiik bir olasilikla satis sansini
kaybedersin.

B Miimkiin oldugu kadar kisa siirede miisteriye emlaki goster. Aym emlaki satin almaya
karar verecek kisi birden fazla ise (kar1 koca gibi), onlarin hepsine birden emlaki goster.
Onlarla ayr1 ayr1 goriisme yapma.

B Azar azar zaman ayrrarak cok sayida miisteri ile goriisiip hi¢ satis yapamama yerine
birka¢ miisteri lizerinde yogunlas.

B Nazik bir dille konus ve miisteriye soru sorma firsat1 ver. Konusma sirasinda ne zaman
durmak gerektigini bil.

B Zaman kazanmak ve mesafe almak icin telefondan yararlan. Konu hassas ve 6nemli ise
kisisel goriismenin daha iyi oldugunu unutma.

B Miisterilerin ¢ogu, isi yogun olan insanlardir. Onlarin zamanin israf etme.

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

B Hicbir varsayima dayanma. Kendine olan asir1 giivenin, satis firsatlarimn cogunu
kaybettirir.

Kaynak : Jerome Dasso, Alfred A. Ring, Real Estate, 11™ed., Prentice-Hall,
Inc., 1989, s. 131.

Iyi bir emlakg1 iyi bir satis elemamidir. Dolayisiyla her basarili satis elemaninda

bulunmasi gereken bazi kisisel 6zelliklere bir emlak¢i da sahip olabilmelidir.

Yapilan bir arastirma, 24 ayn kisisel ozellige gore basarilt ve basarisiz satig

elemanlar1 arasindaki farki ortaya koymaktadir. Bu farklar Sekil 2’de gosterilmistir.






2.4.1.2. Emlakin Ozelliklerini Ogrenme

Emlakg¢i, satig listesine aldig1 bir emlakin biitiin 6zelliklerini tam ve dogru olarak
bilmelidir. Ancak bu takdirde miisterilerin sorularina tam ve dogru cevaplar vererek

onlarin giivenini kazanabilir.

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

onemli hususlar sunlardir:

Ada, parsel, pafta, ylizol¢timii ve varsa ipotek gibi emlakin tapu kayit bilgileri.
Binanin ve bu binaya ait alanin 6zellikleri (konumu, cephesi vs.).

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

Insaatin tiirii ve 6zellikleri.

Evin yasi, saglamlig1 ve bakim durumu.

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

Odeme kosullar1 (pesin, taksitle, takasla vs.)

Evin bulundugu mahalle/bolgenin 6zellikleri.

Evin vergi durumu.

2.4.1.3. Miisterinin Thtiyacin/Sorununu Anlama

Insan ihtiyaci, onun davramslarinin asil kaynagidir. Ortaya cikan bir ihtiyag,
insanin dogal dengesindeki bir bozulma halidir. ihtiyaclar dinamik olup siirekli degisim
icindedir. Bu dinamizmin nedeni fizyolojik, demografik, cografik, sosyal, ekonomik ve

psikolojik mobilitedir.

Insanlar nicin emlak satin almak isterler? Emlak satin almanin en 6nemli sebepleri

sunlardir:

1) Barinma amaci
2) Gelir elde etme amaci (kira geliri)
3) Yatirim yapma amaci (emlakin deger artisindan yararlanma)

4) Itibar kazanma amaci
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Insanlarin cesitli ihtiyaclar vardir. Ancak, bu ihtiyaclarin oncelikler siras1 farklidir.
Baska bir ifadeyle, insan ihtiyaclarinin hepsi ayni derecede dnemli degildir. Abraham
Maslow insan ihtiyaglarinin 6nem derecelerini belirlemek i¢in arastirmalar yapmistir. Bu
arastirmalarin sonucunda insan ihtiyaclari1 Sekil 3’de goriildiigii gibi 5 temel gruba
ayirmistir. Insan ihtiyaclar1 en ¢ok onemli olanindan en az onemli olanna dogru (1)
fiziksel ihtiyaclar, (2) giivenlik ihtiyaglari, (3) ait olma ve sevgi ihtiyaci, (4) sayg1 gorme

ihtiyaci ve (5) kisisel tatmin ihtiyaci seklinde siralanmaktadir.

SEKIL 3: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

KISISEL TATMIN IHTIYACI
Basarma, kendine giiven, kendini 6zgiir
hissetme ihtiyaci

SAYGI GORME IHTIYACI
Toplumda saygi ve itibar gorme, liniinii artirma,
prestij ve statii kazanma ihtiyaci

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI
Bir gruba ait olma, sevme, sevilme, arkadaslik ihtiyac1

GUVENLIK IHTIYACLARI
Giivenlik ve korunma ihtiyaci (Fiziksel, ekonomik ve sosyal)

FiZYOLOIJIK IHTIYACLAR
Yeme, icme, uyuma ve barinma ihtiyaclari

Kaynak: William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentals
of Marketing, McGraw-Hill, 1994, s.168.

Insanlar birinci derecede ©nemli olan ihtiyaclarini tatmin etmeden once ikinci
derecede onemli olan ihtiyaclarini tatmin etmeyi diisiinmezler. insan, birinci derecede
onemli olan ihtiyacim tatmin ettikten sonra ikinci derecede énemli olan ihtiyacini tatmin

etmeye caligir.

Insanin emlak edinme ihtiyac1 barinma amac icin ise bu ihtiya¢ birinci derecede
onceligi olan bir ihtiyactir. Emlak edinme ihtiyaci gelir elde etme/yatirnm yapma amacini

tagiyorsa bu ikinci derecede onceligi olan bir ihtiyagtir.
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Emlak edinme ihtiyac1 Oncelikli ihtiyaglar gurubunda yer almaktadir. Bu baglamda
insanlar, ddeme giicii oldugu takdirde emlak satin alacaklardir. Ancak, miisteri ile iliski
icine girecek bir emlak komisyoncusunun, miisterinin hangi amacgla emlak almak
istedigini bilmesi gerekir. Miisterinin  amaci bilinirse, onun  ihtiyacin1 tatmin
dogrultusunda bilgiler verilerek satis yapilabilir.  Ornegin; oturmak icin ev almak
isteyenlere evin konumu, kullanigligi, rahatligi ve yeterliligi tizerinde durulur. Yatirim
amaci ile ev almak isteyenlere evin gelecekte yapabilecegi deger artiglar1 ve ekonomik
kazanimlar iizerinde durulur. Saygi gormek icin ev almak isteyenlere ise, bu evi alana

herkesin nasil gipta edebilecegi temasi islenebilir.

2.4.2. Reklam

Emlak pazarlamasinda kullanilan reklam tiirleri ii¢ gruba ayrilir: (1) Firma adi
reklami, (2) Kurumsal reklam, ve (3) Uriin reklami. Emlakcilar hedef kitleye ulastirmak

istedikleri mesajin icerigine gore bu reklam tiirlerinden birsini kullanirlar.

Firma Adi Reklami: Bir emlak¢inin firmasimi kurmadan Once alinacak en kritik
pazarlama kararlarinin basinda, firma isminin ne olacagi gelmelidir. Ulusal diizeyde
faaliyette bulunacak bir emlak¢inin giiclii bir ismi olmalidir. Yerel emlakgilar icin de firma
ismi oldukca Onemlidir. Ciinkii bu emlakg¢ilar da yerel pazarlarda basarili olmak ig¢in
kendilerini tanitmak zorundadirlar(Rademacher, 1997, s.5B). Giiglii bir isme sahip olan bir
emlakci, potansiyel miisterilerin belleginde iyi bir yere konumlanir. Bu miisteriler bir
emlakciya ihtiyag duyduklarinda, biiyiik olasilikla ismini hatirladiklar1 komisyoncuya

basvuracaklardir. Iyi bir isim, firmanin uzun vadeli basaris1 igin iyi bir yatirim olacaktir.

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

1989, 5.137-138; Weimer vd., 1972, 5.486).
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Kurumsal Reklam: Genel olarak emlak¢ilik sektoriinde yer alan firmalara ve
calisanlarina kars1 halkta giiven ve iyi niyet yaratilmasi saglamaya yonelik reklamlardir.
Bu tiir reklamlar emlak¢ilarin bagli bulundugu emlakgilar dernegi ve/veya birligi gibi

kuruluglar tarafindan yapilir(Weimer vd, 1972, s.486).

Uriin Reklam: Belirli bir emlakin veya emlak¢ilik hizmetlerinin tanitimma yonelik
yapilir. Bir emlakin satigina veya kiralanmasina yardimei olur. En yaygin kullanilan tiirii

gazetelerdeki seri ilanlardir(age).

Emlakla ilgili reklam mesajlarinin hedef kitlelere ulagmasinda cok cesitli iletisim

araclar1 bulunmakla birlikte, bunlar bes grupta toplanabilir:

1) Yerel/ulusal televizyon ve/veya radyo gibi gorsel ve isitsel araglar
2) Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari

3) Acik hava reklaminda kullanilan araclar

4) Posta reklam araclari

5) Internet

B Gorsel, isitsel ve yazihi basin araclari

Emlakcilarin kullanabilecegi temel reklam araglari radyo, televizyon, gazete ve
dergilerdir. Ancak radyo ve televizyonlar gazete ve dergilere nazaran daha az secicilige
sahiptir. Bu nedenle emlak reklamlarinda gazete ve dergiler tercih edilir. Ozellikle
emlak¢ilarin ¢ogu yerel bazda calistigi icin gazetelerin kullanilmasi1 daha uygundur. Ancak,
gazetelerin hafta i¢cinde okunma siiresi ortalama olarak 20 dakika, yani ¢ok kisa oldugu
icin gazetelerin daha uzun siireli okundugu hafta sonu baskilarinda emlakla ilgili

reklamlara yer verilmelidir(Weimer vd., 1972, 5.487).

Ote yandan, dergilerin okunma siiresi gazetelerden daha fazladir ve daha dikkatli
okunur. Ancak, yerel dergilerin sayist ¢ok smirli oldugu icin genelde reklamlar ulusal
dergilere verilir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken husus sudur: Eger reklam1 yapilacak
tasinmaz c¢iftlik, otel, isyeri tiiriinden tasinmazlar ise, bunlarin reklamlar1 kullanicilarina

hitap eden dergilerde yapilmalidir(age.).
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B Acik hava reklamlarinda kullanilan araclar (afis, pano, bilbord, tabela vb.)

Tasinmazlar {izerine konan “Satilik” veya “Kiralik” ilanlar emlak¢ilik sektoriinde
bilinen en eski ve oldukca da basarili bir reklam yontemidir. Genellikle bu tabelalarda

komisyoncunun adi, adresi ve telefon numarasi yer alir(age., s.488).

Afigler ise, genellikle binanin tiimiiniin satist veya kiraya verilmesinde

kullanilir(age.).

B Posta reklam araclarn (kisisel mektuplar, brosiirler, kataloglar, posta

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

Diger reklam araclarina kiyasla okuyucu basina maliyeti yiiksek olmakla birlikte,
posta reklam araglari ile yapilan reklamlar tiim reklam araclari iginde segicilik 6zelligi en
fazla olamdir(age.). Ciinkii dogrudan postalama hedef kitleye hem kesin ulasma hem de

bizzat bagvurma olanagi saglar(Arpaci vd., 1994, s.203).

Dogrudan postalama eski ve mevcut miisterilerle olan iligkiyi giiclendirmek ve yeni
miisteriler edinmek i¢in kullanilir. Ancak, yeni miisteriler edinmede dogrudan postalama
yonteminin kullanilabilmesi i¢in, potansiyel miisterilerin adres ve/veya telefon
numaralarini igeren bir listenin hazirlanmas1 gerekir. Bu listenin olusturulmasinda g¢esitli
meslek mensuplarinin bagh bulunduklari oda, cemiyet ve birliklerden, sehir ve telefon

rehberlerinden, cesitli sosyal derneklerin iiye kayitlarindan yararlanilabilir.

Posta reklam araclar icerisinde mektuplarin digerlerine kiyasla daha kisisel olmasi
nedeniyle yazilanlar ¢ok esnektir. Bu nedenle miisterilere gonderilecek mektuplarda dikkat
edilmesi gereken husus, farkli miisterilere farklt mektuplar yazilmasi hususudur. Emlak¢i
bu mektuplarda her miisterinin spesifik ihtiyacim giderecek o©zelliklerin iistiinde

durmalidir.
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Posta kartlar1 da emlakgilar tarafindan kullanilabilecek bir iletisim aracidir.
ABD’de yogun olarak kullanilan bu kartlar mevcut ve potansiyel miisterilerin dikkatini
cekmek amaciyla hazirlanmaktadir. Normal posta kartlarinin boyutlarindan biraz daha
biiyiik olan bu kartlarin iizerinde tasinmazin fotografi ve fiyat1 yer alir. Ozel giinlerde
postalanan bu kartlar sayesinde emlak¢i hem firma ismini giiclendirmekte hem de

satiglarim1 artirmaktadir (Powell, 1996, s.37).

B Internet

lletisim teknolojisindeki gelismeler emlak firmalarinin pazarlama faaliyetlerini
kolaylastirmaktadir. Bu gelismelerden biri olan Internet, su anda emlak pazarlamasinda

kullanilan en yeni iletisim aracidir.

Tiim diinyada 120 milyon, Tiirkiye’de ise 400 binin iizerinde Internet kullanicisi
bulunmaktadir(Marketing Tiirkiye, 15 Aralik 1998, s.42; Capital, Ocak 1999, s.105).
Tiirkiye’de TV, dergi ve gazete kadar yogun kullanilmasa da Internet ortaminda reklam,
sirketlerin gdzde araglarindan biri olmaya aday goriilmektedir. Web sayfalarindaki reklam
harcamalarinin toplami diinyada 1996 yilinda 281 milyon dolar, 1997 yilinda 1 milyar 70
milyon dolar, Ekim 1998 itibariyle ise 3 milyar dolar civarindadir. 2000 y1l1 tahminleri ise
11 milyar dolar diizeyindedir. Bu rakamlar Internet’in ne kadar biiyiik bir tanitim araci
oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’de Internet’in ge¢misinin yeni olmasi dolayisiyla bu
rakamlara kisa vadede ulagsmak zor goziikiiyor. Ancak, bazi sirketlerin Internet’teki
tanitimlar1 sayesinde onemli ticari gelirler elde ettikleri ortaya cikmustir. Ustelik su anda
Internet’teki reklam fiyatlarinin gazete, TV ve dergilerden daha ucuz oldugu goz ardi

edilmemelidir(Radikal, 15 Kasim 1998, s.12).

Internet’te yer alan Web sayfalar1 reklam vermek isteyenler i¢in inanilmaz firsatlar
sunuyor. Bu sayfalar 6zellikle emlakg¢ilara firmalarini, hizmetlerini ve ellerindeki mevcut
tasinmazlarin reklamini1 yapabilme olanagin1 vermektedir. Pekcok klasik reklam seklinin
aksine, Internet’teki gosterimler sayesinde emlaka iliskin fotograflar, grafiksel sekiller ve
cesitli bilgiler sunulabiliyor. Diger araclarda bu tiir sunumlart yapabilmek hem zor hem de

oldukca maliyetlidir.(Broidis, 1996, s.45).
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Internet’t bir reklam araci olarak kullanmak isteyen emlakgilara, Internet’in

sagladig1 faydalar soyle siralanabilir:

B Web sayfalarinda yazi, grafik, fotograf, hareketli goriintii ve sesin bir arada
kullanimi1 miimkiin olabildiginden, emlakgilar icin iyi bir reklam araci niteligi
tasimaktadir. Ornegin, bir miisteri satin almay diisiindiigii bir eve ger¢ekte adim
atmaksizin, Internet’in sagladigi sanal ortamda bu evin  her kosesini

gezebiliyor.(Broidis, 1996, s.45; Marketing News, 1997, s.12).

M jcerdigi bilgiler aninda ve kesintisiz olarak giincellestirilebildiginden,
miisterilere iletilmesi gereken bilgiler de aymi hizda ulastirilabiliyor(Karaat,
1997, s.31). Emlak¢ilar da bu  sayede reklami yapilan mevcut tasinmazlarin
fiyat vb. degisiklikleri ya da yeni tasinmazlara iligkin bilgileri Internet’e

yiikleyebiliyorlar.

B Kullanicilar arasinda kargilikli iletisim kurulmasina olanak verdiginden, emlakgi
ile miisteri arasinda kisisel iletisim kolaylasiyor. E-mail (elektronik posta)
kullanicilara bire bir iletisim sagladigindan, emlak firmasina iligkin goriis,

elestiri ve Oneriler aninda 6g8renilebiliyor(Waltz, 1996, s.23; Karaat, 1997, s.33).

M Internet’te bulunan bilgiye diinyanin her yerinden haftanin 7 giinii 24 saat
ulagabilme imkani oldugundan, emlakc¢ilar hizmetlerinin ve mevcut

taginmazlarin tanittmini kesintisiz olarak yapabiliyorlar(Broidis, 1996, s.45).

M Diger tanmitim araglarina kiyasla Internet kanaliyla miisteriler daha fazla bilgi
edinebilirler. Ciinkii, sadece satisa konu taginmazin Ozellikleri degil, ayn
zamanda bu tasinmazin bulundugu semte iliskin  birtakim 6zellikler de
sunulabilmektedir. Ornegin, tasinmazin bulundugu bolgedeki okullar, aligveris
merkezleri, camiler, su, elektrik, telefon, kablolu TV hatlar1 ve bu bolgede
ulasimi saglayan toplu tasimacilik hatlarina iligkin bilgilere Internet’te yer
verilebilmektedir. Hatta bu bilgilerin icerisinde emlakin i¢inde bulundugu

bolgeye iliskin niifus bilgileri de yer almaktadir (Blake, 1995, s.B-6).
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Insanlar iizerinde en yiiksek diizeyde etkinin saglanabilmesi i¢in emlak firmasinin
tim reklam faaliyetlerinin esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesi gerekir(Weimer vd., 1972,
s.488). Basgka bir ifadeyle, emlak firmasi reklam kampanyasini ayni anda birden fazla
ortamda reklam verebilecek kadar genis hazirlamalidir. Ornegin, bir dergiye ya da bir

gazeteye reklam veren bir emlak¢i, ayni anda Internet’te de reklam verebilmelidir.

2.4.3. Halkla Iliskiler ve Tamtma

Halkla iliskiler, genellikle, bir firmanin kendisine ve mal/hizmetlerine karsi olumlu
bir tutum ve diisiince olusturmak i¢in ilgili ¢evreler ile iyi iliskiler kurma ¢alismalaridir.
Baska bir deyisle, halkla iliskiler, firmanin kendisine mal/hizmetlerine karsi iyi bir imaj

kazandirmak i¢in programlar hazirlama ve uygulama calismalaridir.

Cevresi ile arasinda saglam baglar kurup gelistirmek isteyen emlakcilar icin de
halkla iliskiler iyi bir aractir. Diger promosyon araclarinin aksine halkla iligkiler ile
amaglanan, bir tasinmazin dogrudan satisin1 saglamak {iizere hedef kitleyi etkilemek
degildir. Amac, firmaya prestij saglamak ya da firmanin toplumdaki imajin iyilestirmektir.
Aym1 zamanda firmayr olumsuz sekilde etkileyen varsa sOylenti ve dedikodularin

onlenmesini saglamaktir.

Emlakcilarin olumlu iligkiler kurmasi ve siirdiirmesi uygun olan potansiyel gruplar

sunlardir:

Emlak satanlar
Emlak alanlar

Firma ¢alisanlari
Firma ortaklar1
Mahalli idareler
Kamu kurumlari

Isci orgiitleri

Isveren orgiitleri
Sivil toplum orgiitleri
Halk
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Emlakcilik  sektoriinde firmalar toplumu ilgilendiren konulara ©6zel Onem
vermelidir. Ornegin, tasinmazlarla ilgili vergi diizenlemelerinde yol gosterici goriis ve
oneriler iiretilmeli; imar plani ve programlarinin gelistirilmesine katkida bulunulmals;
okullarin, parklarin ve diger kamu tasinmazlarinin gelistirilmesi veya iyilestirilmesine
yardimecr olunmalidir. Emlak firmalari genellikle bu tiir kamu sorunlarmin ¢oziimiine
gercek katkida bulunacak yeterlikte bilgi ve deneyime sahiptirler(Weimer vd., 1972, s.489-
490).

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

alinan tanitma ya da duyurum emlakg¢ilar tarafinda kullanilabilecek araclardan bir digeridir.

Emlak¢ilar, faaliyetleri ile ilgili tamitict haber, roportaj veya yorumlarin gazete,
dergi, radyo ve televizyon gibi yazili, gorsel ve isitsel basinda yer almasin1 saglayabilirler.
Bunun icin emlak¢ilar haber degeri tasiyan faaliyetlerde bulunmalidirlar. Emlak¢ilar igin

haber degeri tasiyabilecek konular sunlardir(age., s.490):

B Toplumun ilgisini ¢eken bir emlakin satig1 veya kiraya verilmesi

B Yeni bir site kurulmasina yonelik girigim

B Emlak¢inin mevcut bir ofisini genigletmesi ya da yeni bir yerde ofis agmasi

B Emlak sirketinde pozisyon verilen gorevlerin agiklanmasi

B Uc aylik donemler halinde ya da bir yil bazinda gerceklestirilen kira ve satis
miktarlari

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

M Sirket gorevlilerinin g6z doldurucu nitelikte yaptiklar1 bir hizmeti ilgili

cevrelerin bilgisine sunmak amaci ile toplantilar diizenleme
B Emlak tanitimina yonelik bir organizasyonun sponsorlugunu iistlenme

B Yagam kosullarin1 daha da iyilestiren evlerin yapilmasina yonelik girigimlerde

bulunma
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SONUC

Bugiine kadar genellikle emlakcilik bilgi ve beceri istemeyen, kendisine uygun bir
is bulamayanlar i¢in bir meslek olarak goriildii. Bu konuda bilgisi olanda olmayanda
emlak komisyonculuguna soyundu. Ancak, bundan bdyle bu meslegin ehli olmayan ve
giiven yaratamayan bir emlak komisyoncusu emlakcilik sektoriinde basarili olamayacaktir.
Ciinkii, bu sektorde biiyiik ve karli bir pazar potansiyelinin bulundugu anlasilmistir. Bu
nedenle, yabanci emlak¢ilarin da girmeye baglamasi ile bu sektorde rekabet gittikge

artmaya baglamistir.

Emlakc¢ilik sektoriinde birleserek giiclenen, meslegin inceliklerini bilen ve
uygulayan, giliven yaratan, miisteri tatminini gozardi etmeyen emlakgilar basarili
olabileceklerdir. Digerleri ise, siipermarketler ve hipermarketler karsisinda hergiin artan
sayida kepenk indiren pek ¢ok bakkal gibi piyasadan cekilmek zorunda kalacaklardir. Bu
konuda emlakg¢ilara diisen en 6nemli gorev, hedef tiiketicilere uygun pazarlama stratejileri

gelistirmek olmalidir.

Ayrica, emlakgilara diisen bir diger onemli gorev de, Oniine gelenin emlakgilik
yapmasini Onleyen, emlak¢ilara sorumluluk ve yetki vererek onlarin konumunu
giiclendiren, devletin vergi gelirini de artiracak olan bir emlak¢ilik yasasinin c¢ikarilmasi
icin miicadele etmektir. Emlak¢ilarin sayisi, niteligi ve giicli boyle bir yasanin ¢ikmasini
gerceklestirebilecek diizeyde bulunmaktadir. Yeter ki, boyle bir yasa i¢in gerekli olan

miicadeleyi biri digerine havale etmesin.
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