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Aligveris merkezlerindeki tliketim endiistrisi; toplumda her bireye ulasirken, bunu
belli bir kiiltiirel formasyon i¢inde yapmaktadir. Bireyin bir {iriinii satin almasinda onu
ikna edici bir ideoloji s6z konusudur. Bu ideolojik sdyleme gore, tiikketim kiiltiiriiniin
bireye sundugu farkli bir diinya vardir. Bireye yonelik gelistirilen tiiketim diinyasi,
kendine yeterli yeni bir sistem olarak bicimlenmistir. Bu sistem i¢inde birey, kendi kisisel
arzularinin yonetilmesinde kisisel diizeyde ve rasyonel segimler yaparak kendi

varliklarinin degerini en yliksege ¢ikartmaya c¢alismaktadir.

Aligveris merkezleri bu yapilanmaya gore halkla iligkiler faaliyetlerini
stirdirmektedirler. ~ Burada yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ile de aligveris
merkezlerinin konsepti olusturulabilir. Bu ¢alismada, diinya’da ve Tiirkiye’deki aligveris
merkezlerinin tarihsel gelisim bilgileriyle beraber tiiketim toplumu, bu topluma gore
yapilanan ge¢misten giinlimiize alisveris merkezleri, 6rnekleriyle beraber merkezlerin
yapisina gore ylriitiilen halkla iliskiler faaliyetlerini incelenmistir. Caligmanin son
boliimlerinde toplam 1002 kisi {izerinde 2003 yilinda yapilan ‘Tiiketici Davraniglari’ alan

arastirmasi ve sonuglar1 verilmistir.

Bu ¢alismada halkla iligkilerdeki degisim ve aligveris merkezlerinin tiikketim toplumu
iizerine yapilandirilmasi ve igletilmesi ile ilgili basilmig belli bir kaynak kitap
olmadigindan, konu ile ilgili derlenmis, bilgilendirici ve kaynak olabilecek bir veri
hazirlamak istedim. Burada asil amacim, gelisen alisveris merkezleri ile halkla iliskilerin
iliskisi ve tiikketim toplumu olusturmada rolii ve payin1 belirlerken; merkezlerin halkla

iligkilerle olusturulan yeni kimlik mekanlar1 haline biirlindiirtilmesini irdelemektir.
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ABSTRACT

While the “consumption industry” at shopping malls reaches out to all individuals
in society, it is achieved through a defined “cultural formation”. An ideology to convince
an individual to purchase a product is at the center of this issue. According to this
ideological remark, consumer culture projects a different world to the one in which we
live. The world of consumption that is developed for the individual is formed as a new
self-sufficient system. An individual within this system tries to raise the value of his
assets through making personal choices and making rational preferences for the

management of personal desires.

Shopping centers maintain their public relations activities within the context of
this structure. Within the scope of these public relations activities, the shopping center
concept could be developed. This research examines the historical development of
shopping centers in Turkey along with the consumer community; and shopping centers
from past to present in the service of this community, as well as public relations activities
conducted in line with the examples of these shopping centers. In the final chapter of this
study, the results of a survey titled “Consumer Behavior” that was conducted on a total of

1,002 participants in 2003 have been included.

As part of this study, I wanted to prepare a series of data to serve as an
informative reference resource on the subject, since no such resource is published
covering this field currently exists, focusing on the changes in public relations activities
and the structuring of shopping centers in line with the consumer society and center
management. My main purpose is to determine the relationship between shopping centers
and public relations, in addition to their role and share in forming the consumer
community. As well as, analyzing the transformation of these centers into a new identity

developed through the use of public relations.
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ONSOZ

Niifusun biiylik cogunlugunun kent merkezlerinde yogunlasmasi ile birlikte 19.
ylizyildan sonra tiiketim kiiltlirii kavrami o6n plana ¢ikarak dnem kazanmis ve bu alanda
hizli degisimler yasanmistir. Sehirli olmak insanlarin yagam standartlarini degistirirken,
yogun is yasamina ayrilan zamanlar uzamis, eglence ve aligveris i¢in ayrilan siireler ise
giderek kisalmigtir. Diinyadaki iiretim sekillerindeki hizli degisim tiiketim ve aligveris
aliskanliklariyla birlikte tiiketici bilincini de etkileyerek tiiketici taleplerini her gecen giin
biraz daha karmasiklastirmistir. Iste bu noktada sayilari hizla artan alisveris merkezleri;
sadece maddi gereksinimleri karsilayarak yeterli ticari giice sahip olamayacaklarinin
farkina vararak alisveris merkezlerine yeni ¢ekim giicii buldular: Halkla Iliskiler (Public

Relations/ PR) etkinlikleri.

Yeni kentsel insan, aligveris slirecinde sadece mal edinme ve hizmet gérme
tatmini degil, sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklere de ihtiyag duymaya bagladi. Bu nedenle,
aligveris ve yasam merkezleri adi altinda yapilan aligveris, eglence, gezme, aile ile
beraber olma, sosyal aktivite, kiiltiirel etkinlikler gibi daha bir ¢ok ortak paylasim
alanlar1 bulundu. Sonug olarak, biitiin bu ¢alismalar modern aligveris merkezinde Halkla
Iliskiler Birimi’nin gérevi ve amaci haline getirildi. Bdylelikle aligveris merkezlerindeki
halkla iligkiler ¢aligmalar1 ile aligveris biitiinsel bir etkinlik oldu. Hedef kitlelerin sosyal
beklentilerini karsilayabilmek, onlarla dogru ve stirekli bir iligki kurmak adina bir ¢ok
halkla iligkiler faaliyetleri diizenlenmektedir. Ayni amagta birlesen diger aligveris
merkezlerinden farkli olabilmek i¢in halkla iliskiler, kurum kimliginin saplanmasi ve
takip gorevini de Ustlenmistir. Hedefleri; sunduklari hizmetlerle benzerlik gosteren
merkezler arasindaki farkliligi ortaya koymasi, hedef Kkitleleri iizerinde yaratacaklari
olumlu, duygusal ve sosyal tatmin olusturan, prestij ve imaj gelistirici tiim c¢aligsmalari

pazarlama iletisimi i¢inde bir biitiin olarak ele almaktir.

Amag¢ tiim bu halkla iliskiler faaliyetlerde aligveris merkezlerinin tim
magazalarinda satig arttirmaktir. Artik, 6zellikle Tirkiye’de ve tiim batili {ilkelerde,

‘Halkla Iliskiler’ kavrami aligveris merkezlerinde pazarlama (marketing) ile birleserek



yapilan tiim ¢aligmalarin, kampanya ve promosyonlarin; kap1 girisi, poset sayist ve ciro
artis1 ile etkinlik degerlendirilmesi baslamis bulunuyor. Bdyle bir iliski; giiniimiiz
pazarlama iletisiminde aligveris merkezlerindeki halkla iliskilerin kapsaminin
genisleyerek yeni bir baglik altinda toplanmasina neden oluyor : Pazarlama Halkla

Iligkileri (Marketing Public Relations / MPR).

Aligveris merkezleri sektoriine ilk olarak 1998 yilinda Profilo Aligveris
Merkezi’nde halkla iliskiler gorevimle tanistim. Ardindan da Olivium Outlet Center’daki
halkla iliskiler gorevimi siirdiiriirken bu ¢aligmanin ilk adimini attim. Sektérde edindigim
is tecriibesi ile bilimsel soyutlama diizeyindeki veri analizini birlestirerek bu sonuca nasil
varilabilecegi ile ilgili onerilerimi ve ongdriilerimi de bu ¢alisma kapsamaktadir. Halkla
iligkilerdeki degisim ve aligveris merkezlerinin tiikketim toplumu {izerine yapilandirilmasi
ve isletilmesi ile ilgili 6nemli bir ¢aligma hazirlamak istedim. Bu arastirmada amacim,
gelisen aligveris merkezleri ile halkla iligkilerin iligkisi ve tiikketim toplumu olusturmada
rolii ve payimi belirlerken; merkezlerin halkla iliskilerle olusturulan yeni kimlik mekanlari

haline buirindirilmesidir.

Giris boliimiinde oncelikle kiiltiir endiistrisi kavramindan bahsederek tiiketim
toplumuna gecisi kisaca anlattyorum. Birinci boliimde tiikketim toplumu ile beraber
gelisen diinyada ve Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin olusumu ve evriminden soz
ediyorum. Ikinci béliimde ise toplumun degisen yiizii, tiiketim toplumunun alisveris
merkezlerinin gelismesinde paymi irdeledim. Yeni bir kavram ile ‘Aligveris bir bilim
midir?’ sorusuna Orneklerle anlatmak istedim. Ikinci boliimiin devaminda tiiketim
toplumu i¢in yapilanan aligveris merkezlerinin mimariden, magaza karmasina kadar
isletme kriterlerine bir goéz attim.  Ugiincii béliimde giiniimiizdeki merkezlerin
aligveristen Ote kimlik mekanlart olarak degerlendirilmesi yapildi. Aligveris
merkezlerinin pazarlama iletisimindeki halkla iligkilerin yeni aldig1 gorevler 6rneklerle
anlattim. Sonug¢ boliimii icin 1002 denekle yapilmis arastirma sonuglart aktarilmistir. Ek
boliimiinde ise Tiirkiye’deki bazi aligveris merkezlerinin yapmis olduklar1 halkla iligkiler

planlarindan bir boliimiine yer verilmistir.
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Bu calismada daha ziyade aligveris merkezlerinde yapila gelen ‘marketing PR’
faaliyetleri ile dogrudan temas halinde olan kisi ve kurumlarin goriislerini almayi tercih
ettim. Ciinkili aligveris merkezleri ile ilgili kaynak kitaplar diinyada ve Tiirkiye’de yeterli
miktarda olmadigindan; dokiimanlarinin biiylik bolimiinii Alisveris Merkezleri ve
Perakende Dernegi (AMPD) kaynaklarindan ve sektor seminerleri, kupiir derleme

caligmalarina agirlik vererek temin edilmistir.

Bu ¢alismanin saglikli bicimde yiiriitiilmesi i¢in her tiirlii olanag1 ve ortami saglayip,
bilgisine her zaman bagvurdugum, calismanin diizenli bi¢cimde yiiriitiilmesinde biiytlik
destegi olan degerli danismanim Sayin Prof. Dr. Veysel Batmaz’a, konuya iliskin
yonlendirmelerinden, periyodik bigimde yaptigimiz toplantilarla bilgilerini esirgemeyen
ve her zaman destek veren degerli tez izleme komitesi liyeleri Saymn Prof.Dr. Filiz Balta

Peltekoglu ve Do¢.Dr.Aydemir Okay’a ¢ok tesekkiir ederim.

Calismanin olusumunda tecriibeleriyle oncii olan aligveris merkezlerinde beraber
calisigimiz degerli genel miidiir ve tiim ekip arkadaslarima; arastirma ve analiz
asamalarinda gosterdikleri 6zverili katkilarindan dolay1 Halil Zeytin, R. Serkant Tiinay ve
Ebru Karpuzoglu’na, psikolojik destekleriyle aileme ve destek veren tiim dostlara

tesekkiirli borg bilirim. Bu ¢alisma sizlerin katkilartyla bigimlenmistir.

vii



ICINDEKILER
PAZARLAMA ILETiSiMi ACISINDAN TUKETIM TOPLUMUNUN OLUSMASI
SURECINDE HALKLA iLISKIiLER (PR) VE ALISVERIS MERKEZLERI
(AMPIRIK BIR ANALIiZ)

OZ/ ABSTRACT ...t iii
ONSOZ. ..o v
ICINDEKILER......ooumiiii e viii
TABLO VE GRAFIKLER........coiiiiiiiiie e, xii
KISALTMALAR . ... e, XVIil
IR S .., 1

TUKETIM TOPLUMU OLUSTURMADA ALISVERIS MERKEZLERININ YERI
1.BOLUM ALISVERIS MERKEZLERININ TARIHSEL GELISIMi VE

ULKESEL UYGULAMALAR...........cooooiiiiiiiiiiiii e 9
1.1 CAGDAS ALISVERIS MERKEZ. EVRIMININ KISA TARIHI..... 9
1.2 DUNYADA ALISVERIS MERKEZLERI..............coooiviiiii, 17

12,1 ALMANYA. ...t 17
1.2.2 INGILTERE.........ccooiiiiiiiiiiiiie e, 19

1.2.2.1 ORNEK MERKEZLER: BLUEWATER VE

POWERSTATION.........coovviiiiiiiiiieeii 22

123 ABD . i, 24
124 FRANSA.......oooiiiiiii e 27
125 ORTA AVRUPA’DAN ORTA ASYA’YA.................. 29
1.3 TURKIYE’DE ALISVERIS MERKEZLERI..............ccoocoooiii.... 34
1.3.1 KAPALICARSIL......coovmiiiiiiiiiie e 42
1.3.2 MISIR CARSISL.......oviiiiiiiiee e 49
1.3.3 URFA CARSISI/ BAGDAT SERDABI...................... 52

1.3.4 GUNUMUZDE TURKIYE’DEKI ALISVERIS MERKEZ.. 54
1.4 ALISVERIS MERKEZLERININ GELISIMINDE TURKIYE VE DUNYA
KARSILASTIRMASL. ...t el 60

viii



2.BOLUM TUKETIM TOPLUMLARI VE ALISVERIS MERKEZLERI... 64

2.1 ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETIM TOPLUMU ILE ILISKISI.. 64

2.1.1  ALISVERISIN BILIMSEL BOYUTLARI.................... 68
212 FARKLILASAN INSANLARIN MEKANI................... 71
2.13 TOPLUMUN DEGISEN YUZU VE ALISVERIS.......... 74

2.2 ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETIM TOPLUMU IiCIN

YAPILANDIRILMASI. ..ottt e, 76
22.1 ISIK VE AYDINLATMA FELSEFESINDE DEVRIM..... 77
222  ALISVERIS MERKEZININ IDEAL OLCULERI........... 78
223  MAGAZA TASARIMINDA YENI DONEM................ 82
224  ALISVERIS MERKEZLERI VE KENTLESME............ 84
225 DUNYADA VE TURKIYE’DE ‘GORSEL MAGAZACILIK’

UYGULAMALARI.........coooiiiiiiiiiiiiiiie e 87

226 MAGAZA KARMASI VE MERKEZ iCi DUZENLEMELER. 91

3.BOLUM TUKETIM TOPLUMU OLUSUMUNDA HALKLA ILISKILER VE

ALISVERIS MERKEZLERI ILISKIST............................ 95

3.1 ALISVERIS MERKEZLERINDE YENI TUKETIM KULTURU..... 95
3.1.1 TUKETICI DAVRANISLARI (EVRIM GECIREN TUKETICI). 9

3.1.2 ALISVERIS MERKEZLERININ YENI TANIMLANMASI.99
3.1.2.1 KIMLIK KAZANDIRMA............ccooveinnn,

109
3.1.2.1.1 CINSIYETE GORE KiMLIK
KAZANDIRMA ........coiiiiiiiiiiiiie e, 110
3.1.2.1.2 GELECEGIN TUKETICiST COCUKLARA
KIMLIK KAZANDIRMA............ocoiiiin . 112
3.1.2.1.3 GELIR DURUMUNA GORE KiMLIK
KAZANDIRMA ..ottt 114

3.1.2.2 STATU KATMA/ KAZANDIRMA.................
116

6

X



3.1.2.3 YASAM AKISINI KOLAYLASTIRMA...........

121
3.1.2.4 BOS ZAMANI GECIRME VE EGLENCE MERKEZI
OLMA ...t e, 124
3.2 ALISVERIS MERKEZLERININ PAZARLAMA ILETISIMINDE HALKLA
ILISKILER . ......oitiiiii e 126
3.2.1 PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER (MPR)....
126
3.2.2 ALISVERIS MERKEZLERININ PAZARLAMA ILETiSiMI
PLANL. ..ot 134
3.2.3 ALISVERIS MERKEZLERINDE HALKLA ILISKILERIN
GOREVI ... 142
3.2.3.1 TUKETICILERLE ILISKILER.......................
144
3.2.3.1.1 MUSTERI SADAKATI SAGLAMAK...
145
3.2.3.1.2 MUSTERIYI DINLEMEK (CRM)........
148
3232 TANITIM........oooiiiiiiiiee e
150
3.2.3.3 YENI PROJELER VE DEGISIKLIKLER..........
153
3.2.3.4 KAMPANYALAR.........cooooviiiiiiiiieeain,
155
3.2.3.4.1 SATIS AMACLI KAMPANYALAR.....
155

3.2.3.4.1.1 ANLIK SATIS
KAMPANYALAR.155

3.2.3.4.1.2 SURELI SATIS
KAMPANYALAR.156



3.2.3.4.1.3 MEVSIMSEL

KAMPANYALAR.156
3.2.3.4.1.4 DONEMSEL KAMPANYALAR
156
3.2.3.4.2 SOSYAL KAMPANYALAR.............
157
3.2.3.4.3 IMAJ/PRESTIJ KAMPANYALAR......
158
3.2.3.5 KULTUREL VE SOSYAL ETKINLIKLER.......
159
3.2.3.6 PROMOSYON.........cooviiiiiiiiiieiiiieeai,
160
4. BOLUM ALISVERIS DAVRANISLARI ALAN ARASTIRMASI.......... 162
4.1 ARASTIRMA KAPSAMI VE DEMOGRAFIK OZELLIKLER...... 163
4.2 ANKET DEGERLENDIRMESI........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiii 171

SONUC HALKLA ILISKILER FAALIYETLERININ ALISVERIS

MERKEZLERIYLE BiRLIKTE ARTIS iVMESI VE YENi YONELIMLER.......
................................................................... 234

KAYNAKCA ..o 241
EKLER. ...ttt e, 247
OZGECMIS . ..o 283

X1



Tablo 1

Tablo 2

Grafik 1
Tablo 3
Tablo 4
Grafik 2
Grafik 3

TABLO VE GRAFIKLER

. Tirkiye’deki Aligveris Merkezlerinin Tiiketim Boliimleri

(Departmanlar1) Tablosu (2002-2003)........c.covviiiiiiiiiiiiennn.. 102
. Arastirmanin Gergeklestirildigi Bolgeler (Aligsveris Davraniglar1 Alan
L0 11T 10 T: 5 | T 163
: Aragtirmanin Gergeklestirildigi Bolgeler............................. 164
: Aylik Bireysel Gelir........c.ooviiiiiii i, 164
: Toplam Hane Geliri...........oooviiiiiiiiiiiiiii e, 166
s Aylik Bireysel Gelir.........oooviiiiiiiiiii e 166
: Toplam Hane Geliri...........ooooiiiiiiiii e 167

Xii



Tablo 5
Grafik 4
Tablo 6
Tablo 7
Grafik 5
Grafik 6
Tablo 8
Tablo 9
Tablo 10
Tablo 11
Tablo 12

Tablo 13

Tablo 14

Tablo 15

Tablo 16

Tablo 17

Tablo 18

Tablo 19

Tablo 20

: Sosyo-Ekonomik Statti...........ccooiiiiiiiii 167
: Sosyo-Ekonomik Statli...........cooiiiiiiiiiii 167
. Goristilen Kisinin Medeni Durumu.......................coceea. 169
2 Cocuk Sahipligi.....ccvvviniii i 169
. Goriistilen Kisinin Medeni Durumu......................coa. 169
2 Cocuk Sahipligi......coovviiniii 170

: Etkinliklerin Aligveris Yapmaya Yo6neltmedeki Etki Durumu.... 171
: Aligveris Merkezinde Aligveris Yapma Kisisel Tercih Nedenleri. 173
: Aligveris Merkezine Giderken Etkili Olan Mekansal Kriterler.... 174
: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Sosyal Etkinliklerin Aligveris Yapmaya
Yonetimindeki EtKisi..........ooooviiiiiiiiiiii 175

: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Indirimlerin Alisveris Yapmaya
Yonetimindeki Btkisi...........ooooo 176

: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Promosyonlarin Aligveris Yapmaya
Yonetimindeki EtKisi...........ooooiiiiiiiiiii 176

: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Cekilislerin Aligveris Yapmaya
Yonetimindeki EtKisi............ooooiiiiii i 177

: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Kiiltiir — Sanat Etkinliklerinin Aligveris

Yapmaya Yonetimindeki Etkisi...............oooiiiiiii.

177
: Bolgelere gore AVM” lerdeki Imza Giinlerinin Alisveris
Yapmaya Yonetimindeki Etkisi.................ooooo 178
: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Soylesilerin Alisveris
Yapmaya Yonetimindeki Etkisi.............cooo 179
: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Brosiirlerin Aligveris
Yapmaya Yonetimindeki Etkisi.................oooo, 179
: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Basin Ilanlarinin Alisveris
Yapmaya Yonetimindeki Etkisi.............coooo 179
: Bolgelere gore AVM’ lerdeki Afislerin Aligveris

Xiii



Tablo 21

Tablo 22

Tablo 23

Tablo 24

Tablo 25

Tablo 26

Tablo 27

Tablo 28

Tablo 29

Tablo 30

Tablo 31

Tablo 32

Tablo 33

Tablo 34

Yapmaya Yonetimindeki Etkisi.................ooooo, 180
: Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi................ooooiint. 180

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerdeki Indirimlerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi...............oooiiiiiin . 181

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerdeki Promosyonlarin

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................coooieni. 181

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Cekiliglerin

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi............................... 182

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki  Kiiltiir — Sanat

Etkinliklerinin Aligveris Yapmaya Y Oneltmedeki Etkisi............. 182

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerdeki imza Giinlerinin

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi........................o..l. 183

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............oooooiiiiiiiii, 183
Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Aligveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............oooooiiiiii 184

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Basin Ilanlarmimn

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................oooiint. 184

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerdeki Afislerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............ooooiiiiiin . 185

: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............c..ooooiini. 185

: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gére AVM’lerdeki Indirimlerin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............c.oooiiint. 186
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..................ooot. 186
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Cekilislerin

Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............c..cooooiiin. 186

X1v



Tablo 35

Tablo 36

Tablo 37

Tablo 38

Tablo 39

Tablo 40

Tablo 41

Tablo 42

Tablo 43

Tablo 44

Tablo 45

Tablo 46

Tablo 47

Tablo 48

Tablo 49

Sosyo — Ekonomik Statiiye Goére AVM’lerdeki Kiiltlir — Sanat

Etkinliklerinin Aligveris Yapmaya Y 6neltmedeki Etkisi............. 187
Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..................c..oo.. 187
: Sosyo — Ekonomik Statliye Gére AVM’lerdeki Soylesilerin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................ooooiin. 187
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gére AVM’lerdeki Brosiirlerin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..................ooo. 188
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gére AVM’lerdeki Basin Ilanlarinin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............c.oooiiint. 188
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Afislerin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..................cons 188
: Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............ooooooiiii, 189
: Medeni Duruma Gére AVM’lerdeki Indirimlerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................ooooii 189
: Medeni Duruma Goére AVM’lerdeki Promosyonlarin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............ocooooii, 189
: Medeni Duruma Goére AVM’lerdeki Cekilislerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................oooooi 190

: Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Kiiltiir — Sanat Etkinliklerinin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............c.ocooooiiin. 190
: Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................ooooii 190

: Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Aligveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............ocooiiiiiiiiiiiiiiin, 191
: Medeni Duruma Goére AVM’lerdeki Brostirlerin Aligveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................oooooi 191
: Medeni Duruma Gére AVM’lerdeki Basin Ilanlarinin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..............oooooiiiiiiiiiiiiiiin, 191

XV



Tablo 50

Tablo 51

Tablo 52

Tablo 53

Tablo 54

Tablo 55

Tablo 56

Tablo 57

Tablo 58

Tablo 59

Tablo 60

Tablo 61

Tablo 62

Tablo 63

Tablo 64

Tablo 65

: Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Afislerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............ooooooiiii, 192
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi................oooooii 192
: Cocuk Sahipligine Gére AVM’lerdeki Indirimlerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............oooooiiiii, 192
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi................oooooiii 193
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Cekilislerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............oooooiiiiii, 193
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat Etkinliklerinin
Aligveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi..................oon 193
: Cocuk Sahipligine Gére AVM’lerdeki imza Giinlerinin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............oooooiiiiii, 194
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi................oooooiii 194
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Aligveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............oooooiiii, 195
: Cocuk Sahipligine Gére AVM’lerdeki Basin flanlarinin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.................oooiii 195
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Afislerin Aligveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi.............ooooooiii, 195

: Bolgelere Gore Alisveris Merkezlerine Gitmek I¢in Etkili Olan
OZEIIKIET. . ...l 196

: Cocuk Sahipligine Gére Aligveris Merkezlerine Gitmek I¢in Etkili Olan
OZEIIKIET. .....oovie e, 197

: Medeni Duruma Gére AVM’lerine Gitmek I¢in Etkili Olan Ozellikler. ..
................................................................ 198

: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gére AVM’lerine Gitmek I¢in

Etkili Olan OzelliKIer. . .............oovueiiiiiiieiie e 199

: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore AVM’lerine Gitmek I¢in

XVi



Tablo 66
Tablo 67
Tablo 68
Tablo 69

Tablo 70
Tablo 71
Tablo 72
Tablo 73

Tablo 74

Tablo 75
Tablo 76
Tablo 77
Tablo 78
Tablo 79
Tablo 80
Tablo 81

Tablo 82
Tablo &3

Tablo 84
Tablo 85

Tablo 86
Tablo 87

Tablo 88

Etkili Olan OzelliKIer............ooviuiiiiiieie e 200
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore AVM Aligveris Yapma Nedeni. 201
: Medeni Duruma Gore AVM’lerinden Aligveris Yapma Nedeni... 202
: Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerinden Aligveris Yapma Nedeni. 203
:Toplam Aylik Hane Gelirine Gére AVM’lerinden Aligveris

Yapma Nedeni.......o.ooeieiininiiiiii i 204
: Bolgelere Gore Sosyo — Ekonomik Statii Dagilima.................. 205
: Bolgelere Gore Toplam Aylik Hane Geliri Dagilimi................ 205

: Bolgelere Gére AVM’lerine Gitmek I¢in Etkin Olan Ozellikler... 206
: Sosyo — Ekonomik Statiiye Gére AVM’lerine Gitmek I¢in

Etkin Olan OzelliKIer. .............coooviiiiiiiiiiie e, 207
: Toplam Aylik Hane Gelirine Gore Alisveris Merkezlerine Gitmek
Icin Etkin Olan OzelliKIer. . ........c.ovneeii i 208
: Medeni Dur. Gére AVM’lerine Gitmek I¢in Etkin Olan Ozellikler.209
: Bolgelere Gore AVM’lerinden Aligveris Yapma Nedenleri....... 210
: S.E.S Gore AVM’den Aligveris Yapma Nedenleri.................. 211

: Top. Ay. Hane Gelirine Gore AVM’den AlisverisYapma Nedenleri.212

: Medeni Duruma Gére AVM’erinden Aligveris Yapma Nedenleri.213

: Akmerkez’in Ziyaretci Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi..223

: Ortalama Aligveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Akmerkez’in
Ziyaretei Yapisi Tiiketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?.................. 224
: Olivium’un Ziyaret¢i Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi.. 225
: Ortalama Alisveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Olivium’un
Ziyaretci Yapist Tiiketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?.................. 226
: Profilo’nun Ziyaret¢i Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi.. 227
: Ortalama Aligveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Profilo’nun
Ziyaretgi Yapist Tiiketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?.................. 228
: Carousel’in Ziyaret¢i Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi.. 229
: Ortalama Aligveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Carousel’in
Ziyaret¢i Yapisi Tlketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?.................. 230
: Galleria’nin Ziyaretci Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi..231

Xvil



Tablo 89 : Ortalama Aligveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Galleria’nin

Ziyaretc¢i Yapisi Tlketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?................... 232

Tablo 90 . Alisveris Merkezi Ne ifade Ediyor 2........c.cccoovevvveveeeereneeeeean. 233

Grafik 7 . Alisveris Merkezi Ne Ifade Eiyor ?..........cccoovveveveveeeeeeeenne, 233
KISALTMALAR

Xviil



Ae.
A.ge.
AMPD
AVM.
Bkz.
Bs.

Cev.
Ed.

s. /p.p

t.y.
Yay.

yy.

: Ayni1 eser

: Ad1 gegen eser

: Aligveris Merkezleri ve Perakende Dernegi
. Aligveris Merkezi
: Bakiniz

: Baski

: Ceviren

: Editor

: Sayfa

: Say1

: Basim tarihi yok

: Yayinevi

: Yizyll

XiX



GIRIS

TUKETIM TOPLUMU OLUSTURMADA ALISVERIS
MERKEZLERININ YERI

Biitiin maddi tatminleri saglayin ona, 6yle ki uyumatk,

¢orek yemek ve diinya tarihini stirdiirmeyi dert edinmekten
baska yapacak bir seyi kalmasn; yeryiiziiniin tiim mallarina
bogun ve sag diplerine kadar mutluluga gomiin: Bu mutlulugun

yiizeyine kiigiik kabarciklar ¢ikaracaktir, suyun tizerindeki gibi...

Yeraltindan Notlar/ Dostoyevski

Kiiltiir Endiistrisi kavram olarak 1944 yilinda yazilan ve 1947 yilinda basilan
Adorno ve Horkheimer’in Aydinlanmanin Diyalektigi Felsefi Fragmanlar (Dialektik
der Aufklaerung-Philasophische Fragmente) eserinde dile getirildi. Bu kavram,
sanatin, sanayinin ve ticaretin birbirinden bagimsiz olduguna inananlara karsit
yazilmistr. Adorno, sanayinin irettigi tirinler ile kiiltiirel araglarin benzer oldugunu
one siirdii. Tium tirtinler, en basta kar yapma amaciyla iretiliyor, kiiltlir endiistrisi

yapma ve yapay Uriinler olusturuyordu.

Adorno ve Horkheimer, kiiltliriiniin nasil sanayilestirildiginin altin1 ¢izmenin yaninda;
kiiltiirel araclarin nasil iiretildigi ve tiiketildigi iizerinde de duruyordu. Kiiltiir liretimin rutin,
standart ve tekrarlanabilir bir olgu oldugu, istenmeyen kiiltiirel mallarin kitle kiiltiiriinii ortaya
cikardigint gosterdiler. Onlara gore, toplumda kitlesel bir zevk yaratiliyordu. Miizikte,
edebiyatta ve resimde endiistriyel kapitalizm yonetiyordu ve kitlelere neyin verilecegini
seciyordu. Adorno ve Horkheimer’a gore dogal diinyaya hiikmeden ve hakimiyeti altina

almaya galisan kiiltiir endiistrisi ve kitle kiiltiirii bir bilim dali olarak sonuglanacakt.'

! Max Horkheimer, Theodor W. Adorno, Aydinlanmanin Diyalektigi Felsefi Fragmanlar, Cev. Oguz Oziigiil,
Istanbul, 1.baski, Kabalc1 Yaynlar: Felsefe Dizisi, 1995, s.65.



Frankfurt Okulu’nun bu iki kurucusuna gore Kkiiltiir endiistrisi, diger {retim
endiistrileri gibi ¢alisir. Tiim is siiregleri formalize edilir ve sadece kar elde etme amaciyla
iretilir.  Montaj hattinin metoforu kiiltiirel {iretimin rekabet¢i ve rutin karakteri i¢in de
gecerlidir. Bu konu standartizasyon ve sahte bireycilik ile agiklanabilir. Bu tartigmaya gore
kiiltiirel iiretimde her sey rutindir. Belirli formiillere gore farkli seyler uygulamr. Ozleri ise

standarttir.?

“Tiiketim Kiltiiri” teriminin kullanilmasi {riinler diinyasinin ve bunlarin yapilanma
ilkelerinin giiniimiiz toplumunun anlasilmasi agisindan merkezi bir yer isgal ettiginin
vurgulanmasi anlamina gelir. Bu vurgu ikili bir odaklanmay:1 igerir; Sosyolog Mike
Featherstone “Iktisadin kiiltiirel boyutu iizerinde, maddi iiriinlerin sadece faydalar olarak
degil, ayn1 zamanda ‘iletisim vasitalar’ olarak da kiiltiirel iiriinlerin iktisad1 iizerinde, hayat
tarzlari, kiiltiirel trlinler ve metalar alani icerisinde isleyen arz, talep, sermaye birikimi,

rekabet ve tekellesme gibi piyasa ilkeleri iizerinde odaklanmay igerir” *diye tanimliyor.

Standartizasyon ve sahte bireyciligin glinlimiizde daha sik kendini gosterdigi en onemli
ara¢ ise tiiketim olgusudur. Gilinlimiizde tiiketim, dogal ihtiyaglart mal ya da hizmet
araciligiyla tatmin edilmesi olarak degil, kodlar ve kurallarla diizenlenmis global ve tutarli bir
gostergeler sistemi olarak yorumlanmalidir. Bu sistemde ihtiyagc ve hazlarin olumsal
diinyasinin, dogal ve biyolojik diizenin yerini bir toplumsal degerler ve smiflandirmalar
diizeni almistir. Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaclar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi
tiiketim toplumunda birey, tiiketim mallarini satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal
bir ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Satin alinan mal ile yeni bir kimlik satin alir aslinda.
Boylelikle satin alinan standart bireyler olur. Bdylece tiim bir toplumsal farklilasma mantigi
da gelistirilmeye baslanmis olur. Ihtiyac artik tikel bir nesneye duyulan ihtiyactan cok, bir
farklilagsma ihtiyacidir. Toplumsal olarak {iretilmis rasyonel ve hiyerarsik ihtiyaclar
sisteminde tiiketici tek tek nesnelere degil, tiim bir mal ve hizmetler sistemini satin almaya
yonlendirilir; bu siiregte bir yandan kendi toplumsal olarak digerlerinden ayirt ettiine
inanirken, bir yandan da tiiketim toplumuyla biitiinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey i¢in bir
zorunluluga doniistir. Clinkii temel toplumsal etkinliginin ta kendisidir. Bu anlamda tiiketim

bireyin 0zgiir bir etkinligi degildir. Tersine hem ihtiyaglar sistemini iireten ve yonlendiren

2 Paul Dugay, Production of Culture/ Cultures of Production, London, Sage Publications and Open
University, 1997, pp.52-55

3 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. Mehmet Kiigiik, Istanbul, Ayrint1 Yaynlar,
1991, s.144.



tiretim diizeninin, hem de birer gosterge olarak tiiketim mallarmin kazandirdigi gorece
toplumsal prestiji ve degeri belirleyen anlamlandirma diizeninin zorlamasi altindadir.

Sonunda bu yabancilasma o kadar kapsayici olur ki, tiikketim toplumunun yapisi haline gelir.*

Bir bagka “tliketim toplumu” elestirmeni, Jean Baudrilland tiiketim toplumunu “Nesneler
Cag1” olarak adlandiriyor. “Kurt cogunun kurtlarla yasaya yasaya kurda dontismesinde oldugu
gibi demek ki biz de yavas yavas islevsellesiyoruz. Nesneler ¢agini yasiyoruz : Nesnelerin
ritmine ve onlarin hi¢ kesintisiz art arda gelismelerine gore yasadigimiz.  Gegmis
uygarliklarin tiimiide dayanikli nesneler, araglar veya binalar kusaklarca insandan daha uzun
yasamigken, bugiin onlarin dogmasini, gelismesini ve dlmesini izleyen bizleriz’™ sozleri ile
kitle kiiltiirii ile tiiketim kiltliriiniin kesistigi noktaya parmak basiyor. Baudrilland’a gore
tiiketim; hi¢ de genel olarak sanildig1 gibi her yerde toplumsal kosullarla engellenen, bireyin
kendisine ayrilan 6zel alanda bir 6zgiirliik ve kisisel oyun alant marjin1 yeniden elde edecegi
marjinal bir sektor degil de; etkin ve kolektif bir davranistir, bir zorlama, bir ahlak ve bir

kurumdur.

Gerek Frankfurt Okulu olsun, gerekse post-modern tiikketim toplumu elestirmenleri; hepsi
elestirel kaynaklarin1 su veya bu bigimde Marx’tan almaktadir. Marx, insanin kendi dogasini
kendisinin yaptigin1 one siirer. Insan kendi dogasini bir nesnellestirme siireciyle yapmaktadir.
Bu siireci insanin diinyasini yaratarak kendini yarattigi emegin tarihi olarak gdrmektedir.
Kapitalist bir toplumsal diizende, 6zel miilkiyet ve asirt isboliimiiniin gelismesi, insanin
irettiklerini kendinden bagimsizlastirmakta ve giderek iirlinlerin insan1 denetler bir duruma
gelmesi olay1 gerceklesmektedir. Boylece insanin yaratici giicii engellenmektedir. Ona gore
yabancilagsmanin bir baska yonii ise, asirt tiiketim tutkusunun yol actigi meta fetisizmdir.
Kapitalist sistemde insan metalarin tiikketimi agisindan, diger insanlara yabancilasirken kendisi
de isbolimii pazarinda metalagsmaktadir.® Bunlar, insanin 6z dogasindan koparilmasindaki
belirli etmenlerdir. Béylece insanin yaptig1 diinya, onun karsisina bir yabanci gibi, bir diigman
gibi ¢ikmaktadir. Marx’a goére insanin toplumla, cevresiyle, diinya ile yabancilagsmasi,
kapitalist iiretim ilizerine baglanmaktadir. Marksizm de ‘seylesme’ toplum tarafindan nesnel
olarak imal edilen bir yanilsamay1 anlatir. Bu toplumsal yanilsama, toplumun insani ve
toplumsal iliskilerini seyler arasindaki dogal iligkiler olarak tanitarak statiikoyu korumaya

yarar. Toplumsal bellek yitimi bir seylesme tipidir, daha dogrusu, seylesmenin baslica bir

*A.e., 5.147.
3 Jean Baudrilland, Tiiketim Toplumu, Cev. Hazal Delicegayl, Ferda Keskin, Istanbul , Ayrinti, s.15.
® Mahmut Tezcan, Sosyolojiye Giris/Temel Kavramlar, Ankara, 4. baski, Bilim Yaymlari, s.241.



bi¢imidir. Biitiin seylesme bir unutmadir. Bu seylesme bi¢cimi, ekonomik sistemin

gereklerinden dogar.

Marx’taki yabancilagma, Max Weber’de ussallasma ya da rasyonellesme olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Weber’in sosyolojik yaklasimina gore; sosyoloji toplumsal yagamin
onemli alanlarindaki nesnel iligkileri anlamali ve arastirarak bireyin toplumsal eylemleri
(davraniglar1) ve bu eylemlerin igerdigi anlam iizerine kurulmalidir. Sosyologlar sadece sosyal
olaylarn birbirlerini nasil etkiledigine degil, toplumsal olaylarin insanlar igin tasidiklar
anlamlarinda anlagilmasi gerektigini savunan Weber, anlam ve yorumlu anlamanin dnemine

deginir.’

Marx’1n kapitalist liretimin deger soyutlamalar1 icerisinde ortaya koydugu ve {iizerine
emegin toplumsal Ozyapilarinin, emek iriinlerinin nesnel karakteri niteligiyle yansitildigi
ideolojik bilinci; Walter Benjamin bu durumda eszamanli egemen olan “kiiltiire iliskin
nesnelesmis tasarim” igersinde yeniden bulmustur. Ondokuzcu yiizyil’da kiiltiiriin yazgisi,
kiiltiirlin mal olma 6zyapisindan bagkaca bir sey degildi; Benjamin’e gore bu 6zyapi, kendini

“kiiltiirel varliklarda” fantazmagori niteligiyle sergilemistir.

Farkl1 yapilara gore sergilenen Fantazmagori, yani aldatici goriintii artik malin kendisidir;
bu mal igerisinde degisim degeri ya da deger bicimi, kullanim degerini perdeler;
fantazmagori, kapitalist iiretim silirecinin biitlinliyle esanlamlisidir ve bu siire¢ kendisini
gergeklestiren insanlarin karsisina bir doga giicii gibi ¢ikar. “Varliklarini gegen yiizyila borglu
bulunan, her seyden dnce mal iiretiminden kaynaklanan yaratilar ve yasam bigimleri, dolaysiz
varoluslariyla duyusal olarak yiiceltilirler”.® Fantazmagorinin islevi, birinci planda yiiceltici
bir iglev gibidir: bu dogrultuda olmak iizere, diinya sergileri mallarin degisim degerini,
bunlarin degerlerinin saptanisindaki soyutlugu asir1 g6z kamastirict kilarak yiiceltir;
koleksiyoncu nesneleri onlart mal olma Ozyapilarindan siyirarak yiiceltir; pasajlarda ise
“yiizy1l, yeni teknik olanaklari yeni bir toplumsal diizenle karsilayamadigindan, demir

konstriiksiyon ve cam mimari yiiceltilir”.’

’ Enver Ozalp, Sosyolojiye Giris, Eskisehir , Anadolu Universitesi Yaymlari, No:140, 2001, s.72.

¥ Ae.,s. 24,

? Rolf Tiedemann 6nsdzii, Benjamin Walter, Pasajlar, Cev. Ahmet Cemal, Istanbul, Yap1 Kredi Yaymlar, 4.
baski, 2002, s.25.



Burada 6nemli olan tiiketim toplumunun ayn1 zamanda tiiketimin §grenilmesi toplumu,
tilkketime toplumsal bir bicimde alistirilma toplumudur; yani yeni iiretim giig¢lerinin ortaya
cikmastyla ve yiiksek verimlilik tagiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla
orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallagsma tarzidir. Tiiketim endiistrisi i¢cinde bos zamani satin
almanin yayginlagtigi goriilmektedir. Giiniimiizde gelisen toplumlarda aligveristen sonra
ikinci talep edilen konu bos zamanin satin alinmasidir. Boylelikle aligveris merkezlerinin

Onlenemeyen yiikselisleri baglamistir.

Tiikketim toplumu {izerine yazilan Marx’tan Veblen’e; Weber’den Adorno’ya ve daha
bir¢ok diisiiniiriin literatiiriinii izledigimizde su yargiya varmak kaginilmaz olmaktadir. Adeta,
birer tiiketim kenti olan aligveris merkezlerini kiiltiiriin “satisa sunuldugu” alan olarak
tanimlanabilir. Kiiltlir aslinda aligveris merkezlerinde sanayilestirilir. Ciinkii her biri kendi
cevresinde bir kiiltiir olusturan yiyecek, giysi, saglik, eglence, gibi yasam bicimi, ayricalikli
tilketim mallarinin olusturdugu genel takimin 6gelerinden birine doniistiiriiliir. Burada yasam
sanat1, yeni yasam tarzi, glinlimiiziin modasi, yeni kimlikler, havalandirma, otopark, yiyecek,
eglence ve diger pek cok sey aligveris merkezlerinde hepsi bir aradadir. Buna sanayilesmis

kiiltiiriin sergilenmesi ve diga vurulmasi diyebiliriz.

Aligveris merkezlerindeki tiiketim endiistrisi toplumda ki her bireye ulasirken, bunu belli
bir kiiltlirel formasyon i¢inde yapmaktadir. Bireyin bir iiriinii satin almasinda onu ikna edici
bir ideoloji s6z konusudur. Bu ideolojik sdyleme gore, tiiketim kiiltiiriinlin bireye sundugu
farkli bir diinya vardir. Bireye yonelik gelistirilen tiikketim diinyasi, kendine yeterli yeni bir
sistem olarak bi¢imlenmistir. Bu sistem i¢inde birey, kendi kisisel arzularinin yonetilmesinde
kisisel diizeyde ve rasyonel se¢imler yaparak kendi varliklarinin degerini en yliksege

cikartmaya caligmaktadir.

Tiketim kiiltiiri ideolojisine gore, tiiketim kiiltiirli i¢inde yasayan birey, hayat tarzim bir
‘hayat projesi’ haline gelir. Kendi bireysel tercihlerine gore iiriinleri, giysileri, pratikleri,
tecriibeleri, goriisleri segerken bir hayat tarzi olusturmaya calisir. Birey bunu yaparken kendi
bireyselligini, kisisel tavrin1 da ortaya koymus olur. Bireyin sectigi bu hayat tarzi ona yeni
tiikketim bigimleri saglarken tiikketim kiiltiirii ile olusan hayat tarzi ve yasam stili de bireye bir
kimlik sunmaktadir. Modern bireyin tiikketim kiiltiirii icinde sectigi iirlinlerle evi, mobilyasi,
arabasi, tatili gibi kendi bireyselliginin farkinda olmasi bunu hissetmesi ve kendini

digerlerinden ayirt etmesini saglar.



“Hayat tarz1” terimi giiniimiizde tiikketim kiiltiirii icerisinde bireyselligi, kendini ifade
etmeyi ve lslupgu bir 6zbilinci ¢agristirir.  Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos
zamani kullanmasi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil se¢imleri v.b. miilk

sahibi/tiikketicinin begeni ve iislup duygusunun bireyselliginin igaretleri olarak goriiliir. '°

Tiiketim toplumunda, Veblen’in deyisiyle “gdsteris¢i” bir hayat tarzinin somutlagmasi

olan aligveris merkezleri, tersinden bakarsak tiiketim toplumuna neler vaad etmektedir?:

Merkezlerin tiim ihtiyaglar1 (yemek, giyim ve diger hizmetleri) bir arada sunarak, hayati
kolaylastirmasiyla; kisiler kendilerine daha fazla zaman ayirmaktadirlar. Tiim yasamsal
ihtiyaclarm, farkli magazalarda iiriin c¢esitliligiyle beraber sunulmasi, kisilerin yasam
bicimleri, kimlikleri ve statiilerine uygun aligveris etmelerine olanak vermektedir. Ozel
giivenlik personelleri, cihazlar1 ve denetlemelerle giivenli ortam yaratarak, kisilere zarar
verebilecek dis etkenlerden korumaktadir. Ayrica aligveris merkezleri giivenlik disinda, renkli
markalar ve farkli yasamlar sunmasi, kisilerin psikolojik olarak etkilenmesine; boylelikle dis
sorunlardan uzaklasmak i¢in ara¢ olarak da kullanilmaktadir. Merkez ig¢inde renkli vitrinleri

gezerek kafasindaki sorunlara ara verebilmektedir.

Aligveris merkezlerinin sadece aligveristen 0te sinemalari, spor alanlar1 ve etkinlikleri ile
yasam ve eglence merkezi haline getirilmistir. Topluma belli bir ‘hayat tarzi’ sunulmaktadir.
Boylelikle modern ve cagdas topluma yonlendirilmektedir. Tiim bu 6zellikler Kisiye ozel
art1 deger katarak statii kazandirir. Toplum ve birey kaynasmasi saglanarak, kendisine
sayg1 duymasini saglayacaktir. ‘Sahip olmak’ ve ‘zengin gibi yasama’ keyfini hissettirecektir.
Farkli hedef Kkitleler icin konumlandirilan merkezler, insanlara bdylelikle — kimlik
kazandiracaktir. Bu konuda yiizelli yildir biriken, “kiiltiir endiistrisi” ve “gosterisei
tikketim” literatiiriindeki analizler, goriisler ve ongoriiler sanki aligveris merkezlerinde ampirik

bir makro olgu haline biirlinmiistiir.

Daha teknik ve mikro diizeyde ise, alisveris merkezlerinin tiiketim toplumu

olusturmasinda tiim alanlarin birbirleriyle koordineli olmasi gerekmektedir. Halkla iliskiler,

' Featherstone, a.g.e, s.141.



pazarlama, sosyoloji, psikoloji, reklam, istatistik, isletme, mimari gibi bir ¢ok alanin bir

biitiinliik icerisinde hareket etmesi zorunludur.

Modern tiiketim kiiltlirli; 19. yiizyilin ikinci yarisinda bigimlenirken bu noktadan sonra
geleneksel aligveris kiiltlirliniin ve tikketim anlayist hizli bir degisime ugrayip, mahalle
bakkallarinin ~ yerine magaza zincirlerine ve aligveris merkezlerine birakmistir.
Sanayilesmenin sonucu olarak liretilen ¢ok sayida iiriiniin satig1 i¢in ¢ok farkli mimarilere
sahip biiyiik aligveris merkezleri yapilip, bu merkezlerin ¢arpic1 dekorasyonlari, goriintiiyii
zenginlestirici aydinlatma sistemleri ve tirlinlerin sergilenme yontemleriyle tiiketicinin yeni
iirtinlere alistirilmasina ve dolayisiyla da tiiketim kiiltiirtinii etkiler olmustur. Biiytlik aligveris
merkezleri yeni bir yasam bi¢imini simgelemektedir. Diinyadaki gelismelerden sonra

Tiirkiye’de de bu noktada biiyiik gelismeler 6zellikle dikkat ¢ekmektedir.

Tirkiye’de aligveris kavrami, koy pazarlarindan kapali ¢ars1 esnafina, seyyar arabalardan
semt pazarlarina ve oradan aligveris merkezlerine uzanan bir gelisme gosterdi. Diinyanin bir
cok {ilkesindeki drneklere bakarsak ‘aligveris merkezleri’ hizla ilerlerken, Tiirkiye bu siirece
30 y1l gibi bir farkla geriden basladi ve yapilan dogru ¢aligsmalarla aray biiyiik bir gayretle de
kapatti. Artik aligveris daha az zaman harcanan ama daha keyifli hale geldi. Sadece aligveris
yapmak icin degil hosca vakit gecirilebilen mekanlar oldular. Insanlar artik giyimden
elektrikli ev aletlerine, terziden silipermarket ihtiyaglarina kadar biitiin gereksinimlerini bu

merkezden karsilar hale geldiler.

Gilinlimiizde ise, zamanin ¢ok onemli, ¢calisan sayisinin ¢ok fazla oldugu biiyiik kentlerde
giinlin neredeyse tamamini “cok iyi degerlendirmek” ideolojisi bu nedenlerle ortaya ¢ikti.
Aligveris merkezleri bu “degerlendirilmesi” gereken siireyi daha ¢ok kullanilir hale getiriyor.
Yakin gelecekte insanlarin tim ihtiyacini (yemek, eglence, aligveris v.b.) karsilayan bu
merkezlerin 6nemi ve ticaret hacmi bugiinkii boyutlarinin ¢ok {istiinde olacagi tahmin
ediliyor. Yakin gelecekte ise her kesimin biitiin ihtiyaglarimi temin edecegi, kiiltiirel
aktiviteleri izleyebilecegi, ailece gezip dinlenebilecegi, hatta bir gilinlinii sevdikleri ile beraber

gecirebilecegi aligveris merkezleri gibi mekanlar tercih sebebi olmaktadir.

Bu calismada, Giris boliimiinde de belirttigim gibi, yukarida sundugum agilimla, tiikketim
toplumuna yeni hayat tarzlar1 vaad eden aligveris merkezlerini, 6nce diinyada ve Tiirkiye’deki

bazi1 6rnekleri ile tarihsel siire¢ igerisinde ele alacagim. Bu yaklasimla aligveris merkezinin



bu olusumundaki payini1 gostererek; tiilketim toplumu ile beraber gelisimini ve evrimi

incelenerek, degisen tiiketim kiiltiiriinii de aktarabilecegimi diisiiniiyorum.

Calismanin amact ampirik bir durum saptamasi ve olasi gelismeler konusunda Onerilerde
bulunmaktir. Bu nedenle ¢alismamizin alan arastirmasi boliimiinde klasik bir hipotez testi

siirecine girilmemistir.

Ancak, gizil olarak, aligveris merkezlerinin sadece mal edinme ve hizmet alma
siireclerinde bir tiikketim davramis1 olmadigl, Kkiiltiirel ve psikolojik gereksinimlere de
cevap verdigi ve bu dolayimla, bu merkezlerde “Halkla iliskiler Etkinlikleri”nin artik
“Pazarlama Halkla Iliskileri” sekline biiriindiiklerini ve Tiirkiye’de de bu global

gelisimin yansimasinin yasandigi olarak tanimlanan genel hipotezimiz dogrulanmigtir.



BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERININ TARIHSEL GELIiSIMi VE
ULKESEL UYGULAMALAR

1.1 CAGDAS ALISVERIS MERKEZLERININ EVRIMINIiN KISA
TARIHI

Cagdas aligveris merkezlerinin evrimi Oncelikle otomobil endiistrisinin gelisimi ile
ayni paralelde ilerlemistir. Otomobil endiistrisindeki ilerlemeler, banliydlerin (kente
bitisik, orta ve iist gelir grubunun yasama mekanlar1) ve aligveris merkezlerin gelismesi
tek bir olaymn parcalarint olusturmustur. Kentler geleneksel ulagim dizgelerinin disina
kaydike¢a, cesitli ulagim gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in perakende satis olay1
banliyolere kaymis ve boylece giinlimiizde yaygin olan aligveris kompleksleri ortaya

cikmustir.

Banliy6lerin giderek gelismesiyle birlikte ulasim ve aligveris aliskanliklar1 sonucu,
sehir i¢ci ve 1s merkezlerinin disinda, yogun aligveris merkezleri kurulmustur. Ayrica, bu
yeni olanaklar, yeni bolgeler ortaya ¢ikartmustir. Is merkezlerinde ve ana yollar boyunca
dar ve los alanlarda kurulu olan aligveris merkezlerinde otomobiller i¢in park yeri olanag:
yoktur. 1920’li yillardan itibaren aligveris merkezlerinde otomobil park yeri kosulu

gerekli olmaya baglamistir.

Bu gereksinime karsilik olarak, kendine ait otomobil park alanlar1 bulunan aligveris
merkezleri kurulma yoluna gidilmistir. Piyasanin yapisinda olusan bu degisiklige yanit
olarak ortaya ¢ikan bir dizi biiyiime ve yenilenme siireci sonucu, yerini giiniimiizdeki
0zel planlama ilkeleri, miilk diizeni, gelisim prosediirii ve isletme pratigi ile

tanimlanabilen yogun aligveris komplekslerine birakmaistir.



Aligveris merkezi fikri, gecmiste kentler disinda yapilasan, hem magaza ve hem de
otomobil park yeri bulunabilecek sekilde genis alanlarda insa edilen bagimsiz Sears ve
Montgomery Ward magazalarindan ve bir yenilik getiren bakkal irilinleri ¢ikis
pazarlarindan dogmustur.! Bu deneyimler sonucunda, ulasimm bulundugu yénde
vitrinleri bulunan bir dizi magazalardan olusan ve miisteri otolar1 i¢in park alani olan
aligveris alanlar1 gelistirilmistir; buralarda genellikle bir yiyecek yeri, bir eczane ve
birka¢ servis yeri bulunurdu. Magazalar1 bir araya getirme fikrinin giderek biiylimesi
sonucu, aligveris bolgelerinin  planlanmasi, yerlerinin belirlenmesi, magazalari
kiralayacak kimselerin se¢imi ve bunlarin yonetim sekli ile ilgili giincel uygulamalar

gerceklestirilmistir.

Ik “aligveris merkezi” girisimi, miisterileri i¢in kiiciik de olsa bir otomobil park yeri
bulunan biiyiik bakkal magazalarinin kurulusundan daha oncelere gider. 1907 yilinda,
Baltimore’da, Roland Park Sirketi’nin baskani, Edward H.Bouton, Roland Bulvari ve
Upland Caddesi’nde, yoldan geride, birka¢ magazay1 bir arada bulunduracak olan bir
yapmin mimarligimi yapmistir. Ayrica, burada ath arabalar icinde bir park yeri
hazirlanmisken, daha sonralari, bu yerler, 6nlerindeki ¢imenli bolgeleri ve araba siiriilen
yollar1 asfaltlamak suretiyle otomobil park alanlara doniistiiriilmiistiir. 1975 yil1 Eyliil
ayinda, Roland Park Sirketi’nin bu binayr yikmak icin izin istemesini, bolge halki

protesto etmis ve bunu tarihi bir yeri yok etme tesebbiisii olarak algilamistir. 2

Taninmis bir yerlesim bolgesi olan Roland Park’in kurucusu Bouton, baska alanlarda
da onciiliik etmistir. Ilk kez koruyucu sdzlesmeler hazirlams, bazi yerleri belirli bir amag
icin kullanilmak {iizere “bolgelere ayirmis”, yiiksek binalarda {ist katlarin alt katlara
oranla daha geriden insa edilmesi fikrini ileri siirmiis, mimari kontroller getirmis, konuyla
ilgili olarak bir takim esnek sartlar ileri siirmiis, daha genis park alanlari, ev sahiplerini
ilgilendiren bakim fonlari, kapsamli peyzaj ve gelisimde rolii olan kisinin yurttaslik
sorumluluklar1 gibi konularda da dnciiliik etmistir. Gelisimde rolii olan diger kimseleri,
topragi bolgelere ayirma ve ticari olanaklardan civardaki yerlesim merkezlerinin de

yararlanmas1 gibi konularda bir araya getirme amaci ile Roland Park’taki evinde

' Shopping Centers Devolopment Handbook, Community Builders Handbook Series, 1996, pp.1-25.
2 A.e., 5.28.
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toplanmistir. Kansas Cityli J.C Nichols ve Houstonli Hugh Potter gibi insaatcilar

Bouton’un evinde ilham bulmus ve yonlendirilmislerdir.

1920’11 yillarin basinda, birlesik ticari atilimlar genelde, ileri goriislii girisimcilerin
tesviki ile olusan, yliksek kaliteli yerlesim alanlari ile bagdastirilmaktaydi. Bu konuda J.C
Nichols onciiliik etmis ve o tarihlerde Kansas City’nin disinda kalan bolgede Country
Club Plaza ¢alismalarini baslatmistir. Nichols, tisluplagsmig mimari (ilk idari merkez),
birlesik yonetim politikalari, imza kontrolii ve peyzaj konularinda ilk adimlart atmistir.
“Park istasyonlar1”nda miisteriler i¢in park olanaklar1 saglanmistir. Country Club Plaza
tam anlamiyla bir aligveris merkezi olmay1p bir aligveris bolgesidir; mevcut garajlarda ve
yol kenarlarina da park yapilabilir. Buna ragmen, yine de, Country Club Plaza’da,
yonetimin kalitesi, degisik kiracilar ve satis1 gelistirme yontemleri konularinda, bir

alisveris merkezini ilgilendiren ilkeler mevcuttur.?

On cepheleri i¢e dogru olan ve etraftaki yollara bakmayan magazalar iceren ilk
birlesik ticari proje, 1931 yilinda Dallas’ta Hugh Potter tarafindan gelistirilmistir.*
Dallas’taki Highland Park Aligveris KoOyii’ne giliniimiizde planli olarak insa edilen
alisveris merkezlerinin bir prototipi diyebiliriz; kamu yollar1 tarafindan kesilmeyen bir
alanda, tek bir parca halinde kurulan bu koytin tek bir goriinlimiine sahip olan magazalari,
tek bir mal sahibinin idaresinde, tek bir {inite olarak kurulmus ve bu sekilde

yonetilmektedir. Park alan1 ise gereksinime gore ayarlanmaktadir.

Hugh Potter, 1937°de, icinde yasamakta oldugu iinlii River Oaks Houston yerlesim
merkezine yardimci olmasit amaci ile bir aligveris merkezinin ingaatini baslatmistir.
Potter, bu amagla zamaninda ¢agdas olan magazalarin 6niinde boylu boyunca uzanan ve
disar1 dogru ¢ikik kubbelerden olusan bir mimari tarz kullanmistir. Ana bir yolun bu
aligveris merkezini ortadan kesmesiyle dnemli bir prensibi bozmus olmasina ragmen,
River Oaks, ylizde hesabiyla kiralama ve tiiccarlar birligi gibi endiistri de standart hale

gelen birgok ilkenin baglangici olmustur.

* “Aligveris Merkezlerinin Gelisimi”, Arasta Dergisi, No: 1, Ekim 1997, s.21.
* Community Builders, a.g.e., s.30.
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Her biri belirli bir yorenin gereksinimlerini gidermek, calisan ve kendilerini bu
konuda yonlendirecek o6rneklere sahip olmayan 1930’larin bu oncii kisileri, sonugta
glinlimiizdeki aligveris merkezlerinde hakim olan satis1 gelistirme yOntemlerinin

olusturulmasinda kullanilan belli bir diizenin temelini atmislardir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, savas dncesi ve savas siiresinde yasanilan 15 yillik
bir mahrumiyet doneminin etkisi ile banliydlerin gelisiminde bir patlama olmustur. Tiim
yurtta, yerlesim ve ticaretle ilgili olarak bir gelisim dalgasi esmis ve bunun sonucunda
sehir merkezi disindaki topraklarin béliinmesiyle olusan “yatak odasi” banliyoleri ortaya
cikmistir. Bu yerlesim bolgelerine komsu olan, onlarin gereksinimlerini karsilamak {izere
kurulan ve sonucta banliydlerin bir parcasi haline gelen aligveris merkezleri hizla

cogalmistir.

1950 yilinda, aligveris merkezlerinin yenilenmesi ile ilgili bir diger énemli bir adim
daha atilmigtir. James B.Douglas, New York’taki Allied Stores Corparation adina,
Seattle’da ilk bolgesel banliyd aligveris merkezi olan ve rehber kiract olarak tam
donanimli bir siipermarket iceren Nortgate’i acmistir. Nortgate, ortasinda yayalar igin
aligveris alanlar1 ve servis arabalari icin bir yeralt1 tiineli olan ilk merkezdir. Bu tiir acik
yaya aligveris alanlar1 ve yeralt1 tiinelleri i¢eren aligveris merkezleri, yeralti tiinel yapimi1
cok pahali olmakla beraber yerel merkezler icin ilk insaat diizeni olmustur. Daha
sonralari, yeralt1 tiinelleri yerini yiikleme rihtimlarina birakmistir. Nortgate sonralari
birkag¢ kez genisletilmis ve bir takim degisikliklere ugramistir.1963 ve daha sonras1 1974
yilinda genisletilmis ve kapali, hava tertibatli bir aligveris merkezine doniistiirilmiistiir.
IIk kuruldugunda ana kiracis1 olan The Bon’a ek olarak J.C.Penney, Nordstorm ve

Lamont magazalar1 bulunmaktadir. °

1950’11 yillarda, banliy6lerin biiyiiyiip, daha genis alanlara yayilmasi sonucu artan
aligveris gereksinimlerini karsilamak iizere bir dizi merkezlerin ingaatina baslanmistir. Bu

devirde edilen basarili deneyimler birtakim yenilikler getirmis ve bunlarin sonucunda

> A.e., 8.42.
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kanitlanmis bir aligveris merkezi planlamasi gelistirilmistir; aligveris merkezi  artik
belirgin bir yap1 ve topragin bu amagla kullanilmas1 da olagan bir durum haline gelmistir.
Yenilikler giderek daha hizla gerceklestirilmeye baslanmstir. Tk kapali yerel alisveris
merkezi 1953 yilinda planlanmis ve 1956 yilinda a¢ilmistir. Bu merkez 6rnekleri, tek cati
altinda toplanarak her tiirlii hava sartlarindan korunmus olan iki katli bir bina ve bu

binay1 ¢evreleyen bir “bahge avlu”dan olusmaktaydilar.

Aligveris merkezi insaatinin yeni bir endiistri alan1 olarak dogusu 1957 yilinda
olmustur. Merkezi New York’ta olan “The International Council of Shopping Centers
(ICSC)”, (Aligveris Merkezleri Uluslar Arast Kurulu), alisveris merkezi kurmak
isteyenler ve bunlarin gelistirilmesi, yonetimi ve satis magazalarinin kiralanmasi ile
ilgilenen kisiler arasinda ilgiyi arttirmak ve bu merkezlerin yonetimi ile ilgili konularda

daha iyi sartlar saglamak amaci ile kurulmus bir ticaret kurumudur.

Aligveris merkezlerinin gelistirilmesi konusundaki g¢alismalar 1960°l1 yillarda
genis Ol¢liide ¢ogalmistir. Bunlarin planlanmasi ve yonetilmesi konularinda gerekli olan
ilkeler denenmis ve diizeltilmistir. Bu merkezlerin genisleyip biiyiimesi ile ortaya ¢ikan
degisik finansman, kiralama, yer, insaat ve yonetim sartlari ile ilgili ayarlamalar yapilmas,
boylece standart tiplerden farkliliklar yaratilmistir. Bdylece, yerel bolgeler i¢in kapali,
1s1t1ilan ve havalandirmali alisveris merkezleri belirgin olarak ortaya ¢ikmustir. Iki, ii¢ ve
dort siralar halinde dizilen magazalari ile bu merkezler, yerel miisteriler i¢in ¢cok cazip bir
duruma getirilmistir. 1960’11 yillarin ikinci yarisinda, daha dnce agik olarak inga edilen

aligveris merkezleri de kapali hale getirilmeye baglanmstir.

1960’larda aligveris merkezlerinde ve genel kavramlardaki gelismede bir artig
meydana gelirken, 1970’lerde yerel pazarlarda ihtisaslasmaya gidilirken; kapali aligveris
merkezleri talep edilmeye baslandi. Bunlar yerel kapali aligveris merkezleri olup, ana
kiracilar1, pahali giysiler i¢eren biiylik magazalar veya sadece pahali giysilerden olusan
biliylik magazalar oluyordu. Kaliteli, daha kii¢iik yan butikler de bu kapali aligveris
merkezlerinin diger kiracilarini meydana getiriyordu. Pazar tiirlerinin farkli tanimlar1 ve

bununla birlikte aligveris merkezlerinin tiirlerinde ¢esitlik gériinmeye baslandi.
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1970’1i yillarda, orta-pazarlar, yerel merkezlerin biiyiimesi i¢in ortaya ¢ikan bir
firsat olarak degerlendirildi. Bu donemde daha da biiyilkk olan yerel aligveris
merkezlerinde de bir artig goriildii. Yerel merkezlerin birgogu, biiyiitiilerek siiper yerel
merkezler haline doniistliriildii. 1960’larin sonlarinda, tek katli kapali alisveris merkezi
talep gortirken; 1970’lerin sonuna gelindiginde, yerel kapali aligveris merkezlerinin ¢gogu
bir kattan fazlaydi ve hepsi arabalarin park edebilmesi icin garajlara 6nem vermeye

baslamisti.

1970’1lerin alisveris merkezlerindeki en 6nemli bir gelisimi ¢esitlerin  1960’lara
oranla artmasidir.1960’larda alisilmis kapali alisveris merkezi, sadece aligverise yer veren
magazalardan meydana geliyordu. 1970’lerde ise, bu aligveris merkezlerinde, aligveris
haricinde, cesitli yan dallarda da gelisme olabilecegi fark edilmeye baslanmistir. Bunun
yani sira kapali aligveris merkezlerini ¢evreleyen alanda, alisverigle direkt baglantili
olmayan alanlarda da kullanimin basarili olabilecegi gorilmistiir. Ofis binalar1 ve
yardimet ticari faaliyetler de aligveris merkezlerinin gelisiminin biiyiik bir pargasi haline

gelmistir.

O zaman kadar, aligveris merkezlerinin ¢ogu tek baslarina ayakta duruyorlardi ve
hizla gelisen bolgelerde kurulmuslardi. Bu merkezler azalinca ve topluluklarin ¢ogu sehir
merkezlerini tekrar gelistirip, diizeltince, aligveris merkezleri de sehir merkezlerine
tasinmaya baslandi. Amerika’nin batisindaki ilk sehirsel alisveris merkezleri, genellikle
onceki kapali aligveris merkezlerinin benzeri inga edildi. Sehirlerin merkezlerinde yer
alan bu kapali aligveris merkezlerinde, Oncelikle garaj bakimindan, sadece birkag
degisiklik yapildi. Dogudaki sehirler i¢in ise aligveris merkezleri degistirildi ve sehre
uyacak hale getirildi.

1970’lerin en biiyiik yeniligi yerel merkezlerin sadece giysi i¢in aligveris imkani
saglamay1 birakip, buralarin toplum faaliyetine de imkan agmasi olmustur. Yani
aligverisin yaninda, eglence, yemek, sinema ve bos zamanlarda yapilabilecek baska

faaliyetler de merkez alanina alinmistir. Bunun sonucunda da merkezlerin, yemek hizmeti
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icin ayirdiklar1 alanlarin yilizdesinde, inanilmayacak derecede bir artis goriilmiistiir.
Sinemalar, aligveris merkezlerinin ¢ekim merkezleri haline getirilmistir. Saglik odalari,
oyun odalar1 ve yeni kullanim alanlar1 agilirken; yerel kapali aligveris merkezleri,
sehirlerin ana caddesi olarak; yeni insanlarla tamisilan, eglenebilen mekanlar olmaya

baslamislardir.

1970’lerde, mahalli aligveris merkezleri genel olarak biiylimeye basladilar.
Stipermarketler genisletildi ve i¢inde ilagtan baska, cesitli malzemeler bulunan, hatta
bahge ve otopark ihtiyaglar bile bulunabilen biiyiik eczaneler popiiler oldu. Amerika’da,
mabhalli aligveris merkezleri, oturulan yerlesim merkezleri ile birlikte gelistikleri zaman,
mabhalli merkez ve yakinindaki evlerin, dizayn olarak birbirlerine benzemesine dikkat
edildi. Bu aligveris merkezleri ve cevredeki yerlesim merkezlerinin arasindaki alan,
ofisler ve apartmanlar icin kullanildi. Marketlerde bile neler bulundugu, mahallede
yasayan insanlara gore belirlenmeye baslaymca, bu mahalli merkezlerde de baz: iiriinlere
agirlik verilmeye ve ihtisaslagsmaya gidildi. Siipermarket zincirleri bile ¢evredeki pazarin
ithtiya¢ duyabilecegi sekilde, pastanelere, firinlara, hazir yemek boéliimlerine, sarap ve
peynir boliimlerine yer vermeye basladilar. 1970’lerde, onceki yillara oranla, mahalli
aligveris merkezlerinde yer bulabilen kiracilarin is ¢esitlerinde biiyiik bir degisiklik oldu.
Bu, kugkusuz aligveris merkezlerinin artisinin ve yonetimin (aligveris merkezinin) ne

tiirden kiracilarin uygun oldugu konusundaki fikirlerinin degisiminin bir yansimastydi..°

1970’1erdeki gelisme, ¢esitlilik ve yenilenme ¢alismalarinin arasinda, Amerika’da
ortaya c¢ikan en giiclii kavram belki de genellikle, biiyiik magaza zincirlerine (major retail
component) yer veren, karma kullanim gelisimiydi (mixed use development). Ilk defa,
Sehir Alanlar1 Merkezi (Urban Land Institute) tarafindan, 1976 yilinda basilan, “Mixed

7 (Karma Kullanim Arazi Gelistirme ya da

Use Development: New Ways of Land Use
Imar: Alanlarm Yeni Sekillerde Kullanimi) kitabmin tanittign ve bahsettigi karma

kullanim gelisimi, biiyiik bir gelisim kavrami haline geldi. ®

¢ Andrew Seth Geoffrey Randall, Magaza Zincirlerinin Onlenemez Yiikselisi, Cev.Salim Altay,
Istanbul, Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) Yayinlari, Haziran 2000, s.278.

7 Jerry M. Rosenberg, Perakendecilik Sozliigii (Ingilizce-Tiirkce), Cev.Meral Tiizel, Istanbul, AMPD
Yayinlari, 1998, s. 185.

§ Arasta, a.g.e., s. 28.
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Aligveris merkezlerinin gelisimindeki olgunlasma donemi ise; ekonomide
enflasyon ve durgunluk hakim oldugu zaman dilimini kapsar. Bu durum, aligveris
merkezlerinin 1980’1i yillarin basinda gelisim siirecini yavaslatmistir. Ancak, bu
tarihlerde aligveris merkezi endiistrisi olgunluk devrine erismisti.Yeni yerel
aligveris merkezlerine olan gereksinimi karsilamak iizere baslatilan hizli ve giiclii
caligmalar sonucu bazi sehir merkezlerinde; bu tiir merkezler asir1 derecede
yogunlagmisti. Ayn1 zamanda, bunlarin bir kismi eskimeye baslamisti ve rekabet
edebilmesi i¢in Onemli bir sekilde yenilenmeleri gerekiyordu. Yeni sehir
planlamas1 ve demografik oOzellikler; diger is yerleri gibi ve aligveris
merkezlerinin de c¢evresinde miisteri olusturacak projelerle yeni tasarim ve

bliyiime olanaklar1 yaratmistir.

1980’11 yillarin basinda, degisen 6zellikler nedeniyle, bir dizi alisveris merkezinin
ekonomik finansal kapasiteleri {izerinde baskilar olusmus ve bu tiir baskilar bir kisminin
satilmasina, digerlerinin de bir araya gelerek birlesmesine yol agmistir. Bu donemin en
belirgin atilimi olgunlagsmakta olan bu endiistrinin gereksinimlerine karsilik vermek
olmustur ve aligveris merkezlerinde gergeklestirilen yenilikler bunlardan en yakin
zamanda ucuz mal satan mal ¢ikis merkezleridir. Bunlar 1970’1li yillarin sonuna dogru
kurulmaya baglanmis ve 1980’11 yillarin baginda nispeten az olarak, fabrika bolgelerinde

gorlilmeye baslanmus, ikinci sinif mallar satilmistir.
Yukarida aligveris merkezlerinin 6z ge¢misini tarihsel boyutuyla incelemeye
calistim. Oniimiizdeki boliimde ise iilkesel gelisim ve degisimleri ele alacagim. Burada

alisveris merkezlerinin gelisiminde biiylik katkisi olan iilkelerin yani sira bize farkh

ornekler sunabilecek tilkelerden de bazi 6rnekler verilmistir.

1.2 DUNYADA ALISVERIS MERKEZLERI
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1.2.1 ALMANYA

Bu iilkede kent dis1 perakende gelisimi ¢ok az goriiliirken, kent merkezindeki
aligveris merkezleri, artik bir alisgkanlik olmustur. Almanlarin “yesil cayirlar” diye
tamimladiklar1  kent kenarlarindaki alanlarda perakende gelisimi, genellikle
yasaklanmstir. Iste bu nedenle yayilmak igin alan bulamayan Alman alisveris merkezleri
yukartya dogru biiytimektedir. Bu durumu Dusseldorf’daki SCC Aligveris Merkezi
Danigmanlik sirketinden Peter Fuhrmann’in degerlendirdigi gibi; ABD ile Almanya farki
olarak, ABD’de aligveris merkezleri, trafigi kentin disina ¢ekerken, Almanya’da ise tam
tersi kullanilmaktadir.” Bu, Almanlarin kent dis1 alisveris merkezi deneyimleri olmadigi
anlamina gelmektedir.

3

1970’lerde Bati Almanya biiyiik bir ingaat patlamasi yasarken, bir siire “yesil
cayirlar” da aligveris merkezleri insa edilmesine izin verilmisti. Son zamanlarda ise
iilkenin dogu yaris1 bunu denedi ancak 300 bin kisilik bir kent olan Leipzig’in disinda 7
bin doniimliik bir alanda ingaatlar siiriiyor. Buna izin verilmesinin bir nedeni de, iki
Almanya’nin birlesmesinden sonra; Leipzig’in ¢ok az perakende alani olmasi nedeniyle
tilketim mallarina olan gereksinimi artmistir. Ayrica, Leipzig’in, bu tiir bir gelismeyi

denetleyecek planlama yasa ve yonergeleri de bulunmuyordu.

Ancak, kent dis1 aligveris merkezleri insaatlarini hizlandiran en biiyiik insiyatif ise
Dogu Alman kentlerindeki miilk sahipligi karigikligidir. Peter Fuhrmann’in vurguladig:
gibi “Ilk 6nce Naziler, kent merkezindeki perakende alanlarmni Yahudi halktan aldilar;

9911

daha sonra da Ruslar, Nazilerden... Bu nedenle, miilklerin gercek hak sahipleri
cogunlukla 6lmiis, ya taninmiyorlar ya da miras¢ilari diinyanin her tarafina dagilmis
durumdaydilar. Biitiin bunlarin sonucu, Leipzig disindaki eski tarim kooperatifleri alani,
bir alisveris merkezi kurulmasi i¢in ayrilabiliyordu. Ama yine de yetkililer, bu egilime
bir set ¢cekmisler ve bundan sonra Leipzig disinda perakendecilik merkezleri yapilmasini

yasaklamiglardi.

’ “Almanya’da Aligveris Merkezleri Yapilandirilmas1”, Arasta Dergisi, No: 3., Ocak-Subat 1998, 5.50.
0 A.e.
T A.e.,s.51.
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[Ik olarak; kentin i¢inde Almanya’nin en biiyiik alisveris merkezi gelistirme
sirketi ECE Proje Yonetimi, Leipzig’in tarihi tren istasyonunda 30 bin metrekarelik
perakende alaninin yani sira yine Leipzig’de yine 30 bin metrekarelik Alle-Center-

Leipzig adl1 bir aligveris merkezini agmustir.

Bu arada, 300 bin kisilik Dogu Alman kenti Magdeburg, perakende merkezlerini
ve diger genel insaat gelisimini, kent merkezinde toplamistir. Almanya’nin en biiyiik
insaat firmalarindan biri olan Philipp Holzmann-BauProject AG, 130 bin metrekarelik
bes binadan olusan c¢ok amagli bir proje gelistirmis; bu kompleks icindeki 40 bin

metrekarelik bir aligveris merkezini igletmeye agmustir.

Bat1 Almanya’da miilkiyet haklarin1 bulmak daha agik ve kolay olmasina karsin,
kent merkezlerinde bir aligveris merkezi kuracak kadar genis bir alan bulmak tam bir
sorun haline gelmistir. Almanya’nin ¢ok oOzel aligveris merkezlerinden Schadow

Arkaden, Dusseldorf kent merkezinin tam ortasina yapilmustir.

Oberhausen’deki 2.1 milyon metrekare {izerine kurulu aligveris ve dinlenme
merkezi, eski bir ¢elik isletmesinin arazisine insa edilmistir. Cevresindeki dort eski
koyden olusan fakir kent, alisveris merkezini kent merkezi olarak kabul etmistir. Ancak,
Kuzey Ren-Westfalya eyaleti, bu gelismeden sonra bu biiytikliikte aligveris merkezlerinin

insaatin1 yasaklamistir.'?

Almanya’daki yerel yoneticiler aligveris merkezinin sehri ve yasam kalitesini
gelistirmesinin yani sira onemli sorunlari da beraberinde getirdigine inanmaktadirlar.
Almanya’nin bu sektérde en 6nemli markasi sayilan ECE, hepsi kent merkezlerinde
olmak {iizere 40 aligveris merkezinin ya sahibi ya da yoneticisi durumundadir.Boylelikle
yerel yonetimle firmalar arasinda bir ¢ok sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Yatirimci
firmalara gore, yerel yonetimlerin kurallar1 bazen akil dis1 olabiliyor. Higbir pazar1 yok

iken biiro alanlar istenebiliyor. Bunun yani sira; trafik ve park sorunu var ki bazi

2 Ae.,s.51.
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sokaklar sadece bir ara¢ gecebilecek durumda iken yatirimci ve merkezlerin ulasimini
etkilemektedir. Diger 6nemli bir konu ise, 2000 yillik kentlerin tarihinin korunmasinin,
yatirimeilarin  aligveris merkezlerinin mimarisi ve sehir planlamasinin birbirleriyle

koordineli yiiriitiilmesinin zorlugudur.

1.2.2 INGILTERE

Ingiltere, diinyanin 6nde gelen ekonomik ve ticaret merkezlerinin basinda
gelmektedir. Gegmisi ¢cok eskilere dayanan bu kentte uluslararasi ticaretin gecmisi de;
Romalilarin Londra limanim gelistirdigi M.S. 49 yillarina dek uzanir. Londra bugiin de

diinyanin en 6nemli ticaret merkezi olmayi siirdiirmektedir.

Ingiltere’nin gayri safi milli hasilasinin yiizde 15°i burada iiretilmektedir. Londra
da kisi basma diisen gayri safi milli hasila da Ingiltere ortalamasindan yiizde 23 daha
fazla olmasi nedeniyle bir ¢ok yatirnm Londra ve cevresinde yapilmustir. Is diinyasina
sundugu degisik olanaklar sayesinde halen Avrupa’nin en biiyiik 500 sirketinin 108’nin
merkezleri Londra’da bulunuyor. Birlesmis Milletler’e liye 185 iilkenin yiizde 86’s1 bu
kentte bir konsolosluga veya yiiksek komiserlige sahiptir. Avrupa Komisyonu, Diinya
Bankasi, Avrupa Yatirirm Bankasi, BM ve ILO’nun da burada temsilcilikleri vardir.
Londra’nin bes havaalanindan yilda 80 milyon yolcu uguyor.”” Bu rakam kendi alaninda
bir rekor, clinkii diinyanin diger baskentleri ile karsilastirildiginda Londra en yakin
rakibinden bile iki kat fazla yolcunun ugtugu havaalanlarina sahiptir. Londra’nin en eski
havaalani olan Heathrow yilda 40.8 milyon yolcu ile diinyanin en islek havaalani olmay1
sirdliriiyor. Londra’dan diinyanin 139 degisik noktasina tarifeli uguslar mevcuttur.
Londra’da finans ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarda 700 binin iistiinde
kisi isttihdam ediliyor, bu Frankurt niifusundan bile fazladir. Diinyanin diger kentleri ile
karsilagtirildiginda yabanci banka sayist agisindan da Londra bir rekoru elinde
bulunduruyor, bu kentteki yabanci bankalarin sayisi 519 bulunmaktadir. Londra

ekonomisinin biiyiikliigii yaklasik 122 milyar pound, bu Rusya ve Suudi Arabistan

1 An Official Handbook, Foriegin a Commonwealth Office Belgeleri, Britain 1997

19



ekonomilerinin biiyiikliigii ile ayn1. Ingiltere icinde en genis ve en donanimli isgiicii bu

kentte bulunuyor. Yerlesik toplam 4 milyonluk bir isgiicii mevcuttur. '

Is diinyasmin bu denli gelismis oldugu bu sehrin dogal olarak ¢ok biiyiik bir
boliimiinii ofis ve is mekanlar1 olusturuyor. Yaklasik 26.8 milyon metrekarelik bir alan
igyerlerine ayrilmis durumda, bunlarin yiizde 30’u da son 10 yil i¢inde yenilenmis veya
insa edilmistir. "Gegmiste degisik koylerin gelisip bir araya gelmesinden olusan bu
yerlesim merkezi, bugiin de bu o6zelligini degisik bolgelerdeki degisik bina yapilari,

sokak bigimleri ile aynen korumaktadir.

Londra’da kamu tagimaciligi ve taksi ile ulasim son derece gelismistir. Bu da
otomobil kullanma zorunlulugunu biiyiik 6l¢iide azaltmaktadir. Yesil alanlar ve parklar
acisindan bakildiginda da Londra diinyanin bir¢ok kentine gbre cok zengindir. Tiim
kentin yiizde 30’unu parklar ve yesil alanlar kaplamaktadir. Bunlarin iginde kentin tam

merkezinde bulunan Hyde Park ve Regends Park en biiyiik ve en {inliileridir.

Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler agisindan da diinyanin zengin kentlerinden olan
Londra ayn1 zamanda son derece kozmopolit bir sehir olup, her bes kisiden birinin
yabanci olmasi nedeni ile tim merkezleri etkilemektedir. Son yillardaki ekonomik
gelismeler; biiyiik zincir perakendeciler cirolarini artirirken, kii¢iik bagimsiz isletmeler ve
asgari pay ortakligina dayanan perakende birliklerinin paylar1 ve magaza sayisini
azaltmistir. Genel olarak magaza 6lcegi ve iirlin ¢esitliligi ise artmistir. Marks&Spencer,
J.Sainsbury ve Tesco gibi bazi1 zincir perakendeciler ise yurtdisinda perakendecileri

biinyelerine kattilar ya da franchising verdiler.'®

Britanya’da; tiim perakende amacgli projelere yerel idarelerin planlama
yetkililerinden izin alinmasi zorunludur. 20.000 metrekare ve iizeri projeler igin ise
yetkililerin merkezi hiikiimete danigmas1 gerekmektedir. Uygulanan hiikiimet yasasi, her

Olcekte ve tipte isletmelerin gelismesine olanak saglayarak perakende bi¢imlerinde tiim

" A.e.
B A.e
16 “Ingiltere”, Arasta Dergisi, No: 5, Mayis-Haziran 1998, s. 67.
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gelir gruplarindan tiiketicilere hitap edilen dengeli bir karisim olusturmaya yoneliktir.
Perakendecilikte son yillarda yasanan en Onemli gelismelerden biri superstore’larin
yayginlagsmasi ile olmustur. Sehir merkezlerinden uzaga kurulan superstore’lar, ev ve
bahg¢e malzemeleri, oyuncak, mobilya, elektrikli ev aletleri, spor giyim, biiro malzemeleri

gibi diger alanlarda da perakendeciler sehir merkezlerinden uzaga yoneltmektedirler.

En biiyiik 100 perakendeci satiglarin yiizde 60’11 karsiliyorsa da, kiigiik ihtisas
magazalarinin sundugu iiriin ve hizmetlere olan ihtiya¢ devam etmektedir. Hiikiimetin de
tesvikiyle biiyiik bakkaliye perakendecileri yeniden sehir merkezleriyle ilgilenip daha
kiigiik formatlarda magazalar acilmaya baglanmistir. Tesco’nun ‘Metro’ ve J. Sainbury
‘nin ‘Capital’ magazalar1 bunlar arasindadir. Gateshead’deki, iilkede ilk acilan bolgesel
merkezlerden olan Metro Centre, ayn1 zamanda kendi formatinda Avrupa’nin en biiyiigii
sayilabilir. Diger biiyiik merkezler arasinda Dudley’deki Merry Hill, Sheffield’deki
Meadowhall ve Thurrock’daki Lakeside Centre yer aliyor. '’ Ancak hiikiimet 1993
yilinda sehir merkezlerindeki hareketliligi korumak amaciyla sehir merkezleri disina yeni

bolgesel aligveris merkezleri kurulmasini yasaklamstir.

Yukaridaki boéliimlerde genellikle tilkenin niifusu, cografyasi, siyasi yapilari,
tarihi gelisimleri ve yasam bigimlerine gore aligveris merkezlerinin gelisimlerini
paylasmaya calisttm. Ancak aligveris merkezlerinin goziiyle bakmamiz gerekirse
icindeki gelisimleri gdsterebilmemiz igin, Ingiltere’deki en &nemli ve diger aligveris
merkezlerine farkligimi gosteren, yeni yasam alanlar1 katabilen iki Ornek aligveris

merkezini incelememiz gerekir.

1.2.2.1 ORNEK MERKEZLER: BLUEWATER ve POWERSTATION

Ingiltere’de sehir disina alisveris merkezleri kurulmasi yasaklanmis durumda

iken, yasak kapsami disinda kalan iki merkez dikkati ¢ekmektedir. Biiylik mimarileri,

7 A.e., 5.68.
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eglence ve yasam merkezi olarak da yapilandirilan Bluewater ve Powerstation’1 6rnek

vererek agiklamamiz uygun olacaktir.

Avustralyali Lend Lease sirketinin basimi ¢ektigi bir ortaklik, 450 milyon
sterlinlik bir projeyle, Dartford’daki 100 hektarlik eski bir tas ocagi mahallini parklar ve
goletlerle cevrili liiks bir aligveris merkezine doniistiiriildii. Bluewater ismindeki 160.000
metrekarelik merkez Londra merkezinden yarim saat, Paris’ten ise demiryoluyla iki
bucuk saat mesafede bulunmaktadir. Ingiltere’de 1993 yilinda getirilen yasakla, sehir
merkezleri disinda aligveris merkezi kurulamamaktadir. Lend Lease sirketi, proje
haklarin1 mekanin yasaktan 6nce ruhsat almis bulunan Onceki sahibinden satin almis

oldugundan yasa dis1 kalmistir."®

Lend Lease, seckin bonmarseleri merkez i¢in 6n kontrat imzalamaya ikna
ettiginden tiim &nemli markalar1 buraya tasiyabilmistir. Ornegin John Lewis, alisveris
merkezlerindeki ilk magazasini buraya agmistir. Lend Lease yetkililerine gére John
Lewis’in bu kararinda merkezin gerek kendisi gerekse ¢evresinin zevkli tasarimlara sahip
olmasmin onemli etkenlerindendir. Merkezde ayrica Marks & Spencer ve bir diger

taninmig bonmarse House of Fraser’in magazalari yer almaktadir."

1999 Mart ayinda tamamlanan merkez kendi alaninda Avrupa’nin en bilyiik
projelerindendir. Kiracilarin beste biri kadart ABD perakendecileri olacagi belirlenen
merkezdeki {i¢ bonmarsenin yanma 300 kadar konfeksiyon ve yasam tarzi agirlikl
perakendecinin eklenmesi ongoriilmiistiir. Lend Lease yetkililerine gore, sirket merkezi
perakendecilere genel olarak pazarlamak yerine hedef iirlinler ve markalar belirlenmistir.
Merkezin kiracilar1 arasinda Timberland, Carabtree & Evelyn, Gap ve Avrupa’nin gesitli
seckin perakendecileri yer almaktadir. Elektronik esya ve fotografcilik malzemeleri
zinciri Dixons, magazasin1 Marks & Spencer’in karsisinda acabilmek i¢in kirasi iizerine

ylizde 15 prim 6demeyi kabul etmis. Kadinlarin Marks & Spencer’in giyim reyonuna

'8 Shopping Centers Today, M. 1998
P A.e.
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gosterdigi ragbeti bilen Dixons, bu esnada eslerinin kendi magazalarina g6z atacaklarini

ongormekteydi.*

Merkezin orta bolgesinde ii¢ dinlence kdyii, restoranlar, bir egzersiz salonu, bir
botanik merkezi ve bir adet ¢ok ekranli sinema kompleksi bulunuyor. Alisveris merkezi
“tist simif”, “orta smif” ve geng kitle i¢in “spor” boliimlerine ayrilarak magazalar hitap
ettikleri yas ve gelir dilimlerine gore gruplandirilmistir. Bluewater’da miisterilere farkl
bir anlayisla yaklagilmasi Ongoriilmiistiir. Miisteriler merkezin ana girislerinde
elemanlarca karsilanacak, paltolarin1 emanet edebilecek, giris odalarindaki koltuklara
oturup elemanlardan bilgi alabilecekler. Bu hizmet yaklasimi aligveris merkezi
endistrisinden ¢ok Disneyland, Ritz-Carlton ve liiks havayolu sirketlerinden
esinlenmistir.?! Merkezin tasariminda kamuoyunun fikri alinmasi uygun gériilmiis. Lend
Lease 22.000 kisilik bir numunede yiiz ylize goriismeler ve veritabani taramalar1 yoluyla
aligveris aliskanliklarini, yasam tarzlarmi ve zevkleri incelemistir.  Goriismelerde
insanlarin aligveris merkezlerinde giivenlik sorununa ¢ok Onem verdikleri ortaya
cikmistir. Bu yiizden tiim otoparklarin agik alanda olmasina ve merkezin ingiliz halkinin
genelde giivenmedigi giivenlik elemanlarinin yerine polis kontroliinde olmasina karar
verilmigtir. Anketlerde ¢ogu tiiketicinin gida aligverisini zevksiz bir is olarak

nitelendirmesi iizerine merkezde bakkaliye tipi magaza bulunmamasi kararlastirilmistir.

Bir diger ornek ise eglence merkezi olarak Londra’ya hayat veren bir proje:
Power Station. Hong Kong/ABD ortak girisimiyle Avrupa’nin en biiyiik

perakende ve eglence kompleksi olacag: diisiiniilmektedir.

Hong Kong cikish Parkview Holdings ile Las Vegas cikisli Gordon Group, eski
Battersea gii¢ santrali mahallinde kuracaklar1 merkezin ismini Power Station- gii¢ santrali
olarak birakmiglar. Kurulacak 74.000 metrekarelik alisveris, sinema ve eglence merkezi,
etrafim ¢evirecek ve isyerleri, ikametgdh ve film stiidyolar1 da igerecek 370.000
metrekarelik karma bir kompleksin pargasidir. Gelisen teknolojinin santrali islevsiz

kilmasiyla mahal 20 yil boyunca bos kaldigindan, Parkview ve Gordon’un projesinden

20 «Ornek Merkezler”, Arasta Dergisi, No: 7., Eyliil-Ekim 1998, s.43.
2 A.e., s.44.
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once de birka¢ girisim olmus ancak uygulanamamistir. Girisimciler santralin eglenceyle
yeniden canlanacagini diistinmektedirler. Dokuz katli merkezin 18.500 metrekaresi 36
ekranli, 8.000 koltuklu Warner sinema kompleksine ayrilmistir. Amag¢ buranin bir gala

merkezi olup birgok iinlii filmin galalarim1 Londra’da yapmalarini saglamaktir.?

Merkezde sinemalarin yani sira bir konser salonu, restoranlar ve perakendeciler
yer almaktadir. Bankalar, eczaneler ve fast-food magazalar1 ise bir ¢ok merkezde yer
almasina karsin bu merkez icin diisiiniilmemektedir. Merkezin i¢inin yani sira dis1 da
eglence unsurlar1 igeriyor. Fabrika bacalarindan birinde serbest diisiis simiilasyonu

kurulma hazirliklar1 devam etmektedir.

A.B.D

New York, diinya iletisiminin, ticaretin ve gékdelenlerin merkezi olup giiniin 24
saatinde canliligin1 koruyan bir sehirdir. Sehrin sokaklari bagli basina birer simge
halindedir. Madison Avenue reklamcilik, Wall Street mali sektér ve borsa, Broadway
sinema, Seventh Avenue moda, Fifth Avenue ise aligveris demektir. Aksam bir suareden
cikip yemek yenebilir, ardindan da hala agik olan kitapevleri veya marketlerden aligveris
yapilabilir. Sehrin boyutlarin yarattig1 pahalilik, sikisiklik, kirlilik gibi tiim sorunlara
ragmen, sehrin hosgoriisii, kiiltlirii ve hizli temposu insanlar1 cezbedebiliyor. Burada
yasayan milyonlarca insan i¢in New York asrin metropolisi, kapitalist diinyanin baskenti

sayilabilir.

New York, 800 kilometrekarelik sehir merkezi 7,5 milyon, bolgesindeki ii¢
eyalete yayilan metropolitan alaniyla beraber 20 milyon kisilik niifusa sahip ve tek basina
ABD gayri safi yurti¢i hasilasinin yiizde 10’unu karsiliyor. Bolge ekonomisinin
karmagik yapist doga, siyaset ve tarihin bir ortak alanidir. Temeli 17.yiizy1lda Manhattan
adasmin ucunda ilkel bir takas diikkaniyla atilan bdlge, bir agik deniz limanina dayanan

ekonomisiyle tarihi boyunca kiiresel ekonomisinden etkilenmistir. Bu yiizyilin baslarina

2 A.e., .45,
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kadar bolge islek rihtimi, antrepolar1 ve diinyanin dort bir yanindan mal alip sevk eden
demiryollar ile bilinirken; 19. yiizyilin sonuna gelindiginde bolge biiylik Olclide o
donemde gelen ¢ok sayida gogmenin becerisi, azmi ve girisimci enerjisi sayesinde kayda
deger bir imalat sektoriine kavusmustur. Mamullerin iiretim ve dagitimina dayanan bdlge
ekonomisi daha sonralari yonetim ve maliyeye bir alan olan hizmet tedarigine kaydig:
sOylenebilir.1930’1ara gelindiginde Manhattan adasinin merkezi ve giineyindeki gokdelen

bélgeleri, diinyanin en yogun biiro alanlarini olusturmustur.”

New York bolgesi ve ozellikle de sehri, Amerika’ya go¢ edenler icin baslica
cazibe merkezi olmaya devam ediyor. Ulke niifusunun yiizde 7,5’ini olusturan bdlge, son
on bes yildir diizenli olarak gé¢men niifusunun 20-25’ini ¢ekiyor.”* Boylesi bir go¢ akist
ozellikle kamu hizmetlerinin yiikiinii agirlastirdigi gibi 6zellikle yeni nesil ve enerjik
gocmenlerin bdlgenin hizmet sektdriine 6nemli katkilarda bulundugu ve gozden diigmiis

olan bir¢ok semti yeniden canlandirmigstir.

Turizm, eglence ve dinlenme etkinlikleri, mali ve enformasyon hizmetleri, seckin
perakendecilik, telekomiinikasyon ve medya, kiiresel ekonomide gelisme potansiyeli
yiiksek endiistriler ve tiim bu sektdrler NewYork sehrinin ilgi alanidir. Bilgi ve iletisim
teknolojisindeki geligsmeler, diinyanin dort bir yanindan yeni rakiplerin bu pastadan pay
iddia etmesine olanak saglamaktadir.  Kiiresel ekonominin  her boyutu farkh
gereksinimlere sahip olmakla beraber, kiitliphaneler, miizeler, hastaneler gibi bir¢ok
destekleyici hizmet ve tesise duyulan ihtiya¢ daha da artmis ve bu bolgenin her zevke ve
keseye uygun oteller, restoranlar, eglence ve aligveris olanaklari sunmasini zorunlu hale

getirmistir.

New York yakin zamanlara kadar bir liman sehri iken sanayiye ve mallarin
fiziksel dolagimina dayanan bu alanda, gelecekte konfor, dinlenme ve eglence unsurlarina
yogunlasacagl ongoriiliiyor. Sehir merkezinde ikamet edenler aligveris yapmak icin
sehrin metropolitan alanina gitmektedirler. Sehir yetkilileri ve planlamacilar1 ekonomik

etkinlikleri canlandirmak ve satis vergilerini artirmak i¢in sehir merkezinde biiyiik

% ABD-Istanbul Konsoloslugu, Amerikan Bilgi-Belge Merkezi Belgeleri, Urbanland, Vol 56/10.
 A.e.
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perakende magazalariin kurulmasini tesvik ediyorlar. Ancak yliksek arsa fiyatlar1 ve
sehrin kendisine 6zgii bolgeleme diizenlemeleri bunu giiclestiriyor. Perakende projeleri
icin onay alma siireci, komisyon incelemeleri ve bazi durumlarda sehir konseyinin
degerlendirmesiyle iki yil1 bulabiliyor. Sehirde 1974 yilinda arsa spekiilasyonunu ve o
donemde sanayide yasanan istihdam kaybini engellemek icin getirilen diizenlemeye gore
imalat bolgelerinde belli ticari kullanimlar yasaklanmisti.  Yakin zamanlarda ise
diizenlemeler yeniden ele alinarak ozellikle sehrin gézden diismiis belli bolgelerinde
clirimeye terkedilmis endiistriyel tesislerin perakendecilik projelerine acilmasi

hedeflenmistir.”

Her yil milyonlarca turist, sehrin Times Meydani, Ozgiirlik Heykeli, Birlesmis
Milletler merkezi ve Macy’s bonmarsesi gibi diinyaca {inlii unsurlarin1 gérmeye geliyor.
Sehre is icab1 gelenler de bir biiyiik sehrin sunabilecegi ne kadar imkan varsa hepsinden
faydalanma olanagi buluyorlar. Birbirlerine koprii ve tiinellerle bagli “borough” denen
bes bolgeden olusan New York sehrinin ticaret ve is merkezi Manhattan’dir. Sehrin
kalbini de adanin orta kesimindeki Midtown kesimi olusturuyor. Midtown’daki baslica
yap1, bes hektarlik alanda diinyanin en gézde gayrimenkullerini barindiran, 19 binadan
olusan iinlii Rockefeller Center sayilabilir. Burasi diinyanin en biiyiik 6zel is ve eglence
merkezi olmanin yanmi sira gerek mimarlar gerekse sehir planlamacilari tarafindan
20.yiizyilin en 6nemli yapilar1 arasinda gosteriliyor. Manhattan’in geleneksel aligveris ve
gezinti yeri olan 5. Caddesi (Fifth Avenue), piyasanin bdlgeleme diizenlemelerine karsi
bastirmastyla son yillarda yeni projelerle zenginlestirdi. Caddede Versace, Gucci gibi
diinyanin se¢kin modacilariyla Saks, Henri Bendel gibi bonmarseler ve Disney, Warner
Brothers gibi pop-kiiltiirii perakendecileri bir aradadir. Sehrin Broadway’1 barindiran iinlii
Times meydani ise tersine, 1980’lerin sonlarindan itibaren proje gelistirici sirketlere vergi
imtiyazlart saglanmasi gibi hiikiimet tegvikleriyle bilingli olarak yeniden canlandirilan bir
eglence perakendeciligi merkezi olmustur.®® Yiiksek arsa fiyatlar1 ve kar beklentileri
nedeniyle girisimcilerin siirekli eski binalar1 yikip yerlerine yenilerini yaptig1 bu sehirde
dogal olarak pek tarihi eser bulunmuyor. Sehrin en 6nemli tarihi eseri heniiz yiiz kiisur

yasinda olan Ozgiirliik Heykelidir. Wall Street’te 1920’lerde yapimi gergeklestirilmis

» “Diinyadan Ornekler”, Arasta Dergisi, No: 6, s. 68.
% Seth, Randall, a.g.e., s.240.
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olan bir is merkezidir. Lincoln Square’a bakan liikks apartmanlarin bulundugu Grand
Millenium, Millenium Tower, Park Millenium, Millenium Palace, Westchester alisveris

merkezi Newyork’un alisverig merkezi 6rneklerinden sayilabilirler.

1.2.4 FRANSA

“Biiyiilii siitunlart bu saraylarin gostermekte amatére her yandan

direkleraltinda sergilenen mallarla yaristigini endiistrinin sanatlarla”

Nouveaux tableaux de Paris, 1828

Fransa denildiginde Oncelikle Fransa’nin tarihi dokusunu tasiyabilen ve
ondokuzuncu yiizyilin baskenti sayilan Paris’i ele almamiz gerekmektedir. Aligveris
merkezlerinin tarihi gelisiminde biiyiik pay1 olan Paris ve giliniimiize kadar da izlerinin
tasimay1 basardigi arkadlar1 ile 6rnek sehir yapilari haline getirilmistir. Arkadlara®
giinlimiizde pasaj tanimiyla da aktarabiliriz. Genellikle yanlar1 agik, iistii kapali, biiyiik
kolonlar tizerinde duran bir {ist 6rtiiden olusan mimari yapisindan olusmaktadir.Yiiriiyen
insanlar1 bir yerden bir yere yonlendirme istegi ile yapilmis olup, gecislerini engelleyecek
her tiirlii ara yapilardan uzak durulmaya 6zen gosterilmistir. Ustii agik ya da camla ortiilii

de olabilir.

Paris pasajlarinin ¢ogunlugu, 1822’yi izleyen onbes yil icerisinde yapilmustir.
Bunlarin yiikselis déneminin birinci kosulu, tekstil ticaretindeki biiyiik yogunlagsmadir.
I¢lerinde o zamana degin alisilagelenden daha ¢ok mal depo eden ilk kuruluslar olan yeni
esya magazalari (magasins de nouveaute), bu donemde ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Boylelikle biiyiik magazalarin 6nciisii olmuslardir. Pasajlarin ilk olusumlarinda liikks esya

28

ticaretin merkezleri haline getirilmigtir. Sonraki donemlerinde ise pasajlarin

7 Rosenberg, Perakendecilik Sozliigii, s. 28.
% Walter Benjamin, Pasajlar, Cev. Ahmet Cemal, 4 .bs., Istanbul, YKY, 2002, s. 87.
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donatimiyla birlikte sanat, tiiccarin hizmetine girmistir. Boylelikle gliniimiizdeki aktivite

ve etkinlik faaliyetlerinin onciiliigii yapilmigtir.

“Endiistriyel liiksiin yeni bir bulusu olan pasajlar, bina kitlelerinin arasindan
uzanan, Ustleri cam kapli, mermer duvarli gegitlerdir; sahipleri bu tiirden spekiilasyonlar
icin bir araya gelmislerdir. Is181 yukardan alan bu gegitlerin iki yaninda en sik diikkanlar
uzanir; bu nedenle boyle bir pasaj, kiigiik bir kent, dahas: kiigiik bir diinyadir.”*® Walter
Benjamin’in Pasajlar adli kitabinda Paris’in pasajlarin1 boyle tanimlamaktadir. Pasajlar,

gazla aydinlatmanin ilk uygulandig: yerler olmustur.

Pasajlarin olugmasinin ikinci kosulu, demir konstriiksiyonun kullanilmaya
baslamasidir. Birinci Imparatorluk déneminde bu yapi teknigine, yap1 sanatinin Antik
(Cag Yunan mimarisi anlayiginda yenilenmesine bir katki goziiyle bakilmistir. Kokii
Fransiz Devrimi’ni izleyen savaslarda bulunan miihendislik kavrami da bundan geri
kalmayan bir bicimde kendini kabul ettirmeye ¢alismistir. Demirle birlikte, mimarlik

tarithinde ilk kez yapay bir yap1 maddesi ortaya ¢ikmuistir.

Demirin gelisme temposu, yiizyil boyunca gittik¢e artar. Konutlarin yapiminda
demir kullanmaktan kaginilir ve demir pasajlar, sergi salonlari, istasyon binalar1 gibi
insanlarin yalmizca gelip gectikleri mekanlarda kullanilir. Bununla eszamanli olarak
camimn mimarliktaki kullanim alan1 genisler. Ancak camin bir yap1 maddesi niteligiyle
daha yogun bir kullanim diizeyine varmasinin toplumsal kosullari, yiizyil sonra

gerceklesir.

“Pasajlar, Empire doneminin Paris’in de birer magara gibi parlardi. 1817°de
Panaroma pasajina giren, bir yanda gaz lambalarin alevlerinin sirenlerini duyar,onun
karsisinda da odaliklarin bastan ¢ikarict kandil 1siklarin1 goriirdii... Bu, bir ¢okiis degil,

fakat bir degisimdi. Pasajlar, ansizin “modernizm”in i¢ine dokiildiigii kaliplara

¥ A.e., 5.88.
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dontismiistii.  Yiizyil, burada sanki bir mizah islubu igersinde en yeni ge¢cmisini

sergilemekteydi. Burasi, harika ¢ocuklarin huzurevi olup ¢ikmusti”. .. *°

Yukaridaki satirlarda da goriildiigii gibi Paris’in pasajlar1 sadece alisveris ve
gezme alaninin yani sira ‘yasama alani’ olmustur. Sanatsal caligmalari, yeni yasam
bicimlerinin sekillenmesi ile giiniimiiz aligveris merkezlerinin yeni tanimlarinin ilk

tohumlar1 atilmistir.

1.2.5 ORTA AVRUPA’DAN ORTA ASYA’YA

Gelisen pazarlar i¢inde kayda deger gelisim gdsteren Rusya ile Orta ve Dogu
Avrupa Ulkeleri bu béliimde ele almak isterim. Dogu Avrupa, uzun bir ekonomik
durgunluk ve siyasi baski doneminin ardindan disa agilarak perakendecilik i¢in 6nemli
bir pazar olanag1 yaratmistir. Bélgedeki iilkeler kisa zamanda istikrarli bir siyasi yapiya
kavustuklarinda ¢ogu biiyliyen tiiketici piyasalarina ve kalifiye isgiiciine sahip
durumdaydilar. En Onemlisi, yillarca merkezi planlamanin yetersizlikleriyle yasayan
insanlar tiiketim esyasina biiyiik talep artigi olmustur. Her ne kadar bolgedeki alim giicii

halen Bati’ya gore oldukea diisiik olmakla beraber artma egilimi gostermektedir.

Bolgeye yonelen dogrudan yatirimlar bu iilkelerdeki niifus ve ekonomik
gelismelere paralel olarak arttigindan ve batili perakendeciler pazarlarda varliklarini
hissettirmeye baslamistir. Cek Cumhuriyeti ve Polonya yatirim i¢in en gilivenilir iilkeler

olarak goriiliirken, Macaristan da yatirimlardan 6nemli bir pay almistir.

Dogu Avrupa’nin en hizli biiyliyen perakendecisi olan Polonya’da perakende
piyasast heniiz baslangi¢ asamasindadir. Ulkedeki baslica sirketlerden 6nemli bir
kisminm yabanci sermayeli olmasi dikkat ¢ekmektedir. Oniimiizdeki yillarda iilkedeki

perakende hacminin artmasi ve sektdriin yogunlagsmasi beklenmektedir.

 A.e.,s. 257.
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Macaristan ise zaten Dogu Avrupa’da yabanci sermayenin ve yabanci
perakendecilerin en dnce tercih ettikleri pazarlar biridir. Ulkedeki biiyiik perakendeciler
arasinda Julius Meinl, Billa, Tenglemann, Metro ve GIB yer aliyor. Cek Cumhuriyeti de
Macaristan gibi yabanci perakende yatirimlarindan genis pay alan iilke olmaya
baglamistir. Piyasaya son yillarda giren perakendeciler arasinda Obi, Spar, Edeka,
Tenglemann, Norma, Tesco, Marks&Spencer, Ahold, Ikea, Baumax, Billa, Julius Meinl
ve Delhaize yer aliyor. Burada da c¢ogu sektorde rekabetin arttigi, 6zellikle Prag’da

banliyolerin dahi doldugu goriiliiyor.*!

Bu iilkelerdeki temel sorunlarin basinda harcanabilir gelirin diisiik diizeyde
olmas1 gelmektedir. Politik ve ekonomik belirsizlikler de ikinci sirada yer almaktadir.
Ornegin, Ukrayna’da uluslararas1 piyasaya olan borglarinin ddenmesinin geciktirilmesi
ve slirekli olarak para birimlerini devaliiasyona ugratilmasi gibi ekonomik sorun olarak
karsimiza ¢ikiyor. Romanya’da da yine Bulgaristan’da oldugu gibi, dzellestirme ¢ok

sinirh bir sekilde yapilabiliyordu.

Cek Cumbhuriyeti, Polonya ve Macaristan, yani birinci katmandaki pazarlar,
caddedeki magazalardan aligveris merkezlerine kayabilmis durumda iken diger
bolgelerde daha yavas bir gelisme yasanmaktaydi. Ukrayna, Romanya ve Bulgaristan’da
zincir magazalarin ¢ogu franchise araciligiyla faaliyet gosteriyordu. Romanya,
Bulgaristan ve Ukrayna boélgesi su anda ozellikle biiyiikk yatirimeilar tarafindan ok
yakindan takip ediliyorlar. Lokomotif magazalar da acilmaya basladiginda siiper
marketler, yap1 marketler ya da fast-food magazalarinin sayilarinin = artmasi
beklenebilir.Yatirimcilarin ~ dikkatlerini bu bdlgeye yoOneltmesinin birgok nedeni
sayilabilir. Her seyden Once arsa fiyatlar1 ¢ok diisiik, pek ¢ok sehirde ¢ok biiyiik alanlar
rahatlikla satin alinabiliyor. Bu ¢ok 6nemli bir baslangic teskil etti. Sadece bagkentler i¢in
degil diger biiyiik sehirler i¢in imkanlar saglanmigtir.*

Rusya pazar1 Oncelikle uzun vadede getiri saglamayir goze alabilen biiyiik

yatirimcilara hitap etmektedir. Moskova hiikiimeti gayrimenkul firmalarina belirli haklar

3! “Gelisen Pazarlar”, Arasta Dergisi, No: 8, Kasim-Aralik 1998, s.37.
32 Seth, Randall, a.g.e. s.337.
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vererek arsa ayiriyor ve yabanci yatirimi tesvik ediyorlar. Almanya, italya, Isvigre ve
Tiirkiye gibi Moskova’ya gelen yatirimlarda bazilaridir. 1997 Kasim aymda Migros, Ram
ve Enka’nin ortaklig1 ile Moskova’da agilan Ramstore hipermarket ve aligveris merkezi,
Rusya’nin en biiylik magazasi idi. Ardindan 1998 Kasim’ 1n da agilan ikinci Ramstore
bu unvani aldi. Toplam 550 kisinin ¢alistig1 ilk Ramstore i¢in yonetimin yaptig1 hesaplar
sekiz sene igerisinde bu yatirimin geri dénmesini dngoriiyor. Bu siirede merkezin ticaret
alaninin {i¢ katna c¢ikarilmasi, yiizme havuzu, bar, restaurant, ¢ocuklar i¢in alanlar
yapilmistir. Yabanci perakendecilerin orta ve dogu Avrupa piyasalarina gosterdikleri
talebin dogal bir sonucu olarak da kiralar yiikselmistir. * Ozellikle; Metro AG
(Almanya),lkea (Isvec) ve Tesco (Ingiltere) gibi bir dizi uluslararas: perakendeci, orta ve

dogu Avrupa’ya aligveris merkezi projeleri gotiirmekte dnciiliik etmislerdir.

Yalniz toplumun seckin kesimlerine degil ortalama tiiketiciye sunulan hizmet,
ozellikle birgok sehrin banliydlerindeki gida agirlikli projelerle yapmasina neden
olmaktadir. Daha hareketli bir yagam tarzinin benimsenmesiyle bolgesel merkezlere olan

talep artmaktadir.

Sektor agisindan Orta Asya pazari da dnemli bir potansiyel tasiyor. Hi¢ kuskusuz
buradaki mevcut pazar kosullarini, bir Moskova ya da bir St.Petersburg’la kiyaslamak
miimkiin degildir.Kentlerin yiizél¢limii ve niifuslar1 buna olanak saglamasa da bazi
faktorler, bu pazarlarin dnemini biiyiik dlciide artirryorlar. Ozellikle kent dokular1, yasam
aliskanliklari, altyapr 6zellikleri Rusya’dakinden ¢ok farkli degildir. Ayrica, Azerbaycan,
Kazakistan, Ozbekistan ve Tiirkmenistan’daki zengin dogal kaynak rezervleri orta vadede

biiyiik bir canlanmay1 ve yiiksek potansiyeli gdstermektedir. **

Diinyadaki aligveris merkezlerini ele alirken Orta Dogu pazarindan da kisaca
bahsetmeden ge¢cmek istemedim. Kingdom Establishment sirketinden Walter
Kleinschmit, /998 Istanbul Bélge Konferans: nda yaptig1 konusmada Ortadogu piyasast

hakkinda bilgi verirken Tiirkiye’nin bolgedeki konumu itibariyle anahtar rolii oynadigin

3 A.e., 5.390.
¥ Ae.,s. 42,
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vurguladi: “Tiirkiye, bu sektorde en giiclii iilkelerden biri... Geng bir niifus, ¢ok iyi bir

tiiketimi ve de girisimcilik ruhuna sahip bir lilke. Komsularmin gelisimi de 6nemli..”

Konferans bilgileri dogrultusunda, diger hizli gelisim gosteren iilkelere kisaca

bakmak istersek durum soyle 6zetlenebilir:

Suriye ¢ok fazla bilgi vermeyen bir iilkedir. Son bir ka¢ yilda gelisme
gostermistir. Bolgedeki diger iilkelere birlikte, Diinya Ticaret Orgiitii’ne katildiktan sonra

firsatlar artacaktir.

Suudi Arabistan ise yirmi milyonluk niifusa sahip ve Korfez’ deki en fakir
iilkelerden biri oldugu sdylenebilir, ¢linkii niifusu gelirinden ¢ok daha fazladir. Gelir
acisindan kraliyet ailesi ve aristokratlar en zengin grup olup, geri kalanlar oldukca diisiik
gelire sahiptirler. Suudi Arabistan’daki biiyiik sehirler neredeyse korfezdeki diger tilkeler
kadar biiyiik, 4-5 milyonluk niifusa sahipler. Ancak, giinliik hayata baktigimizda yine de
aligveris firsat1 cok fazla degil. Cidde’ye her y1l 2 milyon turist geliyor ve burasi Riyad’la
karsilastirildiginda daha ticari bir sehir denebilir.

Israil niifus ve gelir s6z konusu oldugunda gercekten cok fazla tiiketim
firsatlarinin  oldugu bir ilkedir. Amerikan Kkiiltiirine olduk¢a yakin ve Amerikan

perakende sektorii burada ortak tesebbiis seklinde magazalar agmistir.

Kuveyt, aligveris merkezi ortamini Umman ve Basra Korfezi’ ne tasiyor ve
simdiye kadar hi¢ kimse onlar kadar deniz kenarinda aligveris merkezi agmamistir. Bos
zaman gecirmek icin imkanlar sunan ilk aligveris merkezleri Kuveyt’te acildi ve
gercekten ¢ok basarili oldugu soylenebilir. Her sehirde yaklagik iki senede bir aligveris

merkezi acildig1 goriilmektedir.

Misir, heniiz gelismeye agik olan bir piyasa durumundadir. Ama yerel olarak

iiretilen pek ¢ok mal oldugu i¢in daha kapali olan bir piyasa ve ¢ok esnek degildir.
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Kahire, Tirkiye’nin neredeyse 20-30 yil gerisinde, ama gelecegi parlak oldugunu

Kleinschmit, konferansta vurgulamistir.

Bahreyn bir ada ve yarim milyon kisi yasiyor ve ¢ok kiiciik bir piyasa. Ama en
zengin pazarlardan biri oldugu sdylenebilir. Ortalama milli gelir kisi bas1 20.000 dolarin

iizerinde ve geng de bir niifus bulunmaktadir.

Umman’in niifusu 2.2 milyon civarinda ve ortalama kisi bas1 gelirine
baktigimizda yine burada petrol iiretimi oldugu i¢in ¢ok zengin iilkelerdendir. Aligveris
merkezleri ok modern ve 4- 12 bin metrekare arasinda degisen magaza ebatlarindadir.
Moda ac¢isindan ya da perakendeciler i¢in Suudi Arabistan ya da Kuveyt ¢cok daha

popiiler olan piyasa oldugu vurgulanmistir.

1.3 TURKIYE’DE ALISVERIS MERKEZLERI

Tirkiye’de perakende ticaret ve alisveris merkezlerinin tarihi, ekonomik ve sosyal
yapiya paralel olarak gelismistir. 15.ylizyill Kapali Carsi’sindan 19. Yiizyil Cicek
Pasaji’na ve nihayet giderek ornekleri daha da ¢ogalan modern alisveris merkezlerine
degin uzanan ¢izgide aligveris merkezleri giiniin sosyal ve ekonomik diizenine ayak
uydurmuglardir. Osmanli doneminde kentlerin is merkezi otoritenin aldigi 6nlemlerle
bolgeler arasi ticaretin giiveni artmis, kentlerde liretim igin pazar olanaklari gelismis,
carsilar kentlerin degismez 6gesi konumuna gelmislerdi. Carsilar 19.yiizyila degin kentin
is merkezi konumunu korudular. 19. vyiizyilla gelindiginde Osmanli imparatorlugu

ekonomik ve politik olarak ¢okme donemine girmisti. Buna paralel olarak carsilar,
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ozellikle imparatorlugun merkezi Istanbul carsilari, yavas yavas onemlerini yitirerek
sadece geleneksel iiretim ve hizmetlerin yer aldigi alanlar haline doniisme siirecine

girmislerdi.

Osmanlt doneminde alisveris merkezlerinin ilk Ornekleri olan Arasta nin
tamimima bakarsak; Osmanli mimarliginda bir eksen {iizerinde dizilmis diikkan
siralarindan olusan, iistii acik ya da kapali carst yapisidir diyebiliriz. Bu tiir yapilara
arasta denmeye 15.yiizyilin ikinci yarisindan sonra baslandigi sanilmaktadir. Bu tarihten
once yapilmis bir arasta yapilanmasina iligkin hi¢bir bilgi yoktur. Arastalar bagimsiz
olarak insa edildigi gibi, gelir elde etmek amaciyla bir vakfa bagl ya da bir kiilliyenin bir
boliimii olarak da kurulabilirdi. Bu yapilarin bazis1 karsilikli iki sira ditkkkandan olusur.
Kagir olanlarin yani sira ahsap arastalar da insa edilmis, ama ahsap arastalardan
gilinlimiize pek az1 ulasmistir. Kagir arasta diikkanlarinin da genellikle tonoz Ortiiye yer
verilmistir. Ahsap diikkanlardan olusan arastalarda sokagin {izerinin ¢ogunlukla agik
birakildig1 goriiliir. Kagir diikkanlarin bulundugu arastalarda sokagin iizerinin agik
birakildig1 ornekler de vardir. Edirne Selimiye Arastasi, Liileburgaz Sokullu Kiilliyesi
Arastasi, Konya Ilgin’da Lala Mustafa Pasa Kiilliyesine ait Arasta... gibi giinlimiizde
Ozglin yapisin1 az da olsa koruyarak ayakta kalmig, hala kullanilan birgok arasta
bulunmaktadir.  Bunlarmm icinde Misir Carsist (1662-63), 0Ozglin yapisini  ¢ok

kaybetmeden ayakta kalabilmis nadir arasta 6rnegidir.

Bugiinkii ticaret anlayisimiza ve ge¢misten bugiline akan siirecte Tiirkiye’ nin ticari
yasam ve kiiltiirline 6nemli izler birakan model, iste bu cars1 gelenegidir. Hi¢ kuskusuz
bunun tipik ve en karakteristik 6rnegi de eski Istanbul’un tam merkezinde Hali¢’in iki
yakasinda olusan Unkapani, Yagkapani, Zeytin Iskelesi gibi iskeleler, Tahtakale,
Sultanhamam, Sirkeci, Persembe Pazar1 gibi toptan aligverigin “merkezleri” ile bugiiniin
aligveris merkezlerinin bir anlamda ¢ekirdegini olusturan Kapaligarsi modelidir.
Tahtakale’de 90’11 yillarda da varligin1 korumus olan Balkapani Han, Sevtavuk Han,
Biiytik Yildiz Han, Sabuncu Han, Zindanci Han, Hamdibey Geg¢idi, Cukurca Han, Cuhaci1

Han, Birinci, Ikinci, Ugiincii ve Dordiincii Vakif Hanlar, Silahtar Han, Tamburact Han,
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Kalmaz Han gibi bir¢ok is merkezi para ve mal hareketinin merkezini olusturmus, ticari

gelenegimizi sekillendirmis, isadamlarimiza mektep olmuslardir.

Cumbhuriyetin ilk yillarindan bugiine, ekonomik alanda ve buna bagli olarak ticari
hayatta toplumumuz inanilmaz bir evrim geg¢irmistir. Gidadan ziiccaciyeye, tekstilden
insaat malzemelerine neredeyse biitiin sektorleri yakindan etkiliyor ve gelismesiyle
ekonomide lokomotif rolii de iistleniyor. Sektdrleri etkileme bir yana, yarattig1 istihdam,
getirdigi yabanci sermaye ve tliketimi tegvik etmesi nedeniyle, biiyiimenin dinamosu gibi

calisiyor.

Tiirkiye’deki  aligveris merkezlerinin  gelisimini, Tirkiye’deki  Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) ¢ikartmis oldugu Arasta
Dergisi’nden bazi bilgilerle, 1838 yilindan itibaren giinlimiize kadar inceledigimizde

kisaca ozetlersek: *

1838’de Ingilizlerle imzalanan Ticaret anlasmasi, imparatorluk icin bir ¢ok
bakimdan bir doniim noktasidir. Bu anlagsmayla imparatorluk yabanci sermayeye agilmis,
yabancilar agisindan dis ticaret biitiiniiyle serbestlestirilirken i¢ ticaret tehditlerle
engellenmis, kiicik ve gelismeye muhtag yerli sanayi korumasiz kalmis, yabanci
azinliklar Avrupa sermayesi ile koprii kuran aracilar haline gelmistir. 19. Yiizyil ticareti
tarimsal hammaddeyi dis pazara yonelterek  Osmanli sanatkarlarinin  hammadde
bulmasini zorlagtirmis, ayn1 zamanda getirdigi iiriinlerle pazar alanim1 daraltmistir. Bu
kosullarda lonca diizeni iginde Orgiitlenen sanatkar kaybetmis, ticaret esitsiz olarak
yabancit denetimine gecmistir. Bir¢ok iktisat tarih¢imize gore 1838’in, Tiirkiye’de

ozellikle i¢ ticaretin uzun yillar gelisememesinde 6nemli bir pay1 oldugu vurgulanmistir.

1923°te Cumhuriyetin kurulmasiyla birlikte, iilke ekonomisi millilestirilmis,
Osmanli Imparatorlugu déneminde yabancilarla yasanan kétii tecriibelerin de etkisiyle bu

ekonomilerle temastan kacimilmistir. Buna ragmen Cumhuriyet kadrolarinda 1929

 “Aligveris Merkezlerinin Tiirkiye Seyri”, Arasta Dergisi, No: 7, s. 33.
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Krizi’ne kadar olan donemde liberal cizgilerin egemen oldugu sdylenebilir. Ancak kriz
bu niyetlerin ¢ikmaza girmesine zemin hazirlamis, dis konjonktiiriin de zorlamasiyla
1930’lardan sonra devlet kontrolii egemen hale gelmistir. Kapali ekonomilerin temel
diisiince seklinin devlet eliyle kamu yarar1 saglamak oldugu diisiiniiliirse, dagitimin
iyilestirilmesi konusunda da 6zel sektor girisimleri bir alternatif olarak goriilmemektedir.
Miitareke dénemi ve Cumhuriyetin ilk yillarinda istanbul’da gida dagitimi Kara Kemal
adli toptancinin basi ¢ektigi merkezcil bir yapidadir ve perakende noktalar da bu sistemin
u¢ noktalarim1 olusturmaktadir.  Politik destek saglama goérevi de gdéren bu yapi
hiikiimetlerce desteklenmektedir. Bu yap1 belli bir siire sonra ihtiyaca cevap veremez
olmus, hiikiimetler farkli ¢6zlim yollar1 arama yoluna gitmiglerdir. Gida kooperatif¢iligi
bir ¢6zlim olarak goriilmiis, ucuz gida temini icin devlet eliyle tiiketim kooperatifleri
kurulmustur. Tiirkiye’de ilk gida tiiketim kooperatifi Istanbul’da 1913’te kurulmus ancak
kisa bir siire sonra kapanmistir. Daha sonra 1922°de bir kooperatif agilmis, 6 yil sonra

kapanmustir.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda dagitim sistemi ¢ok parcaliydi; teknik altyap:
yetersiz, sermaye ve liretim az oldugundan, dolayisiyla sistemde toptan bir iyilesme
yapmak zordu. Daha ¢ok parcact ¢ozlimlerle sistem kontrol edilmek isteniyordu.
1936°da ¢ikartilan bir kanunla temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi
getirilmig, sistemin etkin ¢alismasiyla fiyatlar1 ucuzlatmanin yerine fiyatlar1 devlet
kontroliiyle diisiik tutmak yoluna gidilmistir. Bu sebeplerden dolay:r devlet gida
dagitimma radikal ¢oziimler liretememistir. Ayni donemde yeni cumhuriyetin kapali
ekonomik modeli ve kapali ulus devletlere komsu olmasi ticaretin eski doneme oranla
canli yapisini kirmis, tiretimden kopan perakende ticaret agirlikli olarak sehrin merkezi
akslarindan kiiclik miistakil magazalar araciligiyla yapilmistir. Donemin en belirgin
kapali, birden ¢ok magazay1 barindiran aligveris merkezleri ise sehrin is merkezlerinde

bina alanlar1 i¢inde yapilan en az 2 girisi olan gegitli kapali ¢ars1 ve pasajlardir.
II. Diinya Savasi’ndan sonra kapali ekonominin verdigi sikintilar ve merkezcil

yapinin yetersiz kalmasi hiikiimetleri bagka ¢oziimler aramaya itmistir. 1946°da Tiirk

Lirast’nin dramatik deger kayb1 sosyal huzursuzlugu daha da artirmig, hiikiimetler alim
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giicii diisen halkin Oniine refah diizeyini artirici ¢éziimler koymak zorunda kalmislardir.
Gidanin en temel tiiketim kalemi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 1950 hiikiimeti bu yonde
kayda deger bir ¢caba gostermistir ancak 1950’lerin ortalarinda meydana gelen ekonomik
kriz durumu daha da kotiilestirmistir. Istanbul’da halk arasinda yiiksek fiyatlardan
sikayetler kayda deger oranda artmistir. Enflasyonun etkisi azaltici 6nlemlerden birisi de
dagitim sistemini toptan etkin ¢alisir duruma getirmistir. Gelismislik diizeyi yiikseldikce
dagitim sorununa da egilmek zorunludur. Buna 6nlem olarak self servis zincir magazalar

devreye sokulmustur.

Bu donemde de ulasim olanaklar1 sermaye, liretim yetersizdi ve dagitim sistemi
organize olmaktan uzaktr. Uretici-dagitic1 zinciri ¢ok aracili, diisiik sermayeli, bilgi
akisinin az oldugu sistemde tikanikliklar yasanmaktaydi. Temel gida iiriinlerinde,
ozellikle biiyiik sehirlerde ciddi derecede kitlik yasanmaktaydi. Tiim bu sorunlari
cozmek amaciyla ilk zincir magaza devlet girisimiyle devreye sokulmustur. Bu
anlamdaki ilk girisim Stimerbank’in kurulmasi ile olmustur. Daha sonra 1954’te yabanci
sermayeyi tesvik kanununun ¢ikarilmastyla birlikte zamanin hiikiimeti tarafindan Isvigre
Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir. Kooperatifin davet edilis amaci
Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmasi ve rekabetin
artirtlmasi olarak tanimlanmaktadir. Bunlarin yani sira Tiirkiye’de dagitim sistemini
organize etmek, iiretimi artirmak da hedeflerin arasindadir. Migros-Tiirk, Istanbul’daki
iireticileri yeni ve gelismis mal temin kanallar1 bulmaya tesvik etmis, direkt alim
programi kapsaminda da pastdrize siit ve elma sirasi liretimine On ayak olmustur.
Tiirkiye’yi paketlenmis mamiil, aligveris posetleri ve fis ile tanistirmistir. Diger bir
onemli girisim de 1956°da GIMA A.S.’nin acilmasidir. Bu girisimde ise tiiketiciye temel
gida maddelerini ucuza temin etmek amacglanmistir. 1950 ekonomisinin kapali ve devlet
agirlikli yapisi, perakendecilikte devlet yatirimlarimin agirligiyla kendini gostermektedir.
Bu donemde kisisel girisimler tek magazali, aile i¢i kiiciik sermayeli girisimlerden 6teye

gitmemektedir.

1960’lara gelindiginde sayilt da olsa 6zel sektor girisimleriyle biiyilk magazalar

acildigr goriiliir. 19 Mayis Magazalar (gida da satmaktaydi), Karamiirsel Magazalari,
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Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi bunlarin en &nemlileridir. 1970’lere
gelindiginde goze ¢arpan en onemli degisimin 6zel sektdr girisimlerindeki artis oldugu
sOylenebilir. ~ 1973’te c¢ikartilan bir kararnameyle biiylikk magazaciligin gelisimi
desteklenmeye calisilmistir. Yine de devlet eliyle ag¢ilan magazalar 6n plandadir. 1960’11
yillarin ve 1970’li yillarin en 6nemli perakendecilik bi¢imi tiiketim kooperatifleridir.
1970’lerdeki asir1 fiyat artiglart yerel yonetimleri ucuz mal temin eden kooperatifler
acmaya mecbur birakmistir. 1966’da sayilar1 327 olan tiiketim kooperatifleri 30.000
iiyesine hizmet vermekte iken 1970°de kooperatif sayis1 445’°e, hizmet verilen liye sayisi
55.000’e ¢ikmistir. Ne var ki ekonominin kapali yapisi, tiiketim mamulleri ¢esitliliginin
kisitlt olusu ve fiyat kontrolleri, daha fazla gelisimin Oniine set ¢ekmektedir. Dagitim
sorununa 3.5 Yillik Kalkinma Planinda yer verilmemis olmasi, ticaret kesiminin ihmal
edildigi seklindeki yargilart gliclendirmektedir. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir
Olciide biiylik ve self servis magazacilik aliskanligimin yerlesmesini saglamislardir.
Ancak bu donemde halkin tiikketim mallarina talebinin arttifini, arzin ise yetersiz

kaldigini séylemek yanlis olmaz.

1980’lerde ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmeye baslanmasi ve disa
acilmasi politikalarin devreye sokulmasiyla ticaret ve hizmet sektdriiniin ekonomide
agirhig artnigtir. ithalatin serbestlestirilmesiyle birlikte yabanci tiiketim mallari piyasaya
girebilmis, halkin bu iiriinlere bagimlilig1 artmistir. Ozel girisimciligin 6ne ¢iktig1 bu
donemde devlet eliyle isletilen magazalar halkin ihtiyacim1 karsilamada yetersiz
kalmislardir. Bu donemde 6zellesmis perakendeci zincirlerin sayist arttig1 goriilmektedir.
Tiirkiye’de ticaret sektorli, 1980 sonrasi politikalarinin bir sonucu olarak hizli degisim
siirecine girmistir. Buna karsin 1980 sonrasi politikalarinin perakende ticaret sektoriinde
yansimasi 1990’lar1 bulmustur. Degisimin 1990’lara rastlamasinin nedenlerini kisaca
1990’larda Avrupa’da Ortak Pazara gecisin uluslar arasi acilimlar1 rekabet acisindan
zorunlu kilmasi, Tiirkiye’nin liberallesen yabanci sermaye politikalar1 dolayisiyla ¢ok
uluslu perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve sayilari kayda deger artis gosteren
biiylik sermayeli sirketlerin risklerini yaymak i¢in genis bir yelpazede faaliyet gdstermek

amaciyla sektore girisi olarak 6zetleyebiliriz.
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Tiirk girisimcileri batili anlamda perakendecilige kolay adapte olmuslar, sektor ise
hizli bir degisim siirecine girmistir. Biiylik sermayeli gruplarin pazara girisi ile kritik
biiytikliik artmis, cok sayida kiigiik girisimciden az sayida biiylik girisimcilige gecis
hizlanmistir. Hipermarket ve slipermarket pazar payir 1997 itibariyle ylizde 16’ya
yiikselmistir. Biiyiik magazaciligin gelismesinde sosyo-ekonomik yapidaki degisimler de
cok etkili olmustur. Kentsel niifusun, araba sahipliginin, ¢alisan kadin niifusunun, gelirin
endistrilesmenin ve egitim diizeyinin artmasi, kredi kart1 kullaniminin yayginlagmasi ve
mevzuatlarda yapilan iyilestirmeler, bu gelisime destek olmustur. 1990’larda sayilar
hizla artan biiylik magazalar, toplu alimlarin sagladigi avantajlara, sahip olunan
sermayenin biiyiikligii sayesinde hizmet kalitesinin yiikseltilmesi gibi faktorlerle rekabet
giiclerini artirmiglardir. Devlet eliyle isletilen magazalar da, 6zellestirme politikalarina
paralel 1984°te ¢ikartilan Ozellestirme Yasasiyla devredilmislerdir. Siimerbank, GIMA-

Migros (kamuya ait yiizde 42 hisse) gibi zincirler bunlarin en belli bagh olanlaridir.*®

Tirkiye hipermarketlerle 1990’larda tamisti. Tiirkiye’ye siipermarket kavramim
getiren Migros bir yana birakildiginda, ilk hipermarket Alman Metro tarafindan, Istanbul
Giinesli’de agildi. Ardindan digerleri geldi, bunlarin yaninda siipermarketler de ¢1g gibi
artti. Bu hizli gelisim, tliketimde degisen aligveris alisgkanliginin boyutlarini ortaya

koymasi agisindan ve ekonomiyi olumlu etkilemesi agisindan ¢ok dnemlidir.

1980 sonrasi ithalatin serbestlesmesiyle Tiirk pazarina giren yabanci {irlin ve
perakende zincirler, 1980’lerin sonuna gelindiginde tiiketici aliskanliklarinda
gelenekselden moderne gecisin altyapisim1 kurmustur.  Zincir magazalar hizmette
standartlagmay1, biiylik miistakil magazalar cesit ve fiyat rekabeti anlayisini beraberinde
getirmig, nihayet 1980’lerin sonunda bu magazalarin tek cati altinda toplayan batili

orneklerinin benzeri aligveris merkezleri agilmaya baslamistir.

% A.e., 8.34.
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Tiiketiciye tek seferde miimkiin olan her tiirlii ihtiyacim1 karsilama hizmeti
saglayan giiniimiiz aligveris merkezleri, eglence ve yasam faaliyetlerini de barmdirarak
cok cesitli hizmet segenekleri sunmaktadirlar. Tiirkiye’de bu anlamda ilk modern
aligveris merkezi Istanbul’da 1987 yilinda agilan Galleria’dir.  Galleria’y1 sirasiyla
Ankara Atakule ve Karum izlemistir. Gegtigimiz 10 y1l i¢erisinde alisveris merkezlerine
baktigimizda kisa bir gelisim gormekteyiz. Degisim hem mekan hem de 6l¢ek anlaminda
olmus, mekansal anlamda degisim kendini oOzellikle biyiik sehirlerde aligveris
merkezlerinin sehirlerin yeni gelisme bdlgelerine ve ceperlere de sigramasiyla
gostermistir. Batili 6rneklerde de oldugu gibi genis alan ihtiyaci aligsveris merkezlerini
sehir merkezi diginda olanaklar yaratmaya yoneltmis merkezlerin ¢ekim alanlari
yaratabilmeleri, gerekli altyapi ve hizmet kalitesini saglamalarina bagimli hale gelmistir.
Olgek anlaminda ise mahalle merkezlerinden bdlgesel ¢ok cesitli yapilasmalar ortaya

cikmustir. Tiirkiye’de alisveris merkezleri sektor olarak ¢ok dinamik bir yapiya sahiptir.

Tiirkiye’de gelisen perakendecilik ekonomide lokomotif gorevi iistleniyor. Yeni
marketlerin acilmasi, toplu aligverisleri giindeme getirdigi gibi, yeni alimlar1 da tesvik
etmektedir. Artik aligverislere piknige gidercesine giden tiiketici, genelde ihtiyaglari
Otesine de gegerek degisik iirlin gruplarina yonelmektedir. Ekonomiye katki sadece
sektorlerle smirli olmayip, en Onemli katkiyl, yeni istihdam olanaklar1 acarak

yapmaktadir.

1980 sonrasinda aligveris ve perakende sektorii hizli adimlarla diinya
standartlarin1 yakalamis, ciddi anlamda sektor anlayis ve profesyonelligine ulagmistir.
Beyoglu, Osmanbey, Nisantas1 gibi cadde agirlikli aligveris ve perakende anlayisinin
hakim oldugu sektor, ithalatin ve disa acilimin arttigi 80’li yillarla birlikte diinyay1
yakindan takip etmeye, liretimden, magazaciliga kadar her alandaki gelismelerden hizla

etkilenmeye ve uygulamaya baglamistir.
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Tiirkiye’de Kapali Carst’yla varligindan soz edilen aligveris merkezleri anlayis,
1988 yilinda Galeria’'nin agilisiyla diinyada uygulanan profesyonel aligveris ve
perakendecilik kavramlart ve kriterlerinin etkin olarak yonlendirmesi ile sektoriin
etkilenmesine neden olmustur. Galeria ilk aligveris merkezi olmasi sebebiyle etki alani
tim Tirkiye iken, 90"arda acilan yeni alisveris merkezleriyle birlikte, biliyiikk kent
icindeki her yerlesim ve ticaret merkezinin kendi ¢ekim giicii dogrultusunda kendine bir
aligveris merkezi olusturmasi geregini yaratmistir. Bu hizli artisin yarattigi sinerji,
sektorde yer alan isim ve markalar1 rekabete iterek birbirlerine olan etkiyi artirmis, hizla
modernize olma ve yenilenme geregini dogurmustur. Tiirkiye’de olusturulan outlet
kavramiyla, aligveris anlayis1 sehir karmasasindan, trafiginden kurtulmus, markalarin
daha ucuz maliyetlerle yer aldiklar1 mekanlarda, seri sonu iirlinlerinin satildig1 merkezler

gorilmiistiir.

Aligveris merkezleri yer aldiklari semt ve etkin olan yakin ¢evre yasam
dengeleriyle birlikte degerlendirilerek, uygun sektor birimlerini adet olarak artirip sektor
bazinda ihtisaslastirma yoluna gitmis, hedef kitlelerini 6zellestirmeyi ve farklilasmay1
amaglamiglardir.  Gliniimiizde, acilmis ve yakin gelecekte agilacak olan aligveris
merkezlerinin yogunlugu ve etki alanlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi sektorde ciddi bir
rekabete neden olmaktadir. Bu asamada aligveris merkezlerinin biinyelerindeki
birimlerin kaliteler, hedef kitlelerin aligveris merkezine kolay ulagilirliklari, birbirini
tamamlayan sektorel birimlerin yer almasi, aligveris merkezinde gecirilecek siirenin en
verimli, kolay, eglenceli aligverige imkan saglayacak magaza dagilimi ve mimari yapiya

sahip olmalar1 avantaj saglamaktadir.

Giliniimliz  aligveris merkezleri tamimlariin  Tirkiye’deki — gelisimlerini
kavrayabilmemiz i¢in Oncelikle tarihsel aligveris kiiltlirlinii irdelememiz gerekiyor.
Tiirkiye’ye aligveris kavraminin girisi, gelismeleri ve Tiirk tiiketim kiiltiiriinii tarihsel bir
siirecte incelemeliyiz. Kapaligarsi’dan Misir Carsisi’na  siiregelen kisa bir tarihsel

Ozetlemeyi asagidaki boliimlere yansitmaya ¢alistim.
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1.3.1 KAPALICARSI

Kapalicarsi, pek cok sairin, yazarin ve gezginin esin kaynagi olmustur. 1455
yillarinda yapimina baglanan, diinyada aligveris merkezlerinin tarihsel akisinda 6nemli
yeri olan Kapaligarsi, kesinlikle 6zel bir yagama alanidir. Ortamu ile gereksinimlerimizin
karsilandig1 bir yer olmaktan &te; sosyal bir olgu oldugu sdylenebilir. istanbul’a gelen
turistlerinin ilk ugrak yerlerinden biridir Kapaligarsi. Osmanlilarm Istanbul’u fethinden
sonra, yani Istanbul Osmanli imparatorlugu’nun yeni baskenti haline geldikten sonra
sehirde hizli bir mimari degisim ve yapilasma bagladi. Kenti Tiirklerin ele gecirmesiyle
ticaret hayati da degisime ugramis; eski sarayin yakininda, tarihi yarimada olarak
adlandirilan Eminénii ve hemen karsisindaki Karakdy’lin yakininda Nuruosmaniye ile

Beyazit arasindaki alana yapilarak, bu bolgelerdeki ticareti yogunlastirmistir.

Fatih doneminde yapilan Cevahir Bedesteni, ardindan yapilan Sandal Bedesteni
ile biiyiik carsilar olusturuldu. Bedesten, Bazzazistan ya da Baziztan sozciiklerinden
gelen ve Dogu’da, biiyiik sehirlerde bez satmak i¢in yapilmis olan kapali ¢arsilara verilen
bir isimdir. Cars1 sozciigli ise, dort taraf anlamina gelen Farsca ‘gar-su’ sozciiglinden
gelmektedir. Aslinda Farsca da iistii kapali alim satim yerlerine ‘bazar’ denildigi halde,
iistelik bu sozciik bat1 dillerine de ge¢mis bulundugu halde, bu sozciik yerine ‘carst’
sozciigli kullanilir olmustur. Bedestenler tas yapili, dort tarafi demir kapili ve mutlaka
geceleri bekgilerin giivenliginde, iizerleri kubbelerle kapali emniyetli yapilardir. Bu
carsilarda ticaret yapan esnafin malin1 ve parasin1 saklamasi i¢in ambarlar, dolaplar ve

kasalar vardi.*’

Fatih Sultan Mehmet zamaninda c¢arsinin yaninda hanlar insa edilmeye
baslanmistir. Mercan Aga Hami bunlardan biridir. Daha sonraki yillar bu hanlar giderek
cogalmistir. Osmanli Sehirciliginde Carsi isimli eserin yazari Prof. Mustafa Cezar

Kapaligars: hakkinda sunlar1 yazmaktadir:*®

37 “Kapaligars1”, Arasta Dergisi, No: 1, Ekim 1997, s.25.
3% Mustafa Cezar, Osmanh Sehirciliginde Carsi, M.S.U. Yaymlari, 1985, 5.72.

42



“1984 depreminden sonra, garsi esasli sekilde tamirden gecirilmis ve bu arada bazi
kapilar1 da yenilenmisti. Bu tamirde ¢arsinin Bit (bat) pazari tarafindan bir iki sokaginin {istiiniin
acik birakilmis oldugu belirtilir ki, boylece Kapaligarsi biraz kiiciilmiis, dolayisi ile de bazi hanlar
Kapaligarsi’nin disinda kalmistir. Cumhuriyet devri i¢in verilen rakamlarda bile Kapaligarsi
diikkan sayisinda farkliliklar goriiliir. Ne var ki Cumbhuriyet devrinde diikkkan sayisi 3300
etrafinda dolasir. Kurulusundan beri iki bedestenin varligt devam eden Kapalicarsi’da
zamanimizda 1 cami, 1 mescid, 7 ¢esme, 1 kuyu, 1 aci akarsu, 1 sebil, 1 sadirvan, 6 tanesi
yikilmis ve i¢lerinde birer ikiser oda olan hanlarla beraber 21 han vardir. Hanlarin kapilar1 ¢arsiya
acildigindan bunlar Kapalicarsi topluluguna dahil sayilir. 15’1 saglamca, 6’s1 harap hanlardaki
oda sayis1 1000’e yaklasir. Hanlar iki ya da ti¢ katli yapilardir. Kebeci, Yiincii, Baltaci, Cami Evi,
Safran ve Perdah¢i hanlar1 harap haldedir. Tamamen ve kismen kullanimi siiren hanlar ise
Astarci, Cukur Han, Mercan, Ali Pasa, Yarimtas, Evliya Hatip Emin, Sira Odalar, Zincirli, Rebia,
Kiirkgii, Varakci, Cuhaci, Yolgecen hanlardir. Kapaligarsi'da 61 sokak 18 kap1 vardir. Kapilarin
sekiz tanesi biiyiik kapidir. Carsinin sokaklarmin hepsi aym genislikte degildir. Kapalicarsi’daki
sokak adlan eskiden buralarda hangi esnafin bulunduguna isaret teskil eder. 1896 tamirinde
sahaflar, ¢arsi disina ¢ikip yerlerini halicilara birakmigti. Ne var ki ¢arginin 6nemli sokaklarindan

biri buglin de sahaflar adini siirdiirmektedir. Bunca sokak artik istatistik bilgi degil, birer

ekonomik deger”.

Kapaligarsi’da en biiyiik is hacmine kuyumcular sahip bulunmaktadir. Giinde
islenmis ve kiilge olarak 10-30 kilo aras1 altin almip satiliyor. Is hanlar1 da dahil olmak
iizere carsida asaglr yukari 50 bin kisi ¢alisiyor. Aligveris ve transit gegisler i¢in
Kapalicarsi’nin 18 kapisindan genel ortalama olarak 300 bin civarinda insan giris ¢ikist

s0z konusudur.

Istanbul’a ait kitaplar1 okudugumuzda Istanbul’da meydana gelen yangmlarin
coklugu hemen dikkat ceker. Kapalicarsi’nin gecirdigi yanginlari Prof. Mustafa

Cezar’dan sdyle vurgulamistir: *°

“Istanbul’un merkez ¢arsisin1 meydana getiren simdi ki Kapalicarsi’nin bulundugu bélge

ilk biiyiik yangim1 1546’da gecirmisti. Yerli kaynaklarda s6zii edilmeyen, ancak bazi yabanci

¥ A.e.,s.74.
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kaynaklarm bildirdigi bu yanginda; Bedesten ve Bit Pazar1 gevresi yanmusti. Iki Bedesten gevresi
ve Bit Pazari ikinci biiylik yangini 1588°de gecirdi. Bedesten ¢evresi 1652 yilinda yine bir yangin
felaketine ugradi. 1660 biiylik yangminda Kapaligarsi bdlgesi bir defa daha kavruldu. 1695
yangini bedesten etrafin1 yakmakla beraber Kapalicarsi’da yayilma alani pek biiyiik ¢apli olmadi.
Yukarida belirttigimiz gibi 1701 yilindaki yangindan sonra carsi diikkanlar kagirlestirilip carsi
kapali ¢ars1 haline doniistiiriildii. Carsimin kagirlestirilmesinden sonraki yanginlarin en 6nemlisi
1750 senesinde vuku buldu. 1791, 1826 yillarindaki yanginlarda da Kapaligarsi’nin bazi yerleri
zarar gordii. Cumhuriyet devrinde de 1943 ve 1954 yillarinda Kapaligarsi yangin felaketi
gecirmis. Kapalicarsi’nin en son yangini olan 26 Kasim 1954’teki yanginda: Kalpakeilar

sokaginin yarisi, Fesciler, Yorgancilar, Elbiseciler, Yaglikcilar sokaklarmin tamami, Oriiciiler,

Kavaflar, Pargacilar, Halicilar, Mobilyacilar sokaklari ise kismen yanmusti.”

Ikinci Mahmut zamaninda Tiirkiye’yi gezen Avrupali gezginlerden Miss Pardoe
1839°da basilan Bogazin Giizellikleri isimli kitabinda “Istanbul’un ¢ars1 ya da pazarlar1”
bashg altinda Kapalicarst’y1 soyle anlatmakta : “Istanbul’un pazarlari, bu sehirde kalan
Avrupalilar i¢in Arabistan goriiniimiindedir. Gezginler buralar1 abartmali sekilde
anlatirken adeta kendilerini kaybederler. Bu gezginler, At Meydani’nin ihtisaminin,
Ayasofya’nin azametinin, bu sehre iic denizden gelen biiyiik ¢apli miibadeleye bagh

oldugunu anlamazlar”.

Carsinin her bir caddesi ticaretin belli bir dalina tahsis edilmistir. Bedesten diye
tanman bu sokakta iki tezgah sirast miicevherciler tarafindan tutulmustur. Bu tezgahlar
tahtadan ve yiikseltilmis bir platform {izerine kondurulmustur. Platformun arkasinda

saglam kapili bir hazine odasi vardir.

Yap1 malzemelerinde ise; malzeme kimi yerde tek cins, kimi yerlerde degisiktir.
Kemerler ve tonozlar hep tugladir. Siitunlar ¢ogunlukla kesme tastir. Duvarlar ise bazen
tugla lizerine siva, bazen de karigik tas tlizeri sivadir. Cati kaplamalari, genellikle
kiremittir. Onceki yiizyillarda kursun kullanildig: diisiiniilebilir. 1954 yanginindan sonra
yapilan tamirde kiremit yerine asfalt ¢ekilmistir. Kapaligarsi’y1 yoneten kurulus, dogal

olarak esnafin lonca teskilatiydi. Istanbul Kapalicarsi Esnaflari Dernegi basta olmak
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iizere pek c¢ok is kolunun derneklerinin bulundugu Kapaligarsi da biitiin yonetim

ihtiyaglarini karsilayacak bir carsi i¢ diizeni hala kurulamamis durumdadir.

Yerlesme diizeninde, Kapaligarsi da her sokagin belli bir iirline ayrilmasi
kesinlikle uyulan bir prensip olup, lonca dokusunun bir geregi ve uzantisi olan bu durum,
aranan maddelerin kolaylikla bulunmasi ve alicilarin fiyat ve kalite karsilastirmasi
yapabilmesini kolaylastirtyordu. Gerek diikkan tipleri, gerekse sokaklarin belli sanatlara
ayrilmast kurali, 1894-1898 onarmmi sirasinda degismistir. Ilk bedesten son zamanlara
kadar, miicevhercilik, billurculuk, silah¢ilik ve bir miktar kumascilik mesleklerine
ayrilmugti. Ikinci bedesten ise, iplik ve kumas ticaretinin merkeziydi ve adin1 Bursa’da
dokunan bir kumastan almaktaydi. Diger boliimlere yerlesen yiizlerce meslek ve sanat

kollariin ismi ise bugiin sadece bazi cadde ve sokak isimlerinde yagamaktadir.

Havalandirmada; ¢ars1 yapildigi cagin dengeli niifusuna ve Ol¢iilii yerlesimine
uygun olarak yapilandirilmistir, ayrica onlemler diisiiniilmemistir. Bu kadari, gecen
ylzyillar i¢in yetiyordu. Biitiin Osmanli c¢arsilarinda oldugu gibi masif tas bir yapi,
yuksek tavan ve yukaridaki pencereler diizeni, yazin serin, kisin 1lik bir hava saglamanin

yeterli ortami idi.

Carsinin en ilging kisimlarindan bazilari da silah pazari ve ayakkabicilar kismidir.
Her iki taraftaki duvarlar, sovalyelerin antika kalkanlarindan, Haglilarin daha modern
kalkanlarina, parlak madenlerle siislenmis ve kabartilmis at kosum takimlarina kadar sira
halinde donatilmistir. Ingiliz tiifegi, Amerikan tiifegi, Hintli oku, Sam kiliclar1, Tiirk
hangerleri hep bir arada asilmistir. Ayakkabicilar carsisinda ise tiim diinyadan renk

orneklerle donatilmistir.*

Sarrafligin yapildig1 sokak ise, kiymetli madenlerin, islenmemis altinin satildigi
alandir. Bu ticaret dali genelde Istanbul’da oturan Ermenilerin ileri gelenlerinin is
alanlaridir. Neden olarak; onlarin meslek se¢imlerinde sarraf ya da birtakim pasalarin

bankerleri olduklarindan, mesleklerindeki basar1 ve diiriistliikleri ile de dikkat ¢ekerler.

* Cezar, a.g.e., s.75.
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Sarraflikla ugrasan Tiirklerin sayis1 pek azdir. Dolayisiyla ticaret Istanbul’da yasayan
azinliklarin kontrolii altindaydi. Para hareketleri Rum, Ermeni ve Yahudi bankerlerin
elinde iken Tiirk esnaflarda geleneksel yasam bigimlerini siirdiirmekteydi.
Kapaligarsi’daki Tiirk esnaflarin1 ise bir Istanbul beyefendisi olan rahmetli Celik

Giilersoy’un Kapalicarsi 'nin Roman: isimli kitabinda sdyle anlatiyor:*!

“Cars1 kompleksinde yerlesmis meslekler ve zanaatlar alemine gelince, 6zellikle biiylik
binalarin goérkemli devirleri i¢in, zengin, renkli, oyalayici, insancil, “rafine”, yiizlerce sanat ve
ticaret kolu sayilabilir ve uzunca bir liste verilebilir. Bir kismin1 bu gilinkii cadde ve sokak
adlarmin da yansittigi, kaybolup gitmis bu zengin diinya igin, su meslekler gosterilebilir:
Altincilar, Kuyumcular-Giimiis¢iiler, Minyatiirciiler, Yaldizcilar, Bozmacilar, Oymacilar,
Cakmakgilar, Kakmacilar, Kabartmacilar, Hakkaklar, Varakg¢ilar, Hattatlar, Sahaflar, Kitapgilar,
Miizehhipler, Bigakgilar, Makasgilar ve onlarin altin islemecileri, Migferciler, Tiifekgiler,
Kiliggilar, Maktacilar, Miittekarcilar, Antikacilar, Halicilar, Papuccular, Kdseleciler, Islemeciler,
Salcilar, Cuhacilar, Astarcilar, Rubiyeciler, Sirmacilar, Altin ve Giimiis telcileri, Sedefkarlar,
Zarfcilar, Taklitciler, Tamirciler, Izabeciler, Kasikgilar, Baga ve Fildisi isleyenler, Aynacilar,
Kalemtras ve makta yapanlar, Tesbihgiler, Attarlar, Itriyatcilar, Kiirkgiiler, Yorgancilar,
Tuhafiyeciler, Eskiciler, Haffiflar... Carsida biiyiik meslekler ve is kollari, gegmise gore ¢ok
degisiktir ve bu ticaret cesitleri genis dl¢iide, ¢agimizin standart, tek tip emege degil, makineye
dayanan {iretim sistemini yansitirlar. Emegin iicretinin artmasi ile pahalanan el iiriinleri, géz nuru
tek parga isler, kaliteye, kisilige, 6zellige sahip yapimlar ortadan ¢ekilmistir. Bu bir oranda biitlin
diinyada boyledir. Fakat Hindistan, Pakistan gibi az gelismis iilkelerde el sanati iiriinleri genis
uygulama gosterdigi gibi, sanayilesmis iilkelerinin de belirli kiiltiir merkezlerinde, turizm trafigi,
eski deger yargilarinin ve begenilerinin hala yagamasi gibi nedenlerle, ustalik isi, emek iiriinii pek
cok esyanin yapilip satildigi goriiliir: Hollanda’nin dantelleri, Venedik’in iizeri altin siislemeli
kristalleri, goblenleri... boyledir. Ve bu yasayan eski sanatlar, tipik diikkanlar, karakteristik
koseler, sevimli vitrinler, o tarihsel kentlerin korunan mimarilerini tamamlar, bir meydana,
caddeye, bir kose basina, canlilik ve sicaklik katarlar. Yani turizm ve kiiltiir igin, eski yapilarin
korunmasi ve tamiri yetmez, onlar1 dolduracak, siisleyecek bir faaliyet ve yapi stillerine uygun bir
alig-veris zenginligi de gereklidir. Tiirkiye’de ise bir yandan kdyden kente akin, Gbiir yandan,
genis oranda montaja dayanan bir endiistrinin kurulmus olmasi, ekonomik ve sosyal yapiy1 bastan

basa degistirmistir. Istanbul’u dolduran 5 milyona yakin vatandas, ne eski koylii dzelliklerini tam

# Celik Giilersoy, Kapah¢arsi’nin Roman, Istanbul, 1979, s. 23.
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siirdiiriir, ne de Istanbullunun gegen yiizyillardaki begenilerine, geleneklerine uyabilmistir.
Tiirkiye endiistrisinin % 60’11 barindiran yeni Istanbul’un is¢i ve memurun niifusu, gelismis
iilkeler Olgiilerine gore hayli geride kalan yasam standardi ve gelir durumu ile ihtiyaglarini en
cabuk ve basit bigimleriyle ¢éziimlemek durumundadir. Genel kiiltiir diizeyi de artis degil,
gerileyis gosterdiginden, sehir, bu kadar niifusa sahip Avrupa kentlerinin ellide biri kadar bile

antikaci, tablocu, kitap¢1 magazasina sahip degil”.

Ne tam Dogulu, ne tam Batili olan bu ekonomik ve sosyal yapi, Kapaligarsi’da
oldugu gibi yansiyor. Giiniimiizde Kapaligarsi’da hangi meslekler yer aldig: ile ilgili
ayrmtilt bilgiyi, 71976 yilinda Milliyet Gazetesi’nde Yilmaz Cetiner’in yayimladigi bir dizi
rOportaj-incelemeye gore, Carsi’da 20 bini askin insan ¢alismakta ve 3 bini askin diikkan
bulunmaktadir. Diikkanlarin tam sayis1 bir tirlii bilinemiyor. Cilinkii her ay, ufacik
mekanlar kendi i¢inde boliinerek, hiicrelerin ayrilip birlesmesi gibi, yeni doku meydana
getiriyorlar. Diikkanlar diginda, gegici tezgahlar iistiinde galisan, kaldirimlari ve duvarlari
isgal edip yayilan pek c¢ok saticinin varlig1 da diisiiniiliirse, burasi i¢in belirtili bir esnaf
sayist vermenin zorlugu anlasilir. Cetiner’in anketi, Carsi’nin bagl oldugu Fatih Vergi
Dairesi’nin kayitlarina dayandigindan, son zamanlar i¢in en giivenilir kaynak sayilabilir.
Buna gore; faal esnaf ve isletmenin dokiimii soyledir: 124 Kuyumcu is¢iligi, 472
Kuyumcu, 56 Biife, 62 Yorganci-iplik¢i, 129 Ddsemeci-mobilyaci, 181 Ayakkabici-
terlik¢i, 116 Halici-kilimei, 194 Konfeksiyoncu, 11 Cantaci, 17 Elektrik malzemecisi, 82
Manifaturaci, 18 Ithalat-ihracat, 131 Turistik esyaci, 122 gesitli, 2 Plakgt...

Osmanli Imparatorlugu ¢okmeye basladiginda, giderek Bati’ya bagimli hale
gelmeye baslamistir. Tanzimat Fermani ve ardindan gelen anlasmalarla bat1 ticari
agirhigint hissettirir olmustur. Osmanli imparatorlugundaki bu degisim toplum yapisina
da yansidigindan Kapalicarsi’daki ticari hayatti da etkilemistir. Biiyiik tiiccar artik,
Beyoglu'na gegmis, cars1 artik demode olmustur. Kapaligarsi artik kimlik degistirecek,
yavas yavas turistik bir carsiya doniisecektir. Bu degisimi Prof. Mustafa Cezar sOyle
yorumluyor: ** “Kapaligarsi, kuskusuz diin oldugu gibi bugiin de Istanbul’un en fazla
insan kalabaligina sahip carsisidir. Kapaligcarsi’nin sokaklarinda kaynasan, diikkanlarina

girip ¢ikan insanlar, aligveris icin oldugu kadar carsiyr gormek amaciyla da burada

2 Cezar, a.g.e., s.82.
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dolasirlar”. Kapalicarsi’nin, bugiin i¢in, belirtilmesi gereken 6zelliklerin basinda, belki
de, Istanbul’un en fazla turist ceken carsis1 olmasi gelmektedir. Kapaligarsi'nin, Istanbul
ticaretinin nabzi ve beyni olma durumu, zaman itibariyle, artik ¢cok gerilerde kalmistir.
Simdi ki halde burasi, Istanbul ¢arsilarmin turistik boliimiinii olusturmakta, Istanbul

halki, Anadolu’dan gelen ve meraklilar ile yabanci turistler burada kaynastirmaktadir.

Kapalicarsi’'nin, Istanbul carsilarinin hala en kalabalik yeri olma 6zelligini
korumasi, kuskusuz, carsmin tarihi iinii, ilging mimarisi ile zamanimiz insanlarina bir
Olclide eskiyi hatirlatan atmosferindeki cekicilik kadar, konumu itibariyle sehrin en
merkezi ve en uygun mevkisinde yer almis olmasindan kaynaklanmaktadir. Zamanin
akist ile uyum halinde siiriip giden gelisim ve degisimler, carsilardaki mallardan ticaret
binalarinin mimarisine varincaya kadar her seye etkide bulunacak ve ¢evreyi de
degisiklige zorlayacaktir. Nitekim daha gegen ylizyillin ortalarindan itibaren,
Kapalicarsi’nin yakin cevresini olusturan Mercan, Sultanhamam, Sirkeci, Bahgekapi,
Eminénii, Balikpazari’nda, hem Kapaligarsi’dakilerden biraz daha biiyiiyerek, hem de
giiniin sartlarina daha uygun diikkanlar gelistigi gibi, buralarda birtakim yeni is hanlar1 da
gittikce yogunluk kazanmistir. Gegen yiizyilin ikinci yarisinda, bu saydigimiz yerler, bir
yandan Kapaligarsi’nin ticari yiikiinii bir hayli paylasir hale gelirken, diger yandan da
Galata ve bunun hemen arkasindan Beyoglu’nun Cadde-i Kebir (Istiklal Caddesi) bolgesi
onem kazanarak hizli bir sekilde parlama donemine girmistir. Yirminci yiizyilin ilk
yarisinda Istanbul’un biiyiik magazalarmin en énemli boliimii Istiklal Caddesi iizerinde
yer aldig1 gibi, biiyiik tiiccarlarin biirolar1 da bu tarafa kaymisti. 1950’11 yillardan itibaren
ise, Sisli bolgesi Istiklal Caddesi’nin insan kalabalig1 paylasmaya baslamis, hatta ondan
daha tercih edilir yer olmaya yonelmistir. 1970’11 yillara ulasildiginda ise, bir takim
bliylik ticari kuruluslarin yonetim biirolarinin Gayrettepe tarafina kaydigi goriilmiistiir.
Tarihin akisina bagl bu degisimler, glinlimiizde, Kapalicarsi’ya 6nemli kismini turistlerin
olusturdugu bir insan kalabaligini birakirken, biiyiik ticari igslemler bunun iyice disindaki
yerlerde yiiriitiiliir, bliylik sermaye ve para hareketleri Kapalicarsi’nin disinda kaymasina
neden olmustur ama giliniimiizdeki durum; ¢ogunlukta turizm amagli aligveris merkezine

doniismesidir.
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1.3.2 MISIR CARSISI

Galata Kopriisti’ niin tam karsisindaki Misir Carsisi’nin geleneksel atmosferi hala
koruyan ender carsilardandir. Baharatcilar, kuyumcular, kuruyemisciler, meze satan
diikkanlar, terlikc¢iler, hasir ¢anta satan tezgahlar ve birgok sifali otlar bir aradadir. Yeni
Cami’nin karsisindaki ¢icek pazari, Misir Carsisi’nin yan duvaria bitisik kurulmustur.
Cicek ve bitki tohumlar1 satan tezgahlarin arasinda evcil hayvanlar satan diikkanlari

bulunmaktadir.

Misir Carsis1 “L” seklinde arasta diizeninde yapilmistir. Bir sokak iizerinde
karsilikli diikkkan dizisinden meydana gelen ve arasta denilen bu sekil ¢arsilardan ahsap
malzeme ile yapilanlarin ne yazik ki hi¢ biri giiniimiize kalmamstir. Uzerileri ortiilii
arastalarda ise besik tonoz Ortli kullanilmistir. Bu tiir c¢arsilar, hanlar, bedesten ve
diikkanlar genellikle bir vakfa, cami, medrese, mektep, imaret gibi sosyal nitelikli
yapilara gelir getirmek icin yapilan ticari yapilardir. Misir Carsist da Yeni Cami’ ye gelir
getirmek iizere yapilmustir. 1657 yilinda III. Mehmed’in annesi Safiye Sultan cami
insaatin1 baglatir. Mimar1 Davut Aga bir sene sonra 6liince ingaati bagsmimari olan Dalgig
Ahmet Cavus siirdiiriir. III. Mehmed o6liince Safiye Sultan Eski Saray’da oturmak
zorunda kalir. Bunun {izerine cami insaatin1 IV. Mehmet’in annesi Hatice Turhan Sultan
devam ettirir. Camiyi bas mimar1 Mustafa Aga tamamlar. Mustafa Aga yarim kalan
camiyi tamamlarken bir de ¢ars1 insa eder. Misir Carsisi, Yeni Camii Kiilliyesine ait bir
yap1 olarak 1664’de tamamlanir. Onceleri carsiya “Valide Carsis1” ya da “Yeni Cars1”
denilmigse de 18.ylizyilin ortalarindan sonra “Misir Carsis1” ismi kullanilmaya

baslanmustir. *

‘Misir Carsist’” adin1 burada satilan mallarin, baharatin Misir’dan  geliyor
olmasindan almistir. Cars1 onceleri aktar (koku saticisi) ve pamukcu esnafina tahsis
edilirmis. Alt1 kapist olan Misir Carsisi’nin ii¢ kapisi var olan 100 diikkandan 49 tanesi

aktarlara, diger li¢ kapist ve geri kalan diikkanlarda pamukg¢u ve yorganci esnafina

4« Musir Carsis1”, Arasta Dergisi, No: 2, Kasim 1997, s.31.

49



verilmistir. Yerinde daha once Bizans doneminde Makron Envalos adl1 bir Kapaligars1 ki
bu cars1 gesitli kaynaklarda baharatgilar garsisi olarak adi gegiyor.* Misir garsisi, gesitli
baharat, sifali ot, itirli madde, boya ve giizel kokularin satildigi bir mekan olarak
ylzyillar boyu insanlarin ilgisini ¢ekmistir. Her tiir esans ve ilaclarin satildigr Misir
Carsis1 bu ozelligini yitirerek simdilerde sifali otlarin, baharatin ve kuruyemislerin
satildigi bir mekan olmustur. Istanbul’da Bizans’tan bu yana sehrin gida ticareti
Emindnii’nden yapilmistir. Sehrin gida deposu olan Emindnii’ne kervanlar ve gemiler
diinyanin bir ¢ok yerinden gelen mallar getirilirdi. Eminonii ve Misir Carsisi’ndaki gida
toptancilarina baharat, Misir, Dogu Hint Adalar1 ve Arabistan’dan, kahve ve seker

Yemen ve Misir’dan, bal ise Varna’dan gelmekteydi.

Istanbul eczanelerinin ilk modeli Misir Carsisi’ndaki aktar diikkanlariyd:
diyebiliriz. Tecriibeli aktarlar istege gore otlardan, koklerden, tohumlardan, sifa suruplari,
macunlar ve haplar hazirlarlardi. Glinlimiiz kosullarina gore degisen c¢arst da aktarlar
artik kalmamistir. Misir Carsisi’nda aktarlara ait diikkanlar iki boliimden olusuyormus o
zamanlar, 6n boliimde satis yapmak icin ahsap tezgahlar, arkada ise depo ve imalathane
kisimlar1 yer alirmis. Carsinin temizligine, diizenine, glivenligine ¢ok onem verilirmis.
Hatice Turhan Sultan’in yeni Cami Vakfiyesinde Misir Carsist ile ilgili olan satirlar
konunun inceliklerine soyle yansitmaktadir: “Dogruluk ve dine baghliklariyla taninmus,
koruyuculukta benzerine az rastlanan, gerekli hizmete muktedir iki kisi ¢ars1 kapicilar
ola. Miinavebe ile cars1 kapilarin1 aksam kapayip sabah namazinda aga. Ciddi ve dogru
s0zlii ola. Bir kisi ve bir kimsenin, az ya da ¢ok, degerli ya da degersiz bir nesnenin asla
yitirilmemesi yolunda ellerinden gelen en son gayreti gostereler. Giindelik iicretleri
sekizer akge ola, Onleme giiciine sahip, dogruluk ve dine baglihg agikca belli bir kisi
kale kapicis1 ola. Gorev giindeligi on akce ola. Alti nefer diiriist ve ayagina ¢abuk
kisilerden ikisi ¢arsinin siipiiriiciisii olup bunlar her giin ¢arsinin igini siipiire. Dort neferi
ise helalar siipiiriiclisii olup bunlar miivabe ile her giin temizlik islerine devam ederek
temizlik isleriyle mesgul ola. Giindelik iicretleri sekizer ak¢e ola. Dogru ve saglam bir
kisi stipriintiicii olup, camide ve carsida toplanan siipriintiiyii kaldirip ¢ope ve siipriintiiyti

dokme yerine doke. Gorev giindeligi on akge ola...” ¥

“ Ae.
* Cezar, a.g.e, s.79.
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Bizans surlarmin biiylik kapilarindan biri olan Balikpazari Kapisi, Emindnii
Meydani’ndaydi. Misir Carsist’nin Balikpazari Kapisi’nin karsisinda kavrulmus ve
ogiitiilmiis kahve satan Kahveciler kisminda, simdiler de Kurukahveci Mehmet Efendi ve
ogullarinin uzun yillardir ayn1 yerde olan diikkani1 dahil ancak bir iki kahveci kalmas.
Balik¢ipazari’nda su anda birkac adet kalan balik¢1 tezgahlar1 kalmis yerine de, ithal cay

ve gida malzemeleri ile yine kuruyemis ve baharat satan diikkanlara birakmustir.

Misir Carsist meshur Istanbul yanginlarindan nasibini alarak yiizyillar ncesinden
bugiine gelmistir. Bu dayanikli ve korunakli yap1 8 Mart 1688 yilinda Balikpazar1 Kapisi
disinda bir meyhaneden ¢ikan bir yanginla yanmistir. Diger yanginlar ise 1689y1l1, 1691
ve en son 1940°da ¢ikan yanginlarla carst biiyiik bir hasarlar gérmiis, en son olan
yanginda yapilan onarimdan sonra 1943’te tekrar agilmistir. Bu arada 1958 ile 1960
yillar1 arasinda sehir yeniden diizenlenirken Misir Carsisi ile Riistem Pasa Camii
arasindaki mekanlarda yikilmis, eski Balikpazari bolimii de ortadan kalkmistir. Misir
Carsis1 gelenek ile modernitenin yan yana, i¢ ige olabilirligini ve aligveris kiiltiirlerinin

degistigi bir zaman diliminde 6énemini bir kez daha kanithyor.

1.3.3 BAGDAT SERDABI/ URFA CARSISI

Unlii Tiirk seyyahi Evliya Celebi, Urfa Carsis'm1 “Bagdat Serdabi” olarak
tanimliyor. Serdab’in anlami, yeni yer altinda soguk depo olarak tanimlanir. Giineydogu
Anadolu’nun en eski medeniyetleri Urfa’da yasanuslar. M.O 2000 yillarinda Hurri-
Mitanni Devleti’nin bir sehri olan Urfa, daha sonra sirastyla; Asurlularin, Perslerin,
Romalilarin, Gotlarin, Bizanslilarin, Araplarin, Selguklularin, Memluklularin, Safevilerin

en sonunda da 1516’da Osmanlilarin olmustur.

Evliya Celebi’ ye gore, sehir ismini Semld kavminden bir kral olan “Ruha”dan

alir. Sehir Selguklularin eline gegtikten sonra, ismi “hendekle ¢evrili sehir” anlamina

% Tbrahim Ulger, Ibni Haldun/Isigin Kaynag Dogu 4, Istanbul, Berfin Yayinlari, 2004, 5.195.
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gelen “Ur” sozciigiinden tiiretilerek “Urfa” olmustur. Doguda bilimin en eski
yuvalarindan biri burada, antik cagda Harran’da kurulmustur. Sabiiler tarafindan
gelistirilen Harran Biiyiikk Medrese’ si, Emeviler ve Abbasiler doneminde de biiyiik bir
iiniversite olarak bilim diinyasina 17.yiizyila kadar hizmet vermistir. Peygamberler sehri
olarak da anilan Urfa’da, Hz. Ibrahim, Hz. Eyiib, Hz. Suayp ve Hz. Musa Peygamber
yasamistir. Sehri kusatan surlari, kopriileri, tas evleri, hamamlari, medreseleri, camileri,
kiliseleri, kervansaraylar1 ve hanlariyla yasayan bir sehir olan Urfa’da, medeniyetin izleri
gecmis ve bugiinle i¢ icedir.

47 <

Evliya Celebi, Seyahatname’sinde tarihi Urfa Carsisi’n1 s0yle anlatmis: *’ “Toplam

dort yliz diikkkan vardir. Sehre gore ¢arsi ve pazari gelismis, muntazam degildir. Yine de kiymetli
esyalar devaml1 bulunur. Sarachanesi ibrahim Halil nehri kenarinda oldugundan temizdir. Bagdad
serdabi seklinde olup genis bir yolun iki tarafinda diizgiin, giizel, mevsimi geldik¢e zambak ve
diger cesitli ciceklerle bezenir, gelen gidenin dimaglar1 kokulanir. Buralarda biitiin bilim
sahiplerinin ve binlerce bilginin toplandiklar1 yerler vardir. Iki bedesteni vardir: Biri eski yapi,
kagir, kubbeli, kuvvetli bir binadir. Digeri Tayyaroglu Ahmet Pasa tarafindan yaptirilmis olup
uzunca yapimistir. Ug adet demir kapisi vardir. Biitiin kiymetli, 1al, yakut, ziimriit ve
miicevherler bulunur. Sehrin i¢inde ve disinda bir ¢ok su degirmenleri vardir ki benzerleri

yoktur.”

Giineydogu Anadolu’da kapali carsilarin eski oOrnekleri coktur; Musul ve
Haleplilerin disinda Harran ve Harput kapali ¢arsilarini sayabiliriz. Glinlimiizde tim
canliligr ile yasayan bir carst olan Urfa Carsi’st gelenegi ve modernizmi yanyana
yasatmaktadir. Carsida aligverisin en yogun oldugu aylar hasat aylaridir. Dogu insaninin
kendi yasaminin vazgecilmez 6gelerini korudugu diger yandan da modernizmin simgesi
esyalar1 ayn1 anda ayni1 mekanda bulabileceginiz bir yer haline gelmistir. Tesbihlerden,
sarma tiittinlere, salvarlardan, pusulara, ¢ig kofteden miizik setlerine tirlin ¢esitliligi genis

tutulmustur.

Eskiden Anadolu sehirlerinde ticaret genellikle kara yolu ile yapilirdi. Iran’a gidip

gelen kervanlarda Urfa’dan gegerlerdi. Konaklamak icin yapilan kervansaraylardan

T A.e., 5.196.
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bazilar1 zamana direnerek tarihi sehrin, tarihi binalarini olusturuyorlar. Giimriik Han veya
Kervansaray’ 1 sehrin merkezinde dikdortgen planl, iki katli odalarla biiylik bir avluyu
cevreleyen ylizyillara dayanan bir yapidir.. Hanin iki biiyiik kapisi bulunmaktadir; biri
bedestene, digeri agik carsiya agilmaktadir. Bu kapinin giris sahanlhiginda siiliis tarzi
yazilmig karsilikli iki kitabe bulunur. Kinaci Pazari’nda ise kuyumcular, telkariler,
hasirlilar, lirali gerdanliklar, Urartulardan kalma bir gelenek olarak yilanl bilezikler, deri
dabakeiligi, tarake¢ilik, abacilik, tascilik gibi el sanatlarinin yetkin ve son Orneklerini

bulmak miimkiindiir.*

Gumriik Han’in st katlarinda terziler ¢arsinin diger diikkanlarinda oldugu gibi
geleneksel bir tarzda yerden yarim metre yiiksekligindeki siralarin iizerinde sanatlarini
sergilerler. Piring ve bakir ustalar1 Cadirct1 ve Kazanci Pazar1 arasindaki Hiiseyniye
Carsilar’m1 mesken tutmuslardir. Osmanli doneminin geleneksel el sanatlarindan olan
bakircilik,aga¢ oymaciligl, kiirkciilik ve kecgeciler kaybolan degerlerimiz arasina

girmistir. Son birkag¢ drnegine yine bu carsida rastlanabilir.

50 sokaklt 5000 diikkanli Urfa Carsi’s1 diger binalar gibi tastan yapilmistir.
Glineydogu Anadolu’da binalarda en c¢ok kullanilan malzeme tas olmustur. Carsi,
birbirine paralel uzanan sokaklardan olusur. Diger kapali carsilarda oldugu gibi Urfa
Carsisi’'nda da aymi isi yapan esnaf birarada bulunmaktadir. Carsida; Giimiisciiler,
Halicilar, Kegeciler, Bakircilar, Ipekli kumascilar ve Tahilcilar bulunur. Etnik cizgilerini
hala tasiyabilen Urfa Carsist gecmisi gelecege aktarmada en dogru aract durumunda

islevine devam etmektedir.

1.3.4 GUNUMUZDE TURKIYE’DEKi ALISVERIS MERKEZLERI

Yukarida Orneklerde de goriindiigii gibi; Tiirkiye’de aligveris merkezleri,

Kapalicarsi’dan baslayarak giiniimiize gelen zaman i¢inde pek c¢ok koklii degisiklige

8 “Bagdat Serdab1”, Arasta Dergisi, No: 3, Ocak — Subat 1998, s.42.
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ugramiglardir. Bir veya daha fazla lokomotif magaza ve birden fazla kiiclik diikkan
barindiran, tek bina veya mimari olarak birlesik bina gruplarindan olusan aligveris
merkezlerinin sayisi, 1990’dan sonra katlanarak artmigtir. Tiirkiye’de aligveris merkezleri
tarihi, ekonomik ve sosyal yapiya paralel olarak gelismistir.15.ylizyilin Kapalicarsi dan
19.yiizyilhin Cicek Pasaji’na ve nihayet giderek Ornekleri daha da g¢ogalan modern

alisveris merkezlerine giiniin sosyal ve ekonomik diizenine ayak uydurmustur.

Diinyanin ilk aligveris merkezi kabul edilen 1455’te yapimina baglanan
Kapaligarsi; Bati’daki bu anlamda ilk kurulan aligveris merkezine kiyasla (1786°da
Fransa’da acilan Palais-Royal) tarihi oldukga eskiye dayanir. Tiiriiniin en énemli 6rnegi
sayilan, yaklasik 4 bin sergiden olusan, her {iriiniin kendine 6zel sokaginin bulundugu,
camisiyle, avlulariyla, cesmeleriyle 19.yiizyila degin Istanbul ticaretinin merkezi
konumunu koruyan Kapalicarsi’da banka ve doviz islem merkezi olarak da islevini

siirdlirmiistiir.

19.ylizyilda kiiciik esnafin isyeri olan diikkan sayilarinda onemli bir artis
olmazken endiistrilesmis Avrupa {ilkelerinden gelen islenmis mallarin satildigr ve
depolandig1 ‘magaza’ adi verilen diikkan-depo tiirii ticari yapilarda Onemli artiglar
olmustur. Geleneksel carsilarin yerini kapali pasajlar ve magazalar almistir. Donemin en
belirgin kapali, birden ¢ok magazay1 barindiran, aligveris merkezleri ise sehrin is
merkezlerinde bina alanlar1 i¢inde yapilan en az iki girisi olan ge¢itli kapali cars1t ve
pasajlardi. S6z konusu yap1 1980’lere degin onemli bir yapisal degisime ugramamistir.
1980’lerde ise Tiirkiye’nin disa agilmaci politikalarina paralel olarak ekonomik ve sosyal

yapida meydana gelen degisiklikler tiiketim yapisina da yansimaistir.

1980 sonrasi ithalatin serbestlesmesiyle pazara giren yabanci lirlin ve perakende
zincirler, tiiketici aligkanliklarinda gelenekselden moderne gegisin alt yapisini
kurdugundan zincir magazalar acilmistir. Zincir magazalar hizmette standartlagmayz,
biliylik miistakil magazalar cesit ve fiyat rekabeti anlayisini beraberinde getirerek
nihayetinde 1980’lerin sonunda bu magazalar1 tek ¢ati altinda toplayan batili 6rneklerinin

benzeri alisveris merkezleri agilmaya baslanmistir.
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Tiiketiciye tek seferde miimkiin olan her tiirlii ihtiyacim1 karsilama hizmeti
saglayan giiniimiiz aligveris merkezleri, eglence ve yasam faaliyetlerini de barindirarak
cok cesitli hizmet segenekleri sunmaktadirlar. Tiirkiye’de bu anlamda ilk modern
aligveris merkezi Istanbul’da 1987 yilinda agilan Galleria’nin oldugu sdz etmistik. Son 10
yil i¢inde aligsveris merkezlerinde hizli bir degisim gdzlenmektedir. Degisim hem mekan
hem de 6l¢ek anlaminda oldugu gibi, 6zellikle biiylik sehirlerde aligveris merkezlerinin

sehirlerin yeni gelisme bolgelerine ve ¢eperlere de sigramasiyla gostermistir.

Aligveris merkezleri; aligveris keyfini yasarken, her alanda gelenekselligi ve
modern yasam gerekliliklerini yan yana goérebileceginiz bu diinya metropolii olmuslardir.
Bir kentte dolagmak bir anlamda tarihle bag kurmak olsa da, yapmak istediginiz aligveris
icin cagdas cizgileri izlemek istediginizde, kentin degisik bolgelerinde kurulu aligveris
merkezleri size bu kolayligi saglamay1 amaglamistir. Bdylelikle aligveris ihtiyaglarinin
yani1 sira yasam merkezi olan, yeni kimlikler kazandiran, eglendiren, bos zamanlarini en
dogru sekilde kullanmasina sebep olan aligveris merkezleri insanlarin hayatlarini
kolaylastirmistir. Aligverisin kalbi Istanbul’un bu sektoriin hizla gelisimine katkisi ¢ok
biiyiiktiir. Asag1 da Istanbul’da yer alan farkli 6zelliklerde ve kimlikteki aligveris

merkezlerinden birka¢ 6rnek vermek istiyorum.

Akmerkez : 1993 yilinda Galeria ve Atrium’dan sonra Istanbul’da acilan {igiincii
aligveris merkezidir. Avrupa yakasinda Etiler-Ulus semtleri arasinda yer alan Akmerkez,
vitrin tasarimlariyla 6n plan ¢ikmaktadir. Bulundugu semtin yogun trafigi nedeniyle
1500 arag¢ kapasiteli otoparki sayesinde Akmerkez miisterilerini magdur etmemektedir.
Icerisindeki cafeler Istanbullularin ve o6zellikle genclerin ugrak yerlerinden olmustur.
Akmerkez de yaz aylar1 ve yilbagi olmak iizere iki farkli donemde kampanya
yapilmaktadir. Semt sakinlerinden bagka, kentin diger bolgelerinden gelen kisilerin de
rahat¢a dolasip vakit gecirecegi bir aligveris merkezi halindedir. Biyiik Tiirk

markalarinin yaninda, iinlii diinya modacilarmin magazalarinin bulundugu Akmerkez de
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aligverisin yani sira bes ayr1 sinema salonu, genis bir alan {lizerinde kurulu uluslararasi

mutfagin segkin fast food restoranlari ile keyifli bir ortam haline getirilmistir.

Atrium : 1989 yilinda Atakdy’de yaklasik 22 bin metrekarelik bir alanda agilan Atrium,
acik ve kapali otoparki ile ziyaretgilerine rahat aligveris etmesini saglamaktadir. Bodrum
katinda bulunan 48, zemin katindaki 64 ve birinci katindaki magazalar1 ile her tiirlii

aligverisiniz i¢in huzurlu bir mekan yaratilmistir.

Capitol : 1993 yilinda acilmistir.Kentin Asya yakasinda Bogaz k&priisii otoyoluna yakin
Altunizade’deki bu biiyiikk alisveris merkezinde giyimden aksesuara, beyaz esyadan
dekorasyona kadar her tiirden 120 magaza bulunmaktadir. Yapilacak aligverisin yani sira

eglence tlinitelerinden de yararlanilmaktadir.

Carousel : 1995 yilinda acilan ve gilinde ortalama yaklagik 50 bin kisinin ziyaret ettigi
Carousel Aligveris ve Yasam Merkezi bir¢ok ilke imza atmistir. Coguklar i¢in biiyiik
oyun alan1 merkezin ana atriumundadir. Merkez i¢inden gecilebilen, tam tesekkiillii, 15
katli, ileri teknoloji donanimli bir hastane binasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bir ¢ok ddiilde
alan merkez, 21. Avrupa Konferansi’nda 49 aligveris merkezinin 6 kategoride katildig
yarigmada ‘Acilis Reklam ve Pazarlama Kampanyas: Organizasyonlar1’ ile Avrupa’nin
en dnemli 6diilii olan ‘Jean —Louis Solal Pazarlama Odiilii’nii alarak kalitesini ortaya
koymustur. Carousel, en son olarak toplum bilincini gelistiren ve sosyal kurumlara gelir
saglayan kampanyalara ev sahipligi yapmistir. Merkezin i¢indeki ergonomik koltuklari ve
ses/goriintli  sistemleri ile seyirciye rahat bir atmosfer sunan sekiz sinema salonu

mevcuttur.

Carrefour : 1996 yilinda Kiigiikbakkalkdy de acilan bu aligveris merkezinde, bulunan
hipermarket tiim genel ihtiyaglar1 karsilama olanagi veriyor. Tiiketiciler aylik
ithtiyaglarimi1 biiyiik markalarin magazalarindan (tiim giyim ihtiyaglarimizi dahil)

karsilayabiliyorlar.
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Galeria : 1988 yilinda dénemin bagbakan1 Turgut Ozal’in Houston’daki “ The Galleria”
aligveris merkezinin Ornek alinarak yapilmasini istedigi ve Atakdy Turizm Merkezi
kompleksi i¢inde yer alan Galeria Alisveris Merkezi Tiirkiye’yi modern aligveris kavrami
ile tanistirmistir. Aligveris ve eglence merkezi olmasinin yani sira, sektore kazandirdigi
bilgi birikimi ve tecriibe acgisindan da onemli bir yere sahiptir. 80’li yillarin sonunda
Tiirkiye’de yasanan degisime 6rnek olan Galeria, 18 ay gibi kisa bir siirede tamamlandi.
Tiim aligveris birimleri, dogal 1s1kli, iki katli ve atrium gevresinde optik bir biitiinliik
icinde yer aliyor ve ziyaretciler tim magazalari1 bir mekan biitlinliigii icinde etkin bir hale
gelebilmesi adina i¢ ve dis mekanda gorsel degisiklikler yapilmistir. Carst icindeki i¢
havuzlar ve oturma alan1 tekrar diizenlendi. I¢ aydinlatma ve klima sistemi yenilenerek
daha ferah bir ortamda aligveris yapilmasi saglandi. Atakdy’de yerli ve yabanci
markalarin satildig1 bir yer haline getirildi. Ayrica i¢inde ¢ocuklar ve biiytikler i¢in 6zel

boliim olan buz pisti ilk ve tek olmasindan dolay1 ¢ok ilgi ¢ekmektedir.

Mayadrom : Eyliil 1998 yilinda Akatlar’da hizmete giren Mayadrom; Bebek, Etiler,
Levent iicgeninde yer almaktadir. Konfeksiyon, ayakkabi, mobilya, parfiimeri
gereksinimlerinizden baska bu merkezde taze cicekten ev dekorasyonuna, kitaptan
hediyelik esyaya, yiyecek icecekten eglence ve dinlenceye kadar her seyi temin etmek
miimkiindiir. Toplam 20 bin metrekarede yer alan aligveris merkezinin zemin katinda
siiper market ve iki sinema salonu bulunuyor. Ayrica acik otoparki ve iki kapali otoparki
bulunmaktadir. Alisilagelmis aligveris merkezi anlayisindan farkli bir tarzda insa edilmis
olan Mayadrom, yagsam tarzi olmaya aday merkezlerdendir. Mayadrom’u tiim aligveris
merkezlerinden ayiran 6n 6nemli 6zelligi ise, hizmet ve iiriin karmasasindan uzak, hedef

kitlesinin karsilanabildigi ‘Butik Alisveris Merkezi ¢ olmasidir.

Profilo Alsveris Merkezi : 1998 yilinda acgilmistir. Sehrin tam kalbinde 100.000
metrekare kapali alan {izerinde bulunan Profilo Alisveris Merkezi Istanbul’un merkezi
Mecidiyekdy’de, bes katli 230 magaza, 7 sinema ve 2 tiyatro salonu ile 1500 arag
kapasiteli otoparki ile kurulmustur. 2001 yilinda yeni alanlarin1 agarak metrekaresini ve
magaza sayisini arttirmistir.  Diinyaca {inlii Cineplex Odeon firmasmin yatirimi olan

sinema salonlar1 2000 sinema severi ayn1 anda agirlarken, 400 koltuk kapasiteli iki tiyatro
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salonunda ise tiyatro oyunlarinin disinda kongre, sempozyum, panel ve konserler
diizenleniyor. Eski bir fabrikadan aligveris merkezi olarak revize edilen merkez, sektore
kazandirilmasindan dolayr Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD)
tarafindan odiillendirilmistir. Ayda ortalama 750 bin kisinin ziyaret ettigi bu merkez,
sadece Mecidiyekdy ve civarinda calisan ve oturan kesim igin degil, Istanbul’un her
semtinden gelen ziyaretciler igin keyifli aligveris yapilan kiiltiirel etkinliklerden
faydalanilan 6zel bir mekan halindedir. Bu merkez kiiltiir ve sanata verdigi katkiyla da 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu anlayisin bir yansimasi olarak aligveris merkezinde bulunan
Kiiltiir Merkezi sezon boyunca Tiyatro Istanbul ve Tiyatro Kedi oyunlarma ev sahipligi
yapmakla beraber; dernek, vakif ve okullara da iicretsiz olarak kapilarimi agmaktadir.
Ayrica merkez igerisinde bulunan PAM Sanat Galerisi periyodik olarak cagdas Tiirk
ressamlarinin eserlerini ziyaretgilerle bulusturmay: ihmal etmemektedir. Bir donemde
aligveris merkezlerinde ilk olarak kullanilan PAM Kart ile indirim, taksit ve promosyon
imkanlarindan da tiiketicilerini yararlandirmigtir. Ancak Pamukbank kapatilmasiyla kart
iptal olmustur. PAM Cocuk klubii ise genis hedef kitle aktivitelerine 6rnek olabilecek bir

ozel bir projedir.

Olivium Outlet Center: 2000 yilinda Zeytinburnu'nda agilmis ve ‘tiiketiciye saygt’
sloganiyla hizmet veren Olivium Outlet Center, begenilen markalarin uygun fiyatlara
sunuldugu fabrika satis magazalar1 ile toplumun her kesimine hitap etmektedir. Uzun
zamandir deri sektoriiyle birlikte anilan Zeytinburnu, Olivium Alisveris Merkezi’yle
hesapli aligverisin yeni adresi olmustur. Istanbul iginde ilk ‘outlet’ kimliginde agilan
merkez, her yastan insanin eglence ve kiiltiir merkezi haline gelmeye baslayan merkezde
aligverisi artirmaya yonelik kampanyalarin disinda kiiltiirel, sanatsal, sosyal faaliyetlerde
yapilmaktadir. Merkez, giines 15181 alan 6zel mimarisi, kaliteli, glivenli, tiiketiciye saygil
bir ortam yaratarak aligverisi bir yandan keyif haline getirirken, bir yandan kiiltiir
hizmetleri, seviyeli eglence anlayis1 ve ambiyansiyla zaman gegirmeyi isteyenler icin de

ideal bir ortam sunmay1 amaglamaktadir.

Bauhaus : Kiiciikbakkalkdy’de kurulu Bauhaus, kisilere hobi alanlar1 agmistir. Bu

ornegimiz yukarida bahsedilen drneklerden biraz daha farkli yapisi vardir. Tam yasam ve
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eglence merkezi denilemez, daha ¢ok department store (Boliimlii magaza) kategorisine
girmektedir.
Department store, 25 ya da daha fazla personel ¢alistiran ve mobilya, giyim esyasi, ev

tekstil {iriinleri gibi mallar satan perakende satis organizasyonu.*

Ucgiincii boliimde etkinlikleri ile ilgili, dordiincii béliimde ise size sunulacak olan
anket calismamizla yukaridaki bazi énemli aligveris merkezleri ile ilgili daha ayrintili

bilgiye sahip olunacaktir.

1.4 ALISVERIS MERKEZLERI GELIiSIMINDE TURKIYE VE
DUNYA KARSILASTIRMASI

Aligveris alanlarini iki bin yillik bir tarihsel siire¢ i¢inde inceledigimizde, sosyo-
ekonomik iligkilere ve teknolojiye bagli olarak gelistiklerini ve kent merkezlerinin 6nemli
birer 6gesi olduklarmni goriilmektedir. M.O 7. yiizyilda, Yunanca’da ‘insanlarin bir araya
gelmelerini’ ifade etmek i¢in kullanilan “agora” kelimesi, daha sonraki yiizyilda,
“pazaryeri” anlaminda kullanilmaya baslamis ve zaman i¢inde agora; sosyal, ekonomik,
politik ve hatta dinsel 6gelerinin birbiri ile i¢ ice gectigi kentsel bir mekana doniiserek

ylizyillar boyunca kent morfolojisi igindeki 6nemini korumustur.

Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi, sadece ticaretin ekonomik boyutuna
bagli olarak degil, teknolojiye ve “aligveris”in sosyal hayattaki yerine bagl olarak da

degisim gostermistir.  Bu anlamda gliniimiiziin aligveris merkezlerinin en giizel

* Rosenberg, a.g.e., s.93.

59



prototiplerinden birisi de, M.O. 2.yiizyilda Roma’da, i¢inde meyveden ¢iceklere, canli
baliklardan Uzakdogu’nun ender bulunan iiriinlerine kadar bir cok malin satildig1 6 katl
150 diikkkandan ‘Trajan’ pazarlaridir. Ortagag Avrupa’sinda ise aligveris, sadece alt gelir
grubu ve hizmetkarlarin yaptig1 bir faaliyet olarak karsimiza c¢ikmakta ve diikkanlar
okuma yazma bilmeyenlere yonelik simgeler ve isaretlerle tanitilmaktayken; 16. yiizyil,
Avrupa’da, cam yapim tekniginin gelismesi ile beraber, gosterigli vitrinlerin yapildigi,
aligveris bulvarlarinin ortaya ¢iktig1 ve “her giin aligveris glintidiir” slogani ile aligverisin

tiim toplumda yayginlastirilmaya ¢alisildigi bir donem olmustur.>

Bu tarihsel gelisim iginde, Osmanli Imparatorlugu déneminde de ticaret alanlari
kent merkezlerinin vazgecilmez bir 6gesi olmakta, hanlar, arastalar ve kapali garsilar
kentin mekansal organizasyonu i¢inde énemli bir yer tutmaktadirlar. Tiirk kentlerinde
Avrupa ile eszamanli olarak Sanayi Devriminin yaganmamasina ragmen, 18.yiizyilin
sonlarindan itibaren, Avrupa ile ticaret iligkisinin artmasi ve Osmanli imparatorlugu’nun
icinde bulundugu gerileme siirecine bagl olarak kent merkezleri, bir yanda geleneksel
ticaretin devam ettigi mekanlar, diger yanda yabanci tiliccarlarin, toptancilarin yer
aldiklar, yiiksek gelir grubuna hitap eden yeni gelisim alanlar1 olmak iizere ikili bir yap1

sergilemeye baglamislardir.

Tarih boyunca degisik mekansal formlar almis olmalarina ragmen, gliniimiiziin
alisveris merkezleri ve magaza formatlarinin ilk Orneklerinin ortaya ¢iktigi dénem
19.ylizy1l olmustur. 1852 yilinda Paris’te Bon Marche isimli kii¢iik bir tuhafiyeci
diikkkaninin, sonradan i¢inde ayni marka altinda bir ¢ok {irliniin satildig1 biiyiik bir
magazaya doniiserek Avrupa ve Amerika’da yayginlagsmasi ile Bon Marche (Bonmarse)

ismi biiyiik magazalar1 tanimlamakta kullanilan genel bir terim haline gelmistir.”!

20.ylizyilin baslangicindan itibaren, motorlu araclarin yaygmligi yaya akisini
yavaglatmasi, kent merkezlerinde yasanan tikamikliklar, otopark problemleri, hava
kirliligi, giiriiltii ve artan trafik kazalar1 kent merkezlerinin ¢ekiciligini yitirmesi, yerlesim

ve istthdamin kent merkezleri disina kaymasina neden olurken, giiniimiizdeki aligveris

% Seth, Randall, a.g.e., s.212.
ST Ae., 5.234.
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merkezlerinin ilk 6rneklerini de Amerika’daki banliydlerde ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Ozellikle 1950’lerden sonra, kent merkezlerinde yapilan ticaretin hacmi azalmamakla
beraber, banliydlerde agilan aligveris merkezlerindeki ticaret, kent merkezlerindeki
ticareti ¢cok asmis ve ayni egilim ilerleyen yillarda, Avrupa’da da gozlemlenmeye
baglamistir.  Tiirkiye’de ise aligveris merkezlerin sehrin en Onemli merkezine
kurulmustur. Etiler, Kadikoy, Sisli, Bakirkdy gibi. Otomobilli miisterilerin yan1 sira

yayanin rahatlikla gelebilecegi yerler tercih edilmistir.

Gittikce gelisen aligveris merkezleri endiistrisi, Uluslararast Aligveris Merkezleri
Dernegi’nin (International Council of Shopping Centres- ICSC) 1957 yilinda Amerika’da
kurulmasi ile resmi organizasyonuna kavusmus ve aradan gecen kirk yedi yillik siirede
ICSC, i¢inde Tiirkiye’deki Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD)
de bulundugu toplam 70 iilkede ulusal ve bolgesel dlgekte faaliyet gdsteren 20°den fazla
aligveris merkezinin bagli oldugu ve aligveris merkezleri sanayi ile ilgili konularda
faaliyet gosteren 38.000 den fazla iiyesi olan diinya ¢apinda bir kurulus haline gelmistir.

Dernegin agilim1 ve gorevleri ile ilgili bilgi EKLER Boéliimiinde verilmistir. (EK 1)

Bugiin Amerika ve Avrupa’daki aligveris merkezleri, perakende ticaret
endustrisindeki girisimcilere biiylik karlar getirmekle beraber, artan rekabet ve biiyiik
perakendecilerin aralarindaki birlesmeler piyasada tekelci bir yap1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu aligveris merkezlerinin Pazar kapasitesi agisindan doyma noktasina ulagmalari,
yatirimeilart dis pazarlar aramaya iterken, heniiz bu siirecin ¢ok baginda yer aldig1 icin
Tiirkiye hem yerli hem de yabanci yatirimcilar agisindan, biiyiik bir Pazar konumuna
gelmistir.1980 sonrasinda uygulanan neo-liberal politikalarin sonucglarinin ve yabanci
sermaye yatirimlarinin serbestlestirilmesinin yansimalar1 ancak 1990’larda goriilmeye
baglanmis ve 1988’de yukarida da aktardigimiz gibi Galeria aligveris merkezinin
ardindan 10 yillik siire i¢inde basta Istanbul olmak iizere Ankara, izmir, Adana, Bursa ve

diger illerimizde aligveris merkezleri yapimi patlamasi siirecine girilmistir.

Avrupa ve Amerika’da aligveris merkezleri otel ya da is kuleleri ile birlikte

tasarlanirken Tiirkiye’de Akmerkez hari¢ sadece aligveris merkezi olarak diisliniilmesi
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miisteri yogunlugunu diistiren 6nemli faktorlerdendir. Diinyadaki aligveris merkezlerinin
Tiirkiye’deki yatirrmlari etkiledigi bir gercektir. Konu ile ilgili istanbul’da 2002 yilinda
yapilan pazarlama seminerlerinde paylasilan, diinyadaki 6rnek merkezlerden bazi veriler

EKLER Boéliimiinde verilmistir. (EK 2)

1970’1lerdeki yiikselisin ardindan hafif bir diisiise gegen aligveris merkezi sektorii
2000’11 yillarda yeni yatirimlarla Avrupa’da yiikselis goriiliiyor. 2002 yili itibartyla, tim
Avrupa’da aligveris merkezleri toplam kiralanabilir alan1 73 milyon metrekare oldu.
Yakin ge¢misteki bu artista en biiyiik roliin, Orta ve Dogu Avrupa’nin ekonomilerindeki
biliylime potansiyeli oldugu ongoriilityor. 1999-2002 yillar1 arasinda aligveris merkezi
yatirimlarmin yaklasik %60°1 Ispanya, Fransa ve Italya gibi Giiney Avrupa iilkelerinde
yogunlagirken, piyasadaki yeni cazip hedef iilkeler arasinda Finlandiya gibi Kuzey
Avrupa tilkeleri ve Polonya gibi Dogu Avrupa iilkeleri oldugu belirtiliyor. Ayrica, sektor
icindeki bilgilere gore 2003-2005 yillar1 arasinda Avrupa’da 15 milyon metrekare

kiralanabilir alan artis1 dngoriiliiyor. >

Halen 80 outlet aligveris merkezinin hizmet verdigi Avrupa’da toplam 35 yeni
outlet projesi sirada bekledigi vurgulaniyor. Outlet cenneti olan Avrupa, tiiketicilere
diinya markalarina daha hesapli ulasabilme firsat1 sunuyor. 36 outlet center ile bu alanda
Avrupa’nin lideri olan Ingiltere’yi 12 merkezle Fransa takip ediyor. Toplam 1.138.204
metrekare kiralanabilir outlet alanina sahip olan Avrupa’da gelecek yillarda yapilacak
yatirnmlarla bu rakamin 670.000 metrekare daha artmasi bekleniyor. 35 ayri outlet
alaninda en hizli gelismenin Italya, Portekiz, Polonya ve Cek Cumhuriyeti’nde goriilecegi
tahmin ediliyor. > Tiirkiye’de ise fabrika satis magaza ve alanlar1 disinda yasam merkezi
olarak sayilabilecek iki outlet sayilabilir. Ilki Izmit’te eski arasta modelinde yan yana
magazalardan olusan, acik meydanda Outlet Center’dir. Ikincisi ise yukarida da bahsi
gecen Istanbul’da Zeytinburnu’nda ki Olivium Outlet Center’dir. Ancak yeni projelerinde
bu baglamda hazirlandig1 bilinmektedir. Ozellikle tiim biiyiik markalarmn Istanbul iginde
fabrika satis magazalarinin agilmasindan dolayidir ki outlet kavrami Anadolu’ya daha

cazip gelmektedir.

52 “Sektorden Haberler’, Alkas Danismanlik Biilteni/ UPD TE , Mart-Nisan 2004, No:1.
S Ale.s.4.
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Yukaridaki rakamlar bize Avrupa iilkelerinin aligveris merkezlerinin genel talebi
ve gelismeleri ile ilgili bir sonug verebiliyor. Ancak tiim bu gelismelere ragmen Tiirkiye
ise; sektoriine hizli girdigi ve biiylik yollar kat ettigi durumda bile genel niifus oranina
gore; genel siralamalarda son siralarda goriiliiyor. Buradaki genel kani ise Tiirkiye’nin
tiim biiyiik merkezlerinin Istanbul iginde olusturulmasi denebilir. Ancak son 5 yil i¢inde
diger Anadolu’da ki aligveris merkezleri projeleri kayda deger durumdadir. Burada yerel
yonetimlerin bu konuda gayretleri onemlidir. Yatirimc1 ve ekonomiye uygun hale

getirilecek tesviklerle miimkiin olacagi 6ngoriilmektedir.
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2. BOLUM
TUKETIM TOPLUMLARI VE ALISVERIS MERKEZLERI

2.1 ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETIM TOPLUMU iLE
ILISKISI

Tiiketimi, tiiketim davranigini ve aligveris merkezlerinin gelisiminin diinyada tarihsel

ve iilkesel olarak incelememiz sonucunda ortaya ¢ikan durum sudur:

Toplumsal ve teknolojik gelismeler yasadikca insanlarin hayattan beklentileri de
farklilasmakta, bunun neticesinde de insanlarin satin almak istedikleri tiriinler degismekte
ve ¢esitlenmektedir. Tiiketici aligkanliklarinin degismesi, {irlin gruplariin yenilenmesi ve
cogalmast miisterilerin beklentileri etkilemektedir. Miisteri ihtiyaclar1 ve beklentilerinin
degisiyor olmasi, perakendecilik anlayisinin da cesitli evrelerden gegmesine neden
olmaktadir. Biitiin bu gelismelere en 1yi karsilig1 verebilmek icin, zaman i¢inde aligveris
merkezlerinin de degismesi gerekmektedir. Miisteriye yalnizca en iyi iiriinleri en iyi
fiyatlarla sunmak artik yeterli gériinmemektedir. Sonugta bireyler, aligveris yaptiklar
magaza ve aligveris merkezlerinin tiiketici odakli ¢alismasi kosulunu yerine getirmesini

zorlamaktadir.

Perakende agisindan bakildiginda son 5-10 yil icerisinde nelerin degistigine goz

atacak olursak karsimiza ¢ikan bazi1 onemli noktalar sunlar olabilir:

* Self-servis anlayis1 marketlerde daha fazla hakim olmustur.

* Hazir olarak satilan gida c¢esitleri ve satis yogunlugu daha fazlalagsmistir.

* Magaza tavanlari yiikselmis, boylece daha ferah bir aligveris ortami yaratilmistir.

* Algveris merkezleri ve magazalarin i¢ ve dis tasarimlar1 daha renkli bir hale gelmis
ve grafik dizaynlar daha yogun olarak kullanilmaya baglanilmas.

* Firmalar logolarina daha fazla 6nem vermeye baslamislar ve kurum kimlikleri i¢cinde

logolarin oldukga etkin bir rol oynadigina karar vermigler.

64



* Marketlerin, silipermarketlerin ve hatta hipermarketlerin icinde bile pazar yeri
cagrisimi yapan diizenlemelerde oldukga sik rastlanilmaya bagslanilmistir. Belirli {iriin
gruplari i¢in 6zel boliimler agilmasi giderek daha da yayginlasmaktadir.

e Uriinlerin 1s1iklandiriimasinda kullanilan sistemler daha modern ve daha aydmlik
sunumlar yapabilmektedir.

* Miisteri hizmetleri departmanlar1 daha aktif halde ve merkez igindeki konumlar1 daha
on plandadir.

* Merkez i¢inde farkli iiriin, kurum ve hizmetlerin tanitimi1 daha agirlik kazandi. Belirli
tirtinlerin sunumu i¢in kullanilan 6zel boliimlere daha sik rastlanmaktadir.

* Merkez vitrinleri sistemleri kolaylikla ayarlanabilir ve yerleri degistirilebilir durumda
tasarlanmistir.

* Degisen miisteri ihtiyaglarina her an uyum saglayabilecek aligveris merkezi tasarim

ve diizenlemesi yapilmigtir. '

Degisim ve yenilenmeye sadece yakin tarih olarak bakmamamiz gerekmektedir.
Gelecek ile ilgili perakendecilik anlayisi ve degisiklikler de olacaktir. Aligveris
merkezleri degisen tiiketici aligkanliklarina yanit verebilmek i¢in kendilerini ve iiriin
sunumlarint siirekli olarak gelistirmek durumundadirlar. Tiiketicilerin 6zellikle de son 10
yilda degisen aligkanliklari, dikkate alinmasi gereken en Onemli konulardan birisidir.
Insanlarin para harcama istekleri, alisveris cabalar1 ve bundan duyduklar1 haz,
glinlimiizde mutlaka dikkate alinmali ve bu kriterler dnceden tahmin edilerek hazirlikli
olunmalidir. Aksi takdirde, ¢ok zorlu bir piyasanin i¢inde var olmaya calisan firmalar

bircok giicliikle karsilasabilirler.

Aligveris merkezlerini tiiketicilere gore yapilandirilmasinda en énemli siire¢ kurulus
asamasi, aligveris merkezlerinin en sancili donemlerinden biridir. Tam bu noktada
yatirimcety1 bekleyen ¢ok dnemli sorular vardir ve hayati 6nem tasiyan bu sorulara dogru
yanitlar bulunamamasi ya da yanit alternatifleri lizerinde ciddiyetle durulmamasi halinde

gelecekte karsilagilacak sorunlar nedeniyle biiyiik hayal kirikliklart ve maddi kayiplar

! Andrey Seth, Geoffrey Randall, Magaza Zincirlerinin Onlenemez Yiikselisi, Cev. Salim Altay,
Istanbul, AMPD Yayinlari, s.320.
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yasanabilecektir. Bu durum genellikle bilgisizlikten ve iyl yonetilememekten
kaynaklanabilir. Bu ylizden, diizenlemesi yapilan merkezin hedef kitlesini iyi belirlemek
ve potansiyel miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini en az hatayla saptamak oldukca
onemlidir. Kurulus yeri secimi, hedef kitleye nasil ulasacagi, ne gibi iiriinlerin nasil yer
alacag1 vb gibi tiikketim toplumunu satin aldirmaya sevk edebilecek kriterleri belirlemek
gereklidir. Asagidaki bazi basliklar, bir nevi aligveris merkezlerinini tiiketim toplumuna
gore uyarlanmasini gosterecektir. Oncelikle basliklara gegmeden bir kag ciimle ile

bahsedip sonra ana bagliklarda en 6nemlilerini daha genis inceleyecegiz.

Rahat Bir Algveris Ortami: Alisveris merkezlerinin i¢ tasariminin ne sekilde
yapilacag tabi ki kullanilan mekanin biiytikliigiiyle ve kullanighiligiyla dogrudan
ilgilidir. Hazirlanabilecek en elverisli sartlar1 miisterilere sunarak, onlarin kalici
miisterilere doniismesini saglamak amaclanmalidir. Bunun i¢in ise, miisterilerin

rahat aligveris yapmalarina imkan taninacak mekan se¢imleri yapilmalidir.

Market Koridorlar:: Aligveris yapan miisterilerin (ve miisterilerle birlikte aligveris
arabalarinin) rahat hareket etmesine imkan verecek genislikte koridorlar kullanilmasina
0zen gosterilmelidir. Ellerinde market arabasi bulunan insanlarin koridorlarda birbirlerine
carpmadan gecebilmelerine imkan verecek sekilde tasarim yapilmalidir. Markete daha
fazla iiriin sigdirmak adma insanlarin giicliikle aligveris yapmalarina neden olan bir

sikisiklik yaratilmasi orta ve uzun vadede miisteri kayiplarina neden olacaktir.

Isiklandirma: Aligveris merkezlerinin i¢ tasarimi yapilirken 1siklandirmaya da biiytik
0zen gostermelidir. Miisterilerin etraflarini rahatlikla gorebilecekleri bir ortam yaratmak
ve dUriinlerin kullanilan 151k diizeni altinda daha c¢ekici goriinmelerini saglamak
gerekmektedir. Sunulan iiriinlerin kalitesi ve uygun fiyatlarin yani sira, ferah bir aligveris
ortam1 da miisteriler i¢in 6onemlidir. Burada 6nemli olan; ortamin karanlik olmasi kadar,

rahatsizlik verecek derecede aydinlik olmasi da istenilen bir durum degildir.

Havalandirma: Merkez i¢indeki 1s1, miisterileri rahatsiz etmeyecek bir seviyede

tutulmalidir. Bu sayede miisteriler, aligverislerinin siiresini ihtiyaclarina gore
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ayarlayabilirler ve rahatsiz olarak kisa kesmek durumunda kalmazlar. icerideki havanin
temiz ve taze olmasi da Onemlidir. Nem orani da iyi ayarlanmalidir. Bu sartlari
saglayabilmek, kullanilan hava temizleme, hava degisim ve 1sitma — sogutma sisteminin
kalitesiyle dogrudan baglantilidir. Merkezin biiyiikliigline goére en iyi randimani
saglayacak sistem secilmedir. Ilk insaat asamasinda mekan icin yetersiz kalacak bir
havalandirma ve 1sitma-sogutma sistemi kullanirsa, ileride bu sistemi degistirmek icin

yeni bir yatirim yapmak zorunda kalinabilir.

Zemin: Miisterilerin hareket kabiliyetini engellenmemelidir. Market arabalari
kullanilmas: durumunda olundugundan; Oncelikle sert ve diiz ylizeye sahip bir zemin
olusturulmalidir. Merkezin zemininde araba tekerleklerinin takilacagi cikintilar ya da
bosluklar olmamalidir. Ayn1 zamanda, goze hos gelen ve ferah bir ortam yaratacak zemin
malzemesi tercih edilirse miisterilerin tercihlerini etkileyebilir. Zeminde kullanilacak
iriinlerin se¢imlerinde,temizlik maddelerinin kullanimindan kaynaklanan renk degisikligi
kotii gostermeyecek kaliteli malzemeler tercih edilmelidir. Kayma ya da diismeye

sebebiyet vermeyecek malzeme de Onemlidir.

Renk: Aligveris merkezlerinin i¢ ve dis dizayni uyumlu olmalidir. Bunun saglanabilmesi
icin kullanilacak renkler biiylik 6nem tagimaktadir. Renklerin psikolojik etkileri de g6z
oniinde bulundurularak yapilan bir tasarim hedeflenen daha fazla basar1 elde etmenizi
saglayabilir. Merkez zemininin rengi de diger ekipmanlarla da uyum i¢inde olmalidir.
Kisaca soylemek gerekirse, merkezin disi, i¢i, vitrini, zemini ve tavani biitiinliik i¢inde
olmalidir. S6z konusu olan, farkli renkler kullanilsa da, bu renklerin birbirini tamamlayici
ve biitiinleyici olmasi, hatta bir takim hatalarin gézden uzak durmasini saglayabilecek
sekilde belli bir konsept icinde kullanilmalidir. Aligveris merkezinin tasariminda
kullanilan renklerin, kurumsal kimliginizi yansitan renkler de uyumlu olmasi; mekanin
genel sunumu agisindan oldukea yapici bir etki birakacaktir. Kurum logosunda agirliklt
olarak bulunan renkleri ve bu renklerin varyasyonlarii kullanmak diisiiniilebilir. Bu renk
diizenlemelerini yapilirken psikolojik etkileri g6z oniine almali ve bogucu olmamaya
0zen gosterilmelidir. Ferah bir ortamda aligveris yapan kisilerin daha rahat olacaklarini ve

acele etmeye ¢aligmayacaklarini unutulmamalidir.
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Giivenlik: Merkezde sundugunuz irlinlerin ve hizmetin gilivenligini saglamak
giiniimiizde artik en 6nemli konu haline gelmistir. Tiiketici giivenlikli olmayacagi
mekana ne olursa olsun gitmez. Giiniimiliz yasam bi¢imi giivenli ortamlar aramaktadir.
Bunun icin tiim aligveris merkezleri konu ile ilgili profesyonellerden destek
almaktadirlar. Kapali devre televizyon sistemi, video kaydi, elektronik izleme vb. gibi
giivenlik sistemlerini kurulmasi giivenligi saglamak i¢in dnemli adimlardir. Kameralarin
yerlestirilecekleri yerler, magaza i¢i giivenlik personelinin iyi gdzlem yapabilecegi
noktalar olusturmak da goz ardi edinilmemesi gereken hususlardir. Biitiin bunlar1 hayata
gecirirken, aligveris yapan miisterilerin siirekli olarak gozlendikleri hissine kapilmamalari

da saglanmalidir.

2.1.1 ALISVERISIN BILIMSEL BOYUTLARI

21. Yiizyilda yeni bir kavram daha tartisilmaya baslandi: “Aligveris Bilimi”.
Aligveris bilim mi degil mi? Aligveris merkezlerindeki hedefler, yapilan ¢alismalar ya da
yatirnmlar daha fazla tiikettirmek i¢in hazirlandig1 bir gercektir. Hatta tiiketicileri daha
fazla nasil aligveris yaptirilabilir ile ilgili 6zel bir gézlemleme ve inceleme sahasi1 2000°1i
yillarda kendini daha da gostermistir. Bu alanin onciilerinden; San Francisco Chronicle
tarafindan perakendecilerin Sherlock Holmes’u olarak adlandirilan, yazar ve arastirma
sirketi bagkan1 Paco Underhill, siirekli gelisen tiikketim kiiltiirli tizerine yazdig1 Alisveris
Bilimi/ Why We Buy” adl kitapta bir gézlem ve drnekleriyle konuya agiklik getirmistir.

Istanbul’da katildig1 bir seminerde dinleyicileri ile drnek olaylarini paylasmustir.

Kitabinda diinya ¢apinda aligveris merkezleri, magazalar ve marketlerde yapilan
binlerce saatlik saha ¢aligmalarinda toplanan saglam verilere dayaniliyor. Paco Underhill,
giysi standlarindan igecek raflarina kadar her noktadaki hareketlerimizi izleyen dedektif

ekibiyle, perakendeciler, pazarlamacilar ve giderek bilinglenen tiiketici arasindaki iligkiyi

? Paco Underhill, Ahsveris Bilimi, Cev. Jale Alguadis ve Suat Soysal, Istanbul, Soysal Yayinlar1, 2002,
s.35.
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gozler Oniine seriyor. Bazi gozlemlerini siralamak gerekirse aligveris biliminin ¢ikis

noktasini bize gosterecek. Underhill’e gore:

1)

2)

3)

4)

5)

Dogru yerlestirilmis bir sepet, kiiciik bir aligverisi biiyiik bir satisa
dontistiirebiliyor.

Her kisinin mahrem sayilabilecek yaklasim alani vardir. Merkezler bu
alan1 lirlini sergileyip satin aldirmaya tesvik ederken gectigi durumda
tiikketici satin almasi gereken iirlinii dahi satin almaktan vazgegebilir.
Ornegin bayanlarmn bu alam daha kisitlidir. Yapilan arastirmaya gére
bayan miisteriler fiziken kendilerine ¢ok yakin (asili duran ya da ¢ok
sikigik) teshir iirlinlerinden kagmaktadirlar.

Calisan kadinlarin ev kadinlarina gére market ya da magazalarin
tasariminda farkliliklar ariyor. Is kadmlar, aradigmi daha kolay
bulabilecek, pratik ve goz yormayan bir tasarim, kullanimi yazili
iriinler artyorlar. Ev kadinlart ise indirimli iiriin tercih ediyorlar.
Tiiketici yas gruplarmin satin almaya etkisininin ¢ok 6nemli oldugunu
Underhill ve ekibi sdyle belgelemis: Ilag standi ile soguk icecekler
stand1 yanyana oldugunda bu direkt ilacin satisin1 azaltabiliyor. Ciinkii
daha c¢ok gengclerin tercih ettigi soguk ve asitli igecekler boliimiindeki
yogunluk daha sakin aligveris yapmay1 tercih eden yas grubu yiiksek
(daha ¢ok ilaca ihtiyac1 olan) tiketicileri olumsuz etkiledigi
gozlemlenmistir.

Ambalaj ve pano dizaynlarinin meslek gruplarina gore tliketim

farklilig1 gosterdigi yapilan gozlemlerde 6n plana ¢ikmistir.

Underhill’e gore “Alisveris Bilimi”nin ilk kurali en kolayidir: Biitiin insanlarin

kendilerine 0zgili fiziksel ve anatomik yetenekleri, egilimleri, sinirlamalari, ihtiyaglari

vardir ve perakende ortami bunlara gore diizenlenmelidir. Miisteriler arasinda cinsiyet,

yas, gelir diizeyi zevklerin belirledigi farkliliklar vardir. Ama farkliliklara oranla

benzerlikler ¢oktur. Bu da bize aligveris merkezlerin hedef kitlelerin dogasini yansitmasi

S A.e.
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gerektigi fikrini verir. Aligveris biliminin biiyiikk bir bolimi aligveriste de insan
mekanizmasinin yapisini, anatomi ve psikolojisinin tiiketici davranigina nasil yon
verdigini kavrama ve dolayisiyla buna uygun davranma konularinda diisiilen yanilgilar

aciga ¢ikarmaya dayanir.

Aligveris biliminin ortaya ¢ikisindan 6nce, bir magazada olup biteni dlgmenin en
az iki yontemi vardir. Bir magazay1 incelemenin en bilinen yolu, kasadan gelen ve neyin,
ne zaman, ne kadar satildigini bildiren kayitlara bakmaktir. En biiylik ve gelismis ¢ok
uluslu magazalar zincirinden kose basindaki gazete saticisina kadar, hemen her
perakende satis yerinin izledigi yaklasim budur. Kasadan edinilen bilgi, son yirmi yil
icinde cok biiyiik gelisme gostermistir. Uluslararasi iiriin kodlar1 taramasi, miisteri
sadakat kartlarinin gelisimi ve kredi kartt makbuzlari sayesinde magazalar ve
pazarlamacilar, nelerin satildigin1 ve miisterilerinin de kimler oldugunu c¢ok daha iyi
biliyorlar. Bununla birlikte, kasa kayitlarina bagli verileri toplama da son derece
yetkinlesen sektor, bunlar1 gerektigi gibi ve zamaninda degerlendirecek sistem ya da

siiregleri tasarlamada ayni 6l¢iide ustalikli davranmiyabiliyor. *

O halde eski geleneklerin yanina yeni veriler katillabilmeli ki gilinliimiiz
tiiketicilerinin incelenmesi ve istenilen dogru bilgilere ulasalabilsin. Alisverig bilimi,
uygulama yaptikca ¢ikarilan yasayan ve soluk alip veren bir alandir. Bir veriyi buluncaya
kadar neyi aradig1 bilinmeyen, ama ortaya ¢ikan veriler ile de bundan sonraki adimlar1
planlayabilecegimiz bir bilimdir. Aslinda aligveris bilimi; aligveris merkezleri ve iiriinleri
miisterilere daha yakin kilmak amaciyla, arastirma, kiyaslama ve c¢oziimlemelerden

yararlanan son derece pratik bir disiplindir.

Stirekli geligen tiiketim kiiltlirimiiz lizerine arastirma ve gdzlemleme metodu ile
bilinglenen tiiketici incelenmektedir. Ciinkii zaman ile beraber tiiketici de sosyolojik,
psikolojik, fizyolojik ve istekleriyle degismektedir. Onlar1 ne kadar tanirsak, onlara

istedikleri daha rahat verilerek amaclananlar daha rahat yaptirilip, satin aldirilabiliniyor.

4 A.e, s. 38.
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Tiiketici burada hem ara¢ hem de amag olarak karsimizda bulunmaktadir. Ornegin;
kitaptaki verilerde géze ¢arpan bir diger konu da degisen tiiketici de goriilmektedir.
1900’11 yillarda yapilan c¢aligmalarda miisteriler satin almaya gidilen merkez ya da
magazalarda kendileriyle ¢ok 1ilgilenilmesini isterken giinlimiiz tiiketicisi kapida
giileryiizle karsilandiktan sonra  yaninda gezerek kendisiyle cok ilgilenilmesini
istememektedir. Karar1 tek basina, cok secenekten vermek istedigi gézlenmekte oldugu

vurgulanmaktadir.

Aligveris biliminde gozlem ve takip ¢ok dnemlidir. Hedef kitle iyi analiz etmek,
belirli zamanlarda ihtiya¢ duyulan esnekliklerin gdsterilmesi ve en 6nemlisi, her zaman
icin en iyinin hedeflenmesi boylesi durumlarda en isabetli kararlarin verilmesine neden
olacaktir. Biitlin bunlarin yani sira, yakin bolgedeki rakiplerin nasil hareket ettikleri de
incelenmelidir. Onlarin nerede hata yaptiklarini arastirmali, karsilagtirma yapilmali ve
tabi ki, diger merkezlerin iyi yaptiklari isler ©6rnek alinmalidir. Eger imkan varsa diger
sehirlerdeki aligveris merkezleri de ziyaret etmeli, tasarim alaninda ne gibi yeniliklerin
olustugunu takip etmelidir. Diinyadan ve Tiirkiye’den sektér c¢ok yakindan takip
edilmelidir. Tiketicilerin beklentilerini en iyi sekilde karsilanmadiginda, kaybedilen

miisterilerin geri doniigiiniin yeni miisterilerden ¢ok daha zor olacagi bir gergektir. *

2.1.2 FARKLILASAN INSANLARIN MEKANI

Farklilagsma ve ihtiyaglar hiyerarsisi ve tatmini modern bir tezahiir olmaktan ¢ok,
insanlik tarihinin eski zamanlarina kadar uzanir: On dordiincii ylizyilin {inli
toplumbilimcisi Ibni Haldun’a gére, yerlesik ve medeni hayat “bollugun biitiin ¢esitlerini
elde ederek yasamak, bu cesitleri giizellestirmek ve daha siislii yapmak; yemek, elbise,
yapi, yatak, tabak ve canak gibi her nesneyi giizellestirmek” demekti. insanlar gogebe
hayati yasadiklar1 donemlerde bir¢ok zanaatlarin iirlinii olan bu nesnelere ve onlart siislii
plslii yapmaya muhtag¢ degildiler. Fakat medeni hayata gecip, bunlar1 en milkemmel ve

en zarif bigimde yaptiktan sonra, diledikleri bigimde kullanmaya ve bu nesnelerin bir ¢ok

> A.e., 8. 55.
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cesit ve cinslerini talep etmeye basladilar. Yine Ibn Haldun’a gore, niifus arttikga talep de
artar. Artan talep iiretimi kamgcilar. Yeni yeni zanaatlar dogar. Zanaatlar gelistikce
ihtiyaclar cogalir. Insan yeni hazlar arar, yeri araglar bulur. Talep arzi ortaya cikartir, arz
talebi. “Sehir ne kadar kalabaliksa, ahali o kadar miireffeh, zanaatlar o kadar itibardadir.

Sehrin dilencileri bile daha zengindir.”

Demek ki medeni hayat (yani sehir hayati) baslangicindan beri insan psikolojisini,
biyolojisinin yerine ikame etme, yani istekleri ihtiya¢ haline getirme pesinde olmustur.
Hatta bir bakima sehirler ancak bdyle varlik kazanmislardir. Ne var ki, sanayi devrimine
kadar psikolojinin zaferi ¢ok smirli idi. Uretim esas olarak toplumun temel (biyolojik)
ihtiyaclarimi gidermek iizere yapiliyordu. Sanayi kapitalizmi eski denge ve anlayislar
altiist etti. ‘Thtiyac ekonomisi’nden ‘kar ekonomisi’ne gecildi. Bunun igin insanlara mal
talep etmelerinin Ogretilmesi gerekiyordu. Bu 6nemli goérevi soylu bir sanat {istlendi:
Reklamcilik. Daha dogrusu, reklamcilig1 da icine alacak bigimde, pazarlamacilik. Biiyiik
aligveris magazalari, etkin pazarlamacigin ilk 6rneklerinden biri. 1852 yilinda Paris’teki
Bon Marche adli diikkanini actifinda slogani “Giris serbesttir’idi. Dileyen igeri girip
gezebiliyor, mallar1 inceleyebiliyordu. Her malin tespit edilmis bir fiyat1 vardi ve bu
fiyatlar piyasaya gore ¢ok ucuzdu. Ayrica miisteriye aldatilmadigt duygusu veriliyordu;
satis elemanlar1 en kiigiik bir kusuru bile miisteriye giiya haber veriyorlardi: “Sayin
bayan, su kiiclik cizgiye dikkatinizi ¢ekerim, goziinlizden kagmis olabilir.” Bu gibi
taktiklerin halk {izerindeki etkisi biiyiik oluyordu.’

Bu mekanlarda aligveris yapanlar, ‘klasik’ miisteri degildiler artik. Klasikler
esyayla beraber “sicaklik™ artyorlardi; her aligveris ayni zamanda bir dostluk iligkisiydi.
“Yeni” miisteriler bolluk ve ucuzluk pesindeydiler. Tiiketme duygusunu dyle ustalikla
veriyorlard: ki, miisteriler gercekte ihtiya¢ duyulmayan bir¢ok seyi de satin aliyorlardi.
Kredi kartlari, modern aligveris merkezlerinin zaferini daha da perginlemistir. Bir ¢ok

iktisat¢1 durumu analiz etmeye baglamstir.

¢ Ibrahim Ulger, ibni Haldun/Isigin Kaynagi Dogu 4, Istanbul, Berfin Yayinlari, 2004, s.219.
" David Lewis, Darren Bridger, The Soul of The New Consumer, London, Nicholas Brealey Publishing,
2001, p.19.
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Mustafa Ozel’e gore, kartla yapilan aligveris, “bedavalik” duygusunu pekistirdi.
Iktisat teorisinin “rasyonel” tiiketicisi, irrasyonel bir yaratik olup ¢ikti. Su anda
A.B.D’nde kartla hesapsiz aligveris yapma hastaligima yakalanmis insanlar1 tedavi
etmekte olan saglik merkezleri giderek yayginlasiyor... Aligveris merkezleri modern birer
tapmak bugiin. Insanlar esyaya kars1 agliklarin1 gidermek icin saatlerce raflarin arasinda
geziniyor, mallara dokunuyor, etiketleri yokluyor ve boyuna hesap yapiyorlar. Hesapsiz

hesap yapma hiineri galiba sadece modern insana ozgii... *

Aligveris Merkezleri bir tiiketim toplumunun disavurum alanlari oldugunu bir
cok uzman yazar parmak basarken ne yapilmasi gerektigini kimse bilmiyordu. Ciinkii
gercekten herkes ihtiyacini karsilamaya gidiyor ama, hesapta olmayan, ihtiyaci

oldugunun farkinda olmadigi {irtinlerle de evine doniiyordu.

Korkut Tuna’ya gore, zevk ve gelir diizeyi itibariyle farklilasan insanlarin devam
ettigi, alig veris yaptig1 mekanlar olusuyor... Bu mekanlarin hayati kolaylastirict bir yani
var. Ucuzluk, mal ¢esitliligi, farkli kalite mallar1 bir mekanda gérme imkani, yeni bulus
ve ¢esitler insanlar1 buralara ¢ekiyor. Sonra insanlar i¢in ayr1 bir mekan, sosyal mekan
meydana getiriyor... Tilirkiye’de Batili anlamda bir alig-veris zevki gelisiyor. Bunlar bir
gostergedir. Yeni bir kimlik ve kiiltiir karsisinda insanin kendini toparlamasi, kendini
kontrol etmesi gibi bir mekanizma varsa da bu gibi seyler Bat1 karsisinda bizim bazi
mekanizmalarimizi ortadan kaldiriyor... Gliniimiizde insanin zamani, imkani, saati
kisitli. Biitiin giiniinii pazarda gecirmek ya da oradan onu, buradan bunu almak yerine
biitiin ihtiyaclarini bir seferde karsiliyor. Menfi bir yonleri de var. Mesela fiyati hesaplh
geldiginden Coca Cola i¢mediginiz halde koli ile aliyorsunuz. Bu da tiiketimi

kamgiliyor.’

21. yiizyila girdigimiz bu zamanlarda globallesen bir diinya diizeni diger iilkeler
gibi bizi de hatta daha fazla etkilemistir. Globallesme siyasi sinirlarmin yerinde

durmasma karsin ticari smirt tamamen kaldirmistir. Bu da bizim iirlinlerimizi dis

¥ Mustafa Ozel, “Modern Mabetler”, Aksiyon Dergisi, 10-16 Aralik 1994, s.36.
’ Korkut Tuna, “Farklilasma Mekan1”, Aksiyon Dergisi, 10-16 Aralik 1994, s.38.
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diinyaya agtig1 gibi onlarinkini de kapimiza kadar getirmistir. Bdylelikle toplumun

degismesi ve tiikketim kiiltiiriiniin artis1 ile beraber olusmustur.

2.1.3 TOPLUMUN DEGISEN YUZU VE ALISVERIS

Birinci boliimde daha ayrintili aktardigimiz; Osmanli doneminin, farkli eksenler
iizerine farkli hizmet sunumuyla dizilmis iistii a¢ik ya da kapali arastalari, bugiiniin
modern aligveris merkezlerine gelinceye kadar ytizyillar siiren perakende ticaret seriiveni
yasamiglardir. Tiirkiye perakende sektoriinde son on yil iginde gosterdigi biiylik atilimla,

yeni pazar arayisindaki yabanci yatirimcilarin ilgi odag: haline gelmistir.

Her insanin gida, barinma, giyim gibi ortak ihtiyaglari bulunmaktadir. Ama, tek
bir tiiketici tipi yoktur. Her tiiketicinin farkli ihtiyacglari, farkli beklentileri, farkli yagam
bigimleri ve farkli gelir durumlar1 olusmustur. Tiim farkliliklara kargin, global tiiketicinin
ortak istekleri, alinan iirlin ya da hizmetin verilen paraya degdigine inanmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte tiim tiiketiciler rahat bir ortamda aligveris yapmak
arzusunda oldugu, aligverisi eglence ve keyif vererek vakit gegirdigi bir olay olarak
gordiikleri bilinmektedir. Aligverisin ayn1 zamanda ailenin de birlikte katildig1 bir ortak
bir eglence mekani olarak kabul edilmistir. Ozellikle hafta sonlar1 aileler biiyiik alisveris
merkezlerine, marketlere gidip orada vakit geciriyorlar, egleniyorlar. Aligveris artik

eglence ve yasam alanina doniismiis durumdadir.

Aligverisin en 6nemli belirleyicisi kadinlar ve c¢ocuklar olmaya baslamislardir.
Aligveris yapilan yerler, satin alinan iiriinler, markalar kadinlarin kendilerini ifade etme
bigimlerini olusturmaktadir. Giiniimiizde kadinlar, marka ve magazalarla 6zdeslesmis
durumdadir. Imaj onlar igin ¢ok énemli bir satin alma faktériidiir. Cocuklar ve gengler ise
aligverisin gizli karar vericileridir. Cocuklar, annelerinin, babalarinin yaninda her zaman
aligveriste satin alinacak marka ve {irliniin belirlenmesinde etkili olmaktadirlar. Aileler,

birlikte zaman paylasmak i¢in ¢ocuklarinin kabul edecegi eglenceli ortamlara gitmeyi
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tercih etmektedirler. Erkekler aligveris olayma daha aktif olarak katilim saglayarak

ailecek evde belirlenmis istekleri igeren listelerle marketlerde aligveris yapmaktadirlar.

Gelismis iilkelerdeki rasyonel davranisin aksine marka ve imaj ¢ok Onem
kazanmaya basliyor. Her ne kadar markali iiriin almiyorum ve marka onemli degil dese
de genel olarak tiiketicilerin hayalinde ve ulasmak istedikleri yerde markalar var. Az
gelirliler ise sahte markali iirlinlerle bunu saglamaya calistyorlar. Hatta bazi tirlinleri elde
etmek gercekten bir sosyal prestij anlamma geliyor. Ornegin cep telefonu yoksa kabul
edilmeyecegi diisiiniiliiyor. ‘Yiyecegimden kisarim, yine de cep telefonu alirim’ gibi bir

davranis siirmektedir.'

Aligveris merkezleri ve biiylik magazalar tiiketicilerin hayatlarinda en onemli
yerler halini almaya baglamistir. Tiiketiciler, merkezleri ¢ag1 yakalayabildikleri yerler
olarak goriiyor ve tanitim standlarini dnemsemeye bagliyorlar. Ciinkii yeni tirlinlerden de
daha cok oralarda haberdar oluyorlar. Satin aldig1 tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak
icin ambalaj iizerlerine bakiliyor, igeriklerini okunuyor, son kullanim tarihlerine dikkat
ediyorlar.  Kredi ve 0Ozel magaza kartlar1 harcamayr arttiran bir unsur olarak

goriilmektedir.

AC Nielsen Zet Servis ve Kalite Miidiirii Etel Almaleh, tiiketici davraniglarina
saptamak i¢in 2700 kisiyle yapilan bir arastirma sonuglarina gore tiiketicileri ii¢ gruba
ayirtyor: “Birinci grup, promosyona duyarli, plansiz aligveris yapan yiizde 54’lik bir
kitle. Markasina sadik, planli alisveris yapan yiizde 30 ikinci grup. Ugiincii kitle ise

ylizde 16’y1 temsilen yenilik¢i diyebilecegimiz, yeni {iriin ve markalar1 deneyen bir kitle.

Promosyona duyarlt kesim aligverigini higbir sekilde planlamadan yapiyor.
Aligverise listeyle gitmiyorlar, neyi alacaklarin1 o anda promosyonlu marka ve iiriinlere
bakarak karar veriyorlar. Yeni marka deneyimi, yeni bir iiriin alayim gibi egilimleri yok.

Odemelerini daha ¢ok kredi kartiyla yapiyorlar ve alisveris etmeyi seviyorlar.

10 “Degisen Tiiketici ve 21.yy Perakende Egilimleri”, Arasta Dergisi, No:14, Kasim-Aralik 1999, s.14.
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Markasina bagl tiiketiciler hangi iirlinii alacaklarimi aligveris yapilacak yere
gitmeden Once belirliyorlar. Daha cok listeyle aligveris yapiyorlar. Evet, markalarina
sadiklar ama bdylece hayir bagka bir sey almam da demiyorlar. Fiyata duyarlilar,
O0demelerini daha ¢ok nakit olarak yapiyorlar. Digerlerine gore goreceli olarak daha az

aligveris yapiyorlar.

Yenilik¢i, deneyen kesim dedigimiz yiizde 16’lik kesim ise her yeni ¢ikan iiriin ve
markayr deneme egilimindeler. Genelde kartlar1 yok, promosyona duyarlilar,
promosyondan etkileniyorlar. Gordiikleri her seyi, yeni bir {iriinii mutlaka almak
istiyorlar. Diger iki gruba gore gorece fiyatta en az duyarlilar ve aligveris yapmaktan

hoslaniyorlar.”"!

2.2 ALISVERIS MERKEZLERININ TUKETIM TOPLUMU iCiN
YAPILANDIRILMASI

Aligveris merkezlerinin tliketim toplumu icin yapilandirilmasinda en 6nemli nokta
tiiketici psikolojisinin kavranmasi ve takip edilmesidir. Renk diizenlemelerinden yiiriiyen
merdivenlerin  konumlarina kadar aligveris mekanindaki ~ miisterilerin ruh halini
etkileyebilecek tiim etkenleri isletilen bir aligveris merkezinde oturulacak siralar bile
miisterinin hedef magazalarin vitrinlerine bakmasini saglayacak sekilde yerlestirilir. Bir

satis1 gerceklestirmek i¢in biiyiik kiigiik tiim firsatlar1 degerlendirmek gerekir.

Nasil aligveris merkezlerinde magazalarin konumlar1 belli ilkeler cercevesinde
belirleniyorsa, magaza ve aligveris merkezlerinin sehir igindeki yerlerinin se¢ciminde de
belli ilkeler gegerlidir.  Bir aligveris merkezinin; arabasiyla eve donerken aligveris
edecek insanlarin daha rahat gidebilmesi i¢in trafigin aksi yoniine doniis yapmak zorunda

kalmamalidir.

' Aligveris Merkezleri Perakende Dernegi (AMPD) 5. Bélge Konferansi Notlarindan, Istanbul 1999
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Insanlarin ¢ogu bir alisveris merkezine girdiklerinde saatin aksi yoniinde hareket
ederler. Bu ylizden tasarimcilar merkeze giren miisterilerin sag taraftaki vitrinleri genis
bir agiyla goérmesine dikkat ederler. Ancak miisterilerin merkezi ilk ziyaretlerinde
hedeflerini hemen gostermek istemezler. Merkezin ana koridoru biraz kavisli olmalidir ki

miisterinin gozii vitrinleri dengeli bir sekilde tarayabilmesine imkan saglamalidir.

Magazalarin  yerlestirilmesi icin baska kurallar da vardir. Ornegin
konfeksiyoncular lokantalarla yan yana getirilmemelidir, nedeni ise yemek kokusu giyim

esyasi satisin1 menfi yonde etkilemektedir.

Yukarida belirtilen faklilasan ve yeni kimlikler kazanan tiiketicilerin hem aligverise
sevk etmek hem de onlara aligveris merkezlerinin daha uygun yapilar haline getirebilmek
icin isletmenin dikkat etmesi gereken unsurlar bulunmaktadir. Alisveris merkezlerinin
tiiketim toplumu i¢in yapilandirilmasin da 6nemli isletme kriterlerinin bazilarin1 gelecek

boliimde daha ayrintili incelenmistir.

2.2.1 ISIK VE AYDINLATMA FELSEFESINDE DEVRIM

Gilinis1g1 renkleri ifadesi, enerji verimliligi ve genel niteligiyle cezbedicidir, ancak
bu 15181 suni 1g1kla uyum iginde karisacak bigimde denetlenmesi gerekmektedir. Eger
dogal aydinlatma kontrolsiiz uygulanirsa aydinlatmayi iyilestirecegine kotiilestirebilir.
Isik  ve aksesuarin yogun ve uyumlu kullanilmas: insanlar1 her zaman etkilemistir.
Sadece aligveris merkezi olmaktan ¢ikip insanlar1 biiylileyen atmosferiyle yasam ve

eglence merkezleri haline getirilmistir.

Ingiltere’nin 6nde gelen alisveris merkezi tasarimci sirketlerinden Building
Desing Partnership’in (BDP) aydinlatma uzmani Barrie Wilde, iyi disiiniilmiis ve
tasarlanmis 1siklandirmanin aligveris merkezlerinin genel tasarimiyla birlikte ve i¢ ige
ylriitiilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Wilde, “ Eger, 1siklandirmaniz ¢alismiyorsa,

aligveris merkeziniz yoktur” demektedir. BDP, Ingiltere’nin Leeds kentinde, 1997 agilan
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White Rose adli alisveris merkezini iilkenin i¢ karartan kapali ve nemli giinlerinde
oldukea i¢ acan, popiiler bir aligveris merkezi haline getirmislerdir. Merkezin atriumunda,
camla kaplanmis bir “gondol” (Catiya bagli ileri geri ya da saga sola sallanabilen bir
tasiyicl) yapilmistir. Bu gondol da onceden programlanmis soguk neon isiklandirma
bulunuyordu. Bunda amaclanan ise carpici 1siklandirma gosterileri yapabilmekti. BDP
yetkililerinden David Clarke, “Hedeflenen adeta bir havai fisek goOsterisi etkisi
saglamakt1” diye aktarmustir. Isik gosterisi ve neon 1siklandirma yogun cam kullanimini
cok goriinlir kilmaktadir. Isiklandirmanin aligveris merkezi i¢indeki bosluk hissini de
degistirdigini vurgulayan BDP’den David Clark, White Rose aligveris merkezinde camli
bir catt kullanilmasinin, diger bir ¢ok aligveris merkezi icin gegerli olan klostrofobi
duygusunu ortadan kaldirmak igin se¢ildigini belirtmektedir. White Rose alisveris
merkezinin c¢evre diizenlemesinde de yogun aydinlatma kullanilmis olup, 1siklandirma
kuleleri ve aligveris merkezinin giris kapilarina ulasan yaya yollarimin kenarlarina
dikilmis giimiis renkli hus agaclarini asagidan yukariya aydinlatan lambalar “Insana saf
bir eglence duygusu veriyor” diyen Wilde, aligveris yapanlarin da eglendirilmesi

gerektigine inandigini belirtmektedir.'

Tiiketicilerin tepkileri baz alinarak bir aydinlatma stratejisi izlenmesine bir érnek
olarak Amerikan magazalar zinciri Bloomingdale’s verebiliriz. Konseptleri yeni
misteriye dost tasarim felsefesine uygun olarak olusturulmustur. Giyim esyast ve
aksesuarlar1 perakendeci aligveris merkezi Bloomingdale’s, miisterilerin en yaygin
sikayeti olan yetersiz aydinlatma sorununu kapsamli bir bi¢imde ele almistir. Zincirin
Miami, Aventura Mall’daki magazas1 bunun en giizel drnekleridir. On cephesi tamamen
cam kapli olan bina tiim 6geleriyle canli ve aydinlik olmak iizere tasarlanmistir. Bina i¢i
aydinlatmay1 dogal 1sikla destekleme karar1 zincirin miisteri tepkilerini degerlendirmesi
sonucu almigtir. Miisteriler giyim esyalarinin hem suni hem de dogal isikta nasil
gorliindiiglini gormek istediklerini belirtmislerdir. Bunu saglamak i¢in 65 metre
uzunlugundaki 6n cephe tiimiiyle camdan yapilmistir. Cam cephe, eyaletin glivenlik
kurallarina uygun olarak yar1 saydam paslanmaz celik kafesle kaplandi. Binanin mimari

hizmetlerini iistlenen Kohn Pederson Fox sirketinden Kevin Kennon, “Celik kafes ince

12 “Isiklandirmaniz Calismiyorsa Aligveris Merkeziniz Yok Demektir”, Arasta Dergisi, No:2, Kasim 1997,
s.51.
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bir elek gibi ¢ok kiiclik deliklerle kapli, boylece 1518 biiylik bir bolimiinii binaya
gecirebiliyor” diyor. Metal kafes iki islevi birden yerine getiriyor: Hem 06n cepheyi
kasirga gibi tehlikelere karsi koruyor, hem de 1s18in %70 kadarini gecirirken giines
isinlarim1 da slizilyor.  Projenin aydinlatma tasarimcist bu uygulamanin bir ¢ok
perakendecinin dogal 15181 kullanma bigimlerine kars1 kayda deger {istiinliiklere sahip

oldugunu belirtmektedir.”

Aligveris merkezlerinin 1siklandirma plani, glinisigint  yiiksek ¢ikish 151k
kaynaklariyla dengeleyerek parlak, cazip ve aligverisi tesvik edici bir ortam yaratmaktir.
Kenar yiizeylerdeki dikey aydinlatmalar da parlakliga katkida bulunmaktadir. Aligveris
merkezlerinin yeni tasarim stratejisi geregince, magazalarda geleneksel anlamda bir vitrin
aydinlatmasina ¢ok onemlidir. Teshir reyonlarinin magaza i¢ine gore 10 kat daha siddetli
aydinlatilmas1 ongoriiliir. Isiklandirmayi vitrinlerin goze ¢arpmasini saglamanin yani sira,

renk ve dokular1 daha kuvvetli ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir.

Tavan aydinlatmalar1 ise diisiik ¢ikisli aydinlatma cihazlar1 kullanilarak hem
istenen parlakliga ulasilmasi, hem de magaza kimliginin korunmasi saglanmaktadir.
Artirilan 151k seviyeleri, iirlinlerin miisterilere daha net teshir edilmesiyle daha parlak,
daha cazip ve etkilesimli bir aligverig ortami1 yaratilmasi amacina katkida bulunmaktadir.
Her seyden oOnce miisterilerin {iriinii kolayca gormesi ve bulmasi gerekmektedir.
Tavanlar1 yiikselterek, duvarlar1 azaltarak ve aydinlatma seviyelerini artirarak
miisterilerin magaza ici goriis sahalarini bityiik dlgiide genisletmek gerekir. Ornegin
1998 yilinda miisterilerine kapilarin1i agan Profilo Aligveris Merkezi’nin en biiyiik
ozelligi, eski televizyon fabrikasinin aligveris merkezine doniistiiriilmesidir. Binanin
tavan boyu diislik olmasi nedeniyle ziyaretgilerinden biiyiik sikayetler almistir. Merkez
ziyaretcilerin rahatsiz oldugu bu basikligini bol aydinlatma ve ayna objeleri ile
tamamlamaya ¢alismistir. Farkli tedbir olarak da merkezin sonradan eklenen yeni alanini

bunu tolere etmek isteyerek genis atriumlarla dengelenmislerdir.

B “Mimari Ornekler”, Arasta Dergisi, No: 6, Temmuz- Agustos 1998, s. 66.
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2.2.2 ALISVERIS MERKEZININ IDEAL OLCULERI

Degisim hayatin temel bir ger¢egini olusturdugu bilinmektedir. Aligveris
merkezlerinin de bundan uzak olmasi beklenemez. Aligveris olayi, gerek toplumsal
gerekse mali agidan modern hayatin bir pargasi olduguna goére alisveris merkezi
sektoriinde de; c¢agdas bir aligveris merkezinin yapilanmasi i¢in belirli OSlgiitler
belirlenmistir. Aligveris merkezlerinin kurulmast ve igletilmesi igin rakip merkezlerin

birbirleri ile hem rekabet edip, hem de isbirligi yapmalar1 gerekmektedir.

Glinlimiiz ideal aligveris merkezinde bulmasi gereken bazi Olciitlerin bazilarin
asagida belirtmek istedim. Ancak bu Olciitlerin bir ¢ogu, bu donemde sadece
perakendecilige geliskin ve nispeten olgunlagsmis oldugu iilkelerde tam manasiyla

gerceklestirilebilmektedir.
Alisveris Merkezlerinin Cagdas Olgiitleri:

e 50.000 metrekarelik asgari biiytikligii olmali

* 45 dakika siiriis mesafesinde 2 milyon kisilik niifus o bolgede yasamali.

* En az 25metrekare briit ticaret alan1 basina bir araglik otopark bulundurulmali.

* Sehir i¢i bir eglence merkezi olma niteligi tasimali.

* Taksi, otobiis gibi ulagim kolaylig1 ve olanaklar1 olmali

*  (Cok katlilik avantaj saglar. Ciinkii daha ¢ok marka karmas1 bulundurulur.

* Enaz 7.000 metrekarelik bir bonmarse (Hipermarket ve iistii) ana kirac1 yer almali.

* Kires, dinlenme alanlar1, danisma noktalari, kullanish isaretleme, akis diizeni, miisteri
memnuniyetine yonelik hizmet ve kolayliklar saglanmali.

* Alanin asgari % 10’nun yiyecek, eglence/dinlenme hizmetlerine ayrilmasi

* Miisteride emniyet duygusunun tatmin edilmesi ve saglam giivenlik hizmetleri.
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* Merkezin aninda taninmasini ve imaj olusturmasini saglayacak bir promosyon paketi

olusturulmal1 ve uygulanmalidir."

Olgiitler listesine, merkezlerin kuruldugu ortamlar1 da belirtmemiz gerekir.
Avrupa’da bu konuda ilk akla gelen belirleyici, sehir dislarinda yeni aligveris tesislerinin
yapilmasina kars1 gosterilen tepki ve getirilen kurallardir. Gelecekte yeni aligveris
merkezlerinin genelde sehir veya kasabalarin kent dokusu i¢inde yer alacagini 6n

goriiliiyor. Ulkeler arasindaki zemin farkliliklar1 cesitli gostergeler ortaya koyabiliyor.

Bagka bir yeni gelisme de c¢alisma saatlerinin miisteri tercihlerine gore
ayarlanmasidir. Bu alanda en radikal girisimlerden biri Tesco’ nun Ingiltere’de bir dizi
magazay1 birka¢ aydir giliniin 24 saati acik tutarak siirdiirdiigi denemedir. Bu siire
boyunca alimlar ek maliyeti karsilayacak kadar artt1 ama karlilikta 6nemli bir gelisme
yasanmadi. Siirekli agik kalmanin bazi zorluklar1 yogun oldugu saatlerdeki tikanikligi
azaltmaktadir. Ancak Avrupa ¢apinda magaza ¢aligmasi kolay olmadigindan (6rnegin
stoklarin magaza agikken yenilenmesi ve gece saatlerinde giivenlik sorunu gibi) yine de
uygulama miisteri sadakatini somut olarak giiclendirdigi bir gercektir. Aligverisin
yapildig: saatlere bakildiginda hem farkl siirelerde oldugunu hem de geleneksel olarak

giine farkli bigimlerde yayildigini goriilmistir.

Merkezleri ilgilendiren bir diger 6nemli mesele de ulasim kolayligidir. Bu alanda
da sorunlar ve ¢ozlimler ilkelere gore farkliliklar gostermektedir. Ancak genel kani,
¢evre duyarliligmin aligveriste toplu tasimaciligin tesvik edilmesini gerektirdigidir. Ote
yandan sehir planlamacilarinin aligverigin toplumsal bir hastalik degil de, yasam tarzlari
icin bir ihtiyag ve ekonomiyi canlandiran bir unsur oldugunu gozden kagirmayarak

hareket etmesi ve ona gore planlama yapmasi ulagima katki saglandigi 6ngoriilmektedir.

14 Lewis, Bridger, a.g.e., s.193.

1% Seth,Randall, a.g.e, s.42.
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Olgiitlerimiz arasinda sehir ici bir eglence merkezi olma niteligi de
bulunmaktadir. Eglence unsurunun bir aligveris merkezinin basarisina ve karliligina katki
saglayabilecegi yadsinamaz. Ancak bu, daha ¢ok sadakatle ve aile aligverisi/gezintisi
egilimiyle ilgilidir. Eglence unsuru 1yi bir merkezi daha iy1 bir hale getirebilir ama kotii
bir merkezi iyi bir merkez yapamiyacaktir. Ayrica aligverise yardimci olacak
eglence/dinlenme bigimi harcayacak parasi olan geng yetiskinlere, ebeveynlere ve yash

niifusa hitap etmelidir. Sadece “takilacak” bir yer arayan gengler hedef alinmamalidir. '

Biitiin merkezler, miisterilerinin daha rahat ve gilivenli bir ortamda aligveris
yapmalarini saglayabilmek igin elektronik ve fiziksel giivenlik sistemleri kullanarak
kontrol edilmektedir. Kapali devre kamera sistemleri, kap1 giris kontrol panelleri ile 24
saat araliksiz giivenlik saglanmaktadir. Aligveris merkezlerinden bazilarinda, ailelerin
daha rahat aligveris yapmasina ¢6ziim getirmek amaciyla merkez i¢inde bir ¢ocuk kuliibii
olusturulmustur. Bu sayede ¢ocuklar yasitlariyla birlikte eglenceli vakitler gegirip ve aile
daha rahat aligveris yapabilmektedir. Genglerin bulusma noktasi haline gelen aligveris
merkezleri genellikle alisveris yapmaktan 6te bu mekanlarda sinema ve oyun salonlarinda
eglenceli vakit ge¢irmektedirler. Bu aligveris mekanlarinin sehir merkezlerine yakin, belli
noktalardan ticretsiz servislerinin olmasi tercih edilmelerinde baslica nedenlerden biridir.
Ornegin Istanbul’un en biiyiik problemlerinden biri olan park sorunu otopark hizmetinin

en 1y1 oldugu merkezlerin tercih sebebi olmasina imkan vermektedir.

2.2.3 MAGAZA TASARIMINDA YENIi DONEM

Artan rekabet, elektronik perakendeciligin yaklasan tehdidi, tiiketicinin kisith
zamani ve dagilan ilgisi, perakendecileri magazalara miisteri cekmek icin yeni careler
bulmaya zorlamaktadir. Uygulanan vitrinler ve teshirlerin miisteriyi cezbetmekte yetersiz

kalmasiyla magaza tasarimcilig1 da ¢aga gore gelismesi ve yenilenmesi gerekmektedir.

16 «“Aligveris Merkezi Endiistrisinde Giincel Dinamikleri “, Arasta Dergisi, No:5, Mayis-Haziran 1998,
s.25.
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Birgok perakendeci, tiiketicinin dikkatini ¢cekmek amaciyla 6zgiin vitrin, tabela ve
dekorlar kurmak i¢in masrafa girmekten kagcinmamaktadir. Etkilesimli paneller ve
hareketli vitrinler gibi giincel unsurlar perakendeciler tarafindan tiiketicilerin iizerinde

kalict bir izlenim birakmak ve kendilerini farkli kilmak i¢in tercih edilmeye baglanmstir.

Magaza tasarimi iizerine kitaplari bulunan danigman Vilma Barr’a gore, bazi
perakende zincirlerinin tim magazalarinda ayni dekorlar1 kullanmalar1 bazi niifus
kesimlerine cazip gelse de, gelecek nesil tiiketiciye kesinlikle hitap etmemektedir. Bu
arada tasarim egilimlerinde degisiklikler baslamistir. Mesela perakendeciler 1980’lerin
“mesgul” goriintiisii yerine sadeligi tercih ediyor. Barr, “magaza tasarimlarinin daha sade
bir hal almast tasarruftan degil, miisterilerin verilmek istenen tarzi hemen

yakalayabilmesinden kaynaklaniyor,” demistir."”

Baz1 perakendeciler ilgi ¢ekmek icin ¢esitli incelikler gelistirirken, bazilar1 daha
carpict yontemler kullanmaktadirlar. Las Vegas uluslararasi havaalaninda yer alan MGM
Grand magazasi, miisteri ¢cekmek i¢cin Marilyn Monroe’nun cazibesinden faydalanmistir.
Ozel efekt sirketi Technifex’in yarattigi hologram teknolojisiyle, aralarinda Monroe ve
boksor Evander Holyfield’in de yer aldig1 diger iinlii sahsiyetler magaza vitrinindeki ii¢
metrelik cam siitiin i¢inde goriintiilenmistir. Her agidan {i¢ boyutlu olarak izlenebilen
goriintiiler, magaza disina yerlestirilmis hoparlorlerle magazanin oniinden gecenlere
“sesleniyor” ve tabii bir hayli ilgi ¢ekiyorlar. '* Hologram gibi uygulanmasi birkag yil
oncesine kadar mali ve teknik agidan miimkiin olmayan yeni teknolojiler bugiin biiyiik
perakendecilerin ilgi alanindadir. Teknoloji ayrica aligverisi daha etkilesimli hale

getirmekte de kullanilmaktadir.

Tasarim firmas1 Kiku Obata & Co., gectigimiz yillarda Albuquerque Cottonwood
Mall’da agtig1 ¢ocuk magazasi EduNation’da hem cazip hem eglenceli bir perakende

mekan1 yaratmak i¢in etkilesimli bir yaklagimi benimsemistir. Magazada egitimsel kitap

'7 Shopping Center Today, 1997, Boliim 18/12
'8 Lewis, Bridger, a.g.e., s.37.
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ve oyunlarin yani sira, etkilesimli bir igecek reyonu, CD_ROM dinleme-izleme yerleri ve

filmleri denemek i¢in bir video terminali hazirlamigtir.

New York’taki Roosevelt Field aligveris merkezinde agilan 550 metrekarelik
prototip magaza, yatik duvarlari, mor tavanlari, parlak tonlar1 ve goz alici siislemeleriyle
Nickelodeon televizyonunun renkli, hareketli diinyasini hayata gecirmistir. Etkilesimli
Ogeler magazayi tiim yastan ¢ocuklar i¢in gercek bir eglence evine ¢evirmistir. Dekoratif
malzemeler genel temayla uyum i¢inde Nickelodeon diinyasmnin biraz anormal,
gergeginden biiyiik boyutlu algisin1 yansitmaktadir. Magazanin tasarim ekibinden Lori
Wegman “renk kullaniminda hayli cesur davrandik, ama c¢ocuklar Nickelodeon’la parlak
renkleri 6zdeslestiriyor. Bu alanin nasil goriinmesi gerektigi hakkinda olduk¢a somut
fikirlere sahipler. Malzemeler bu fikirleri yansitiyor.” ** Kullanilan birimler arasinda katl
raflt masalar, ¢erceveli raflar ve aliminyum ¢0p tenekesi kapaklarini andiran kapaklariyla
ici tilylii oyuncaklar ve benzer {irlinlerle dolu kutular bulunmaktadir. Malzemeler azami
esneklige sahip olacak bicimde tasarlanmistir. Birimlerin ¢esitli  sekillerde
kullanilabilmesi iiriin teshirinde kolaylik saglarken magazanin genis liriin seckisini vitrine
¢ikarmasina olanak vermektedir. Kullanilan 2000’1 agskin par¢adan dortte licli magaza i¢in
ozel olarak iretilmistir. Wegman, kullanilan dekoratif malzemelern orta yogunluklu
mukavvadan (MDF) yapildigi1 ve aslinda olduk¢a basit ve sade olduklarini
vurgulamaktadir. Nickelodeon prototip magazasinin basarisini, dekoratif malzemelerin
basitte olsalar satilan {iriinii destekleyip magazalarda 6zel atmosferler yaratabildigi ortaya

koymaktadir.

2.2.4 ALISVERIS MERKEZLERI VE KENTLESME

Tarih boyunca ticaret ve pazar yerleri, sehirlerin gelismesinde en onemli rolii
oynamigtir. Yakin tarihe kadar aligveris merkezleri kent merkezleriyle 6zdeslesmis

durumdaydi. Ancak sehirlerdeki yogunlasma sonucu kent merkezlerinin artik rahatca

¥ Ae.
» Chain Stare Age, Ocak .98, Béliim 74/1

84



girilebilir yerlerde olmaktan ¢ikmasi 60’larda Amerika’da bolgesel aligveris merkezi
kavramlarinin dogmasina neden olmustur. Kent disindaki aligveris merkezlerinin en
basarili olanlar1 gerek mimari mekan gerekse diizenleme agisindan kent merkezlerine ¢ok
benzer yapi olanlardir. Demek ki insanlar yalnizca meta aligverisine degil, bir sosyal
kiiltiirel aligverise de ihtiya¢ duymaktadir. Sehirlerin gelismesine katkilarini asla inkar
edemeyecegimiz, sayilar1 her gecen giin artan aligveris ve ticaret merkezleri glinlimiizde

kendilerine yeni bir kiiltiir yaratmiglardir.

Diger boliimlerde de aktardigi gibi aligveris merkezleri kurarken en 6nemli sorun
dogru konumu bulmaktir. Yatirimeilarin  ilk  satha da, arazinin alinmasi,
biitiinlestirilmesi, bu araziyle ilgili imar degisikliklerinin yapilmasi ingaat siirecinde
sorunlarmin da ¢dziilmesi gerekmektedir. Aligveris merkezlerinin sehir halkina genel bir
fayda saglarken, merkezlerin sehir dokusuna zarar vermemesini, sehir trafigini olumsuz
etkilememesi saglanmalidir.  Bunun i¢in aligveris merkezleri kurulurken, c¢evre
kuruluslari, esnaf dernekleri, mimarlar odasi, ticaret odast gibi sivil kuruluslarla fikir
aligverigine gidilmesi sorunlarin ¢oziimlendirilmesine yardimci olacaktir. Bazi uzmanlar
aligveris merkezlerinin yeni bir tiiketim kiiltiirii ile birlikte ¢esitli aktiviteleri ile birlikte
yasam1 daha sosyallestirdigi vurgusunu yaparlarken, bu tiir biiyiik komplekslerin sehir
merkezi yerine sehir ¢evresinde gelistirilecek yeni alt merkezlerde planlanmasinin hem
arazi degerinin hem de trafiginin sehir icinde dengeli dagilimi i¢in daha uygun olacagi

gorlislinli vurgulamaktadirlar.

Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin gelisimini incelerken oncelikle Akmerkez ve
Carrefour’u ele almak gerekmektedir. Bu iki merkez de bulunduklari bolgelere
ihtiyaglarina cevap verdikleri i¢in basarili olmuslardir. Is ve konut alanlarimn ortasinda
yer alan Akmerkez’in bolgedeki biiyiikk bir ihtiyaca cevap vermek i¢in insaa edilip,
bolgedeki insanlarin haricinde diger bolgelerden aligveris yapmak icin gelindiginden
yatirim acisindan da c¢ok 1yi 6rneklerden biridir. Bolge trafiginin bu merkezi kaldirmakta
zorlandigim ise bir gergektir. Ote yandan Carrefour’un ise sehir disinda ucuz arazi
tizerine kuruldugundan, bu merkezi ¢evresindeki yapilar itibariyle diger perakendecileri

de bolgeye c¢ekerek bir ¢ekim noktasi yaratmigtir.
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Gilinlimiizde treticilerin {irlinlerini satabilmek i¢in bu gibi merkezlere ihtiyaglari
oldugu diisiiniildiiginde merkezlerin hitap ettikleri kesim ya da satilan tirlinleri etkileyen
en onemli faktérden biri de mimari yapisidir. Mimari agidan daha diizgiin yapilmis, daha
iyi planlanmis merkezlerin, daha fazla insan1 kendine cektigi i¢in, daha fazla prim yaptig
yadsinamaz. Bilingli bir gelisme istiyorsak; aligveris merkezleri olusturulurken dogru yer
seciminin, planli olarak gelistirilmesinin ve buna belediyelerinde destek olmasinin hem

yatirimcilart hem de sehire ¢ok sey kazandiracaginin alti ¢izilmelidir.

Burada is yatirnmci ve mimarinin Otesinde yerel belediyelere de c¢ok is
diismektedir. Ornegin; Paris’in batisindaki ucuz araziyi belediyenin 1950’lilerde satin
alip ve biiyiik bir meydan etrafinda yiiksek binalar1 insaa edilip, belediyelerin bu ofisleri
ya da magazalar1 diinyanin biiyilik firmalarina kiralayarak ya da satarak kentin diizenli bir
alisveris merkezlerine kavugmasini saglayip ve bu gibi yatirimlarla sehrin tarihsel dokusu

bozulmadan ekonomik olarak da kalkilmasi tiim diinyaya drnek gosterilmelidir. *!

Tiirkiye’de ise durum sehir planlamacilarinin 6neminin heniiz kavranmadigi, pek
cok belediye c¢alisaninin  sehir planlamacisinin ne i yaptigini  bilmediklerini

gorlilmektedir. Ya da toprak sahiplerinin bu sektdre inanmamasi 6rnek gosterilebilir.

Gerek aligveris merkezlerinin gerekse biiyiik is merkezlerinin, kentte yasayanlarla
uyumlu olmasi en bas sartlardandir. Bu tarz merkezlerin kentin dogal yapisina aykir1 insa
edilirse, bunun gelecekte biiyiik sorunlar yasanmasina neden olabilir. Istanbul’daki bir
cok merkez; planli bir gelismenin s6zkonusu olmadig1 bir metropolde, modern ve ¢agdas
anlayisin disinda kent merkezlerinde ya da yakinlarinda vatandaslarin ihtiyaglarini
karsilamak icin kurulmustur. Ama bunun yerine kent ¢evrelerinde altyapist hazir yeni
arsalar tiretmek ve aligveris merkezlerini bu bolgelerde kurma anlayisinin hakim olmasi

gerekmektedir.

2! Seth, Randall, a.g.e., s.212.
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Bu merkezlerin mutlaka ulasimin kolay oldugu, toplu tasima araclarinin yogun
oldugu bolgelerde insa edilmesini, bu tarz merkezlerin yangina, terér saldirilarina,
depreme ya da herhangi bir olaya karsi mutlaka tedbir alinabilecek merkez giris-
cikiglarinin diisiiniilerek yapilmasi gerekmektedir. Merkezlerin bolgedeki trafik akisini

engellemeyecek bigimde diistintilmelidir.

Aligveris merkezlerine kentleri yonlendirecek, hareket kazandiracak bir olgu
olarak bakilmali, bu merkezlerin kenti yonlendirmede 6nemli bir faktdr oldugu ve bu

merkezlerin planlama sistemi i¢inde bir yere oturturulmali.

2.2.5 DUNYADA VE TURKIYE’DE GORSEL MAGAZACILILIK
UYGULAMALARI

Uriinlere istenilen etkiyi en iyi verecek sekilde sunmak, gorsel magazacilik
sorumlularinin temel ugrasi alanidir. Insan unsuru ve iiriin sunumu konusuna bilimsel bir
yaklagim getiren “gdrsel magazacilik” (Visual Merchandising) alaninda her

perakendecinin bilmesi gereken 6nemli noktalar bulunmaktadir.

Ik izlenim i¢in ikinci bir sans yoktur.

e Gorsel iirlin yonetimi, istenen miisteri tepkilerini gerceklestirmek i¢in fizyolojik
faktorleri kullanir.

e Gorsel triin yonetimi, mantiksal, pratik ve tiim personele 6gretilebilirdir.

* Gorsel tirtin yonetimi, tiim personelin profesyonelligini yansitir.

e Gorsel iriin yonetimi, self servis ile satis servisini dengeler.

*  Gorsel liriin yonetimi, magaza i¢i pazarlamanin bir aracidir.

* Personelin karar verme siirecinin bir par¢asi olmasini saglayin.

* Gelecek, gecmis gibi olmayacaktir.

* Algveris sosyal bir aktivitedir.
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*  Miisteriler mimariyi degil iiriinii satin almaya gelirler.

* Nasil’1 degil, neden’i 6gretmelidir.

e Gorsel lirtin yonetimi , estetik bilimi ile satig sanatin1 birlestirir.

*  @Gorsel triin yonetimi ile miisteriye, gormesini istedigini gosterebilir.

* Genellikle insanlar saga doner ve o tarafa dogru giderler.

* Satis promosyonlari ve reklam miisteriyi magazaya getirir.

e Gorsel liriin yonetimi miisteriyi tirline yonlendirir.

* Miisteri tepkileri yonlendirebilir.

* Sonu diisiinerek baglamak gerekir.

* Hersey kontrol altinda ise, yeteri kadar ‘hizli gidilmiyor’ demektir.

* Miisteri sadakati i¢in, magazayla duygusal bir bag olusturmalidir.

* Yetenekli personel, pahali teknolojiye onemli bir alternatiftir; teknoloji ise yetenekli
personelin yerini tutamayabilir.

* Basari, varist olmayan bir yolculuktur.

e Gorsel lriin yonetimi, miisterinizin yasam tarzi ile baglantili teatral bir ortam
yaratabilir.

e Isik, renk ve ses, kalite ve fiyat algilamasimi dogrudan etkileyebilir. %

Aligveris merkezlerinin gorsel uygulamalarinda amaci, miisteri davraniglarini,
estetik olgular1 ve magazaciligin ilkelerini birlestirerek karli bir aligverige
dontstiirmektir. Perakende de dizayn daima arka planda olmali, prezentasyon eglenceli
yapilmali ama odak noktasi1 daima {iriin olmalidir. Merkez ici prezentasyon (magaza ici
iirlinlerin teshir ve tanitimi), satislar lizerinde ¢cevremizdeki tiim medyadan daha gii¢lii bir
etkiye sahiptir. Bunu bilen iyi uzmanlar renk, 1sik, ses, koku faktorlerini kullanarak
misteriyi evinde hissetmesini saglar ve sonugta alisverise tesvik ederler. Magaza i¢i
diizenlemenin basarili yapilmasi sonucunda, diger tiim reklam araglarinin
saglayacagindan daha yiiksek bir satis oran1 yakalanabilir. Satis promosyonlari ve reklam

miisteriyi magazaya getirir, gorsel magazacilik ise miisteriyi liriine yonlendirir.

> Joseph Weishar ,“Diinyada ve Tiirkiye’de Visual Merchandising’in Temelleri” , AMPD Seminerleri, 24
Kasim 1998.
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Glinlimiizde miisteri bilinci ¢ok gelistiginden, arzu edilen hizmet diizeyinin
yakalanabilmesi i¢cin mimarlardan merkez yoneticilerine daha fazla konu ile ilgili bilgi
ve yetki verilmesi gerekmektedir. Boylelikle genel amaglar etrafinda daha ¢ok birlesip,

tiiketicilere istenilen yaptirilabilir.

Gorsel magazacilik, magaza i¢i pazarlamanin ayrilmaz bir pargasidir. Gorsel
magazacilik sorumlularinin faaliyet alanlari i¢inde vitrin diizenlemeleri de yer almaktadir.
Ozellikle aligveris merkezlerinin igine daha ¢ok insanin girmesini saglamak ve merkez
imajin1 en iyi sekilde insanlara ulastirabilmek icin 1yi bir vitrin diizenlemesine ihtiyag
vardir. Vitrinlerde yer alacak iiriinler, bilgiler ve vitrin 1s1iklandirmasi insanlarin ilgisini
cekecek sekilde yapilmalidir. Insanlarda merkez icine goz atma istegi uyandirmasi
gerekir. Daha cok insanin magazalara giris yapmasii ve giren kisilerin de daha c¢ok
alisveris yapmasii saglamak amacinda olan gorsel magazacilik sorumlulari, ya satin
alma ekibinin olusturdugu iiriin koleksiyonlarin1 gorsel olarak desteklemek durumunda,

ya 6zel kampanya, giinler gibi hatirlatic1 bir 6zelligi bulundurmalidir.

Aligverisin sosyal bir aktivite oldugu unutulmamalidir. Miisterilerin kendilerini
rahat hissetmeleri, aligveris yapmalarin1 kolaylastirict bir etkendir. Gorsel magazacilik,
miisterilerin yasam stili ile uyumlu bir ortam yaratmalidir. Aligveris yapan insanlara en
rahat ortami1 sunmak; rahat bir ortamda aligveris yapan insanlarin daha cok iirlin satin
aldiklar1 bilinen bir gercektir. Merkezin sikici, monoton ve hareketsiz olmasindan
kacinilmali, ama bunu yaparken de rahatsiz edici hareketliligi olan ve giiriiltiili mekanlar

olusturmamalidir.

Burada amag: Miisteriyi ydnlendirmek.  Insanlarin neyi nasil gérdiikleri,
dikkatlerini nelere yonelttikleri ya da nelere dikkat etmeden gecip gittikleri de gorsel
magazaciligin ilgi alanlarindan biridir. Bir¢ok iirlinlin arasinda ilginin hangi {iriine
yonlenecegi ve nedeni, mutlaka iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Insanlarin
dikkatini belirli {iriinlere ¢ekmek i¢in ¢esitli yontemler mevcuttur. Gerek psikolojik
faktorlerden, gerek renklerin ve sekillerin dikkat cekiciliklerinden yararlanarak miisteriler

belirli iirlinlere yonlendirilebilir. Bu konuyu diger bdliimler de kisaca aktarmistik. Bu
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sayede Uriin satis1 artirilabilecegi gibi, miisterilerinin bir {irlinii diger bir {iriine tercih

etmesi bile saglanabilir.

Oncelikle, miisterinin magaza ya da merkez icinde hangi yollar1 izleyerek
dolasabilecegi belirlenmelidir. Magaza icinde yer alan raflarin, koridorlarin ve reyonlarin
cesitli sekillerde diizenlenmesi neticesinde miisterilerin magaza icindeki hareketleri de
yonlendirilebilir. Magaza ve merkezler bu uygulamalar sayesinde satisin1 hizlandirmak
istedikleri iiriinlere olan ilgiyi c¢ogaltabilirler. Bunun en biiylik yararlarindan biri
sezonluk ya da donemlik iirlinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir zaman i¢ginde tamamen
satilmas1 gereken kalemler gorsel magazacilik uygulamalar1 neticesinde sezon sonu
indirimine gerek kalmadan tiiketilebilir. Soziinii ettigimiz iiriin kalemlerinde O6nemli
miktarlarda satig yapilmasina karsin sezon sonu indirimi zorunlu hale geldiyse bile, bu
indirimin miimkiin olan en diisiik seviyede kalmasi saglanabilir ve indirimdeki {iriinlerin

de hizla satilmasi saglanabilir.

Insanlarin belirli durumlarda verecekleri tepkiler bdlgeden bélgeye, iilkeden
iilkeye kiiciik farkliliklar gosterse bile, temelde aynmi kalir. Miisterinin hareketleri ve
secenekleri tizerinde kiiltlir farkliligindan dolay1 olusacak degisiklikleri agmak da gorsel
magazacilik sorumlularinin goérevleri arasinda yer alir. Hedef kitle arasinda yer alan
insanlarin Ozelliklerini bilmek ve bu dogrultuda diizenlemeler yapmak 6nemlidir.
Miisteriler magaza i¢inde ne kadar ¢ok dolasirlarsa o kadar ¢ok aligveris yapacaklardir.
Miisteri magaza i¢inde dolasirken yanindan gegtigi iirlinleri inceler ve kendisi i¢in uygun
buldugu tirtinlerin ¢ekici bir sekilde sunulmasi ve miisterinin satisinin hizlandirilmasi

ihtiyaci olan iiriinlere yonlendirilmesi gerekir.?®

Merkez ve magaza iginde aligveris yapmak ya da sergilenen iiriinlere gz atmak
amaciyla dolasan bir kisi, bir iiriinii 6nce fark eder ve sonra {iriine yonelir. Magazanin
icinde ¢esitli yerlerde sergilenen irlinlerin daha dikkat c¢ekici bir sekilde
yerlestirilebilmesi i¢in gorsel magazacilik uzmanlar1 ¢esitli Onerilerde bulunurlar.

Insanlarin oncelikle hangi ydne baktiklari, hangi renklere tepki verdikleri, v.b. gibi

 David Freemantle, Miisteri Neden Hoslamir, Cev.Ismail Hunut, istanbul, AMPD Yayinlar1, 2000, s.
129.
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degerlendirmelerden yola ¢ikan bu 6nerilere perakendeciler {iriin sunumu diizenlemeleri
esnasinda Ozellikle dikkat etmelidirler. Gorsel magazacilik kurallari dogrultusunda
hareket ederek, miisterilerin dikkatini kendi istediginiz {irinlere cekilebilir. Ilk izlenim
¢ok dnemlidir. Uriinlerin sunulmas: igin dncelikle dikkat edilecek konu, énem verdiginiz
iirlinlerin mutlaka g6z hizasinda olmasi gerektigidir. Miisterilerinizin satisa sundugunuz
driinlere glivenmelerini de gorsel standartlarla belirleyebiliriz.  Hazirlayacaginiz
sunumlar trilinlerinizin 6zelliklerini daha net bir sekilde ortaya koydugu siirece iiriiniin

degeri de miisteri tarafindan anlasilabilecektir.

Joseph Weishar’a gore magazadan igeri giren miisterinin yaklasik ylizde 80-901
iceri girdikten sonra saga doniiyor ve 45 derecelik bir agiyla hareket ediyor. Diinyadaki
en bagarili aligveris merkezleri bu ilkeye gore planlaniyor.** Eger mimarlar merkezlerin
ic ve dis diizenlemeleri, insan fizyolojisini diisiinerek uygun bir sekilde tasarlarsa,
insanlarm daha ¢ok satin almaya kosullandiracag: bir gergektir. Ornegin insan gozii 8
metre Otesinin algisinda belirsizlik yasayacagindan uzun koridorlar yerine kavisli
koridorlar algi diizeyini en yiiksekte tutacagindan tercih edilmektedir. Bu nedenden
dolay1 bir ¢ok merkez ici kavisli olarak hazirlanmistir. Beyinde dikey imgelerin yatay
imgelere gore iki kat daha fazla hatirlandigindan iirlinlerin miimkiin oldugunca dikey
teshir edilmesini tavsiye edilmektedir. Daginik f{iriinler bir arada teshir edildiginde

algilama giiclesiyor. Bu ylizden merkez ici siislemelerde dikey hazirlanmaktadir.

2.2.6 MAGAZA KARMASI VE MERKEZ iCi DUZENLEME

* Weishar, a.g.e.,s.5.

91



Dogru zamanda, dogru bicimde ve dogru yerde konumlanmis alisveris merkezleri
giiniimiiz tiiketicileri ilgisini yakalamay1 basarmistir. Aligveris Merkezlerinin
basarisinin tesadiiflerle degil; dogru magaza karmasi ve merkez i¢i diizenlemesini

uyumlu koordinasyonu ile saglanmaktadir.

Tiirkiye’deki aligveris merkezleri 1988 yilindan giiniimiize ¢ok iyi gelismelerle
gelmesine karsin, perakendeci sayisinda artis yasanmadigini ve perakende zincirlerinin
halkalarinin gereken biiylimeye erisemedikleri bu sektdrde 6nemli bir sorun olarak
gorlilmektedir. Aligveris merkezlerinin diger cadde magazalarima goére daha konfor
saglamasi, ulasim avantajlar1 iceren yerlerde kurulmasi, diizenli otopark imkant,
aligverisin yani sira yeme i¢me, eglence tiyatro gibi bos vakitleri degerlendirmeye
yonelik islevleri de bir cat1 altinda uygulamaya baslamasiyla birlikte sektdrde bu yone

hizl1 akis kazandiracaktir.

Tiirkiye’deki aligveris merkezi sektorliniin 6nde gelen ismi Avi Alkas’a gore;
“hizla sayilarinin artmasma karsin aligveris merkezlerinin hala yeterli diizeye
erisemedigini, su anda Tiirkiye’deki merkezlerin oraninin Avrupa’nin ¢ok gerisinde
kaldig1, 1000 kisilik niifusa kars1 toplam kiralanabilir alana bakildiginda Tiirkiye’nin hala
Avrupa’da sonuncu sirada oldugunu gosteriyor. Tiirkiye’de modern anlamda aligveris
alan1 500 bin metrekare civarinda. Bu bize Tiirkiye’de ¢ok ciddi bir potansiyel oldugunu

gosteriyor”. %

Diger en 6nemli konudan biri de aligveris merkezlerinde kiralanacak en uygun
sektorlerini ve markalarin1 bulabilmektir.  Aligveris merkezlerinde kiralanacak iki
gruptan bahsetmemiz de gerekmektedir.  Birincisi mal perakendecisi:  Burada
merkezimizin hedef kitlesi ve konumlandirmalarina uygun olabilecek tekstilden tutunda
ev aksesuarlarina kadar uzanan ve mal sunup satan magazalari sayabiliriz. ikincisi ise
hizmet sektori olup, merkeze gelip tiim hizmetlerini burada toplu halletmesini
istedigimiz tiim magazalar olacaktir *°. Bankadan kuafore, sagliktan ¢ocuk kreslerine

kadar uzanabilir. Alisveris merkezlerinde hizmet sektorii, miisterilerin merkeze daha sik

2 Avi Alkas, “Sektorden Haberler,” Alkas Danismanlik Biilteni, No:1, s. 6.
% A.e.
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gelip daha uzun kalmalarim1 saglamaktadir. Ancak yliksek kira geliri saglayan mal
perakendecileriyle miisteri yogunlugunu artiran hizmet perakendecileri arasinda

kurulacak denge, her merkezin kendi 6zelliklerine gore ¢6zmesi gereken bir sorundur.

Aligveris merkezi yoneticileri, mal ve hizmet dengesinin her piyasa ve her
merkezde farkli olacagini, aligveris merkezleri i¢in tek bir “ideal” dagilim bulundugu
tezinin bir mitostan ibaret oldugunu vurguluyorlar. Merkez gelistiricileri yeni nesil
merkezler icin hemen her kategoride kiracilar diislinebilirler. Tabi yasadist veya yari-
yasal veya cenaze hizmetleri gibi merkezlerde bulunmasi sagduyuya aykir1 bazi

kategoriler harig tutularak diigiiniilmelidir *'.

Hizmet sektoriinde ciro iizerinden kira kabul edilmeyen bir uygulamadir, bu
durumda taban kiralarin yiikseltilmesi istenebilir.  Yine de muhtemelen bu tiir
magazalarin kiralar1 mal perakendecilerinden diisiik olacak ve bunu telafi etmek igin
merkezin genel ¢izgisini yukar1 ¢ekecek nitelikte olmalart beklenecektir. Genel olarak
daha diisiik kira gelirli hizmet isletmelerine perakendecilerin kiralamakta isteksiz oldugu
gorece karanlik koseler ve merkezin ana avlusundan uzakta konumlar ayrilabilir.
Aligveris merkezleri hizmet endiistrisiyle iliskisini, saglik, egitim veya mali hizmetler
alanlarinda da ¢ok daha gli¢lendirebilir. Miisterilerin merkezde ¢esitli islerini halletmek

icin daha fazla vakit gecirmesi perakende satislar1 da artiracaktir. **

Aligveris merkezinin ulagim ve goriiniirliglinli, merkezin bulundugu bolgeye
uyum saglayacak sekilde diizenlenmesini ve dogru fikir yakaladiktan sonra mimari
olusumun gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bir aligveris merkezini olustururken en
Oonemli unsurun iyi bir magaza karmasi olusturma ile merkez igerisindeki trafigin
(miisteri dolasiminin) iyi diizenlenmesidir. Merkez i¢indeki biitlin magazalarin gelen
ziyaretci trafiginden yararlanabilmesinin saglanmasi gerekmektedir. Bu konu ile ilgili

baz1 ipuglari:

7 A.e.
% Seth, Randall, a.g.e., s. 320.
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Food court (yemek yeme kat1) kismi merkezin iist katia yerlestirilmelidir. Insanlar
yemek yemek ya da bos vakitlerini degerlendirmek icin oraya ¢ikarken, magazalari
gorerek sonrasmn da bu magazalardan aligveris yapmasi saglanabilir. Ornegin,
Carousel’de iki giin iist iiste ayni1 yollardan gegerek merkezi dolasamazsiniz ¢linkii
burada merdivenlerin inis-cikis yonii her gilin degistirilerek farklilik yaratilir.
Akmerkez de sinemalar bu nedenden dolay1 en iist kata yerlestirilmigtir. Boylelikle
sinemaya ¢ikarken yol iizerindeki biitlin magazalar gosterilir. Olivium Aligveris
Merkezi’nde ise alt kata inmek ya da iiste ¢ikmak isteyenler mutlaka saga ya da sola
ceyrek doniis yapmak durumunda kalinmaktadir. Bu doniis sirasinda da magazalarin

cevresi gezdirilmektedir.

Market katinin otoparka olabildigince yakin olmasi merkez ici biiylik bir avantaj
saglar. Cilinkii insanlar marketten aligveris yaptiktan sonra merkez i¢inde market

arabalariyla rahat dolasamaz ve aligveris yapamazlar.

Food court katinin ya da sinemalarin yerlestirilmesi de ¢ok onemlidir. Cok fazla kira
o0deyemeyecek ama ¢ok ciddi insan trafigi iiretebilecek olan sinemalarini merkez
icinde en uzak noktalara yerlestirilmesi gerekmektedir. Tabi bunu yaparken cati

yuksekligi, kolon agirlig1 gibi insaat kistaslarina da dikkat edilir.

Merkez i¢inde insanlar1 ¢eken ana agirlik noktalarini olusturan farkli biiyiik marka
magazalarin u¢ boliimlere yerlestirilmesi gerekir. Bu tarz bir diizenleme ile bu

noktalar arasindaki trafikten diger magazalarinda yararlanmasi saglanilir.

Magaza karmasinda, marka bazinda planlama yapilmalidir. Amag, merkezde dogru
magazalarin bulugmasi olmadir. Bu karmanin mutlaka merkezin bulundugu yere,
konumuna, merkezin tipine, miisteri profiline, merkezin i¢ dokusuna bagli olarak

gelistirildigini sOylenebilir.
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3. BOLUM
TUKETIM TOPLUMU OLUSUMUNDA HALKLA ILISKILER VE
ALISVERIS MERKEZLERI ILiSKiSI

3.1 ALISVERIS MERKEZLERINDE YENI TUKETIiM KULTURU

Degisen diinyada on plana c¢ikan ve her gecen giin biraz daha 6nem kazanan
kavramlar vardir. Bu konudaki genis literatiiriin bir kismina giris ve birinci boliimde
degindim. Ozetle, son yillarda niifusun biiyilk cogunlugunun kent merkezlerinde
yogunlagmasi ile birlikte 19.ylizyildan sonra tiiketim kiiltiirii kavrami 6n plana ¢ikarak
onem kazanmis bu alanda hizli degisimler yasanmaktadir. Sehirli olmak insanlarin
yasam standartlari1 degistirirken, yogun is yasamina ayrilan zamanlar uzamis, eglence
ve aligveris icin ayrilan siireler ise giderek kisalmigtir. Diinyada iiretim sekillerindeki
hizli degisim tiiketim taleplerini her gecen giin biraz daha karmasiklastirmistir.
Sanayilesme ile birlikte ikinci boliimde inceledigimiz “degerlendirilmesi gereken” giinliik

zaman giderek kendi i¢inde farkli boliimlere ayrilmistir.

Bu nedenlerle perakende ticaret sektorii de son 40 yilda bu hizli degisimden
etkilenmis, tiliketiciye fiziksel etkilesim olanaklar1 sunan eglence ve gida basta olmak
iizere hizmet sektoriiyle biitiinlesen alisveris merkezleri sektoriiniin ortaya ¢ikmasinda
onemli rol oynamistir. Giin gegtikge sayilart artan ve modern yasamin bir parcasi haline
gelen aligveris merkezleri sadece maddi gereksinimleri karsilayarak varlik
gosteremeyecekleri gergegini kavradiklarindan aligveris merkezlerinin tiiketim toplumuna

sunabilecegi farkli tanimlar gelismeye baslatilmistir.

Demografik acidan bakildiginda diinyada 2000’li yillarda ciddi bir degisim
meydana gelmistir. Geng niifusun sayisinda bir azalma yasanirken, ileri yas seviyesinin
yiikselecegi ve orta yasta ciddi bir patlama goriilecegi, biitiin bu verilerin orta yas
grubunun en cok aradigi perakendecilik ihtiyaclarinin trendleri ciddi ciddi kontrol

edecegini Ongoriiliiyor. Yasla birlikte emekli sayisinin ve emekli olmaya yaklasanlarin
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sayisinin artmasinin ciddi bir sekilde ev bagimlilig1 getirip, bunun da 6zellikle finansal
sektorde istah acici bir nokta, bir akim oldugunu ve bu egilim nedeniyle perakendecilik
sektoriiniin finans sektoriiyle yakindan ilgilenmeye basladigini, hatta perakende ile

finansin birlesecegi de sektor i¢inde hissedilebilmektedir.

Bunun yaninda degisen tiiketim toplumunu bir tehlikenin de beklendigi 6ne
stiriliyor. 20 Subat 2002 tarihli ntvmsnbc.com “tiiketim toplumu depresyona itiyor”
bashgindaki haberde; Newcastle Universitesi’nden Avustralyali bilim adami Shaun
Saunders, “ Maddeciligin ve tiiketimin ¢evre iizerindeki etkilerine ise pek dikkat
gosterilmiyor... Cok istenilen ve sonunda satin alinan bir objenin hizli deger kayb,

tiiketim meraklilar1 i¢in depresyon kaynagi oluyor”' gériisiinii aktartyor.

Oniimiizdeki yillar1 perakendecilik agisindan etkileyecek diger bir faktor de
tiiketicilerin de@isen yasam stili olacaktir. Oniimiizdeki 10 yil icinde Avrupa’da
endistriden enformasyon sektdriine bir gegisin yasanacagint ve bunun insanlarin hayat
bicimlerinde ve yasam tarzlarinda ciddi yenilikler getirerek, insanlarin daha
bireyselcilige, daha kendi islerine yonelmeye ve harcamalarin1 kendi kendilerine
yapmaya, Ozellikle zamani iyi  degerlendirip biraz daha eglenceye, rahatlamaya

yoneleceklerini diistiniilmektedir.

3.1.1 TUKETICI DAVRANISLARI (EVRIM GECIREN TUKETICI)

Gilin gectikce daha da biiyliyen ve sadece bir aligveris alan1 olarak degil; ayni
zamanda alternatif sosyal yogunlagma odaklar1 haline gelen aligveris merkezleri, tiikketim
aligkanliklarinda yasanan hizli doniisiim ve sosyal yasam kalitesindeki beklentilerin
artmasiyla birlikte giderek degisen bir kimlige biirlinmiislerdir. Tiiketicinin degisen
ihtiyaclari1 ~ karsilamak amaciyla geleneksel Aligveris Merkezi felsefesinden

uzaklagilarak “Aligveris Merkezi” kavrami yeniden tanimlanmaya caligilmistir. Bu

! Shaun Saunders, “Tiiketim Toplumu Depresyona Itiyor”, http:/ntvmsnbc.com/news/34865.asp, 20 Subat
2002.
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siiregte cok hizli bir gelisim gosteren sektor, Tiirkiye’deki tiiketici profilinde de biiyiik
degisimlere yol agmustir. Ozellikle biiyiik kentlerde artik tiiketiciler sokak ya da Pazar

aligverisleri yerine aligveris merkezlerini tercih etmeye baglanmistir.

Tiketiciye her aradigim1 bulma firsati veren alisveris alanlarindan ziyaretgilerin
beklentileri zaman iginde artarak farklilasmistir. Beklentilerdeki bu farklilasma, alisveris
merkezlerine kendilerini yalnizca aligveris yapilan bir mekan degil; ayn1 zamanda sosyal
yasam alan1 ve diger hizmet sektoriiyle de biitiinlestirdiler. Tirkiye’nin aligveris
yatirimlart agisindan heniiz yolun basinda olmasi nedeniyle, yeni agilan ve agilacak olan
her alisveris merkezi kendi tiiketici kitlesini yaratabilecektir. Yeni agilan aligveris
merkezleri sektordeki rekabeti artirirken kaliteyi de yiikseltebiliyor. Bu nedenle tim
aligveris merkezleri bu durumdan olumlu etkilenirken, kalite de tiiketici lehine artig

gostermektedir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini hayatlarinin  bir parcast haline nasil
getirdiklerini daha rahat anlayabilmek i¢in iki istatistiki bilginin {izerinde durmak
gerekiyor. Birincisi 1999 yili ile son 2002 yili verileri bize gecis sathasindaki

tiiketicilerin benzer ve farkliliklarin1 gosterebilecektir.

Tiirkiye’deki AC Zet Nielsen arastirma sirketinin basin biilteninde verilen
bilgilerine gore, 1999 yilinda 1082 tiiketici iizerinde yapilan arastirmada, tiiketicilerin
aligveris merkezlerini temiz ve diizenli olmas1 nedeniyle segtiklerini ortaya ¢ikartmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 70.5’lik boliimii aligveris merkezlerini tercih
nedeni olarak temizlik ve diizenliligi, ylizde 47.3’li her arananin bulunmasini, yiizde
41.6’s1 da biitgeye uygun olmasini gostermistir. Cagdas ve modern bir ortam olmasi,
giivenilirligi, ulasim kolayligi, otopark imkani, kapali bir mekan olmasi, canliligi ve
personelindeki kalite aligveris merkezlerinin secilmesindeki diger onemli nedenleri
olusturmaktadir. Aligveris merkezlerini ziyaret eden sosyal yapinin agirhigini ise A grubu
denilen gelir diizeyi olustursa da gelir diizeyi orta ve diisiik olan kesimden de yine
alisveris merkezlerine yonelmede yasanan artis da dikkat ¢ekici boyutlarda oldugu ortaya

cikmaktadir.
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Diger bir istatistiki bilgi ise, 2002 yilinda Akademetre tarafindan Istanbul ilinde
27 ilgede 2060 kisi kapsaminda yapilan anket calismasina gore; tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih siralama oranlar1 % 11.3 indirimleri, 10.2 giivenlik- temizlik, 10
konumu-promosyonlari, 9.8 personel hizmeti, 9.5 magaza cesitliligi, 9.3 Yeme i¢cme, 9
canli-sicak bir ortam, 8.8 sinema salonu- otopark- markalar, 8.3 etkinlikler, eglence,servis
imkani, 7.9 sec¢kin kisilerin gelmesi, yasam alanlar1 olmasi, 6.9 kampanya ve aktivite
dagilimi yapmiglardir. Aligveris merkezleri miisterilerine bu merkezlerin kendileri icin
ne ifade ettigi soruldugunda ise miisterilerin yiizde 68.4 alisveris yapabilecegi modern bir
ortam, 9.8’1 cagdas ve modern bir ortam, 8.6’s1 eglenmek ve sosyallesmek i¢in ideal bir
ortam,4.3’{i ise arkadaslarla bir araya gelinebilen ve eglenilen bir mekan olarak aligveris

merkezlerini tanimlamiglardir.

Buradan da anlasildig1 gibi sektoérde yasanan rekabet ortaminda gelisen yogun
iletisim mesajlari, yeni aligkanliklar, farklilasan degerler ve yasam tarzlan ile giderek
degisen tiiketicilerin aligveris merkezlerine iligskin tercihleri ve tercih kriterleri de siireg
icerisinde giderek farlilasmaktadir. Aligveris merkezleri miisterilerinin aligveris tercih
kriterlerinin arasinda, indirim kampanyalar1 ve promosyonlar, temizlik, giivenlik, merkezi

bir yerde bulunma 6ncelikli belirleyiciler arasinda gelmektedir.

Yine ayni arastirmaya gore; miisteri tutum ve davraniglarini ortaya koymaya
yonelik yapilan sorgulamalarda elde edilen sonuglara gore alisveris merkezi miisterilerin
ylizde 60,7’ si aligveris merkezine gitme amacini aligverig yapmak olarak belirtmektedir.
Yiizde 9’u yemek, 8.9’u sinema, 8.1°1 gezmek, 7’si vitrinlere bakmak/fiyatlar1 6grenmek,
3.8 arkadaslar1 ile bir araya gelmek, 2.4 etkinlikler i¢in gitme amaci gostermistir.
Aligveris merkezi miisterilerinin ylizde 3.8°1 her giin giderken, yiizde 14’1 haftada birkag
giin, yiizde 30.3’1 ise haftada bir defa gitmeyi tercih ediyor. Yiizde 33.7’lik bir oran ayda
birkag, 12.5’1 ayda bir defa, 5.7’si li¢ ayda bir aligveris merkezine gitmektedir. Bu veriler
dogrultusunda bir alisveris merkezine miisterisi bir yil icerisinde ortalama olarak 56 kez

gitmektedir.
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3.1.2 ALISVERIS MERKEZLERININ YENI TANIMLANMASI

21.ylizyilda aligveris merkezleri nereye gitmektedir? Aligverigin bir zorunluluk
olmaktan ¢ikip bir eglenceye doniistiigii giiniimiizde, yeni bin yilda aligveris merkezleri
ve magaza konumlandirilmasi nasil olmalidir? Perakendecilik sektorii Oniimiizdeki
yillarda bir¢ok degisime ve gelisime ugrarken aligveris merkezlerinin de bu gelisimlere
ayak uydurmamasi tabi ki diisiiniilemez. Bu sorulara ¢oziim bulmak ve geleneksel

tanimdan yeni tanimlamalar1 daha ayrintili halde bu bolimde ifade etmeye ¢alisacagim.

Tiiketici aligkanliklarinin hizla kiiresel bir doniisiime ugradigi giiniimiizde bir
aligveris merkezinin basarili olabilmesi i¢in, basarili fiyat indirimlerine, kaliteye ve
eglencenin yani sira aligveris merkezlerinde yeni formatlar ortaya koymalidir. Artik
perakende ile eglencenin birbiriyle biitiinlesip, bunun yan1 sira merkezlerin 6zgiin olmasi,

kaliteyi ve eglenceyi bir arada sunmasinin da isin temelini olusturmaktadir.

Son yillarda niifusun hizla artmasi, teknolojinin gelismesi, kentlesme hareketleri,
kadinlarin ¢alisma hayatina yonelmesi, sosyo-Kkiiltiirel faktorlerdeki degismeler, tiiketici
kitlesini ve tiiketim hacmini arttirmakla beraber, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin,

tercihlerinin ve hayat tarzlarinin degismesine neden olmustur.

Tiiketicinin satin alma davramigindan once gegirdigi karar siireci ve bu siireg
sonunda olusan satin alma davranigini etkileyen faktorler iki grup altinda toplanabilir:
Birinci grup faktorler; tiikketicinin sosyal, ekonomik ve cografi yapisini meydana getirirler
ki buna sosyo-ekonomik, cevresel ya da dis faktdrler diyebiliriz. Ikinci grup ise
tiikketicinin kendi psikolojik ve fizyolojik kisiligi yasam tarzi gibi giidiileyici ya da i¢
faktorlerdir.

Tiirk tiiketicisininde; kalite arayisinin artmasi, ylikselen egitim seviyesi ve sosyo-

ekonomik gelismelerin tliketici bilincini arttirmasini eklersek aligveris merkezlerinin

kendilerini tanitmak ve anlatmak ic¢in halkla iliskiler calismalarina ne kadar zorunlu
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oldugunu acik bir bicimde ortaya cikaracaktir. Bundan sonra mass marketing denilen
yogun pazarlamanin igin geneline degil 6zellikle miisteriye yonelik olmasi, miisteriyle
birebir yakinlagma, ilgilenme ve onlarla ayni dili konusabilmektir.Aligveris merkezleri

sektoriinde mutlaka yenilik¢i ve yaratict yonleriyle one ¢ikmak gerekmektedir.

Ik boliimlerde  aktardigim alisveris merkezlerinin yapilanmalari, 21.yiizyilda
yenilenmeler yagamistir. Konu ile ilgili ayrintili bilgileri ii¢lincii bolimde su ana kadar
aciklamaya c¢alisttm. Ancak onlarn kisaca ilizerinden gegerek tekrarlamak ve basliklar
haline getirmek istedim. Kisaca aligveris merkezlerinin yeni tanimlamasinda gelisen

kriterler soyle diyebiliriz:

* Aligveris merkezleri toplumsal gelismelerde de biiyiik rol oynuyorlar. Bu merkezler
insanlarin  bir araya gelebildigi alanlar olarak, adeta sehrin kent meydanlari
konumunda goreve sahip durumdadirlar.

* Merkezlerde ailecek aligveris yapiliyor ve bundan keyif aliniyor, egleniliyor. Bazen
aligveris disinda sadece gezmek bir kahve igmek, sinemaya gitmek hatta insanlarla bir
arada olmak i¢in de merkezler tercih ediliyor.

* Tiketicilerimiz, reklamlardan ziyade bir aligveris merkezi ya da siipermarkette
bulunan standlar da yeni liriinlerden haberdar oluyorlar. Tanitim standlar tiiketiciler
i¢cin 6nemli hale gelmistir.

e Algveris merkezlerinin ya da magazalarin gonderdigi brosiirleri, fiyat eklerini
dikkatle izliyorlar. Bu tiir haber alma onlarda sadakati artiran bir unsur olarak da islev
goruyor.

* Erkekler, pasif finansoér olmaktan ¢ikip, aligverise katiliyorlar. Evde belirlenmis
listelerle tek baslarina marketlerde dolasip aligveris yapiyorlar.

* Cocuklar aligverisin gizli karar vericileri konumundalar. Cocuklar, annelerinin,
babalarinin yaninda her zaman aligveristeler ve satin alinacak marka ve iirliniin
belirlenmesinde etkili oluyorlar. Aileler, birlikte olundugunda gocuklar i¢in eglenceli
ortam saglayan yerlere gitmeyi tercih ediyorlar.

e Algverigin en 6nemli tiikketicileri kadinlar olmustur. Ailede genel aligverisin kararini

verici durumdadirlar. Kadinlar i¢cin aligveris yapilan yerler, satin alinan iiriinler,
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markalar kendilerini ifade edis bi¢imi olarak alintyor. Kadinlar, markalarla ve
magazalarla 6zdeslesiyorlar. Iyi bir marka almak ya da iyi bir yerde alisveris yaptig1
zaman kadmn artik kendini iyi hissediyor ve bu nedenle de kendi imajlarina yakin
gordiikleri yerlerden aligveris yapmayi, kendilerine yakin gordiikleri markalar: almay1
tercih ediyorlar.

* Yiikselen diger tiikketim trendi de kendi bedenine, giizelligine, bakimina 6nem verme
olarak goriilityor. Temizlik daha ¢ok 6nemseniyor. Sagliga ¢ok biiyiik 6nem veriliyor
ve saglikli tirlinleri satin almak isteniyor. Ambalaj {izerlerine bakiyor, iceriklerine,
son kullanim tarihlerine dikkat ediliyor.

+ Internet bundan sonra da ciddi bir sekilde elektronik ticaretin bir pargasi olarak
kendini gostermesi bekleniyor.

e Birinci derecede miisteri odakli, ikinci derecede ortak odakli olan, sektor bilgi
birikimine sahip ve yenilik iiretebilen aligveris merkezleri dniimiizdeki donemde 6n
planda olacaklardir.

* Bir aligveris merkezinin aligveris acisindan basarili olabilmesi igin, basarili fiyat
indirimlerine, kaliteye ve eglenceye ihtiyaci vardir.

* Yeni aligveris merkezi eglenceli olmali, herkesin agzinda olmali ve herkes tarafindan
akin edilmelidir. Canli, eglence etkinlikleri, animasyonlar ve gdsteriler olmalidir.

» Tiiketicinin hareket halinde oldugu bir noktada, statik projelerle ve konseptlerle
hareket eden, kaliteli ve hesapli iiriin sunmayan merkezler basarili olamayacaklar1 bir
gercek olarak kabul edilmektedir. Burada biitiin gérev Halkla Iliskiler Birimi’nin

uzerine kalmaktadir.

Giliniimiiz aligveris merkezleri artik sadece perakende ticaretin yapildigi mekanlar
olmaktan ¢ikarak yeme-i¢me, eglence, yasam bi¢imi, hayat1 kolaylastirma ve diger sosyal
faaliyetleri bir ¢ati altinda sunuldugu kapali bir sosyal mekana doniistiikce, ziyaretci
sayilarinda da artiglar goriilmektedir. Bu nedenle, bugiin Akmerkez, Galeria, Carousel,
Profilo ve Olivium gibi aligveris merkezlerinin hafta i¢i ve hafta sonu ziyaretcileri

ortalama 40-50 bin kisiye ulagmaktadir.
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Aligveris merkezlerinin zaman igerisinde gerek yapisal gerekse ziyaretciler
acisindan yeni tanimlarina gegcmeden Once; Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin genel
olarak tanimamizin konuya daha hakim olmamizi ve 6rnekleme de kolaylik saglayacagini
diisiinelerek asagida yer alan bir tablo hazirlanmistir. Bu tabloyu hazirlarken igerikli ve
ayrintilar1 kapsamasini istedim. Merkezin kendi 6zellikleri yani sira yeni trend ve
farkliliklarini da ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Yine daha farkli isteklere cevap veren
bir aragtirma olmasini istedigimden iletisim numaralarin1 da ekleyerek ¢ok amacli bir
tablo olusturmay1 hedefledim. Tiim merkezleri ele almayip, farkliligiyla 6n plana ¢ikan

merkezleri ele alinmistir.

Tablo 1. Tiirkiye’deki Alisveris Merkezlerinin Tiiketim Boliimleri Tablosu

TURKIYE’'DEKI ALISVERIS MERKEZLERININ
TUKETIM BOLUMLERi (DEPARTMANLARI) TABLOSU (2002-2003)

ALISVERIS PROFILO ALISVERIS MERKEZI

MERKEZI

Merkezin 100.000 metrekarelik kapali alana sahip. Aligveris merkezinde tiyatroya yer agan ilk merkez.
Ozellikleri Ayrica ISO 9002 belgesini alan ilk alisveris merkezi.

Magaza Sayisi | 230 magaza bulunuyor.

Magaza Merkez'de gidadan giyime, kirtasiyeden mucevhere, oyuncaktan hipermarkete kadar her sey
Ozellikleri

Acilis / Kapanis | 10.00 - 22.00 (Ozel giinler harig)

Yiyecek 3500 oturma kapasiteli Tirk ve Dlinya mutfaklarindan érnekler sunan restoranlar

Boliimi pastaneler, cafe’ler, fast food'lar ve Anadolu yemekleri sunan restoranlar bulunuyor.

Sinema Cineplex Odeon Sinemalari toplam 2000 oturma kapasiteli 7 sinema ve 2 tiyatro salonu var.
Givenlik Gulvenlik Marpa Guvenlik tarafindan 56 kisilik bir ekip tarafindan saglaniyor.

Cocuk Boliimii | Cocuklara yonelik PAM Cocuk Kulibl bulunuyor. Hem kres hem de egitim kullibu

Kiddy Land cocuklara 6zel oyun araclari ile hizmet veriyor.Pet Shop’ta gocuklarin yeni ilgi odagi

Kampanyalar Doénemsel, mevsimsel kampanyalarin yani sira kulturel aktiviteler yapilmaktadir.

Merkezin kendi kartt PAMKart ile gesitli indirimler de mevcut

Otopark 1400 arag kapasiteli otopark Ucretsiz olarak hizmet veriyor.

ALISVERIS CAROUSEL YASAM MERKEZI

MERKEZi

Merkezin 76.500 metrekare kapali alan, 12 yurtiyen merdiven, 7 asansor ve hastane bulunuyor. Konumu
Ozellikleri itibariyle kolay ulagsim imkani ve 6zel nostaljik otobislerle Ucretsiz servis imkani var.

Magaza Sayis1 | 105 magaza bulunuyor.
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Magaza

Ozel hastane, kadin, erkek, cocuk giyim magazalari, gesitli restoran ve kafeler, dzel bebek

Ozellikleri bakim Uniteleri ile 6zurlller igin her tirli kolayligin saglandigi mekanlar.

Acilis / Kapanis | 10.00 - 22.00

Yiyecek Her zevke uygun restoranlar, kafeler ve fast food bulunuyor.

Bolimii

Sinema Merkez AFM grubuna ait 4 salonlu sinemaya sahip.

Giuvenlik 75 kigilik glvenlik gorevlisi ile merkezin guvenligi saglaniyor.Ayrica 35 kamera ile kontrol

ediliyor.

Cocuk Boliimii

Ozel bebek bakim (niteleri bulunuyor. Merkezin orta atriumda buyk atli karinca oyun alani

kurulu.

Kampanyalar

Kampanyalari ile ilk uluslar arasi 6dil alan merkez

Mevsimsel ve ddnemsel kampanyalarin yani sira araba 6dulli satis kampanyasi uygulanmakta.

Otopark Aligveris yapanlara Ucretsiz park imkani sagliyor.

ALISVERIS AKMERKEZ

MERKEZi

Merkezin 180.000 metrekarelik 4 katl bir merkez. Merkezin ¢ atriumu, ana dolagim yollari ile
Ozellikleri birbirine baglaniyor. 41 yuriyen merdiven, iki panoramik asansére sahip.

Magaza Sayisi

246 magaza ile hizmet veriyor.

Magaza
Ozellikleri

Giyim,kirtasiye,optik,kuyumcu,oyuncak,spor,ayakkabi,hediyelik esya, kuafor, doviz blrosu,

lostra salonu, terzi, seyahat acentasi, ortopedi ve slipermarket, elektronik esya, oto bakimi

Acilis / Kapanig

10.00 - 22.00

Yiyecek Toplam 1400 kisilik oturma kapasitesine sahip. 26 restoraniyla Tirk ve Diinya mutfaklarindan
Boliimi Ornekler bulmak miimkiin. Ayrica (i¢ adet cafe&restorani da bulunuyor.

Sinema Dort adet sinema salonunun toplam kapasitesi 445 kisi.

Guvenlik Merkez 24 saat kapall devre kamera sistemi, giris kontrol panelleri ile korunuyor.

Cocuk Balimi

Cocuklar icin yemek katinda Kiddland oyun alani bulunuyor.

Kampanyalar

En dikkat ceken En lyi Vitrin Yarismasr’'nin kampanya haline getirilmesi. Ayni zamanda

Doénemsel ve satis kampanyalari ile 6zellikle yilbaginda genig boyutta hazirlanmaktadir.

Otopark 1500 araclik otoparkin gunlik Gcreti 1 milyon TL.

ALISVERIS MAYADROM

MERKEZI

Merkezin 9.500 metrekarelik merkez toplam 4 kattan olusuyor. Carsinin mimarisi post modern tarzda
Ozellikleri tasarlandi. Genel alanlari dodal tas, granit, paslanmaz celik aksamlar kullanilarak insa edildi.
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Magaza Sayisi

Merkezde 35 magaza bulunuyor.

Magaza 6 giyim,7 yiyecek, 5 aksesuar,1 dekorasyon magazasi,800 metrekarelik stipermarket, t¢ kiltir
Ozellikleri ve eglence merkezi, oto yikama, kuru temizleme, eczane, cicek, terzi ve kuafér de bulunuyor.
Acilis / Kapanig | 10.00 - 24.00

Yiyecek 350 kisilik italyan restorani, 50 kisilik cafe, pastane, cay magazasi ve fast food bulunuyor.
Boliimii

Sinema 2 adet toplam 110 kisi kapasiteli yatar koltuklu sinema salonu bulunuyor.

Guvenlik 29 guvenlik gorevlisi ile 24 saat glvenlik saglaniyor. Kapali ve ac¢ik alanlarda kapali devre

TVkamera sistemi ve metal kapilarda el dedektoéri ile ziyaretgiler kontrol ediliyor.

Cocuk Boliimii

Cocuklar icin Burger King’te 6zel alan bulunuyor.

Kampanyalar

Yildénimlerindeki kampanyalar 6n planda

Otopark 170 arag kapasiteli agik ve kapali otopark.
ALISVERIS OLIVIUM OUTLET CENTER
MERKEZi :

66.000 m2 kapali alani, tarihi Istanbul surlari motiflerinin gagdas 21.yy mimarisiyle bitunlestigi
Merkezin bir merkez. Merkez her noktasinda gun 1siginin yasandigi ultra modern ¢ati tasarimiyla
Ozellikleri Zeytinburnu'na ayri bir hareket kazandiriyor.

Magaza Sayisi

110 magazadan olusuyor.

Magaza
Ozellikleri

Kadin, erkek, cocuk, geng kesimin her tlrll ihtiyacini karsilanabilecedi magazalar bulunuyor.

Acilis / Kapanig

10.00 - 22.00 (Ozel glinler harig)

Yiyecek

14 fast food firmasi ile hizmet veriyor. Ayrica restoran ve kafeler de bulunuyor.

Bolimii

Sinema 1000 koltuk kapasiteli modern 6 ayri sinemasi ile Alarko Grubu'nun Cine City sinemalari
Bulunmaktadir.

Giivenlik 74 kisilik glvenlik personeli ile 24 saat magaza kontrol altinda tutuluyor. Toplam 130 kamerayla

Magaza i¢-dis kontrol ediliyor. Kapilarda elektronik kontrol panelleri de bulunuyor.

Cocuk Balumi

500 metrekarelik Kiddland Cocuk Eglence Merkezi alanina sahip.

Kampanyalar

Yildonimu ve yilbasi kampanyalari yani sira aktivitelere agirlik veriliyor.

Otopark iki katli otopark 1000 araglik kapasitesiye sahip ve tcret 1.000.000TL

ALISVERIS GALERIA

MERKEZI

Merkezin Turkiye’nin ilk aligveris merkezi olmasi ve yari kamuya bagli olmasi en dnemli 6zeliklerinden.
Ozellikleri Cocuk oyun alanlari, videowall, toplanti salonuna sahip.
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Magaza Sayisi

114 magaza bulunuyor. En énemli kiracisi YKM’dir. YKM kendi i¢cinde bir merkez gibi.

Magaza

Ozellikleri

Kuru temizleme, estetik merkezi, erkek kuaforu, kitabevi, fotografcilik magazalari bulunuyor.

Ayrica estetik merkezi, muayenehane, menkul kiymetler burosu gibi ofislere de sahip.

Acilis / Kapanig

10.00 - 22.00

Yiyecek

Merkez toplam 20 birbirinden degisik restoran ile hizmet veriyor. En yeni kiracisi ingiliz tarzi

Bolimii pub.
Sinema Toplam 750 kisilik 3 sinema salonuna sahip.
Givenlik Yonetim tarafindan organize edilen 80 kisilik glivenlik ekibi ile saglaniyor. Madaza giris kontrol

panelleri ve el dedektdru ile merkezin guvenligi saglaniyor.

Cocuk Boliimii

Kiddland Oyun Parki ile gocuklar eglenceli dakikalar gegiriyorlar. Blyik buz pisti bulunmaktadir.

Kampanyalar

Yenilenme déneminde hayli yogun kampanya yapildi(2001). Yildonimi kampanyasi agirlikta.

Otopark 3000 arag kapasiteli licretsiz otoparka sahip.

ALISVERIS METROCITY

MERKEZi

Merkezin 70 bin metrekarelik alaniyla Tirkiye'nin en biiyiik aligveris merkezinden. iginden Metro gecen
Ozellikleri tek ve en son yapilan aligveris merkezi. 46 yurliyen merdiven, 16 servis asansorli

Magaza Sayisi

132 magaza yer almakta.

Magaza
Ozellikleri

Kadin, Erkek, ¢ocuk giyim, micevher, géz optik magazasi, 3M Migros ve 2 kath Carsi

magazasi, spor giyim, lostra, kuru temizleme bulunmaktadir.

Acilig / Kapanig

10.00 - 22.00

Yiyecek 36 fast food , cafe ve restaurantlar bulunmaktadir.

Boliimii

Sinema 5 adet sinema salonu,1 adet konser ve tiyatro salonu bulunmakta(heniz faaliyete gegmemistir)
Givenlik Group 4 firmasi, 140 kisilik ekiple ¢arsinin givenligini 24 saat kapali devre ste tv, 244 kamera

8 adet xray cihazi ile saglamaktadir.

Cocuk Boliimi

Cocuklar igin Joker Magazasi bulunmaktadir.

Kampanyalar

Baylk bir acgilis kampanyasi yapiimistir.

Otopark

3 katli otopark+2500 araglik alani toplam 7500 arag¢ kapasitesi. Suan Ucretsiz daha sonra

ucretli olarak hizmet verecektir.
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ALISVERIS
MERKEZI

CAPITOL

Merkezin
Ozellikleri

Toplam 57.000 m2 ingaat alaninda alti katta ylUkselen yapida U¢ ayri girig

kapisindan ortak alanlara gegis.12 adet yuriyen merdiven,16 adet asansér bulunuyor.

Magaza Sayisi

120 magaza yer almakta.

Magaza
Ozellikleri

Aksesuar, bay,bayan,cocuk ve spor giyim magdazalari, kozmetik UrlGnleri, ev egyalari,ayakkabi

Sipermarket bulunmakta.

Acilis / Kapanig

10.00 - 22.00

Yiyecek 22 fast food, cafe ve restaurantlar bulunmakta.

Bolimii

Sinema 8 adet sinema salonu ile 1.620 kisiye ayni anda sinema izleme olanag! sunuyor.
Guvenlik DAK firmasi guivenligi 110 kisilik ekibi ile giris kontrol panelleri ve el dedektoriiyle saghyor,

ile merkezin guvenligi saglaniyor.

Cocuk Bolumi

Cocuk giyim ve oyuncak magazalari bulunmakta.

Kampanyalar

Kosovalilar ve Marmara depreminde magdur olanlar i¢in nakit badis ve ihtiyag yardimi,

Adana depreminde yaralananlar icin kan bagisi kampanyasi.

Otopark

iki katl otoparka sahip

Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin isletme yapilarinda da goriildiigii gibi her

merkezin benzer ve farkli yonleri bulunmaktadir. Orneklerde de goriildiigii gibi her

merkez konsept belirleyici proje ve kampanya olustururlar. Ciinkii hedef kitlelerinin bu

tiir belirleyici faktorlerle belirleyip, ¢ekim noktasini belirlerler.

Gilinlimiizde ¢ekim

noktalar1 ise alisveris merkezlerinin yeni tanimlarini olusmasi ile saglanmaktadir.

Bu tanimlar aligveris merkezlerinin literatiirinden farkli

olarak bu tez

caligmasinda bir baslik altinda toplanmistir. Ciinkii bu zamana kadar aligveris merkezleri

tanimlamaya veya tiirlere gore ayirmaya c¢aligsak ancak metrekaresi, kiract dagilim

(yogunlugu), kapi girisi, cografyasi veya yapisia gore ayrim yapilmistir. Ornegin mekan

ve dagitim sistemindeki tiirlere ayrilmaktadir:

2.

Departmant Store
Mall

Stipermarket
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4, Outlet (Ozel marka outlet/Mudo Outlet gibi, Belli sektor/ Serhatli, Bir cok
marka/Olivium gibi)

5. Drugstore (Yurtdisinda ¢ok fazla, Tiirkiye’de yok)

Ancak bu g¢alismam aligveris merkezlerini tiirlere gore degil, asagidaki gibi,
islevlerine gore ayirarak ve bu tiirlerin tiimiinde ortak olan islevselliklerini vurgulayarak
coziimleyen bir igerige sahiptir. Ciinkii, Giris boliimiinde de anlattigim gibi, aligveris
merkezleri barindirdiklar1 mal / hizmet / magaza tiirlerine gore degil, kiiltiirel bir hayat

tarzi yaratma islevlerine gore, sosyolojik ve psikolojik olarak arastirilabilir.

Bu calismada aligveris merkezlerine farkli bir agidan yaklastigimizdan dolay1
sosyolojik ve psikolojik ac¢idan tiiketim toplumu olusturmada 6n planda olan aligveris
merkezlerinin kimlik mekanlar1 olarak basliklara ayirdik. Alisveris merkezlerinin katma
degerli fonksiyonlarina gdre ayirimimiz s6z konusu olacaktir. Alisveris merkezleri bu
yapilanmalara gore halkla iligkiler faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bir diger bakis
acisiyla da; yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ile de aligveris merkezlerinin konsepti
olusturulabilir. Cift tarafli bir etkilesimden bahsedebiliriz. Burada tiiketim toplumu

olusturmadaki 6zelliklerine gore aligveris merkezlerini sdyle ayirabiliriz:

1- Kimlik kazandirma

a) Cinsiyete gore

b) Yasa gore

c¢) Gelir durumuna gore
2- Statii katma/ kazandirma
3- Yasam akigin1 kolaylastirma

4- Bos zamani gecirme ve eglence merkezi olma

Simdi, bu dort 6zellik agisindan, aligveris merkezlerinin tliketici bireye kattigi

degerleri ve yeni tiikketim davranislarina yol acacak 6zellikleri gérmeye baglayalim:
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3.1.2.1 KiMLIiK KAZANDIRMA

Uriinler fizik yapilar1 kadar, onlari gevreleyen semboller icin de anlam kazanur.
Yeni semboller, kitle i¢in {iretimin griligini gidermektedir. Tiiketici, iirlinlere yeni
degerler katarak tiretim siirecine katilir. Yasadigimiz bu donemlerde iletisim ve isaretler,
modeller ve kodlarla anlatilir olmustur. Kendi i¢inde verdigi mesajlar hep ayn1 olmaya
basladiginda; kisi farklilig1 aramaya baslar. Kimlik trendi, baz: tiiketicilerin {iriin, ihtiyag
ve arzularinin digerlerinden farkli olduguna inandiklarimi gosteren trenddir. Kimlik

arayisinda olan tiiketiciler, kendilerine yakistirdiklarini diger insanlara géstermek isterler.

Baudrillard’ a gore; “Kisilerin belirtisi olan gergek farklar onlar1 ¢eliskili varliklar
haline getirmekteydi. “Kisisellestirici” farklar ise artik bireyleri karsi karsiya getirmez,
tim bu farklar tanimsiz bir 6l¢ekte hiyerarsiklesir ve yeniden {iretilirler. Farkli olunsa
bile, bu kesinlikle bir modele dahil olmak, kendini soyut bir modele, birlestirici bir tarza
gore nitelendirmektir ve bdylece tiim gergek farktan, sadece baskalar1 ve diinya ile somut,

catismali iliskide s6z konusu olabilecek olan ayriksiliktan vazgegilir. ..

Son yillarda birbiri ardina agilan aligveris merkezleri tiiketicilerin aligveris
anlayislarina farkli bir boyut kazandirmistir. Giinlimiiz insan1 degisik ihtiyaglarini tek bir
merkezden almak istemekten yani sira kendisinin yagsam bi¢imine, kimligine en uygun
olan merkezi se¢gmek istemektedir. Ya da kendisine en uygun yeni bir kimlik kazanmak

arzusundadirlar.  Ornegin bir gazete almak istendiginde oncelikle haber ve bilgi

2 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Cev. Hazal Delicegayli, Ferda Keskin, Istanbul, Ayrinti, s. 98.
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aktarmasinin yani sira tercih etmemizde baska bazi 6zelliklerde se¢imimizi etkiler. Bazi
gazeteler yorumlariyla 6n plana ¢ikar, bazilar kiiltiir sanata verdigi ehemmiyetle, yeni
sanat kollarindan kaybolan kiiltiiriimiize kadar genis yelpazeyi kapsayan, bazilarinin
kadim1 daha yakindan takip eden yemek bilgilerinden tutun da diyet, kadin haklarina
kadar tiim konular1 i¢inde barindirabilir. Spor, egitim, magazin, sicak haber, dis haberler,
v.b agirliginda gelisen diger gazeteleri 6rnekler icinde sayabiliriz. Okuyucu kendi ilgi ve
kimligine gore bir se¢im yaparak kendi gazetesini tercih etmektedir. Radikal okuyan
kisilerin ¢ogunlukta kiiltiir sanata énem veren bir kisi oldugu soylenebilir. Aligveris

merkezlerindeki konumlandirmaya gore de tiiketici degisim gostermektedir.

Aligveris merkezleri artik, diizenledikleri etkinlikler, sosyal kampanyalar, kiiltiirel
hizmetler, farkli eglence anlayisi ile sosyal mekanlara ve tiiketiciye saygili, ¢evresine
duyarli, kaliteli ve giivenli bir ortam yaratarak hedef kitle iizerine “farklilik yaratmaya”
caligmaktadirlar. Yaratilan farklilik tiiketici nezdinde “uygun bulundugu” takdirde bu
komplekste aligveris yapmak ve zaman gec¢irmek miisteri kitlesi i¢cin mutluluk verici bir
etkinlik haline getirilmeye calisilmaktadir. Ornegin Profilo Alisveris Merkezi’nin
tanimsal farkliligi ve kimliklendirilmesinde 6rnek olabilecek bir gazete haberi Ekler

Boliimii’nde verilmistir. (EK 3)

Aligveris merkezi konumlandirilirken, mutlaka bir marka kimligi olmali ve
insanlarin  bunu bilmesi; merkezin farklilik yaratarak miisterilerin gezme istegi
olusturabilmek, pazarlama iletisiminde en énemli adimlardan biridir. Diinya piyasasinda
pek cok yabanci marka oldugunu ve bu markalarin baska pazarlara, ozellikle de
Tiirkiye’nin de bu markalarin tercih ettigi pazarlar i¢inde oldugu disiiniiliirse; kimlik

kazanmis merkezinlerin pazarlama giicii daha yiiksek olacaktir.

Aligveris merkezlerinin toplumun degisik kimliklerine gore yapilandirilmaktadir.
Burada ¢esitli demografik 6zelliklerinde de yararlanilmaktadir. Cinsiyetine, yasina, hane
halkinin 6zelliklerine, egitim durumuna, mesleklere, gelir durumuna, is ve ev
konumlamalarina gore de ayrilmaktadir. Burada farkli 6rnekleri sunarak konuyu daha

detayl1 agiklamak i¢in birka¢ kimlik tiiriine bakabiliriz.
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3.1.2.1.1 CINSIYETE GORE KiMLiK KAZANDIRMA

Gliniimiizde hatta gelecekte aligveris merkezlerinin ilk planlama siirecinde en
belirleyici unsur kimliklesme olacaktir. Potansiyel tiiketiciyi belirlemek ve konuyla
ilgili gerekli istatistiki bilgileri arastirmak, projeyi yasama ge¢meden Once belirlemek,
yatirnmciya kendi yatirnmimi riske atmamak i¢in Oncelikli hale gelecektir. Birinci
asamada her bilgi kagit {lizerinde belirtilmeli ve gelecek planlama takvimi

olusturulmalidir.

Ornek vermemiz gerekirse: Yeni acilmasi planlanan bir proje de aileyi bir biitiin
olarak memnun edebilen ve hedef kitlesini projenin ilk hazirlanma stirecinde belirleyerek
aligveris merkezi yatirimi yapan firmaya gore ilk asamada hedef kitle belirlenmistir.
Otomobil sektoriiyle ilgilenen tiim erkek hatta kadin tiiketiciler. Burada en 6nemli ¢ikis
noktast erkeklerin kadinlara gore aligveristen daha az zevk almasi olmus. Onlarin
dikkatini en ¢ok ne ¢ekebilir diye diislindiiklerinde otomobiller akla gelmis. Ve sektor
belirlenmis. Tim c¢alismalar ona gore planlanarak, strateji gelistirilmeye baglanmis.
Diinyada dahi ilk olacak bu proje Dogus Otomotiv’in ithalatin1 yaptig1 otomobillerin
showroom’u ile birlikte sinema, restaurant ve cesitli giyim ve yiyecek magazalar
bulunan bu aligveris merkezini, 2004 yilinda acilmay1 diisiiniiliiyor. Beylikdiizii’nde 10
bin metrekarelik alanda kurulacak olan merkezin daha sonra Bursa, Ankara ve
Moskova’da da kurulmasi diisiiniiliiyor.” Mimarisini ise mimari de alisveris merkezi
sektoriinde onemli bir yeri olan Galeria ve Carousel’i yapmis, mimari tasariminda

modern ¢izgilere yer veren Tabanlioglu Sirketi yapmaktadir.

Yukarida da belirttigimiz gibi, aligverisin en 6nemli tiiketicileri kadinlar olarak ele
alabiliriz. Ailede genel aligverisin kararini verende genelde onlar olmaktadir. Kadinlar

icin aligveris yapilan yerler, satin alinan triinler, markalar kendilerini ifade edis bigimi

> Memduh Taslicali, “Semtlere Modern Pazarlar”, (¢evrimici) http:// arsiv.zaman.com.tr/ 1998/10/18/

ekonomi/1.html
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olarak alintyor. Kadinlar, markalarla ve magazalarla 0Ozdeslesiyor. Aligveris
merkezlerinin kimlik katmasinda en etkilenen kadinlar bu nedenle de kendi imajlarina
yakin gordiikleri yerlerden aligveris yapmayi, kendilerine yakin gordiikleri markalar

almay tercih ediyorlar.

3.1.2.1.2 GELELECEGIN TUKETICiSi COCUKLARA
KIMLIK KAZANDIRMA

Tiiketimde bir diger etkin kimlik olan ‘cocuk’, tiiketim toplumunun yapilanma
safhasinda en uzun dénemli ve tiiketime ¢ok agik bir alandir. Aileler ataerkil ve anaerkil
yapidan ‘gocukerkil’ yapiya biiriindiikge, kiiciiklerin tiiketim tercihleri {izerindeki

etkinligi artmaktadir. Boylelikle ¢ocuk tiiketiciler, reklam sloganlarida etkilemektedir.

Niifusun yiizde 45’ini ¢ocuk ve genclerin olusturdugu, calisan kadinin sayisinin
hizla arttigi Tirkiye’de tiiketimin patronu da kadin ve ¢ocuklar olmustur. Ekonomik
hayata katilimiyla birlikte tiiketim aligkanliklar1 ve harcama trendlerini belirlemeye
baslayan kadin, bu iktidarini son dénemde ¢ocuklarla paylasmaya baslamistir. Tiiketimin
iki lokomotifi, reklamlarda, pazarlama faaliyetlerinde ve {iritin konseptlerinde de degisim
yaratmistir. Reklamlar ¢ocugu tiiketici yaparak, cocuk ¢evresindekileri bilinglenip marka
tercihlerini kullanmaya baslamistir. A.C.Nielsen Zet’in basin biilteninde de belirttigi
iizere “Kadin ve Cocuklarin Marka Tercihlerine Etkisi” konulu arastirmasi da, hemen
her iirlinde karar vericinin anne-¢ocuk oldugunu ortaya koyarken bir baska ¢arpici gercek

daha ortaya ¢ikmistir. Cocuklarla birlikte ¢ikilan aligverisin siiresi de uzamaktadir.

Diinyaca {inlii marka ve pazarlama uzman1 Martin Lindstrom, Reklam Yaraticilari
Dernegi’nin davetlisi olarak 11 Eylil’de Tiirkiye’ye gelmistir. Lindstrom, ¢ocuklar
iizerine Turkiye dahil, Asya, Avrupa, ABD ve Giiney Amerika’da yaptig1 arastirmanin
sonuglarindan yola ¢ikarak yazdigi BRANDchild kitabinda, tiiketimde ¢ocuklarin ¢aginin

yasandigini, tliketim karar1 verme siirecinde c¢ocuklarin rolliiniin 5 yil iginde
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ebeveynlerinden daha etkili hale gelecegini belirtmistir. Lindstrom, aligverisin

patronunun ¢ocuklar oldugunu da ozellikle vurgulamaktadir.*

Cocugun sadece markali giyimi, 1 milyar dolarlik bir pazar olusturuyor. Bu da
birgok markay1, cocuk koleksiyonuna yéneltiyor. Ote yandan aligveris merkezleri, cocuk
alanlariyla sadece cocuklar1 degil, anne ve babalar1 da ¢ekmeye ¢alisiyor. Istanbul’da
cocuk eglence alanlar1 yaratan Smart Play’in Genel Miidiiri Hiiseyin Mutus, Ankara
Migros Aligveris Merkezi ve Beylikdiizii Migros’taki jetonlu oyun alanlariyla, alisveris
merkezi i¢indeki diger mekanlar i¢in de sinerji yarattigim1 ve Smart Play’in sadece
Beylikdiizii’'ndeki oyun alanina giinde 1500 ¢ocuk girdigini belirtmistir.’ Diinyanin en
taninmis oyuncak hipermarketi Toys “R” Us’un son donemdeki biiyiime hizi da bunu

gostermistir.

Konu ile ilgili Unsal Oskay’in gazeteye verdigi goriis bu yonde artisin nedenini
agikliyor: “Ozellikle ¢alisan ve modern rolleri yiiklenmis kadinlar arasinda geleneksel
zihniyetten tam olarak kurtulamamak nedeniyle su¢luluk duygusu olusuyor. Cocuguna
kendi annesi kadar zaman ayiramama duygusu yogunlasiyor. Sonugta ¢ocugun kendisine
yonelik iirlin ya da hizmetler, anneliginin yetersizligi konusundaki saplantilardan
kurtulamayan kadinin tercihinde belirleyici rol oynamaya basliyor. Bizim annelerimiz ile
aramizdaki iliskide patigimizi, 6nliiglimiizii, yiyecegimizi annemiz hazirlardi. Annemin
benim i¢in kofte yapmasini seyrederdim. Ama annemin kendisi de kofte de ben de 50
cm’lik bir iiggenin i¢indeydik. Bugilin anne ile cocugun iligkisinde globallesen bir
kapitalist diinyanin dolasimi s6z konusu. Birbirine yakin gibi duran ¢ocuk ile anne
arasinda Kanada’daki oyuncak fabrikalari, Hollywood dizileri, Japonya’daki bilgisayar
sirketleri var. Simdi herkes i¢in uzaklarin yakin oldugu ama yakinlarin uzak oldugu bir

donemde yasiyoruz.” °

* “Tiiketim Krallar1 Cocuklar’” Sabah Gazetesi, Ekonomi, 27 Agustos 2003, s.12.

3 “Gelecegin Tiiketicileri”, Sabah Gazetesi, Cumartesi eki, 07Ekim 2000, s. 8.

®A.e.,s.8.
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Bunun bir gostergesi olarak, tiim aligveris merkezinde mutlaka bir ¢ocuk alani
hizmete sunulmus durumda gormekteyiz. Orada cocuklar1 ailesiyle giizel bir giin
gecirmesi ile ilgili tiim imkanlar sunulmustur. Bunun yani sira ¢ocuk konseptinin yani
sira kimlik olarak kullanan aligveris merkezi bulunmaktadir.  Carousel’in diger
merkezlerden en biiylik farki, aile ile rahat aligveris yapilmasi ve biiyiik athi karincanin
biiyiisiine kapilan ¢ocuklarin mekani olmasi diyebiliriz.  Tamamen c¢ocuk kimligi ile
gelisen merkezler de zaman igerisinde sayilarini arttirmaktadir. Tirkiye’de bu alanda en
biiyilk ve oOncii merkez Beylikdiizii Tatilya’dir. Simdilerde ise Sirinevler’de once
aligveris merkezi olarak agilan, biiyiik markalar1 i¢inde barindiran Kadir Has Center’in
cocuk eglence merkezine doniistliriilmesi 6rnek verilebilir. Bu 6rnek bize; giiniimiizde

gelecegin tiiketicisinin belirlendigini gostermektedir.

Diger merkezler ise bu pasta payindan yararlanmak icin halkla iliskiler
faaliyetlerine daha 6nem vermeye baglamiglardir. Her merkezin mutlaka hafta ici ya da
hafta sonu cocuk animasyonlar1 (yliz boyama, palyaco, canbaz, kukla,v.b) organize
edilmektedir.  Hatta c¢ocuklara 0©zel tiyatro, sinema, yarigsmalar ile de aligveris
merkezlerinin ¢ekim alanina alinmaktadir. Aligverise gelen ailelere, cocuklarini rahat ve
giivenilir ellere birakabilecegi kreslerde alisveris merkezlerinin hizmetleri arasina
girmistir.  Bunu ilk baglatan Capitol’den sonra Profilo’da bu hizmeti kismen
yapmaktadir. Cocuklara 6zel bir diger halkla iliskiler calismasi, satisa yonelik kampanya
ya da promosyonlardir. Ozellikle okullarin acilmasma yakin ve sdmestir tatillerinde
yapilir.  Ornegin “okul alisverisinizi bizden yapin, ayrica bizden indirim, hediye alin”
gibi bir cok kampanya slogani kulagimiza yabanci gelmemektedir. Okul ihtiyaclar1 bir
yere toplanir ve orada mini fuar alanlar1 acilir. Indirimler &n plana ¢ikar. Cocuklara okul
cantalarina merkez logolu hediyeler (kalem, canta, defter, kalem kutusu, silgi, v.b) verilir.
Boylelikle merkez okul ¢cocuklarina kendini hatirlatic1 hediyelerle kendini onlarla iletisim

stirecini baglatir. Artik onun tiiketicisi olmaya adaydir.

3.12.1.3 GELIR DURUMUNA GORE KIMLIiK KAZANDIRMA
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Aligveris merkezlerin de gelir durumunu gostergelerinden biri olan kredi karti
kullanim1 2003 yilinin ilk yarisinda dnceki yilin ayn1 donemine gore yiizde 60.1 oraninda

artt1g1 27 Agustos 2003 tarihli gazetelerinde yayinlandi.

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore, gecen yilin ilk yarisinda kredi
kartlar1 kullanim1 daha Onceki yillarda oldugu gibi daha ¢ok alisverislerde kullanildigi
aciklanmistir. Aligveristeki kart cirosu 15.5 katrilyon liraya yaklagirken gecen yil bu

rakam 9.3 katrilyon lira oldugu belirtilmistir.’

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; “kredi kart1 harcamalarinda diinya 13’{inciisii
olduk” haberini 27 Agustos 2003 Sabah gazetesinin ekonomi sayfasinda okudugumuzda
Tirkiye’nin aligveris merkezleri i¢in ne kadar dogru adres oldugu bir kez daha 6n plana
cikmistir.  Tirkiye’deki aligveris merkezlerinin de tiiketim toplumuna yonelik dogru

yapilandig1 da sOylenebilir.

Ancak Tirkiye’deki aligverisin gelir dagilimi ile dogru orantili degildir. Konu ile
ilgili ¢esitli istatistiki bilgilerini AMPD, 25 Ocak 2002 Verimlilik Seminerleri’nde
bilgilerden vererek agiklamak isterim:

Tiirkiye’nin niifusu 65 milyon oldugu varsayilirsa en iyi olasilikla yiizde 401
gercekten satin alma giicline sahip oldugu vurgulaniyor. Yani sadece 25 milyon kisi
tiikketici. Aradaki fark ile ilgili ise Tiirkiye’nin 12 ilinde yapilan 3 bin hanenin tiiketimi
aliskanliklar1 arastirma sonuglarinda ortaya ¢ikarmaktadir. Burada bir yil i¢inde yaklasik
1.5 milyon kadar aligveris kaydi geliyor. Biitiin toplam harcamalarin hacim olarak ¢ok
bliyiilk bir kismi ama deger olarak da yiizde 28’lik bir kismi markasiz iirlinlerden
olusuyor. Yani agik siitler, yogurtlar, nohut, bezelye, bulgur gibi markasiz iiriinler
olusturuyor ve bunlarin oranlar1 giderek artiyor.® Giiniimiizde bu iiriinlere ‘Private Label’
iriinler (6zel markalar) denilmektedir. En biiylik hiper marketlerden, siipermarketlerin

raflarinda kendilerine ait markalardan iirlinler satinmaktadir. Burada amag diisiik gelir

7 “Kartlarin Savas1”, Milliyet Gazetesi, Ekonomi, 27 Agustos 2003, s.7.
8 Giintag Ozler, “Hane Tiiketim Paneli”, AMPD Verimlilik Seminerleri, 25 Ocak 2002, 1.0turum
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grubundakilerin yani sira kaliteyi ucuza almak isteyen tiiketicilere kadar genis bir kesime

hitap etmektedir.

Bir gazete haberine gozatalim: “Migros’larda her hafta cesitli iiriin gruplarinda
yapilan ve o iirline dahil olan tiim marka ve cesitlerde uygulanan indirim, son hizla
devam ediyor. Kaliteyle fiyat avantajini en iyi sekilde birlestiren Migros, her hafta
yaptig1 degisik iirlin gruplarindaki indirimle, tiiketiciye daha da avantajli aligveris imkani
sunuyor. Bu indirim haftalariyla hem mutfaklar, hem de cepler senleniyor. Bugiine kadar
toplam 4 {iriin grubunda ve 377 gesitte yapilan bu 6zel kampanyayla kaliteli aligveris
indirimli fiyatlarla birlesiyor. Bu arada 6 Subat tarihine kadar tiim bulasik deterjanlari,

Migros’larda ¢ok ozel fiyatlarla satiliyor’™

Bu oOrnekten de anlagilacagi gibi gelir
seviyesinin yiiksek olanlarin kabul ettigi bir bu market gibi indirimleri ve kampanyalari
ile bir cok magazanin kampanyasini tek merkez ¢atisinda, gelir durumu diisiik kisilere de

seslenerek aligverise sevk edebiliyor.

Aligveris merkezlerinin tiim gelir grubu kapsama istegi ise sektordekiler arasinda
fark gostermektedir. Mayadrom Aligveris Merkezi, tamamen gelir durumu yiiksek
tiiketicilere seslendigi, uyguladig1 diinya markalar1 magaza karmasi ve fiyat politikasin
gostermektedir. Diger bir ¢ok merkez sezon sonu indirimlerini vurgulayan kampanyalari
ile tiim gelir grubuna agik oldugunu vurgulanmaktadirlar. Bu konsept {izerine kurulmus
aligveris merkezlerine sayisin1 her gegen giin arttirmaktadir. Oncelikle Izmit Outlet
Center ile ¢ikan outlet kapsayan merkez sonrasinda Istanbul Zeytinburnu Olivium Outlet
Center ile popiiler kiiltiirii de yanina alarak farkli bir sekilde tiiketicilere seslenmektedir.
Bu farklilik ise outlet kavraminin aslinda ucuza kalitesiz iiriin degil de tiim diinya ve
Tirkiye’nin en Kkaliteli iirlinlerinin sezon sonu mallarmin oldugu kaliteyi ucuza
arayanlarin adresi olarak tanimlanmistir. Popiiler kiiltiir igeren aktivitelerini diger bir

boliimde aktaracagim.

3.1.2.2 STATU KATMA / KAZANDIRMA

? “Migros Indirim Haftasinda”, Posta Gazetesi, Alisveris Eki, 02 Subat 2002, s. 4
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Tiirkiye’nin en biliyiik tliketim kitlesi olan varoslardaki “zengin yasama istegi” ilk
olarak yatirimcilarin dikkatini ¢ekmistir. Tiirkiye’nin en biiylik sirketleri yatirim
planlarin1 kenar mahallelerde yasayan dev kitleye gore ayarlamislardir. Sirketlerin satis
stratejisi ise ayni; zenginligi yansitan iiriinler... Bu tiiketimde, maddi sebeplerin yaninda
zengin kiiltlirlinlin tiiketimidir. Sosyolog Ali Bula¢ bu konuda “Ttiketilen kola, sinema,
teknoloji degil, zenginin kiiltiiriidiir. Smiflar medyanin da etkisiyle birbirini daha
yakindan taniyor ve bu durumda da fakirler zenginlere kars:1 biiyiik bir hayranlik ya da
kiskanglik duyuyor. Zengin olamayacagin1 anlayan fakir, zengin gibi tiiketmeye

bagliyor” ' demektedir.

Bir diger alisveris oyunu ise bu gazete haberinde okuyabiliriz. Oyle ki tiiketim
ile ilgili 6zel ekler yapan, 6zel sayfalar ayiran biiyiik tirajli bir gazetemizin siirmansetten
duyurdugu ana haber “Alisveris Oyunu” basligiyla verilmistir:

Biiyiik hipermarketlerde son zamanlarda garip olaylar yasandi. I¢i tika basa en
kaliteli mallarla dolu arabalar, kasa oniinde terk ediliyordu. Market yoneticileri énce
anlam veremedi. Gizli kameralarla takip basladi. Ve isin surt anlasildi. Krizde alim
giicii diisen vatandaglar, alisveris tutkusunu artik boyle tatmin ediyor. Bu ‘“zararsiz
eylemi” gergeklestirenlerin ¢cogunlugu ise g¢evreye alisveris yapiyor izlenimi vermek
isteyen ev hanimi ve emekliler.

Biiyiik hipermarketlerde ozellikle kadinlar market arabalarimi goniillerince
dolduruyor, sonra da kasalarin éniine terk ediyor. Marketleri sikintiya sokan bu durum,
kimine gore ekonomik krizden, kimilerine gére de psikolojik bozukluktan kaynaklaniyor.
Psikiyatrlar ise bunu duygusal achgin gostergesi olarak tamimliyor. Istanbul’da bazi
kadin miisteriler ve emeklilerin biiyiik hipermarketlerde, her seyin en kalitesinden
doyasiya aligveris yaparak tika basa doldurdugunu alisveris arabalarimi kasalarin
oniinde birakmasina market yoneticileri once bir anlam veremedi.

“Dolu ama sahipsiz” bu alisveris arabalarimin sirri; hipermarketlerin gizli
kamerast ve sivil giivenligi tarafindan ¢oziildii. Bazi hipermarketler, durumu miigteri

hizmetleri toplantilarinda ele alip konuyu psikiyatrlara damisti. Market yoneticileri

' Hiiseyin Siimer, “Tiiketim Toplumu”, Aksiyon Dergisi, 30 Eyliil-6 Ekim 2000, sayfa 32.
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sonunda bunun psikolojik bir hastalik oldugu fikrine vardi. Satin alacakmig gibi yapilan
ama kasada terk edilen “psikolojik alisveris”, yiyecekten icecege, givimden elektronik
esyaya kadar her tiirlii ihtiyacin tiiketicive sunuldugu real, Carrefour, Ismar ve Yimpas
gibi hipermarketlerde daha ¢ok yasaniyor. Real Hipermarket yetkililerinin verdigi
bilgiye gore, “zararsiz eylem”i dostlart ya da komsulariyla gezmeye gelen, ama aligveris
vaptigi izlenimi vermek isteyen ev hanimi ve emekliler yapiyor. Hirsizlik yasanmadigini
belirten real yetkilileri, ¢oziim amaciyla periyodik olarak dolasan sivil giivenlik

elemanlarimin devreye girdigini belirtiyor.

Carrefour Miisteri Hizmetleri yetkilileri ise buzluktan ¢ikarildig icin bozulma
tehlikesi olan et iirtinlerine karsi cok hassas davrandiklarini, bunlarin 6zel kontrolden
gecirildigini belirtiyor. Ekonomik krizle bu tir durumlarla ¢ok sik karsilastiklarin
belirten Ismar Halkla iliskiler Miidiirii Handan Kahraman da séyle konustu: “Birakilmus
aligveris arabalarint gérevliler toparlyyor. Bundan en ¢ok magaza miidiirlerimiz
sikayet¢i. Ekonomik krizden sonra alim giiciiniin diismesiyle ortaya ¢ikan bu tiir

davramislara karsi sessiz kalmayi tercih ediyoruz.”

Hirsizlik yapilmadigi icin zararsiz gibi goriinse de bu davranis psikiyatr Bahadwr
Balkim in belirttigine gore hi¢ de normal degil. Bakimu “diirtii kontrol bozuklugu olarak
degerlendirdigi bu davramsin temelinde, var olan duygusal aclik oldugunu belirterek,
soyle konustu, “Freud, insamin 1,5 — 2 yasina kadar olan doneminde annesinden yeteri
kadar ilgi gormezse veya bebege bakim saglayacak biri olmazsa, bu kisilerde gelecekte
bir tatminsizlik duygusu meydana gelecegini belirtir. Bu, insanda siirekli bir seyler alma,
tutma, ihtivacimi dogurur. Kiside alkol, madde bagimliligi, yeme veya aligveris

bagimliligi da gelisebilir. Tedavi igin psikoterapi ve ila¢ gerekir.”

Alwsveris diirtiisiinii kontrol edemeyen kisilerin oldugunu vurgulayan Prof. Dr.
Nevzat Tarhan, hastalik derecesinde olmasa da ego tatmini icinde bu tip davranislarin
gosterilebilecegini acikladi. Tarhan, soyle konustu: “Boyle bir davramigla duygusal
tatmin yolu sec¢ilmis olabilir. Bir kisim insanlar da agresif kisilik ozellikleri nedeniyle

kars1 tarafa sado mazosist davrams gosterebilir, zarar verebilir. Bunun amact ‘ben
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alamiyorum, yapamiyorum’ diye o¢ almaktir. Sahip olma duygusunu tatmin etmektir.
Bazilarinda ise vitrin dolasma hastaligi vardir. Alisverig yapiyor gibi gériiniip bu sekilde

vakit gecirirler. Bunlari yapanlar kisilik sorunlart olan kisilerdir. "

Aligveris merkezlerinin misafirlerine sundugu en onemli vaad, kendi giiclinii
ziyaretcisine de sunuyor olmasidir.  Kendisi gosterisli, albenisi yliksek, zengin
gorlinlimlii ve kendisinden yararlanmak isteyene ise sifatlar1 yiikmeye hazir durumdadir.
Onlarla birlikte olmay1 vaad ediyor ve ona gore yapilamyorlar. Radikal gazetesi
muhabiri Fatih Ozgiiven 30 Nisan 2000 tarihli yazisinda merkez ile tiiketici birliktelik ve
aitlik duygusunu soyle ifade etmistir:

“ Yeni akrabalar, Akmerkez gibi yerler, yeni alisveris merkezleri, ‘shopping center’lar,
onlarin yeni vaatleri var. Surada bir ayakkabi reklami ‘Disart ¢ik ve oyna’ diyor, bir
blucin reklami ‘Ruhunu 6zgiir birak’; ‘macera’, ‘cosku’, ‘yumusakhk’, ‘sakacilik’
konularmmi isleyen yanyana dizilmis dort fotografta bir kadinla erkek birbirlerinin
burunlarim gidiklyyorlar ya da oyle bir sey .... Bunlar reklamciligin burada daha da
komik olan genel vaatleri bildigimiz ‘sen de yapabilirsin’, ‘sen de olabilirsin’, 'sen de
anlayabilirsin’leri. Akmerkez'de onemli olan bu bildik retorigin kendisi degil, bu
ctimlelerin oraya gelenler icin kurulan sahnede gezinenlere yénelik sessiz, yatistirici,
memnun edici birer replik olmasi.  Onlar burada, herseyden once, ‘Yiirii bu
koridorlarda, hemen bir sey alman gerekmiyor, hatta alman bile gerekmiyor, GEVSE,
kendini iyi hisset’ demek. Aymi zamanda ‘Buraya gelen herkes esittir, en azindan aksi
ispat edilinceye kadar, rahat ol... Akmerkez bizi gercekten birlestirebilir mi? Burast
gercek bir esitlik mihveri mi? Haftasonlar: onlerinde bir tek icecekle masalart saatler
boyunca ele gecirip etrafi siizen varos genglerini, keplerini kafalarina ters gegirmig
zengin semt ¢ocuklarini, kiiciik ¢ocuklariyla birlikte hem dolasip hem sikilan geng evli
¢iftleri, ozel diikkan kafelerinda diinyanin en 6nemli seylerini konusuyormus gibi bikkin
bir yiiz ifadesiyle birbirleriyle sohbet eden solaryum giizellerini, araba anahtarlarin
sakirdatan briyantinli geng erkekleri, koridorlardaki bedava metal banklara oturmug her
an ikaz edilmeyi bekleyerek sigara icen tedirgin tipleri, hatta tiiketime karsi belli bir

ironi kazanmis oldugunu tahmin edebileceginiz su havali ‘kentsel’ ¢ifti biraraya getiren,

i Giilay Firat, ”Aligveris Oyunu”, Milliyet Gazetesi, Siirmanset, 17 Subat 2002, s.1.
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daha onemlisi birarada tutan ne? ... ‘Buradayiz, iyiyiz, sakiniz, aligveris onemli degil,
iste hep birlikte koridorlarda yiiriiyoruz.” Bu aitlik duygusu hem yalanci hem sahici ve
Akmerkez Akmerkezligini boyle ifa ediyor. Boyle seylerin teorisini yapanlarin gelenlikle
gozden kagirdiklar: bir anlik bir duygu, Akmerkez’in birliktelik vaadi...”

Artik aligverisler de, Amerika ve Avrupa’nin aksine marka ve imaj Onem
kazanmaya baglayarak her ne kadar markali driinleri elde edilirse bir sosyal statii
kazanmis olduklar1 vaadini vermektedirler. Cep telefonu i¢in yemeginden kisarak cep
telefonu alinmaya baslamislardir. Sokak aralarinda dolagsmak insanlara statii katmazken
Akmerkez’de oturmak statii katabiliyor. Hatta ‘Akmerkez’e gidiyorum’ artik bir deyim
olarak ¢ok sik agizlarda kullanilir olmustur. Bir iiriinii Akmerkez’den aliyorsa, {iriiniin
statiisiinden 6te Akmerkez arti deger katmaktadir. Nedenleri arasinda ise; Akmerkez
Etiler, Ulus, Levent gibi gelir durumu cok iyi olan bdlgelerde kurulan ilk aligveris
merkezidir. Ayni zamanda yapilan halkla iliskiler biriminin basarili ¢alismalar1 ile de

‘Akmerkez’ ismi bir marka haline getirilmistir.

Oyle ki ii¢ biiyiik kent basta olmak iizere yapilan tiiketici anketine gore *En cok
Hatirlanan Markalar/ Aligveris Merkezleri’ listesinde birinci sirada Akmerkez, ikinci
Capitol, iigiincii Carousel diye devam etmektedir.”> Bu merkezlere giden tiiketici
otomatikman biitiin bu sifatlar1 kazanmis oluyor. Akmerkez 6rnegi bize elit hedef kitleye
uygun yapilan imaj halkla iliskiler ¢caligmalar ile yeni statiiler arayan tiiketicilere sosyal

statli kazandirdigini da gostermektedir.

Statli tanimin1 burada aligveris merkezlerinin olusturdugu kimligi ziyaretgilerine
aktarmasi olarak ele almak istiyorum. Bir diger 6rnek ise; Olivium’un yapmis oldugu
aktivite “Carsamba Nobetleri” tamamen popiiler kiiltiiriin kullani1ldig1 bir halkla iligkiler
caligmasidir. Bu projeyi Olivium’un kurum hedef kitlesi ve gelisen pazarlama iletisim
planina gore hazirlanmistir. Proje zaman igerisinde baslangic amacindan biraz farkli da
gelisse su anda basinda en ¢ok haberi ¢ikan merkez aktivitesi ve merkezin giris kapi

sayisint arttirmasinda en énemli etkendir. Projenin igerigi; her Carsamba giinii belirlenen

12"« Tiiketici Anketi-2002”, Tiiketici Dergisi, 01 Agustos 2003, s.24.
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saatte kiiltiir, sanat alanindaki en se¢kin ve popiiler ismi davet edilerek halk ile sanat¢inin
aract olmadan yiizyiize sohbet etmesidir. Konu ile ilgili tiim duyurum bir hafta 6nceden
baslatilmaktadir. Tanmitim dokiimani olarak merkezin en onemli yerlerine asilan afis,
merkez i¢i anons, internet sitesinde duyuru ve kurum gazetesi olarak sayilabilir. Sanat¢1
belirlenen saat alani ile ilgili 6n tanitim ile merkez ziyaretcilerininde toplandigi orta
alanda biraraya gelerek sohbet ederler. Projenin alt ismi ise “Minder sohbetleri”dir.
Adindan anlasilacag1 gibi merkez ziyaretgileri dnceden hazirlanmis minderlerde, konuk
sanat¢1 ile yiizylize sohbet (soru/cevap/istek) etme firsat1 bulur. Basin i¢inde énemli bir
haber kaynagi olacagindan tiim basindan yetkili arkadaslar da sohbete katilarak haber
malzemesi toplayabilmektedir. Basin koveraj1 yiiksek olan bu proje ¢ok fazla medyada
duyrulunca gelen kitleninde tercihi popliler mekan olarak bu merkez olmaktadir. Burada

hazirlanan bir aktivite bir kitle yaratmis oldu: Popiiler kiiltiirii tiiketen kitleler.

Capitol aligveris merkezinin ‘Sigaraya savas’ kampanyasi gibi sosyal
kampanyalar yeni tiiketici yasam bi¢imine ¢ok uygun oldugundan ¢ok dikkat ¢ekici bir
kampanya olmustur. Aslinda Capitol’un diger kampanyalar1 da sosyal sorumluluk ve
saglikli yasam tiizerine kuruldugundan kimligini belirlemis ve gercek hedef kitlesini de
kazanmustir.

Kampanyalarindan birkag baslik:
“5.000 Cocuga Saglik Taramas1”
“Sigara Biraktirma Merkezi”

“Okul Yaptirma Projesi”

3.1.2.3 YASAM AKISINI KOLAYLASTIRMA

Descartes diigiinen insan1 varlik sebebi olarak goriirken, bugiiniin modern insani
var olma gerekgesini konformizm altinda harcama yaparak kanitlamaya baglamistir.
Bunlar da insanlar1 yasami daha basitlestirmek i¢in careler bulunmaya ve yasamin

gerilimi azaltmaya itmektedir. Karmasa, insanlari bireysel davranmaya yoneltebilir.
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Yalniz yasam bi¢iminde degil, kullanilan iirin ve hizmetlerde de basit ¢éziimler 6zlenir
ve aranir olmustur. Gelirlerinin, egitim seviyelerinin, bilgi, gorgii ve yasam diizeylerinin
ylikselmesiyle beraber, alim giicii artan tiliketiciler aligverislerinde ilgili kurum ve
kuruluslardan daha fazla kolaylik beklemektedir. Aligveris merkezlerinde zamani1 daha

iyi kullanarak yasamin akisini kolaylagtirmak miimkiin hale gelmistir.

Glinlimiizde aligveris merkezleri; tiiketicilere ¢ok ¢esitli lirlin ve mal sunmanin
yaninda, eglenme, dinlenme, yemek yeme olanag1 saglayan, sosyal ve Kkiiltiirel
faaliyetlerin de diizenlenebilecegi etkilesim alanlar1 olarak varliklarini stirdiirmektedirler.
Bu hizmetler tiiketicilerin fiziksel, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamaya
yoneliktir. Ayrica, bir ¢ok mal grubunda indirim yapilmas: 6zellikle ¢alisan ailenin tek
durakli aligveris imkani1 tamiyarak zaman kazandirmasi, self-servis kolaylhigi ile
tiikketicilere Ozgiirce istedigi mal ve markay1 se¢ebilme olanagi saglamasi nedeniyle ve
promosyonlu satiglar, modern magaza dizayni, otopark kolayligi, soguk sicak havadan
koruyan iklimlendirme/havalandirma imkanlart ¢ok genis tiiketici kitlesine hizmet

vermektedir ve vermeye de uzun zamanlar devam edecektir.

Sokak magazacilifindan aligveris merkezlerine secimde en onemli etken park
sorunudur. Kentlesmenin getirdigi otomobil park alanlarimin sehir hayatini
kaldiramamasi, park yeri bulamama sorunu, sehir insanina en az 1.500 araglik park alani

olan aligveris merkezlerini tercih ettirmistir.

Yeni tiiketici tipi artik her seyin kolayini aramaktadir. Yazin sicak gilinlinde serin
mekanlarda dolagsmay1 aligveris yapmayi, soguk ve yagisli giinlerde sicak, kuru ve
konforlu ortamlarda sevdikleriyle zaman degerlendirmek istemektedir. Aslinda evinden
fazlasini istemektedir. Verebilecegi veya harcayabilecegi paranin ona konfor va rahatlik
olarak ona geri donmesini istemektedir. Aracini merkeze rahatga birakabilmeli, giivenilir
ortamda hatta bakim ve temizligini kendisi aligveris yaparken yaptirmali ve boylelikle
zamandan da tasarruf etmelidir. Bu konu ile ilgili bir ¢ok aligveris merkezi bilinyesinde
ya da taseron bir firma ile anlasarak otopark olaymi gayet ciddiyetle ele almaktadir.

Ozellikle arabali tiiketicilerin gelir durumu da merkezin istedigi kitle oldugundan, bir ok
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merkez araglarin sigortalanmasina kadar gelistirmektedir. Otopark {icretlendirmesinde
ise her merkezin politikas1 farklidir. Yukarida Tirkiye’deki aligveris merkezlerinin
tablosunda da gosterildigi gibi; bazilar iicretsiz oldugu gibi, ya makul bir {icret ya da

belli oranlarda ki aligveris belgeleyecek dokiimanla ticretsiz hale getirilmistir.

Otomobili olmayanlarda hi¢ bir zaman unutulmadigr gibi kurumlara 6zel siislii
araglar ile tiiketici sokaklarindan almip aligverise getirilir ve aligveris sonrasi tekrar
sokaklarina birakilir. Burada kullanilan merkez servis araglar1 ayn1 zamanda merkezin
reklamini igeren ylizeyi ile tiim sokak ve caddelerde dolastirilarak, agikhava reklami da
yaptirilmis olunur.  Belirlenmis giizergahlarinda araglar giin boyu dolastirilarak,
aligverise ¢ikmis (merkeze gelmeyi diisiinen- diislinmeyen) tiim kisiler {icretsiz olarak
merkeze tasinir. Burada sadece bu ara¢ olmasi nedeniyle gelebileceklere 6nemli bir
hizmette yapilmis olur. Bu sayede merkezle tanisan bir ¢ok tiiketicinin varligi da

Onemsenir bir durumdadir.

Yeni tliketici tipinin bir diger onemli kriteri de giivenlik isteklerinin artmasi,
kapali alan olmasi ve merkez yerinin ev ya da isyerlerine yakin olmasi sayilabilir.
Ozellikle tiim medya araglarinda takip ettigimiz gibi; hizli yasayan Istanbul’un en énemli
sorunu saldirilar denilebilir.  Glintimiizde kisiler sokak aligverislerinden korkmaya
baslamistir. Gasp, kap-kag tehlikesi insanlar1 kapali alan igerisinde giivenlik iiriinleriyle
donatilmig aligveris merkezlerini tercih etmeye baslamislardir. Kap1 ve el dedektorlerinin
yani sira bir ¢ok kamera ve profesyonel giivenlik ekibi merkeze hakim, tiiketicilere
hizmet vermektedir. Ornegin gegen senelerde yasadigimiz deprem korkusu; alisveris
merkezlerinin talebini sasirtan bir sekilde arttirmistir.  Ciinkii bir c¢ok kisi kapali
alanlardan uzak dururken aligveris merkezlerine ziyaret artmistir. Bunun nedenlerinde
ise yine halkla iliskiler faaliyetlerinde gorebiliriz. Merkezler ile ilgili yapi ilanlar1 (Celik
kostriiksiyon olmasi gibi) ya da deprem ile ilgili halkin bilinglendirilmesi egitim seminer

ve de kitapgiklarini bir ¢ok aligveris merkezi yapmustir.
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3.1.2.4 BOS ZAMANI GECIiRME VE EGLENCE MERKEZi OLMA

Shoppertainment; ingilizce aligveris (shopping) ve eglence (entertainment)
kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan bu kavram; perakendeciliginin eglence ile
birlesmesini  simgeliyor." Aligveris merkezlerinin  terimlerinde de sik sik
kullanilmaktadir. Biiyiik aligveris merkezlerinin i¢inde yer alan sinema, tiyatro ve fitness
salonlarmin artmasi, aligveris, spor ve eglencenin icice bir hale geldigini gdsteriyor.
Insanlar alisveris yaparken, aym: zamanda eglenebilecekleri ve dinlenebilecekleri
mekanlar1 tercih etmeye basladilar. Yeni yasam bicimleri bir merkezde toplamak
istenmektedir. Boylelikle aligveris merkezleri sunduklart hizmet ve imkanlari ile sadece
“aligveris merkezi” olmaktan c¢ikip yeni “yasam ve eglence merkezleri” olmaya
baglamistir. “Hayat tarz1”, ‘“hayat standardi” gibi terimlerin yogun kullanildig:
giintimiizde, tiikketim kiiltiirli igerisinde bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve tislupgu bir

Ozbilinci ¢agristirmaktadir.

Insanlar1 bir alisveris merkezine ¢eken cekim giiciiniin yalnizca aligveris
olmadigint anlayan aligveris merkezi yatirimcilari, aligverisin yani sira bu sektorii eglence
ve kiiltiir ile de biitlinlestirdiler. Ev dis1 eglence aliskanliklarina sinemadan sonra
aligveris merkezleri gelmeye basladi. Var olan trend aligveris+eglence+kiiltiir, merkez i¢i
diizenlemelerle desteklenerek, aligveris merkezlerinin imaj vurgulamasi haline gelmistir.
Eglence ve Kkiiltiirel anlayisi da i¢inde barindiran bu konseptin, merkez ile Ortligme
noktalar1 belirlenmelidir. Aligveris merkezlerinde kurum iginde ¢ok yonlii bir yaklagim
benimsemeli, yalnizca sinema veya magaza merkeze yetmeyecegi i¢in biitiinsel bir
strateji izlenmelidir. Izlenecek strateji ile aligveris merkezleri biinyelerinde magazasi
bulunan markalar i¢in miisterilerinin aligveris davraniglarin1 olumsuz etkilemeden

kendilerine 6zgii bir ambians yaratmalidirlar.

13 Jerry M. Rosenberg, Perakendecilik Sozliigii, Cev.Meral Tiizel, Istanbul, AMPD Yayinlari, 1998,s.275.
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Onceden de vurguladigimiz gibi alisveris aslinda sadece zorunluluktan
yapilmiyor. Alisveris artik ailecek yapiliyor, haftasonlar1 aileler biiylik aligveris
merkezlerine gidip orada vakit geciriyorlar.Zaman unsurunun son derece degerli bir hale
gelmesi, insanlarin giinliik ihtiyaclarin1 temin ederken, bir yandan da eglence veya spor
yapma imkan1 veren mekanlar1 tercih etmeye baslamalari, aligveris ve eglence
faktorlerini biraraya getiren baslica unsurlar arasinda yer almaktadir.  Aligveris
merkezlerinde kullanilan dekorlar, temalar, miizik, 1s1k donanimlari gibi unsurlar
tamamen miisterilere keyifli, eglenceli ve farkli bir mekan yaratmayi hedeflemektedir.
Tirkiye’de de bunun 6rnekleri olduk¢a fazla denilebilir. Akmerkez’deki havuz, café ve
sinemalar; Carousel’deki atli karinca, Galleria’daki buz pateni pisti; Profilo’da tiyatro ve
konser salonlari, Olivium’daki sergi alani; Capitol’de ¢ocuk kresi bunlara sayilabilecek

baz1 6rneklerdendir.

Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinde yasam ve eglence merkezi olmak igin

kullanmakta olduklar1 bazi alanlar1 sdyle siralayabiliriz:

* Sinema

* Tiyatro

* Cafeler/ Barlar

* Spor salonu

* Konser alant

* Buz pateni

* Sergi alani

* Bowling/ Bilardo alanlar1

* Cocuk parki ( binek araclari, ath karinca,akiilii arabalar,top havuzu,v.b)
* Bilgisayar oyunlar1

* Miizik dolab1

* Hobi diikkanlar1 ( Puzzle, satrang,dans, v.b)

* Cocuk kresleri

* Aktivitiler ( animasyon, palyago,sirk gosterileri,maskotlar, pandomim v.b)

* Karaoke/ sanal oyun alanlari

124



* Qo kart

* (Ozel iiriin alanlar1 ( Seker, macun,popcorn,v.b)

3.2 ALISVERIS MERKEZLERININ PAZARLAMA ILETIiSIMINDE
HALKLA ILIiSKILER

3.2.1 PAZARLAMA AMACLI HALKLA iLISKiLER (MPR)

Endiistri toplumu 6zellikle sayisal devrimle birlikte enformasyon toplumuna
donlismeye baslamistir. Endiistri toplumundan enformasyon toplumuna gegisle birlikte
tiiketicilerin davranislarinda oldugu kadar yapilarinda da 6nemli degismeler yasanmaya
baslanmistir. Bundan dolay1 yeni aligveris merkezleri yoneticileri geleneksel yontemlerle
yoluna devam edemeyeceklerini anlamis ve kendini siirekli olarak yenileme donemine
girmiglerdir. 21. Yiizyilda, yogun rekabet ortamina uyum saglama cabalar1 ve ¢evreden
yoneltilen elestiriler; isletmelerin reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satis gibi
kitlesel olan ya da olmayan iletisim yontemlerinin destegine daha fazla gereksinim

duymalarina neden olmaktadir.

Modern pazarlamanin, kaliteli mal yada hizmet iireterek, uygun fiyattan satmak ve
kolay ulasilabilir olmaktan daha fazlasin1 gerektirmesi tutundurma faaliyetlerine olan
ihtiyac1 arttirmaktadir. Ozellikle iletisim ile igigce olarak pozitif yonlii imaj ve kimlik
olusturmak zorunda kalinmistir. Yonetimin vazgecilmez unsurlarindan biri olan halkla
iligkiler disiplini de yonetimin bu yenilenen ihtiyaglarina yanit verebilmek icin kendi
icinde doniistimler gerceklestirmektedir. Cagdas yontemlerden birisi de daha Once

belirttigim gibi “pazarlama amacl halkla iligkiler (MPR)” dir.
Philip Kotler’e gore; halkla iligkiler, amaci isletme ya da {iriiniin adinin medyada

para 6demeden yer almasi olan ve duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayisi

asarak, 1yi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden yararlanarak, isletmenin
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cesitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla anlam ve uygulamayi
icermektedir. Ancak halkla iligkiler bir yontem olarak publicity/ duyurudan yogun olarak
yararlanir. Giiniimiizde basinla iligkiler, spesifik iiriinlerin duyurusunu amaglayan {iriin
tanitimi, i¢ ya da dis hedef kitlelerle iletisim, firmanin daha iyi anlasilmasini saglamak
icin gerceklestirilen kurumsal iletisim (corporate commucation), yasa koyucu ve hiikiimet
tiyeleriyle iletisimi saglamak icin yapilan lobi faaliyetleri, kamusal olaylar, isletmenin
durumu ve imaj1 hakkinda yonetime danigmanlik yapmak halkla iliskilerin gorev ve

uygulama alani i¢inde yer almaktadir."

Gilinlimiizde pek c¢ok isletme, halkla iligkiler departmanlarinin faaliyetlerini
pazarlama bakisi ile yonetmesini istemekte, bazi isletmeler ise, kurumsal tanitim ve {iriin
tanitimi ile imaj1 desteklemek icin, Marketing PR olarak adlandirilan 6zel birimler

olusturmakta veya bu hizmeti veren PR firmalarindan destek almaktadir."

Pazarlama ve halkla iligkiler uzmanlari MPR kavramini 1980’lerden sonra
giderek artan bir bigimde literatiirlerinde kullanmaya baslamiglardir. Bu terim ilk kez,
pazarlama faaliyetlerini destekleyici bigimde kullanilan halkla iligkiler alanmni isaret
etmek amaciyla Amerika’da kullanilmistir. Hatta MPR’1n halkla iliskilerden bagimsiz
bir alan olarak degerlendirilmesini isteyen kimi uzmanlar; halkla iliskilerin bu tiirliniin
kendi i¢inde Ozerklestigini tiiketici niteligi tasimayan kamularla iliskileri de kapsayan

halkla iliskilerin diger bigimlerinden ayr olarak ortaya konulmasini énermislerdir.'®

MPR; iiretimi ya da hizmeti; miisterilerin istek, beklenti ve elestirilerini goz
Oniline alarak gerceklestirmeyi, modern pazarlama anlayisinin gereksinimlerine yanit
vermeyi amaglayan pazarlama iletisimin agilimlarindan birini olusturmaktadir. MPR’1;
pazarlama hedeflerine hizmet etme amagh bir halkla iliskiler paketi; satis1 ve miisteri
memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve irilinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaclari,

cikarlar1 ve Ozel ilgi alanlar ile 6zdeslestiren inanilir, giivenilir bilgi ve etkilesim

' Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, 2.baski., istanbul, Beta, 2001, s. 42.
5 Ae.,s. 43.
16 Sam Black, The Practice of Public Relations, Butterworth- Heinemann, UK, 1995, p. 55.

126



iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve degerlendirme programi siireci

olarak tanimlayabiliriz.

Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki iliskiyi Kocabas, Elden ve Celebi bes

modelle agiklarlar: '’

Birinci model olan Ayr1 Ama Esit Islevler modelinde geleneksel bir bakis
acisiyla halkla iligkiler ve pazarlama, hem perspektif hem de roller agisindan
ayrilmaktadir. Pazarlama, karli bir bigimde miisteri ihtiyaclarin1 tanimlamak ve bunlari
gidermek i¢in varken halkla iliskiler, isletme hedeflerini basarmak i¢in, isletmeden hedef

kitleye dogru iyi niyet yaratimi ve siirdiiriilmesini temsil eder.

fkinci model olan Esit Ama Kesisen Islevler modeli, pazarlama ve halkla
iligkilerin 6nemli ve ayr birer fonksiyonu iken, temelde cesitli ortak noktalar1 oldugunu
ileri siirmektedir. Uriin tamtim1 ve miisteri iliskileri ortak ilgi alanlarmmn agik birer

ornegidir.

Uciincii model olan Pazarlamanin Agir Bastif1 islevler modelinde temel olarak
halkla iligkilerin isletmenin {irlin ve hizmetlerinin pazarlamasini kolaylastirdigi ve
pazarlama islevlerinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in varoldugu inanci hakimdir. Bu
yaklasima en 6nemli elestiri Ehling, White ve Grunig’den gelmektedir. Ehling, White ve
Grunig’e gore; halkla iliskiler ve pazarlama modern orgiitler i¢in gbzardi edilemeyecek
fonksiyonlara sahip iki ¢aligma alanidir. Pazarlama ve halkla iliskiler orgiitlerde ayri
fonksiyonlara sahipmis gibi goziikseler de, halkla iliskiler pazarlamanin boyundurugunda
kaldig1 siirece islevlerini tam olarak yerine getiremez. Bir Orgiitte halkla iligkiler
pazarlamanin bir fonksiyonuna indirgendiginde, halkla iliskiler uzmanlarinin rolii
oldukca ‘teknik’ bir bicimde tanimlanir ve orgiit kendisi icin stratejik oneme sahip

gruplarla karsilikli bagimligini yoneten olduk¢a 6nemli bir mekanizmadan yoksun kalir.

7 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing PR, Ankara, MediaCat Yayimnlar1, 1999, s.76.
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Dérdiincii model olan Halkla iliskilerin Agir Bastig1 Islevler modelinde bazi
kosullarda pazarlamanin, halkla iligkilerin bir alt islevi oldugu varsayimi 6ne siiriiliir.
Buradaki bakis acisi, isletmenin basarisi hatta hayatta kalmasinin, onun kamularini
(sadece miisteriler degil, ayn1 zamanda is gorenler, hissedarlar, topluluklar, hiikiimet v.b.)
nasil gordiigli ve degerlendirdigi iizerine odaklanir. Bu bakis agisina gore; pazarlama iyi

niyeti saglamak i¢in halkla iligkilerin kontrolii altinda olmalidir.

Besinci modelde Pazarlama ve Halkla iliskilerin Esit Islevler modelinde
savunulan pazarlama ve halkla iligkilerin, kavramlarinin ve metodolojilerinin hizla

birbirine yaklasan iki islev oldugudur.

MPR, iki farkl halkla iligkiler politikasi bigiminde kullanilmaktadir.
a) Proaktif PR
b) Reaktif PR

Proaktif PR, sirketin pazarlama amaglar1 tarafindan yonlendirilen sirketin ve
iirlinlerin/hizmetlerin tanittmimi yapmayi amaglayan PR stratejisidir.  Sirketin satig
amaglarin1 yansitan, pazarini ve pozisyonunu segen bu tlir bir PR stratejisi proaktif
yapilidir. Proaktif PR uzun dénemli pazarlama politikalar: tarafindan belirlenir. Proaktif
halkla iligkiler uygulamasi problemin tanimlanmasi ve hedeflerin belirlenmesi, mesaj ve

araglar1 segme, programin ve sonuclarin degerlendirilmesi agsamalarini igerir.

Pazarlama merkezli halkla iligkilerin kullanildig1 bir diger alan dis etkenler ve
pazarda degisen sartlar tarafindan belirlenir. Ciinkii bu tiir degisimler (hiikiimet
politikasi, tiiketici davranislari, rekabet durumu vs.) sirket kaynakli olmadiklar1 igin ve
sirket tarafindan dogrudan belirlenemedikleri i¢in planlanamazlar. Bunlar genellikle
pazarlama politikalar1 tarafindan yonlendirilirler. Bu strateji de reaktif PR yapilidir.
Reaktif PR politikalari, sirketin imajimi ve gelirlerini artirmaya yonelik olan proaktif
PR’in tersine firmanin zedelenen itibarin1 tamir ederek, Pazar erozyonunu Onleyerek,

kayip satiglart yeniden kazanarak sirketin varolan statiisiinii korumaya calisir. Kisaca
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proaktif PR firmanin giiglii yanlariyla ilgilenirken, reaktif PR’da zayif yonleri ve bu

yonlerin tamiriyle ilgilenir.

Kisaca reaktif PR sorun c¢oziiciidiir, isletmenin zayif yonleriyle ilgilenir ve
savunma stratejisini kullanir. Bu tiir halkla iliskiler yakin ve kisa donemli degisikliklerle
ilgilidir. Bu degisiklikleri kriz olarak nitelendirebiliriz. Isletmenin gii¢lii oldugu
donemlerde halkla tanitilmasi kadar, gligsiiz oldugunu onlarda iyi imajin siirdiiriilmesi ve
krizin Onlenebilmesinin biiyiikk onemi vardir. Isletme yonetiminin, ileri goriislii
davranarak, siirekli degisen Pazar yapisina ayak uydurabilmesi; onun proaktif halkla
iliskilere oldugu kadar reaktif halkla iligkilere de 6nem vermesiyle miimkiindiir. Reaktif
halkla iligkilerin MPR agisindan uygulandigi durumlar arasinda; isletmenin veya {iriiniin
pazarda yeni olmasi, iirliniin ayn1 kategorilerdeki iirlinlerle benzer 6zellikler tasimasi,
cesitli nedenlerle isletmenin kapanmasi, isletmenin el degistirmesi, dagitim kanalindaki
aksamalar, aligilagelmis geleneksel yontemlerle, iiretimde ve satista bulunulmasi, tiim
sermayenin tek bir ise yatirilmasi ve isletmenin iiriinlerine olan talep yetersizligi

sayilabilir.'®

Halkla iliskiler politikalar1 ¢ercevesinde MPR stratejileri bes asamali bir siireg
izlemektedirler:
a- Problemi tanimlama ve hedefleri belirleme
b- Analiz ve arastirma
c- Mesaj ve araglari segme
d- Programin uygulanmasi

e- Sonuglarin degerlendirilmesi

Problemi Tammmlama ve Hedefleri Belirleme: Problemi tanimlamak ve hedefleri
belirlemek icin oOncelikle “durum analizi” yapilmalidir. Durum analizi ¢evresel ve
isletmeye yonelik olarak ikiye ayrilmaktadir. Cevresel durum analizi; Pazar genisligi,
ekonomik kosullar, rekabet kosullari, politik-yasal durum, tiiketici o6zellikleri gibi

konular1 igerirken; isletmeye yonelik durum analizi; isletmenin yapisi, satis yonetimi,

¥ Ae.,s.113.
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iretim ve dagitim sistemi, yeni lrlin gelistirme kapasitesi, tanitim faaliyetleri gibi

konular1 icermektedir. Analiz edilen konular; Pazar, iiriin, tutundurma, dagitim ve

fiyattir.

Durum analizinde; geleneksel pazarlama yontemleri veya PR planlamasi “Neler

oluyor?” sorusuna yanit arar. Bu siire¢ pazarlamaya iliskin sorunlarin ve firsatlarin

anlasilmasina yardimcei olacak tiim 6nemli bilgilerin ve gerceklerin toplanmasini igerir.

Bu bilgiler genellikle iiriin, is ¢evresi, Pazar ve tiiketiciye iligkin bilgilerdir.

Durum analizinde 6rgiit kendisine su sorulari sormalidir:"

Urlin ya da hizmetimiz ne?

Hedef kitlemiz kimler ve yasam tarzlari ne?

Ne diisiiniirler? Uriin ya da hizmetimizin onlarin yasantisindaki rolii nedir?

Tiiketim karar verme siirecinde anahtar marka iligkilerini nereden ve kimlerle
kurarlar?

Bizimle temel temas noktalar1 nelerdir?

Karar verme siirecine yardimci olmak i¢in beklentilerimizin ne tiir gereksinimleri var
ve biz bu gereksinimleri gidermek i¢in neler yapabiliriz?

Beklentilerimizi neler karsilar?

Kim ya da ne hedef kitle iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir ve neye ya da kime
giivenirler?

Tiiketicilerle pozitif ve giivenilir yonde bir iliski kurmak i¢in nasil bir iletisim
kurulabilir?

Bize bu siireci tamamlamamizda yardimci yardimci olacak etkin bir mesaj dagitim

sisteminin Ozellikleri nelerdir?

Thomas L. Harris, Value-Added Public Relations, USA, NTC Business Books, 1998, p.230.
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Analiz ve Arastirma: Analiz ve arastirma oOrgiitlere hem Pazar hem de tiiketici
konusunda temel bilgileri saglar. Tiiketicin yasam tarzlar1 ve medya tercihleri belirlenir.
Bir ¢ok arastirma sirketleri tiiketicinin yasam tarzi konusundaki temel bilgilerin
saglanmasinda orgilitlere yardimci olurlar. Hikiimet istatistikleri hedef kitlelerin
demografik unsurlarim1 6grenmekte oldukca onemlidir. Bu asamada elde edilen ikincil
veriler tiiketicinin sirket ve markaya iliskin algilarini incelemeye doniiktiir. Bu verileri
elde etmeye yonelik arastirmalar alan arastirmalari, birebir derinlemesine miilakatlar,
focus gruplar pazarlamacilar tarafindan sik kullanilirlar, ¢iinkii bu gruplar araciligiyla

bilgi hemen elde edilerek hizla analiz edilebilirler.

Halkla iligkiler ‘Pazar’ arastirmalarint da kendine Onemli veriler saglamasi
bakimindan kullanir. Halkla iligkilerin pazarlama alaninda 6nemli bir faktor olarak
ortaya c¢ikist, halkla iligkilerin planlama asamasinda arastirmaya verdigi Onemden
kaynaklanir. Her halkla iligkiler plani aragtirmayla baglar ve arastirmayla biter. Halkla
iligkiler tiiketiciyle sirket arasinda bir araci oldugu kadar medyayla sirket arasinda da bu
gorevi Ustlenir. Ciinki sirketin ve markanin medya tarafindan nasil algilandig1 da 6nem

tasimaktadir.

Arastirma kampanya stratejisinin ve kampanya zamanlamasinin en biiylik
yardimcisidir. Eger piyasaya yeni bir {irlin sunulacaksa hem oOrgiin yeterliliklerini ve
zayifliklarin1 bilmek hem de miisterinin iirlinlin fiyati, goriinlimii, boyutlar1, renkleri,

ambalaj1 v.s. konusunda neler bekledigini bilmek orgiitiin isini bir hayli kolaylastirir.

Analiz ve arastirma asamasinda genellikle Pazar arastirmalarinda biiylik 6nem
tastyan SWOT (Strengths,Weaknesses, Opportunities, Threats) analizi, PEST (Political,
Economical, Social, Technological) analizidir. Tiim bu aragtirma yontemlerine alternatif
olarak gelistirilen bir bagka yontem de Ikinci Diinya Savasi yillarinda arastirmacilar ve
akademisyenler tarafindan kullanilan “focus grup”lardir. ABD ordusu Amerika’nin
savasa girigini haklilastirmak icin yaptig1 filmlerin etkisini dnce belirli gruplar iizerinde

denendigi soylenebilir. Focus gruplar halkla iliskilerin 6rgiitiin mesajlarinin hedef kitle
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iizerinde etkilerini 6lgmekte diger arastirma yontemlerine nazaran daha niteliksel bilgiler

sunmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Mesaj ve Araglart Secme: Durum analizi ve arastirma yapildiktan sonra sira
kamuoyuna duyurulacak mesajlar1 segcmeye ve bu mesajlarin hangi kitle iletisim

araglariyla aktarilacagina gelmistir.

Programin Uygulanmasi: Halkla iliskiler planinin uygulanmasi asamasi biiyiik
bir dikkat ve 6zen gosterilmesi gereken bir asamadir. Bu agsamada ortaya ¢ikacak en ufak
bir piiriiz ya da yanlis anlama simdiye kadar olan tiim emeklerin bosa gitmesine neden
olabilir. Bu yiizden sec¢ilen asamada dogru kitle iletisim kanallarinda, dogru periyod ve
zamanlamalarla yer almalidir. Bu asamada halkla iliskiler uzman1 medya temsilcileriyle
yakin temaslarda bulunmali  ve publicity faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin iyi

iliskiler kurmalidir.

Sonuclarin Degerlendirilmesi: Halkla iliskiler planlamasindaki son noktadir. Bu
asamada tiim bu faaliyetlerin ne oranda kamuoyu tarafindan algilandig1 ve bu algilamanin
niteligi olgiiliir. Elbette diger disiplinlerde oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da hedef
kitleye iletilen mesajlarin yarattigi tutum ve davranis degisikliklerini 6lgmek oldukca
zordur. Belki de mesajlarin hedef kitleye iletilmeden Once pre-test’e tabi tutulmasi,
mesajlarin aktarilmasindan sonra da post-test’in kullanilmasi mesajin algilanmasindan

onceki durumla sonraki durumun karsilastirilmasina yardimei olabilir.

PR pazarlamacilara pazarlama karmasinin diger unsurlarindan daha taktiksel
secenekler sunabilir. Bu segeneklere 6rnek vermek gerekirse; kurulus yayinlari, 6zel
aktivite ve organizasyonlar, {irlin duyurusu, lobicilik, tanitim filmleri, sponsorluk,
odiiller, dogum giinleri ve yildoniimleri, kitapgiklar ve brosiirler, makaleler, roportajlar,
basin bildirileri ve konferanslar, medya turlari, seminer ve sempozyumlar, arastirmalar,

websiteleri, sergiler, festivaller, agilislar, baskili /gorsel yayinlar, aragtirmalar sayilabilir.
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Gilinlimiiz aligveris merkezlerinde, hem proaktif hem de reaktif halkla iligkiler
uygulamalarinda bugiiniin sartlarina yanit verebilecek bir alan olarak ortaya ¢ikan
pazarlama amacli halkla iligkiler, yonetimlerde giderek daha g¢ok kabul gdren bir
yaklagim tarzi haline gelmistir. Modern pazarlama tekniklerinden biri olan MPR
tiikketicinin belirleyici oldugu Pazar kosullar1 dahilinde merkez ile tiiketici arasinda
uyumu saglamasi amaglayan bir yonetim/ halkla iligkiler politikas1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Elbette ki kullandig1 tiim ara¢ mecralarin kullanimi alanin pratikleriyle ve
ithtiyaclariyla sinirlandirilmistir. Bu noktada MPR’dan beklenen; yonetiminin kisa ya da
uzun donemli pazarlama politikalarinin gereklerini yerine getirmek adina, {iriin,
tutundurma, fiyatlandirma, dagitim, gii¢ kullanimi gibi pazarlama karmasi faktorlerini
g6z Oniine almasi ve piyasanin degisen ihtiyaclarina yanit verebilmek icin belirlenen
planin manevra alanmi genisletmesidir.  Isletme mantigmin ve iletisimin kesisme
noktalarindan biri olan MPR’1n 6nemi bu nedenle yadsinamaz ve merkezin uzun dénemli

amaglarimi gerceklestirmede halkla iliskiler faaliyetleri belirleyicidir.

3.2.2 ALISVERIS MERKEZLERININ PAZARLAMA ILETIiSIMi
PLANI

Basarili bir pazarlama iletisim faaliyetinin; arastirma, planlama, biit¢eleme,
uygulama ve denetleme olmak {izere bes adimdan olugmaktadir. Pazarlama iletisim plan1
olusturulmadan once, pazarlama ve tiiketici aragtirmasi yapilmasi gerekmektedir.
Hedeflenen pazarlama planini uygulamak igin, alisveris merkezindeki kiracilarin da
isteklerini ve gereksinimlerini g6z Oniinde bulundurmak gerektigini, ayrica tiim bu
caligmalarin aligveris merkezindeki kiracilarin uyguladigi pazarlama yontemleriyle de
koordine edilmesinin dnemlidir. Pazar gelistikce yogunlagan bilgiye, arastirmaya ve
kullanima duyulan ihtiyaci karsilamak ic¢in yapilacak pazarlama ve tiiketici
arastirmalarinda, zamanlama c¢ok oOnemlidir. Tiiketicinin bilinglenmesin de rekabetle
birlikte bilginin de 6nemi artmistir. Elde edilecek bilgileri karara doniistiirmek ise en

Onemli sathadir.

133



Aligveris merkezi pazarlamasinin, agilistan itibaren aligveris merkezi igin
yiritiilen tiim reklam, halkla iligkiler, mevsimlik dekorasyon, promosyon, etkinlikler vb.
ile kiralama caligmalarinin toplamidir. Yonetim/kiralayan/kiraci iliskilerinin de halkla
iligkiler icerisinde goriilmelidir. Yonetim yapisina gore, kiralayanin merkez ofisinde veya
yonetim sirketinde ‘pazarlama miidiirii/sefi’ veya ‘aligveris merkezi miidiiri’
pazarlamadan sorumlu olabilir. Aligveris merkezinin biiylikliigline bagl olarak merkez
icindeki halkla iligkiler biriminin yan1 sira reklam, halkla iligkiler, siisleme, kiralama vb.

konularda uzman sirketler veya danigsmanlardan yararlanilabilir.

Alsveris merkezinin MPR amaclan

* Bir marka ve kurum olarak aligveris merkezinin giiciinii yiikseltmek,

* Yatirim (varlik) olarak aligveris merkezinin piyasa degerini ylikseltmek,

» Kiraci, kiralayan ve tiiketicinin birlikte kazandig1 “ortak fayda” ortamini yaratmak ve
genisletmek,

e Algveris merkezinin ve kiracilarinin giindelik hayat, toplumsal gelisme ve sivil

isbirligi ortamina katkisini en iist seviyeye ¢ikarmak.

Aligveris merkezinin fizibilite ¢aligmasindan baslayarak, tasarim, yatirim, kiralama
siireglerini kapsayan gelistirme donemi boyunca, pazarlama yonetimine iligkin ilkeler,
amaclar ve uygulama ayrintilar1 ortaya konulanarak bir biitiin halde birbirlerinin sinerjisi
ile olusturulmalidir. Tiirkiye’de halen gelistirilmis olan aligveris merkezi tiirleri ve
mevcut piyasa kosullarinda uygulanan en yakin aligveris stratejileri; kent igi,
bolgesel/semt Olgekli aligveris merkezleri, hipermarket agirlikli, bolge-tistii 6lcekli

aligveris merkezleri ve mahalle 6l¢ekli aligveris merkezleri sayilabilir.

Aligveris merkezlerinin blit¢celemesinde tiim halkla iliskiler, reklam ve tanitim
faaliyetlerini diger sektorlerden biraz farkli olarak, iic asamada gercgeklestirilir:
* Acilis dncesi
*  Acilis

* Agcilis sonrast
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Aligveris merkezinin biitce kaynaklar1 , a¢ihis 6ncesi biitce kaynaklari, mal sahipleri
tarafindan dogrudan faaliyetin i¢ine aktarilir ya da yatirim biitcesi igine acilis dncesi
yapilacak faaliyetler i¢cin pay aktarilmasi durumunda, aktarilan pay yatirim biitgesi
icinden alinarak agilis 6ncesi biitgesi kaynaklarina aktarilir.

Acilis biitcesi kaynaklari, mal sahiplerinden karsilanir. Yatirim biit¢esi i¢inden alinir
veya licilincii bir olasilik olan kiracilardan bu katki payi toplanir.

Acilis sonrasi biitce kaynaklar1 ise, mal sahiplerinin kira gelirlerinin bir kismindan

ya da kiracilardan saglanir.

Aligveris merkezinin genel biitge yOnetimi {i¢ asamada gergeklesmektedir: Birinci
asamada mal sahipleri dogrudan biitceyi olusturuyor, harcamalar1 yapiyor, yOnetiyor.
Ikinci asamada, alisveris merkezi yonetim sirketi biitceyi olusturuyor ve biitce ydnetimini
yapryor. Uciincii asamada ise, aligveris merkezlerinde olusturulan kurul yine bu biitceyi
kendisi olusturuyor ve biitge yOnetimini yapiyor. Aligveris merkezlerinde olusturulan
kurul kiracilardan, aligveris merkezi yoOnetiminden olusturuluyor. Kurul bagkani da

aligveris merkezi yoneticisi oluyor.

Her aligveris merkezinin kendine 6zgii yapisi olacagi gibi merkez icin onerilebilecek
mubhtelif halkla iliskilerin se¢eneklerinin kendine 6zgii yapilari olabilir. Geleneksel olarak
iirlin-hizmet pazarlama iletisiminde genel yaklasim, agirligin reklama verilmesidir.
Halkla iligkilerin (PR) ise destek¢i konumunda bunu izlemesidir. Ancak alisveris
merkezleri bu agidan istisnai bir durum teskil etmektedir. Ciinkii aligveris merkezlerinin
artik reklam destekli halkla iligkiler anlayisiyla tanitima yaklasiliyor ve temel pazarlama
iletisimi yonteminin bunu gerektirmektedir. Halkla iliskileri dogru kullanmanin yalnizca
duyuruyu degil, dogru algilamay1 ve ikna etmeyi de birlikte saglayacagini bir gercektir.
Halkla iliskiler daha biitiinlesik olmasi i¢in; kiralama ¢alismalar1 baglamadan 6nce PR
danmismaninin 6zellikle merkezin belirlenmesinde etkin rol almak tizere, yatirim kararirin
verildigi donemde devreye sokulmasi gerekmektedir. Onemli nokta, farkli iiriin
hizmetlerini farkli markalar altinda ve farkli ¢aligma anlayislariyla sunan magazalarin

ayn1 kimlik altinda toplanmasidir. Bu yondeki ¢alismalarin, biitiinlesme c¢ergevesinde, bir
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ruh olarak yaratilabilmesi gerekir. PR’in fonksiyonu igeri ve disar1 doniik olarak

gerceklestirilmelidir.

Alisveris merkezlerindeki halkla iliskiler ¢alismalarina {i¢ evre olarak odaklanmak
gerekir:
* Kiralama dénemi
e Acilis donemi

¢ Lansman donemi

Kiralama donemi, aslinda yatirim karar1 alindig1 andan itibaren baslayan bir donemdir.
Burada potansiyel kiracinin bir sekilde dikkatini ¢ekmek ve onlara iiriinii begendirmek
zorunlulugu vardir. Yatinm karar1 alindigi donem, ortada heniiz insaatin bulunmadig,
proje asamasindaki donemdir. Ag¢ihg/lansman doneminde kurum kimligiyle uyumlu,
farkliligim1 vurgulayan, en iyi hedef kitleyi temsil eden grubu kapsayacak birtakim
etkinliklerle ulagsmaya c¢aligilir. Tiketicileri mekanla kaynastirmak geregi kaginilmazdir.
Kullanilmas1 gereken mecralar buna gore secilir. Halkla iliskiler, tanitimdan sonra
caligmalarina dekorasyon ve promosyon ¢alismalarini da ekleyerek ¢alismalarina devam
eder. Ziyaretci profilini koruma ve gelistirme agisindan da en etkili arag¢ halkla iligkiler
oldugundan, bu nedenle bir merkezin bastan itibaren bir iletisim stratejisine sahip olmasi
ve bunu siirdiirmesinin  ¢ok onemlidir. Ozellikle sirketlerin biiyiime asamalarinda
iletisim stratejilerini 6n plana ¢ikmali, bu konuda mutlaka ortak bir veri tabam

olusturulmalidir.

Alsveris merkezlerinin pazarlama iletisim plani tanimlarim soyle siralayabiliriz:
Araclar:

Pazarlama, halkla iligkiler ve tamitim, satis, reklam, satig promosyonu, dagitim, mal

yOnetimi ve arastirma

Pazarlama lletisimi Plan1:
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Bu plan bir biitgeden ¢ok bir takvimdir. Hedef kitle ve miisterileri, somut aragtirmalarla

belirlenmis stratejilerle cezbetmek icin olusturulmus, ortak amaglar dogrultusunda

hazirlanan planlar bitiinliigtidiir.

Planin Amaci:

Arzu edilen hedeflere ulasabilmek igin,

taktiklerin akilca bir siralandirma

ile

uygulanabilmesini ve azami verimi saglayict; bdylelikle aligveris merkezinin ihtiyaglarina

cevap verecek hale getirilmesini saglamaktir.

Alsveris Merkezlerinin Pazarlama Kriterleri:

Alsveris Merkezlerini Konumlandirmada Géz Oniine Alinacaklar:

Ticaret (kapsama) alan1
Demografik yapisi

Hedef Pazar

Aligveris egilimleri

Ziyaret aninda /yerinde aragtirma
Konumlandirmasi

Halkla iliskiler ve Tanitim

Urtin gesitliligi

Magaza sayisi ve se¢imi

Hizmet edilen miisteri ¢esidi

Moda belirginligi

Fiyat rekabet edebilirligi

Kolaylik veya konum (lokasyon)
Magazalarin hizmet kalitesi

Yasam bi¢imlerinin bilinci /farkinda olunusu
Toplum ile 6zdeslesme/ tanimlanma

Ortam (ambians)
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Tipik Plan Ana Hatlar:
1) Durum Degerlendirilmesi
a) Merkez
* Fiziki Yap1/ Tanimi
 Pazarlama lletisim Kaynaklari/ Etkinlikler
o Reklam/tanitim: Basin, kalict outdoor, el ilani, v.b
o Etkinlikler: Kampanya, hediye&indirim kuponlari, sosyal sergi, v.b
o Imkan saglama: Ucretsiz miisteri servisleri, turist kartlar;, merkez
kartlar
e Miisteri Profili
e Kiraci Profili

* Satis / kira analizleri

b) Rekabet/ rakiplerin tanimlanmasi

¢) Genel pazarin tanimlandirilmast

2) Sorunlar ve Firsatlar
3) Hedefler
a) Tiiketici Hedefleri
» Tiiketici bilinci
* Tiiketici tutumlar1

e Tiiketici davranislari

b) Pazar Hedefleri
* Cografi ¢ekim giicii
* Demografik ¢ekim giicii

* Pazar pay1

c) Merkez Hedefleri

¢ Kiraci katilimi
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e Satis verimliligi

» Kira verimliligi

Yukaridaki plan ile ilgili olarak Aligveris Merkezler ve Perakende Dernegi’ni

‘Pazarlama /Tiiketici Arastirmasi’ notlar1 Ekler Boliimii’'ndedir. (EK 4)

PAZARLAMA ILETIiSIM STRATEJILERI

HEDEFLER:
1. Tiiketici Oncelikleri:
Taksitli/ kredili uygun kosullarda satis imkanlari- merkez kartlari
Hos, ferah, rahat, huzurlu, giivenli, temiz bir ortam bulmak
Dost ve arkadaslarla bulusma, aile ile birlikte keyifli vakit gecirme
En ¢ok ihtiyacin en az zamanda giderilebilmesi
Moda ve giincel akimlar alternatifleri ile izleyebilme
Yeme i¢me,bos vakit degerlendirme
Kiiltiirel etkinlikleri izleme
Kolay ulasim
Rahat otopark imkani
2. Biinye ici 6ncelikler:
Diizenli ve siirekli kira tahsilati
Kirac1 degismelerine ¢ok fazla neden olunmamasi
Kaliteli ¢agdas yonetim hizmetlerinin siirekli ve en ekonomik temini
Hizmet saglayicilarinin kalitelerinin gelistirilmesi
Magaza karmasinin iyilestirilmesi
I¢ sirkiilasyon gelistirilmesi
3. Diger hedef oncelikleri:
Merkezin benzerlerinden ayr1 ve farkli kilacak yaklagimlarin iiretilmesi

Basinda haber siirekliligini saglamak
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Yasam merkezi olusturmak (Cocuk, spor alanlari,v.b)
Eglence alani temin etmek (Bowling, sinema, v.b)
Bilisim/ Teknoloji

Magaza cesitlenmesi

Kiiltiirel agirlik

Hizmet islevlerinin arttirilmasi

Sosyal igbirligi

KURUM DISI ILETISIM
Medya ( Yazili basin,radyo, TV, internet)
Reklam
Kampanyalar ( Satig, mevsimsel ve donemsel kampanyalar, v.b)
Etkinlikler (Ozel giin kutlama, sosyal ve kiiltiirel etkinlik, v.b)
Baskili materyaller ( Brosiir, el ilanlari, kurum gazetesi, v.b)
Outdoor ( Tabela, yonlendirici, shuttle, v.b)

Olgiimleme ( Kap1 girisleri, cirolar, anketler)

KURUM ICI ILETiSIM
Baskili materyaller (Biiltenler, Sirkiiler mektuplar,kurum kitabi)
Duyuru ve yonlendirme panolari
Toplanti (kahvalti, parti, v.b)
Egitimler (Magaza yonetici ve ¢alisanlarina yonelik)
Yarigmalar ( Magazalar arasi en iyi vitrin/ personel, v.b)

Olgiimleme ( Toplant1 devam ¢izelgesi,kiraci anketleri, v.b)

OLCUMLEME PLANI
Kapr giriglerinin tutulmasi
Diizenli ciro takibi
Poset sayimi
Kampanya Kupon geri doniisleri

Mailing kupon doniisleri
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Anketler

Hedef Kitle Gruplandirmasi
*  Kamuoyu
- Sosyo-ekonomik yiiksek grup
- Sadik miisteriler
- Potansiyel ziyaretciler
* Merkez i¢i magaza sahipleri
*  Medya

e Hissedarlar

* Aligveris merkezinin kimligini hedef kitleye etkin aktarabilmek

* Aligveriginin tamamen buradan karsilanmasini saglamak

e Miisteri &Satiglar1 arttirmak

* Hatirlanabilirligi ve bilinirligi arttirmak

* Marka olmak, yaratmak

e Kurum imajin1 olusturmak, pozitif yonde desteklemek ve gelistirmek
* Miisteri-merkez bagini olusturmak ve arttirmak

* Magaza- merkez isbirligini gliclendirmek.

*  Memnun miisteri yaratmak

* Hedef kitlede siireklilik yaratmak/sadik kitleler olusturmak

3.2.3 ALISVERIS MERKEZLERINDEKI HALKLA iLISKILERIN
GOREVI

Ahgveris merkezlerinin ‘Halkla Tliskiler’ calismasinda 6nemli olan, bilinen

araclari, 1yl bir zamanlamayla, kurumun gereksinimlerine uygun bi¢gimde, yaraticit bazi
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katkilarla, tutarli bir program ve yeterli bir biit¢e ile kurumun g¢aligmalarin1 duyurmak,
kurumu hedef kitlesiyle bulusturmak, saygin bir imaj yaratmak ve calisanlarda kurum
bilinci ile ekip ruhu olusturmaktir. Bu baglamda olusturulacak imajla hedeflenen nokta
“alternatifsiz” olmaktir. Hedef kitle nezdinde glindemde kalmak, hedef kitlenin aligveris
merkezini bir “Eglence ve Sosyal Yasam Merkezi” olarak gormesini ve diger aligveris
merkezlerine tercih etmesini saglamak, memnun kalan tiiketicinin kendi basma bir
reklam mecrasi olarak hareket etmesi ve yakin c¢evresini etkilemesi sonucunu

doguracaktir.

Bir aligveris merkezinin kendi kurumsal kimligini olustururken dikkat etmemiz
gereken iki nokta olacaktir:
Birincisi genel aligveris merkezinin kimligini en dogru sekilde belirleyebilmektir.
Burada {izerinde yogunlasilmasi gereken noktalar1 su sekilde siralayabiliriz:
- Yeni ylizyilda, teknolojik yatirimlara 6zen gosteren, enformasyon kiiltiiriiyle en
iyi sekilde biitiinlesmis bir aligveris merkezi
- Uriin / marka gesidi her zevke ve her yasa hitap eden.
- Uriin kalitesi en {ist noktada olmali.
- Algveris disinda eglence olanaklar1 bulunmali.
- Algveris disinda, diizenledigi sosyal etkinlik ve kampanyalar sayesinde hedef
kitlesiyle iliskisini dogru bir bicimde kurmus bir aligveris merkezi.
- Cevreye, egitime, sagliga ve milli degerlere 6zen gosteren bir aligveris merkezi
- Tiketici haklarma saygili ve gilivenilir bir aligveris merkezi “Misteri

memnuniyetine” dnem verir.

Ikincisi her aligveris merkezinin spesifik oOzellikleri, farkliliklarin1 kapsayan
kimligidir. Ornegin Profilo Alisveris Merkezi’nin diger merkezlere gore en farkli 6zelligi
tiyatro salonlaridir. Tiim aligveris merkezlerinde sinema salonu vardir. Ama tek tiyatro
salonu Profilo’dadir. Bu da ona “ tiyatro ve kiiltiire 6nem veririm” mesajin1 verdirir.
Kendisinin kimlik ¢ikis noktasi tiyatrodur. Olivium’un bir outlet center olmasi ¢ekim

giicli ve kimligi olmaktadir.
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Genel olarak baktigimizda alisveris merkezlerindeki halkla iliskiler departmaninin
gorev kapsaminda belirtilen tiim pazarlama iletisim akisindaki faaliyetleri kendi
biriminini yan1 sira destek firma olarak kendisine yeni hizmetleri verecek iiclincii
sahislar1 bulur, yaptirmak istedigi islerle ilgili sahislara aktarir ve biit¢esini ¢ikartir.
Hedef kitlenin merkeze ¢ekilmesinden baslayan bu siire¢, onlarin memnun edilmesi,
kurum imaj1 ve kimligine uygun izlenimler birakarak, sadik miisteri yaratmaya ve gelen
ziyaretci sayisini her gecen giin arttirmaya kadar gitmelidir. Departman belirtilen biitiin

hususlardan Genel Miidiir’e kars1 sorumludur.

3.2.3.1 TUKETICILERLE ILiSKIiLER

Marka cesitliligi ve yeni yeni aligveris merkezlerinin formatlarindaki artiglarla sonsuz
alternatif karsisindaki tliketiciyi kazanmak giiclesmektedir. Yeni miisteri elde etmek,
eldeki miisteriyi korumaktan daha pahali bir hal almistir. Bu nedenle merkezler i¢in artan
rekabet karsisinda, mevcut miisteriyi korumanin 6nemi daha da artmaktadir. Burada
merkez ile tiiketici arasinda kurulmak istenen koOprii halkla iligkiler faaliyetleri ile

diizenlenmistir. Asagida bu gorevlerden bazilarini belirtmek istedim.

* Aligveris merkezini ziyaret eden tiiketici sayisinda artig saglamak

» Tiketicilerle ylizylize veya diger yollarla iletisimi saglamak; iletisim kanal ve
araglarin stirekli acik ve hizli olmasini temin etmek,

* Hizmet ve faaliyet bilgilerinin tiiketicilere zamaninda yeterli bi¢imde ulagmasini
temin etmek ve sonuglar1 takip etmek,

* Hizmetin sunulmasi sirasinda gorev alan personelin nezaket, yeterlilik, etkin
iletisim ve diger unsurlar agisindan egitimleri temin etmek ve denetlemek

* Hizmet, iiriin ve kalitenin siirekli gelismesi amaciyla misteri sikayetlerini takip
etmek, hizmet kalitesinin yiikselmesi i¢in gereken tiim islevleri yerine getirmek
ve diizenleyecegi Planl Diizeltici-Onleyici bu sorunlar1 ¢dzmek,

* Hizmetlerin yeterliligi, giivenirligi ve memnun ediciligi arttirilmasi i¢in gereken

kontroller ve gelismeleri diizenlemek,
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* Merkez ziyaret¢isinin ve buna bagli olarak magaza miisterilerinin artirilmasina
yonelik promosyon igerigi ve zamanlama takvimi hazirlanmasi, yiiriitiilmesi ve
degerlendirilmesi

o Istatistiki bilgiler olusturmak, gelen miisteri istek sikayetlerini belirtmek amactyla
gerekli tlim anketleri hazirlamak

* Algveris merkezleri ile ilgili tiim sayisal verileri olusturmak, degisiklikleri
izlemek

* Magazalara iletisimin devamliligini saglamak, istek ve onerilerini alarak yonetime
iletmek

* Diger departmanlar ile iletisim ve diyalogu saglamak; yapilacak aktivitelere

destek temin etmek

Sadakatin yan1 sira miisterini anlamak yapilmasi diisliniilen tim planlamay1
etkilemektedir. Miisterini anlamak ise onu dinlemekten gecer. Gelisen teknoloji ile bu
imkanlar hizla artmaktadir. Tiim bu ¢alismalar1 daha rahat aktarabilmek i¢in iki kisma
ayirmak gerekir. Birincisi miisteri sadakati saglayici uzun vadeli ¢alismalar, ikincisi kisa

ve uzun vadeyi icige barindiran miisteriyi dinlemek.

3.2.3.1.1 MUSTERIi SADAKATI SAGLAMAK

Miisteri sadakatini kazanmak isteyenler, miisterilerin harcama trendlerini iyi takip
eden uzun vadeli ve siireklilik saglayan pazarlama iletisim planlama yapmalidir.
Oncelikle tiiketicinin sadakate yonelik tutumlarini saptamak ve sadakat ile birlikte
degerlendirilebilecek araclarin sadakat tizerindeki etkisini belirlemek gerekir. Bu
konuda AC Nielsen Zet’in 2000 Kasim’da yaptigi “Biiyiime I¢in Miisteri Sadakati”
baslikli arastirmaya gore diisliik gelir gruplarindaki insanlarin, kadinlarin ve orta yas

grubunun daha sadik miisteriler olduklar1 belirlenmisler.
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Pazarlama iletisimde alisveris merkezlerindeki halkla iliskilerin gorevi, sadik
miisteri yaratmak i¢in giiclii marka olmak, daha iyi hizmet kalitesi ve daha giiclii iletisim
kurmaktir. Hedef tiiketicilerin dogru belirlenmesi gerekmekte, bunun i¢inde miisteriyle
ilgili dogru ve ayrintili bilgiler elde etmek, onlarla siirekli iliski icinde olmak, satis

sonrasini da kapsayan hizmeti siiratli ve beklentilerin lizerinde vermek gerekmektedir.

Miisteri sadakatini olusturmada amag; diizenlenen biiylik kampanyalar araciliiyla
kendi miisteri sadakati programlarimi tiiketicilere duyurarak pazar paylarini arttiran
caligmalarinin yam sira, tiiketicilerin goziinde kendilerini rakiplerinden daha farkli bir
konuma tasima ugrasist vardir. Miisteri sadakati yaratma c¢alismalar1 artik yalnizca
aligveris merkezleri iginde harcanan g¢abalar olmaktan ¢ikmis ve merkez disinda da bu

faaliyetlerin uzantilarina siklikla rastlanilir olmustur.

Sadakat programlari, firmalar1 oldukca yaratici buluslar gelistirmeye sevk
etmigtir. Miisterilerin daha rahat aligveris yapmalarina imkan taniyan bu gelismeler
sayesinde, firmalar daha sadik miisteriler yaratmay1 hedeflemislerdir. Dagitilan miisteri
kartlari, yapilan biitiin teknolojik yatirimlar, v.b miisteri sadakati yaratmaya yoneliktir.
Ancak zaman i¢inde neredeyse biitiin firmalarin ayn1 seviyede imkan sunan miisteri
kartlar1 ve hizmet anlayiglart ortaya ciktigindan dolayl, tam bir bagimlilik
yaratilmasindan s6z edebilmek neredeyse imkansiz hale gelmistir. Bu alanda yapilan tiim
caligmalar gostermistir ki, misteri kartlarinin biiyiik kismi smirli bir oranda miisteri
sadakati yaratabilmektedir.  Indirimler, promosyonlar ve kredi Kkartlar1 {izerinden

miisterilere taninan bazi avantajlar bu alanda daha yapici sonuglar vermektedir.

Gilinlimiizde, indirimlerin ya da miisterilere sunulan ¢esitli imkanlarin uzun siireli
miisteri bagimlilig1 yaratmak i¢in tek baslarina yeterli olmayacagi kesindir. Aslina
bakarsaniz, biitiin imkanlarin bir arada sunuldugu bir program istenilen en iyi sonucu
vermeye adaydir. Kasa basma indirimlerin saglandigi, ticretsiz aligveris kuponlarin
verildigi, miisterilerin ¢ekilislere dahil edildigi, belirli hizmetlerin iicretsiz sunuldugu,
miisteri adreslerine gonderilen mektuplarla kisilerin bilgilendirildigi, yalnizca kart

sahiplerine 6zel satiglarin yapildigi, hediye paketleme ve evlere teslim gibi imkanlarin yer
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aldig1 bir programin basarili olma ihtimali oldukc¢a yiiksektir. Miisterilere satin aldiklar
iriin karsihiginda indirim saglamak ve zaman iginde harcanan para miktariyla dogru
orantil1 olarak yapilan indirimlerin daha da fazlalagmasi gibi imkanlar sunmak oldukga
basarili sonuglar dogurabilmektedir. Harcadigi para arttikca daha fazla olanak elde eden
bir miisterinin daha uzun siireli bir sadakat gdstermesi kaginilmaz bir sonu¢ olarak
karsimiza ¢ikabilir. Ancak, miisterilere boylesi imkanlar sunarken, alisveris merkezinde
geri kalan piyasa standartlarimi karsilamasini da saglamaniz gerekmektedir.  Kart
dagittiginiz miisterilerinize istediginiz kadar iyi imkanlar sunun, rakiplerinizin hizmet
anlayisinin  gerisindeyseniz, sundugunuz biitiin o imkanlar bile miisterilerinizin

stirekliligini saglamakta yeterli olmayabilir.

Perakendeciligin de§ismez bir parcast olmaya baslayan internet her ne kadar
iilkemiz perakendecileri i¢in yeni yeni uygulanmaya baslamis olsa da, diinya da irili
ufakli bir ¢ok firma, teknolojinin kendilerine sundugu bu imkandan en iyi bi¢imde
yararlanmaya c¢alismaktadir. Bu firmalar yalnizca tirlinlerini tanitmak ya da pazarlamak
adina degil, internet ilizerinden c¢esitli hizmetler sunarak miisterilerinin sadakatlerini
artirmak icin de ayr1 bir ¢aba harcamaktadirlar. Internette olusturulacak siteler
aracilifiyla tanittim yapmanin yani sira; tiriinlerini pazarlarken, bu firmalarin biiyiik bir
cogunlugu da internet sitesinden aligveris yapan miisterilerine belirli indirimler sunarlar.
Ayrica, miisteri karti sahiplerine ilave indirimler saglayanlar, ¢esitli promosyonlar

verenler ve evlere servis imkani sunanlar da vardir.

Aligveris merkezlerinin internette kendilerine ait siteler olustururken en ¢ok
dikkat etmeleri gereken noktalardan birisi, sanal ortamda bulunan sayfalarinin firmanin o
giine dek elde ettigi imaj1 yaralamamasidir. Piyasada olduk¢a 6nemli konumda bulunan
bir firmanin sayfalar1 da gelen ziyaretgileri igerik, gorsellik, siirat ve ¢ekicilik agisindan
tam anlamiyla tatmin etmelidir. Eger firma bu site iizerinden satis da yapiyorsa, kredi
karti1 numaralarinin herhangi bir hirsizliga kurban gitmemesi i¢in gereken her tiirlii tedbiri
almal1 ve aligveris yapan Kkisilerin 6demelerini nasil yapacaklar1 konusunda ayrintili

bilgiler de sitenin igeriginde bulunmalidir.  Siteyi ziyaret eden kisilerin internet
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konusunda son derece deneyimsiz olabilecekleri g6z Oniine alinarak, kafalarda

olusabilecek sorular i¢in gereken yanitlar da sitenin bir béliimiinde mutlaka yer almalidir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren firmalar c¢esitli sadakat programlar1 gelistirir ya da
bilinen modelleri uygularken Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik sartlarini da gbéz Oniinde
bulundurmak durumundadirlar.  Ulkemizin gelenekleri, ekonomik yapisi, miisteri
kitlelerinin kiiltiirel durumu gibi bir¢ok etken, Tiirkiye icin bu alanda dikkate alinmasi
zorunlu olan faktorlerdir. Bu ylizden, ABD ya da Avrupa’da basarili olmus bir sistemin
Tiirkiye’de de kesin basar1 saglayacagimi diisiinmek hatali davraniglara yol agabilir.
Bdylesi bir programi iilkemizde kullanmay1 diisiinen firmalarin, Tiirkiye sartlarin1 dikkate
alarak program lizerinde gereken degisiklikleri ya da ilaveleri yapmalar1 gerekmektedir.
Ayni sekilde, yurtdisinda yeterince basarili olamamis bir program da ililkemizde basari
saglayabilir. Atilacak her tiirlii adimin 6ncesinde ciddiyetle diisiinmek ve gereken her

tiirlii arastirmay1 yapmak gerekmektedir.

3.2.3.1.2 MUSTERIYI DINLEMEK

Biitlin diinyada, son tiiketiciye ulagmak, sistemleri hizlandirmak ve dogru islem
yapmak amaciyla siirekli olarak yeni ¢oOziimler gelistiriliyor. Ayni sekilde,
perakende sektoriinde miisteri iligkilerini diizenleyebilmek ve miisterinin sesini
duyabilmek i¢in, daha etkin ¢oziim ve sikayet merkezleri kuruluyor. Aligveris

merkezlerinde miisteri davranigini ve hareketini anlamak gerekmektedir.

CRM (Customer Relations Management- Miisteri Iliskileri Yonetimi) alisveris
merkezlerinde yeni bir kavram olarak kullanilmaya baglanmistir. Amag, satis ve
pazarlama giiclinli arttirmak, miisteri destegi ve hizmetlerin daha etkin ve entegre hale
getirerek miisteri iliskilerinin iyilestirilmesi saglamak ve tiiketiciyi anlamamizi
saglamaktir. Bugiin perakendecileri zorlayan etmenlerden biri de miisterinin ¢ok fazla
alternatifinin olmasidir. Boyle yogun rekabet olan bir ortamda da miisteriyi ¢cekebilmek

ve ¢ekilen miisteriyi tutabilmek daha da 6nem kazanmaktadir.
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Arastirmalar, miisteri kaybinin baslica nedeninin, % 60 oraninda, ziyaret edilen
igyerindeki ya da magazada ki elemanin ilgisizligi oldugu gosteriliyor. Miisteriyi bir
markadan Obiiriine, bir magazadan digerine ¢ekmek ic¢in, ¢ok basit bir neden yeterli
olabilir. Perakendeciler, iliski yerine fiyat iizerine kurulu tedbirler almaya calissa da bu
da kar marjlarini diisiiriiyor. Bu diisiisiin, isletmelerin zarar etmesi ve konsolidasyon ile
sonuglanmasi ihtimali ise ¢ok yiiksek. Iste CRM, bu noktada perakende kuruluslarinin

imdadina yetisiyor.*

Her alanda oldugu gibi aligveris merkezlerinde de miisteriyle iliski kurmak, ona
gergek anlamda kolaylik saglamak, ihtiyacina uygun iirlin ve hizmetler sunmak ve onlari
anlamaya calismak gerekmektedir. CRM, miisteriyi tutabilme ve karli oldugunuz alanda
dogru triinlerle piyasaya ¢ikabilme becerisini arttirmaktadir. Bu uygulama, yalnizca kasa
sistemleri otomasyonu kurmak ya da puan kazandiran sadakat kartlar1 dagitmak anlamina
gelmiyor. Perakende kuruluslarinin kendilerini etkin bir bi¢imde tanitmalarini, alternatif
kanallardan  miisteriye mal satabilmelerini ve miisteri sikayetlerini  alip

degerlendirebilmelerini sagliyor.

Bu haliyle Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin farkli ve benzer yoOntemleri
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari: Merkez ici; kiosklar, ilgi&istek form ya da anketler
diyebiliriz. Merkez disinda ise 6zel danigma hatli telefon, internet sitelerindeki formlar,

evlere gonderilen evrak, gazete ve formlari sayabiliriz.

Merkez halkla iligkiler biriminin en 6nemli gorevlerinden biri tiim ilgi ve bilgileri
takip etmek, ilgili birimlere yonlendirmek, miisterileri haberdar etmek ve sonuglanmasini
takip edip bildirmektir. Ozellikle toplu raporlandirilmas ile de merkez ile ilgili sorunlar
masaya yatirilarak miisteri odakli ¢oziimler iiretmek halkla iligkiler i¢in ¢ok Onemlidir.

Miisteri odakli bir sirketin tizerinde durmasi gereken bazi hususlar soyledir:

20 “Miisteri Iligkileri Yonetimi”, RN Dergisi, No: 34, Mayis 2002, s. 43.
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* Miisterilerinize belirli araliklarla kendinizi degerlendirtin ve bu arastirma sonuglarini
mutlaka kullanin.

* Hizmet elemanlarinin hazirladiklar1 raporlar, sikayet mektuplari, telefonla bildirilen
miisteri istekleri sizin i¢in ¢ok Onemli bilgilerdir. Ve bilgilerin yonetim kurulu
baskanindan satis elemanlariniza kadar tiim sirket calisanlar1 tarafindan paylasilmasi
gerekir.

o Isleri ilk defasinda dogru yapmak ¢ok énemlidir. Bu nedenle miisteriler ile dogrudan
iliski icindeki personelin egitimi ve sorunlara aninda ¢oziim {iretebilmeleri icin

gerekli yetki ile donatilmig olmalar1 gok 6nemlidir. *!

Su bir gercek ki, alternatif kanallardan mal satan sirketlerde bile miisteri
sikayetleri gerektigi gibi ve yeterli bir bicimde ele alinmadigt zaman miisteri
kaybediliyor. Sonug olarak, bugiin aligveris merkezlerinde basarinin sirri, miisteriyle
yeterli 6lciide ilgilenmekte yatmaktadir. Bagka bir deyisle, teknolojinin yetersizligi ya da
Tiirkiye’nin teknojiye adapte olamamasi gibi gercekleri kabul etmek giic olsa da CRM,
merkezler i¢in ¢ok Onemli bir uygulama alani olmustur. Miisteri iligkilerine gereken
deger verilmedigi takdirde c¢ok hizli miisteri kaybetmek miimkiin ve ne yazik ki,
Tiirkiye nin sermaye yapisinda belirli bir donem zarar eden bir firmanin uzun siire ayakta
kalmas1 miimkiin degildir. Dolayisiyla, ¢ok dikkatli olunmasi, miisteriyle bagin siirekli

olarak kuvvetlendirilmesi sarttir.

3.2.3.2 TANITIM

Burada yapilacak faaliyetler de sadece basin enformasyon olarak almamiz

gerekmektedir. Iste gdrevlerden bazilarini asagidaki gibi belirleyebiliriz.

e Medya (TV, radyo ve basm) ile ilgili her tirli iliskiyi tesis etmek; basin
toplantilar1  ve organizasyonlar1 diizenlemek, her tiirli basin biiltenleri yazilip

gonderimi ile merkezle ilgili medyada haber yaymini saglamak.

2 Ae., 5.45.

149



e Algveris merkezinin imajmin yiikseltilmesini, kamuoyunda ve g¢evresel etki
alaninda arttirmak ve yaygmligini saglamak i¢in girisimlerde bulunmak; gereken
strateji ve kullanilacak tekniklerin se¢ilmesini saglamak.

* Aligveris merkezi ile ilgili dogru kurumsal kimligin olusturulmasinin saglanmasi

e Kurum kimligi biitiinliigiinde prestij saglayici, satis arttirict tiim baskili
calismalarin hazirlanmasi ve ulastirilmasi

* Reklamlarla ilgili biitlin materyalin kurumsal kimlige uygun normlarda ve
kalitede olmasini saglamak

* Ajanslar ile iligkilerin diizenlenmesi ve yliriitiilmesi

* Merkez ve yapilacak faaliyet ile ilgili hazirlanacak tiim ilan, brosiir ve bu gibi
basili malzeme tasarmin kontrolii

* Potansiyel miisteri kitlesini aligverise yonlendirici her tiirlii tanimin, dogrudan
pazarlama ve promosyon aktiviteleri ile ilgili projeleri yonetime sunmak ve
uygulamasini yapmak, sonuglarini takip etmek.

* Merkezin imajimin kamuoyunda yayginlagmasini ve devamliligini saglamak
amaci ile her tiirlii girisimde bulunmak

e Merkezin digaridan albenisini arttiracak kurum kimligine uygun merkez giris

vitrin ve panolarinin gorsellerleri diizenlemek

Ornegin; aligveris merkezlerinini halkla iliskiler biriminini el ilan1 hazirlama
safhasinda dikkat edilmesi gereken bazi anekdotlari, John STANLEY kendi kitabinda
sOyle ipuclar1 vermistir. Ciinkii burada el ilanm1 olustururken dikkat ¢ekilen 6zellikler
eststik ve kurum kimliginin yani1 sira en zoru olan satin aldirmaya tesvik

edebilmesidir.

EL ILANLARINDAN YARARLANMAK?

Alisveris merkezlerinin tamitim materyallerinden biri olan el ilanlart hatirlatici ve se¢im seklini

belirleyen bir mecra olarak kullaniimaktadir. Merkezlerde dagitilacak el ilanlart miisterilere yol

22 John Stanley, Associates International Speakers&Consultants internet sitesi
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gosterecek en onemli rehberlerden biridir. Miisteriler ¢ok ¢esitlidir. Farkli yas gruplarindan ve sosyal

cevrelerden gelirler, birbirlerinden degisik yasantilar: ve yasam tarzlary vardir.

Ik asamada hedefledigimiz pazart goz éniinde bulundurun. Bu kisilerin genellikle teknik bilgileri
olmadig1 icin bu tip el ilanlarina ihtiyag¢ duyarlar. Bu nedenle el ilanlari basit ve ¢ekici olmall,
perakendecilere ozgii mesleki terminolojinin kullanilmasindan kaginilmalidir. Her ne kadar resimlerin
anlasiimast daha kolaysa da, iletmek istediginiz mesaji iyi ifade edebilmek icin yazi kullanmaniz
gerekecektir. Uzun paragraflar olusturmak yerine kisa ciimleler ve aciklayict maddeler kullanin. Ornegin,

“Terasima ne tiir saksilar almalyim?” basligini tasityan bir el ilani su sekilde diizenlenebilir:

Saksilariniz segerken:

o Terasinizin biiyiikliigiinii ve mimari yapisini g6z éntine alin. Eger dogal bir gériiniim istiyorsaniz, tag
va da toprak saksilari tercih edin. Modern bir ortam soz konusuysa plastik veya fiberglas saksilara
yénelin.

o Yetistirmek sitediginiz bitkilerin ihtiya¢ duyacag biiyiikliikte saksilar segin.

. Vesaire...

Miisterinizle Ayni Dili Konugun
Miisterilerinizle konusurken “siz” ya da “sizin” gibi kelimeleri tercih edin. Sanki emir veriyormus
gibi olacag i¢cin perakendeci olarak kendinizle ilgili olan konularda bile “ben” ya da “biz” ifadelerini

kullanmaktan miimkiin oldugunca kaginin.

Miisterilerinizin Soracag: Sorulari Sorun
El ilanlarmiz  miisterilerinizin - soracagi  sorulart  vurgulamalidir.  Ornegin;  Nereden
baslamaliyim?, hangi........... secmeliyim?, iyi netice elde etmek igin hangi ........ se¢meliyim?, nasil monte

edebilirim?, nasil ...... yetistirebilirim?.

Kutucuklar I¢inde Ilave Bilgiler Verin

Asil metin, miigterinin basarii olmak igin bilmesi gerekenleri icerir. Miisterilerinizin bilmeleri
gereken daha baska neler olabilecegini diisiiniin ve bunlart ayri kutucuklar iginde vurgulayin. Bu ayrica —
bilinmesi — gerekenler sunlari i¢erebilir:
*  Zaman kazandiran tavsiyeler ya da ipuglari.
o Eglenceli tavsiyeler.

*  “Bunlari biliyor musunuz?” bashgi altinda toplayabilecekleriniz.
El Ilanina Bir Alisveris Listesi de Ekleyin

Amacimizin, miisteri basina diisen ortalama alisveris miktarini artirmak oldugunu unutmayin. El

ilanlar1 size bir tiriinle beraber baska bir iiriinii de satma imkani tamirlar. Bunun yani swra birbirini
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tamamlayan belirli tiriinleri bir arada paket halinde de satabilirsiniz. Bu ilave iiriinler hemen, gelecekte ya
da par¢alar halinde satin alinabilir. Bu nedenle el ilanlariniz géyle listeler icerebilir :

*  Bu iy i¢in ihtiyaciniz olan aletler.

s Iyi netice almak icin alisveris listesi.

o Ihtiyacimz olacak iiriinler.

El ilanlariniz Okunakl Olmasina Dikkat Edin

El ilanlarmizin rahatlikla okunabildiginden emin olun. En kolay okunabilen yazi tipleri “serif”li
olanlardir. Australia Limited Gazete Ilan Biirosu nun yaptigi bir arastirma su neticeyi ortaya koymugstur:
‘Serif” karakterler kullamildiginda okunanlarin kavranma seviyesi su sekilde olmaktadr: iyi:%67; Orta:
%19; Kotii: %14, ‘Sans serif” karakterler kullamildiginda ise okunanlarin kavrama seviyesi azalmaktadir:
Bi:%I12; Orta: %23; Kétii %65. Bu arastirma yapilirken aym metnin degisik karakter tipleriyle olan
cesitleri kullanilmus.

El ilanlarinizi Renklendirin
Kullanacaginiz renkler, miisterilerinizin el ilanlarmmizi aywt edebilmesini saglayacaktir. Her bir
degisik ilan igin baska bir renk kullanmamizi tavsiye ederim. Ilamin kapagim ¢ok basit ve ¢ok orijinal

olarak tasarlayin. Aymi zamanda markaniz da belirgin olsun.

El ilanlarinizi Magazaniza Yerlestivin

El ilanlar icin stand gerekir. Bir siire sonra daginik bir hale gelecekleri tezgahlarin ya da
raflarin iizerine ilanlar: koymaktan kaginn. Ilan stand, tezgahin ya da rafin yaninda olmalidir. Eger bu
sekilde yerlestirirseniz, ekibiniz el ilanlarindan katma deger saglayan bir arag¢ olarak faydalanabilir. Bir
diger alternatif de ilanlart belirli iiriinlerin yamna yerlestirmektir. Ornegin, peynirle ilgili bir ilani

peynirlerin yanmina, saksilarla ilgili bir ilant da bahge saksilarimin yanina koyabilirsiniz.
Ilanlarin Kullanimyla Ilgili Olarak Ekibinizi Egitin
Ekibinizin tamamwuun el ilanlarim okudugundan emin olun. Miisterilerle konusurken el

ilanlarinda yazili olanlardan farkli bir sey sdylememeleri gerekir. Eger degisik bilgiler verirlerse

miisterilerinizin akli karisir ve ekibinizin giivenilirligi azalir.

3.2.3.3 YENI PROJELER VE DEGISIKLER
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* Potansiyel miisteri kitlesini aligverise yonlendirici yeni hizmet ve aktivite
(promosyon) tasarlama ve mevcutlart yenilestirme projelerini yOnetmek,
zamanlamak ve sonuclandirmak.

» Satiglan artiracak, merkez imajint perginleyecek, sosyal destekleri toplayacak
kampanyalar diizenlemek

* Bu faaliyetlerin gerekli kaynak ihtiyaglarini planlayarak, diger boliimlerle ya da
bulunacak sponsorlar ile zamaninda, en wuygun ve ekonomik sekilde
karsilanmasini saglamak,

* Algveris merkezleri faaliyetlerinin ve tiiketici taleplerinin sonuglarina gore yeni
aktivite ve hizmet programlarinin uygulanmasi

* Hizmet, etkinlik, yardimecr {riin yada diger faaliyet degisikliklerini devreye
alinana kadar pazarlama agisindan yliriitmek,

*  Yapilmas:t gereken faaliyet ve projelerle ilgili “yapilabilirlik biitceleri” nin
hazirlanmasi ve ¢alismalarin mali katkilarini raporlamak

* Diger boliimlere yapmay:1 planladiklar1 aktivitelerle ilgili onerilerde bulunmak,
konu ile ilgili operasyonel ve medya desteyi saglamak

* Yapilacak tiim faaliyetlerde ¢alismalarin gerekli birimlerle koordine edilmesi

* (Calisan personeli motive etmek amaci ile geceler, piyangolar v.b. diizenlemek,
personeli yonetim ile sicak iliskiler iginde olmasini saglamak

* Tim departmanlarla, bu birimlerin merkez imajina ve uygulanan stratejilere ters
diisecek bir islem yapmamalari i¢in ahenkli bir ¢aligma yapmak

* Benzer kuruluslar ve rekabetle ilgili haberlerin ve faaliyetlerin takip edilerek
kiyaslanmasi

* Algveris merkezine yeni tiiketici artiracak pazarlarin arastirmasini yapmak,
onlarla irtibata gecmek, hedef kitleye uygun projeler gelistirmek (Turizm, toplu is
yerleri, v.b)

Yukarida bagliklar halinde verdigimiz gorev listelerinden kampanyalar1 daha ayrintili
anlatmanin uygun olacagini diisiiniiyorum. Ciinkii bu ¢aligmanin bir ¢ok yerinde tanimlar
halinde bahsettigimiz kampanya tiirlerini halkla iligkiler biriminin gdrevinin aligveris

merkezlerindeki onemini vurgulayacaktir.
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3.234 KAMPANYALAR

Kampanyalar, aligveris merkezlerinin pazarlama iletisim planina ve takvimine gore
hazirlanmaktadir. Her aligveris merkezinin kurum kimligine gore ayrim gosterdigi
sOylenebilir. Bazi aligveris merkezi sosyal kampanyalara Onem verirken
(Capitol-‘Sigaraya Hayir’ kampanyas1 gibi) bazilar1 prestij/imaj kampanyasina
yonelebilir (Profilo-Tiyatro gibi). Aslinda bir ¢ogu biitiin kampanyalara yer vermektedir.
Biz burada 6rneklemeleri alirken kimlik yapilarina gore on plana cikanlar1 sececegiz.
Aligveris merkezlerindeki kampanyalar1 siralamak gerekirse su basliklar altinda

toplamay1 uygun gordiim.

32341 SATIS AMACLI KAMPANYALAR

Aligveris merkezlerinde kampanyalar genellikle satist arttirmaya yonelik
diizenlendigini vurgulamak yanlis olmayacaktir. Bu tiir kampanyalarda tiiketicileri
aligverise yonlendirmek sozkonusudur. Ornegin; su kadar aligveris yapana hediye ya da
daha biiyiik hediyeler vaad eden cekilis bileti olabiliyor. Biiyiik hediyeler ne kadar pahali
ve liikks olursa kampanya talebi o kadar ¢ok olmaktadir. Bu tiir kampanyalar1 dort

baslikta toplayabiliriz:

1) Anbk satis kampanyasi: Burada amac¢ belirlenen miktarda yapilan aligverisi
odiillendirmek.  Tiiketici aligveris yaptig1 siire icerisinde hediyesine aninda sahip
olabiliyor. =~ Cazip noktast hem aligveris yapiyor hem de hediye kazanabiliyorlar.

Uygulama sekli ise; belirlenen miktarca aligveris yapan kisiler, aligveris fisini kampanya
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gorevlilerine gostererek, hemen alacagi hediyeleri kazanabiliyor. Hediyelerin tarzi
indirim kuponlarindan, promosyon malzemelere degisiklik gdsterebiliyor. Ornegin; 1996
yilinda Capitol Aligveris Merkezi'nin ‘Okula Merhaba’ slogani ile hayata gecirilen ‘kazi
kazan’ (Aligveris fisi ile gelen miisteri sans oyununa katilarak, okul kirtasiye seti
kazandi) kampanyasi ve 1999 yilindan giinlimiize Profilo Aligveris Merkezi’nde devam
eden ‘Sansl Pazartesi’ kampanyasi sayilabilir. Diger kampanyalarma 6rnek olabilecegi
diisiindiigiimiiz ‘Pazarlama Takvimi’ ve Etkinlik Biiltenleri Ekler Boliimiinde verilmistir.

(EK 5)

2) Siireli satiy kampanyasi: Bu tiir kampanyalarda amag tiiketiciyi en az bir ka¢ kez
aligveris merkezine tekrar getirebilmek ve tiiketiciye aligkanlik kazandirmaktir.
Uygulama sekli ise; belirlenen siirede (takribi 1-3 ay ) ve miktarda aligverisin
siirekliligini saglayabilmektir. Ornegin, 1 aylik siire cercevesinde alisveris merkezinin
icinde yer alan magazalardan biri veya birkagindan belirlenen miktarda aligverisi

tamamlamak suretiyle belirtilen hediye veya indirime hak kazanilir.

3) Mevsimsel Kampanyalar

Aligveris merkezleri mevsim araliklarinda 1-2 aylik siire ile g¢ekilise yonelik
yapilan kampanyalardir. Amag¢ yilin dort mevsiminde de yapilan aligveris karsiliginda
magazalarin satig grafiinin artisin1 saglamaktir. Halkla iliskiler ¢alismalarinin yan sira
kampanyay1 destekleyici ve gorsel anlamda da biitiinliik saglanmasi i¢in her mevsime

uygun dekorasyon ve vitrin ¢calismalari da yapilir.

4) Donemsel Kampanyalar

Merkezin yi1ldoniimleri, yilbasi, okul dncesi gibi mevsimsel kampanyalara gore daha kisa
donemli, yapildigi donemin Ozelliklerine uygun ve satis artirmayr hedefleyen
kampanyalardir. Okul 6ncesi donemde okul malzemeleri ve giysilerinin satigin1 artirmay1
amaclayan kampanyalar ve bu amagla merkez icinde Pazar seklinde kurulan standlari

Ornek verebiliriz.
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3.2.3.4.2 SOSYAL KAMPANYALAR

Aligveris merkezlerindeki sosyal sorumluluk 2000’li yillarda daha da 6nemli bir
hale gelmistir. Ciinkii 2000°1i yillarda hizli yagamin artmasi, teknolojinin hizli gelisimi
insanlarin siiratle kendilerini yenilemesini ve degisimlere kolayca ayak uydurabilmesini
gerektiriyor. Bu hizli yagsam ise bireysellesmeye dogru gelistigini goren bir ¢ok kurum
toplumun ve toplum olma gerekliligi iginde ‘Sosyal sorumluluk’ kavramina agirlik
vererek, sadece para kazanmay1 degil, kazanirken yasadiklar1 ¢evreyi de bir adim daha
ileriye gdtiirmenin yollarin1 aramaya baslamislardi. Burada tiiketiciler de sadece tiiketici
olmaktan c¢ikip, harcadigi paranin bir eylem i¢in degerlendirilmesinin hazzim

duymaktadir.

Vakif, dernek, spor kiiliibii ve sivil toplum orgiitleri ile ortak yapilan bu
kampanyalarda ama¢ merkezin tiim hedef kitlelere ulagsmasi ve onlarin zihninde olumlu
yer edebilmektir. Boylelikle aligveris merkezinin sadece ticari kurum olmadigini
toplumun her kesimine yarar ve faydasi olabilecek bir kurum oldugunun alt1 ¢izilir. Bu
sosyal kampanyalarda biiyiik biit¢elerin yani sira ¢ok az biitce ile yapilabilir. Burada
onemli olan aligveris merkezinin kendi i¢indeki ¢esitli imkanlardan bu sosyal kurumlari
faydalandirmaktir. Deprem nedeni ile birgok aligveris merkezindeki AKUT ile beraber
hazirladiklart ~ ‘Depreme Hazir miyiz?’ programlari, toplum egitimi ve aligveris

merkezlerine giizel bir 6rnektir.
Digerlerinden 6rnek verirsek : 1-30 Eyliil 2003 tarihleri arasinda Profilo Aligveris

Merkezi ile bazi1 merkezler TOCEV ‘le (Tuana Okumaya Istekli Cocuklar Egitim Vakfi),

‘Egitim Sizsiniz” Kampanyasinda ortaklasa aligveris merkezlerinde sosyal sorumluluk
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bilincini vurgulayan en Onemli projelerden biri olarak sayilabilir. Bu kampanya
cergevesinde, yapilan aligverislerin belli kismi, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde yasayan

1.200 ¢ocugun bir y1l boyunca okul arag¢ gereglerinin karsilanmasini saglamistir.

En ¢ok ses getiren ve kamuoyunu etkilebilen, basin tarafindan haberleriyle destek
goren, sosyal kampanyalara en iyi Ornek ‘Sigaraya Hayir’ kampanyasi ile Capitol
aligveris merkezini 6rnek verebiliriz. Capitol’un diger kampanyalarina 6rnek olabilecek

ve yillik aktivite takvimi Ekler Boliimiinde aktarilmistir. (EK 6)

Aligveris merkezlerinde dikkat ¢ceken bir diger ornek ise, Bursa’daki Zafer Plaza
kurulusunun 5. yili i¢in baglattigi Erozyonla Miicadele Kampanyasi olmustur.
Kampanyada her 50 milyonluk aligverise bir fidan sertifikas1 verilerek, Bursa’nin

erozyon riskine kars1 daha giiclii, daha yesil bir sehir olmas1 amaglanmistir.

Boylelikle aligveris merkezi ve tiiketici, sosyal sorumluluk bilinci ile yaratic

projeler gerceklestirilerek toplumun ve ¢evresinin gelisimine katkida bulunmus olur.

3.2.3.4.3 IMAJ/PRESTIJ KAMPANYALAR

Aligveris merkezlerinin kendi kimlik, misyon ve kiiltlirlerini yansitmayi
amacladig1 kampanyalardir. Dogrudan satis olmayip, tiiketicilere olumlu marka imaj
kazandirmay1 hedeflemektedir. Uzun vadede de satis1 olumlu olarak etkiledigi gibi bir
yandan da kurum kimligini pekistirmektedir. Ornegin 3 -28 Eyliil 2003 tarihleri arasinda
Akmerkez, merkez i¢indeki tim magaza vitrinlerine 80 Tiirk ressamin 200 adet tablosunu
sergilemistir. Boylelikle Akmerkez hem sanata ve sanat¢iya vermis oldugu destek ile
kimligini vurgularken hem de Tiirkiye’de bir ilke imza atarak bir aligveris merkezini ayni
zamanda sergi alani olarak kullanmistir. Sanat ve tiiketici kopriisiinii kurmasi nedeni ile

bir ¢ok kesimden olumlu tepki almistir.
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Imaj ve prestij kampanyalarinin, diger kampanyalar gibi merkez icinde olma
smirlamasi yoktur. Disa doniik bu kampanyalarda merkez sinirlamasinin en 1iyi sekilde
acilimini saglayan tanitim faaliyetleri sponsorluktur. Konu ile ilgili ayrintili bilgiler
onceki boliimlerde aktarilmistir. Ornek olarak Olivium Outlet Center’in Zeytinburnu
Bayan Voleybol Takimimin sponsorlugunu verebiliriz. Diger aktivite plan, biitce 6rnegi
ve magazalarin merkez ile ilgili imajin1 gosterebilecegini diisiindiigiimiiz anket 6rnegi

Ekler Boliimiinde verilmistir. (EK 7)

Diger oOnemli bir konu da, aligveris merkezinin ilk olusumundan (projesi,
mimarisi, v.b.) itibaren belirlenen konseptin kampanyalar1 da ortligmesidir. Merkez
konsepti siislemeden, kampanyalara kadar uzanan iletisim stratejisiyle bir biitiindiir.
Tirkiye’de bu tiirtin ilk O6rnegini ‘deniz’ konsepti ile basarili bir sekilde uygulayan
Acibadem ‘de 24 Eylil 2002 tarihinde agilan Tepe Nautilus Aligveris Merkezidir.
Merkezin i¢ ve dis mimarisinde deniz konseptine uygun dekorasyon ve yap1 malzemeleri
kullanilmistir. Ornegin i¢ kisimda 1s1kli dev deniz feneri, zeminde, korkuluklarda, i¢
yonlendirmelerde ve camlarda merkezin ismini aldigir Nautilus’un sekli yer almaktadir.
D1s mimaride ise kapilardan biri gemi giivertisi seklindedir. Bulundugu lokasyondan
esinlenerek belirlenen Nautilus ismi O6nce mimarisine, agilis sonrasinda da yapilan
siislemeden, tim halkla iligkiler faaliyetlerine kadar hepsinde kullanilmistir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinde kullanilan slogan ve gorseller Nautilus ve deniz konsepti
cercevesinde secilmistir. Imaj ve prestij kampanyasina 6rnek olabilecek bir calismasida
Tepe Nautilus’ta sergilenen deniz iiriinleri ve canlilarinin yer aldig1 sergi ve bu sergi i¢in

0zel hazirlanan belgesel ziyaretgilerin ilgilerine sunulmustur.

Aligveris merkezlerinin imaj ve prestij kampanyasinda destek projeleri de yer
almaktadir. Egitim, saglik, tliketim, kiiltlir gibi toplumun gereksinimlerini kapsayan ve
onlarin bilgilendirilmesi ve egitilmesi icin verilen seminer, konferans, yardim
kampanyalari, okullarin yilsonu miisamere etkinliklerine evsahipligi yapmaktadir. Bunun

sonucunda bilingli hedef kitlesini kendi kampanyalariyla destek olmaktadirlar.
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3235 KULTUREL VE SOSYAL ETKINLIKLER

Aligveris Merkezlerinin canliligini1 saglamak ve korumak icin en 6nemli halkla
iligkiler faaliyetleri kurum ici aktivite ve etkinliklerdir. Bu ¢aligmalarla, aligverise gelen
misterilerin yani sira diger kisilerinde ilgi alanlar1 ile merkeze gelisini saglayarak dolayli
miisterisi haline getirebiliyorlar. Ciinkii merkezin aligverisin yani sira alternatif ¢cekim
giicleri olmalidir. Burada tiiketicilerin 1ilgi alanlari, meslekleri ve istekleri birer
kaynaktir. Bazi merkezler kendi kimlik yapilarimin 6n plana ¢ikartan aktivite ve
etkinlikler hazirlarken, bir de aligveris merkezlerinde klasik hale gelen rutin faaliyetleri
de miisterilerine sunmaktadirlar.  Ornegin hafta sonu aktiviteleri arasinda sayilan
palyago, ylizboyama ve animasyonlar su anda bir ¢ok merkezin rutin hafta sonu

aktivitesidir.

Aligveris merkezlerinin ayn1 dénemde farkli olarak kutladiklar1 bayramlar, 6zel
giin ve haftalar, merkezlerin kurum Kkiiltiirlerine uygun olarak olusturulur.Bu giinler,
belirlenmis konsept dahilinde farkli etkinlikler, siisleme ve promosyon ile bir biitlinliik

halde kutlanilmaktadir. Genelde merkezlerin kurum i¢inde kullandiklar1 etkinlikler

sOyledir:

Defile Seminer
Yarigsmalar Konferans
Tiyatro Sinema
Imza giinleri Sohbetler

3.2.3.6 PROMOSYON

Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin karar vermesinde ve merkezin satig
gelistirmesinde en etkili halkla iliskiler faaliyeti promosyondur. Merkezlerin kullandiklar1
promosyon tekniklerine ge¢meden genel olarak satis promosyonuna g6z atmaliyiz.

Miisterilerin satin alma kararint o anda (derhal) etkileyecek motivasyon yaratmay1
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hedefleyen satis promosyonun, iirlin 6rnekleri (numuneleri) dagitmak, indirim kuponlari
vermek, satis noktalarinda tanmitim yapmak, hediye dagitmak gibi ¢ok cesitli

yOntemlerinin olmasi yaraticiliga da agik olmasi sonucunu dogurmaktadir.

Aligveris merkezlerinde siireklilik saglamaya yonelik promosyon uygulamalari
kullanilir. Boylelikle merkezlerinde stireklilik kurum imajma olumlu yonde
etkilemektedir. Bunu gergeklestirmek icin en yaygm uygulanan bicimler; Indirim
kuponlari, aligverisinde tiiketiciye yardimei olacak ve kurum logosunun en iyi sekilde yer
alacagi iirlinler (alisveris cantasi en yaygin olani), kurumun hazirladigi kampanyalari
hatirlatici iirlinler, mevsimsel iiriinler (kis- bere,atki, yagmurluk,v.b; yaz- t-shirt, sapka,
bardak,v.b), ev,is ve arabasinda aklina getirici iirlinler (araba kokusu, kalem,v.b), destek

iiriinler (okul malzemeleri,v.b) sayilabilir.

Burada en onemli kriter kurum kimligine uygun {rlinlerin yani sira gorsel
tastyiciligt da olmalidir. Giiniimiizde promosyon iiriinlerin kullanimindan kacinildigini
da distiniirsek en iyi sekilde kullanabilecegi iirlinii bularak, logoyu en etkin sekilde

yerlestirmekte onemlidir. Boylelikle hedef kitlenin hep aklinda canli kalinabilir.

Diger bir promosyon ¢esidi var ki alisveris merkezlerinin genel sirkiilasyonunda
cok onemlidir. Aligveris merkezleri kendi i¢indeki sinerjiyi en dogru sekilde kullanimi
da saglar.

CROSS PROMOTION/ Karsihkli Promosyon : Magazalar arasinda birbirlerinin
satisin1 artirmaya yonelik kampanyalardir. Ornegin merkezdeki markette alisveris yapan
misteriler, belirli miktardaki aligverisleri karsiliginda aldiklar1 indirim kuponu veya
ikinci Uiriinii bedava almalarin1 saglayacak kupon ile birlikte diger magaza, fast food veya
sinemadan indirimli bilet / {iriin alabilmektedir. Bdylece bu kuponu veren market
kendisinden aligveris yapan tiiketiciyi 6diillendirdigi gibi, ayn1 miisteriyi merkez i¢inde
yer alan diger magazalarada aligverise yonelterek merkez ici sirkiilasyonu satisa

yonlendirmis olur. Ik béliimlerde bahsettigimiz Osmanli kiiltiiriiniin aligveriste en iyi

2 Peltekoglu, a.g.e., s. 35.
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Oornegi ‘Arasta’lardaki tliccar dayanmismasi modern aligveris merkezlerinde de

uygulanabilmektedir.
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4. BOLUM
ALISVERIS DAVRANISLARI ALAN ARASTIRMASI

Tiiketim, degisen diinyada 6n plana ¢ikan ve her gegen biraz daha Onem
kazanan bir kavram haline gelmistir. Son yillarda niifusun biiylik ¢ogunlugunun kent
merkezlerinde yogunlagmasiyla birlikte tiiketim kavrami 6n plana ¢ikararak daha da
onem kazanmis ve bu alanda hizli degisimler yasanmistir. Sehirli olmak insanlarin
yasam standartlarin1 degistirirken, yogun is yasamma ayrilan zamanlar uzamis,

eglence ve aligveris icin ayrilan stireler ise giderek kisalmistir.

Diinyada iiretim sekillerindeki hizli degisim tilketim ve aligveris
aliskanliklariyla birlikte tiiketici bilincini de etkileyerek tiiketici taleplerini her gecen
glin biraz daha karmasiklagtirmistir.  Perakende sektorii de bu gelismelerden
etkilenmis, tiiketiciye fiziksel etkilesim olanaklar1 sunan eglence ve gida basta olmak
iizere hizmet sektoriiyle biitlinlesen alisveris merkezleri sektoriiniin ortaya ¢ikmasinda
onemli rol oynamistir. Degisen tiiketicilerin istekleri ve yasam bi¢imine gore
merkezler yapilandirilmig, tim hizmet ve etkinlikler buna uygun planlanmstir.

Tiiketicilerine aligverisin yan1 sira kimlikler mekani sunmaya bagladilar.

Bu aragtirmada degisen tiiketici davraniglar1 ile beraber gelisen aligveris
merkezlerinin algilanmasini da gostermis olacagim. Boylelikle klasik anlamda bir
hipotez testi yapmamig bile olsam, tiiketim toplumunda aligveris merkezleri
biirtindiikleri sosyolojik ve psikolojik konumlar ve islevsellikleri ampirik olarak

tanimlama ¢ok genel anlamda bir sitnama yapmis olacagim.

Ik asamada yapilan arastirmalarin kapsami, dagilimi, ankete katilanlarm
demografik 6zellikleri belirtip, ¢ikan cizelgeleri gosterecegiz. Ikinci asamada anket
degerlendirmesinde aligveris merkezlerini ne kadar tanidiklar1 ve tiiketici nezdinde
nasil algilandigi ve c¢esitli analizler aktarilacaktir. Anket soru formun Ekler

Boliimiinde verilmistir. (EK 8)
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4.1 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE DEMOGRAFIK
OZELLIKLER

Arastirmada kotali rastlantisal 6rnekleme yontemi ile belirlenen 1002 kisi ile
onceden olusturulan soru formuna bagh kalinarak yiiz yilize gorisiilmiistiir.
Goriismelerin basladig1 ve sonuclarin alindig: tarih Agustos 2003°tiir. Alan denetimi
iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada calisma sirasinda uygulanmistir. ikinci
asamada ise alan calismasi sonrasinda doniisiimii saglanan soru formlar1 kodlanarak
bilgisayar girigleri saglanmistir. Veriler iizerinde gerekli istatistik testlerinin
uygulanmasiin ardindan, verilerin birebir dagilimlar1 elde edilmistir.  Bolge

seciminde ise Istanbul ili icinde 8 bolgede gergeklestirilmistir.

Arastirmanin gerceklestirildigi bolgeler; Bakirkdy bolgesi, Avcilar bolgest,
Fatih bolgesi, Sisli bolgesi, Kadikdy-Uskiidar bolgesi, Kartal bolgesi olarak

belirlenmistir.

Tablo 2. Arastirmamin Gerceklestirildigi Bolgeler

N %
Bakirkdy Bolgesi 232 23,2
Avcilar Bolgesi 188 18,8
Fatih Bolgesi 176 17,6
Sisli Bolgesi 173 17,3
Besiktas Bolgesi 120 12,0
Kadikoy-Uskiidar Bél. 84 8,4
Kartal Bolgesi 29 2,9
Toplam 1002| 100,0

-Bakirkoy Bolgesi Kapsaminda : Bakirkdy, Bahcelievler, Glingéren, Bagcilar,
Zeytinburnu ilgelerine bagli semt ve mahallelerde goriisiilmiistiir.

-Avcilar Bolgesi Kapsaminda : Avcilar ve Kiigiikcekmece ilgelerine bagl semt ve
mahallelerde goriisiilmiistiir.

-Fatih Bolgesi Kapsaminda : Gaziosmanpasa, Kagithane, Esenler, Eytip, Fatih,
Bayrampasa ilgelerine bagli semt ve mahallelerde goriisilmiistiir.

-Sisli Bolgesi Kapsaminda : Sisli, Sariyer, Beyoglu ilgelerine bagli semt ve

mahallelerde goriisiilmiistiir.
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-Besiktas Bolgesi Kapsaminda : Besiktas ilgesine bagli semt ve mahallelerde
gOrligiilmiistiir.
-Kadikoy-Uskiidar Bolgesi Kapsaminda : Kadikdy, Uskiidar ilgelerine bagl semt

ve mahallelerde goriisiilmistiir.

-Kartal Bolgesi Kapsaminda : Kartal, Maltepe, Pendik, ilgelerine bagl semt ve

mahallelerde goriisiilmiistiir.

Grafik 1. Arastirmanin Gergeklestirildigi Bolgeler
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Cinsiyet ve yas dagiliminda, arastirmanin ylizde 48,6’sm1 kadinlar, yilizde
51,4’ inii ise erkekler olusturmaktadir. Arastirmada yas gruplarina gére dagilim ise
sOyledir : 18-23 yas grubunda 68 kisi karsimiza ¢ikmaktadir ve bu da arastirmanin
ylizde 6,8’ ini olusturmaktadir. 24-28 yas grubunda ise 298 kisi vardir ve bu da
arastirmanin ylizde 29,7’ sini olusturarak arastirmada en biiylik ¢cogunlugu olusturan
yas grubudur. 29-34 yas grubuna uygulanan anket sayis1 ise 278 dir ve aragtirmada
yuzde 27,7 ile bliyiik bir cogunluk olarak yer almaktadir. 34-42 yas grubunda ise 264
kisi vardir ve arastirmanin yiizde 26,3’ {inii olusturmaktadir. 45-55 yas grubunda ise
53 kisi bulunmaktadir ve arastirmanin yiizde 5,3 {inli olusturmaktadirlar. 56-60 yas
grubu ise 33 kisi bulunmaktadir ve arastirmada en az yer alan yas grubu olup

arastirmanin ylizde 3,3’ {inii olugturmaktadir.
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Arastirmada goriisiilen kisinin egitim durumu ise sdyle siralanmaktadir:
Yiizde 48,8 (489 kisi) ile lise mezunlar ilk sirada yer almaktadir. Daha sonra
yiizde 30,7 (308 kisi ) ile iiniversitt mezunlar1 gelmektedir. Universite
mezunlarint 18,4 (184 kisi ) ile ilkdgretim ve alt1 takip etmektedir. En son ise

ylizde 2,1 (21 kisi ) ile yiiksek lisans ve lizeri mezunlar1 gelmektedir.

Arastirmada aile reisinin egitim durumu ise, goriisiilen kisinin egitim

durumunun sonuglari ile ayn1 dogrultuda ¢ikmaktadir. Bu boéliimde de lise mezunlari

yiizde 46,2 ile ilk sirada yer almaktadir. Daha sonra ise 27,4 ile liniversite mezunlari

gelmektedir. Yiizde 24,9 ile ilkdgretim ve alti, iniversite mezunlarin1 yakindan takip

etmektedir. Bu boliimde de yiiksek lisans ve lizeri yiizde 1,5 ile en sonda yer

almaktadir.

Arastirmada goriisiilen kisilerin aylik bireysel gelirleri sdyledir : 250 milyon
ve alti grubunda 74 kisi bulunmaktadir ve aragtirmanin yilizde 7,4’ini
olusturmaktadir. 250-350 milyon geliri olanlar ise 83 kisidir ve arastirmanin
yiizde 8,4’linli olusturmaktadir. 350-500 milyon gelire sahip olanlar ise 165
kisidir ve aragtirmanin ytlizde 16,5 ini olusturmaktadir. 500-750 milyon geliri
olanlar ise 264 kisi ile arastirmada en fazla yer kaplayan gelir grubu
olmaktadir ve arastirmanin yiizde 26,3’ iinii olusturmaktadir. 750 milyon-1
milyar arast geliri olanlar ise 172 kisidir ve arastirmanin yiizde 17,2 kisisini
olusturmaktadir. Aragtirmada 1-3 milyar geliri olanlar ise 148 kisidir ve
arastirmanin 14,8’ ini olusturmaktadir. 3 milyar ve tistii geliri olanlar ise
arastirmada en az yer alan grup olmaktadir. Arastirmanin 2,1’ ini
olusturmaktadir. Bu boéliimde diizenli geliri olmayanlar ise ( aylik bireysel
geliri olmayan ev kadinlari, 6grenciler ve igsizler) 74 kisidir ve arastirmanin

ylizde 7,4 iinii olusturmaktadir.

Arastirma sonuclarma gore toplam aylik hane geliri ise su sekilde

siralanmaktadir : 1-3 milyar arasi gelire sahip olanlar ylizde 45°lik oranla ilk sirada

yer almaktadir. Ikinci sirada ise 750 milyon-1 milyar arasi gelire sahip olanlar yiizde

23,3’liik oranla 233 kisi olarak yer almaktadirlar. Uciincii sirada ise 501-750 milyon

gelire sahip olanlar ise 144 kisidir ve aragtirmanin yiizde 14,4’ iinii olusturmaktadir.

Dordiincli sirada ise 3 milyar ve tizeri gelir grubu yiizde 11,9°lik oranla yer
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almaktadir. Besinci sirada ise 401-500 milyon arasi geliri olanlar gelmektedir. Bu

gelir grubunda 37 kisi bulunmaktadir ve arastirmanin ve arastirmanin yiizde 3,7’ sini

olusturmaktadirlar. Son olarak ise 1,8’lik oranla 400 milyon ve alt1 gelir grubu

gelmektedir.
Tablo 3. Ayhk Bireysel Gelir
n %
250 Milyon ve Alt1 74 7.4
250-350 Milyon 84 8,4
350-500 Milyon 165 16,5
500-750 Milyon 264 26,3
750-1 Milyar 172 17,2
1-3 Milyar 148 14,8
3 Milyar ve Ustii 21 2,1
Diizenli bireysel geliri olmayanlar® 74 7.4
Toplam 1002 100,0
*Aylik bireysel geliri olmayanlar Ev Kadinlar1 ve Ogrenciler Issizlerden olusmaktadir.
Tablo 4. Toplam Aylhk Hane Geliri
n %
400 milyon ve alt1 18 1,8
401 - 500 milyon 37 3,7
501 - 750 milyon 144 14,4
750 milyon - 1 milyar 233 23,3
1 - 3 milyar 451 45,0,
3 milyar ve lizeri 119 11,9
Toplam 1002 100,0
Grafik 2. Aylik Bireysel Gelir
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Grafik 3. Toplam Ayhk Hane Geliri
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Tablo 5. Sosyo-Ekonomik Statii
n %
A (Ust) 81 8,1
B (Ust Orta) 316 315
C1 (Orta Ust) 438 43,7
C2 (Orta) 167 16,7
Toplam 1002 100,0f
Grafik 4. Sosyo-Ekonomik Statii
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Aragtirmada goriisiilen kisinin meslegiyle ilgili sonuclar sdyledir : ilk sirada
yiizde 19,4’ liik oranla kendi basina ¢alisan esnaflar gelmektedir. ikinci sirada ise
14,6’ ik oranla ev kadinlar1 gelmektedir. Ugiincii sirada ise yiizde 13,6’ Ik oranla
biliro elemani/memur grubu yer almaktadir. Dordiincii sirada ise yilizde 13,3 ° lik
oranla vasifli is¢iler gelmektedir. Besinci sirada ise isveren (en fazla 5 is¢i ¢alistiran )
grubu yer almaktadir. Isverenlerin orani ise yiizde 9,5 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Altinct sirada ise 5,9 oraniyla 6grenciler ve nitelikli uzmanlar yer almaktadir. Yedinci
sirada ise 5,5 orani ile igverenler ( 5 ten fazla is¢i calistiran) gelmektedir. Sekinci
sirada ise 3,5 orani ile emekliler yer almaktadir. Dokuzuncu sirada ise 2,8 orani ile
serbest meslek gelmektedir. Onuncu sirada ise 2,2 oram ile ydnetici ( 5 ten fazla
kisiden sorumlu) grubu gelmektedir. Onbirinci sirada ise 1,2 orami ile yoOnetici ( en
fazla 5 kisiden sorumlu) grubu gelmektedir. Son sirada ise yiizde 1 ile vasifsiz is¢iler

yer almaktadir.

Arastirmada aile reisinin meslegi ilgili sonuglar ise sdyledir : 11k sirada yiizde
23,3 oran ile emekliler gelmektedir. Emeklileri ise yiizde 21,8 orani ile kendi basina
calisan esnaflar takip etmektedir. Ugiincii sirada ise 13,4 orani ile isverenler ( 5’ten
fazla is¢i galistiran ) yer almaktadir. Dordiincii sirada ise 8,9 orani ile vasifll is¢iler
yer almaktadir. Vasifl isgiler ise igverenler 8,8 orami ile ¢cok yakindan takip ederek
besinci sirada yer almaktadirlar. Altinct sirada ise yiizde 7,9 orani ile biiro elemant/
memur grubu gelmektedir. Yedinci sirada ise 5,1 orani ile nitelikli uzmanlar yer
almaktadir. Sekizinci sirada ise 4,5 orani ile yoneticiler (5’ten fazla kisiden sorumlu)
gelmektedir. Dokuzuncu sirada ise yiizde 4 orani ile serbest meslek yer almaktadir.
Onuncu sirada ise yilizde 2,5 orani ile yoneticiler ( en fazla 5 kisiden sorumlu)
gelmektedir. Onbirinci sirada ise ylizde 0,6 ile vasifsiz ig¢iler yer almaktadir. Son
olarak ise 0,4 oram ile issizler gelmektedir. Arastirmada goriisiilen kisilerin medeni
durumu yiizde 45,41 bekar, ylizde 49,7’si evli , yiizde 4,9’u dul-bosanmis/esi

Olmiisler olusturmaktadir.

Arastirmada goriisiilen kisilerin ¢ocuk sahipligi ise asagidaki grafikte
verilmistir. Arastirmada goriisiilen kisilerin hanede yasayan sayisi sonuglari ise
sOyledir. 11k sirada 2-4 kisi yasayanlar yiizde 67,1 orami yer almaktadir. Ikinci sirada

ise 27,4 oram ile 5-7 kisi yasayanlar gelmektedir. Ugiincii sirada 4’ liik oranla tek
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basina yasayanlar yer almaktadir. Son olarak ise yiizde 1,5 ile 8 ve iistli yasayanlar

gelmektedir.

Arastirmada gériisiilen kisilerin hanede ¢alisan kisi sayis1 ise; 11k sirada yiizde
40,2 gibi biiyiik bir oranla 2 kisi ¢alisanlar gelmektedir. Bunu takiben 39,9 lik
oranla 1 kisi calisanlar geliyor. Uciincii sirada ise 10,2’ lik oranla 3 kisi
calisanlar gelmektedir. Dordiincii sirada ise yiizde 6,4 orani ile 4 kisi ¢aliganlar
yer aliyor. Besinci siray1 ise 2,7 orami ile 5 ve iizeri kisi ¢alisanlar
olusturmaktadir. Son sirada ise yiizde 0,6 orami ile kimse c¢alismiyor yer

almaktadir.

Tablo 6. Goriisiilen Kisinin Medeni Durumu

N %
Bekar 455 454
Evli 498 49,7
Dul-Bosanmig/Esi 0lmiis 49 4,9
Toplam 1002 100,0
Tablo 7. Cocuk Sahipligi
n %
Tek ¢ocuk 164 16,4
2 cocuk 214 21,4
3 cocuk 63 6,3
4 ve daha fazla ¢ocuk 12 1,2
Cocugu olanlarin toplami 453 45,2
Cocugu olmayanlar 549 54,8
TOPLAM 10021  100,0

Grafik 5. Goriisiilen Kisinin Medeni Durumu
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Grafik 6. Cocuk Sahipligi
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4.2. ARASTIRMA DEGERLENDIRMESI

Glin gectikce sayilari artan ve modern yasamin bir pargasi haline gelen aligveris
merkezler sadece maddi gereksinimleri karsilayarak varlik gosteremeyecekleri
gerceginin farkina vardiklar1 ve insanlar1 bir aligveris merkezine ¢eken seyin sadece
aligveris olmadigini anladiklart i¢in aligverisi, eglence ve kiiltiir ile biitlinlestirerek
yeni kimlik mekanlar1 haline getirmislerdir. Burada bu amag¢ ic¢in aligveris
merkezlerinde uygulanan etkinlikler olusturulmustur.

Aligveris merkezlerinde yapilan etkinliklerin aligveris yapmaya yoneltmede ki

etki durumunu gorebilmek i¢in sordugumuz soruda en biiyiik oram yiizde 83,3

ile direk satisa yonelttiginde ve kaliteyi ucuza alma isteginden dolay: ‘Indirimler’

almigtir. Ardindan az bir fark ile ‘Promosyonlar’ yiizde 70,2 orani ile kendini
gostermistir. ‘Sosyal etkinlikler’ de 50,1 orami ise bize degisen tiiketici
davraniginin nerelere geldigini vurgulayabiliyor. Digerleri ile ilgili bilgiler ise

sOyledir.

Tablo 8. Etkinliklerin Alisveris Yapmaya Yoneltmedeki Etki Durumu

Sosyal Etkinlikler N 356 144 502 1002
% 35,5 14,4 50,1 100,0
Indirimler N 89 78 835 1002
% 8,9 7,8 83,3 100,0
Promosyonlar N 166 133 703 1002
% 16,6 13,3 70,2 100,0
Cekilisler N 427 243 332 1002
% 42,6 24,3 33,1 100,0
Kiiltiir Sanat Etkinlikleri N 440 209 353 1002
% 43,9 20,9 35,2 100,0
Imza Giinleri N 720 178 104 1002
% 71,9 17,8 10,4 100,0
Soylesiler N 719 153 130 1002
% 71,8 15,3 13,0 100,0
Brosiirler N 592 219 191 1002
% 59,1 21,9 19,1 100,0
Basin [lanlar N 511 278 213 1002
% 51,0 27,7 21,3 100,0

171



Afigler N

496

247

259

1002

%

49,5

24,7

25,8

100,0

Aligveris merkezlerine ortalama gitme siklig1 sonuglari ise yiizde 35 orani ile
ayda bir defa ilk sirada yer almaktadir. ikinci sirada ise 25 orani ile ayda birkag defa
gelmektedir, bunu ise 17’ lik oranla haftada bir defa takip etmektedir. Dordiincii
siray1 ise yiizde 12,2 oranla ii¢ ayda bir olusturmaktadir. Besinci sirada ise 7,8 orani
ile alt1 ayda bir ve daha seyrek gelmektedir. Son olarak ise 3,1 orani ile haftada

birkag giin gelmektedir.

Su ana kadar aligveris merkezlerine yaptigimiz ziyaretlerin kaginda aligveris
merkezinde bir etkinlik/kampanya vardi sorusuna aldigimiz cevaplar ise soyledir :
Yarisinda diyenler yilizde 32,6 oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Yiizde 27,4 orani ile
ise dortte birinden daha az diyenler ikinci sirada yer almaktadir. Uciincii siray1 ise
21,1 oram ile tUg¢te birinde diyenler, dordiincii sirayr 10,5 orami ile dortte birinde

diyenler olusturmaktadir. Son olarak ise 8,4 orani ile tamaminda diyenler gelmektedir.

Su ana kadar aligveris merkezine yaptigimiz ziyaretlerinizin kagi
etkinliklerden/ kampanyalardan faydalanma amaci tasimaktadir sorusuna aldigimiz
cevaplar ise sdyledir : Ilk siray1 yiizde 41,6 orani ile dortte birinden az diyenler
olusturmaktadir, ikinci sirada ise 24,8 orani ile yarisinda diyenler , iiglincii sirada ise
14 orani ile tigte birinde diyenler gelmektedir. Dordiincii sirada ise yilizde 13,2 orani
ile dortte birinde diyenler yer almaktadir. Son olarak ise 6,5 orani ile tamaminda

diyenler yer almaktadir.

Aligveris merkezi ziyaretinizin kaginda aligveris yaptiniz sorusuna aldigimiz
cevaplar ise su sekildedir : Yarisinda diyenler yiizde 32,3 orani ile ilk sirada yer
almaktadir, daha sonra ise 25,5 orani ile tamaminda diyenler gelmektedir. Uciincii
sirada ise 21,3 orani ile dortte birinden az diyenler gelmektedir. Dordiincii sirada ise
10,5 orani ile dortte birinde diyenler yer almaktadir. Son olarak ise 10,1 orani ile {igte

birinde diyenler gelmektedir.
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‘Aligveris merkezinde aligveris yapma nedeni nedir?’ sorusuna verilen
cevaplar ise sdyledir : Tiim se¢eneklerin bir arada olmasi ( aligveris, yemek, eglence
vb.) diyenler yiizde 21,3 oraniyla ilk sirada yer almaktadir, 19,9 oraniyla iiriin ¢esidi
cok diyenler ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada ise yiizde 19,1 orani ile fikri
yok/ bilmiyorum diyenler gelmektedir. Dordiincti sirada 17,4 orami ile kaliteli
iriinlerin olmasi1 diyenler gelmektedir. Besinci sirada ise 13,4 orani ile fiyatr uygun
diyenler gelmektedir. Daha sonra ise giivenilir diyenler 8,5 orani ile altinci sirada yer
almaktadir. Yedinci sirada ise ylizde 6,7 orani ile magaza sayisinin ¢ok olmasi
diyenler gelmektedir. Sekizinci sirada ise 3,8 orami ile diger diyenler yer almaktadir.
Bunu ise 2,8 orani ile promosyonlar diyenler takip etmektedir. Onuncu sirada ise 2,4
orani ile kredi kartinin kullanilmasi diyenler gelmektedir. Onbirinci sirada ise 2,2
orani ile marka magazalarinin olmasi diyenler gelmektedir.Yiizde 1, 9 oram ile zevkli
eglenceli diyenler onikinci sirada yer almaktadir. Onii¢lincii sirada ise 1,5 orani ile
kolaylik, rahatlik diyenler gelmektedir. Son olarak ise 1,2 orani ile gezerek aligveris

yapma imkani diyenler yer almaktadir.

‘Aligveris merkezine giderken etkili olan kriterler nedir?’ sorusuna verilen
cevaplar ise yasam merkezi haline gelen aligveris merkezlerini kanitlarcasina su

sekilde siralanmaktadir :

Tablo 9. Ahsveris Merkezinde Ahsveris Yapma Kisisel Tercih Nedenleri

n %

(Baz 1002)
Tiim Se¢eneklerin Bir Arada Olmasi 213 21,3
(Aligveris, Yemek,eglence vb.)
Uriin Cesidi ¢cok 199 19,9
Kaliteli iirtinler Olmasi 174 17,4
Fiyati Uygun 134 13,4
Giivenilir 85 8,5
Magaza Sayisinin Cok Olmasi 67 6,7
Promosyon 28 2,8
Kredi Kartinin kullanilmasi 24 2.4
Marka Magazalarinin Olmasi 22 2,2
Zevkli — Eglenceli 19 1,9
Kolaylik — Rahat 15 1,5
Gezerek alisveris yapma imkani 12 1,2
Fikri yok / Bilmiyor 191 19,1
Diger 38 3,8
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‘ Toplam | 1221 |

Tablo 10. Ahsveris Merkezine Giderken Etkili Olan Mekansal Kriterler

n %

(Baz 1002)
Tiim seceneklerin bir arada sunulmasi 787 78,5
Glivenli aligveris yapilmasi 639 63,8
Alisveris arasinda dinlenme imkaninin olmasi 517 51,6
Kisin hava kosullarindan etkilenmeme 469 46,8
Otoparkinin bulunmasi 413 41,2
Canli sicak bir ortam olmasi 408 40,7
Eglence olanaklarinin olmasi 401 40,0
Cocuklar i¢in oyun alanlarinin olmasi 349 34,8
Etkinlikleri izleyebilme sansinin olmasi 283 28,2
Seckin insanlarin olmasi 177 17,7
Unlii kisilerle tanisma imkaninin olmasi 87 8,7
Toplam 4530*

* Birden ¢ok cevap verilmigtir.

Aligveris  merkezleri sektoriiniin  profesyonelleri aligverisin  toplumsal
boyutunu 6n plana ¢ikararak buna tliketim aliskanliklarindaki hizli dontisimi ve
hedef kitlelerin beklentilerindeki farklilasmay1 da ekleyince aligveris merkezlerinde
kimlik gelisim siirecini baglatmislardir.  Aligveris merkezleri hizmet sektoriiniin
perakende uzantilarim1 biinyelerine alarak, tiiketicilere her zaman aradiklarini
bulabilecekleri ideal bir shop-mix yapma cabasina girmislerdir. Yukaridaki anket
orneginde oldugu gibi, alisveris merkezlerinin miisterilerini bir merkeze c¢eken en
onemli nedenler arasinda bir¢ok secenegin bir arada sunulmasi (21,3) ve iiriin

cesitliliginin (19,9) gelmektedir.

Artik insanlar yalnizca meta aligverisine degil sosyal ve kiiltiirel aligverise de
ihtiya¢c duymaktadir. Aligveris merkezlerinin modern hayata girmesiyle aligveris artik
sosyal etkinlik durumuna da gelmistir. Insanlarin artik pek ¢ok seyi birlikte yapmak
adma bu ortak paylasim alanlarini tercih etmeleri de bu durumun bir gostergesidir.

Arastirmanin sonuglart da bunu desteklemektedir.
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Birinci boliimde kisa da olsa belirttigimiz ve ¢izelge ile de yapilarindan
bahsettigimiz Tirkiye’deki aligveris merkezlerinden 6nemli olan bazilarini tanimistik.
Burada aktarilan bilgilerin yani sira ankette ziyaretcilerin goziinden de merkezlerin
bazilarinin nasil algilandigin1 géstermeyi amagladim. ‘Tiirkiye’de ki 6nemli aligveris
merkezlerinin ziyaret¢i yapist tiikketici nezdinde nasil algilaniyor ?° sorusuna anketten

cikan grafiklerle cevabi agagidadir.

Aligveris merkezlerinin miisterilerine bu merkezlerin kendileri i¢in ne ifade
ettigi soruldugunda ise tiiketiciler i¢in aligveris merkezi yiizde 54,3 oraninda aligveris
yapabilecegi modern bir ortami ifade ediyor 28,5 yasami kolaylastiran bir alan, yiizde
16, 2 oraninda eglence mekani, 10,6 oraninda sosyallesme alani, ylizde 4,8 oraninda
yasam merkezi olarak nitelendiriliyor. Aligveris merkezleri hedef kitlelerin sosyal
beklentilerini karsilayabilmek, onlarla dogru ve siirekli bir iliski kurmak adma 6zel
giin etkinlikleri, yarigmalar, sanatsal, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler diizenlemektedirler.
Artik birbirine gerek icerik gerekse de sunduklari hizmetler anlaminda oldukca
benzerlik gosteren aligveris merkezleri arasindaki farklilig1 ortaya koyacak olan kriter,
hedef kitleleri tlizerinde yaratacaklar1 duygusal ve sosyal tatmin olacaktir. Arastirma

verileri de bu bilgileri dogrulamistir.

Arastirmamizda vurgulamak istedigim bir diger analiz sonuglari ise Istanbul
genelinde aligveris merkezlerindeki halkla iligkiler biriminin organize ettigi
etkinliklerin aligveris yapmaya yoneltmedeki etkisidir. Burada tiiketicilerin kisisel

tercihleri s6z konusudur.

Tablo 11. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

——— n 83 53 96 232
% | 35.8% 22.8% | 41.4% | 100,0%
Eatih n 36 14 126 176
% | 20.5% 8.0% | 71.6% | 100,0%
St n 42 22 109 173
% | 24.3% 12.7% | 63.0% | 100,0%
Besikias n 33 13 69 120
% | 27.5% 15.0% | 57.5% | 100.0%
o n 6 9 14 29
el el % | 20.7% 31.0% | 483% | 100,0%
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e n 27 9 48 84
Kadikoy-Uskiidar 1= 777, 10.7% | 57.1% | 100,0%
Avellar n 129 19 40 188

% | 68.6% 10.1% | 213% | 100,0%
Toplam n 356 144 502 1002
% | 35.5% 14.4% | 50.1% | 100.,0%

Tablo 12. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Indirimlerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

—— n 20 26 186 232
% 8.6% 112% | 802% | 100,0%
Fatih n 9 0 167 176
% 5.1% 0% | 94.9% | 100,0%
St n 10 0 163 173
% 5.8% 0% | 942% | 100,0%
Besiktas n 14 37 69 120
% | 11.7% 30.8% | 57.5% | 100.0%
. n 2 0 27 29
ezl e % | 6.9% 0% | 93.1% | 100,0%
o n 6 8 70 84
Kadikdy-Uskidar 1=~ 71% 9.5% | 83.3% | 100.0%
Avetlar n 28 7 153 188
% | 14.9% 3.7% | 81.4% | 100.0%
Toplam n 89 78 835| 1002
% 8.9% 78% | 83.3% | 100,0%

Tablo 13. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

. n 37 42 153 232
% | 15.9% 18.1% | 65.9% | 100,0%

Fatih n 20 12 144 176
% | 11.4% 6.8% |  81.8% | 100,0%

o n 24 6 143 173
% | 13.9% 3.5% | 82.7% | 100.0%

Besikias n 17 27 76 120
% | 14.2% 22.5% | 633% | 100.0%

o n 0 ) 27 29
Ll e e % 0% 6.9% | 93.1% | 100,0%
o n 10 23 51 84
Kadikoy-Uskiidar 1% =75,/ 27.4% | 60,7% | 100,0%
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Averlar n 58 21 109 188
% 30,9% 11,2% 58,0% | 100,0%

Toplam n 166 133 703 1002
% 16,6% 13,3% 70,2% | 100,0%

Tablo 14. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Cekilislerin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

—— n 84 77 71 232
% | 362% 332% | 30.6% | 100.0%

it n 56 2 08 176
% | 31.8% 12.5% | 55.7% | 100.0%

St n 86 33 54 173
% | 49.7% 19.1% | 31.2% | 100,0%

Besikias n 48 39 33 120
% | 40.0% 32.5% | 27.5% | 100,0%

o n 8 13 8 29
LR % | 27.6% 448% | 27.6% | 100,0%
o n 39 30 15 84
Kadikoy-Uskiidar 1% =77,/ 357% | 17.9% | 100.0%
Averlar n 106 29 53 188
% | 56.4% 154% | 28.2% | 100.0%

Toplam n 427 243 332 1002
% | 42.6% 243% | 33.1% | 100.0%

Tablo 15. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat Etkinliklerinin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

—— n 80 62 90 PRp

% | 34.5% 26.7% |  38.8% | 100,0%
Fatih n 73 22 81 176
% | 41.5% 12.5% | 46,0% | 100,0%

Sl n 56 24 93 173

% | 32.4% 13.9% | 53.8% | 100,0%
Begiktas n 53 37 30 120
% | 44.2% 30.8% | 25,0% | 100.0%

. n 8 19 B 29

Lt Bigliet % | 27.6% 65.5% | 6.9% | 100.0%
e n 31 22 31 84
Kadikdy-Uskiidar 1= === "00/ 262% | 36.9% | 100,0%
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Averlar n 139 23 26 188
% 73,9% 12,2% 13,8% | 100,0%

Toplam n 440 209 353 1002
% 43,9% 20,9% 35,2% | 100,0%

Tablo 16. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

. n 134 67 31 232
% | 57.8% 28.9% | 13,4% | 100,0%
Fatih n 146 10 20 176
% | 83.0% 57% | 11.4% | 100,0%
Sl n 145 16 12 173
% | 83,8% 9.2% 6.9% | 100,0%
Begiktas n 67 46 7 120
% | 55,8% 38.3% 5.8% | 100,0%
. n 9 16 4 29
Lt Bl % | 31.0% 552% | 13.8%| 100,0%
e n 68 6 10 84
Kadikdy-Uskiidar 1= =750/ 71% | 11,9% | 100.0%
Averlar n 151 17 20 188
% | 80.3% 9.0% | 10,6% | 100,0%
Toplam n 720 178 104 1002
% | 71.9% 17.8% | 10,4% | 100,0%

Tablo 17. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

—— n 144 41 47 232
% | 62.1% 17.7% | 203% | 100,0%

Fatih n 138 15 23 176
% | 78.4% 85% | 13.1% | 100,0%

o n 150 17 6 173
% | 86.7% 98% | 3.5% | 100.0%

_——— n 71 33 16 120
% | 592% 275% | 133% | 100.0%

o n 9 14 6 29
LR % | 31.0% 483% |  20.7% | 100,0%
o n 55 23 6 84
Kadikoy-Uskiidar 1% =25,/ 274% | 7.1% | 100.0%
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Averlar n 152 10 26 188
% 80,9% 5,3% 13,8% | 100,0%

Toplam n 719 153 130 1002
% 71,8% 15,3% 13,0% | 100,0%

Tablo 18. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

I 5 137 55 40 232
% | 59.1% 23.7% | 172% | 100,0%

- n 122 19 35 176
% | 69.3% 10.8% | 19.9% | 100.0%

st W 143 17 8 173
% | 85.5% 0.8% | 4.6% | 100.0%

Besikias n 61 46 13 120
% | 50.8% 383% | 10.8% | 100.0%

. i 4 13 12 29
LR % | 13.8% 448% | 414% | 100,0%
o n 31 35 18 84
Kadikoy-Uskiidar 1% =575,/ A17% | 21.4% | 100.0%
vorlar i 89 34 65 188
% | 47.3% 18.1% | 34.6% | 100.0%

Toplam n 502 219 191 1002
% | 59.1% 21.9% | 19.1% | 100.0%

Tablo 19. Bélgelere Gore AVM’lerdeki Basin flanlarinin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

—— n 118 81 33 PRp
% | 50.9% 349% | 142% | 100.0%
Fatih n 97 28 51 176
% | 55.1% 15.9% | 29.0% | 100,0%
Sl n 143 16 14 173
% | 82.7% 9.2% 8.1% | 100.0%
Begiktas n 43 52 25 120
% | 35.8% 433% | 20.8% | 100,0%
. n 2 12 15 29
Il el % | 6.9% 414% | 51.7% | 100.0%
e n 29 31 24 84
Kadikdy-Uskiidar 1= =750/ 36.9% | 28.6% | 100,0%
Avelar n 79 58 51 188
% | 42,0% 30.9% | 27.1% | 100,0%
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‘ Toplam

511

278

213

1002

%

51,0%

27,7%

21,3%

100,0%

Tablo 20. Bolgelere Gore AVM’lerdeki Afislerin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi

. n 108 71 53 232
% | 46,6% 30.6% | 22.8% | 100,0%
Fatih n 94 22 60 176
% | 53.4% 12.5% | 34.1% | 100,0%
Sish n 153 4 16 173
% | 88,4% 2.3% 9.2% | 100,0%
Besiltas n 43 62 15 120
% | 35,8% 517% | 12.5% | 100.0%
. n 2 11 16 29
Lol 188 e % 6,.9% 37.9% | 552%| 100,0%
e n 35 3] B 84
Kadikdy-Uskiidar 1= =10/ 36.9% | 21.4% | 100,0%
Averlar n 61 46 81 188
% | 32.4% 245% | 43.1% | 100,0%
Toplam n 496 247 259 1002
% | 49.5% 247% | 25.8% | 100,0%

Tablo 21. Toplam Aylhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin

Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 7 0 11 18
% 38,9% ,0% 61,1% 100,0%
400-501 Milyon n 4 16 17 37
% 10,8% 43,2% 45.9% | 100,0%
501-750 Milyon n 35 30 79 144
% 24.3% 20,8% 54,9% | 100,0%
751-1 Milyar n 94 28 111 233
% 40,3% 12,0% 47,6% | 100,0%
1-3 Milyar n 183 59 209 451
% 40,6% 13,1% 46,3% | 100,0%
. N n 33 11 75 119
3Milyarve Ustii - % 0507 92% | 63,0% | 100,0%
Dl n 356 144 502 1002
% 35,5% 14,4% 50,1% 100,0%
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Tablo 22. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Indirimlerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 0 0 18 18
% 0% 0% | 100,0% | 100,0%
400-501 Milyon n 0 0 37 37
% 0% 0% | 100,0% | 100,0%
501-750 Milyon n 10 8 126 144
% 6.9% 56% | 87.5% | 100.0%
751-1 Milyar n 23 4 206 233
% 9.9% 17% | 88.4% | 100.0%
1-3 Milyar n 41 57 353 451
% 9.1% 12.6% | 783% | 100,0%
. . n 15 9 95 119
3 Milyarve Ustli 7 =7 0/ 76% | 79.8% | 100,0%
Toplam n 89 78 835 1002
% 8,9% 78% |  83.3% | 100.0%

Tablo 23. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin

Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 2 3 13 18
% | 11.1% 16.7% | 72.2% | 100.0%
400-501 Milyon n 0 0 37 37
% 0% 0% | 100,0% | 100,0%
501-750 Milyon n 10 12 122 144
% 6,9% 83% | 84.7% | 100,0%
751-1 Milyar n 40 33 160 233
% | 17.2% 142% | 68.7% | 100,0%
1-3 Milyar n 89 69 293 451
% | 19,7% 153% |  65,0% | 100.0%
. . n 25 16 78 119
3 Milyar ve Ustii 15 =750/ 13.4% | 65.5% | 100.0%
Toplam n 166 133 703 1002
% | 16,6% 13.3% | 70.2% | 100,0%
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Tablo 24. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Cekilisler Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 5 5 8 18
% | 27.8% 278% | 44.4% | 100.0%
400-501 Milyon | n 10 2 25 37
% | 27.0% 54% | 67.6% | 100.0%
501-750 Milyon n 63 35 46 144
% | 43.8% 243% | 31.9% | 100.0%
751-1 Milyar n 90 47 % | 233
% | 38.6% 202% | 41.2% | 100.0%
1-3 Milyar 5 201 122 128 451
% | 44.6% 27.10% | 28.4% | 100.0%
. — |n 53 30 29 119
3 Milyarve Ustli 7 ¢/ 269% | 24.4% | 100.0%
S W 427 243 332 1002
% | 42.6% 243% | 33.1% | 100,0%

Tablo 25. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat
Etkinliklerinin Ahsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Altt | n 11 3 4 18
% | 61.1% 16.7% | 22.2% | 100.0%
400-501 Milyon n 13 2 0 37
% | 35.1% 5.4% | 59.5% | 100.0%
501-750 Milyon | n 65 23 56 144
% | 45.1% 16.0% | 38.9% | 100.0%
751-1 Milyar n 109 27 97| 233
% | 46.8% 11.6% | 41.6% | 100.0%
1-3 Milyar - 202 120 129 451
% | 44.8% 26.6% | 28.6% | 100.0%
. N 40 34 45 119
3 Milyarve Ustit - = =537/ 28.6% | 37.8% | 100,0%
S W 440 209 353 1002
% | 43.9% 209% | 352% | 100.0%
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Tablo 26. Toplam Aylhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin

Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Altt | n 11 5 2 18
% | 61.1% 27.8% | 11.1% | 100,0%
400-501 Milyon n 30 6 1 37
% | 81.1% 162% | 2.7% | 100.0%
501-750 Milyon n 105 24 15 144
% | 72.9% 167% | 10.4% | 100.0%
751-1 Milyar n 174 47 12 233
% | 74.7% 202% | 52% | 100.0%
1-3 Milyar n 332 67 52 451
% | 73.6% 149% | 11.5% | 100,0%
. - n 68 29 22 119
3 Milyarve Ustih - = 25770/ 24.4% | 18.5% | 100,0%
— n 720 178 104 1002
% | 71,9% 17.8% | 10.4% | 100,0%

Tablo 27. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 13 3 2 18
% | 72.2% 16.7% | 11.1% | 100.0%
400-501 Milyon n 25 6 6 37
% | 67.6% 162% | 16.2% | 100.0%
501-750 Milyon | n 112 21 1 144
%1 77.8% 14.6% | 7.6% | 100.0%
751-1 Milyar n 173 21 39| 233
% | 74.2% 9.0% | 16.7% | 100.0%
1-3 Milyar o 318 30 53 451
% | 70.5% 17.7% | 11.8% | 100.0%
. N 73 2 19 119
3 Milyarve Ustit - = =550/ 18.5% | 16.0% | 100,0%
S N 719 153 130 1002
% | 71.8% 153% | 13.0% | 100.0%
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Tablo 28. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 9 3 6 18
% | 50,0% 16,7% | 33.3% | 100,0%
400-501 Milyon n 16 19 2 37
% | 43.2% 51.4% 5.4% | 100,0%
501-750 Milyon n 93 12 39 144
% | 64.6% 83% | 27.1% | 100,0%
751-1 Milyar n 156 38 39 233
% | 67,0% 163% | 16,7% | 100,0%
1-3 Milyar n 259 106 86 451
% | 57.4% 23.5% | 19,1% | 100,0%
. - n 59 41 19 119
3 Milyarve Usti 15 =50 34.5% | 16.0% | 100.0%
— n 592 219 191 1002
% | 59.1% 219% | 19.1% | 100,0%

Tablo 29. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Basin ilanlari

Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 9 3 6 18
% | 50.0% 16.7% | 333% | 100.0%
400-501 Milyon n 23 12 2 37
% | 62.2% 324% | 54% | 100.0%
501-750 Milyon 5 81 27 36 144
% | 563% 18.8% | 25.0% | 100,0%
751-1 Milyar n 120 59 54| 233
% | 51.5% 253% | 23.2% | 100.0%
1-3 Milyar 5 240 123 83 451
% | 53.2% 273% | 19.5% | 100,0%
. — |n 38 54 27 119
3 Milyarve Ustit - 5 =775,/ 454% | 22.7% | 100.0%
— 7 511 278 213 1002
% | 51.0% 277% | 213% | 100.0%
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Tablo 30. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore AVM’lerdeki Afisler Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

400 Milyon ve Alt1 | n 7 5 6 18
% | 38.9% 27.8% | 33.3% | 100.0%
400-501 Milyon | n 28 6 3 37
% | 75.1% 162% | 8.1% | 100.0%
501-750 Milyon | n 75 24 45 144
% | 52.1% 16.7% | 313% | 100.0%
751-1 Milyar n 114 33 81| 233
% | 48.9% 163% | 34.8% | 100.0%
1-3 Milyar - 28 126 97 451
% | 50.6% 27.9% | 21.5% | 100.0%
. — |n 44 43 27 119
3 Milyarve Ustli 7 =557,/ 403% | 22.7% | 100.0%
S W 496 247 259 1002
% | 49.5% 24.7% | 25.8% | 100,0%

Tablo 31. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin
Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 26 16 39 81
% 32,1% 19,8% 48,1% | 100,0%

B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 106 33 177 316
% 33,5% 10,4% 56,0% | 100,0%

C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 148 65 225 438
% 33,8% 14,8% 51,4% | 100,0%

. ) n

C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu o 15, 51/60 18, O%’/Oo 36, 5?)/{) 10 0})?,/3

Mgl n 356 144 502 1002
% 35,5% 14,4% 50,1% | 100,0%

185




Tablo 32. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Indirimlerin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 3 15 63 81
% 3,7% 18,5% 77,8% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 27 37 252 316
% 8,5% 11,7% 79,7% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Stati Grubu | n 47 22 369 438
% 10,7% 5,0% 84,2% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu ;) 7. 2{)/20 2. 4(;(1) 9 0’14?)/1 10 0’10?)/?)
oyl n 89 78 835 1002
% 8,9% 7,8% 83,3% | 100,0%

Tablo 33. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 17 13 51 81
% 21,0% 16,0% 63,0% | 100,0%

B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 53 49 214 316

% 16,8% 15,5% 67,7% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 61 45 332 438
% 13,9% 10,3% 75,8% | 100,0%

: . n 35 26 106 167

C2 Sosyo-Ekonomik Statli Grubu A 21.0% 15.6% 63.5% | 100.0%
ey n 166 133 703 1002
% 16,6% 13,3% 70,2% | 100,0%

Tablo 34. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Cekilislerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 39 15 27 81
% 48,1% 18,5% 33,3% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 147 77 92 316
% 46,5% 24,4% 29,1% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 159 116 163 438
% 36,3% 26,5% 37,2% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu ;) 1 9’153/20 21, 03:)/?) 29, 9?)/00 10 0})?,/1
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n

427

243

332

1002

Toplam

%

42,6%

24,3%

33,1%

100,0%

Tablo 35. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat

Etkinliklerinin Ahsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 43 16 22 81
% 53,1% 19,8% 27,2% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 108 72 136 316
% 34,2% 22,8% 43,0% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statli Grubu | n 200 103 135 438
% 45,7% 23,5% 30,8% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu (;0 5 3’;3/90 10, 8}’2 35, 9?)/00 10 0})?)/3
eyl n 440 209 353 1002
% 43,9% 20,9% 35,2% | 100,0%

Tablo 36. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin
Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 63 13 5 81
% 77,8% 16,0% 6,2% | 100,0%

B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 215 64 37 316

% 68,0% 20,3% 11,7% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 307 85 46 438
% 70,1% 19,4% 10,5% | 100,0%

. , n 135 16 16 167

C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu o 30.8% 9.6% 9.6% | 100.0%
TRk n 720 178 104 1002
% 71,9% 17,8% 10,4% | 100,0%

Tablo 37. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Ahsveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 63 16 2 81
% 77,8% 19,8% 2,5% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 202 46 68 316
% 63,9% 14,6% 21,5% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statli Grubu | n 316 78 44 438
% 72,1% 17,8% 10,0% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu ;) 2 2,163"2 7. 81’/2:) 0. 6£/?> 10 0’10?)/?)
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719

153

130

1002

Toplam

71,8%

15,3%

13,0%

100,0%

Tablo 38. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 47 16 18 81
% 58,0% 19,8% 22,2% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 183 85 48 316
% 57,9% 26,9% 15,2% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statli Grubu | n 268 85 85 438
% 61,2% 19,4% 19,4% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu (;0 5 6,3?’2 19, 8%’/2 24, OA‘L’/OO 10 0})?)/3
eyl n 592 219 191 1002
% 59,1% 21,9% 19,1% | 100,0%

Tablo 39. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Basin ilanlarinin
Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 32 24 25 81
% 39,5% 29,6% 30,9% | 100,0%

B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 167 82 67 316

% 52,8% 25,9% 21,2% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 231 114 93 438
% 52,7% 26,0% 21,2% | 100,0%

. , n 81 58 28 167

C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu o 18.5% 34.7% 16.8% | 100.0%
TRk n 511 278 213 1002
% 51,0% 27,7% 21,3% | 100,0%

Tablo 40. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore AVM’lerdeki Afislerin Ahsveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 38 17 26 81
% 46,9% 21,0% 32,1% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n 163 94 59 316
% 51,6% 29,7% 18,7% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n 218 94 126 438
% 49,8% 21,5% 28,8% | 100,0%
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu ;) I 6,IZ/Z 25, lé‘t/i 28,74‘1’2 10 0’10?)/?)
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496

247

259

1002

Toplam

49,5%

24,7%

25,8%

100,0%

Tablo 41. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 144 79 232 455
% 31,6% 17,4% 51,0% | 100,0%
Evli n 200 49 249 498
% 40,2% 9,8% 50,0% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 12 6 21 39
% 30,8% 15,4% 53,8% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 10 0 10
% ,0% 100,0% ,0% | 100,0%
eyl n 356 144 502 1002
% 35,5% 14,4% 50,1% | 100,0%

Tablo 42. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Indirimlerin Ahsveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 37 47 371 455
% 8,1% 10,3% 81,5% | 100,0%
Evli n 52 27 419 498
% 10,4% 5,4% 84,1% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 0 0 39 39
% ,0% ,0% | 100,0% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 4 6 10
% ,0% 40,0% 60,0% | 100,0%
oyl n 89 78 835 1002
% 8,9% 7.8% 83,3% | 100,0%

Tablo 43. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin Ahsveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 76 71 308 455
% 16,7% 15,6% 67,7% | 100,0%
Evli n 82 58 358 498
% 16,5% 11,6% 71,9% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 8 0 31 39
% 20,5% ,0% 79,5% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 4 6 10
% ,0% 40,0% 60,0% | 100,0%
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166

133

703

1002

Toplam

16,6%

13,3%

70,2%

100,0%

Tablo 44. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Cekilislerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 227 102 126 455
% 49,9% 22.,4% 27,7% | 100,0%
Evli n 192 126 180 498
% 38,6% 25,3% 36,1% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 8 15 16 39
% 20,5% 38,5% 41,0% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 0 10 10
% ,0% ,0% | 100,0% | 100,0%
eyl n 427 243 332 1002
% 42,6% 24.,3% 33,1% | 100,0%

Tablo 45. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat EtKinliklerinin

Alsveris Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 145 129 181 455
% 31,9% 28,4% 39,8% | 100,0%
Evli n 263 80 155 498
% 52,8% 16,1% 31,1% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 32 0 7 39
% 82,1% ,0% 17,9% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 0 10 10
% ,0% ,0% | 100,0% | 100,0%
TRk n 440 209 353 1002
% 43,9% 20,9% 35,2% | 100,0%

Tablo 46. Medeni Duruma Goére AVM’lerdeki Imza Giinlerinin Ahsveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 311 82 62 455
% 68,4% 18,0% 13,6% | 100,0%
Evli n 373 83 42 498
% 74,9% 16,7% 8,4% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 36 3 0 39
% 92,3% 7,7% ,0% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 10 0 10
% ,0% 100,0% ,0% | 100,0%
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Toplam

720

178

104

1002

71,9%

17,8%

10,4%

100,0%

Tablo 47. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 325 74 56 455
% 71,4% 16,3% 12,3% | 100,0%
Evli n 351 73 74 498
% 70,5% 14,7% 14,9% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 39 0 0 39
% | 100,0% ,0% ,0% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 4 6 0 10
% 40,0% 60,0% ,0% | 100,0%
eyl n 719 153 130 1002
% 71,8% 15,3% 13,0% | 100,0%

Tablo 48. Medeni Duruma Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 284 105 66 455
% 62,4% 23,1% 14,5% | 100,0%
Evli n 275 102 121 498
% 55,2% 20,5% 24,3% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 29 6 4 39
% 74,4% 15,4% 10,3% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 4 6 0 10
% 40,0% 60,0% ,0% | 100,0%
TRk n 592 219 191 1002
% 59,1% 21,9% 19,1% | 100,0%

Tablo 49. Medeni Duruma Goére AVM’lerdeki Basin flanlarimin Alisveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 235 128 92 455
% 51,6% 28,1% 20,2% | 100,0%
Evli n 247 134 117 498
% 49,6% 26,9% 23,5% | 100,0%
Dul/Bosanmis n 29 6 4 39
% 74,4% 15,4% 10,3% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n 0 10 0 10
% ,0% 100,0% ,0% | 100,0%
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Toplam

511

278

213

1002

51,0%

27,7%

21,3%

100,0%

Tablo 50. Medeni Duruma AVM’lerdeki Afislerin Ahisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Bekar n 224 120 111 455
% 49.,2% 26,4% 24,4% | 100,0%

Evli n 243 111 144 498
% 48,8% 22,3% 28,9% | 100,0%

Dul/Bosanmis n 29 6 4 39
% 74,4% 15,4% 10,3% | 100,0%

Dul/Esi 6lmiis n 0 10 0 10
% ,0% 100,0% ,0% | 100,0%

Tl n 496 247 259 1002
% 49,5% 24,7% 25,8% | 100,0%

Tablo 51. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Sosyal Etkinliklerin Ahsveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 163 83 303 549
% 29,7% 15,1% 55,2% | 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 66 12 86 164
% 40,2% 7,3% 52,4% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 81 49 84 214
% 37,9% 22,9% 39,3% | 100,0%
3 cocuk sahibi n 34 0 29 63
% 54,0% ,0% 46,0% | 100,0%
4 cocuk ve tlizeri n 12 0 0 12
% | 100,0% ,0% ,0% | 100,0%
Toplam n 356 144 502 1002
% 35,5% 14,4% 50,1% | 100,0%

Tablo 52. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Indirimlerin Ahsveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 39 47 463 549
% 7,1% 8,6% 84,3% [ 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 12 15 137 164
% 7,3% 9,1% 83,5% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 28 10 176 214
% 13,1% 4,7% 82,2% | 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 0 6 57 63
% ,0% 9,5% 90,5% | 100,0%
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4 ¢ocuk ve tizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% | 100,0%

Toplam n 89 78 835 1002
% 8,9% 7,8% 83,3% | 100,0%

Tablo 53. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Promosyonlarin Alisveris

Yaimaia Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 78 78 393 549
% 14,2% 14,2% 71,6% 100,0%
1 cocuk sahibi n 34 15 115 164
% 20,7% 9,1% 70,1% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 32 23 159 214
% 15,0% 10,7% 74,3% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 12 17 34 63
% 19,0% 27,0% 54,0% | 100,0%
4 ¢ocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% 100,0%
Toplam n 166 133 703 1002
% 16,6% 13,3% 70,2% | 100,0%

Tablo 54. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Cekilislerin Ahsveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 262 126 161 549
% 47,7% 23,0% 29,3% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 63 35 66 164
% 38,4% 21,3% 40,2% | 100,0%
2 ¢ocuk sahibi n 65 74 75 214
% 30,4% 34,6% 35,0% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 27 8 28 63
% 42,9% 12,7% 44,4% | 100,0%
4 ¢ocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% 100,0%
Toplam n 427 243 332 1002
% 42,6% 24,3% 33,1% | 100,0%

Tablo 55. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Kiiltiir-Sanat Etkinliklerinin

Alisveris Yaimaia Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 168 150 231 549
% 30,6% 27,3% 42,1% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 89 20 55 164
% 54,3% 12,2% 33,5% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 124 33 57 214
% 57,9% 15,4% 26,6% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 47 6 10 63
% 74,6% 9,5% 15,9% | 100,0%
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4 ¢ocuk ve lizeri n 12 0 0 12
% 100,0% 0% 0% 100,0%

Toplam n 440 209 353 1002
% 43,9% 20,9% 352% | 100,0%

Tablo 56. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Imza Giinlerinin Alisveris

Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 373 101 75 549
% 67,9% 18,4% 13,7% | 100,0%
1 ¢cocuk sahibi n 144 18 2 164
% 87,8% 11,0% 1,2% | 100,0%
2 c¢ocuk sahibi n 148 53 13 214
% 69,2% 24,8% 6,1% | 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 45 6 12 63
% 71,4% 9,5% 19,0% | 100,0%
4 ¢ocuk ve tlizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% | 100,0%
Toplam n 720 178 104 1002
% 71,9% 17,8% 10,4% | 100,0%

Tablo 57. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Soylesilerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi

Cocugu olmayanlar n 386 93 70 549
% 70,3% 16,9% 12,8% | 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 128 22 14 164
% 78,0% 13,4% 8,5% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 150 30 34 214
% 70,1% 14,0% 15,9% | 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 45 8 10 63
% 71,4% 12,7% 15,9% | 100,0%
4 cocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% | 100,0%
Toplam n 719 153 130 1002
% 71,8% 15,3% 13,0% | 100,0%
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Tablo 58. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Brosiirlerin Alisveris Yapmaya

Yoneltmedeki Etkisi
Cocugu olmayanlar n 344 121 84 549
% 62,7% 22,0% 15,3% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 89 54 21 164
% 54,3% 32,9% 12,8% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 105 31 78 214
% 49,1% 14,5% 36,4% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 44 13 6 63
% 69,8% 20,6% 9,5% | 100,0%
4 ¢ocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% 100,0%
Toplam n 592 219 191 1002
% 59,1% 21,9% 19,1% | 100,0%
Tablo 59. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Basin Ilanlarimin Alsveris
Yapmaya Yoneltmedeki Etkisi
Cocugu olmayanlar n 288 144 117 549
% 52,5% 26,2% 21,3% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 82 50 32 164
% 50,0% 30,5% 19,5% | 100,0%
2 ¢ocuk sahibi n 89 69 56 214
% 41,6% 32,2% 26,2% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 42 15 6 63
% 66,7% 23,8% 9,5% | 100,0%
4 ¢ocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% 100,0%
Toplam n 511 278 213 1002
% 51,0% 27,7% 21,3% | 100,0%
Tablo 60. Cocuk Sahipligine Gore AVM’lerdeki Afislerin Alisveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etkisi
Cocugu olmayanlar n 281 135 133 549
% 51,2% 24,6% 24.2% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n 80 49 35 164
% 48,8% 29,9% 21,3% | 100,0%
2 cocuk sahibi n 91 40 83 214
% 42,5% 18,7% 38,8% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n 34 23 6 63
% 54,0% 36,5% 9,5% | 100,0%
4 ¢ocuk ve lizeri n 10 0 2 12
% 83,3% ,0% 16,7% 100,0%
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Toplam

496

247

259

1002

%

49,5%

24,7%

25,8%

100,0%
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Tablo 61. Bolgelere Gore Ahsveris Merkezlerine Gitmek Icin Etkili Olan Ozellikler

[=
=
) g 7 7 2
5 £ £ | E = :
g b7 = .- = — —= —_ o
o s =) () = 4] © 2] o
= = 5 < £ 3 £ = z £ £
= g8, = = 5 © 7 S =
© s S g g g °© a £ © S
= ~ = = S = = < o g <
= . o < = = 28 o < g
< g > . < = = Q = = - =
= o % 2 g g = = = ° g 3
= % 3 2 Z = E 5 | § g 7 &
2 < = < 5 2, 8 = | 8 v = =
S = = £ @ o o = po S ~
4 5 < E 5 £ 3 ol B~ 2 2
< > @ = > o = o O - =
> 3 S 2 @ e 5) ) D = =
S o g = s 580 =~ 2 S T
= = < = A = S .2
= = 7 = = e
Zr B s 3) v, 2
< ° S = =
ER =
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Bakirkdy Bolgesi N 91 125 178 90 99 95 82 59 49 88 25 981
% 9,3% 12,7% 18,1% 9,2% | 10,1% 9,7% 8,4% | 6,0% | 5,0% 9,0% [ 2,5% | 100,0%
Fatih Bolgesi N 108 104 148 83 106 96 88 74 11 85 0 903
% 12,0% 11,5% 16,4% 9.2% | 11,7% | 10,6% 9,7% | 8,2% | 1,2% 94% | ,0% | 100,0%
Sisli Bolgesi N 107 135 167 111 133 79 95 80 36 84 20 1047
% 10,2% 12,9% 16,0% | 10,6% | 12,7% 7,5% 9,1% | 7,6% | 3,4% 8,0% | 1,9% | 100,0%
Besiktas Bolgesi N 67 94 83 52 57 21 66 23 37 35 16 551
% 12,2% 17,1% 15,1% 9,4% | 10,3% 3,8% | 12,0% | 4,2% | 6,7% 6,4% [ 2,9% | 100,0%
Kartal Bolgesi n 12 17 15 18 9 4 10 4 10 8 0 107
% 11,2% 15,9% 14,0% | 16,8% | 8,4% 3,7% 9,3% [ 3,7% | 9,3% 7,5% | ,0% | 100,0%
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Kadikéy-Uskiidar B6l. | n 41 54 41 32 64 33 28 21 14 56 18 402
% 10,2% 13,4% 10,2% 8,0% | 15,9% 8,2% 7,0% | 5,2% | 3,5% | 13,9% | 4,5% | 100,0%
Avcilar Bolgesi n 36 105 151 22 44 16 28 18 16 48 4 488
% 7,4% 21,5% 30,9% 4,5% | 9,0% 3.3% 5,7% [ 3,7% | 3,3% 9.8% | ,8% | 100,0%
Toplam n 462 634 783 408 512 344 3971 279 173 404 83 4479
% 10,3% 14,2% 17,5% 9,1% | 11,4% 7,7% 8,9% | 6,2% | 3,9% 9,0% [ 1,9% | 100,0%
Tablo 62. Cocuk Sahipligine Gore Ahsveris Merkezlerine Gitmek I¢in Etkili Olan Ozellikler
g
g
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< <
g — 3% 'é E g g
5 = 9 = g 2 =
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3 2 > =3 g = s Q = 5 g g
g O 0 2 = = = g < © < <
= 7 S o 7 = ~ = = E= = =
= = B = < ~ < o s B Zr g
2 < S g 5 = ke o | £ E g =
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Cocugu olmayanlar n | 267 351 408 232 282 118 243 166 | 100 231 47 2445
% 110,9% 14,4% 16,7% 9,5% 11,5% | 4,8% 9,9% 6,8% | 4,1% 9,4% 1,9% | 100,0%
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1 ¢ocuk sahibi n |79 113 143 73 86 90 63 30 41 55 14 787
% 110,0% 14,4% 18,2% 9,3% 10,9% | 11,4% | 8,0% 3,8% | 5,2% 7,0% 1,8% | 100,0%
2 ¢ocuk sahibi n |76 114 172 85 99 98 63 57 14 74 20 872
% | 8,7% 13,1% 19,7% 9,7% 11,4% | 11,2% | 7.2% 6,5% | 1,6% 8,5% 2,3% | 100,0%
3 cocuk sahibi n |32 54 48 18 37 30 26 24 6 36 0 311
% [10,3% 17,4% 15,4% 5,8% 11,9% | 9,6% 8,4% 7,7% | 1,9% 11,6% [.,0% | 100,0%
4 cocuk ve lizeri n |8 2 12 0 8 8 2 2 12 8 2 64
% [12,5% 3,1% 18,8% ,0% 12,5% | 12,5% | 3,1% 3,1% | 18,8% [ 12,5% |[3,1% | 100,0%
Toplam n | 462 634 783 408 512 344 397 279 | 173 404 83 4479
% 110,3% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% | 7,7% 8,9% 6,2% | 3,9% 9,0% 1,9% | 100,0%
Tablo 63. Medeni Duruma Gore Alisveris Merkezlerine Gitmek i¢in Etkili Olan Ozellikler
g N2y [=} =} 7 <
E s E 2 £ 2 s | 2] 2] § | E
g 7 @ = s 5 = 5 5 £ 5 = )
= = S = 5 = S ~ v © = < ﬁ
sg | <E 5 S = s 3 5 | = g =
% 0 = e < g 3 = g N 5 ~ 2
e | 55| % = | = 2| S |z | =] &8 |2
k5 :> On 2] 2] Q 0] 'G_j 7] (E 7N
2% | O 2 z 5 8 5 | 2| | 2 | =
T 2 = -z 560 R g S 2
5 > 2 o 0 = | s | 2 |5
4 = & Z - A 2
v g3 = £ £
o ]
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Bekar n [221 271 332 164 211 78 195 125 |76 181 32 1886
% | 11,7% 14,4% 17,6% 8,7% 11,2% | 4,1% 10,3% | 6,6% | 4,0% | 9,6% 1,7% | 100,0%
Evli n [217 320 408 226 274 249 186 154 |97 223 51 2405
% |9,0% 13,3% 17,0% 9,4% 11,4% | 10,4% | 7,7% 6,4% | 4,0% | 9,3% 2,1% | 100,0%
Dul/Bosanmis n |20 33 39 14 27 17 16 0 0 0 0 166
% | 12,0% 19,9% 23,5% 8,4% 16,3% | 10,2% | 9,6% 0% |,0% |[,0% ,0% | 100,0%
Dul/Esi 6lmiis n [4 10 4 4 0 0 0 0 0 0 0 22
% [18,2% 45,5% 18,2% 18,2% | .,0% ,0% ,0% 0% |,0% |,0% ,0% | 100,0%
Toplam n [462 634 783 408 512 344 397 279 | 173 1404 83 4479
% |10,3% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% | 7,7% 8,9% 6,2% | 3,9% | 9,0% 1,9% | 100,0%

Tablo 64. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Ahsveris Merkezlerine Gitmek I¢in Etkili Olan Ozellikler
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A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n_ | 40 50 54 27 39 19 33 23 |18 |30 7 340
% | 11.8% | 14.7% | 15.9% |7.9% |11,5% |5.6% |9.7% | 6.8% | 5.3% | 8.8% | 2.1% | 100,0%
B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n | 142 196 231 154 144 |97 104 74 |47 | 127 26 | 1342
% | 10.6% | 14.6% | 172% | 11,5% | 10,7% | 72% | 7.7% | 5.5% | 3.5% | 9.5% | 1,9% | 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n_| 234 292 364 187 244 | 181 230 138 |84 | 190 38 | 2182
% | 107% | 13.4% | 16,7% | 8.6% | 112% | 83% |10.5% |63% |3.8% | 8.7% | 1.7% | 100,0%
. . n | 46 96 134 40 85 47 30 44 |24 |57 12 |615
C2 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu - o =" 156% | 21.8% |65% |13.8% | 7.6% | 4.9% | 7.2% | 3.9% | 93% | 2.0% | 100,0%
Toplam n | 462 634 783 408 512 | 344 397 279 | 173 | 404 83 | 4479
% | 103% | 142% | 17.5% |9.1% | 11.4% |7.7% |89% | 62% |3.9% | 9.0% | 1.9% | 100.0%
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Tablo 65. Toplam Ayhk Hane Gelirine Gore Alisveris Merkezlerinden Alisveris Yapma Nedeni

2 = 2 2 g g 2 2 5 G 5 B
£ 5 £ £ 2 5 E E 3 - 200 &,
S > o = = < o ) e g A )
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k> S s = IS aa g £ S B
= 38 = 2 - o 3 ~
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N B g %) < g
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% He )%D 2
e = =
M 2
=
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400 Milyon ve Altt | n 0 3 2 0 2 0 0 0 0 14 0 21
% 0% | 14,3% 9,5% ,0% 9,5% ,0% ,0% ,0% 0% | 66,7% ,0% | 100,0%
400-501 Milyon n 6 2 14 0 8 3 8 4 0 0 0 45
%| 13,3% 44% | 31,1% 0% | 17,8% 6,7% | 17,8% | 8,9% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
501-750 Milyon n 15 17 21 0 28 29 4 6 0 25 10 155
%| 9,7% | 11,0% | 13,5% 0% | 18,1% | 18,7% 2,6% | 3,9% 0% | 16,1% 6,5% | 100,0%
751-1 Milyar n 30 37 56 14 32 54 4 6 6 38 32 309
%| 9,7% | 12,0% | 18,1% | 4,5% | 10,4% | 17,5% 1,3% | 1,9% | 19% | 12,3% 10,4% | 100,0%
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1-3 Milyar n 105 22 72 10 48 100 47 5 22 91 19 541
%| 19,4% 4,1% | 133% | 1,8% 8,9% | 18,5% 8,7% 9% | 4,1% | 16,8% 3,5% | 100,0%
3 Milyar ve Ustii n 18 4 34 0 16 27 4 1 0 23 23 150
%| 12,0% 2,7% | 22,7% ,0% | 10,7% | 18,0% 2,7% 1% ,0% | 15,3% 15,3% | 100,0%
Toplam n 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
%| 14,3% 7,0% | 16,3% | 2,0% | 11,0% | 17,4% 55% | 1,8% | 23% | 15,6% 6,9% | 100,0%
Tablo 66. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Alisveris Merkezlerinden Alisveris Yapma Nedeni
= A= 7 7 g S 7 7 g < 5 g
< = < o 2 g < < < © )
E g £ | E L = E|E| 7| = 2 =
°© = o = = < S S Q 5 A S
— ) M =] B g v = £ = =
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= g M = g £ g
B T = 9 g S
= o c -z 2 Ty
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M = 3 s
;'5 He )%0 2
5 & =
< z
£
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A Sosyo-Ekonomik Statii Grubu n | 24 15 5 0 6 30 0 4 0 19 4 107
%] 22,4% [14,0% |4,7% ,0% 5,6% 28,0% | ,0% 3,7% [.,0% 17,8% |3,7% 100,0%
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B Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n | 66 23 82 12 37 59 11 6 22 57 36 411
%] 16.1% |5.6% |20.0% |2.9% |9.0% |14.4% |2.7% |1.5% |54% |13.9% |8.8% 100,0%
C1 Sosyo-Ekonomik Statii Grubu | n | 48 39 78 10 69 104 34 12 6 69 29 498
%| 9.6% | 7.8% | 15.7% |2.0% |13.9% |209% |6.8% |2.4% |12% | 13.9% |5.8% 100,0%
. ) n | 36 8 34 2 22 20 22 0 0 46 15 205
C2 Sosyo-Ekonomik Statli Grubu - o = 0 00 o0 1 1.0% 1 10.7% 19.8% | 10.7% |.0% 1.0% | 22.4% |7.3% 100,0%
Toplam n| 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
%| 143% | 7.0% | 163% |2.0% | 11.0% | 17.4% |5.5% | 1.8% |23% | 15.6% |6.9% 100,0%

Tablo 67. Medeni Duruma Gore Alisveris Merkezlerinden Alisveris Yapma Nedeni
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Bekar n | 82 31 87 14 50 82 36 13 2 95 53 545
%] 15,0% |5,7% 16,0% |[2,6% |9,2% 15,0% | 6,6% 24% | A% 17,4% | 9,7% 100,0%
Evli n | 83 48 106 2 84 118 31 7 20 88 27 614
%] 13,5% | 7,.8% 17,3% |.,3% 13,7% 119,2% | 5,0% L,1% |3,3% |143% |4,4% 100,0%
Dul/Bosanmis n|3 6 6 8 0 13 0 2 6 8 0 52
%] 5,8% 11,5% | 11,5% [154 |,0% 25,0% | ,0% 3,8% | 11,5 15,4% | ,0% 100,0%
% %
Dul/Esi 6lmiis n|6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 10
%] 60,0% |,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 40,0% 100,0%
Toplam n | 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
%| 14,3% | 7,0% 16,3% 12,0% |11,0% [17,4% |5,5% 1,8% 12,3% |15,6% |6,9% 100,0%
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Tablo 68. Cocuk Sahipligine Gore Alsveris Merkezlerinden Alsveris Yapma Nedeni

2 = 2 2 5 g 2 2 g G 5 B
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Cocugu olmayanlar | n | 105 43 111 14 56 111 41 19 2 110 54 666
%] 15,8% | 6,5% 16,7% |2,1% | 8,4% 16,7% | 6,2% 2,9% |.,3% 16,5% | 8,1% 100,0%
1 ¢ocuk sahibi n|s 14 38 8 33 59 2 3 0 27 20 209
%] 2,4% 6,7% 182% [3,8% |[158% |282% |1,0% 1,4% |.,0% 12,9% |9,6% 100,0%
2 ¢ocuk sahibi n | 45 16 40 2 43 28 18 0 26 30 4 252
%| 17,9% | 6,3% 15,9% | .,8% 171% | 11,1% | 7,1% ,0% 10,3% | 11,9% | 1,6% 100,0%
3 ¢ocuk sahibi n |15 12 6 0 0 15 6 0 0 18 6 78
%]119,2% | 154% |7,7% ,0% ,0% 19.2% | 7,7% ,0% ,0% 23,1% | 7,7% 100,0%
4 cocuk ve lizeri n |4 0 4 0 2 0 0 0 0 6 0 16
%] 25,0% | ,0% 25,0% | ,0% 12,5% | ,0% ,0% ,0% ,0% 37,5% | .,0% 100,0%
Toplam n| 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
%] 14,3% | 7,0% 16,3% |2,0% |[11,0% |17,4% |5,5% 1,8% |23% |15,6% | 6,9% 100,0%
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Tablo 69. Toplam Aylhik Hane Gelirine Gore Alsveris Merkezlerinden Alisveris Yapma Nedeni

2 = 2 2 5 S 2 2 g G 5 5
£ 5 £ £ > g £ £ A > 20 =
S > © = = < © © = ‘g A S
5 6] < = = 0 % = S B
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Bakirkdy Bolgesi n | 86 17 53 6 35 29 10 0 6 49 14 305
%[ 28,2% | 5,6% 174% [2,0% |11,5% |9,5% 3,3% ,0% 2,0% 116,1% |4,6% 100,0%
Fatih Bolgesi n|8 27 24 8 20 27 13 3 20 40 7 197
%\ 4,1% 13,7% | 12,2% |4,1% | 10,2% | 13,7% | 6,6% 1,5% | 10,2 20,3% | 3,6% 100,0%
%
Sisli Bolgesi n |11 4 47 8 22 60 20 8 0 8 16 204
%] 5,4% 2,0% 23,0% 13,9% [10,8% |29,4% |9,8% 3,9% |.,0% 3,9% 7,8% 100,0%
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Besiktas Bolgesi n|ll 2 14 0 11 39 2 0 0 35 25 139
%\ 7,9% 1,4% 10,1% | ,0% 7,9% 28,1% | 1,4% ,0% ,0% 25,2% | 18,0% 100,0%
Kartal Bolgesi n|3 4 6 0 2 1 4 4 0 6 6 36
%] 8,3% 11,1% | 16,7% | ,0% 5,6% 2,8% 11,1% | 11,1 ,0% 16,7% | 16,7% 100,0%
%
Kadikdy-Uskiidar Bél. | n | 17 2 11 2 15 32 0 0 0 17 8 104
%] 16,3% | 1,9% 10,6% |1,9% |14,4% [30,8% |.,0% ,0% ,0% 16,3% | 7,7% 100,0%
Avcilar Bolgesi n | 38 29 44 0 29 25 18 7 2 36 8 236
%] 16,1% |12,3% [ 18,6% |,0% 12,3% | 10,6% | 7,6% 3,0% |[,8% 15,3% | 3,4% 100,0%
Toplam 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
14,3% | 7,0% 16,3% 12,0% |11,0% [17,4% |5,5% 1,8% [2,3% [15,6% |6,9% 100,0%
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Oniimiizdeki ilk iki tabloda; bolgelere gére alisveris merkezlerinin demografik

ve ekonomik yapisini (Tablo 70-71), ardindan ise aligveris merkezlerine genel olarak

gitmek i¢i etkili mekansal kriterler ve degiskenleri verilmistir (Tablo 72-73-74-75).

Yapilan anket calismasina gore

tiikketicilerin aligveris merkezlerinde aligveris

nedenleri bir diger degerlendirme bilgisi olarak verilmistir (Tablo 76-77-78-79).

Tablo 70. Bolgelere Gore Sosyo-Ekonomik Statii Dagilimi

A B C1 C2 Toplam
S.E.S S.E.S S.E.S S.E.S

Bakirkdy Bolgesi n 25 105 86 16 232

% 10,8% 45,3% 37,1% 6,9% | 100,0%

Fatih Bolgesi n 6 50 89 31 176

% 3,4% 28,4% 50,6% 17,6% | 100,0%

Sisli Bolgesi n 4 49 89 31 173

% 2,3% 28,3% 51,4% 17,9% | 100,0%

Besiktas Bolgesi n 15 43 50 12 120

% 12,5% 35,8% 41,7% 10,0% | 100,0%

Kartal Bolgesi n 2 13 14 0 29

% 6,9% 44,8% 48,3% ,0% | 100,0%

Kadikdy-Uskiidar Bél. n 15 26 24 19 84

% 17,9% 31,0% 28,6% 22,6% | 100,0%

Avcilar Bolgesi n 14 30 86 58 188

% 7,4% 16,0% 45,7% 30,9% | 100,0%

Toplam n 81 316 438 167 1002

% 8,1% 31,5% 43,7% 16,7% | 100,0%

Tablo 71. Bolgelere Gore Toplam Ayhk Hane Geliri Dagilimi

400 Milyon | 401-500 | 501-750 | 751-1 1-3 3 Milyar | Toplam

ve Alt1 Milyon | Milyon | Milyar | Milyar | ve iizeri

TL TL TL TL

Bakirkoy Bolgesi n 11 6 44 40 116 15 232
% 4,7% 2,6% 19,0% 17,2% 50,0% 6,5% | 100,0%
Fatih Bolgesi n 3 1 51 37 84 0 176
% 1,7% ,6% 29,0% | 21,0% | 47,7% ,0% | 100,0%
Sisli Bolgesi n 0 28 14 58 44 29 173
% ,0% 16,2% 8,1% 33,5% | 25,4% 16,8% | 100,0%
Besiktas Bolgesi n 0 0 4 30 49 37 120
% ,0% ,0% 33% | 250% | 40,8% 30,8% | 100,0%
Kartal Bolgesi n 0 0 9 7 8 5 29
% ,0% ,0% 31,b0% | 24,1% | 27,6% 17,2% | 100,0%
Kadikdy-Uskiidar Bé. n 0 0 10 8 46 20 84
% ,0% ,0% 11,9% 9,5% 54,8% | 23,8% | 100,0%
Avcilar Bolgesi n 4 2 12 53 104 13 188
% 2,1% 1,1% 6,4% |  28.2% 55,3% 6,9% | 100,0%
Toplam n 18 37 144 233 451 119 1002
% 1,8% 3,7% 14,4% | 233% | 45,0% 11,9% | 100,0%
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Tablo 72. Bolgelere Gore Ahsveris Merkezlerine Gitmek Icin Etkili Olan Ozellikler

=
2 g i .
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Bakirkoy n 91 125 178 90 99 95 82 59 49 88 25 981
% 9,3% 12,7% 18,1% 9,2% 10,1% 9,7% 8,4% 6,0% 5,0% 9,0% 2,5% 100,0%
% 19,7% 19,7% 22,7% 22,1% 19,3% 27,6% 20,7% 21,1% 28,3% 21,8% 30,1% 21,9%
Fatih Bolgesi n 108 104 148 83 106 96 88 74 11 85 0 903
% 12,0% 11,5% 16,4% 9,2% 11,7% 10,6% 9,7% 8,2% 1,2% 9,4% ,0% 100,0%
% 23,4% 16,4% 18,9% 20,3% 20,7% 27,9% 22,2% 26,5% 6,4% 21,0% ,0% 20,2%
Sisli Bolgesi n 107 135 167 111 133 79 95 80 36 84 20 1047
% 10,2% 12,9% 16,0% 10,6% 12,7% 7,5% 9,1% 7,6% 3,4% 8,0% 1,9% 100,0%
% 23,2% 21,3% 21,3% 27,2% 26,0% 23,0% 23,9% 28,7% 20,8% 20,8% 24,1% 23,4%
Besiktas n 67 94 83 52 57 21 66 23 37 35 16 551
% 12,2% 17,1% 15,1% 9,4% 10,3% 3,8% 12,0% 4,2% 6,7% 6,4% 2,9% 100,0%
% 14,5% 14,8% 10,6% 12,7% 11,1% 6,1% 16,6% 8,2% 21,4% 8,7% 19,3% 12,3%
Kartal Bolgesi n 12 17 15 18 9 4 10 4 10 8 0 107
% 11,2% 15,9% 14,0% 16,8% 8,4% 3,7% 9,3% 3,7% 9,3% 7,5% ,0% 100,0%
% 2,6% 2,7% 1,9% 4,4% 1,8% 1,2% 2,5% 1,4% 5,8% 2,0% ,0% 2,4%
Kadikdy-Uskiidar n 41 54 41 32 64 33 28 21 14 56 18 402
% 10,2% 13,4% 10,2% 8,0% 15,9% 8,2% 7,0% 5,2% 3,5% 13,9% 4,5% 100,0%
% 8,9% 8,5% 5,2% 7,8% 12,5% 9,6% 7,1% 7,5% 8,1% 13,9% 21,7% 9,0%
Avcilar n 36 105 151 22 44 16 28 18 16 48 4 488
% 7,4% 21,5% 30,9% 4,5% 9,0% 3,3% 5,7% 3,7% 3,3% 9,8% ,8% 100,0%
% 7,8% 16,6% 19,3% 5,4% 8,6% 4,7% 7,1% 6,5% 9,2% 11,9% 4,8% 10,9%
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Toplam n 462 634 783 408 512 344 397 279 173 404 83 4479
% 103% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% 7,7% 8,9% 6.2% 3.9% 9,0% 1,9% 100,0%
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tablo 73. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Ahsveris Merkezlerine Gitmek I¢cin Etkili Olan Ozellikler
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A S.E.S Grubu n |40 50 54 27 39 19 33 23 18 30 7 340
% | 11,8% 14,7% 15,9% 7,9% 11,5% 5,6% 9,7% 6,8% 5,3% 8,8% 2,1% 100,0%
% |8,7% 7,9% 6,9% 6,6% 7,6% 5,5% 8,3% 8,2% 10,4% 7,4% 8,4% 7,6%
B S.E.S Grubu n | 142 196 231 154 144 97 104 74 47 127 26 1342
% | 10,6% 14,6% 17,2% 11,5% 10,7% 7,2% 7,7% 5,5% 3,5% 9,5% 1,9% 100,0%
% |30,7% 30,9% 29,5% 37, 7% 28,1% 28,2% 26,2% 26,5% 27.2% 31,4% 31,3% 30,0%
C1 S.E.S grubu n | 234 292 364 187 244 181 230 138 84 190 38 2182
% 110,7% 13,4% 16,7% 8,6% 11,2% 8,3% 10,5% 6,3% 3,8% 8,7% 1,7% 100,0%
% | 50,6% 46,1% 46,5% 45,8% 47,7% 52,6% 57,9% 49,5% 48,6% 47,0% 45,8% 48,7%
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C2 S.E.S grubu n |46 96 134 40 85 47 30 44 24 57 12 615
% | 7,5% 15,6% 21,8% 6,5% 13,8% 7,6% 4,9% 7,2% 3,9% 9,3% 2,0% 100,0%
% | 10,0% 15,1% 17,1% 9,8% 16,6% 13,7% 7,6% 15,8% 13,9% 14,1% 14,5% 13,7%
Toplam n | 462 634 783 408 512 344 397 279 173 404 83 4479
% 110,3% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% 7,7% 8,9% 6,2% 3,9% 9,0% 1,9% 100,0%
% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tablo 74. Toplam Aylik Hane Gelirine Gore Alisveris Merkezlerine Gitmek i¢in Etkili Olan Ozellikler
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400 Milyon ve Alti n |1 1 9 3 5 8 1 1 0 5 1 35
% | 2,9% 2,9% 25,7% 8,6% 14,3% 22.9% 2,9% 2,9% ,0% 14,3% 2,9% 100,0%
% | ,2% 2% 1,2% , 7% 1,0% 2,4% ,3% 4% ,0% 1,3% 1,3% ,8%
400-501 Milyon n |9 20 30 13 15 9 0 8 0 0 0 104
% | 8,7% 19,2% 28,8% 12,5% 14,4% 8,7% ,0% 7,7% ,0% ,0% ,0% 100,0%
% | 2,0% 3,2% 3,9% 3,2% 3,0% 2,7% ,0% 2,9% ,0% ,0% ,0% 2,4%
501-750 Milyon n |77 85 122 56 78 51 61 61 30 60 18 699
% | 11,0% 12,2% 17,5% 8,0% 11,2% 7,3% 8,7% 8,7% 4,3% 8,6% 2,6% 100,0%
% | 16,8% 13,6% 15,8% 13,9% 15,5% 15,2% 15,6% 22.3% 17,6% 15,1% 22,5% 15,9%
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751-1 Milyar n | 103 161 187 97 101 79 92 69 39 104 20 1052
% | 9,8% 15,3% 17,8% 9,2% 9,6% 7,5% 8,7% 6,6% 3,7% 9,9% 1,9% 100,0%
% | 22,5% 25,8% 24,3% 24,1% 20,0% 23,5% 23,6% 25,2% 22,9% 26,2% 25,0% 23,9%
1-3 Milyar n | 213 280 348 182 237 159 188 108 73 168 28 1984
% | 10,7% 14,1% 17,5% 9,2% 11,9% 8,0% 9,5% 5,4% 3,7% 8,5% 1,4% 100,0%
% | 46,6% 44,9% 45,2% 45,3% 47,0% 47,3% 48,2% 39,4% 42,9% 42,3% 35,0% 45,0%
3 Milyar ve Ustii n | 54 77 74 51 68 30 48 27 28 60 13 530
% | 10,2% 14,5% 14,0% 9,6% 12,8% 5,7% 9,1% 5,1% 5,3% 11,3% 2,5% 100,0%
% | 11,8% 12,3% 9,6% 12,7% 13,5% 8,9% 12,3% 9,9% 16,5% 15,1% 16,3% 12,0%
Toplam n | 457 624 770 402 504 336 390 274 170 397 80 4404
% | 10,4% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% 7,6% 8,9% 6,2% 3,9% 9,0% 1,8% 100,0%
% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tablo 75. Medeni Duruma 6re Alisveris Merkezlerine Gitmek I¢cin Etkili Olan Ozellikler
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Bekar n | 221 271 332 164 211 78 195 125 76 181 32 1886
% | 11,7% 14,4% 17,6% 8,7% 11,2% 4,1% 10,3% 6,6% 4,0% 9,6% 1,7% 100,0%
% | 47,8% 42,7% 42,4% 40,2% 41,2% 22,7% 49,1% 44,8% 43,9% 44,8% 38,6% 42,1%
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Evli n | 217 320 408 226 274 249 186 154 97 223 51 2405
% | 9,0% 13,3% 17,0% 9,4% 11,4% 10,4% 7,7% 6,4% 4,0% 9,3% 2,1% 100,0%
% |47,0% 50,5% 52,1% 55,4% 53,5% 72,4% 46,9% 55,2% 56,1% 55,2% 61,4% 53,7%
Dul/Bosanmig n |20 33 39 14 27 17 16 0 0 0 0 166
% | 12,0% 19,9% 23,5% 8,4% 16,3% 10,2% 9,6% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
% | 4,3% 5,2% 5,0% 3,4% 5,3% 4,9% 4,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 3,7%
Dul/Esi 6lmiis n |4 10 4 4 0 0 0 0 0 0 0 22
% | 18,2% 45,5% 18,2% 18,2% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
% |.,9% 1,6% ,5% 1,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5%
Toplam n | 462 634 783 408 512 344 397 279 173 404 83 4479
% 110,3% 14,2% 17,5% 9,1% 11,4% 1,7% 8,9% 6,2% 3,9% 9,0% 1,9% 100,0%
% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tablo 76. Bolgelere Gore Alhsveris Merkezlerinde Alisveris Yapma Nedeni
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Bakirkoy n 86 17 53 6 35 29 10 0 6 49 14 305
% 28,2% 5,6% 17,4% 2,0% 11,5% 9,5% 3.3% ,0% 2,0% 16,1% 4,6% 100,0%
% 49,4% 20,0% 26,6% 25,0% 26,1% 13,6% 14,9% ,0% 21,4% 25,7% 16,7% 25,0%
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Fatih Bolgesi n 8 27 24 8 20 27 13 3 20 40 7 197
% 4,1% 13,7% 12,2% 4,1% 10,2% 13,7% 6,6% 1,5% 10,2% 20,3% 3,6% 100,0%
% 4,6% 31,8% 12,1% 33,3% 14,9% 12,7% 19,4% 13,6% 71,4% 20,9% 8,3% 16,1%
Sisli Bolgesi n 11 4 47 8 22 60 20 8 0 8 16 204
% 5,4% 2,0% 23,0% 3,9% 10,8% 29,4% 9,8% 3,9% ,0% 3,9% 7,8% 100,0%
% 6,3% 4,7% 23,6% 33,3% 16,4% 28,2% 29,9% 36,4% ,0% 4,2% 19,0% 16,7%
Besiktas n 11 2 14 0 11 39 2 0 0 35 25 139
% 7,9% 1,4% 10,1% ,0% 7,9% 28,1% 1,4% ,0% ,0% 25,2% 18,0% 100,0%
% 6,3% 2,4% 7,0% ,0% 8,2% 18,3% 3,0% ,0% ,0% 18,3% 29,8% 11,4%
Kartal Bolgesi n 3 4 6 0 2 1 4 4 0 6 6 36
% 8,3% 11,1% 16,7% ,0% 5,6% 2,8% 11,1% 11,1% ,0% 16,7% 16,7% 100,0%
% 1,7% 4,7% 3,0% ,0% 1,5% 5% 6,0% 18,2% ,0% 3,1% 7,1% 2,9%
Kadikdy-Uskiidar n 17 2 11 2 15 32 0 0 0 17 8 104
% 16,3% 1,9% 10,6% 1,9% 14,4% 30,8% ,0% ,0% ,0% 16,3% 7,7% 100,0%
% 9,8% 2,4% 5,5% 8,3% 11,2% 15,0% ,0% ,0% ,0% 8,9% 9,5% 8,5%
Avcilar n 38 29 44 0 29 25 18 7 2 36 8 236
% 16,1% 12,3% 18,6% ,0% 12,3% 10,6% 7,6% 3,0% ,8% 15,3% 3,4% 100,0%
% 21,8% 34,1% 22,1% ,0% 21,6% 11,7% 26,9% 31,8% 7,1% 18,8% 9,5% 19,3%
Toplam n 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
% 14,3% 7,0% 16,3% 2,0% 11,0% 17,4% 5,5% 1,8% 2,3% 15,6% 6,9% 100,0%
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
Tablo 77. Sosyo-Ekonomik Statiiye Gore Alisveris Merkezlerinde Aligveris Yapma Nedeni
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A S.E.S Grubu n |24 15 5 0 6 30 0 4 0 19 4 107
% | 22,4% 14,0% 4,7% ,0% 5,6% 28,0% ,0% 3,7% ,0% 17,8% 3,7% 100,0
%
% | 13,8% 17,6% 2,5% ,0% 4,5% 14,1% ,0% 18,2% ,0% 9,9% 4,8% 8,8%
B S.E.S Grubu n | 66 23 82 12 37 59 11 6 22 57 36 411
% | 16,1% 5,6% 20,0% 2,9% 9,0% 14,4% 2, 7% 1,5% 5,4% 13,9% 8,8% 100,0
%
% | 37,9% 27,1% 41,2% 50,0% 27,6% 27,7% 16,4% 27,3% 78,6% 29,8% 42,9% 33,7
%
C1 S.E.S grubu n | 48 39 78 10 69 104 34 12 6 69 29 498
% | 9,6% 7,8% 15,7% 2,0% 13,9% 20,9% 6,8% 2,4% 1,2% 13,9% 5,8% 100,0
%
% | 27,6% 45,9% 39,2% 41,7% 51,5% 48,8% 50,7% 54,5% 21,4% 36,1% 34,5% 40,8
%
C2 S.E.S grubu n | 36 8 34 2 22 20 22 0 0 46 15 205
% | 17,6% 3,9% 16,6% 1,0% 10,7% 9,8% 10,7% ,0% ,0% 22.4% 7,3% 100,0
%
% | 20,7% 9,4% 17,1% 8,3% 16,4% 9,4% 32,8% ,0% ,0% 24,1% 17,9% 16,8
%
Toplam n | 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
% | 14,3% 7,0% 16,3% 2,0% 11,0% 17,4% 5,5% 1,8% 2,3% 15,6% 6,9% 100,0
%
% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,
Tablo 78. Toplam Aylhik Hane Gelirine Gore Alisveris Merkezlerinde Alisveris Yapma Nedeni
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400 Milyon ve Altt n|o0 3 2 0 2 0 0 0 0 14 0 21
% | ,0% 14,3% 9,5% ,0% 9,5% ,0% ,0% ,0% ,0% 66,7% ,0% | 100,0%
% | ,0% 3,5% 1,0% ,0% 1,5% ,0% ,0% ,0% ,0% 7,3% 0% | 1,7%
400-501 Milyon n|6 2 14 0 8 3 8 4 0 0 0 45
% | 13,3% 4,4% 31,1% ,0% 17,8% 6,7% 17,8% 8,9% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
% | 3,4% 2,4% 7,0% ,0% 6,0% 1,4% 11,9% 18,2% ,0% ,0% 0% | 3,7%
501-750 Milyon n |15 17 21 0 28 29 4 6 0 25 10 155
% | 9,7% 11,0% 13,5% ,0% 18,1% 18,7% 2,6% 3,9% ,0% 16,1% 6,5% | 100,0%
% | 8,6% 20,0% 10,6% ,0% 20,9% 13,6% 6,0% 27,3% ,0% 13,1% 11,9 [12,7%
751-1 Milyar n | 30 37 56 14 32 54 4 6 6 38 32 309
% | 9,7% 12,0% 18,1% 4,5% 10,4% 17,5% 1,3% 1,9% 1,9% 12,3% 10,4 | 100,0%
% | 17,2% 43,5% 28,1% 58,3% 23,9% 25,4% 6,0% 27,3% 21,4% 19,9% 38,1 | 25,3%
%
1-3 Milyar n | 105 22 72 10 48 100 47 5 22 91 19 541
% | 19,4% 4,1% 13,3% 1,8% 8,9% 18,5% 8,7% 9% 4,1% 16,8% 3,5% | 100,0%
% | 60,3% 25,9% 36,2% 41,7% 35,8% 46,9% 70,1% 22,7% 78,6% 47,6% 22,6 | 44,3%
3 Milyar ve Ustii n | 18 4 34 0 16 27 4 1 0 23 23 150
% | 12,0% 2,7% 22,7% ,0% 10,7% 18,0% 2,7% , 7% ,0% 15,3% 15,3 | 100,0%
% |10,3% 4,7% 17,1% ,0% 11,9% 12,7% 6,0% 4,5% ,0% 12,0% 274 [12,3%
Toplam n | 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
% | 14,3% 7,0% 16,3% 2,0% 11,0% 17,4% 5,5% 1,8% 2,3% 15,6% 6,9% | 100,0%
% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100, | 100,0%
0

Tablo 79. Medeni Duruma Gore Ahsveris Merkezlerinde Alisveris Yapma Nedeni
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Bekar n | 82 31 87 14 50 82 36 13 2 95 53 545
% | 15,0% 5,7% 16,0% 2,6% 9,2% 15,0% 6,6% 2,4% 4% 17,4% 9,7% 100,0%
% | 47,1% 36,5% 43,7% 58,3% 37,3% 38,5% 53,7% 59,1% 7,1% 49,7% 63,1% 44,6%
Evli n | 83 48 106 2 84 118 31 7 20 88 27 614
% | 13,5% 7,8% 17,3% ,3% 13,7% 19,2% 5,0% 1,1% 3,3% 14,3% 4,4% 100,0%
% | 47,7% 56,5% 53,3% 8,3% 62,7% 55,4% 46,3% 31,8% 71,4% 46,1% 32,1% 50,3%
Dul/Bosanmig n|3 6 6 8 0 13 0 2 6 8 0 52
% | 5,8% 11,5% 11,5% 15,4% ,0% 25,0% ,0% 3,8% 11,5% 15,4% ,0% 100,0%
% | 1,7% 7,1% 3,0% 33,3% ,0% 6,1% ,0% 9,1% 21,4% 4,2% ,0% 4,3%
Dul/Esi 6lmiis n|6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 10
% | 60,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 40,0% 100,0%
% | 3,4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,8% ,8%
Toplam n | 174 85 199 24 134 213 67 22 28 191 84 1221
% | 14,3% 7,0% 16,3% 2,0% 11,0% 17,4% 5,5% 1,8% 2,3% 15,6% 6,9% 100,0%
% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Yapilan anket calismasinda ¢ikan sonuglara gore, bolgelere gore aligveris
merkezlerindeki halkla iliskiler faaliyet tiirlerinden sosyal etkinliklerin aligveris

yapmaya yoneltmedeki etkisinin sonuglari soyledir:

Bolgelere gore sosyal etkinliklerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 50,1
oranla etkili bulunmustur. Bolgesel dagilima bakarsak biiyiik oranda etkili diyenler
sirastyla Fatih, Sisli, Bakirkdy ve Besiktas gelmektedir. Buradaki bolgelerin sosyo
ekonomik diizeylerinin yiiksek goriildiigii anket degerlendirme tablolarinda

gorlilmiistiir (Tablo 70-71).

Indirimlerin alisveris yapmaya yoneltmede en biiyiik orani1 alarak yiizde 83,3
etkili bulunmugtur. Tiirk tiiketim kiiltiiriinde diinden bugiine indirimler her zaman
aligverisin temel unsurlarindan oldugu burada da ortaya ¢ikmistir. Bolgesel dagilimda
yiizde 94,9 oram ile Fatih bolgesi, ardindan Kartal, Sisli, Bakirkdy, Kadikdy-Uskiidar
gorlilmektedir. Burada bolgesel sosyo-ekonomik statiiden ote aligveris kiiltiir

yapisinin etkili oldugu goriilmektedir.

Promosyonlarin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 70,2 oranda etkili
gorlilmiistiir. Bolgesel dagilimlara baktigimizda gelir durumunun en diisiik oldugu
anket bolgesi Kartal ylizde 93,1 ardindan yiizde 81,8 orami ile Fatih bolgesi etkili
bulmaktadir.

Cekilislerin aligveris yapmaya yoOneltmede yiizde 42,6 oram ile etkili
bulunmamistir.  Cekiligler ile ilgili toplum psikolojisinde binlerce kisiler arasinda
kisiye ¢ikma oraninin diisiik olmasindan {irkiilmesi, giiven sorunu ve sans faktoriiniin
ortaya ¢ikmasi etkili bulunmadigini bir nebze agiklayabilir. Bolgelere gore dagilimda
ise Fatih (yiizde 55,7), Sisli (yiizde 31,2) ve Bakirkoy (ylizde 30,6) yiiksek oranda

etkili bulmuslardir.
Kiiltiir-Sanat  etkinliklerinin aligveris yapmaya yoneltmede ylizde 43,9

oraninda etkili bulunmamistir. Bolgeler arasi etkili bulanlar sirasiyla Sisli ylizde 53,8

oranla ile Fatih yiizde 46 oraniyla toplam yiizdenin {lizerinde etkili gérmiislerdir. Bu
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da bize gelir durumu farkliliginin boélgelerini tercihlerinde de biiylik farkliligini

vurgulamaktadir.

Bolgesel dagilima gore imza giinlerinin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde
71,9 orani ile etkili bulunmamistir. Fatih bolgesi yiizde 83 orami ile en ¢ok etkili
bulmayan bolgelerin basinda geliyor. Etkili bulma da iki farkli gelir durumunda
gorlinen Kartal (ylizde 13,8) ve Bakirkdy (yiizde 13,4) bolgeleri olmustur. Burada
cikan sonuca gore aligveris merkezinin iki farkli tanimi ortaya c¢ikmistir. Kartal

bolgesine gore sosyallesme ve kimlik alani iken Bakirkdy i¢in statii alan1 olabiliyor.

Soylesilerin  aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 71,8 ile etkili
bulmamaktadir. Bolgeler dagiliminda etkisiz bulan en biiyiik oran ile Sisli (ylizde
86,7) iken yine etkili diyen gelir durumu yiiksek goriilen Bakirkdy (yiizde 20,3)

olmaktadir.

Brogsiirlerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 59,1 orami ile etkili
bulunmamistir. Bolgesel dagilimda ise Sisli bolgesi (ylizde 85,5) ve Fatih bolgesi
(ylizde 69,3) etkisiz bulmaktadir. Etkili bulanlar arasinda Kartal bolgesinin yiizde
41,4 orani bize konumlandirmanin kriterlere de yansidigin1 gostermektedir. Cilinkii
Kartal bolgesi gelir durumunda diisiik goriinse de cevresinde yapilanan aligveris
merkezi sekli departman store tlirevinde oldugundan ve belli periyodlar da indirim ve

promosyonlarini insert brosiirleri ile ¢evresine bilgi vermektedir.

Bolgelere gore basin ilanlarinin aligveris yapmaya yoneltmedeki yiizde 51
orani ile etkisiz bulunmaktadir. Bolgesel dagilimda brosiir verilerinden ¢ok farkl
sonu¢ olmayan veriler goriilmektedir. Bu da bizim diisiincemizi dogrular bir bilgi
olmaktadir. Etkili bulan ve genel ortalamanin iistiinde yilizde 51,7 orani ile yine Kartal

bolgesi goriilmektedir.
Afislerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 49,5 orami ile etkisiz

bulunmaktadir. Diger baskili dokiimanlar veri sonuglar1 gibi Kartal bolgesi yiizde 55,2

ortalama tistii orani ile afisleri en etkili mecra olarak gormektedir.
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Aligveris merkezlerindeki halkla iliskiler biriminin faaliyet tiirlerinden
belirlenen segeneklerden bir ¢ogu birbiriyle de koordineli yapilan ¢aligmalardir.
Kiiltiir sanat etkinlikleri, imza giinleri, sdylesiler gibi, brosiirler, afisler ve basm
ilanlar1 gibi. Ancak biz burada tiim secenekleri ankete katilanlara sorarak kendi
aralarindaki en fazla etkilenme oranini da saptamak istedik. Bazi veriler ¢ok etkilenir
goriiniirken bazi veriler etkili bulmayis1 halkla iligkiler faaliyet tiirleri olarak degil de

kendi aralarindaki dagilimi1 gostermektedir.

Halkla iliskiler faaliyet tiirleri arasinda, burada ¢ikan sonucglara gore en etkili

bulunanlar sirasiyla (ylizde oranlaria gore):

Indirimler 83,3
Promosyonlar 70,2
Sosyal etkinlikler 50,1
Kiltiir sanat etkinlikleri 35,2
Cekilisler 33,1
Afigler 25,8
Basin ilanlar1 21,3
Brosiirler 19,1
Soylesiler 13

Imza giinleri 10,4

Sonugta ankette Oncelikle satis amacl kriterler (indirim, promosyon) o6n
planda iken ikinci sira halkla iliskiler faaliyet tiirlerinden etkinlikler (sosyal ve kiiltiir
sanat etkinlikleri, ¢ekilisler) ve sonrasinda tanitim materyalleri (afis,ilanlar,brosiir)
gorlilmektedir. Alt etkinlik tilirleri ise hi¢ hafife alinmayacak oranlarla kendini

gostermeyi basarmistir (Soylesi,imza giinleri).

Sunulan anket ¢alismamizda ¢ikan sonuglara gore, sosyo-ekonomik statiiye
(S.E.S) gore aligveris merkezlerindeki halkla iliskiler faaliyet tiirlerinden sosyal
etkinliklerin aligveris yapmaya yoneltmedeki etkisinin sonuglarina bakmadan once

anket sonuclarinda ¢ikan S.E.S ve bolgesel bag1 incelenmistir.
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Dordiincli  boliimde anket sonuclarina goére gelir gruplarimin  bolgesel
dagilimin1 vermis olsak da (Tablo 70-71) yine iizerinden gegcmemiz bu bdliimii izah

ederken daha agiklayici olacaktir.

S.E.S. Bolgeler Yiizde (%)

A Kadik&y-Uskiidar 17,9
Besiktas 12,5
Bakirkoy 10,8

B Bakirkdy 45,3
Kartal 44,8
Besiktas 35,8

Cl1 Sisli 51,4
Fatih 50,6
Kartal 48,3

C2 Avcilar 30,9
Kadikdy-Uskiidar 22,6
Sisli 17,9

Toplam ortalamada anket dagilim oraninda ilk siray1 ylizde 43,7 orani ile C1
grubu, ikinci siray1 ylizde 31,5 oranla B grubu, yiizde 16,7 ile C2 grubu, A grubu

yiizde 8,1 oranla temsil ettigi goriilmiistiir.

S.E.S.’e gore aligveris merkezlerinin sosyal etkinliklerinin aligveris yapmaya
yoneltmede ylizde 50,1 oranla etkili bulunmustur. S.E.S dagilima bakarsak biiyiik
oranda etkili diyenler sirasiyla B grubu yiizde 56, C1 grubu yiizde 51,4 ve A grubu
ylizde 48,1 oranla gelmektedir. Sosyal etkinliklerin tercihen sosyo ekonomik
diizeylerinin yiiksek oldugu yerlerde kabul gordiigii anket degerlendirme tablolarinda

gOrlilmiistiir.

S.E.S’e gore indirimlerin aligveris yapmaya yoneltmede en biiyiik orani alarak
yuzde 83,3 etkili bulunmustur. Bolgesel dagilimlarda da 6n plana ¢ikan indirimler,
S.E.S’ de tercihleri grup sirasiyla da ortaya c¢ikmustir. Diisiik gelir grubu igin

indirimler aligverise yoneltme de en etkili kriter olarak goriilmistir. S.E.S
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dagiliminda yiizde 90,4 orani ile C2 grubu, ardindan yiizde 84,2 oraniyla C1, yiizde
79,7 oraniyla B grubu izlemektedir. A Grubu yiizde 77,8 oraniyla onlar takip
etmektedir. C2 Grubunun toplam ortalamasi ile arasindaki biiyiikk fark dikkat
cekicidir.

Promosyonlarin aligveris yapmaya yoOneltmede yiizde 70,2 oranda etkili
gorlilmiistiir. S.E.S dagilimlarina baktigimizda yiizde 78,8 orani ile C1 grubu etkili
bulmaktadir. Ardindan yiizde 67,7 oranla B grubu gelmektedir.

S.E.S’e gore ¢ekilislerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 42,6 oran ile
etkili bulunmamistir. Burada en biiyiik ylizde orani ile C2 (49,1) grubuyla, yine
ortalama {isti B grubu (yiizde 46,5) 6n plana ¢ikmaktadir. C1 grubu ise yiiksek
oranda (ylizde 37) etkili bulmustur.

Kiiltiir-Sanat  etkinliklerinin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 43,9
oraninda etkili bulunmamistir. S.E.S’e gore etkili bulan ylizde 43 oranla ile B
grubudur. Buradaki ortalama yiizde oram1 toplam yilizde orani ile yaklasik aym
oranlarda goriilmesi kiiltiir sanat etkinliklerin tercih durumunda gelir yapisi ile direkt
baglantili oldugunu gostermektedir.  Yani gelir durumu yiikseldik¢e aligveris
merkezlerinden aligveristen Ote yasam alani olarak gormek istedikleri ortaya

cikmaktadir.

Imza giinlerinin S.E.S gore alisveris yapmaya yoneltmede toplam yiizde 71,9
etkili bulunmazken en biiyiik yiizde orani ile C2 (yiizde 80,8) goriilmektedir. S.E.S’e
gore sOylesilerin aligveris yapmaya yoneltmede yilizde 71,8 ile etkili bulmamaktadir.
Gelir dagiliminda etkisiz bulan en biiyiik oran ile yine C2 grubu (yiizde 82,6) iken
yine etkili diyen gelir durumu yiiksek B (ylizde 21,5) olmaktadir. Brosiirlerin
aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 59,1 orani ile etkili bulunmamistir. S.E.S

dagilimlarinda ise yiizde 61,2 orani ile C1 etkisiz bulmaktadir.

Basin ilanlarinin aligveris yapmaya yoneltmedeki yiizde 51 orani ile etkisiz
bulunmaktadir. Burada en biiyiik yiizde 52,7 oraniyla C1 grubu goriilmektedir. Diger
tablolardan bir fark olarak A grubunu basin ilanlar ile ilgili etkili bulma yiizdesi A

grubunun tercihini ve yasam seklini gosterircesine yiizde 30,9 ile etkili buldugu

223



gorlilmektedir. Baska dikkat ¢eken bir veride kararsizlarin yiizdesinin 27,7 oranlara
cikmasidir. Bu da okurun basin ilanlarindan ne kadar etkilenip etkilenmediginin

farkinda olmadigini vurgulayan bagka bir veridir.

S.E.S’e gore afislerin aligveris yapmaya yoneltmede yilizde 49,5 orani ile
etkisiz bulunmaktadir. Diger baskili dokiimanlar veri sonuglarindan bir farkla B gelir
grubu yiizde 51,6 oram ile etkili bulmazken afisleri etkili mecra olarak goren A
grubu (ylizde 32,1) orani ile yine dikkat cekmektedir. Sosyo —Ekonomik Statiiye gore
halkla iligkiler biriminin diizenledigi faaliyet tiirlerinin, aligveris yapmaya

yoneltmedeki sonuglara gore en etkili bulunanlar genel siralama ile aynidir.

Sunulan anket calismamizda c¢ikan sonuglara gore, Toplam Ayhk Hane
Gelirine (T.A.H.G) gore aligveris merkezlerindeki halkla iligkiler faaliyet tiirlerinden
sosyal etkinliklerin aligveris yapmaya yoneltmedeki etkisinin sonuglar1 soyle

cikmistir.

T.A.H.G’e gore aligveris merkezlerinin sosyal etkinliklerinin aligveris
yapmaya yoOneltmede yiizde 50,1 oranla etkili bulunmustur. T.A.H.G dagilima
bakarsak biiylik oranda etkili diyenler sirasiyla; en biiyiik oran 3 milyar ve {isti gelir
grubu yiizde 63 ile kendini gostermektedir. 400 milyon ve alt1 gelir grubu ylizde 61,1
orani ve 501-750 milyon gelir grubu yiizde 54,9 oranla gelmektedir. Sosyal
etkinliklerin tercihen sosyo ekonomik diizeylerinin yiiksek oldugu yerlerde kabul
gordiigii anket degerlendirme tablolarinda goriilmiistiir. Burada ¢ikan bir diger sonug
ise bizim tezimizi savunan baglamdadir. Artik aligveris merkezleri aligveristen ote
yeni tanimlara sahiptir. Buda gelir dagilimi en diisilk olan grubun aligveris
merkezlerinin sosyal etkinlikleri ile sosyallesme alani kisaca kimlik ve statli alam

olmasidir.

T.A.H.G’e gore indirimlerin aligveris yapmaya yoneltmede en biiyiikk oram
alarak yiizde 83,3 etkili bulunmustur. T.A.H.G dagiliminda digerlerin farkli olarak
ylizde 100 oranlar dikkat ¢ekmektedir.400 milyon ve alt1 ile 400-501 milyon gelir
grublart indirimleri ylizde yiliz etkili buldugunu aktarmistir. Ardindan diger gelir

gruplart sirasiyla etkili bulmugtur.
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Promosyonlarin aligveris yapmaya yoneltmede yilizde 70,2 oranda etkili
gorilmiistiir. T.A.H.G dagilimlarina baktigimizda yilizde 100 orani ile 400-501
milyon gelir grubu en etkili bulanlardandir. Ardindan yiizde 84,7 oranla 501-750

milyon gelir grubu gelmektedir.

Toplam Aylik Hane Gelirine gore ¢ekilislerin aligveris yapmaya yoneltmede
yilizde 42,6 orani ile etkili bulunmamistir. Burada en biiyiik yiizde orani ile 3 milyar
ve lstl gelir (48,7) grubuyla, yine ortalama iistii 1-3 milyar gelir grubu (ylizde 44,6)
on plana ¢ikmaktadir. 400-501 milyon gelir grubu ise yliksek oranda (ylizde 67,6)
cekilisleri etkili bulmustur.

Kiiltiir-Sanat  etkinliklerinin aligveris yapmaya yoneltmede ylizde 43,9
oraninda etkili bulunmamistir. En yiliksek oran ise 400 milyon ve alt1 gelir grubu
yiizde 61,1 orani ile etkili bulmamistir. T.A.H.G’e gore etkili bulan yiizde 59,5 oranla
ile 400-501 milyon gelir grubudur. Buradaki ortalama ylizde oran1 toplam yiizde
oranindan yiiksek olmasi, kiiltiir sanat etkinliklerin tercih durumunda gelir yapis: ile
direkt baglantili oldugunu goéstermektedir. Yani gelir durumu yiikseldikce aligveris
merkezlerinden aligveristen Ote yasam alani olarak gormek istedikleri ortaya

cikmaktadir.

Imza giinlerinin T.A.H.G gore alisveris yapmaya yoneltmede toplam yiizde
71,9 etkili bulunmazken en biiyiik yilizde orani ile 400-501 milyon gelir grubunda
(ylizde 81,1) goriilmektedir.

T.A.H.G gore soylesilerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 71,8 ile etkili
bulmamaktadir. Gelir dagiliminda etkisiz bulan en biiyiik oran ile (yiizde 77,8) 501-
750 milyon gelir grubu olmaktadir.

Brosiirlerin aligveris yapmaya yoneltmede yilizde 59,1 orani ile etkili

bulunmamistir. T.A.H.G dagilimlarinda ise ylizde 67 orani ile 751milyon -1 milyar

gelir grubu etkisiz bulmaktadir.
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Basin ilanlarinin aligveris yapmaya yoneltmedeki yiizde 51 orani ile etkisiz
bulunmaktadir. Burada en biiylik yiizde 62,2 oraniyla 400-501 milyon gelir grubu

gorlilmektedir.

T.A.H.G gore afislerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 49,5 oram ile
etkisiz bulunmaktadir. Sonuglarinda 400-501 milyon gelir grubu yiizde 75,7 orani ile

etkili bulmazken karasizlar orani bu tabloda ¢ogunlukta goriilmektedir.

Yapilan arastirmada aligveris merkezlerine gitmekte etkili olan halkla iligkiler
faaliyet tiirlerinin kisisel kriterlere gore acilimin son basligi da medeni durumlaridir.
Medeni duruma gore aligveris merkezlerindeki halkla iligkiler faaliyet tiirlerine gore

aligveris yapmaya yoneltmedeki etki dagiliminda dikkat ¢eken veriler sdyledir.

Medeni duruma gore aligveris merkezlerinin sosyal etkinliklerinin aligveris
yapmaya yoneltmede yiizde 50,1 oranla etkili bulunmustur. Dagilima bakarsak biiyiik
oranda etkili diyenler sirasiyla Dul/Bosanmis grubu yiizde 53,8 orani, Bekar grubu
ylizde 51 oraniyla ve evli grubu yiizde 50 oram ile bas basa gelmektedir. Dul/Esi

Olmiis grubunun kararsi1zlig1 ylizde 100 oraniyla dikkat cekmektedir.

Medeni duruma gore indirimlerin aligveris yapmaya yoneltmede en biiyiik
orani alarak yiizde 83,3 etkili bulunmustur. Dagilimlarda Dul/ Bosanmis grubu yiizde
100 oraniyla birinci sirada, evliler ise 84,1 orami ile ortalama yiizdenin iistiinde

gorlilmektedir.

Promosyonlarin aligveris yapmaya yoneltmede yilizde 70,2 oranda etkili
goriilmiistiir. Medeni duruma gore dagilimlarina baktigimizda yilizde 79,5 oram ile
Dul/Bosanmig grubu etkili bulmaktadir. Ardindan yiizde 71,9 oranla Evli grubu
gelmektedir.

Medeni duruma gore cekilislerin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 42,6
orani ile etkili bulunmamistir. Burada en biiyiik yiizde oran1 49,9 ile Bekar grubu
olmaktadir. On plana ¢ikan Dul/Esi 6lmiis grubu yiiksek oranda (yiizde 100) etkili
bulmustur.
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Kiiltiir-Sanat etkinliklerinin aligveris yapmaya yoneltmede yiizde 43,9
oraninda etkili bulunmamistir. Medeni duruma gore etkili bulmayan yiizde 82,1
oranla Dul/Bosanmig grubudur. Dul/Esi 6lmiis grubu yiiksek oranda (yiizde 100)

etkili bulmustur.

Imza giinlerinin medeni duruma gére aligveris yapmaya yoneltmede toplam
ylizde 71,9 etkili bulunmazken en biiylik ylizde orani ile Dul/Bosanmig grubu (yiizde
92,3) goriilmektedir.

Soylesilerin  (ylizde 71,8 ) ve brosiirlerin (ylizde 59,1) aligveris yapmaya
yoneltmede ile etkili bulmamaktadir. Dagilimda etkisiz bulan en biiylik oran ile yine

Dul/Bosanmis grubu olmaktadir.

Basin ilanlarinin (yiizde 51) ve afislerin (yiizde 49,5) alisveris yapmaya
yoneltmedeki orani ile etkisiz bulunmaktadir. Her ikisinde de Dul/Bosanmig grubunun

ylizde 74,4 oran ile etkisiz bulmustur.

Evli grubunun etkili buldugu en énemli kriter indirim ve promosyon olurken;
bekar grubunda indirim ve promosyonlar haricinde sosyal etkinlikler dikkat

cekmektedir.

Yapilan anket calismalart degerlendirmesinde son olarak Istanbul’daki
aligveris merkezlerinden bazi 6rnekler vererek agiklamak isterim. Anket ¢caligmasinda
tiiketicilere Istanbul’daki bazi 6nemli alisveris merkezlerinin nasil algilandigi ve
haftada kac¢ giin gittiklerini O0grenerek ortalama aligveris merkezlerine gitme
sikliklarina gore ziyaret¢i yapisi tiikketici nezdinde nasil algilaniyor &grenmeye

calistik. Sonuglar bize sunlar1 vermistir.
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Tablo 80. Akmerkez’in Ziyaretci Yapisimin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi

N %
Zenginler (Ust Kesim) 636 62,8
Herkes 74 7,3
Elit Tabaka 25 2,5
Orta Grup Insanlar — Merkez 22 2,2
Orta Ustii 22 2,2
Sosyete 11 1,1
Unliiler 11 1,1
Gengler 6 0,6
Meraklilar 6 0,6
Kapitalist Kesim 5 0,5
Zippe 4 0,4
Kendini Elit Sanan Kompleksli Tipler 3 0,3
Marka Takintis1 Olanlar 2 0,2
Olumlu 2 0,2
Gereksiz Kigiler 2 0,2
Burjuva 2 0,2
Gosteris Diiskiinleri 2 0,2
Krolar 2 0,2
Fikri Yok 175 17,2
Toplam 1012 100

* Goriigiilenlerin verdigi cevaplar aynen aktarilmistir. Yigin toplam alimustir.
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Tablo 81. Ortalama Ahsveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Akmerkez’in Ziyaret¢i Yapisi Tiiketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?

Haftada birkag giin n 24 1 0 0 3 0 0 2 1 31
% 77,4 3,2 0,0 0,0 9,7 0,0 0,0 6,5 3,2 100,0
Haftada bir defa n 106 4 0 12 4 2 10 8 28 174
% 60,9 2,3 0,0 6,9 2,3 1,1 5,7 44| 16,1 100,0
Ayda birkag defa n 156 20 2 10 6 0 0 13 43 250
% 62,4 8,0 0,8 4,0 2,4 0,0 0,0 52 17,2 100,0
Ayda bir defa n 248 37 6 0 3 0 1 9 53 357
% 69,5 10,4 1,7 0,0 0,8 0,0 0,3 2,5 14,8 100,0
Ucg ayda bir n 66 11 13 0 0 9 0 2 21 122
% 54,1 9,0 10,7 0,0 0,0 7,4 0,0 1,6| 17,2 100,0
Alt1 ayda bir n 36 1 4 0 6 0 0 2 29 78
Ve daha seyrek % 46,2 1,3 5,1 0,0 7,7 0,0 0,0 2,6 37,2 100,0
Toplam n 636 74 25 22 22 11 11 36| 175 1012
% 62,8 7,3 2,5 2,2 Pi ) 1,1 1,1 3,6/ 17,3 100,0
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Yukaridaki tablolarda da goriildiigi gibi tiiketici nezdinde Akmerkez, biiyiik
oranda st sinifin, zenginlerin gittigi mekan olarak algilaniyor. Ortalama aligveris
merkezlerine gitme sikligina gore ise Akmerkez’e yiizde 77,4 orani ile zenginler/iist
sinif haftada birkag giin ziyaret etmektedir. Akmerkez artik ziyaretcileri i¢in aligveris
merkezinden Ote kimlik ve statii katan bir merkez olmustur.Bu da bizim tezimizde

altin1 ¢izdigimiz aligveris merkezlerinin yeni tanimlar aldigini desteklemektedir.

Bir diger 6rnek merkez; fabrika satis (outlet) olarak yapilanan Olivium’da ise
yiizde 40,2 orami ile orta grup insanlar olarak algilanmaktadir. Ortalama gitme

sikligima gore ayda birkag defa gitmektedirler.

Tablo 82. Olivium’un Ziyaret¢i Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi

n %
Orta Grup Insanlar — Merkez 413 40,2
Zenginler (Ust Tabaka) 111 10,8
Herkes 106 10,3
Siradan Kisiler 54 5,2
Diistlik Gelirliler 27 2,6
Serseriler 7 0,7
Meraklilar 6 0,6
Kapitalist Kesim 5 0,5
Gereksiz Kisiler 4 0,4
Halk 4 0,4
Unliiler 4 0,4
Soytarilar 4 0,4
Aligveris Sevenler 4 0,4
Orta Ustii 2 0,2
Marka Takintis1 Olanlar 2 0,2
Burjuva 2 0,2
Fikri Yok 272 26,5
Toplam 1027 100,0

230



Tablo 83. Ortalama Ahsveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Olivium’un Ziyaretci Yapis1 Tiiketici Nezdinde Nasil Algilaniyor?

Haftada birkag giin n 9 6 9 4 0 1 2 31
% 29,0 19,4 29,0 12,9 0,0 3,2 6,5 100,0
Haftada bir defa n 55 30 6 16 13 49 6 175
% 31,4 17,1 3,4 91 7,4 28,0 3,4 100,0
Ayda birkag defa n 133 14 22 6 12 59 14 260
% 51,2 5,4 8,5 2,3 4,6 225 5,4 100,0
Ayda bir defa n 144 43 53 26 0 75 20 361
% 39,9 11,9 14,7 7,2 0,0 20,8 5,5 100,0
Ucg ayda bir n 48 14 13 2 0 43 2 122
% 39,3 11,5 10,7 1,6 0,0 35,2 1,6 100,0
Alt1 ayda bir ve daha seyrek n 24 4 3 0 2 41 4 78
% 30,8 51 3,8 0,0 2,6 52,6 51 100,0
Toplam n 413 111 106 54 27 268 48 1027
% 40,2 10,8 10,3 53 2,6 26,1 4,7 100,0
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Tiiketici nezdinde, eski televizyon fabrikasinda bir aligveris merkezine
dontstiiriilen Profilo Aligveris Merkezi de orta grup insanlarin merkezi olarak
algilanmaktadir. Ortalama ziyaret oraninda ise birbirlerine ¢ok yakin oranlarda

olmasina ragmen ayda birka¢ defa diyenler yiizde 38,2 orani ile 6n plandadir.

Tablo 84. Profilo Alisveris Merkezi’nin Ziyaretci Yapisimin Tiiketici
Nezdinde Algilanmasi

n %
Orta Grup Insanlar — Merkez 347 33,9
Zenginler (Ust Kesim) 131 12,8
Herkes 99 9,6
Siradan Kisiler 56 5,4
Gengler 39 3,8
Orta Ustii 14 1,4
Sanatcilar 8 0,8
Meraklilar 6 0,6
Elit Tabaka 6 0,6
Enteller 4 0,4
Halk 4 0,4
Orta Halli 2 0,2
Marka Takintis1 Olanlar 2 0,2
Serseriler 2 0,2
Diisiik Gelirliler 2 0,2
Caligkan kesim 2 0,2
Cevre Halki 2 0,2
Temiz Insanlar (Hos Insanlar) 2 0,2
Coluk Cocuk 2 0,2
Fikri Yok 294 28,7
Toplam 1027 100
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Tablo 85. Ortalama Ahsveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Profilo Alisveris Merkezi’nin Ziyaretci Yapisi Tiiketici Nezdinde Nasil

Algilamyor?
Haftada birkag giin n 10 3 6 4 1 3 4 0 31
% 323 9,7 19,4 12,9 3,2 9,7 12,9 0,0 100,0
Haftada bir defa n 58 17 10 16 12 0 51 6 170
% 34,1 10,0 5,9 9,4 7,1 0,0 30,0 3,5 100,0
Ayda birkag defa n 100 29 28 6 16 2 79 2 262
% 38,2 11,1 10,7 2,3 6,1 0,8 30,2 0,8 100,0
Ayda bir defa n 112 68 45 28 2 5 77 24 361
% 31,0 18,8 12,5 7,8 0,6 14 21,3 6,6 100,0
Ug ayda bir n 42 14 7 2 8 2 41 6 122
% 34,4 11,5 5,7 1,6 6,6 1,6 33,6 4,9 100,0
Alt1 ayda bir ve daha n 25 0 3 0 0 2 42 6 78
seyrek % 32,1 0,0 3,8 0,0 0,0 2,6 53,8 7,7 100,0
Toplam n 347 131 99 56 39 14 294 44 1024
% 33,9 12,8 9,7 5,5 3,8 14 28,7 4,3 100,0
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Bakirkdy’de hizmette olan ve yasam merkezi olarak adlandirilan Carousel,
tilkketici nezdinde orta grup ve zenginler / {ist sinif beraber algilanmadir denebilir
(Aralarinda ¢ok az bir fark bulundugundan). Ortalama gitme sikliginda orta grup icin
ayda bir defa ¢ikarken yine ayni oranla zenginler siifi haftada birka¢ defa olarak

algilanmaktadir.

Tablo 86. Carousel’in Ziyaret¢i Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi

n %
Orta Grup Insanlar — Merkez 266 25,9
Zenginler (Ust Kesim) 206 20,1
Herkes 173 16,8
Siradan Kisiler 56 5,5
Gengler 36 3,5
Orta Ustii 36 3,5
Meraklilar 6 0,6
Burjuva 5 0,5
Coluk Cocuk 5 0,5
Diisiik Gelirliler 4 0,4
Orta Halli 2 0,2
Sanatcilar 2 0,2
Marka Takintis1 Olanlar 2 0,2
Stiper 2 0,2
Aileler 2 0,2
Fikri Yok 223 21,7
Toplam 1029 100
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Tablo 87. Ortalama Alsveris Merkezine Gitme Sikligina Gore Carousel Ahsveris Merkezi’nin Ziyaretci Yapisi Tiiketici Nezdinde Nasil

Algilamyor?
Haftada birkag giin n 6 9 8 4 0 3 1 0 31
% (19,4 29,0 25,8 12,9 0,0 9,7 3,2 0,0 100,0
Haftada bir defa n 42 38 34 16 6 0 30 4 170
% 24,7 22,4 20,0 9,4 3,5 0,0 17,6 2,4 100,0
Ayda birkag defa n 59 46 42 6 14 20 55 18 260
% 22,7 17,7 16,2 2,3 5,4 7,7 21,2 6,9 100,0
Ayda bir defa n 105 70 59 28 12 5 74 8 361
% 29,1 19,4 16,3 7,8 3,3 14 20,5 2,2 100,0
Ucg ayda bir n 35 31 21 2 2 0 31 0 122
% 28,7 25,4 17,2 1,6 1,6 0,0 25,4 0,0 100,0
Alt1 ayda bir ve daha n 19 12 9 0 2 8 32 0 82
seyrek % 23,2 14,6 11,0 0,0 2,4 9,8 39,0 0,0 100,0
Toplam n 266 206 173 56 36 36 223 30 1026
% 25,9 20,1 16,9 5,5 3,5 3,5 21,7 2,9 100,0
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Tirkiye’ye ilk aligveris merkezi kavramimi sokan Galleria’da ise ziyaretgi
yapist zenginler/iist kesim olarak algilandig1 goriilmektedir. Ortalama gitme siklig ise

ayda bir defa olarak belirtilmistir.

Istanbul’daki &rnek merkezler tanimlanirken bir cok farkli farkli tanimlar
kullanilmistir. Bu tanmimlarin gesitliligi ve oranlar1 da hayli dikkat ¢ekicidir. Ornegin
Carousel tanimlanirken gencler ve cocuklardan diger ornek merkezlerin tanim
oranlarindan hayli farkli oranla kendini gostermektedir. Gengler ylizde 36 oran ile
Carousel tanimlanirken ortaya ¢ikmistir. Burada Carousel’in gencler i¢in bir yagam
sekli oldugunu burada da gdstermektedir. Profilo Aligveris merkezinde dikkat ¢eken
tanimlarin basinda sanatcilardir. Bunun nedeni olarak merkezin alt kimlik olarak
kiiltliir merkezinin olmasi nedeniyle de kiiltiir sanata verdigi destek diyebiliriz. Burada

¢ikan veriler ise bizim tezimizi desteklemektedir.

Tablo 88. Galleria’nin Ziyaretci Yapisinin Tiiketici Nezdinde Algilanmasi

n %
Zenginler (Ust Kesim) 368 36,3
Orta Grup Insanlar — Merkez 164 16,2
Herkes 146 14,4
Siradan Kisiler 32 3,2
Orta Ustii 30 3,0
Elit Tabaka 23 2.3
Gengler 14 1,4
Meraklilar 6 0,6
Burjuva 5 0,4
Temiz insanlar(Hos Insanlar) 4 0,4
Enteller 2 0,2
Marka Takintis1 Olanlar 2 0,2
Stiper 2 0,2
Farkl Insanlar 2 0,2
Fikri Yok 213 21,0
Toplam 1021 100
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Tablo 89. Ortalama Ahsveris Merkezine Gitme Sikhigina Gore Galleria Ahsveris Merkezi’nin Ziyaretci Yapisi Tiiketici Nezdinde Nasil

Algilaniyor?
Haftada birkag giin n 6 8 9 4 3 0 0 1 0 31
% 19,4 25,8 29,0 12,9 9,7 0,0 0,0 3,2 0,0 100,0
Haftada bir defa n 59 39 27 4 4 0 0 35 2 170
% 34,7 22,9 15,9 2,4 2,4 0,0 0,0 20,6 1,2 100,0
Ayda birkag defa n 90 39 26 6 14 2 6 55 11 249
% 36,1 15,7 10,4 2,4 5,6 0,8 2,4 22,1 4,4 100,0
Ayda bir defa n 144 50 60 16 5 4 8 68 8 363
% 39,7 13,8 16,5 4,4 1,4 1,1 2,2 18,7 2,2 100,0
Ug ayda bir n 47 15 17 2 2 13 0 22 4 122
% 38,5 12,3 13,9 1,6 1,6 10,7 0,0 18,0 3,3 100,0
Alt1 ayda bir n 20 13 7 0 2 4 0 32 0 78
ve daha seyrek % 25,6 16,7 9,0 0,0 2,6 5,1 0,0 41,0 0,0 100,0
Toplam n 366 164 146 32 30 23 14 213 25 1013
% 36,1 16,2 14,4 3,2 3,0 2,3 1,4 21,0 2,5 100,0
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Ankete katilanlara sordugumuz son soru olarak tiim kisiler sorduk: “ Alisveris

merkezi size ne ifade ediyor?” diye. Aldigimiz cevaplar bize aligveris merkezlerin

yeni tanimlarint bizlere ¢ikartmistir. Aligveris yapilan yer disinda modern ortami,

yasami kolaylastiran bir alan, eglence mekani, sosyallesme alan1 ve yasam merkezi.

Gelisen tiiketici kendisi ile beraber isteklerini ve beklentilerini de gelistirmistir.

Tiiketicilerin bu beklentilerine en dogru cevap verebilenler tercih sebebi olacaktir.

Burada beklentilerden eyleme doniistiirmek ise aligveris merkezlerinde olusturulan

halkla iligkiler biriminin gorevi haline gelmistir.

Tablo 90. Alisveris Merkezi Ne Ifade Ediyor?

n %
Aligveris yapabilecegim modern bir ortam 544 54,3
Yasami kolaylastiran bir alan 286 28,5
Eglence mekani 162 16,2
Sosyallesme alani 106 10,6
Yasam merkezi 48 4,8
Diger 2 0,2
Toplam 1148
Grafik 7. Alisveris Merkezi Ne ifade Ediyor?
Alisveris Merkezi Ne Ifade Ediyor?
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SONUC

HALKLA ILiSKIiLER FAALIYETLERININ ALISVERIS
MERKEZLERIYLE BIiRLIKTE ARTIS IVMESI VE YENI
YONELIMLER

Degisen diinyada cografi, siyasi ve kiiltiirel sinirlar ortadan yavas yavas kalkarak
endiistri toplumundan enformasyon toplumuna gecis yapilmistir. Avrupa Birligi yolunda
ilerlerken yakin tarihte bu degisim kiiresel bir tiiketici davranigi yaratmaktadir.
Tiiketicilerin kullandiklart ortak tiikketim dili artik markalar olmus, toplum bu gegisle
beraber tavir ve davraniglarini da etkilemistir. Yeni bir diinya kurulurken tiiketicilerin
yasami ve aliskanliklar1 neredeyse tamamen yenilenmeye baglamigtir. Kurulan bu yeni

diinya diizeni i¢inde yeni bir pazarlama diinyas: kurulmustur.

Miisteri talepleri artmakta, pazar ¢ogalmakta ve tiiketici giderek daha segici hale
gelmektedir. Begeni, stil ve aligveris aligkanliklarindaki degisiklikler her zamankinden
daha hizl1 belirmekte; bu da bugiiniin degismez kurallarini yarinin modas1 gegmis fikirleri

haline getirmektedir.

Tiirkiye’de ekonomik ve sosyal gostergelerin biiyiik bolimii dniimiizdeki 10 yilda
tiketim egiliminin daha da giiclenecegini gdstermektedir. Tiiketim egiliminin

gliclenmesi, ticarette yeni bir gelisme ivmesi yaratacagi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin ve ihtiyaclarinin degisimine birkac baslikta belirlersek;

-  Temel gereksinimleri karsilamaya yonelik aligveristen aligverisin birer yasam
tarz1 oldugu siirece gecis olarak belirtmemiz gerekir. (Ambiyans, servis, fiyat
gibi)

- Tiiketicilerin hizmet ve servis talepleri artmaktadir.
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- Bos zaman bilincinin artmas1 harcamalarin agirlik noktalarini degismektedir.
- Olumsuz ¢evre kosullar1 alisverisi zorlastirirken, alisveris merkezlerine talebi de

arttirmaktadir.

Tiketicinin kendi i¢ ve dis diinyasin1 yorumlamasi ve hayata bakis acis1 onun
satin alma eylemini, tercihlerini etkilemektedir. Insanlar gergekten ihtiyaclar1 olanlart
satin alma, segme egilimindedirler. Bu ihtiya¢ mutlaka {iriiniin iglevsel 6zelligiyle ilgili
olmayabilir, tiiketicinin iirlinle kurdugu duygusal iligki, {iriinle kendini ifade edebilmesi
de ¢ok oOnemlidir. Kim olundugu, ne olmak istedikleri satin alma eylemlerini
bicimlendirmektedir. Boylelikle aligveris merkezleri hem bu iiriinlerin hepsinin bir arada
bulundugu kimlik mekanindan 6te diger merkezler arasinda da farkli bir kimlik ve statii
aracida olabilmektedir. Biitiin bu sec¢imler yasanilan ¢evre i¢inde kisilerin

konumlandirmasini saglar.

Yasam stili insanlarin kendilerini ifade ettikleri, ait olduklar1 ya da olmak
istedikleri gruplar hakkinda ipuglar1 veren bir aynadir. Kisilerin zamanlarini nasil
gecirdikleri, nelere vakit ayirip, parasim1 nerelerde ve ne icin harcadiklari, tiiketim

trendlerini net bir sekilde etkilemektedir.

Tezimizin dordiincii boliimiinde de goriildiigii iizere, tiiketiciler artik salt aligveris
icin alisveris merkezlerine gitmemektedirler. Artik aligveris merkezleri onlara modern
bir aligveris ortaminin yani sira yagamlarini kolaylastiran, statli ve kimlik katan, eglence
mekan1 sunmaktadir. Sosyallesme merkezi olarak karsimiza ¢ikan aligveris
merkezlerinin bu konuda yardimci ve en dnemli birimlerinden biri de Halkla Iliskiler

oldugunu soyleyebiliriz.

Ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve yonetsel anlamda bir degisim siireci i¢inde
bulunan bir¢ok modern isletmeler, bu degisim ortam ve kosullara uyum saglayabilmek,
yasamlarini siirdiirebilmek ve rakipleri ile yarisabilmek i¢in yeni arayiglara ve farkl
yapilanmalara yonelmektedir. Alisveris merkezlerinde de miisteri istek, beklenti ve

gereksinimlerinin On plana alinarak gergeklestirilmesi modern pazarlama anlayigina
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dayanmaktadir. Bu anlayisla, merkezlerin ¢cagdas iletisim yontem ve becerileri ile hedef
kitlelerinden mesajlar alip degerlendirerek onlarda tepki uyandiracak yeni yaklagimlarla
tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilama g¢abalar1 olugsmaktadir. Pazarlama iletisimi
olarak tamimlanan bu c¢abalar aligveris merkezleri ile c¢evresi arasinda etkilesim
yaratmaktadir. Hedef tiiketicilerin iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinmelerinin, tutum
ve davraniglarmin yonlendirilmesini, gliglenmesini veya degistirilmesini amaglayan

pazarlama iletisimi ayn1 zamanda bir ikna edici iletisim siireci olarak da incelenebilir.

Pazarlamada ve pazarlama iletisimi alanlarinda yasanan degisimi gdren ve eski
usullere siddetle karsi ¢ikan yazar Coca-Cola’nin eski pazarlama sefi Sergio Zyman
yazdigi The End of Marketing as We Know It ' kitabinda belirttigine gore; tiriinlerini
tiikketicilere ulastirmak isteyen sirketlere eski usulleri bir kenara birakmalarini ve
pazarlama karmasinin tiim Ogelerini dikkate alan yeni pazarlama stratejileri

gelistirmelerini tavsiye etmektedir.

Gelecekte yasanacak en biiylik savaslarin tiiketici dikkatini kendine c¢ekme
konusunda verilecegine siiphe yoktur. Iste tiiketicilerin ilgisini gekmek icin bagvurulacak

bazi faktorleri soyle siralayabiliriz *:

* Yer temelli pazarlama (place-based marketing), yani tiiketicilere havaalanlarinda,
ucaklarda, taksilerde ve otellerde bulunan 6zel mecralar yoluyla ulasmak 6nem
kazanacak. Cesitli yerlere interaktif kiosklar kurulacak ve bunlar en az ATM’ler
kadar yayginlasacaktir.

» Reklamverenlerin tiiketicilerle birebir iletisim kurmak istemeleri nedeniyle olay
pazarlamasi (event marketing) gelismeye devam edecektir.

* Cesitli etkinliklere yonelik sponsorluklar artacak. Spordan miizige insanlart bir
araya getiren hemen her alanda sponsorlarla karsilacagiz.

* Ortak pazarlama ve ortak markalama faaliyetleri artacak.

! Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Istanbul, Mediacat Yayinlar1, 2003
2 “Pazarlamanm Yeni Ufuklar1”, Brand New Marketing, Agustos 2004, Mediacat Yaynlari, No:1, s.15.

236



* Halkla iliskiler faaliyetleri daha fazla yayginlasacak. Yapilacak cesitli halkla
iligkiler faaliyetleri yoluyla miisterilerin medyada, medya satin alma yoluyla elde

edilenden daha fazla yer bulmasi saglanacaktir.

Alsveris merkezlerinin ‘Halkla Iliskiler’ ¢alismasinda énemli olan, bilinen araglari,
iyl bir zamanlamayla, kurumun gereksinimlerine uygun bicimde, yaratic1 bazi katkilarla,
tutarlt bir program ve yeterli bir biitce ile kurumun c¢aligmalarimi duyurmak, kurumu
hedef kitlesiyle bulusturmak, saygin bir imaj yaratmak ve ¢alisanlarda kurum bilinci ile
ekip ruhu olusturmaktir.  Bu baglamda olusturulacak imajla hedeflenen nokta
“alternatifsiz” olmaktir. Hedef kitle nezdinde glindemde kalmak, hedef kitlenin aligveris
merkezini bir “Eglence ve Sosyal Yasam Merkezi” olarak gormesini ve diger aligveris
merkezlerine tercih etmesini saglamak, memnun kalan tiiketicinin kendi basina bir
reklam mecrast olarak hareket etmesi ve yakin c¢evresini etkilemesi sonucunu

doguracaktir

Modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet iireterek, uygun fiyattan satmak
ve kolay ulasilabilir olmaktan daha fazlasini gerektirmesi tutundurma faaliyetlerine olan
ihtiyac1 arttirmaktadir. Ozellikle iletisim ile icice olarak pozitif yonlii imaj ve kimlik
olusturmak zorunda kalinmistir. Yonetimin vazgecilmez unsurlarindan biri olan halkla
iligkiler disiplini de ydnetimin bu yenilenen ihtiyaglarina yanit verebilmek icin kendi
icinde doniigiimler gerceklestirmektedir. Cagdas yontemlerden birisi de “pazarlama
amacli halkla iliskiler (MPR)” dir. Halkla iliskilerin biitiinlesik pazarlama iletisim
stirecinde kullaniminin biiyiik 6nem tasidig1 glinlimiizde aligveris merkezlerindeki yeri ve

onemi de MPR boyutunda daha sik rastlanmaktadir.

Halkla iligkilerin faaliyetlerinin degisen ve gelisen alisveris merkezleriyle birlikte
pazarlama amagh halkla iligkiler (MPR) yoniinde artis gostermesi, yine bu alanda yeni
yonelimleri beraberinde getirmistir. Aligveris merkezlerinin bu alanda pazarlama iletigim
stratejileri olusturulmus ve halkla iligkilerin yeni gorev alanlar1 belirlenmistir. Ucgiincii
boliimde belirttigimiz gibi proaktif ve reaktif halkla iligkiler caligmalar1 beraber birbiriyle

koordineli yiiriitiilmektedir.
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Aligveris merkezlerinin  MPR ¢alismalar1 alisveris merkezlerinin tiiketim
toplumuna gore yapilandirilmasindan baglamaktadir.  Stratejinin olusturulmasindan
devam edip konsept birliginin yiiriitiilmesini kapsamaktadir. Tiiketim toplumunun
isteklerine gore kimliklendirilmesi, agilig, tanitim, etkinlikler ve tiiketicinin aligverisin
dogru adresi olmasina kadar devam eder. Sadik tiiketici olusturmak, onlarin talepleri
dogrultusunda merkezin isletilmesi, onlarin yasam alani yeni projelerle cazip hale
getirilmesidir. Tiim bu etkinliklerin tiiketicileri aligverise sevk edebilmek icin

kampanyalarin diizenlenmesi MPR gorev alanina girmektedir.

Ancak bahsettigimiz kampanyalar salt aligveris odakli degil de yine i¢inde halka
iligkilerin amacglarin1 de barindiracak kapsamda yapilmaktadir. Bu da satig amacl
kampanyalarin yanm sira sosyal, imaj/prestij amagli kampanyalar ve promosyonlar ile

gerceklestirilmektedir.

Aligveris merkezlerinin ~ MPR iletisim planinin tiiketici nezdinde kabul
gorlildiigiinii Agustos 2003 tarthinde 1002 denek iizerinde yapmis oldugumuz ve
dordiincii boliimde ayrintili bir sekilde aktarilan ‘Aligveris Davramiglari Arastirmast’

sonucunda da gormiis bulunmaktayiz.

Tiiketim toplumu iizerine yazilan literatiiriin genel olarak sdyledigi, kiiltiiriin
aslinda aligveris merkezlerinde sanayilestirildigi yargist bu arastirmada dogrulanmis
bulunmaktadir. Herhangi bir demografik degiskene bakilmaksizin, Istanbul’un tiim
bolgelerinde yaptigim alan arastirmasinda da goriildiigii gibi “sosyal etkinlik” ve “halkla
iligkiler faaliyetleri” alisveris merkezlerini kiiltiirel bir ¢ekim alan1 haline getirmektedir.
Burada yeni yasam tarz1 yeni kimlikler ve diger pek ¢ok sey aligveris merkezlerinde bir
aradadir. Yaptigimiz arastirmada da goriildiigii iizere; ‘Alisveris Merkezi Ne Ifade
Ediyor?’ sorusuna en biiyiik oranla birinci siray1 yiizde 54,3 ile ‘Aligveris yapabilecegim
modern ortam’ almistir. Boylelikle tiiketim kiiltiirii icinde yasayan birey, hayat tarzini bir
hayat projesi haline getirdigini vurgulamis olmaktadir. Bu sistem iginde birey, kendi

kisisel arzularinin yonetilmesinde kisisel diizeyde ve rasyonel secimler yaparak kendi
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varliklarinin degerini en yiiksege cikartmaya ¢abaladigin gostergesi olarak; yiizde 28,5
“Yasami kolaylastiran bir alan’ cevabi, ardindan yilizde 16,2 ‘Eglence mekan1’, yiizde
10,6 ‘Sosyallesme alant’ ve yiizde 4,6 ile ‘Yasam merkezi’ izlemektedir. Burada da
goriildiigli gibi aligveris merkezlerine yeni tanimla eklenmistir. Bu konuda ytizeli yildir
biriken, kiiltiir endiistrisi ve gosterisci tiikketim literatiiriindeki analizler, goriisler ve
ongoriilerde de goriildiigii lizere, aligveris merkezlerinde ampirik bir makro olgu haline
biirtindiigli bu sonuglarda da 6n plana ¢ikmistir. Degisen ve gelisen tiiketim toplumuna
gore aligveris merkezlerindeki gelisen MPR faaliyetlerinin, tiiketim toplumu
olusturulmas1 ve yonlendirilmesi konusundaki 6nemi kendini gdstermis olmaktadir.
Glinlimiiz aligveris merkezlerinde pazarlama amach halkla iligkiler, yonetimlerde giderek
daha cok kabul goren bir yaklagim tarzi haline gelmistir. MPR tiiketicinin belirleyici
oldugu pazar kosullar1 dahilinde merkez ile tiiketici arasinda uyumu saglayan bir MPR

politikasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir diger onemli veri ise ayni ankette sorulan ‘Etkinliklerin Aligveris Yapmaya
Yoneltmedeki Etki Durumu’ sorusunun sonuglaridir. Aligveriste en etkin kriter olan
indirimleri, MPR’1n farkli farkli mecralar1 olan promosyonlar (% 70,2), sosyal
etkinlikler (%50,1), kiiltiir&sanat etkinlikleri (%35,2), Cekilisler/kampanyalar (%33,1),
afisler (%25,8), basin ilanlar1 (%21,3), brosiirler (%19,1), sdylesiler (%13), imza giinleri
(%10,4) izlemistir. Aligveris merkezleri, MPR ile tiiketiciyi etkilemektedirler.

Yapilan anket ¢aligmasinda ¢ikan sonuclar; daha 6nce de belirttigim gibi tezimin
temel iddiasin1 dogrulamistir. Arastirmalar1 bolgelere, sosyo-ekonomik statiiye, toplam
hane gelirine ve medeni duruma gore simiflandirdigimizda c¢ikan sonug¢ soyledir.
Bolgelere gore: Tiirkiye’deki tiiketim kiiltiirii diinden bugiine indirimler her zaman
aligverisin en dnemli unsurlarindan oldugunu burada da vurgulamistir. Promosyonda ise
gelir durumunun en disiik oldugu bdlgelerde etkili bulunmustur.  Kiiltiir sanat
etkinliklerinde genel de gelir seviyesi yliksek bolgelerde etkili goriilmiistiir. Burada
vurgulanmasi gereken bir diger sonugta, aligveris merkezleri, imza giinleri etkinliginde
gelir durumu diisiik bolgeler i¢in sosyallesme ve kimlik alan1 iken gelir seviyesi yiiksek

bolgeler de statii alani olabilmektedir. Sosyal etkinlikler tercihen sosyo-ekonomik
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diizeylerin yiiksek oldugu yerlerde kabul gordiigii anket degerlendirme tablolarinda
goriilmistiir. Gelir durumu yiikseldik¢e aligveris merkezlerinde aligveristen 0te yasam
alan1 olarak gormek istedikleri ortaya ¢ikmistir. Toplam aylik hane gelirine gore aligveris
merkezlerinin sosyal etkinliklerinin aligveris yapmaya etkisi sonucunda iki grup 6n plana
cikmistir. En yiiksek gelir grubu ile beraberinde diisiik gelirli ailelerin gelmesi bize
aligveris merkezlerinin her iki farkli gelir grubu iginde farkli farkli tanimlandigidir.
Yiiksek gelir i¢in ulastig1 statii ve yeni kimlik alani olurken; diistik gelirli aileler igin
ulagabilmeyi istedigi kimlikler ve sosyallesme alamidir. Medeni duruma gore etkili
bulunan en onemli kriter indirim ve promosyon olurken; bekar grubunda bunlarin yani

sira sosyal etkinlikler dikkat cekmektedir.

Aligveris merkezlerinin gelecekte de ayakta kalabilmeleri ve sektoriin biliyiimesi
degisen tiiketiciyi takip etmek, tutum ve davranislarina dikkat etmekten gectigi bir
gercektir. Degisen hizmet birimlerini de bu boyutta revize edebilmesi ¢ok onemlidir.
Giliniimiizde biitiin aligveris merkezi, hedef ve stratejilerini gelistirmek, merkezin biitiin
aktivitelerini pazarlama bakis acisiyla yonetmek igin  MPR departmanlarini talep
etmektedirler. Ciinkii, 6zetlemek gerekirse, tiiketim toplumlarinin kiiltiiriin satis mekan
bicimindeki islevselliklerinin  tamami, Tiirkiye’deki  (Istanbul’daki) aligveris
merkezlerinde yasanmakta olusu gergegi bu tezimin temel bulgusudur. Bu siireg, alan
arastirmasindaki sonuglara bakildiginda, temel olarak Pazarlama Halkla iliskileri ad

altinda yayilan bir iletigim siireci ile saglanmaktadir.
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	1.1  ÇAĞDAŞ ALIŞVERİŞ MERKEZLERİNİN EVRİMİNİN KISA TARİHİ
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	1.2.5 ORTA AVRUPA’DAN ORTA ASYA’YA 
	1.3.2  MISIR ÇARŞISI
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	Doğru zamanda, doğru biçimde ve doğru yerde konumlanmış alışveriş merkezleri günümüz tüketicileri ilgisini yakalamayı başarmıştır.  Alışveriş Merkezlerinin başarısının tesadüflerle  değil; doğru mağaza karması ve merkez içi düzenlemesini uyumlu koordinasyonu ile sağlanmaktadır. 

	3.bölüm
	3.2.3.1.2  MÜŞTERİYİ DİNLEMEK 
	Bütün dünyada, son tüketiciye ulaşmak, sistemleri hızlandırmak ve doğru işlem yapmak amacıyla sürekli olarak yeni çözümler geliştiriliyor. Aynı şekilde, perakende sektöründe müşteri ilişkilerini düzenleyebilmek ve müşterinin sesini duyabilmek için, daha etkin çözüm ve şikayet merkezleri kuruluyor. Alışveriş merkezlerinde müşteri davranışını ve hareketini anlamak gerekmektedir. 

	Örneğin; alışveriş merkezlerinini halkla ilişkiler biriminini el ilanı hazırlama safhasında dikkat edilmesi gereken bazı anekdotları, John STANLEY kendi kitabında şöyle ipuçları vermiştir.  Çünkü burada el ilanı oluştururken dikkat çekilen özellikler eststik ve kurum kimliğinin yanı sıra en zoru olan satın aldırmaya teşvik edebilmesidir.
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	4.bölüm
	Tablo 2.  Araştırmanın Gerçekleştirildiği Bölgeler
	Araştırmada görüşülen kişinin eğitim durumu ise şöyle sıralanmaktadır:  Yüzde 48,8 (489 kişi)  ile lise mezunları ilk sırada yer almaktadır. Daha sonra yüzde 30,7 (308 kişi )  ile üniversite mezunları gelmektedir. Üniversite mezunlarını 18,4 (184 kişi ) ile ilköğretim ve altı takip etmektedir. En son ise yüzde 2,1 ( 21 kişi )  ile yüksek lisans ve üzeri mezunları  gelmektedir.
	Araştırmada görüşülen kişilerin aylık bireysel gelirleri şöyledir : 250 milyon ve altı grubunda 74 kişi bulunmaktadır ve araştırmanın yüzde 7,4’ünü oluşturmaktadır. 250-350 milyon geliri olanlar ise 83 kişidir ve araştırmanın yüzde 8,4’ünü oluşturmaktadır. 350-500 milyon gelire sahip olanlar ise 165 kişidir ve araştırmanın yüzde 16,5’ ini oluşturmaktadır. 500-750 milyon geliri olanlar ise 264 kişi ile araştırmada en fazla yer kaplayan gelir grubu olmaktadır ve araştırmanın yüzde 26,3’ ünü oluşturmaktadır. 750 milyon-1 milyar arası geliri olanlar ise 172 kişidir ve araştırmanın yüzde 17,2 kişisini oluşturmaktadır. Araştırmada 1-3 milyar geliri olanlar ise 148 kişidir ve araştırmanın  14,8’ ini oluşturmaktadır. 3 milyar ve üstü geliri olanlar ise araştırmada en az yer alan grup olmaktadır. Araştırmanın  2,1’ ini oluşturmaktadır. Bu bölümde düzenli geliri olmayanlar ise ( aylık bireysel geliri olmayan ev kadınları, öğrenciler ve işsizler) 74 kişidir ve araştırmanın yüzde 7,4 ünü oluşturmaktadır. 
	Tablo 3.  Aylık Bireysel Gelir
	Tablo 4.  Toplam Aylık Hane Geliri
	Tablo 5.  Sosyo-Ekonomik Statü
	Araştırmada görüşülen kişilerin hanede çalışan kişi sayısı ise; İlk sırada yüzde 40,2 gibi büyük bir oranla 2 kişi çalışanlar gelmektedir. Bunu takiben 39,9’ lik oranla 1 kişi çalışanlar geliyor. Üçüncü sırada ise 10,2’ lik  oranla 3 kişi çalışanlar gelmektedir. Dördüncü sırada ise yüzde 6,4 oranı ile 4 kişi çalışanlar yer alıyor. Beşinci sırayı ise 2,7 oranı ile 5 ve üzeri kişi çalışanlar oluşturmaktadır. Son sırada ise yüzde 0,6 oranı ile kimse çalışmıyor yer almaktadır.
	Alışveriş merkezlerinde yapılan etkinliklerin alışveriş yapmaya yöneltmede ki etki durumunu görebilmek için sorduğumuz  soruda en büyük oranı yüzde 83,3 ile direk satışa yönelttiğinde ve kaliteyi ucuza alma isteğinden dolayı ‘İndirimler’ almıştır. Ardından az bir fark ile ‘Promosyonlar’ yüzde 70,2 oranı ile kendini göstermiştir. ‘Sosyal etkinlikler’ de   50,1 oranı ise bize değişen tüketici  davranışının nerelere geldiğini vurgulayabiliyor.  Diğerleri ile ilgili bilgiler ise şöyledir.
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