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OZET

ALISVERIS MERKEZLERININ YER SECIMi OLCUTLERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR CALISMA:UMRANIYE ORNEGI

Ayhan Kogyigit

Kentsel Sistemler ve Ulastirma Y 6netimi

Tez Danismant: Dog. Dr. Pelin Pmar Ozden

Nisan 2015, 157 sayfa

Aligveris her toplumda farkli sekillerde ortaya c¢ikmis bir olgu olup her dénemin
kendine has toplumsal,sosyal ve ekonomik isleyisi igerisinde sekillenmis bir kavramdir.
Antik cagda Yunan kentlerinde “agora” ile baslayan , Roma’da “forum” Osmanli’da
“bedesten” , “arasta” ve “kapalicars1” ile devam eden her toplumun kiiltiiriine ve ilgili
donemin sartlarina gore farklilik gostererek devam eden aligveris ve aligveris mekanlari
bu siire¢ sonunda ¢agimizin getirdigi bircok yenilikle birlikte aligveris merkezlerine
dontismiis ve ¢ok kisa siirede biiyiik gelisim gostererek ragbet gérmiistiir. Ve bu sekliyle
insanoglunun son yiizyilda giindelik hayatinda 6nemli bir yer tutmustur.

Bu calismada; Alisveris merkezlerinin yer se¢im Olciitleri {izerinde durulmustur.
Calisma icerisinde, toplumun tiiketim aligkanliklar1 ve aligveris kavrami ele alinmig ve
mekansal olarak ahigveris merkezlerine yer verilmistir. Bu baglamda Umraniye ilgesi

sinirlarinda kalan aligveris merkezleri yer se¢im 6lgiitleri dikkate alinarak irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Aligveris,Alisveris Merkezi, Yer Se¢imi Kriterleri



ABSTRACT

ON THE RELATIONSHIP BETWEEN THE TRANSFORMATION OF
TRANSPORTATION PLANNING AND CITIES: UMRANIYE COUNTY CASE

Ayhan Kogyigit

URBAN SYSTEMS AND TRANSPORTATION MANAGEMENT

Thesis Supervisor: Dog. Dr. Pelin Pmar Ozden

April.2015, 157 pages

Shopping in every community is a phenomenon that has emerged in different ways for
each period in the social and economic functioning of its unique social, is a concept
formed. In ancient Greek cities, starting with the "agora", "forum" in Rome in the
Ottoman Empire "bedesten", "arasta" and "Grand Bazaar" and continued with each
community's culture, and the relevant period in terms of the ongoing shopping vary and
shopping venues at the end of this process brought many changes of our time together
has been converted to shopping centers and showing great progress in a very short
period of time has seen much demand. And that's the way human beings in everyday
life over the last century has shed an important place.

In this study; Shopping centres location focuses on the selection criteria. The concept of
the society's consumption habits and shopping within the work are discussed as are the
shopping malls and spatial. In this context, Umraniye district boundaries where

shopping centers has been evaluated considering the selection criteria.

Keywords: Consumption, Shopping, Mall, Site Selection



ICINDEKILER

TABLOLAR......cecueteeteeteesessesnssssssssssssessessessessessessessssessessssessessesssssasssssnssassessessens vi
SEKILLER.....euceivereececrenesrerssesesesssssssesssessssssssesssssssssssssssssssssssessssssesssssssesese vii
KISALTMALAR . ...cevvevtertesteesesssssssssssessessessssssssssssssassssssessssessessessssassessessessenes viii
SEMBOLLER.......oocvvestessestessessessssssssssssessessessessssssssssssssessssessessesssssssassssssessesses ix
Lo GERIS ueeeeecnceceecesessessssesesesessssssssssssssssasssssssssssssssssssssssesasssssssssssssssssssesnes 1
1.1 TEZIN AMAGCT.......uceereeeeresresssessssessessssessssssessssessessssessasssssssssessssessassssessasss 2
1.2 CALISMANIN KAPSAML.....ocuvererrreerrssssessessssessesssssessessssssessessesssssessens 3
1.3 CALISMA ALANL....ouovreeereeressesssessessssessessessessessesssssssssessessessessessasssssens 4
1.4 CALISMA SINIRLARL........cvverrererereressssessessessessessessssssssssessssessessassesssses 4

2. ALISVERIS MERKEZLERI UZERINE

KAVRAMSALLASTIRMA DENEMESI......cccovvvteerrerreeesnesnesesnessesessessesenss 5
2.1 KURESELLESEN DUNYADA TUKETIM VE
ALISVERIS KAVRAMI....uuuererererennsenssessssesssssesssssssssssesssssssssssssessssess 5
2.2 TUKETIM VE MEKAN ILISKISI....covoeeirirererrncreecerenneseeecsesensnsesssacns 11
2.3 TUKETIM TOPLUMU VE ALISVERIS MERKEZLERI................... 17
2.4 ALISVERIS MERKEZLERININ OZELLIKLERI........cccoceuevreverrennenenn. 22
2.4.1 Ahsveris Merkezlerinin Sosyal OzelliKleri...........cevereveererennsenens 22
2.4.2 Ahsveris Merkezlerinin Ticari OzelliKIeTi.........ce.oeeveeeueuererenenes 23
2.4.3 Ahsveris Merkezlerinin Yonetimsel OzelliKleri.........ce.eveveerevnnnen. 24
2.4.4 Ahsveris Merkezlerinin Mekansal OzelliKleri...........co.eueveereunnn. 24
2.5 ALISVERIS MERKEZLERININ KENT
MAKROFORMUNA ETKILERI......cceeveerteeerrresesessesssessssessessesessens 25
2.5.1 Fiziksel Cevreye EtKiSi......ccooeiessrinssanisssanisssanicssanscssanssssassssnssssansses 26
2.5.2 Sosyal Cevreye EtKisi....cccovrvererrenssnesssnssssansssnnsssnnssssassssasssssassssnns 30
2.5.3 Kent EKOonomisine EtKiSi.....ccceeeecceeeeeeececrsrssneeaeeccssssensarasescesecssssnnnes 33
2.6 ALISVERIS MERKEZLERININ SINIFLANDIRILMASL..........c...... 36
2.6.1 Yerel Alisveris MerKezIeri.....ccoceivcericcrsneeccsscsnnssccsssnnnsessssnnssccssonnas 37
2.6.2 Yoresel Alisveris MerkezIeri......ccccccireericccsnneecssssnnssossansecssssnsssccsnns 37
2.6.3 Bolgesel Alisveris MerKezleri... ... ceueecresercssuncssunncssennsssanscssansssssnnns 38

vi



2.6.4 Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri...........uueeeneeceensnecnsencsneccnnnee 38

2.6.5 Tarz/OzeliKLAILISVEriS MerKeZIeTi......couurererererrecrcresennsesesesenennees 38
2.6.6 Temali/Festival Alisveris Merkezleri........ccceevveeeccssscenccsscsnnnaccsnns 39
2.6.7 Outlet Alisveris Merkezleri........cuuiicineeeicncnnicccssnnsccssssnsssossssnssecssens 39
2.6.8 Glic AlISVeris MerKezleri.......cccovuiiecnrnneicssssnnsiccissnnaccssssnnsscssssssassanns 39
3. ALISVERIS MERKEZLERININ GELiSiM SURECINE BAKIS............. 40
3.1 ALISVERISIN TARIHI GELISIMI......oouuoeeeeeeeeereeeeeeenereeesesensenennes 40
3.2ALISVERIS MEKANLARININ TARiHi SURECTEKIi GELIiSiMi..40
3.2.1 11k Cag'da Ticaret MeKANIATL.......cceeererrererererseresesesersesesessesessases 41
3.2.2 Antik Cag'da Ticaret MeKANIArL.......ccccoveerrercrnnisseresnsssasssassssssssns 44
3.2.3 Orta Cag'da Ticaret MeKANIarL......c.ccoeceeruricrercsencssnrcsansssnsssanssanses 46
3.2.4 Osmanh'da Ticaret MeKANIATrL.......cccccevrereseresuncssncsansssessssnsssssssasces 47
3.2.5 Modern Donem Ticaret MeKANIATL.......cccccervererunisserssenessascsansssnsones 49
3.3 GUNUMUZDE ALISVERiIS MEKANLARI
ALISVERIS MERKEZLERI . ...ucucucuctirereccncrenrnesesesessssesesessssssssessseses 50
3.3.1 ABD'de Ahsveris Merkezleri Gelisimi.......ccccceecueeecircrnnriecssnneccesens 51
3.3.2 Avrupa'da Alsveris Merkezleri Gelisimi.........ccceevereerrercccrercccnnnens 58
3.3.3Tiirkiye'de Ahsveris Merkezleri Geli$imi........ccccceevveecerencceerecannnes 63
3.4 ALISVERIS MERKEZLERININ GELiSiMiNi
ETKILEYEN FAKTORLER....coiiisinssississsssssssssssssssssssssass 75

4. KURAMDA VE DENEYIMDE ALISVERIS MERKEZi YER SECIM

KRITERLERI......ooveteteeeressseessessesesssnssssssessessssessessssessssssesssesssssessasessesessens 77
4.1 YER SECIM KURAMLART.....ucucucuererererecrcnesessnsssesesessssesssssssssesesesnss 77
4.1.1 Von Thiinnen'in "Tarmmsal Arazi Kullanim Teorisi"................ 78
4.1.2 Alfred Weber'in "Endiistriyel Lokasyon Teorisi'"......c.ccceeevreeene 79
4.1.3 Christaller'in "Merkezi Yer TeorisSi".....cccccceeeeeerrrrrnneeeecececccsosaaees 79
4.2 ALISVERIS MERKEZIi YATIRIMINDA YER SECIiM
KRITERLERI.......coevrteeterereeesessssssessesessessssessssssssesssessssesssssssessssessene 82
4.2.1 Demorafik YapPL....ccceevriessrissenscsssnsssssnsssssnsssssasssssassssssssssssssssanssnes 85
4.2.2 REKADEL......cccceeeerrrrrrrneeeeececressssnnsaceccecssssssasasessesecssssssssnsesessssssansanasssse 87

vil



0020 20 T ) 111 1 1 87

4.2.4 UlasilabilirliK......cccccencnniiennneiicscsnneccssnssssssssnssecsssassssssssssssssnsssssssnns 88
4.2.5 GOrtinUrTiK....coueecueinseiinniiniineinsnisennseecsnncssensssnesessssnesssesssssssassnn 88
4.2.6 Potansiyel Kiract Karmasi........cccoeveecceneccsnccssnncssnssssnnsssnsssssassses 89
4.2.7 Ana Ulasim AKkslarina YaKinliK........cccinvnniiccninneniicnccnneccsssnannene 89
4.2.8 Arsanin Sekli ve BliylUKIUZii.....ccceeruresnrissrnnisssanicssanscssanscssansssnssosens 90
4.2.9 TOPOGIrafya....cccceseeeceseresssnnnsssancsssanssssanssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssas 90
4.2.10 AILYAPLcuueiiesruricssnriossnnossaniosssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasss 91
4.2.11 Arazi FiyaQth.eecooeicnnsicnsseicsssensssssnssssnsssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssases 91
4.2.12 Ticari EtKi AlaNL...ccucioivviicrssricssnicsssnncsssnscssssssssssssssssssssssssssssssssses 92
4.3 ALISVERIS MERKEZLERINDEKI ZIYARETCI
PROFILLERL....ccueiiiinniinisinsninseisessesssnssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 92

5. UMRANIYE'DEKi ALISVERIS MERKEZLERI

UZERINE INCELEME.......covveesteeneeesnesssessessesessesssesssssssssssessssssessssessasessene 98

5.1 ISTANBUL'DAKI AVM'LERIN GELiSiM SURECI.................. 98
5.1.1 istanbul’da Ahsveris Merkezleri Gelisimi............cccvvevuennne. 98
5.1.2 Dogu Yakasi1 Alisveris Merkezleri ......cccccevviiniiiniiniinnnnen. 107

5.1.3 Umraniye 'nin Komsu ilce Ahsveris Merkezleri ile iliskisi....116

5.2 UMRANIYE ILCESININ GELiSIM SURECH.....c.ccccvvvvunivninnen. 119
5.2.1 Umraniye flcesi Hakkinda Genel Bilgi.............ccccuv.u...... 119
5.2.1.1 Umraniye’nin Tarihsel Geligimi..............ccc........ 119

5.2.1.2 Umraniye’nin Konumu ve Cografi Yapisi............. 120

5.2.2.3 Bolgenin niifus profili ..........ccocovviiiiiiiiiiiiiiniinn 122

5.2.2 Umraniye Ilcesinin Mekansal ve Ticari Gelisimi................ 124
5.2.2.1 Organize Sanayi Bolgeleri.........c.cccevviineiiiniiinnnnn 132

5.2.2.2 Ana Ulasim AKslar Tliskisi.........cccoeerneerneennnnnne 134

5.3 UMRANIYE ILCESINDEKIi ALISVERIS MERKEZLERI.......... 135

5.3.1 flcedeki Mevcut Ahsveris Merkezleri ve yer secimi

tercihlerinin analizi.........eeeeeieeeeeenniieeeeeeeneenseeerseenononns 137

viil



5.3.2 Umraniye 6rnegi iizerinden AVM’lerin yersecimi

kararlarina yonelik bir ¢6ziimleme denemesi..............c..ccuu.........143

6. SONUC

KAYNAKCA...c.ooiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiiieiitieietttaeiatiecsccnssacnsenssmnns 158

vil



Tablo 2.1:

Tablo 3.1:

Tablo 4.1:

Tablo 5.1:

Tablo 5.2:

Tablo 5.3:

Tablo 5.4:

Tablo 5.5:

Tablo 5.6:

Tablo 5.7:

Tablo 5.8:

Tablo 5.9:

TABLOLAR

AVM smiflandirilmasinda kullanilan Olgiitler..............ccccoooeeiiiiiiiiiens 37
[llere gdre alisveris MErKezi SAYISL.......cccvovevevevevereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 73
Tiiketici Karar Tarz1 Gruplarmim OzelliKIeri.............ocooveveveveveeerereieneee. 95
Yillara gore Istanbul NEfUSU.........coovevevevereeeeeeeereeee e 106
Dogu yakasi aligveris merkezIeri........c.oeovvveervieeiiieiiiie e 114
Istanbul T1¢eleri NUTUSU. .......cvovevieeeeeeeeee et 121
Yillara gore Umraniye IIgesi NUSU..........cocoovovvvieveveieieeeieee e 122
Umraniye Ilgesi mahalle niifuslari...........ccocooeveveeeeeeeeeeeeeeeeenes 123
Umraniye'de verilen insaat ruhsati say1s1 ve alani .............cccocoeevevenennne. 128
Yillara gére Umraniye ilge nifUSU........cccooveveveveeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 145
Umraniye Ilgesi mahalle niifuslari............cocooevevereeeeeeeeeeeeeeees 147
Umraniye ilgesi AVM'lerin yer secim kriterleri tablosu.......................... 154

Tablo 5.10: Umraniye Ilgesi AVM'Ierin bilgisi............ooeveveveveeivieieieeereeeieceieiinennns 154



SEKIiLLER

Sekil 2.1: Antik Yunan (AtiNa) QGOTASL.....ccureerurreerureeeireeeireeeireeenreesnreesnneesseessneeesnnns 13
Sekil 2.2: Trajan SUTUNIATL ......ccuiieeieieeee et eae e e e e e eane e eens 13
Sekil 2.3: Istanbul Kapaligarsis1 havadan goriiniis...........cccoeveveveueeeneeeeeeeeeeeeeeenene, 14
Sekil 2.4: Bon Marche BINast.........cccueiiioeiiiieiiiiie ettt eaae e 15
Sekil 3.1: Karum KGIEPE......ccoviiiiiieiiie ettt see e e e 42
Sekil 3.2: Karum ticaret merkezi ve Asurlu tliccarlar .............ccccoeeeeiiiiiiieiiie e 43
Sekil 3.3: ASSOS AZOTAST PlaN....eeiiiiiiiieiiie et en 45
Sekil 3.4: Assos agorast Perspektifi.........coccviieiiiieiiie e 45
Sekil 3.5: Roma forumu perspektif..........ccooeeiiieeiiieiiieiiie e 46
Sekil 3.6: Osmanlt'da arasta..........ccc.eeeeeeiiiieeiiiiie e 48
Sekil 3.7: Istanbul KapaliGarsi..............cccvoveveveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees s s e en s e e s e e enanenas 48
Sekil 3.8: Milano Galleria.............cooouiiiiiiiiiiie ettt e erae e e 50
Sekil 3.9: NOTthZAte AVIN.....cccuiiiiiiieeiiieciie ettt et ee et e aae e saeens 54
Sekil 3.10:NOTtIaNd AVINL.....ooiiiiiiiie e et er e e e eaes 55
Sekil 3.11: Mission Valley AVIM.....c..coooiiiiiiiiiieecieieeieeece et srae e 56
Sekil 3.12: Mall 0f AMEIICA. ......ccuiiiiiiiiiiie et et 58
Sekil 3.13: Parly IT AVIML.....ooiiiiiiiiie e st s s e 59
Sekil 3.14: Avrupa iilkelerinde devam eden projelere gore yogunluk............cccveeennneenn. 62
Sekil 3.15: Istanbul Galleria allSVeris METKEZI...........c.cvveweueeeeeee oo 65
Sekil 3.16: Tiirkiye'de yillara gore AVM sektOrii cirolart...........cccvveeeveeenieeenieeeeneeenne, 66
Sekil 3.17: Tiirkiye'de yillara g6re AVIM SAYIST...ccccueieriiieiiiieeiieecieeeeireeeeeeeireieee e 67
Sekil 3.18: Tiirkiye'de yillara gore kiralanabilir AVM alant.........cccccooeiiiinninicnnn. 67
Sekil 3.19: Tiirkiye'de toplam AVM kiralanabilir alant..........ccccceeveieeeieiinieenieeeenns 68
Sekil 3.20: Tiirkiye'de biiyiikliiklerine gore AVM sayis1 ve kiralanabilir

alan dagilimi.......occoiiiiie e 68
Sekil 3.21: Tiirkiye'de yillara gore AVM  Ziyareti SAYISL....ueeeeveeerveeesieeenieeenveeenenns 70
Sekil 3.22: Tiirkiye'de 20000 m2 i{izerinde AVM ihtiyact haritast ..........ccccecveveuneennee. 71
Sekil 3.23: Tiirkiye'de 40000 m2 iizerinde AVM ihtiyaci haritast ..........ccccoeeevveevnnene 72
Sekil 3.24: Tiirkiye'deki sehirlerin AVM sayilart ve dagilimi.........cccoeveeeiiieiiieiinen, 74
Sekil 4.1: Christaller'in merkezi Yer tE0TISI......ueierreeeeieeeeieeeeieeeeieeeeieeeeireeeeieeeeieeeenens 80
Sekil 4.2: Yer se¢ciminde yapilmasi gereken analitik etiitler...........cccceeevvevviieennieeennennne 85



SEKIL 5.1 MISIE GATSISTu.uuuriiieiiiiieeeeiiieieeeeiie e eeete e e e eetteeeeeearaeeeeeaaeaeeessnsaeaeeesnneeeeannns 99

Sekil 5.2: 1975 ve 2011 yillar1 arasinda Istanbul'un niifus artis1 (gri kisimlar
DINAIATAIT)....iiiiiie e e e e e e en 100
Sekil5.3:Istanbul Manifaturacilar Carsist Yerlesim Plant ..........ccocooeveeeeeeveeeenennee. 102
Sekil 5.4: Istanbul Manifaturacilar Carsist (IMC).......cccooooveveieveieeiiieeeeeeeeeeeeeeee, 102
Sekil 5.5: Istanbul Manifaturacilar Carsist (IMC).........cocooveveveveveeeeieeeeeeeeeeeeenns 103
Sekil 5.6: Istanbul’da yillara gore artan aligveris merkezi SAYISI ..........cccvverveveveeeencnes 107
Sekil 5.7: Kiralanabilir alan dagilimi ...........cccoooiieeiiieniiieee e 107
Sekil 5.8: Dogu yakasi metro glizergahi..........ccoeeuviviiiieiiiiecieeecieeeeeeeee e 109
Sekil 5.9: Capito]l AVIM......oo oottt e tae e aae e aae s 109
Sekil 5.10: Akasya Acibadem Aligveris Merkezi........ccoeevvveeriiieeeniieeiiie e 110
Sekil 5.11: Kozyatagi Carrefour Aligveris Merkezi........cocceeeueeiiinniiniciiiiiniciicceenne 110
Sekil 5.12: Tepe Nautilus AVIN ...c..oeieiiieiiiie e eae e aae e 111
Sekil 5.13: Optimum Outlet Center Aligveris Merkezi........ccceevvveeeiviveiniiieeniieeiieens 111
Sekil5.14: PaladiumANSVErISMErKEZI........coeieeeiiieiecieeeeieee e 112
Sekil 5.15: Viaport ANSVEris Merkezi........ccoeevvveevieiiiiiiecieeecieeeeeeecieee e 112
Sekil 5.16: Viaport AVM Dogu Yakast Konumu..........cccceeeevveiriieinnieinie e 113
Sekil 5.17: Dogu yakasi aligveris merkezleri(D-100 giizergaht) ..........cccocvveevveeennenn. 115
Sekil 5.18: Dogu yakas1 aligveris merkezleri(D-100 Tem kesisimi) ........ccccveeeneenne. 115
Sekil 5.19: Dogu yakasi aligveris merkezleri(Tepe Nautilus& Akasya Acibadem)...116
Sekil 5.20: Dogu yakas1 11¢e haritasi...........cccveeeiieeerieeeiieeeciecece e 117
Sekil 5.21: Umraniye Carrefour hava fotoZrafi..........cccocoeeveviveeeeeeeeeeeeeeeenns 118
Sekil 5.22: Umraniye Carrefour AVINL...........cocooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseseseseeeessesesenenes 118
Sekil 5.23: Umraniye ilgesinin Istanbul'daki KOnumL..............cocoooovvoieieevioieveneeecenennn. 120
Sekil 5.24: Umraniye ilgesi mahalle haritast..............ocooeeeeeveeieeeeeeneeseseeennenens 122
Sekil 5.25: Yillara gére Umraniye ilge niifils artiSL..........ccooveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeneene. 123
Sekil 5.26: Umraniye Sile yolu Tem karayolu baglantisi..............cccoceevevvveeeeenennnn. 125
Sekil 5.27: BUyaKa AVINL.......coooiiiiiiiieiiiie ettt et e eaae e taeessaeesnae e e 126
Sekil 5.28: Umraniye havza disma ait uygulama imar plant...............cccoevevevevevevennnee. 127
Sekil 5.29: Umraniye havza igine ait uygulama imar plant...............cccocoveveveveveueennne. 127
Sekil 5.30: Umraniye Belediyesinin yillara gére vermis oldugu yapi ruhsat sayist...129

Sekil 5.31:

Umraniye Belediyesinin yillara gére vermis oldugu yap1

TURSAE QLANI. . . oeeee e e e e e e e aeraeeeeeneaes 129

Sekil 5.32: Umraniye hava fotorafi(1982)......ccceevvveveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 130



Sekil 5.33: Umraniye hava fotoZrafi(2013) .....cccooveveveioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 130
Sekil 5.34: Umraniye finans MerKEZi..............ccoeveveveverivereeeeeeeeeeeeeeee e 131
Sekil 5.35: Umraniye finans mMerkezi............cocoeeveueueverereeeeeeeeeeee e 131
Sekil 5.36: Umraniye Finans merkezi KONUMU............c.ccocoveveveieiiereeeeeeeeeeeenns 132
Sekil 5.37: Umraniye Dudullu Organize Sanayi BOIZesi..........covovveveveveveveveieeenennnnn. 133
Sekil 5.38: Imes (Istanbul Madeni Esya Sanayicileri Sitesi) ..........cocooovereeeeeeennnn. 134
Sekil 5.39: Umraniye ilgesi koprii baglantilart ile ilisKisi..........cocooveveeriverieeeriennnn. 135
Sekil 5.40: Umraniye Meydan AVINL..........cccoeeueeueuieieeeeeeeeeeeeeeeee e 136
Sekil 5.41: Buyaka AVIML......cooooiiiiiiiiiiiecie et e 137
Sekil 5.42: Umraniye Canpark AVM..........cccocoieveevieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesesenes 137
Sekil 5.43: Metrogarden AVM.......occo ittt 138
Sekil 5.44: Umraniye'deki AVM'lerin KONUMUL..........c.ccooveerivevieeeeeeeeeeeeeeeeenas 139
Sekil 5.45: Meydan Avm & Buyaka Avm KOnumu...........cccoeevveeviieeniieiesie e 140
Sekil 5.46: Buyaka Avm imar plani...........cccoooviiiiieeeniieeeie e 140
Sekil 5.47: Meydan Avm imar Plani..........ccoccveeeiiiieiiiiniieeeie e 141
Sekil 5.48: Canpark Avm KONUMU..........cooouiiiiiiiiiiieeiiie e e 141
Sekil5.49: Canpark Avm imar Plani..........ccceecveieiiieeiiieee e e 142
Sekil 5.50: Metrogarden Avm KONUMU...........cooiiiiiiiiiieiiie e e 142
Sekil5.51: Metrogarden Avm imar plant..........cccceccveeerieieiieeenieeecieeeeie e 143

Sekil 5.52: Umraniye ilgesi mahalle haritasi.............ccocoeveveeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 148
Sekil 5.53: Meydan Avm ve Buyaka Avm Tem karayolundan goriinimii................. 149
Sekil 5.54: Metrogarden Avm Sile yolundan goriniimii...........cceeevveeeviveeeniieenniveennnen. 150

Sekil 5.55: Metrogarden Avm Alemdag caddesinden gorinimii...........cccceeeeuveeenneen. 150
Sekil 5.56: Canpark Avm Alemdag caddesinden ve Sile yolundan goriiniimii......... 151
Sekil 5.57: Canpark Avm metro istasyonu ¢aliSmast..........ccccuvervvveerniieenniieensiieennnieenns 152
Sekil 5.58: Metrogarden Avm metro istasyonu ¢alismast ..........ccccveevvvveeeriveensiveennen. 153



ABD
AMPD
AYD
AVM
GSMH
GSYH
GYODER
GYO
KA
KBDKA
ICSC
MO
TUIK

YY

KISALTMALAR

Amerika Birlesik Devletleri

Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi
Alisveris Merkezi Yatirimcilari Dernegi
Alisveris Merkezi

Gayri Safi Milli Hasila

Gayri Safi Yutrici Haslla

Gayrimenkul Yatirim Ortakligi Dernegi
Gayrimenkul Yatirim Ortakhgi
Kiralanabilir Alan

Kisi Basina Diisen Kiralanabilir Alan
International Council of Shopping Centers
Milattan Once

Turkiye istatistik Kurumu

(Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi)

Yiz yil



GIRIS

Ekonomik gelisme ve kalkinma diizeylerindeki yiikselis ve kiiresellesmenin etkisiyle
ortaya ¢ikan hizli degisimler hayati her alanin1 oldugu gibi tiiketicileri ve tiiketici satin
alma aligkanliklarmi da etkilemektedir. Ozellikle yirmici asrin son ¢eyreginde teknoloji
ve haberlesmede ki gelismeler sonucu, ekonomik ve siyasal sinirlarin giderek ortadan
kalkmas1 ve neticede maddi degerlerin milli sinirlar1 asarak diinya ¢capinda yayilmasi ile
iilkeler ve milletler arasinda iktisadi, siyasi, sosyal ve kiiltiirel temas ve etkiler artmistir
(Carikci, 1996: 17). Bu yakinlasma ekonomik ag¢idan, diinyanin bir pazar yeri haline
gelmesini ve tiiketicilerin homojen davranislarda bulunmasini igermektedir. Yeni diinya
diizeninde toplumlar, diger toplumlari sahip olduklar1 yasam standartlarini, ulastiklar
refah diizeyini gorebilmekte, yabanci {ilkelerdeki gelismeleri yansitan goriintiili
haberler, tiiketicilerin yasam kalitelerini yiikseltmek icin benzer tiiketimde

bulunmalariyla sonu¢lanmaktadir (Ferman, 1989: 28).

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketimin ve tiiketim aligkanliklarmin ivme kazanarak form
degistirdigi giinimiizde, sadece tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketim bi¢imleri degil;
tilketim mekanlar1 da degisiklik gostermistir. Degisen tiiketim aliskanliklariyla birlikte
glinlimiiz toplumlarmin kentsel yasam alanlar1 arasina giren ve yeni tiiketim mekéanlari
sayllan aligveris merkezleri (AVM), kapitalizm sonrasi olusan tiiketim toplumunun
yarattig1 bir mekan Ornegi olarak hayatimiza giris yapmis ve zamanla tiiketim

toplumunun yarattig1 “tiiketim mekanlar1” arasinda hizla ytikselmistir.

1914'li yillarda Hanry Ford'un Onciiliigiinii yaptigir "seri tretim sistemi" Fordizmin,
iretim ve tiiketimdeki etkisiyle 1950’lerde Amerika’da ortaya ¢ikan AVM olgusu tiim
diinyada yayginlasmaya baslarken, iilkemizde 1980’li yillarda iilke ekonomisinin disa
acima siireciyle birlikte, tiikketim egilimlerinin degismesine paralel olarak marka
driinlerin bir arada satilabilecegi mekanlara duyulan ihtiyacin artmasiyla giindeme
gelmistir. Degisen tiiketim olgusuna paralel olarak dogan bu ihtiyag, 1988’de
Istanbul’da acilan Galleria AVM ile giderilmeye calisilmis ve bdylece iilkemizde
AVM’nin tiiketiciyle bulusma seriiveni baglamistir (Timor, A.N., 2004:101).



Ekonomik iiretim merkezlerinin sehirlerde toplanmasi, isgiiciiniin sehirlere dogru
hareketlenmesi ve sehirli niifusun giin gectik¢e artmasi sonucunu dogurmustur. Belirli
merkezlerde yogunlasan bu niifusun tiiketim aligkanliklar1 sehirlesme siireci ile
degismis, pek ¢ok unsur yerini yenilerine brrakmistir. Bu ¢ergevede biiyiik aligveris
merkezlerinin ortaya ¢iktig1t ve hizmet vermeye basladigr gorilmiistiir. Pek cok
magazay1 biinyesinde bulundurmasi, aligveris yaparken ayni zamanda yiyecek,
dinlenme, eglence, kisisel bakim, spor yapma gibi imkanlar sunmasiyla, giivenli bir
ortam saglayarak bos zamanlarin degerlendirilebilmesi AVM’leri birer cazibe
merkezine doniistiirmiistiir. Bu degisim ve gelisme sonucunda blyiik aligveris
merkezlerinde aligveris, tiiketici i¢in kolay, rahat, ¢esitli, zevkli ve daha ekonomik hale
doniigsmiistiir. Bu merkezler, en yiiksek gelir seviyesinden en diisiik gelir seviyesine

kadar toplumun her kesimine hitap ettigi i¢in genis bir kitlenin ilgisini ¢ekmektedir.

Ancak gecmisten bugiine her tiirlii aligveris merkezinin basarili olmasinda ana ilke
alisveris merkezlerinin yer se¢iminin dogru bir sekilde yapilmasi ile miimkiin oldugu
goriilmiistiir. Maliyetleri oldukg¢a yiiksek olan AVM’lerin yatirimcilarma karli geri
dontisleri saglayabilmeleri ancak ve ancak dogru yer se¢imi sonrasinda, bdlgenin sosyo
ekonomik seviyesine ve alim giiciine uygun dogru konseptlerin uygulanmasi ile
miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bir aligveris merkezinin en onemli ve sonradan
degistirilemez bileseninin konumu oldugunu sdylemek miimkiindiir (Arslan ve Bakair,

2010: 228).

1.1 TEZIN AMACI

Aligveris merkezi projelerinin her gegen giin sayisi1 artmakta ve toplumsal degisimlere
paralel degisen aligveris aligkanliklar1 sebebiyle daha fazla ve daha farkli miisteriye
hitap edebilmek i¢in de farklilasmaktadir.

Bu arastirmanin amacit bu merkezlerin tarihsel siire¢ icerisinde her toplumda farkli
sekillerde ortaya c¢ikmis ,her donemin kendine has toplumsal,sosyal ve ekonomik
isleyisi icerisinde sekillenmis aligveris ve aligveris mekanlarindaki degisime sebep olan

dinamiklerin tespitini ve analizini yaparak, glinlimiizde basarili bir proje lizerinde yer



secim kararlarmin ne kadar etkili oldugunu degerlendirmektir. Burada, aligveris
merkezlerinin kullanim tipleri, servis alanlarina mesafeleri, merkeze erisim olanaklari
gibi etkenler degerlendirilecek ve alinan kararlarmm gerek aligveris merkezi

ziyaretgilerine gerekse projeleri gelistiren kisilere yansimalari arastirilacaktir.

Ayrica, alisveris merkezi projelerinde kurulus yeri se¢imini etkileyen faktorleri secilmis
ilce Ornegindeki aligveris merkezlerini karsilastirarak analiz etmek ve etki puanlarini
ortaya koymak suretiyle yer se¢iminin dogru kriterlerle yapilmasini saglayarak kentsel

sorunlarin azaltmasi hedeflenmektedir.

1.2 CALISMANIN KAPSAMI

Calisma kapsaminda degerlendirilen AVM’lerin ilki, Umraniye ilgesinin Cakmak
Mahallesi ile Cekmekdy - Sile yol ayrimmin kesistigi noktada bulunan, Istanbul’da
“sehir meydan1” konsepti baz almarak yapilan ilk aligveris merkezi olma 6zelligini
tastyan, Metro Group Asset Management’in (MAM) 2007°de agtigi son aligveris
merkezi projesi olan M1 Meydan AVM'dir.

Ikinci AVM yine Umraniye ilgesinin Cakmak Mahallesi ile Cekmekdy - Sile yol
ayriminin kesistigi noktada bulunan , konsepti, ve modern mimarisi ile dikkat ¢ceken

Buyaka AVM'dir.

Ugiincii AVM , Umraniye, Cekmekdy ve Sancaktepe'nin kesisme noktasmnda insa
edilen Istanbul’un eski ¢ars: kiiltiiriiniin modern bir sekilde yorumlandigi Metrogarden

AVM 'dir.

Dérdiincii ve son AVM ise Istanbul'un ticari olarak en degerli caddesi olan Alemdag

caddesi iizerinde ,kent hayatinin merkezinde bulunan Canpark AVM'dir. ¢



1.3 CALISMA ALANI

Aragtrma  alanini, 660 bin niifusu , 4.538 hektar yiizolctimii, 35 mabhallesi ile
Istanbul'un niifus bakimindan en kalabalik ii¢iincii, Anadolu Yakasinin ise en kalabalik
ilcesi olan, ana ulasim arterlerinin kesisim noktasinda yer almasi sebebiyle Istanbul’un

en hizl gelisen ilcesi Umraniye olusturmaktadir.

1.4 CALISMA SINIRLARI

Bu calisma bes boliimden olusmaktadir: Birinci boliim; arastirmanin amacini,
kapsammni, sirmi ve Onemini ele almaktadrr. Ikinci boliim; AVM’ler iizerine
kavramsal bir degerlendirmeden sonra, {iciincii boliim; AVM’lerin tarihsel siiregteki
degisim ve gelisimi siirecini, dordiincii bolim; AVM’lerin yer se¢imini ve kentsel
gelismeye olan etkileri lizerine yazilmig literatiiriin degerlendirilmesini icermektedir.
Son ve besinci boliim; Umraniye ilgesindeki farkli AVM’lerin yer segim kriterleri

acisindan karsilastirilmasi ile son bulacaktir.



2. ALISVERIS MERKEZLERI UZERINE KAVRAMSALLASTIRMA
DENEMESI

2.1 KURESELLESEN DUNYADA TUKETIM VE ALISVERIS KAVRAMI

Kiiresellesme, hem diinyanin kiiclilmesine hem de bir biitiin olarak insanlar ve
toplumlar arasinda benzer bir bilincin olugmasina katki saglamistir.Bu her sektorde
degisimin ve doniigiimiin hizlanmasina sebep olmus, insanlarin hayat tarzlarinin
birbirine ¢ok daha yakin ve benzer oldugu bir toplum yapist ortaya koymustur. Bu
degisim tiiketim ve tiiketim aligkanliklarinin da farklilagmasma  zemin hazirlamistir.
Glinlimiizde, bir taraftan kendi icindeki dinamiklerle diger taraftan ise giinliik hayata
yansittig1 etkilerle insanoglunun yasantisina sekil vermeye devam etmekte olan
kiiresellesme olgusu tiikketim anlayisini da  degistirmis, TUretimden ziyade tliketimin

onemsendigi yeni bir diinya diizeni ortaya ¢ikmustir.

“Tiiketim”, bir seyi sarf etmek, ortadan kaldirmak ya da zayi etmeyi nitelerken, bu tiir
bir eylemin kendisi de bir olumsuzluk olarak algilanmistir (Sengiil, 2001, s.8). Genel
olarak degerlendirildiginde ise, yirminci ylizyilin baglarindan itibaren belirginlesmeye
baslayan ve gilinlimiize kadar uzanan bir donem icerisinde bazi kinayici temalardan
arman tiikketim, bir kavram olarak bir¢ok kuramsal yaklasimda “herhangi bir {iriin ya da
hizmetin se¢ilmesi, satin alinmasikullanilmasi,onarilmas1 ve atilmasi” olarak

tanimlanmaktadir (Yaniklar, 2006, s.23).

Tiiketim insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis; dogal, basit bir olgu iken,
zaman i¢inde gercek icerigi olan ihtiyaclarin karsilanmasindan uzaklasmaya baglamig
ve toplumsal statiileri belirleyen bir yapiya ulasmistir. Bu anlamda tiiketim; “Insanlarin
kendi kimliklerini goOstermesi, sosyal gruplara katilmayr gosterme, kaynaklari
biriktirme, sosyal farklar1 gésterme, sosyal etkinliklere katilma ve bunlar gibi pek cok

seyl saglayan bir dizi uygulamay1 kapsamaktadir” (Warde, 1991, s.304).

Tiiketim basit bir satm alma siireci degildir. Insanlarin bir iiriinii satin alirken
gozettikleri seyler modern donem dedigimiz donem ile degisiklik gostermistir. Bireyler

mal ve hizmet satin alirken sadece {riinlin belirli bir amaca hizmet etmesini ya da



iirliniin sahip oldugu temel fonksiyonu g6z Oniine almaz, iiriiniin icermis oldugu ve
tasidig1 anlam sebebiyle de satin almay1 gerceklestirir. Malin sadece ihtiyaci giderici
olmasi1 ya da sadece dis goriiniisii onemli degildir yani. Bireyin yapmis oldugu tiiketim,
bir bagkasmin yapmis oldugu tiiketimden farkli oldugu anda bir anlam kazanir olmustur.
"Modern tiiketim kavrami, iirtinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden daha ¢ok tasidiklari
ve yansittiklar1 anlamlara dogru kaymustir"(Odabasi,2006:30) Insanlarda bu algiy1
olusturan, satin alma eyleminin gerceklestirildigi iizerinde {ireticilerin reklamlar ile
daha c¢ekici ve cazip hale getirdigi iirliniin, dis diinyada bir baskasina ne soyledigi veya

sOyleyebilecegi olmustur.

Ozellikle yirmici asrin son ¢eyreginde teknoloji ve haberlesmede ki bas déndiiriicii
gelismeler sonucu diinyanin iyice kii¢iilmesi, ekonomik ve siyasal sinirlarin giderek
ortadan kalkmasi ve neticede maddi degerlerin milli sinirlar1 asarak diinya ¢apinda
yayilmasi ile lilkeler ve milletler arasinda iktisadi, siyasi, sosyal ve kiiltiirel temas ve
etkiler artmistir (Carik¢i, 1996: 17). Bu yakinlagsma ekonomik agidan,diinyanin bir pazar
yeri haline gelmesini ve tiiketicilerin homojen davranislarda bulunmasini icermektedir.
Yeni diinya diizeninde toplumlar, diger toplumlarin sahip olduklar1 yasam standartlarini,
ulastiklar1 refah diizeyini gorebilmekte, yabanci iilkelerdeki gelismeleri yansitan
goriintiilii haberler, yabac1 TV dizileri, tiiketicilerin yasam kalitelerini yiikseltmek i¢in

benzer tiiketimde bulunmalariyla sonuglanmaktadir (Ferman, 1989: 28)

Kitle iletisim araglarindaki tek tip mesajlar, hayat tarzlarini birbirlerine yakinlagtirmada
etkili olmus ve evrensel bir yasam tarzina dogru gidisi beraberinde getirmistir. Yasam
tarzlarini iyilestirmek isteyen bireyler bunu cesitli ve cok miktarda tiiketerek elde etme
arzusundadirlar. Ekonominin tiimiiyle tiiketime dayali oldugu giliniimiiz tiiketim
toplumlarinda kitle iletisim araclari, yapist geregi toplumun tiiketim yapismni da
etkilemektedir. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlardan etkilenen tiiketicilerin,
mamul tercihlerini reklamlarda yer alan mamullerden yana kullanmak istedikleri
goriilmektedir. Kitle iletisim araglar1 arasinda ki rekabetin artmasi bu araclarmn tiimiiyle
ticari bir nitelik kazanmasina yol agmis ve bu rekabetin boyutu, tiiketicilerin {istiinde
acik bir sekilde hissedilir duruma gelmistir. Kitle iletisim araclari tiiketicileri sadece

tiketime Ozendirmekle kalmamakta ayni zamanda toplumun tiikketim yapisini da



sekillendirmektedir. (Cmar, Cubukg¢u, 2009) Bu alg1 yonetimi ve kitle iletisim aracglar1
vasitasiyla insani tiiketim robotu haline getiren giiniimiiz diinyasi, tiiketicilerin

ihtiyaclarindan ziyade arzularmin siirekli olarak diri tutulmasmi amaclamaktadir.

Tiiketim tamamen rasyonellige dayali olarak ta agiklanamaz. Tiiketim tanimlanirken
bircok farkli unsuru igerecek sekilde ele alinmasi gerekir aksi taktirde tanimlama eksik
kalir. Bir unsuru 6ne ¢ikarip bir digerini gozardi etmek yanlis olur. Burada tiiketimin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve toplumsal boyutlarmin da kapsamli bir sekilde ele

almmasi1 gerekir.

Tiiketim yalnizca ekonomik degil,ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir
siirectir. Tiiketim bireyle oldugu kadar birebir toplumla da iliskilidir. Uriin ve mallar tek
basma anlam ifade etmezler. "Mallar notrdiir, kullanimlar1 toplumsaldir; ¢it ya da koprii
olarak kullanilabilir."(Douglas ve Isherwood,1999:15) Her bir tiiketim nesnesi diger
insanlarla iliski kurmamizi saglar ve bu sekilde toplumsal iliskilerimizi sekillendirebilir.
Mallar toplumsal iliskileri olusturur ve bu iligkilerin devamliliginda da mallar etkin rol

oynar.

Tiiketime tarihsel ac¢idan bakildiginda 18. yiizyill Oncesi sadece lretimin tekrar
yapilabilmesi i¢in gerekli olan bir faaliyet iken, 19. yiizyil ile birlikte kapitalizm sadece
iiretim ve tiiketim alanimi diizenleyen bir ekonomik sistem degil, glinliik hayatin tiimiinii
diizenleyen bir hal alarak karsimiza ¢ikar. 20. yiizy1l ile birlikte ise ekonomi, kiiltiirel,
siyasal doniistimleri beraberinde getirdigini goriiriiz, bunun yani sira 6zellikle tiiketimin
giderek 6nem kazandigi bir siirecin varhigi da s6z konusudur ve bu donem tiiketimin bir
endiistri halinde toplumun her katmaninda kendi egemenligini yerlestirmeye caligtig1 bir
donemdir. “19. yiizyilin sonlarma kadar 6n planda olan iiretim siireci, yeni bir yiizyilin
baslangiciyla beraber yerini yavas yavas tiikketim siirecinin 6nemine birakmaya baslamis
ozellikle 1920" ler, 19. ylizyilin biiyilk bolimiinde egemen olan ¢elik, makine ve
kimyasallarin iiretimi gibi, agir sermaye mallarindan ¢ok, giderek daha farkli ve daha
genis kitlelere hitap edebilecek tiiketim mallarinin iiretilmesine adanan kitlesel tiretim

sisteminin ortaya ¢ikisina tanik olmaktaydi.” ( Yaniklar, 2006: 42)



Giindelik hayatin tiim alanmi tiiketimle donatilmis, meta {ireten bir sistem olarak
kapitalizm bir¢ok seyi metalastirarak bize ihtiyag olarak sunmustur. Tiiketim sadece
yasamak i¢in degil haz gibi dogrudan tiiketimle ilgisi olmayan amaglar icin de
yapilabilen bir faaliyet seklini almistir. Bunun yani sira ¢ok calismak, calisarak
kazandigmi biriktirerek tasarruf saglamak artik 6nemini kaybederek yerini ¢alismadan

tilkketmenin 6nemli oldugu bir siirece birakir.

Bireylerin tiiketim mallarina ulasmalar1 1950-1960 'l yillarda kolaylagmasi ile
birlikte tiiketim kaliplari da onemli Olclide degismistir. Kisi basma diisen gelirin
artmastyla toplumsal hiyerarside sinif degistiren tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermede
tercih degisikligi yasamis olduklarimi goriiriiz. Tiiketicilerin ihtiyaglarini giderirken
tiiketim driinleri arasmda yapmis oldugu tercihler eskisine kiyasla tiiketim iiriinlerinin
fiyatlar1 yliksek dahi olsa talep etmeleri seklinde ger¢eklesmis oldugunu goriiriiz. “1950'
lerin ve 1960' larin tiiketim kaliplarin1 daha 6nceki donemlerden farkl kilan yalnizca
kisi bagmna diisen harcanabilir gelirin artmasi ya da tiiketim mallarinin {iretimindeki
mutlak artis degil, genellestirilmis bir sosyal olgu olarak bireylerin her zamankinden
daha fazla se¢cim yapabilme deneyimidir.” (Yaniklar, 2006: 47). Tiiketiciler yapmis
olduklar1 bu tercihler ile kendilerini tanitmis ve karsisindaki birey ile iletisime girmis

olur. Bu da toplumsal degisimin bir pargas1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim mallar1 kitle iletisim araclarindaki hizli gelismeler ile birlikte daha ¢cok sayida
insana ulagabilmistir. Bu gelismeler: kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar,
programlar, yarigmalar, insanlarin kiiltiirleri ve tiikketim kaliplar1 ,ulasim ve iletisim
sisteminde meydana gelen yenilikler, tirlinlerin tanitiminda reklamciligin oynadigi roliin
fazlalagsmasi, biiylik sirketlerin ortaya c¢ikmasi ve bu sirketlerin pek c¢ok yerden
ihtiyaclara cevap vermesi , tliketim iirlinlerinin daha ¢ok sayida insana ulagmasiyla

birlikte tiiketimde artisa sebep olmustur.

1980'li yillarin basinda iilke ekonomisinin temel paradigmalarindaki degisimler ile
serbest piyasa ekonomisine gecilmesi tiiketim tirlinlerinin sayisini ve ¢esitliligini bir
hayli artrmustir. Geliri yiikselen siniflarin liiks tiiketime talebi yiikselmistir. Yine ayni

donemde kitle iletisim araglarindaki artis ve 0zel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi ile



reklam sektoriiniin gelismesi tliketim kiiltiirtinii farkli boyutlara tagimistir. Bu donem
sonrasinda tliketim kiiltiirliniin iki boyutunun daha 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bunlardan ilki, maddi imkanlarin artmasi1 ve para sahibi olmanmn " mutlu ve rahat bir
yasamin" araci olarak algilanmasimda c¢ok etkili olmasidir. ikincisi ise, tiiketim
nesnelerine sahip olmanin gosteris ve statii gibi amaglarla kullanilmas1 yasama tarzinin

onemli bir unsuru olarak yerini almistir.

Tiiketimin kiiresellesmesinin sonuglarini1 iki ana baslik altinda toplamak gerekirse:
Bunlardan ilki, kapitalizm ve onun ideolojik aygitlarmin bireylerin 6z imajlarini,
arzulama yapilarmi doniistiirerek onlar1 tiikketici durumuna getirmesi ikincisi de bireysel
kimligi kiltiire alternatif olarak ortaya cikarmasidir. Nitekim tiiketim toplumunda
tilketim olgusu, bireylerin kendini ifade etmelerinin ana kaynagmi olusturdugu i¢in,
kiiresel tiiketimin diinyanin birbirinden ¢ok uzak sehirlerinde ayni1 yasam tarzina sahip
gengler meydana getirdigini soylemek (Naisbitt ve Aburdene 1990:108) mimkiindiir.
Sonug olarak kapitalist kiiltiir ve uzantilar1 tiiketicilerin zevkleri yerel ve ulusal
sinirlari 6tesinde birleserek, kiiresel bir kiiltiir ve kimlik meydana getirir ve ortaya
cikan kiiresel tiiketim kiiltiirii, sadece tecimsel degeri olan seylerin tiiketimini degil;
zaman ve mekan da dahil olmak iizere her seyin tiiketilebildigi ortamlar/mekanlar

yaratir.

Aligveris cok eski zamanlardan beri insanoglunun en 6nemli giinliik aktivitelerinden
biridir. Insanlar yillar boyunca aligveris etkinliklerinde bulunarak ihtiyaglarini giderme
yoluna gitmislerdir. Toplumlardaki aligveris sikligmin ve biyiikliigiiniin artmasi

medeniyetin gostergesi olarak degerlendirilmistir.

Zaman icerisinde insanoglunun yasam kalitesinin artmasina bagli olarak cogalan
gereksinimleri, aligveris kavraminin dogmasina da neden olmustur. Smirli becerileri ve
sinirsiz istekleriyle insanoglu yasamin her doneminde alisveris yapma ihtiyaci ile karsi
karsiya kalmustir. Ozellikle tarim toplumundan sanayi toplumuna gecisle birlikte artan
sehirlesme siirecinde alisveris olgusu, sadece mekanik bir olgu olmaktan ¢ikip, sosyal

yasamin bir pargasi haline gelmistir. Insanoglunun var olusundan bugiine kadar varhgni



stirdiiren aligsveris kavrami incelendiginde, insanligin gelismesi ile degisen ihtiyaglarina

karsilik verebilmek i¢in doniisiime ugradigi goriilmektedir.

Aligveris kavrami genel anlamiyla, “belirli bir kar karsiligi, bir hizmetin saglanmasi
veya bir malin el degistirmesi” bi¢imidir (Cetinel, 1999). Baska bir tanimla aligveris,
insanlarin birtakim gereksinimlerini karsilama amacli birbirleriyle karsilikli yarar
sagladiklar1 iligkilere girmeleri yoluyla ortaya c¢ikmis olan sosyal bir eylemdir
(Kiigiikkomiircii, 2005).Alisveris tanimmi yaparken, satin alma olgusu ile bir arada
diistinmek yerinde olacaktir. Aligveris satin almaya getirilen farkl bir yorumdur. Satin

alma, kararlastirilmis bir amacin uygulamasidir.

Aligveris; lriin, satic1 ve miisteri olmak {izere {i¢ temel 6genin bir araya gelmesiyle
meydana gelmektedir. Alisveris eyleminin gergeklesebilmesi icin {iriin veya hizmetin
bir deger Ol¢iisiiniin olmasi1 gereklidir. Cok eski ¢aglarda insanlar sahip olduklar1 mallar1
“degis-tokus” ederek aligverislerini yapmislar ve s6z konusu aligveris i¢in kendileri bir
deger Olciisii belirlemislerdir. Bu sistem bir siire sonra yetersiz kalmaya basladiginda ise

“para”ni ortaya ¢ikisiyla para deger 6l¢iisii olmus ve problem ¢oziimlenmistir.

Paranin insanlik tarihine girmesi ve uygarligin gelismesi, ihtiya¢ ve isteklerin siirekli
fazlalasmasina, bununla beraber iriin ¢esitliliginin ve aligveris yogunlugunun da
artmasma neden olmustur. Ihtiya¢ ve isteklerde goriilen bu degisim ve artis, alisveris
eylemini siirekli cazip kilmistir. Zamanla daha diizenli ve organize alisveris
mekanlarma ihtiya¢ duyularak aligveris eylemi farkli boyutlar kazanmis, artik giinliik

hayatin vazgec¢ilmez bir pargasi haline gelmistir.

Aligveris eylemi insanlarin sosyal yOnlerinin geregi, kentin belirli mekanlarinda
toplanilarak, etkilesimli tiiketim eylemi olarak gerceklestirilmektedir. Bu eylem
zamanla kentlerin kimliklerini ortaya koyan bir isleve biiriinmekte ve kentler bu

aktivitenin yogun olarak yasandig1 akslarda gelisim gdstermektedir (Ulker, 1999).

10



Insanlar zaman icinde ve yogun modern diinyanm gerekliliklerini saglamak adma
alisveris eylemine farkli anlamlar ve amaglar yiiklemislerdir. Glinlimiizde aligveris bos

zamanlarinda insanlarin severek yaptigi bir eylem halini  almistir(Goger,1984).

Geligmis bat1 toplumlarinda aligveris olay1 giinliik yasamin tamamlayici bir pargast ve
sekillendiricisi konumundadir. (Altunigik ve Mert, 2001) Giiniimiizde hizla yasanan
sosyal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel degisimler, insanlarin aligveris davranislarinda da
kokli bir degisimi beraberinde getirmistir. Alisveris aktivitelerinde satici konumundaki
perakendeciler, alic1 konumundaki tiiketicilerin tercihlerini dikkate almak durumunda
olduklarindan, aligveris olgusu zaman iginde tiiketici tercihlerine bagli olarak
sekillenmektedir. (Aydogan, 2011). Tercihlerin zaman igerisinde gesitlilik gostermesi
ireticinin de bu degisime gore belirli bir strateji gelistirmesine ve tiiketicinin

beklentilerine bu sekilde cevap verebilmesine neden olmaktadir.

2.2 TUKETIM VE MEKAN iLiSKiSi

Son yillarda tiim diinyada hizli bir ekonomik ve sosyal degisim siireci yasanmaktadir.
Ideoloji ve bilim felsefesi alaninda yeni arayislari da zorlayan bu gelismeler ve bunlara
kosut arayislar, mekana bakis acis1t ve mekanin sekillenmesi konusunda oOnemli

degisimlere ve yeni soylemlere kaynak olmaktadir (Eraydin, 1994,s.53).

Istek ve sunuyu tam olarak karsilayan, mal alip satmak isteyenlerin belirli zamanlarda
ve yerlerde toplanmasina olanak saglayan pazar yerleri ise, ilk yerlesik aligveris

mekanlar1 olarak kabul edilmektedir (Yazici, 1989).

Kiiltiirii olusturan insanin yerlesik yasamla birlikte kurdugu ilk kentlerden giiniimiize
kadar ticaret, kentin 6nemli bir faaliyeti olmustur. Eski Yunanlilarin agoralar1 ve Roma
donemindeki forumlar ilk aligveris yerleri olarak kent i¢inde sosyal, kiiltiirel, ekonomik
ve politik pek cok Ogenin bir araya geldigi kent mekanlar1 olmustur. Ortagag’da
ticaretin yogunlastig1 pazar meydani bir merkez konumuna gelmis, kentler, pazar yerleri
bu meydan etrafinda gelismistir. Ticaret erbab1 kentin ortasinda yer almis, belediye ve
ticaret yapilar1 beraberligi ile de kent merkezi, kentin simgesi olarak bi¢imlenmistir

(Gallion 1986:27).
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Zaman i¢inde pazar yerlerinin dolmasi, gelismeye olanak vermemeleri lizerine, ticaret

eylemi kentin her noktasina yayilmistir. Loncaya dahil kent parcalar1 olugsmustur. Bu
stiregte, belirli mallar1 satan diikkanlardan olusan sokaklar ve yapilar ortaya ¢ikmistir
(Goger, 1984).Tarih icinde mekansal 6zellesmeye ilk 6rnek olarak, Hitit donemi dncesi
Asurlu Ticcarlarin meydana getirdikleri Karum ve Wabartumlar gosterilebilir. Asur
Devleti vatandaslar1 olan tiiccarlar, 1.0 19. ve 18. yiizyillarda Kiiltepe'de oldugu gibi,
Anadolu'nun degisik yerlerinde ticaret kolonileri kurmuslar ve iki tiir ticaret
merkezinden olusan iyi oOrgiitlenmis bir pazar agi gelistirmislerdir. Bu merkezlerden
biri, Anadolu'da o zaman varlig1 yine tabletlerden anlasilan, heniiz merkezi bir devlet
otoritesine bagli olmayan kent beylikleri yakininda kurulmus olan, Asurlu tiiccarlarin
belirli bir serbestlik icinde yasayip mesleklerini icra ettikleri, adima “Karum” denilen
ve Asurca “liman ve rthtim” anlamina gelen biiyiik yerleskelerdi. Diger bir yerleske ise,
Asurca ubrum/ wabrum sozciigiinden tiretilmis olan “misafir” anlamina gelen
“wabartum”lardi. Bunlar ana merkezler arasmnda tiiccarlarin konakladiklari, belki

mallarmi gegici olarak depoladiklari, bir ¢esit kervansaraylardi (Akurgal, 1982).

Aligveris etkinliginin mimari bir bigim almasi ve kentin ayrilmaz bir pargasi olmasi
Antik Yunan - Helenistik donemde “Agoralar” ve Roma donemindeki “Forum” ile
devamlilik gostermistir. Yunan kentlerindeki Agoralar, kentte yasayanlar icin siyasi
toplantilarin yapildigi, pazarin kuruldugu, gezinti, toplant1 ve alisveris amacl kullanilan
toplanma merkezleridir. Kentin tiim sokaklarmin agildigi, kamusal aktivitelerin
gerceklestigi toplanma meydani, o donemde bugiliniin kent merkezine karsilik

gelmektedir.

Atina’da baslangigta 6zel evler ve diikkanlarla tanimlanan Agora; daha sonra mallarini
satan zanaatkarlara barmaklik yapan, arka cephesi boylu boyunca duvarla kapali, 6n
cephesinde bir ya da birkag¢ sira siitun bulunan, tizeri ¢at1 ile Ortiilii ince uzun galeri

olan stoalarla tanimlanmaktadir (Roth, 2006).
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Sekil 2.1: Antik Yunan (Atina) Agorasi

Kaynak:http://socrates.clarke.edu/athens

Roma donemindeki Forum ise; dini ve sivil binalarm toplandigi, tiim kamusal hayatin
gectigi ortak yasam alanidir. Halk orada ticaret yapar, toplanir, bulusur, konusurdu,

mahkemeler de ayni1 yerde yapilirdi (Mutlu, 2001).

M.S. 2. vyiizyilda Roma’da, icinde meyvelerden ¢igeklere, canli baliklardan,
Uzakdogu’nun ender bulunan iirlinlerine kadar birgok malin satildigi 6 kath ve 150
diikkandan olusan Trajan, imparator Trajan’in mimar1 olan Yunanh kéle Apollodorus
tarafindan yapilmistir. Klasik Roman forumuna bitigik olarak iki yiizii ve 6n cepheleri
acik diikkanlarla kusatilarak insa edilen Trajan tarihte bilinen ilk planli aligveris mekant
olmustur (Chiara ve Calender, 1990)

Sekil 2.2: Trajan Siitunlan

4

Kaynak:http://pixabay.com/tr/roma-pazar-trajan-antik-tas-siitun-275856/2015
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Bu tarihsel gelisim iginde Osmanli imparatorlugu doneminde de ticaret alanlar1 kent
merkezlerinin vazgegilmez bir 6gesi olmakta, hanlar, arastalar ve kapali ¢arsilar kentin

mekansal organizasyonu i¢inde dnemli bir yer tutmaktadir.

Sekil 2.3: istanbul Kapalcarsis1 havadan goriiniis

Tiirk kentlerinde Avrupa ile es zamanli olarak Sanayi Devrimi yasanmamasina ragmen,
18. y.y.’in sonlarindan itibaren Avrupa ile ticaret iliskilerinin artmasi ve Osmanli
Imparatorlugunun iginde bulundugu gerileme siirecine bagh olarak, kent merkezleri, bir
yanda geleneksel ticaretin devam ettigi mekanlar, bir yanda da yabanci tiiccarlarin,
toptancilarin yer aldiklar1 yiiksek gelir grubuna hitap eden yeni gelisim alanlar1 olmak
tizere ikili bir yap1 sergilemeye baslamiglardir. Tarih boyunca degisik mekansal formlar
almis olmalarma ragmen giiniimiiziin aligveris merkezleri ve magaza formatlarinin ilk
orneklerinin ortaya ¢iktigi donem 19. y.y. olmustur. Baska bir deyisle 19. yiizyila
gelindiginde ortaya c¢ikmaya baslayan bulvar ve pasaj magazalar1 alisveris
merkezlerinin ilk Onciilleri olarak kabul edilirler. 1852 yilinda Paris’te Bon Marche
isimli kiiglik bir tuhafiyeci diikkkaninin, sonradan i¢inde ayni marka adi altinda bir ¢ok
iirliniin satildig1 biiylik bir magazaya doniiserek Avrupa ve Amerika’da yayginlagsmasi
ile Bon Marche ismi, biiyilk magazalar1 tanimlamakta kullanilan genel bir terim haline

gelmistir(Ozdemir, 1999).
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Sekil 2.4: Bon Marche binasi

AU ‘BON MARCHE. rue de Sevres, PARIS lartnouveau.com

Kaynak: www.pars-unplugged. fr

Kiiresel sistemde zaman ve mekinm bireyden bagimsiz bir sekilde anlamlarinda
dontisime ugradig1 gorilmektedir. Mekanlar artik tiiketime dayali olarak yeniden
kurgulanmaktadir. Bu noktada tiikketim mekani olarak aligveris merkezi hakkinda
iizerinde durulmasi gereken sey: "Bu merkezlerin kurulmalariyla birlikte toplumu
dontistiirmeleri degil, bizatihi bu aligveris merkezlerinin kurulumunun  bazi toplumsal
olusumlarin bir sonucu olarak meydana geldigidir" (Arik, 2006: 99). Insanlarm karsilikl1
etkilesim igerisinde bulunmalar1 sebebiyle aligveriste oldugu gibi aligveris mekanlarinda

da bu doniisiim ve degisim yine insan eliyle zaruri bir hale gelmistir.

Ister iiretim iliskileri olsun isterse tiiketim iliskileri bu alanlardaki degisimin mekana
yansimasi artik s6z konusudur. Geg¢miste bicimleri, biiyliklikleri ve barindirdiklari
kullanimlarin ¢esitliligi nedeni ile kentlerin kimligini olusturan en 6nemli unsurlardan
biri; tarihi kent merkezleri ve bu merkezlerde yer alan carsilar1 olmustur. Ancak gecen
yiizyil, degisen tiiketim anlayis1 gelismis iilkelerden baslayan dalgalar halinde kentlerin

bu niteligini de degistirmis ve aligveris mekanlarini yeni konseptlere tasimistir.

Ancak endiistri devrimi ile tiretim teknolojilerinde yasanan degisimler, kentlerin fiziksel
yoniinii  degistirmeye baslamis, kentlere dogru yasanan goglerle toplumsal agidan
yasanan degisimler ‘“yeni mekanlar” olusturmustur. Belirli gereksinmeleri satin alma

is1 olan aligveris eylemi, ticari ortamda da yasanan degisimlerle aligveris caddeleri ve
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alisveris magazalar1 gibi cesitli aligveris mekanlarinda gerceklesmeye baglamistir.
Zaman igerisinde olusan bu yeni mekanlarla yasam tarzi ve sosyal hayat kabuk
degistirmis ve bu degisime neden olan etmenler de doniiserek s6z konusu siireci
dongiisel olarak devam ettirmistir. Devam eden degisim siireci son olarak bu
mekanlardan ayri, bagimsiz yeni aligveris merkezlerini olusturmustur (Eken 2008:1-2).
19. yiizyiln ikinci yarisinda ise ortaya ¢ikan ve aliciya olabilecek en fazla mali tek bir
cati altinda sunabilen ve bir yandan firsatlar1 arttirirken, bir yandan da satin alma
diirtiistinii harekete geciren magazalar, bircok boliimii olan bir pazaryeri haline
gelmistir. Dahas1 bu mekénlar teshir edilen her seyin satilik oldugu bir diinya sanayi
fuar1 hizmeti de gormeye baslamistir (Mumford 2007:538). Gelisen yeni ulusal ve
uluslararas1 sergilere egemen olan olusumlarin meydana getirdigi teshirler ise tipki
panaywr yerlerinde oldugu gibi hayaller, simiilasyonlar ve savurgan gosterilerde
karnavalesk gelenegin unsurlarini tesvik ederek/yeniden bigimlendirerek varliklarini

siirdiirmeye devam etmislerdir (Featherstone1996:52).

Tarihsel siire¢ igerisinde kentlerde aligveris eyleminin gerceklestigi mekanlar
incelendiginde kentlinin bu mekanlar1 sosyallesme i¢in bir ara¢ olarak kullandigi da
goriiliir. Ornegin, bu donemde kitlesel tiiketim eyleminin gerceklestigi panayir yerleri,
hem bir yerel pazar hem de haz duyma ortamlar1 olarak ikili bir rol oynamis, sadece
metalarm miibadele edildigi degil; ayn1 zamanda diinyanin c¢esitli bolgelerinden gelen
egzotik ve ilging metalarin bir senlik havasinda sergilendigi ortamlar olmustur. Bu
donemde Ozellikle orta smifta yer alan ve medenilesme siirecinin bir pargasi olarak
bedensel ve duygusal denetimleri gelistirmekte olan insanlar agisindan panayirlar, kent,
varoslar, sahil dinlenme yerleri gibi kiiltiirel basibosluk ortamlar1 biiylilenme, 6zlem ve

nostaljinin kaynagi haline gelmistir (Featherstone 1996:52).

Tiiketim modern anlamiyla sadece birtakim istek ve arzularin karsilanmasina
dayanmamaktadir ve modern tiiketim eglence kavram ile birlestirilmistir. Baska bir
ifadeyle, tiiketimin kendisi insanlarm bos vakitlerini degerlendirdikleri bir eglenceye
dontismiistiir. Tiiketim araglarinin bu doniisiimde biiylik rolii vardir. Bu tiir mekanlar
hicbir zaman kendilerini sadece ihtiyaglarin karsilandigi yerler olarak sunmazlar, her

zaman bir dizi eglence olanagmi da icerirler. Dolayisiyla, biiyiik alisveris merkezlerinde
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sadece triinler ve hizmetlerin degil, bunlarin yam sira sinema, yemek, ¢esitli oyunlar
gibi eglence olanaklarinin da tiiketilmesi saglanir. Boylelikle gercek tiiketimle bos
zamani degerlendirme araci olan eglence tiiketimi birbirine karigmaktadir. Tiiketim
eylemi ile eglencenin birbirine karismasi ile modern kapitalist toplumda tiiketimin

kendisi bir bos vakit gecirme faaliyeti olarak algilanmaktadir.

2.3 TUKETIM TOPLUMU VE ALISVERIS MERKEZLERI

Tiiketim yeni diinyanmn bir ideolojisidir ve daha fazla tiiketim, daha fazla iiretim ve
dolayisiyla daha fazla refah demektir seklindeki diisiinceleri kapsar. Ozellikle serbest
piyasa ekonomisi taraftarlarinin 6ne siirdiigli bu 6vgii dolu recete diinyamizda gegerli
bir ideoloji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsilik, tiiketimin insanin 6zgilirliigiinti
elinden aldigini, baskalarma bagmimli kildigini, ger¢ek mutluluk ve refahin nesne
tilketiminden ge¢medigini ve tiiketimin insanin yabancilasmadaki en Onemli unsur
oldugunu ileri siiren gorislerde vardirr (Odabasi, 2006: 18). Tiiketim toplumunun
varolup yasayabilmesi i¢in tiiketimin; pazar kosullarinda, fiyat- miibadele iliskilerinde,
profesyonel yoneticiler tarafindan sunulmasi ve tiiketiciler tarafindan tiiketilen bir
durumun olmasi1 s6z konusudur. Tiiketim toplumu, kapitalist toplumlarda s6z konusudur
ve ancak bu agidan degerlendirildiginde aciklanabilir. Kapitalist sistemde endiistrilesme
bir siire¢ igerisinde ger¢eklesmektedir, ancak tiiketim toplumu bu silirecin her
asamasinda s6z konusu olamaz. Heniiz siirecin ilk asamalarinda olan toplumlar igin
tiketim toplumu, taklit ve benzeme durumundan Oteye gecemez. Bu agilardan da
tikketim kiiltiirdi ile tiiketici kiiltliri ayrimmi 6nemli bulan bir yaklasima gore,(Odabasi,
2006: 41, Organ; 2004;18-20) tiiketim kiiltiiri kavrami gilinlimiizde iki sekilde
kullanilmaktadir. Birincisi, her toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini
ve bigimini belirtmek amaciyla kullanilan bir tanimdir ve tiim toplumlar i¢in kullanilir.
Ikincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve
postmodern toplumlarda varolabilecegini one siirer. Bu siiflama sonucu, yeni tiiketim
kiiltiirlinlin ~ toplumun ¢ogunlugunda egemen olan tiikketim tarzi oldugu One
siriilmektedir. Tiiketim toplumlar1 o6zelligi tasiyan ancak smirli da olsa tiiketim
kiiltliriine uymaya calisan toplumlar ise “tiiketici toplumlar” olarak adlandirilir. Tiiketim

kiiltiiriiniin; basit tiiketimin oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve sonucta
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tikketim toplumuna doniisiimii gerceklestiren neden ya da kaynak oldugu soylenebilir

(Odabasi, 2006: 41).

Tiiketim toplumunun ayirici 6zelligi, kisilerin ihtiyaglari i¢in tilketmek yerine, tiiketimin
bash basma bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir, insanlar hafta sonu tatillerini
piknikte veya parklarda gecirmek yerine, hipermarketlere gezmeye giderek
gecirmektedirler. Binlerce malm bulundugu bu yerlerde ihtiyaci olsun, olmasin gesitli
mallar1 sepetlerine koymaktadirlar. Hipermarketler aligveris amaciyla ve aligveris
listeleri ile gidilen yerler olmaktan ¢ikmis, restoran, kafeterya, cocuk parki ve eglence
merkezleri ile ailece gidilen bir gezme yeri ve ¢ekim merkezleri haline gelmislerdir.
Buralara giden insanlar, hi¢ hesapta olmayan aligverisler yapmakta ve bazen hig islerine
yaramayacak seyler alabilmektedirler. Ozellikle ¢alisan insanlar ihtiyaglarini karsilamak
icin aligveris yapmamakta, haftanin stresini atmak i¢in de aligveris yapmaktadirlar
(Aslan, 1996: 14). Tiiketim toplumuna 06zgli degerlerin yerlesmesinde oOzellikle
“televizyon” biiylik etkendir. ylizde 80’ ine yakini ABD ve Avrupa kaynakli film ve
dizilerde sunulan yasam bic¢imi, tiiketim modelini olusturmada, ev doseme seklinden,
gilyim tarzina ve davranis bicimine kadar bize rehberlik etmektedir. Ayrica 6zel
kanallarda gitgide artan ve ¢ok ragbet goren kiiltiirel yarigmalar da tliketim kiiltiiriiniin

yerlesmesinde onemlidir (Bohiirler 1992 s: 34).

Tiiketim toplumunu belirleyen, kitle iletisiminde giinliik haberin evrenselligidir. Kitle
iletisimin bize verdigi gerceklik degil, gercekligin bas dondiiriiciiliigiidiir. Iletilerin
icerigi, gostergelerin gosterilenleri genis Olgiide Onemsizdir. Biz bu iletilerin
onemsizligine bagli degiliz ve medya bizi diinyaya gondermez, medya bize gostergeler
olarak gdstergeleri, bununla birlikte gergegin teminatiyla dogrulanmis gostergeleri

tiikkettirir (Baudrilland 1997 s: 27).

Tiiketim toplumu var olmak i¢in nesnelere, daha dogrusu onlar1 yok etmeye ihtiyag
duyar. Nesnelerin “kullanim1” sadece nesnelerin yavas yavas kaybolmasina gotiiriir.
Nesnelerin siddetle yok edilmesinde yaratilan deger ¢ok daha yogundur. Bu yilizden yok
etme, liretime temel alternatif olarak kalir; tiikketim sadece iiretimle yok etme arasindaki

arac1 bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok etmede agmaya, doniistiirmeye yOnelik
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derin bir egilim vardir. Iste burasi tilketimin anlamini kazandig: yerdir. Nesneler sadece
yok etmede gereginden fazla olarak vardirlar ve yok oluslarinda zenginlige taniklik
ederler. Her durumda yok etme ister siddetli ve simgesel bi¢imi altinda olsun ve isterse
sistematik ve kuramsal yok edicilik bi¢imi altinda olsun endiistri sonrasi toplumun basat

islevlerinden biri olmaya adanmistir (Baudrilland 1997 s: 45).

Tiiketimi kiiltiirel dizgelere oturtan, kitle iletisim araglarinin kiiltliriiniin de tiiketime
baglh olarak kavranmasini mimkiin kilmada ¢ok Onemli roli vardir. Biyiik
cogunlugunun varhigini tikketim toplumu kurallarina bor¢lu olan kitle iletisim araglari,
ekonominin genel isleyisinden ayrilamadiklarindan, arz-talep iliskisinin ekseninde
bulunmay1 yeglemektedir. Araglarin bu konumlarina bagli olarak {iistlendikleri rol,
reklam araciligiyla {riin ile miisteriyi bulusturarak sermaye sahibine satig imkéni
saglamaktadir. Kitle iletisim araglarinin devreye girmesi ile tiikketim isleri enformatik bir
deger kazanmaktadir. Enformasyonun tiiketimi bicimlendirmesi temelde zihinsel
siireclere dayali bir mesaj aktarimidan bagka bir sekilde miimkiin goriilmemektedir

(Topguoglu 1996 s: 161).

Ozveriye dayali piiriten etigin zayiflamasiyla ve ideolojik doniisiimler sonucunda,
tiiketimin anlam1 basari, haz, eglence ve 6zgiirliik gibi kavramlar1 cagristiracak sekilde
genislemis ve iyi bir yasamin 0zii olarak goriilmeye baslanmistir. Dahasi, yasam
standartlarinin artmasiyla beraber, daha fazla tiiketebilmek giiciin ve mutlulugun
gostergesine doniigsmiis, sosyal yasamin temel orgiitleyici ilkesi olarak smifin yerini alan
yasam tarzi giderek sosyal kimligin temeli olarak algilanmistir. Bu baglamda ortaya
cikan “tiikketim toplumu “ kavrami, kitlesel iiretim sonucunda ortaya cikan kitlesel
tiiketime iliskin yeni bir anlayis olarak tanimlanir. Uretim temel nedensel faktdr olarak
diisiiniiliir. Buna karsin, tiiketim toplumunun tarihsel ¢6ziimlenisi, yalnizca pazarlanan
mallarm tiikketimindeki bir artisa indirgenemez. Tiiketim toplumunun ne zaman
sekillenmeye basladigna dair kesin bir donem belirlenemese de, bazi yazarlar boyle bir
toplumun kokenlerinin kronolojik olarak 18.yy da aranmasi gerektigini ileri siirerler.
Bunlarin genel arglimanlari, tiiketime yonelik iiretimin, gecimlik iiretimin yerini
almasiyla, insanlarin kag¢milmaz bir sekilde tiiketici olmaya basladiklar1 goriisi

etrafinda yogunlasir (Yaniklar 2006, s.25-29).
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S6z konusu siirece ve bu durumu niteleyen tiiketim toplumuna olumsuzluk
yiliklenmesinin arkasindaki temel nedenlerden birisi, s6z konusu tiiketim normlarmin ve
bi¢iminin bireylerin kendi bilingli tercihlerinden ¢ok, reklam, tanitim ve 6zendirme gibi

mekanizmalarla dayatilan bir 6zellik tagidiginin diisiiniilmesidir.

Kiiresel diizeyde gii¢ sahibi olan bliyiik sirketlerin rekabet savasinda yasamsal bir silah
haline gelen reklam sektorii de insanlar1 farkl bir bi¢cimde tiiketmeye yonlendirmistir.
Uretim toplumundan tiiketim toplumuna gegiste ilk asamay1 temsil eden reklam sektorii,
tiikketiciyi kontrol etmeye yonelik mekanizmalarin basmda yer alir. Son yillarda,
insanlar1 daha ¢ok istemeye ve tiiketmeye yonlendiren reklama biiylik miktarlarda para
yatirilmistir. Sonucunda da insanlar, reklamlarin gerceklestirme soziinii verdigi, sonra
da cesitli 6diil ve smirlamalarla korudugu fanteziler sayesinde tiiketim mekanlarindan

cikamaz hale gelmislerdir (Siier, 2001, s.106).

Gilintimiizde, modern tiiketim toplumunun aligveris mekanlar1 biiyiik kapali aligveris
merkezleri ve aymi anda binlerce iriinlin sunuldugu hipermarketler olmustur. Bu
mekanlar bolgeler arasinda fark gézetmeden aynilasan, farkliliklar: siliklesen diinyay1

sarmakta, neredeyse tiiketimin tek bigimi haline gelmektedirler.

Aligveris merkezi terimi yillardan beri degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Aligveris
merkezlerini yillar itibariyle ¢esitli yazarlar ve kuruluglar farkli sekilerde
tanimlamislardir. Bu kisi ve kuruluslar her ne kadar farkli aligveris merkezi tanimlari
ortaya koymus olsalar da bu tanimlarin igerik baglaminda birbirlerine benzedigi
goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida belirtilmistir. Modern aligveris
merkezleri, bireylerin ve ailelerin gereksinimlerini bir defada aligveris yaparak
karsilamalar1 amaciyla, 6zel miilk sahiplerince, ¢ok cesitli diikkanlarin bir araya
getirilerek koordineli ve bir sistem dahilinde yonetilmesidir. Ayrica bu merkezler,
tiikketicilerin aligveris gereksinimleri yaninda, hem sosyal (eglence, dinlence) hem de
ayni zamanda aligveris merkezleri sunduklar1 ¢esitli sosyal olanaklarla, bir ¢esit zaman
gecirme mekanlar1 haline gelmeye baslamistir. Glinlimiizde zaman ve mekan sikigsmasi
yasayan bireylerin tiim sorunlarindan armmmak, giinliilk yasamm sikintilarinda kurtulmak

icin aligveris merkezlerini tercih ettikleri de bilinmektedir. Perakende ¢esitliliginin yan1
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stra ¢esitli kiiltlirel ve eglenceli aktiviteler ile birer yasam alanina donlismeye baslayan
alisveris merkezlerinin zaman igerisinde degerlerini daha da arttiracaklari tahmin

edilmektedir.

Aligveris merkezleri tilketim mekani olmasmin yani sira yagama alanlar1 da olusturarak
insanlarm burada vakit gecirmelerine ve tiiketim yapmalarina olanak saglar. Bunun
elverisli olmasi i¢in Oncelikli olarak her tiirlii seyi tiiketmemizi saglayacak sekilde
dizayn edilmelerinin yani sira bunun giiven icinde gerceklestirilmesi Onemlidir.
“Aligveris merkezleri diinyay1 gezinme olarak yasam i¢in giivenli bir diinya (ya da dis
diinyadan Ozenle ayrilan, elektronik olarak gdzlenen ve sikica korunan bir kiiciik
diinya) yapiyor. Ya da, daha dogrusu, aligveris merkezleri, riistiinii ispat etmis
tasarimcilar tarafindan gezinenin dl¢iisiine gore tasarlanan ve insa edilen diinyalardir”
(Bauman, 2001: 127). Alisveris merkezlerinde magazalarin yerlesimleri de tiiketim
adina elverisli olmasi1 i¢in diizenlenmistir.Magazalar aras1 gecisler, hangi magazanin
nerede olmas1 gerektigi bilingli sekilde yapilan yerlestirmelerle olusturulur. Aligveris
merkezinde sadece ihtiyaglari satin alma s6z konusu olmadigi icin tiiketicilerin bu
mekanda kent havasi igerisinde kimi zaman vitrinlere bakarak gezmesini, gezerken
alisveris yapmasini kolaylastiracak 6nlemler alinir.Esas 6nemli olan {iretimin tiiketime
donlismesini saglayabilmektir.Bunun i¢cin onemli bir faktér de glivenli bir aligveris
ortami yaratmaktir.Aligveris merkezleri bu giivenli diinya insasini magazalara
yerlestirilen kameralar, glivenlik gorevlileri, Uriinlerin iizerinde bulunan barkodlar
aracilifiyla gerceklestirir. Aligveris merkezinde tiiketicinin davranislar1 kontrol altina
almaya caligilarak tiiketimi engelleyici unsurlar engellenmeye calisilir. Bu sekilde
tiikketicilerin kendilerini giiven igerisinde hissederek aligverislerini rahat bir sekilde

yapmalar1 saglanmis olur.

Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin zamanim nasil gectigini farketmesi istenmez ve
tiikketiciler de ¢ogu kez zamanin nasil gectigini farketmezler, ¢ilinkii bu da yine 6nceden
planlanmustir, tiiketiciler mekan igerisinde disarty1 gosteren pencerelerin olmamasi ve
yine mekanda herkesin gorebilecegi yerlerde saatin bulunmamasiyla birlikte zamani
algilama zordur. Tiiketicilerin aligveris merkezinde saatlerini gegirmesini saglamak igin

ugras verilir, aligveris merkezinde hava hi¢ kararmaz. Tim bunlar aslinda aligveris
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merkezlerinde denetimin varligini gosteren seylerdir, nasil ki olumsuz hava kosullarinin
etkisini engellemek i¢in yapay iklimlendirme yapiliyorsa, siirekli temiz tutulmasi,
mekanda estetige ¢ok dnem vermeyle birlikte bu yeni tip kamusal alanda dogal olmayan
bir goriiniim sergilenir.Ve aligveris merkezinin tarihsellesmesi s6z konusu olmaz,

buralarda ani biriktirilemez.

2.4 ALISVERIS MERKEZLERININ OZELLIiKLERI

Perakende ticaret 20. Yiizyil boyunca Orgiitli ve kapsamli bir sekilde gelisme
gostermekle birlikte 6zellikle serbest ticaret olanaklariin genisletildigi 1980 sonrasinda
bu gelisim hiz kazanmistir. Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’da yiizy1l siiresince devam
eden perakendenin organizelesmesi, 20. Yiizyil sonunda gelismekte olan iilkelerde de
kendini gostermeye baslamistir. Latin Amerika, Ortadogu ve Asya’daki perakende
firmalar1 daha orgiitlii bir sekilde ticari hayatta yer almaya baglamiglardir. Bu noktada
organize perakendeciligi klasik magazaciliktan aywran bazi Ozellikler mevcuttur.

(Aydogan 2011)

Aligveris merkezlerinin kurulusundan giiniimiize kadar olan siirecte gorilmiistiir ki, bu
alanlarda yapilan aktiviteler yalnizca aligveris ile smirli degildir. Ticaretin yaninda bu
merkezleri ayakta tutan farkli Ozellikler bulunmaktadir. Bu calismada aligveris
merkezlerinin sosyal, ekonomik, yonetimsel ve mekansal olmak iizere 4 temel 6zelligi
iizerinde durulmus ve bu Ozellikler icinden mekansal Ozellikleri detayli olarak
incelenmistir. Literatiirde aligveris merkezleri {lizerinde yapilan calismalarda da bu

komplekslerin belirtilen 4 6zelligi lizerinde yogunlastirmislardir.

2.4.1 Ahsveris Merkezlerinin Sosyal Ozellikleri

Aligveris merkezleri, kentsel merkezler ile rekabet igine girdikleri ve yeni birer
alternatif merkez olarak geleneksel kent merkezlerini bosalttiklar1 i¢in ¢ogu zaman
elestirilirler. Kent merkezlerinin aligveris merkezleri gelisimleri ile birlikte sosyal
kimliklerini kaybettikleri endisesi zamanla artmaya baslamistir. Buradan yola cikilarak,
bu mekanlarda yapilan ticari aligverigin Otesinde sosyal bir aktivite oldugu fikri
tartisilmaya baslanmistir (Feinbergvd 1989). Artik alisveris merkezleri yalnizca

alisveris yapilan yapilar olarak degil aym1 zamanda kamusal alanlar olarak
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degerlendirilmektedirler. Aligveris merkezlerinin gelisimlerinin ardinda kimi zaman

toplumlarin sosyolojik durumlarindan bahsedilmektedir.

Aligveris merkezleri sadece ticari aktiviteye ev sahipligi yapmanin Gtesinde
kullanicilara kapali ve korunakli bir yaya ortami sunarak; ticari aktivitenin yani sira
sosyal ve kiiltlirel faaliyetleri de barmdirmalidir (Aksoy 2009). Goriilmektedir ki,
glinlimiizde kent sakinleri aligveris merkezlerini yalnizca aligveris amaciyla degil, bos
vakit degerlendirmek, vitrin gezmek, sinemaya gitmek, arkadaslar1 ile bulugsmak gibi

farkli aktiviteler icinde kullanmaktadirlar.

Projenin gelistirilme asamasinda da sosyal bir merkez olusturuldugu fikri ile yola
cikilmakta ve gerek mimari tasarim, gerek aligveris merkezi i¢indeki kullanimlar
gerekse yer secimi calismalari bu yonde yapilmaktadir. Sosyal mekanlar yaratilmasi
fikrinden yola cikilarak merkezi, toplu tasima imkani giiclii, goriiniirligii yiiksek

lokasyonlar secilmektedir.

2.4.2 Alisveris Merkezlerinin Ticari Ozellikleri

Aligveris merkezlerinin dizayn edilmesinden yapilmasina ve yonetilmesine kadar en
biliylik amag yatirimcilart ve biinyesinde barindirdiklar1 magazalar i¢in ticari olarak
verimli kompleksler olusturulmasidir. Aligveris merkezi projeleri ayn1 zamanda biiytik
Olcekli gayrimenkul gelistirme projeleridir ve bu konuda bahsedilmek istenen, biiytlik
ekonomik biitceler gerektiren bu merkezlerin ekonomik geri doniigleri ve ticari olarak
onemli bir ¢ekim yakalayabilmesidir. Giliniimiizde, aligveris merkezleri daha cok
ziyaretciyl bilinyesinde toplamanm ve cirolarini yiikseltmenin yaninda rekabet ettigi
diger aligveris merkezleri ile pazarda varolabilmeyi hedeflemektedirler. Bunun i¢in,
gerek aligveris merkezi projelerinin basinda gerekse merkez acilip ticarete basladiktan
sonra tiiketicinin aligveris aligkanliklari, egilimleri, demografik ozellikleri ile ilgili
detayli caligmalar yapilmakta ve ziyaretcilerin beklentilerine goére merkezin

gelistirilmesi hedeflenmektedir.

Ticari alanin ¢ekimini artrma ve verimli projeler gelistirme konular1 yer se¢imi

konusunun da temelini olusturmaktadir. Yer se¢ciminde de temel amaglardan biri, daha
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fazla miisteriyi aligveris merkezinde toplayacak daha verimli mekan kararlarinin
almmasidir. Bu 6zelligi ile yer secimi kriterleri aligveris merkezinin ticari basarisi ile
dogrudan ilintilidir. Proje gelistirme siireci yalnizca bir gayrimenkul projesi goziiyle
degil, ayn1 zamanda bir perakende merkezi gelistirmesi olarak degerlendirilmeli ve

miisteri goziiyle ele alinmalidir.

2.4.3 Ahsveris Merkezlerinin Yonetimsel Ozellikleri

Aligveris merkezlerinin orgiitliilik 6zelligine bakilacak olunursa, bu sirketlerde planl
bir is boliimii s6z konusudur. Finans, kiralama, satmalma, yonetim, magazacilik, reklam
ve insan kaynaklar1 gibi alt boliimlere ayrilarak yonetilen bu sirketlerde modern isletme
yontemlerinden faydalanilmaktadir. Hiyerarsik olarak dizayn edilen bu yapilanma,
teknolojinin saglamis oldugu olanaklardan da yararlanarak klasik magazalara karsi
onemli bir Ustiinlik elde etmektedir. Programli ve hedef odakli ¢alisan bu modern
sermaye gruplar1 yonetimsel yapilariyla kiigiik 6lgekli sirketlere pek fazla yasam sansi

tanimamaktadir (Aydogan 2011).

Gelisiminden itibaren ticari hayata basladiktan sonra da aligveris merkezleri, bir
kompleks olarak tek bir yonetimle organize bir sekilde caligmaktadir. Bu 6zelligi ile
modern aligveris merkezleri geleneksel kent merkezlerinden ayrilmaktadirlar. Aligveris
merkezi yonetimleri bu merkezleri birer ¢gekim merkezi haline getirmek i¢in ugrasirlar
(Kowinski 1985, Ritzer 1998). Ayni sekilde ziyaretgilere daha konforlu aligveris imkani
saglayabilmek icin kompleks i¢indeki kiracilar1 etkin bir sekilde yonetmeyi hedeflerler.
Bu konuda yapilmis olan c¢alismalarda merkezin bir tiiketim makinesi
(McDonalds’lagtirma) olarak ve bir biiylileme makinesi (Disney’lestirme) olarak ele

alindig1 goriilmektedir.

2.4.4 Ahsveris Merkezlerinin Mekéansal Ozellikleri

Beddington’a (1991) gore aligveris merkezleri; liks malzemenin ve fonksiyonel
elemanlarin kullanildigi, ayn1 zamanda emniyetin saglandigi, rahathik konfor ve
sirkiilasyon kolaylig1 saglayan, bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in uygun ortamlarin

olustugu mekanlardir (Aksoy 2009).
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Aligveris merkezleri yeni kentsel merkezlerdir ve mekansal 6zellikleri ile hem kent
merkezleri hemde diger kent merkezleri ile rekabet edebilmeleri amaglanmaktadir.
Burada, lokasyon se¢imi, ulasilabilirlik olanaklari, kolay ve yeteri kadar otopark imkani
gibi lokasyon 6zelliklerinin yaninda dikey sirkiilasyon kolayligi, otoparklarin aligveris
merkezi ile baglantisi, kat yiikselikleri, koridor genislikleri, aydinlatma, meydan
yerlesimleri, i¢ mekanda kullanilan malzeme gibi i¢ mekanla ilgili konular 6n plana
ctkmakta ve kompleksin basarisinda bu gibi etkenler biiyilk rol oynamaktadir.
Gilintimiizde, bir¢ok aligveris merkezinin mekansal sikintilar dolayisiyla basarisiz

olduklarini tiiketicinin ilgisini yeteri kadar ¢ekemedigini gormekteyiz.

Mekansal kararlar genellikle yatirim asamasinda alman ve uygulanan kararlardir ve
alisveris merkezi ticarete basladiktan sonra mekansal sikintilarin diizeltilmesi ¢ogu
zaman ¢ok smirlidir. Boylece yatirim asamasinda i¢c ve dis mekan ozelliklerinin iyi
irdelenmesi ve ziyaretcilerin beklentilerinin 1yi anlasilmasi1 gerekmektedir. Aligveris
merkezi projelerinin rekabet¢i olan perakende piyasasinda tutunabilmeleri yatirim

asamasinda yatirimcilarin alacaklari bu kararlara bagh olmaktadir.

2.5 ALISVERIS MERKEZLERININ KENT MAKROFORMUNA ETKILERI

Ekonomik gelisme ve kalkinma diizeylerindeki yiikselis ve globallesmenin etkisiyle
ortaya ¢ikan hizli degisimler hayati her alanin1 oldugu gibi tiiketicileri ve tiiketici satin
alma aligkanliklarmm1 da etkilemektedir. Ekonomik {iretim merkezlerinin sehirlerde
toplanmasi, isgliciinlin sehirlere dogru hareketlenmesi ve sehirli niifusun giin gectikce
artmas1 sonucunu dogurmustur. Belirli merkezlerde yogunlagan bu niifusun tiiketim
aliskanliklar1 sehirlesme siireci ile degismis, pek ¢ok unsur yerini yenilerine birakmustir.
Bu ¢ercevede biiyiik aligveris merkezlerinin ortaya ¢iktig1 ve hizmet vermeye basladigi
goriilmiistiir. Pek ¢ok magazayr bilinyesinde bulundurmasi, aligveris yaparken ayni
zamanda yiyecek, dinlenme, eglence, kisisel bakim, spor yapma gibi imkanlar
sunmasiyla, giivenli bir ortam saglayarak bos zamanlarin degerlendirilebilmesi
AVM’leri birer cazibe merkezine doniistiirmiistiir. Bu degisim ve gelisme sonucunda
biiyiik alisveris merkezlerinde aligveris, tiiketici i¢in kolay, rahat, ¢esitli, zevkli ve daha

ekonomik hale doniismiistiir. Bu merkezler, en yiiksek gelir seviyesinden en diisiik gelir
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seviyesine kadar toplumun her kesimine hitap ettigi i¢in genis bir kitlenin ilgisini

¢cekmektedir.

1950 itibariyle Tiirkiye’nin yasadigi hizli kentlesme ile mekansal biliylime siireci
baslamig olup, bu siireci kentlerin dokusunda yasanan doniislim siireci izlemistir.
Kentlerin ticaret merkezi akslar boyunca yogunlagsmaya baslamistir (Dokmeci ve dig.,
1993). Ticaret merkezlerinde yasanan degisim diger kent fonksiyonlarini da etkilemistir.
Son donemin 6nemli ticari yapilari, aligveris merkezi yatirimlari ¢evresini degistirmekte
ve kentsel bicimlenmeyi etkilemektedir. AVM’lerin kentsel bigimlenmeye etkileri;
fiziksel cevreye etkileri, sosyal gevreye etkileri ve kent ekonomisine etkisi olarak ele

alinacaktir.

2.5.1 Fiziksel Cevreye Etkisi

Aligveris merkezleri degisen tiiketim aligkanliklarina cevap verecek sekilde geleneksel
merkezlere bagimli olmadan, kent i¢i ve kent disinda kendi ¢ekim alanlarini
olusturmaktadir (Gemici, 2007). Yapilan AVM vyatirimlari, cevresinin degismesine

neden olmaktadir.

Gayrimenkul gelistirme projelerinin ana amaci en etkin ve verimli kullanim yolu ile
projenin gerceklestirilmesidir. Bu kapsamda Oncelikli amag¢ kar maksimizasyonudur.
Sehir planlamada ise ana amag¢ kamu yararinin goézetilmesi olup bu iki amag birbiri ile
celismektedir. 1980 sonrast hiz kazanan yatirimlar ile sehir planlama siirecine
miidahaleler baslamistir. Yapilacak projelerde sehir planlama agisindan uygun goriilen
imar kosullar1 dikkate alinmayarak, yapilacak projeye hangi imar kosullar1 gerekiyorsa
bu kosullar saglanmistir. Bu durum kentlerin biitiinciil degil parcacil olarak

degerlendirilerek, projelerin iiretilmesine neden olmaktadir.
Ortaya cikan proje donemsel kar1 artirsa da, uzun vadede kentsel kaynaklarin dengeli

dagilimimi olumsuz etkilemektedir. Bu durum biitiinciil kalkinma yerine dar alanda

mevcut ranttan pay kapma olarak gelisebilmektedir (A¢ikel, 2007).
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Demircioglu (2004) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarma gore; aligveris merkezleri
gayrimenkul degerlerine getirdikleri art1 bir degerle kentsel doniisiimii tetiklemekte ve
zaman igerisinde birincil etki alanlarinda konuttan ticarete dogru bir doniisiim meydana
getirmekte ve ikincil etki alanlarinda da konut yerlesimleri i¢cinde 6nemli bir ¢ekim

merkezi olusturmaktadir.

Arazi kullanimina etkisi; Aligveris merkezlerinin olusumu ile planlar lizerinde belirlenen
arazi kullaniminda farkliliklar olusmaktadir. Aligveris merkezi civarinda konut
yapilagsmasinin artmakta mevcut yapilasmanin oldugu yerlerde konut niteliginde

degisimler gozlenmektedir.

Niifustaki artig, sehir disinda da ikamet bolgelerinin olugsmasina neden olmustur. Arag
sahipliginin artmasi1 ve caddelerin yetersiz olmasi sehir merkezlerinin tikanmasima
neden olmustur. Bunun sonucunda sehir merkezlerinde yer alan perakendeciler,
miisterilerine daha iyl hizmet saglamak amaciyla sehrin disna yerlesmeye

baslamiglardir.

Sehir digina kurulan merkezler, ana bir yol etrafinda dairesel olarak hizla biiyliimiistiir.
Ayni zamanda sehir merkezlerinde binalar ve perakende satig birimleri belirgin bir

sekilde azalmaya ve sehir merkezleri yeniden canlandirilmaya baglanmistir.

Ulasim sistemine etkisi; AVM’ler, eskiden caddeler boyunca diikkanli ve ardi sira
siralanmis sekilde faaliyet gosterirken bugiin bu tiir merkezler, sanayinin, imalat
islevlerinin ve biiylik AVM’lerin sehir digma c¢ikmasiyla birlikte, dayanikli ve
dayaniksiz tiiketim mallarini bir arada sunan tek c¢ati altinda faaliyet gosteren merkezler

konumuna gelmislerdir.

AVM’ler, eski tip cadde boyu diikkanlara gore 6zel araclariyla gelenlerin, satin alinan
donanimin veya malzemenin rahatlikla yiiklendigi otoparklariyla cazibelerini

arttrrmiglardir.

Ayrica niifustaki artis ve yogunlasma beraberinde toplu talebi getirmistir. Rayli sistem

ve otomobilin artmasiyla, perakende satista degisimler baglamistir. Trafik ve yaya
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akismin artmasi ve ticaret potansiyelinin biiyiimesi de kapali AVM’lerin gelismesinde
etkili olmus, bu gelismeler ve degisimler sonucunda, yayalarin rahat dolasabilecegi

AVM’ler olusmaya baglamstir.

AVM’ler transit yollar (¢evre yolu, biiylik arterler vb.) {lizerinde yer alirlar. Genelde,
servis yollar1 ile ana yollara baglanirlar. Aligveris merkezleri girig ve ¢ikis noktalar1 ana

kesisim (kavsak) noktalarina ¢ok yakin ise trafik problemleri olabilmektedir.

Sehir merkezinde, mevcut yapilasma i¢inde yer alan AVM’ler trafik ve yaya yogunlugu
arttiracagindan, trafik problemlerine neden olmaktadir. AVM’lerin sayisinin artmasi
beraberinde yogun trafik, otopark problemlerini getirmektedir. Ancak bir bolgede
yogunlagmis ticaret aktivitesi o bdlgedeki kaliteyi yiikseltmekte ve bolgeyi cazibe

merkezi durumuna getirmektedir.

Imar planlarinda aligveris mekanlar1 saptanirken, temel ilke, trafigin rahat ve giivenli
olmasi, yaya ve trafik yollarmm miimkiin oldugunca birbirini kesmemesi, servis
trafiginin rahat saglanmasi, gerekli ve yeterli miktarda otopark bulunmasi, toplu tasim
duraklarma uygun yiiriime mesafeleri i¢cinde dagilimlarinin saglanmasi, gerekli hallerde

acil servis araclarmin bu alanlara erismesinin saglanmasi gerekir.

AVM’lerin ulasim ve trafik kosullarindaki etkilerini degerlendirebilmek i¢in 6nce bu
merkezlerin ¢ekecegi trafigin, yani yolcu sayisinin bilinmesi gerekir. Daha sonra ¢ekilen
trafigin g¢esitli 6zellikleri, yani tasima tiirleri arasinda dagilisi, ortalama uzunlugu, giin
icinde ne sekilde yayildigi, yolculugu yapanlarin sosyal ve ekonomik yapilar1 gibi
hususlarm bilinmesi gerekir. Ayrica AVM’lerin trafik karakteristikleri, merkezin tipine,

diger AVM’lere gore konumuna ve aligveris saatlerine gore degisim gostermektedir.

Ozellikle AVM’ler igin erigebilirligin énemi biiyiiktiir. Kamu araglar1 ile de kolay
erisebilme olanag1 varsa, merkezin cazipligi, dolayisiyla yolcu ¢ekme 0Ozelligi
artmaktadir.

Ticaret, i, eglence, kiiltiir vb. cekici aktivitelerle birlikte planlanan ve ticari olarak

bolgelenen AVM’lerdeki zoning (bdlgeleme) plani, birbirine karigmayan, ulasim ve
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yaya alanlarini igere trafik tiplerinin ayrimina dayanir. Bu ayirim aligveris merkezinin
yasam kaynag1 ve is basarisinin garantisidir. Ulasim ve yaya alanlar1 arasindaki ayrim
derecesi aligveris merkezinin biiylikliigline baghdir. Ayrilmis yaya alanlar1 yaratma
degiskenleri orta blyliklikteki bir merkez icin daha yiiksektir. AVM’lere toplu
ulasimin, miisteri trafiginden ayrilmasi ve planlamada bunlar i¢in gerekli alanin
ayrilmast esastir. Mevcut ve gelecege yonelik ulasim kolayliklar1 planlamanin

baslangicinda ele alinmalidir.

AVM’lerin yer secimi yapilirken toplu tasima sistemleri ile ulagim sistemlerinin varligi
onem kazanmaktadir. Toplu tasim sistemlerinin sagladigi avantajlar g6z Oniine
alindiginda kentlileri 6zendirme yolu ile 6zellikle giin i¢i seyahatlerinde bu ulagim
tiirlerini segmeleri saglanmaya ¢alisilmalidir. Toplu tasimdan yararlananlar i¢in durak

yeri ile yaya erismesi diizenlenmelidir.

Yaya Ulasimi; AVM’lerin yaya yollar1 komsulugunda olmasi tiiketicilerin bu tiir
mekanlara girmesi agisindan tercih edilmektedir. Yaya mekanlarmin diizenlenmesi,

toplu tasima agirlik verilmesini gerektirmekte ve yaya erisebilirligini arttirmaktadir.

Ozel Arag Trafigi; Kentlerimizde, AVM miisterilerinin biiyiik kism1 kendi araclariyla

gelmektedir. Ozel araglarm yogun olarak kullanilmas: trafigi etkilemektedir.

Kentdist AVM’ler, erisebilirlik agisindan 6zel araglara bagimhidir. Bu tiir AVM’lerin

basarili olmasi, esas olarak kolay erisebilirligin saglanmasi ile baglantilidir.

Dogal cevreye etkisi; kent icinde yapilasmanin artmasi, kenti besleyen su havzalari,
ormanlik alanlar, kiy1 seritleri ve buna bagh olarak dogal hayatta olumsuz sonuglar

dogurabilmektedir (Agikel, 2007).

AVM’lerin dogal ¢evreye en biiyiik tehdidi, olusturdugu yogun trafik nedeniyle giiriiltii
ve hava kirliligidir. Ayrica diger etken aligveris merkezi ¢evresinde rekreatif alanlarin

azlhigidir.
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Kentin bir pargasi olan aligveris merkezleri planlama asamasinda kentten ayri, bagimsiz
bir kiitle olarak disiinlilmemelidir.Kentsel tasarimi destekleyen sosyal cevre,dogal
cevre, kentsel kimlik,siirdiiriilebilirlik,ulagim gibi konularla birlikte degerlendirilmesi
gerekmektedir. Aligveris merkezlerinin tiikketime odakli kendi i¢cine kapali mevcut
kentsel doku ile iliski kuramayan kutucuk seklindeki tasarimlar1 elestirilere konu diger
bir unsurdur. AVM'lerin fiziksel,sosyal ve ekonomik olarak kent ile biitiinlesmesi

gerekmektedir.

AVM'lerin yiiksek cirolar yaparken ulasim problemi ve gorsel kirlilik yarattigmi
diisinen ve bu nedenle yiiksek deger yaratan aligveris merkezlerinin fiziksel ve
toplumsal doniisiime katki saglamak i¢cin fon saglamalar1 gerektigini savunanlarda

vardir.

Kentsel doniisiim stratejilerinin odagmda yer almalar1 sebebiyle AVM'ler yakin
cevrelerini etkileyerek doniismelerini saglamaktadir.Bu doniistiirme yetenegi bir firsat
olarak goriildiigiinde cevresindeki degisimi nasil tetikledigi sorgulanarak yeni stratejiler
de gelistirilmelidir.Bunun i¢in mimar ve sehir plancilar gibi bu konuda s6z sahibi olan

bir ¢cok aktoriin koordineli ¢aligmas1 gerekmektedir.

2.5.2 Sosyal Cevreye Etkisi

Aligveris merkezlerinin kentle biitiinlesmesinde fiziksel ve ekonomik boyutlarin

yaninda sosyal boyut da 6nem tasir.

Bu merkezler sadece ihtiya¢ duyulan iiriinlerin bulundugu yerler olmanin 6tesinde
sosyallesmenin yasandigi, ticari hayatin tiim boyutlarinin sergilendigi mikro diinyalar
olarak kabul ediliyor. Giyim, gida, teknolojik {iriin ve pek ¢ok maddi ihtiyaci
karsilarken eski zamanlarin agoralarina benzer bir sekilde insanlar1 bir araya getiren
AVM'ler sicak sohbetlerin ve Kkiiltiirel aktivitelerin merkezi haline geliyor. Modern
agoralar kisin soguk, yazin sicak havalardan ya da yogun trafikten siyrilmak isteyenler
icin aligveris yapmanin 6tesinde bir kacis yeri olarak goriilityor. Hayatin hizli akigindaki
ufak molalar olumlu bir etki yaratsa da yasamini salt aligveris merkezleri ekseninde

siirdiiren kimi insanlar i¢in bu yasam tarzi, uzun vadede s1g bir kiiltiirlin parcasi haline
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gelebilme riskini de beraberinde tasiyor. Yogun pazarlama taktikleri etkisiyle tiikketim
odakli yasama aligkanligi ve standart uygulamalar isin bir bagska boyutu. Ancak
tiikketiciler agisindan AVM'lerin bilingli kullanimi1 yasamin yogun temposunda ¢ok
biiyiik kolayliklar sagliyor. En basarili AVM'ler dogru bir ihtiya¢ analizinden yola
cikilarak ve kentle ortak bir dili yakalayabilenler arasindan c¢ikiyor. Bu projeler
yatirimcisina biliyiikk kazanglar saglarken kullanicilarinin hayat kalitelerine de art1
degerler katabiliyor. Kabuklarinin kentle, i¢ mekanlarinin ise 6zellikle ziyaretcilerle

kurdugu iletisimin kalitesi bir diger 6nemli nokta.

Gilinlimiiz AVM’lerinin olusumuna kadar gegen siliregte aligveris mekanlar1 kent
merkezindeki diger islevler ile biitiinlesmislerdir. Bireylerin sosyal aktivitelerini
zenginlestiren ve destekleyen bu mekanlar ayni zamanda c¢ok islevli bir kamusal
mekandir. Aligveris merkezlerinin olusumuyla kentsel mekan ve aligveris mekaninin
biitlinliigii bozulmus, alisveris mekani kentten kopuk fakat kendi i¢inde kent pargalarini
tastyan yapilara doniismiistiir. Kent mekani, aligveris merkezi i¢inde yeniden
yapilanmakta ve kent merkezine alternatif olusturmaktadirlar (Birol, 2005). 20. yiizyila
kadar aligveris mekanlarinin en biiylik 6zelligi kent dokusu ile biitiinlesmis olmasidir.

Aligveris mekanlariin kentten kopan ilk hali pasajlar ile baglamistir (Gemici, 2007).

Victor Gruen, kent mekan1 ve kentlerdeki sosyal yasam Oriintiileri arasindaki iliskileri
inceleyen bir kuramcidir. Ona gore, kentlerde saglikli bir toplumsal yasam
kurulabilmesi i¢in gerekli olan kosullardan biri, kentlerde insanlarin trafik, sikici
calisma ortamlari, soyutlanmis konut alanlar1 gibi ortamlardan uzaklasarak bir araya

gelebilecekleri sosyal mekanlar olusturmaktir (Cengiz, 2002).

AVM’ler farkli kategorilerde ¢ok sayida magazayi icermekte, iginde yer alan bir ya da
birka¢ biiylik magaza ve siipermarket ya da hipermarket ile sosyal etkinlik alanlarini
biitlinlestirmektedir. Hem aligveris imkani hem de sosyal etkinliklere olanak saglamasi
nedeniyle kentsel odak noktalar1 haline gelen AVM’ler biinyesinde bir nevi yeni

kamusal yagam alanlarinim olusturulmasini vaat eder (Gemici, 2007).
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Aligveris eylemi glinlimiizde insanlarin sosyal aktiviteleri arasinda ilk siralarda yer
almakta, bunun yaninda sosyallesmeye ihtiya¢ duyan giiniimiiz insani i¢in hem ihtiyag

gidermek hem de sosyal hayata katilmay1 saglamaktadir.

Beddington’a (1991) gore, alisveris ¢ogu insan i¢in bos zaman degerlendirme ve bir
cesit rahat etme eylemidir. Sosyallesme i¢in ¢ok uygun bir arag olarak giinliik hayatin

icine giren bir unsur haline gelmistir.

Eskiden sosyallesmenin bir yolu olan aligveris eylemi, aligveris mekanlarmin iistlendigi
yeni anlam ile, sosyallesme i¢in bir ara¢ olma 6zelligini pekistirmistir. Bu ara¢ kadinlar
ve gencler tarafindan en iyi sekilde degerlendirilmis ve kendilerine yeni bir kimlik

kazanmak i¢in aligverisi kullanmiglardir (Bastug, 2005).

Bunun yanisira, 6zellikle bliyiik sehirlerde sosyal iligkinin en belirgin hali bireylerin
birbirlerini incelemesidir. Sik giyinerek, yabancilar iizerinde oldugundan daha ytiksek
bir sinif etkisi birakmak miimkiindiir (Dokmeci, 1995). Bu sekilde belirli bir gruba tiye
olmak ve sosyal hayatta bir rol listlenmek i¢in aligveris bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Aligveris eylemi ayrica iletisim amacini da tasimaktadir. Bireyler arasinda iirlinler ve
zevkler {istiine yapilan konugmalar sosyallesmeyi getirmektedir. Modern toplumun
teknoloji ve aligkanliklar1 nedeniyle git gide iletisimden uzak bireysel 6zellik kazanmasi
sonucunda, aligveris merkezlerinde kisilerle kurulan diyalog daha anlamli ve 6nemli
hale gelmektedir. Bu durum aligveris merkezlerinden vazgecilememesine neden

olmakta ve dnemi her gecen giin daha da artmaktadir (Bastug, 2005).

Globallesmenin etkisi ile kentlerde dolasan kiiresel sermaye, ticaretin bi¢cimini ve
etkisini degistirmig, alanimin genislemesine neden olmustur. Kentin kiiresel ekonomik
sistem igerisinde yer almasi ile kent merkezinde yer alan pazar yerleri ekonominin
merkezi olma fonksiyonundan uzaklasmistir. Toplumsal ve ekonomik yapida yasanan
degisimler sonucu olusan alisveris merkezleri agik kamusal alanlarda gerceklestirilen

aktivitelerin bir kismini da i¢inde barimdirmamaktadir (Gemici, 2007).
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Aligveris merkezleri giinlik hayat1 yapilandrma ve yonlendirmede ©Onemli roller
istlenmektedir. Kocaoglu (2007), aligveris merkezlerinin alt gelir grubu i¢in gezme
mekani, orta gelir grubu i¢in giinlilk hayatin pargasi, st gelir grubu icin ev ve is
arasindaki bir istasyon oldugunu belirtmektedir. Ayrica aligveris merkezlerinin yogun

kullaniminin kadmlar tarafindan gerceklestirildigini ilave etmektedir.

Aligveris merkezleri daha ¢ok gengler tarafindan kullanmasina ragmen, emekli olan
kadmnlarin ev hayatina gegis ile yasadiklar1 pasifligi aligveris merkezlerinde aktif hale

getirmeleri de bir diger sonugtur.

Alkas (2008), Sehir meydanlarinin yerlerini AVM  meydanlarma, avlularina,
koridorlarina biraktigmi, sehirlesmedeki eksiklikleri AVM’lerin giderdigini, bulusma,
sosyallesme ortami sundugunu belirtmektedir. Kentliler rekreaktif ihtiyaclarmi daha
fazla mimari kompleksler igerisinde siirdiiriir hale gelmislerdir. Bu yeni se¢cim kamusal
yasama katilim aligkanliklar: iizerinde de degisimlere yol agmaktadir. Bireyler, yesil
alanlarda ya da sosyal ve kiiltiirel anlamda kendilerini yenileyebilecekleri baska
alanlarda zaman gecirmek yerine, salt gezmek i¢cin ya da en son c¢ikan {iriinlerden

haberdar olmak icin bile aligveris merkezlerine gitmektedirler.

2.5.3 Kent Ekonomisine EtKisi

Ilkel pazar yerlerinden baslayip, giiniimiiz AVM’lerine kadar gecen siiregte, alisveris
mekanlarinda hizli degisimin yanisira degigsmeyen tek 6zelligi amacidir. Tiiketimin en
onemli ama¢ oldugu AVM’ler gayrimenkul gelistirme sektoriinde son donemde

ekonominin lokomotifi olan insaat sektorii ile dogrudan iliskilidir.

1950 itibariyle Tiirkiye’nin yasadigi hizli kentlesme ile mekansal biliylime siireci
baslamig olup, bu siireci kentlerin dokusunda yasanan doniislim siireci izlemistir.
Kentlerin ticaret merkezi akslar boyunca yogunlagsmaya baslamistir (Dokmeci ve dig.,
1993). Ticaret merkezlerinde yasanan degisim diger kent fonksiyonlarini da etkilemistir.
Son donemin 6nemli ticari yapilari, aligveris merkezi yatirimlari ¢evresini degistirmekte
ve kentsel bicimlenmeyi ,kentsel bigimlenmenin etkisiyle de insaat sektdriinii olumlu

yonde etkilemektedir.
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Perakende sektoriindeki gelisimin onemli etkisi Tirkiye nin birincil dnceliklerinden
olan istihdam ile ilgilidir. 2007 yili niifus sayimi sonug¢larma gore Tiirkiye nin niifusu
yaklagik 71 milyondur. Niifusun yaklasik yiizde 66’s1 15-54 yas grubu arasindadir ve
niifusun yiizde 26’s1 0-14 yas grubu arasinda olup niifusun yas ortalamasi 27°dir. Geng
niifusa sahip Tiirkiye’de her yil yaklasik 750.000 gen¢ insan isgiiciine katilmakta ve
hizli kentlesme ile bircok insan tarim sektoriinden uzaklagarak diger sektorlerde
istthdam olanag1 aramaktadir. Modern perakende pazarinda yaklasik 300.000 kisi
istthdam edilmekte, potansiyel isgiiciine ek olarak egitim, sosyal giivence ve
uzmanlagsma olanaklar1 ile kirsal gen¢ niifusa Onemli bir ig firsati sunulmaktadir

(PWC&AMPD, 2006) .

AVM’lerin gelisimi ilgili yan sektorlerin de gelisimini etkilemektedir. Bir yoni
ekonomik faaliyetlerin rekabet esasina dayanmasi ile ekonominin canlandirilmasi iken
diger yonii ile projelerin hayata gegmesi i¢in ¢ogu zaman gerekli olan maddelerin farkl
sektorlerden saglanmasidir (Acgikel, 2007). Projelerin hayata ge¢irilmesi ile hem
sektoriin kendisi hem de yan sektorler biiyliyecek, istihdam orani da artacaktir. AVM
gelistirme siirecinin baslamasi ile ingaata iliskin malzemelerin ve iggliciiniin saglanacagi
sektorle hareketlenmektedir. Diger taraftan AVM finansmanim saglayacak bankacilik
sektorii, pazarlama, kiralama ve yonetim caligmalar1 i¢in hizmet sektorii de

hareketlenecektir. Bu durum ekonomik biiylimenin artmasina katki saglayacaktir.

AVM’lerin yapilmasi ¢evresindeki tasinmazlarin degerlerini etkilemektedir. Yapilagsmis
cevrede ve arsa fiyatlarida dnemli degisiklikler yasanmaktadir. Oncelikle arsa fiyatlar
ylikselmekte bu durum tasmmmaz piyasasini da etkilemektedir. AVM’ler daha inga
halinde iken bdlgedeki kira ve satis fiyatlarda artis yasanmaktadir (Oz, 2007). Konut
kira ve satis degerlerinde yiikselis yasanmakla beraber aligveris merkezlerine baglanan

ana akslar iizerinde liiks konut projeleri insa edilmektedir.
AVM’ler bulunduklar1 bolgelere deger katmakta, bdlgedeki ticareti canlandirirken

gayrimenkul fiyatlarini da etkilemektedir. Ozellikle biiyiiksehirlerde yapilan yeni
projeler, gayrimenkullere yiizde 60’ iizerinde deger kazandirmakta, AVM’nin
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acilmasi sonrasinda fiyat hareketi bir-iki y1l daha devam etmektedir (Tiifeke¢i ve dig.,
2007) Demircioglu (2005) tarafindan yapilan AVM’lerin konut fiyatlarma etkisi konulu
calismada, biiylik ve orta dlcekli AVM oOrneklerinin ¢evresinde yer alan konut satilik ve
kiralik fiyatlarinda olusturdugu degismeler ele alinmistir. Calisma sonucuna gore; bir
bolgede AVM ingas1 sonrasinda konutlarin satig ve kira degerlerinde artiglar meydana
gelmektedir. Konut deger artiglar1 baz1 bolgelerde satilik degerlerini daha ¢ok artisini
saglarken, baz1 bolgelerde ise kiralik bedellerinin daha ¢ok artisina neden olmaktadir.
Bu durum AVM’nin biiyiikligi ile iligkilidir. Biiyiik 6lcekli AVM’ler cevresinde yer
alan konutlarin satis bedellerini daha cok arttirirken, orta 6lcekli AVM’ler ¢evresindeki
konutlarmn kira bedellerini daha ¢ok etkilemektedir. AVM’lerin ¢evresinde yarattigi rant
etkisine ornek olarak Istanbul’da yer alan, agilis1 2007 yili sonunda gergeklesen Istinye
Park verilebilir. AVM’nin yapilmasi ile bolgedeki hem arsa hem de konut fiyatlarinin
degeri en az yiizde 70 oraninda artmustir (Tiifek¢i ve dig., 2007). Ayn1 durum Umraniye
M1 AVM, Mecidiyekdy Profilo AVM i¢in de gecerlidir. Anadolu’da yapilan AVM
yatirimlar1 da ¢evre tasinmazlarin degerlerini etkilemektedir. Eskisehir’de yapilan NEO
AVM cevresindeki arsa bedellerinin yiizde 25 artisina, yine Eskisehir’de yapilan
Espark AVM ise ¢evresindeki konut kira ve satig bedellerinde yaklasik yiizde 10 artisa
neden olmustur (Tiifek¢i ve dig., 2007). AVM’lerin yapilmaya baglanmasi ile gevre
gayrimenkuller deger kazanmakta, agilisinin gerceklesmesi ile fiyat artislari en az bir yil
daha devam etmekte ve cevre bolgelerde yer alan gayrimenkullerin satis1 daha kolay
sekilde yapilmaktadir. Yakin bdlgede bulunan diikkan ve magazalarin degerlerinde de

once hizli bir ylikselis yasanmakta, sonrasinda ise sabitlenmektedir.

AVM’ler ayrica ofislerin kira ve satig degerlerini etkilemektedir. Ofislerin kira ve satig
degerleri hizla yiikselmekte, bu yiikselme trendi siirekli olarak iilke gayrimenkul
piyasasinin iizerinde seyretmektedir. Bunun yanisra AVM yatirimlart i¢in yabanci
yatirimeilarin gelmesi de iilke ve kent ekonomisine katki saglamaktadir. Ozellikle son
yillarda artan dogrudan yabanci yatirimci girisleri, lilke ekonomisinin biiyiimesini
desteklemektedir. 2007 yilinda gayrimenkul sektoriine giris yapan dogrudan yabanci
yatirimcr girisi bir Onceki yila gore yaklasik 10 kat artarak 760 milyon USD
biiytikligline ulasmigstir. Tiirkiye’de yatirimi bulunan yabanci yatirimeilarin ise AVM

pazarina onlimiizdeki 5 yilda 12 milyar USD yatirim yapmasi beklenmektedir. Bunun
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yanisira farkli yatirimeilarin pazara girecegi 6ngoriilmekte, bu durum hem iilke hem de
kent ekonomisinin biiylimesini olumlu yonde etkilemektedir. AVM’ler ayn1 zamanda
organize perakende mekanlar olmalar1 nedeniyle devlet icin 1yi bir gelir kaynagi islevi

de gormektedir.

AVM'lerin  yaratmis oldugu ekonomik degerin paylasilmasinin gereklililigini
savunanlarda vardir. Buna gore bu paylasim sadece aligveris merkezine yakin oturanlar
icin istihdam yaratmak anlamima gelmiyor. Yaratilan degerin - yillik cirodan belli bir
yiizde - bir sekilde karsilanabilir konut olarak isimlendirilen sosyal konut iiretimine ya
da tarih ve kiiltiirel degerlerin korunmasina yonelik olarak fon olusturulmasma olanak
saglamas1 gerekiyor. Bu tarz uygulamalara en dogru &rnek olarak Ingiltere veriliyor.
Londra'da proje alanlarinda her 100 metrekarenin 50 metrekaresi sosyal konuta ayrilmis
durumda. Yasalarla saglamlastirilan uygulamalara bir baska 6rnek de istihdam edilen

kisilerin kapasitelerinin artirilmasma yonelik egitim saglama zorunlulugu.

2.6 ALISVERIS MERKEZLERININ SINIFLANDIRILMASI

AVM’leri belirli kriterleri 6l¢iit alarak degerlendirmek ve smiflandirmak miimkiindiir.
Uluslararast literatiirde ICSC olgiitleri baz almarak (ICSC, 2005b) AVM’lerin
biiytikliiklerine, hizmet verdikleri pazarm Ozelliklerine, biinyesinde bulundurduklar1
perakendecilerin (kiracilar) yapisina ve karigimlarina, sattiklar1 iiriin gruplarina, “ana
kirac1” diger bir deyisle “capa magaza”6 sayisina gore smiflandirildig goriilmektedir
(Casazza ve Spink, 1986:4; Timor, A.N., 2004:106; Delisle, 2005; AMPD7, 2006:49;
Alkibay, 2007:6; Varol ve Oziiduru, 2010b).

ICSC, AVM’leri baslangicta yalnizca yerel, yoresel, bolgesel olmak iizere 3 tiire
ayirirken, AVM’ler1 biiytikliiklerine gore degerlendiren bu geleneksel siniflandirmanin
zamanla ¢ok dar kapsamli kalmasiyla, giinimiizde AVM’leri yerel, yoresel, bolgesel,
siiper bolgesel, tarz/6zellikli, tema/festival, outlet ve giic merkezi olmak iizere 8 tiire

ayirmaktadir (Tablo-3). Bu AVM tiirlerini su sekilde ele alabiliriz
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Tablo 2.1: AVM smiflandirilmasinda kullanilan él¢iitler

AVM Arsa Alani Kiralanabilir Capa Magaza Capa Magaza
Tipi (Hektar) Alan Biiyukliigiiniin Orani Sayisi
(m2) (%)

Yerel 1-6 3.000-15.000 30-50 1<
Yoresel 4-16 10.000-35.000 40-60 2<
Bolgesel 16-40 40.000-80.000 50-70 2<

Super Bolgesel 25-50 80.000+ 50-70 3<
Temal 2-8 8.000-25.000 - -

Tarz 4-16 15.000-50.000 0-50 0-2
Outlet 4-20 4.600-37.000 - -

Gug 9 10-80 23.000-55.000 75-90 3<

Kaynak: 1CSC, 2005b

2.6.1 Yerel Ahsveris Merkezleri

Yerel AVM’ler yakin c¢evredeki tiiketicilerin giinliik ihtiyaclarini karsilamak {izere
cesitli mal ve hizmetleri sunan magazalardan olugsmaktadir. Ana kiraci ¢ogu zaman bir
siipermarkettir. Ayrica merkezdeki biiylik magazalar eczane, manav, fast food
restaurantlar, ayakkabici, terzi gibi kisisel hizmet sunan magazalar ile
desteklenmektedir. 5-10 dakikalik araba siiriis mesafesinde ve yakin alanlarda yasayan
ve calisan tiiketicilere hizmet eden (Meyer vd., 1988:526), kiralanabilir alan1 yaklasik
3.000-15.000 m2 arasinda degisebilen, 3.000 kisiden 40.000 kisiye kadar hizmet
verebilen (Alkibay vd., 2007:7) merkezlerdir. Genellikle dogrusal sekilde tasarlanir
dikkatlice planlanir ve kiracilar dengelidir (Berman ve Evans, 1992:255).

2.6.2 Yoresel Ahsveris Merkezleri

Yerel AVM’lere nazaran daha fazla magazaya sahip olan bu merkezlerde dolayisiyla
irtin  ¢esitliligi de fazladwr. Kiralanabilir alani  10.000-35.000 m2 arasinda
degismektedir. Yaklasik 10-20 dakikalik araba siiriis mesafesinde olan bu merkezler
40.000 kisiden 150.000 kisiye kadar hizmet verebilmektedir (Alkibay vd., 2007:7).
Merkezde 1 ya da 2 adet ana kiract bulunmakta olup, bu ana kiracilar siipermarket,

departmanli bir magaza, yap1 market veya biiyiik bir mobilya toptancisi olabilir.
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2.6.3 Bolgesel Ahsveris Merkezleri

Bolgesel AVM’ler, biinyesinde capa kiraci olarak iki veya ii¢ adet departmanli magaza
bulunduran, kiiciiklii biiyliklii cok sayida 6zellikli mal ve hizmet ¢esitliligine sahip
magazalar ile tiiketicinin merkezdeki deneyimini arttirmay1 hedefleyen degisik sosyal
ve kiiltiirel etkinliklerin sunuldugu (Lowry, 1997) mekanlardir. 200 kadar magazay1
kapsayan bu merkezler icerisinde ofis binalari, sinema ve tiyatro salonlar1 da mevcuttur.
Kiralanabilir alanlar1 40.000-80.000 m2 arasinda degismekte olup, 150.000’den fazla
kisiye hizmet veren bu merkezler 25-30 dakikalik araba siiriis mesafesinden tiiketici

cekebilmektedir (Casazza ve Sprink, 1986:6)

2.6.4 Siiper Bolgesel Ahsveris Merkezleri

Bolgesel AVM’lere gore daha biiyiik alana ve daha fazla magazaya sahip olan bu
merkezlerde sunulan mal ve hizmet cesitligi de oldukga genis bir yelpazeye sahiptir.
Capa magaza sayis1 3’ten fazla olup, merkezin yilizde 50-70’ini bu ana kiracilar
kapsamaktadir. Kiralanabilir alan1 80.000 m2’den fazla olup, bdlgesel merkezlerden 2
kat daha fazla niifusa (300.000 kisiden fazla) hizmet verirler. Mimari olarak katlarin
birbirini gorecek sekilde insa edildigi ¢ok katli merkezlerde, {liniteler arasinda agag¢likl
yaya yollari, oturma alanlari, buz pateni sahasit gibi sportif amacli alanlarin bulunmasi
bu merkezlerin ortak ozelligidir. Bu merkezlere bu 6zelliginden dolay1 Ingilizcede

agaclikli yol anlamma gelen “mall” denilmektedir (Alkibay vd., 2007:13).

2.6.5 Tarz / Ozellikli Ahsveris Merkezleri

Kiralanabilir alan1 15.000 m2 — 50.000 m2 arasinda degisebilen bu merkezler bolgesel
alisveris merkezlerinden daha kiigiiktiir ancak kiracilar1 6zellikli magazalardan olustugu
icin genis bir ticaret bolgesine sahip olabilirler. 1. kademe ticaret alan1 yaklasik 5-10
km’lik bir alan olan bu merkezlerde seckin moda ve kaliteli 6zel mallar1 bulunduran
giysi magazalari, butikler ve el sanatlar1 diikkanlar1 bulunmaktadir. Ozellikli
merkezlerde ¢ogu zaman ana magazaya ihtiya¢ duyulmaz. Bazen restoran ve eglence
olanaklarmin bir ana magazanin ¢ekim giiclinii yaratmas1 muhtemeldir. Fiziksel tasarimi
karmasik olan bu merkezler genellikle yiiksek gelir diizeyine sahip semtlerde yer

almaktadir (Levy ve Weitz, 1996: 136-137)
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2.6.6 Temah / Festival Ahsveris Merkezleri

Kiralanabilir alanlar1 8.000-25.000 m2 arasinda degisen temal1 merkezlerdeki magazalar
genellikle mimari tasarimlar1 ve sattiklar: iirlin anlaminda biitiinlesen ortak bir tema
kullanirlar. Restoranlar ve eglence yerleri ana magazalari olabilir. Bu merkezler tipik bir
sekilde tarz merkezlerindekine benzer kiracilar igerir; ancak genellikle biiytik 6zellikli

magazalar ya da boliimlii magazalar yoktur (Levy ve Weitz, 1992:235).

2.6.7 Outlet Alisveris Merkezleri

Kiralanabilir alanlar1 5.000-40.000 m2 arasinda degisebilen outletler, iiretici ve
perakendecilerin markali mallarini indirimli olarak sattiklar1 merkezlerdir. Genellikle
bliyiik magazalar1 bulunmamaktadir. ylizde 30 ile yiizde 70 oraninda indirim
uygulanmasi, bu merkezleri tiiketici i¢in cazip kilmaktadir (Alkibay vd., 2007:19).
Outlet merkezlerin en Onemli Ozelliklerinden bir1i de genellikle sehir digsinda

kurulmalaridir.

2.6.8 Gii¢c Ahsveris Merkezleri

Gii¢/Cekim merkezleri, cogu kez bolgesel bir AVM yakiinda, biiytlik bir serit merkezde
konumlanan ac¢ik hava AVM’leridir. Bolgesel AVM’nin ¢ekim giiciinden faydalanilmak
istenir. Biiyiikliikler1 15.000-85.000 m2, kiralanabilir alanlar1 23.000-55.000 m2
arasinda degisen merkezlerin 1. kademe ticaret alani, yaklasik 8-16 km’lik bir alandir.
Merkezde 3 veya 3’ten daha fazla ana kiraci bulunmakta olup, ylizde 75-90’1n1 bu ana
magazalar olusturmaktadir. Bu biliyiilk magazalar birbirini destekleyici, {iriin yelpazesi
genis ve uygun fiyath mallar satmaktadir. Biiyiik kolilerde iirlin satan (big box) veya
kategori Oldiiren magazalar olarak isimlendirilen {nitelerin yiiksek orani, bu

merkezlerin en 6nemli 6zelligidir (Jones ve Doucet, 2000:233).
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3. ALISVERIS MERKEZLERININ GELiSiM SURECINE BAKIS

3.1 ALISVERISIN TARIHSEL GELIiSiMIi

Insanoglunun en temel etkinliklerinden biri olan alisveris, gecmiste kent mekaninda
gerceklestirilen sosyal bir eylemdir. Tarih boyunca her donem ve uygarlikta, i¢inde {iriin
dolasiminin gerceklesecegi mekanlara gereksinim duyulmustur. Alisveris mekanlarmnin
zaman i¢indeki doniisiimii incelendiginde, 20. yiizyila kadar olan donemde, kentlerdeki
alisverig yerlerinin en temel karakteristiginin, kent dokusu ile biitiinlesme™ oldugu
goriilmektedir. Ornegin, Antik dénem kentlerindeki agoralar ile Ortacag kentlerindeki
meydanlar, bu kentlerin en 6nemli aligveris yerlerini olusturmaktadirlar. Kentlerin
vazgecilmez parcalart olan bu mekanlar, alisveris etkinliginin c¢esitli amaglar i¢in
toplanma, diger kentlilerle sosyal iletisim kurma gibi kentsel islevlerle birlikte yer aldig1
ortamlardir. Bu mekanlarda kent mekani ile aligveris mekani i¢ ige gecerek kentin

cekirdeginde yer almaktadir (Birol, 2005, 422).

3.2. ALISVERIS MEKANLARININ TARiHi SURECTEKI GELiSiMi

Aligveris, insanlarin varolusundan beri giinliik hayatta yerini almis, ¢ok eski ve temel
bir eylemdir. Donemin degisen Ozellikleri ile birlikte aligveris eylemi de igerik olarak
degisikliklere ugramistir. Bu degisim aligveris mekanlarinda da farklilasmaya neden

olmustur.

Tarth boyunca insanoglu iiriin degis tokusu yapabilmek, bilgi ve deneyimlerini
birbirlerine aktarmak gibi birtakim sosyal paylagimlarini yerine getirebilmek i¢in belirli
mekanlarda rutin olarak toplanmayi bir temel gereksinim haline getirmistir. Antik
caglardan bugiline kadar yasayan toplumlarda bu sosyal paylasimlar ticari aktivitelerle
beslenerek kentsel yasami yonlendiren mekanlar1 olusturmustur (Zengel, 2002).

Degisen tiiketim aligkanliklari, aligveris mekanlarinin kent yasamindaki Oneminin
giderek artmasma neden olmustur. Bu mekanlar bireylerin gereksinimlerini
karsilanmasmin yanisira, sosyal yasam ve Kkiiltiirel deserler icin odak noktasi haline
gelmistir. Aligveris mekanlar1 sosyallesme ve iletisimin saglandigi toplu yasam

mekanlar1 olarak kentli hayatinda yerini almistir.
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Aligveris eylemi giinlimiize kadar planli ve plansiz pek ¢ok mekanda gerceklesmis,
yasanan toplumsal, ekonomik ve teknolojik degisiklikler ile giinlimiiz aligveris

mekanlari, aligveris merkezleri olugsmustur.

Ozdes (1990) ahsveris eyleminin gergeklestigi fiziksel mekanlar1 bes grupta

toplamaktadir. Bunlar;

1. Acik pazarlar

2. Diikkanh yollar

3. Diikkanlarla ¢evrili magazalar
4. Biiyliik magazalar

5. Aligveris merkezleri’dir.

Aligveris mekanlarmin giiniimiize kadar gelisimini anlayabilmek i¢in tarihsel siireg
icerisindeki gelisimlerini incelemek gerekmektedir. Aligveris mekanlarinin tarihsel
siire¢ icerisindeki doniisiimiine baktigimizda ilk olusum olan agoralar, bedesten ve
arastalar, pazaryerleri, dikkanlar, haller ve kapali carsilar, ¢ok katli magazalar,

hipermarket-siipermarketler, aligveris merkezleri takip etmektedir (Zengel, 2002).

3.2.1 ilk¢agda Ticaret Mekanlar

Anadolu ve Ortadogu, “Asur Ticaret kolonileri doneminden” bu yana, ticaretin
merkezinde yer almaktadir. Anadolu“da ticaret Asurlular doneminde kurulan

Karumlarla 6n plana ¢ikmustir.

Nil bereketiyle kendi kendine yeterli ama kapali bir ekonomi olan Misir™a karsilik,
cevresiyle yogun ticaret iliskisi olan Mezopotamya ve onun iistiinde yasayan Asurlular
degis-tokus eylemi olan ticaret i¢in adi1 daha sonra para olacak bir simgeye gereksinim
duymustur. Glmiisii bir degisim aract ve deger Olgiisii olarak kullanmaya

baslamiglardir.
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Asurlular, organize ticaretin Anadolu®daki ilk temsilcileri olarak ortaya ¢ikmustir. M.O.
2000—-1700 donemi, Asur Ticaret Kolonileri Cagi“dir. Anadolu ile dnce ticaret yapan
Asurlular, kendi cografyalarinda var olmayan bakir kaynaklarina kavugsmak igin
Anadolu“da ticaret kolonileri kurmuslardir. Anadolu“da biri baskent, 10 adet Karum

adli site devleti kurmuslardir (Kiiglikerman ve Mortan,2007, 17).

Karum, Asur dilinde liman ve rihtim anlamina gelen, asil anlamiyla "kentin yaninda
kurulan ticaret merkezi"dir. Karum, hem yasanilan hem de ticaret yapilan yerdir. En

onemlileri; Kiiltepe'de Kanes Karumu, Hattusa Karumu ve Alisar Karumu'dur.

Kanis Kralligi“nin merkezi ve Anadolu“daki Asur Ticaret Kolonileri sisteminin bag
sehri olan Kiiltepe, Kayseri“nin hemen 5 km kuzeydogusunda yer almaktadir. Eski ad1
Kanis“dir. Erciyes“in eteginde, bereketli bir ovanin ortasinda, Sivas“tan gelen dogu-
bati, Malatya“dan gegen gilineydogu-bat1 ve giineyden kuzeye ulasan tarihi ve dogal

anayollarin birlestigi noktada yer almaktadir (Plan 1.1).

Sekil 3.1: Karum (Akurgal, 2003)

—

r
#

L

KANIS/TEPE £ KARUMIASAGHSEHIR

Kaynak: http://www.arkeolojikhaber.com/wp-content/uploads/2012/10/kultepe.jpg

Doganin sagladigi bu avantaj, onun eski diinya ticaretinde ve siyasetinde Onemini
arttirmis, M.O. 3 binin sonlarindan itibaren de Anadolu-Suriye-Mezopotamya arasinda

onemli bir ticaret ve kiiltiir merkezi olmasini saglamistir.
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Kiiltepe“deki Kanig Kralliginin saraylar1 yalniz ikamete tahsis edilmemis ayn1 zamanda
birer depo/kervansaray olarak kullanilmistir. Ticcarlarin  Kiiltepe™ye disaridan
getirdikleri mallar dogrudan saraya gotiiriilerek vergi islemi tamamlanana kadar kira
karsiliginda depoda muhafaza edilmekteydi. Onlarin bu 6nemli fonksiyonu, yapilarin

planlarini da etkilemistir.

Karum bir diger deyisle Asagi sehir yerli ve yabanci tiiccarlarin bir arada yasayip ticari
faaliyetlerde bulundugu kesimdir. Asurlu tiiccarlar Kanis“e geldiklerinde, yaklasik 2.5
km capindaki Asag1 sehir“e/Karum™un bir mahallesine yerlesmislerdi. M.O. 3 binin
sonuna dogru kurulmus olan Karum®“da, sonuncusu iki sathali olan, dort yapr kati
bulunmaktadir. Ayr1 dilleri konusan, ayr1 kiiltiirlere sahip yabancilar ile yerli halk bu

mahallelerde yan yana yasamislardir (Resim 1.2).

MO. 2000-1700 yillar1 arasmnda Mezopotamya (Suriye) ve Kiiltepe (Kayseri) arasinda
gidip gelen ticaret kervanlari, Anadolu'ya altin ve giimiis pargalarindan olusan degisim
araglariyla birlikte ¢ivi yazismi da getirmislerdir. MO. 7. Yiizyilda iran'da Susa'dan
baslayan "Kral Yolu", Sardes'e (Salihli) gelerek Kyme (Aliaga), Phokaia (Foga)

tarafindan gelen bir yolla birlesmektedir.

Sekil 3.2: Karum Ticaret Merkezi ve Asurlu Tiiccarlar

Kaynak:http://wwW.arkeolojidunyasi.com/anadolu_uygriklari/hititrsm/karum.JPG
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Kiiltepe'de oldugu gibi, Ege Bolgesinde de ilk kez sikkenin ve yazinin
kullaniligiticaretin  gelismesine baghdir. Ticaretin getirdigi zenginlik Phokaia ve
Mpytilene'nin ortak elektron sikkeleriyle kendini gostermektedir. Smyrna on iki lon

kentinden biridir. Ticaret kolonileri ilk defa Iyonlular zamaninda ortaya ¢ikmustr.

MO. 7. ve 6. yiizyillarda Ionia ticaret aracihiiyla yeni kiiltiirleri de tanimaktadir. Ionia
kentleri antik diinyann 1ki biiylik uygarligi olan Mezopotamya ve Misir
uygarliklarindan aldig1 kiiltiirii kendi blinyesinde yogurarak batiya sunmaktaydi. Kiiltiir
etkilesimi Ionia kentlerinin Karadeniz, Ege ve Akdeniz'de kurulan ticaret kolonileri
sayesinde antik diinyaya ulagmaktaydi. Giiniimiiz "Bat1 Uygarlig1" dogudan gelmistir;

Tonia'da olgunlasmis ve batiya tasmmustir.

M.O. 2 bin yilinda Lidyalilar paray1 icat ederek tarihte paray1 kullanan ilk devlet olarak
bilinmektedir. Ayn1 zamanda Lidyalilar diinyanin en eski pazar sehri olan Sarf“i

kurmuslardir.

3.2.2 Antik Cagda Ticaret Mekanlan

Aligveris etkinlikleri, Misir-Hitit doneminde, ¢ekim alani olan tapimnaklari ¢evresindeki
acik mekanlarda yapilmaktaydi. Aligveris etkinliginin bir mimari bi¢im almasi ve kentin
ayrilmaz bir parcasi olma olgusu, Antik Yunan-Hellenistik donemine aittir. Agoralar ve

Roma dénemindeki forum, ilk planli aligveris etkinligidir (Tokyay, Yapr 286, 58).

Agora, Antik Yunan’da Helenistik donemde yer alan ilk planh ticari mekandir. Diinya
tarihinde ilk planlanmis ilk pazaryeri olarak ta bilinmektedir. M.O. 4. ve M.O.
5.Yiizyillarda etrafi 6nemli kent yapilari ile cevrili olup, iizeri agik alan seklinde

tasarlanmiglardir (Cezar, 1985).
Forum, Antik Roma doneminde agoralar biraz daha genisletismis, ¢evresi tamamen

kapali bir formda ve yine standart linitelerin siralandirilmasiyla olugsmustur. Kentin en

iist noktasinda ve merkezini teskil eden alanda konumlanan forumlar kentin ¢ok amaclh
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kullanim amaglaridir. Ayn1 zamanda ticaretin sekillendirildigi kentlerin odak noktasi

olmustur (Zengel, 2002). Roma Forum 6rnegi Sekil 3.5 *de gdsterilmistir.

Sekil 3.3: Assos agorasi plan
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Kaynak: (Wycherley, 1991, 72)

Sekil 3.4: Assos agorasi perspektif

M=
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A
a: temple & entrance gate ¢: bouleuterion (council house)
b: stoa d: stoa above civic baths

Kaynak: z.about.com/d/atheism/1/0/F/S/AgoraAssos-1.jp
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Sekil 3.5: Roma forumu perspektif

Kaynak: www.utexas.edu/courses/cc302_introtorome/s08/media/51RomanForumPlan_1.jpg

3.2.3 Ortacagda Ticaret Mekanlar

Ortacagda Avrupa karanlik yillarin1 yasarken Dogu“da Anadolu ve Ortadogu ticaretin
merkezinde yer almaktadir. Dolayisiyla kentsel diizenlemeler, toplumlarin kentsel
yasamlarina ve kiiltiirlerine paralel olarak gelismektedir. Avrupa™da surlarla ¢evrili
kapali kentler olusurken Anadolu“da Bizans“tan devralinan kale yerlesmelerinin

yeniden ovalara dogru yayildig1 goriilmektedir.

Ortacag kentlerinde kent sinirlarini belirleyen savunma ve korunma amagl yapilan
surlar bulunmaktadir. Kent merkezinde dini otoriteyi simgeleyen bir katedral bulunur.
Hiikiimet ve adliye gibi yonetim yapilar1 da merkezdeki bir meydan etrafinda
konumlandirilmistir. Kentin karakteristik yapisini diizensiz yapilanma ile birlikte biiytik

bir pazar alani ve satis yapilan dar sokaklardan olusmaktadir (Ozdirlik, 2000, 15).
Avrupa niifusunun ¢ok az bir kismi sehirlerde yasasa da bu sehirler surlarin
ardindaticaret yoluyla elde edilen yiyecek, giyecek ve lilks mallar1 toplamaktadir

(Sennett, 1996, 132).Ortacag kentlerinde diikkanlarla ¢evrili, orta kismmda acik satig
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yerlerini iceren pazar meydanlar1 bulunmaktadir. Ortagag Avrupa“sinin aligveris yeri
olan pazaryerleri ise, katedrallerin cevresinde ve meydanlarda kurulan seyyar

panayirlarla birlikte plansiz olarak gergeklestirilmistir (Tokyay, Yap1 286, 58).

3.2.4 Osmanli’da Ticaret Mekanlar

Osmanli Imparatorlugu déneminde ticaret alanlar1 kent merkezlerinin vazgegilmez bir
0gesi olmus, hanlar, arastalar ve kapali ¢arsilar kentin mekansal organizasyonu i¢inde
onemli bir yer tutmusturlar.

Cars1, aligveris yapmaya elverisli iki tarafi diikkan, tstii ortiilii veya agik sokak ve
meydanlara verilen isimdir. Fars¢a’da tistii kapali alim-satim yerlerine “Bazar” denildigi
ve bu deyim bati dillerine de ge¢mis oldugu halde, sonralar1 birakilarak yerine “Cars1”

kelimesi kullanilir olmustur.

Arasta, Ustii ortiilii veya diikkanlar1 sacakli carsilarin eski adidir. Arasta’lar genellikle
ahsap ve kagir olarak yapilmislardir. Kagir Arasta diikkanlarinda genellikle besik tonoz
ortlii kullanilmasma ragmen Ortii olarak kubbede kullanilmistir. Ahsap olarak olusan

Arastalarda ise genellikle sokagin {istiiniin acik birakilmasi tercih edilmistir.

Bedesten kelimesi aslen bezistan ve bezzazistan olup bozularak bedesten haline
gelmistir. Bez, bezza, kumas ve harpte ganimet olarak alinan esya anlamma gelir.
Bedestenler, kumas ve bez satilmak i¢in yapilmis sonradan kiymetli mallar ve esya

alim-satiminimn yapildig1 kapal ¢arsilardir.

Bedesten ve arastalar, kitalararasi ticaret yolunun kullanilmas: iiriin degis tokusu
hareketlenmis, Ortagag donemi Tiirk yerlesimlerinde kent merkezinde cami,
kervansaray, hamam ve hanlarla biitiinlesen sistemde yer almislardir. Ilk 6rneklerinde
bedestenler tlizeri acik bir orta mekanin etrafinda yer alan kii¢iik diikkanlardan olusmus,
zamanla eklenen diikkan sayilar1 artarak 300’e¢ kadar ulagmustir. Arastalar ise Misir
Carsis1 Orneginde oldugu gibi karsilikli diikkanlarin dizilimi ile kendi basma bir
alisveris mekani olmanin yanisira bedestenlerin igerisinde de yer almislardir (Cezar,

1985).
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Sekil 3.6: Osmanh'da Arasta
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Kaynak: http://media.dunyabizim.com/haber/2013/06/29/kapalicarsi22tn-1.jpg

Sekil 3.7: Istanbul kapahcars:

Kaynak: http://www.kapalicarsitarihi.com/images/stories/tarihi.jpg
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3.2.5 Modern Donem Ticaret Mekanlar

Tarth boyunca, kentlerin ¢esitli mekanlar1 insanlar arasindaki sosyal iletisim ve
etkilesimin gelistigi ortamlar olmuslardir. Bu ortamlarin sosyal striiktiirleri ve mimari
ifadelerini ise, yasanilan ¢agin sosyal, ekonomik ve siyasal durumunu etkilemistir. Kimi
durumlarda bir siyasal ya da dini erk etrafinda birlesen topluluklarin eylem alani olan bu
mekanlar, kimi zamanlar ise festivaller, panayirlar gibi giindelik hayatin rutin

aktivitelerine ev sahipligi yapmislardir.

17. ylzyi1l basinda Avrupa kentlerinin niifuslarmin artmasiyla fuar, panayir tiri
alisveris etkinlikleri giderek biiylik aciklikli, dokme demirden, ¢ok kath kapali fuar
mekanlarina doniigmiistiir. 18. yiizyila kadar genellikle baskin bir siyasi otoritenin
egemenliginde olan kent yasami, bu donem sonrasinda gelisen kapitalizmin etkileriyle
cesitli degisikliklere ugramistir. 18. ylizyildan itibaren sanayi kapitalizmin gelismesi ile
kent yasamindaki kamusal iliski formlar1 ve kamusal mekanlar etkilenmistir (Vural,

Yiicel, 2006).

Bu ¢ok kath yapilarda; alt katta magazalar ve yaya sokaklari, iist katta ise tliccarlarin
biirolar1 bulunmaktaydi. Bu kapali yapilarm kurdugu toplumsal iligkilerin sonucunda
kent plan1 degismeye baslamistir. En giizel 6rneklerden biri, Milano'nun linlii Duomo
Katedrali'nin baktig1 Duomo Meydani'nda yer alan, 19. ylizyilin dev boyutlu aligveris
merkezi olan Galleria'dir. 1865'te mimar Giuseppe Mengoni tarafindan yapilan Galleria
V. Emmanuele, dokme demir ve cam ile yapilan ender biiyiik yapilardandir. Galleria,
kent planina getirdigi oneriyle, La Scala ve Duomo Meydanlarini birlestirdigi gibi 1848
Devrimi'yle alevlenen milliyet¢i akimlarin etkisiyle, kilise ile devletin birligini de temsil
etmeyi amaglamustir. Yapi, ¢ok biiylik magazalari, kentin 6nemli meydanlarini baglayan
genis i¢ sokaklar1 ve iist katlarinda yer alan tiiccar- biirolariyla, Milano'nun en yogun

ticaret merkezlerindendir (Tokyay, Yap1 286, 58).
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Sekil 3.8: Milano Galleria

2012, Mt N 477 B = S = e
Kaynak: http://www.global-yurtdisiegitim.com/images/italya-milano/milano-2.jpg

Cagdas aligveris merkezlerinin onciileri, 19. ylizyil sonlarinda ortaya ¢ikan pasajlar ve
biiyiik magazalardir. Pasajlar, aligveris yapilarmin kentten yalitilmasinin ilk sinyallerini
vermektedir. Bu yapilarda vitrin bakma ve aligveris yapma bos zaman etkinligine
doniismektedir. Pasajlar ve biiyilkk magazalar ile baslayan “kentsel mekan aligveris
mekant biitiinliigiin” deki kopma, gilinimiiziin kapali kutu igerisindeki aligveris

merkezlerinde doruk noktasina ulagsmistir (Birol, 2005).

3.3 GUNUMUZDE ALISVERIS MEKANLARI-ALISVERIS MERKEZLERI]

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) alisveris merkezlerini; tek yap1 yada
yapilar grubundan olugmus, icerisinde gesitli kategorilerde liriin satis1 gerceklestiren
magazalarin yanisira, yeme-igme ve eglence birimlerini de igeren kapali veya agik

bagimsiz carsilar olarak tanimlamistir (Beyond D.M. ve dig., 1999).

Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis gesitli perakendeci
magazalarm olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica kiigiik, 6zellikli mal satan
perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafor, eczane gibi
miisterilere rahathik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanmn bir arada bulundugu
perakende satis komplekslerinden de olusabilmektedir. Bu komplekslerin biiylik bir
cogunlugu otopark kolaylig1 saglamaktadirlar.
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Aligveris merkezleri tiim giinliik ihtiyaglara cevap verecek sekilde tasarlanmakta,
ziyaretgilerin hem aligveris yapmalarma hem de bos vakitlerini degerlendirmelerine
olanak saglamaktadir. Her gelir grubu tarafindan ziyaret edilen aligveris merkezleri

ozellikle niifusun yogun oldugu yerlerde yapilmaktadir.

1950’lerde Amerika’da ortaya c¢ikan aligveris merkezlerinin mucidi olarak kabul edilen
Victor Gruen, aligveris merkezinde fiziksel gerekliliklerin yanisira toplumsal
gerekliliklerin de giivenli, korunmus, iklimlendirilmis, arag¢ trafi§inden yalitilarak
timiiyle yayalastirilmis yeni bir kentsel ortamda karsilanacagini, hatta gelecekte

alisveris merkezinin geleneksel kent merkezinin yerini alacagimni ileri stirmiistiir.

Isin gecmisine bakarsak, aligveris mekanlarmi bir arada bulunduran diikkdn ve
magazalar1 toplu sekilde tasarlama fikri 19. ylizyilin baglarinda ortaya ¢ikmustir. Serbest
piyasa ekonomisinde, kapitalist iiretim bi¢ciminin yaygimlasmasi ile iiretilen mallarin
satisa sunulabilecegi uygun mekan arayislar1 burada etkili olmustur. Ozellikle 19. yiizyil
baslarinda Avrupa'nin 6nemli baskentlerinin kent merkezlerinde bulunan ana caddelerin
diikkkan ve magaza topluluklarini 6nemli Olgiide barindirmaya basladigin1 goriiriiz.
Paris'te acilan Bon Marche Magazalar1 ilk Department Store bugiinkii karsilig1 ile Yeni
Karamiirsel tarz1 magazalardir ve i¢cinde mutfak malzemelerinden giyime kadar her tiir
seyin bulundugu bir magaza tipi olarak tarthe ge¢mistir. 19. yilizyil sonlarma kadar
alisveris mekanlar1 biiylik ¢ogunlukla geleneksel kent merkezleri icerisinde yer almistir.
19. yiizy1l sonundan itibaren banliydlerin olusumuyla birlikte kentlerin disinda ve
ceperinde ortaya ¢ikan aligveris ihtiyact gliniimiizdeki alisveris merkezlerinin digindaki

ilk asamay1 olusturmustur.

3.3.1 ABD’de Ahsveris Merkezleri Gelisimi

1888 Amerika Richmond'da gelistirilen ilk tramvay banliyoleri ticaret merkezlerini
birlestiren ilk 6rnek olmustur. Kentin digindaki banliyoleri bir sekilde sehir merkezine
baglayarak onlar1 ticarete ulastiracak bir ulasim aracina ihtiya¢ duyulmus ve bu ulasim

aract da tramvay olarak ortaya c¢ikmustir. 1891'de Edward Bouton ,Baltimore
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yakinlarinda bir konut alanini1 ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in sokak boyunca dogrusal

sekilde tasarlanmig bir diikkan toplulugunu insa etmistir.

1916 yilinda , 28 diikkan, 12 biiro, 30 konut, spor salonukuliip binast ve peyzaj
diizenlemelerinden olusan  Market Square isimli ilk alisveris kompleksi yine
Amerika'da hizmete girmistir. Bu kompleksin kullaniminda ve planlanmasinda otomobil
temel faktorlerden birisidir ve Market Square belki de motorlu tasitlar1 barindirmak
amaciyla tasarlanmis ilk is merkezidir. Ciinkii sehrin disinda, i¢inde belli miktarda
otopark alani1 ayrilmis ve insanlarn arabalariyla ulasip ig¢inde aligveris yapmalar1 6n
gortilerek tasarlanmistir. Ayni zamanda Market Square resmi kayitlarda Amerika'nin ilk
planli aligveris merkezi olarak da gosterilmektedir. 1922 yilinda Kansas City'nin
eteklerinde Country Club Plaza kurulmustur. Bu da rastgele bir araya gelmis
diikkanlardansa biitiinsel bir plana gore insa edilmis otomobil merkezli bir plazaydi.
Plazanin miilkiyeti tek bir kisiye ait olacakti. Bir elden isletilecekti i¢indeki diikkanlar
kiralanacakti. Bu bugiinde Tiirkiye“de ya da diinyanin herhangi bir yerinde alisveris
merkezlerinin isletme modellinin ilk ortaya ¢iktig1 andir. Bu aligveris merkezi bugiin
hala isletmededir.

1931 yilinda bir i¢ otopark etrafinda dairesel bigcimde siralanan magazalardan olusacak
bicimde tasarlanmis olan Highland Park Aligveris Merkezi Dallas'ta acilmistir. Ve

bugiin hala isletmede olan bir aligveris merkezidir.

1939'da  Surval Projesi'yle Los Angeles Gliney Broadway'de bir mahalle merkezi
olarak acilmistir. Bu merkez igerisinde 100-300 kisilik kiiciik otoparklar vardir ve

otomobille ulasilabilir bir aligveris merkezidir.

1943 yilinda San Diego'da 30 bin m2'lik bir alan iizerine kurulmus Linda Vista aligveris
merkezi ,hazine tarafindan hava kuvvetleri is¢ilerine hizmet veren devlet konut projesi
olarak insa edilmis ve bu aligveris merkezi sokak ve konutlardan ayrik olarak kendi i¢

diizenlemesine sahip olan ilk aligveris merkeziydi.

Burada tlizerinde durulmasi gereken husus II. Diinya Savasmin en yogun yasandigi yillar

bu yillarda finansal kaynaklarin azaldig: ciddi dar bogaza gidildigi ,boyle yatirimlarin
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pek olmasmin beklenmedigi ama aligveris merkezleri hem 1929 ekonomik buhranindan
hem II. Diinya Savasindan etkilenmeden neredeyse tiim hiziyla yatirimlara konu

olmustur.

Yine 1947 yilinda Broadway Siipermarketi Woolworth Magazasi ve Von's Zinciri
tarafindan iskeleti olusturulan ve 5 doniim otoparki olmak iizere 225 doniim alan
iizerine Broadway-Crenshaw Merkezi Los Angeles'in giineyinde acilmistir. Bugiin
Baldwin Hills Crenshaw Alisveris Merkezi olarak taninan bu merkez Amerika'da hala

kullanimda olan en eski bolgesel alisveris merkezi olma 6zelligini korumaktadir.

Yine ilging orneklerden bir tanesi 1949“da Whitehall Banliyosiinde Town&Country
isimli bir aligveris merkezidir. Ik kez bu alisveris merkezinde gece alisverisi denen

kavram ortaya ¢ikar.

Giiniimiizde aligveris merkezi, Ozellikle anavatant olan Amerika’da iginde her tiir
gereksinimin karsilanabilecegi kapali bir kent merkezine doniismiistiir. Perakendecilik
sektoriinlin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1930’larda faaliyete baslayan
siipermarketler 1950’11 yillarda hizli bir gelisim siireci gostermistir. 1950’11 yillarda kent
merkezlerinde yapilan ticaretin hacmi azalmis, aligveris merkezleri kent diginda ve
cogunlukla acik mekana yayilmis olarak tasarlanmislardir. Bu merkezler 6zellikle
alisilmis disindaki calisma zamanlari, motorlu araglarla kolay wulagimi, otopark

imkanlar1 ve rekreasyon mekanlari ile ¢gekim odagi olusturmustur.

1960’lar ile birlikte kapali aligveris merkezleri (mall) yapilmaya baslanmistir. Birkac
biliylik magaza etrafinda yer alan diikkanlar ile gelisen tlizeri kapali ve net dolasim
alanlarinin bulunmasi bu donemdeki aligveris merkezlerinin en 6nemli 6zelligidir.

Mall'in ilk kullanildig1 yerde Nortgate adli aligveris merkezidir. Nortgate bir dizi
diikkanin srralanmis oldugu bir siipermarkettir. 20 metre genisliginde bir yaya yolu
boyunca siralanmis 350 bin m2'lik bir magaza alan1 igermektedir. 1k bdlgesel 6lgekteki
alisveris merkezi “Northgate”, banliyd olan Seattle’de kurulmus olup kiracilari
arasinda biiyiik departmanli magazalar da yer almaktadir. Bu 6ncii aligveris merkezlerin

ardindan tiiketicilerin yogun ilgisi nedeniyle bircok yeni aligveris merkezi birbirini
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izleyerek acilmistir (Tuncer ve dig., 2007). Nortgate AVM o6rnegi Sekil 3.9’da

gosterilmistir.

Sekil 3.9: Northgate AVM

Kaynak:http://i6.photobucket.com/albums/y237/MetroGuy03/northgate air 01.jpg

Mall kelimesi de “PallMall” denilen bilinen kriket oyunundan gelmektedir. Aradaki
yaya alani Olgiileri tamamen Pall-Mall oyunundaki 0&lgiilere uydugu icin zaman
icerisinde Pall-Mall ismi Mall'a doniisiir. 1960’larin sonlarina dogru kapali aligveris
merkezlerinde i¢ mekanda sokak hissini olugturmak iizere ¢igekler, agaclar, havuzlar

kullanilmis ve performans alanlar1 olusturulmustur (Cohen, 2002).

1951'de Los Angeles'in kuzeyindeki San Fernando Vadisinde Valley Plaza Aligveris
Merkezi agilmistir ve yeni hedef Los Angeles ve Amerika'nin batist olarak belirlen ¢ok

kisa stire igerisinde ¢ok biiyiik miktarda alisveris merkezi bu bolgede acilir.

1954 yilinda Victor Gruen, Detroit yakinlarinda iki katli 110 magazadan olusan ve
yaklagik 500 bin m2'ye yayilmis Northland AVM'yi tasarlamistir. Gruen tasarimda
Antik Yunan'daki Agoralar1i model alir ve agildigi zaman Northland diinyanin en biiyiik

aligveris merkezidir. Bu donemde aligveris merkezleri tamamen kapali ve iklim
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kontrollii hale gelmeye baslar. Yani 1950'lere kadar aligveris merkezleri iklim kontrollii
degildir. Bu insanlarin kentin i¢erisinde bazi aktivitelerde bulunmaktansa iklim kontrolii
oldugu icin kendini daha rahat hissedecekleri aligveris merkezlerine gitmelerini
saglayan onemli faktorlerden biri olmustur. Southdale“deki Edina Aligveris Merkezi
bunun ilk 6rnegidir.

Sekil 3.10: Nortland AVM

Kaynak:http://imgick.mlive.com/home/mlivemedia/width960/img/detroit/photo/2015/01/09/-
586bf507ef7elle4.png

Bu donem otomobil iiretiminin arttigir bir donem olmustur. Otomobil {iretimine paralel
ABD'de biitlin eyaletleri birbirine baglayan otoyollar insa edilmeye baglamistir. Bu
otoyollarin kenarinda ve yakininda aligveris merkezleri a¢ilmaya baglamistir. Los
Angeles™la San Francisco hattin1 birbirine baglayan diinyanin ilk ve en biiyiik
otobaninin etrafinda binlerce otoparka sahip Mission Valley isimli bir Aligveris Merkezi

insaa edilmistir.
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Sekil 3.11: Mission Valley AVM

Kaynak:http://www.sandiegohistory.org/timeline/images/missionvalley.jpg

1960'lara gelindiginde alisveris merkezleri kent merkezine geri donmeye baslamistir.
Cilinkii sayilar1 o kadar artmustir ki karhilik oranlarinda ve rekabette ciddi sorunlar
yasanmaya baglamigtir. Miisteri sayisinda ciddi sorunlar yasanmasi kent
merkezlerindeki binalarn aligveris merkezlerine doniismesi siirecinin baslamasina
sebep olmustur.. Bu Kansas City*“deki Ward Parkway Merkezi yine Ghirardelli Square
denilen yerdeki eski Cikolata Fabrikasmin bir alisveris merkezine doniistiiriilmesi

bunun 6rneklerinden biridir.

Bu arada aligveris merkezleri ¢ok farkli bir ekonomik yapilanmayla tiim Amerika'da
yayillmaya devam etmistir. Giderek kapladiklar1 ticari alanlar1 ve sayilar1 artmis,hitap
ettikleri kitle genislemistir. Ancak 70'lere gelindiginde yaklasan petrol krizlerinin de
etkisiyle aligveris merkezleri arasinda rekabet artmistir. Bu rekabette avantaj kazanmak
isteyen aligveris merkezleri ilgi ¢ekici showlar ve faaliyetlerle miisteri ¢ekmeye
baslamis bu faaliyetler aligveris merkezlerinin tasarimini da etkilemistir. Bu tip yeni

aligveris merkezlerine festival aligveris merkezleri denmeye baglamustir.
Bir yandan da yine 70'li yillar boyunca aligveris merkezlerinin kent merkezlerine

doniistiirme  siireci devam etmistir. Kent merkezlerindeki binalar ve alanlar

doniistiiriilerek aligveris merkezi olarak tasarlanmaya baslamistir.Yine bunun bir 6rnegi
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Boston'daki Bagimsizlik Bildirgesinin imzalandigi binanin  Fenauil Hall Alisveris

Merkezi olarak hizmete ac¢ilmasi olmustur.

1980'ler boyunca Amerika'daki alisveris merkezi sayis1 16 bini bulmustur. 1990“lar
boyunca da Amerikan Aligveris Merkezleri sirketleri Amerika disina tagsmaya baslamis
ve biitliin diinyada yaygmlasmistir. Kiiresellesme ve sermayenin Onilindeki biitiin

engellerin kalkmas1 bunda ¢ok etkili olmustur.

ABD’nin en biiyiik alisveris merkezi Agustos 1992°de acilan Minnesota yakinlarinda
yer alan “Mall of America” dir. Biiylikligi nedeniyle “Mega Mall” olarak ta
adlandirilan bu merkezde, aligverisin yanisira sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, sportif
faaliyetler ve eglence de dnemli bir yer tutmaktadir (Koeppel, 1992). Mall of America
Sekil 3.10°da gosterilmistir.

ABD’de aligveris merkezlerinin tarihsel siirecteki gelisimine sayisal olarak bakildiginda
hizli bir gelisim gerceklestirdigi gortliir. 1960 yilinda 4.500 aligveris merkezi yer
almaktadir. 1975°te aligveris merkezi sayist 16.400’e yiikselmis, 2007°de ise aligveris
merkezi sayisi yaklasik 49.000 oldugu belirtilmektedir.(Soyuer, 2008).

ABD'de aligveris merkezlerine olan talep hizla azalmaktadir. 1980-1990 doneminde
ortalama ziyaret edilen magaza sayis1 3.6'dan 2.6'ya, harcanan zaman ziyaret bagma 90
dakikadan 70 dakikaya gerilemistir. Planli aligveris ylizde 20'den yiizde 33'e ¢ikmus,
alisveris merkezlerine sik giden yetigskinlerin orani ise ylizde 42'den yilizde 36'ya
gerilemistir. Aligveris merkezlerine hi¢ gitmeyenler ise yiizde 12'den yiizde 18'e
cikmistir.(Peksezer, 1999:38). Ozellikle banliyd merkezlerindeki alisveris trafigi son
yillarda azalan bir trend gostermektedir. (The Economist, 1992 : A25) Ve genel
iirlinler,giyim ve mobilya satislarindaki biiylime 1974 yilindan bu yana yatay bir seyir

izlemektedir.
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Sekil 3.12: Mall of America
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Kaynak:https://c2.staticﬂickr.com/4/5 1/3350127180 faS1fc76ea.jpg

3.3.2. Avrupa’da AVM Gelisimi

Calisan kadin sayismin, sehre gociin ve cekirdek aile sayisinin artmasi Avrupa’nin
bir¢ok iilkesinde tiiketim yapisint ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilar: da degisim
gostermistir (Rogers, 1991). Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde
pazara girmeye baslayan hipermarketler son 20 yil icerisinde, 1980'lerde yayginlagan

gida dis1 uzmanlagmig perakendecilik ise son 15 yilda olgunluga ulasmis durumdadir.

Aligveris merkezlerinin gelisimi  Avrupa’da Amerika’daki gibi hizli degildir.
Amerika’da 1965’lerde yer alan bolgesel alisveris merkezleri Avrupa’da 1970’den
sonra yavas yavas gelismeye baglamistir. Avrupa’daki bdlgesel alisveris merkezlerinin
ilk ornekleri Briiksel’de “Wolume Center” ve Paris’de “Parly II” dir (Tuncer ve dig.,

2007).
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Sekil 3.13: Parly II Ahsveris Merkezi
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Kaynak:https://Ih6.googleusercontent.com/-hOciTx08W0Y/VMo2nJE4gCI/AA A-iikM/h846-no/photo.jpg

Ingiltere, Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektdrii ve zincir magazaciligmm en
giicli oldugu iilke olmustur. Ik planli alisveris merkezine 1950°den sonra
rastlanmaktadir. Ingitere’de alisveris merkezleri 1975’lere kadar sehir merkezine
odaklanmis, 1976’dan itibaren sehir disma yonelmistir. ilk bolgesel ahisveris merkezi
Edinburgh yakmlarinda acilan “Gyle Aligveris Merkezi”dir (ICSC, 2002). Ingiltere’de
sehir merkezinde yer alan 5.000m2 iistii alana sahip aligveris merkezi sayis1 840 iken
sehir disinda yaklagik 80 aligveris merkezi bulunmaktadir. Gilinlimiizde sehir disinda
aligveris merkezi yatirim yapilmasi i¢in hiikiimet birtakim engeller koymus olup,

yatirimeilarm yerel yonetimler ile goriiserek ikna etmesi gerekmektedir (Tuncer, 2007).

Avrupa’da biiyiik Olgekli dagitim olayma ilk giren iilke olan Fransa perakendecilik
sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir. Aligveris merkezleri 1950’lerde uydu kentlerde
giinliik ihtiyaclarin karsilanabilecegi yapilar seklinde olugsmustur (Ersoy, 2006). Bu
yapilarda slipermarket, kuru temizleme, pastane, banka ve benzeri hizmetler yer
almaktadir. Amerika’daki aligveris merkezlerine benzeyen ilk yap1 1969 yilinda

Versaille yakinlarinda yer alan “Parly 11" ve Nice yakinlarinda yer alan “Cap 30007 dir.
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Bu donemde kurulan aligveris merkezi sayis1 216°y1 bulmustur (ICSC, 2002). Alisveris
merkezlerinin kentsel sisteme etkilerini diistiniilerek Fransa’da ilk olarak 1973°de Royer
Kanunu diizenlenmistir. Daha sonraki yillarda cesitli degisikliklere ugrayan Royer
Kanunu’na gore uygulamalar gergeklesmektedir. Bir bolgede perakendeye yonelik bir
satig noktasinin agilabilmesi icin; ilgili tiiketim bolgesindeki toplam arz ve talep, bu
bolgedeki ve ilgilendirdigi yerlesim alanlarindaki kiigiik 6l¢ekli perakendecilere etkisi
ve kiigiik perakendecilere yonelik rekabetin olusum sartlar1 géz 6niinde bulundurulur.
Royer Kanunu’na gore bir bolgede perakendeye yonelik al-sat tipinde bir is merkezi
veya hipermarket agmak komisyon raporunun sonucuna baghdir. Bu komisyonda ilgili
yorenin belediye baskanlari, esnaf ve tiiketici temsilcileri, trafik konusunda uzmanlar
bulunmaktadir. Anilan bu yasal ¢erceve dahilinde faaliyet gostermek isteyen ve kiiciik
tacir veya sanatkar faaliyeti tanimimna giren isyerinin 300 m2’ yi agsmamasi kosuluyla
yerel makamlara (Vilayet Komisyonu’na) basvuruda bulunmasi gerekmekte ve ilgili
sektorde faaliyet yapma izni belirli kistaslar dikkate alindiktan sonra verilebilmektedir

(Tuncer ve dig., 2007).

Almanya,perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis {ilkelerindendir.
Perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle onemli bir gelisim silireci gostermistir.
1964’lerde sehir disinda tek kath olarak agik alanda insa edilen merkezler 1975’lerde
uydu kentlerde yogunlagsmaya baglamistir. 1985’lerde ise aligveris merkezlerinin sehir
icinde gelisim siireci baslamistir (ICSC, 2002). Bugiin Almanya’da aligveris merkezleri
sehir merkezi ve cevresinde yogunlagsmis olup, yaklasik 384 aligveris merkezi yer

almaktadir (ICSC, 2007).

Avrupa’da aligveris merkezlerinin sehir icinde ve ya sehir disinda kurulmasi igin
birtakim izinlerin alnmasi gerekmektedir. Yapilan aragtwrmalara gore sehir
merkezlerinde aligveris merkezi insaati i¢in izin almanin en zor oldugu iilkeler Hollanda
ve Isvigre, sehir disinda aligveris merkezi insaat1 igin izinin en zor alindig iilke ise

Belgika ve Isvigre’dir. (Tuncer, 2007)

Avrupa Aligveris Merkezi Gelistirme Raporuna gore, Avrupa’da 1 Ocak 2014 tarihi
itibariyle toplam aligveris merkezi alani yaklasik 154 milyon m2’dir. En biiyiik pazar,
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17,3 milyon m2’yi asan AVM alani ile Fransa olmaya devam etmektedir. Ayrica 2014
ve 2015 yilinda bazi mevcut projelerin genisletilmesi caliymalariyla pazara girecek
toplam 1,3 milyon m2 arz ile devam eden projeler agisindan Bati1 Avrupa’da birinci,

Avrupa genelinde ise tlicilincii siradadir.

Toplam 16,93 milyon m2 aligveris merkezi alan1 ile Ingiltere ikinci ve 16,86 milyon m2
aligveris merkezi alanina sahip Rusya iiciincii siradadir. Onceki raporlarda belirtildigi
lizere, 2014 yilnin sonuna kadar Rusya’nin Ingiltere’yi gegerek Avrupa’da ikinci siraya
yerlesmesi beklenmektedir. Oniimiizdeki iki yil icerisinde Ingiltere’de yeni proje
insasinin yavaglamasi, ancak tamamlanmasi beklenen birka¢ onemli proje ile 2016

yilinda tekrar hizlanmas1 dngoriilmektedir.

Yilin son ¢eyreginde tamamlanan ve en biiyiik acilis olan Zorlu Center (60.000 m2) ile
birlikte Tirkiye, 2013"lin ikinci alt1 aymnda toplam 486.800 m2 yeni arz ile yine ikinci
sirada yer ald. ilk iige yeni giren iilke ise 2013'iin ikinci alt1 ayinda yaklasik 340.800
m2 alanin eklendigi Ukrayna oldu. Ukrayna’y1 sirasiyla 340.700 m2 ve 291,300 m2 ile
Polonya ve Fransa izledi. Yilin ilk yarisinda goézlemlenen temel egilimlerde bir
degisiklik olmamis ve yeni aligveris merkezleri Ortave Dogu Avrupa’da insa edilmisken
genisleme calismalar1 genellikle Bati Avrupa’da gerceklesmistir.Avrupa genelinde
acilan 110 yeni aligveris merkezinin 37°si Bat1 Avrupa’da iken kalan 73 adedi Orta ve
Dogu Avrupa’dadir. Mevecut 64 -aligveris merkezinde genisleme projeleri
gerceklestirilmistir, bunlarin 45’1 Bat1 Avrupa’da iken kalan 19 adedi Orta ve Dogu

Avrupa pazarinda yer almaktadir.

1 Ocak 2014 tarihinde Avrupa aligveris merkezi toplam briit alan1 154 milyon m2’ye
ulagmis olup 27 AB tiye lilkesinde (Kibris hari¢) 1.000 kisi basina diisen ortalama alan
268,7 m2’dir. Norveg, 666 m2/1.000 kisi ortalamasiyla en yliksek alisveris merkezi

yogunluguna sahip lilke olmaya devam etmektedir.
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Sekil 3.14: Avrupa iilkelerinde devam eden projelere gore yogunluk
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Kaynak:http://www.ortakalan.com.tr/Upload/Haber/1465777481402055655.jpg

Avrupa aligveris merkezi sektoriine 1s1k tutar nitelikte olan ve fazla sayida atif alan
European Shopping Center Trust (ESCT) ve International Council of Shopping
Centers(ICSC) ortak calismasinda alisveris merkezlerinin Avrupa ekonomisine katkilar
incelenmistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore alisveris merkezlerinin Avrupa agisindan

onem tagimasinin bazi temel sebepleri bulunmaktadir(ESCT ve ICSC, 2008):

Avrupa'daki perakende satislarmin neredeyse yiizde 25'1 aligveris merkezlerinde
gerceklesmektedir. Bu merkezlerde 2006 yili itibariyle gergeklesen satis cirosu 500
milyar euro olarak saptanmistir ve 2017 yili itibariyle bu rakamm 200 milyar euro
artmast beklenmektedir. Bu durum tiiketicilerin aligveris merkezlerine bagimli hale
geldiklerini gdstermektedir.

Gilinlimiizde Avrupa'da 5000'den fazla aligveris merkezi oldugu saptanmistir.

2000 yi1lindan giiniimiize kadar Avrupa aligveris merkezlerinde toplam kiralanabilir alan
40 milyon m2 artig gostermistir ve bu rakamin ilerleyen zamanlarda daha da artis

gostermesi beklenmektedir.
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Aligveris merkezleri perakendeciler i¢in de onem tasimaktadir. Avrupa'daki aligveris
merkezi sayisinim artisi ile birlikte,perakende sektorii de biiyliyerek dordiincii biiyiik
sektor halini almustir. Ilerleyen yillarda bu sektdriin  daha da biiyiimesi
beklenmektedir. Aligveris merkezleriyle birlikte uluslararasi perakendecilerin sayist da

Avrupa'da artig gostermistir.

3.3.3 Tiirkiye’de Ahsveris Merkezleri Gelisimi

I. Diinya Savasi’ndan sonra Tiirkiye’de, perakendecilik faaliyetlerinde gida tiiketimi en
onemli gelisimini elde etmistir. Tiirkiye Cumhuriyetinde, millilesme yaklasimina
paralel olarak gida dagitimini gergeklestirmek icin kooperatifler kurulmus ancak ¢ok
basarili olamamistir. Siirekli olarak thmal edilen dagitim konusunda yapilan ilk ¢aligma
1954 yilina rastlamaktadir. Bu sorunu ¢ozmek i¢in, once Siimerbank kurulmus ve
1954°te yabanci sermayenin cesaretlendirilmesinden sonra, Isvicre Migros kooperatifi
Migros-Tiirk zincirlerini agmis ve bunu 1956’da Gima takip etmistir. Bu donemde,
gelismeler kamu sektorii tarafindan yonlendirilmektedir ve 6zel sektoriin hiz1 sadece
kiiciik ¢apli aile isletmeleri ile sirlhidir. 1960’larda, 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel
Magazalari, Beymen, Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi gibi smirl sayida 6zel sektdr
isletmeleri kurulmustur. 1970’lerde, 6zel sektor isletmeleri artmissa da, perakendecilik
faaliyetlerinin temel hakimi kamu sektériidiir (Onalan, 2004, 68).

Ancak genel olarak belirmek gerekirse, Tiirkiye 1923 ile 1960 doneminde kamu sektdri
agirhikli kapali bir ekonomik yap1 hiikiim siirmesi nedeniyle 6zel yatirimlar gelisme

olanagi bulamamustir.

Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin devami
yaninda semt yada mahalle pazarlar1 gelene§i devam ettirilmistir. 1950'lerden sonra
aligveris tiniteleri tasarlandigin1 gormekteyiz. Bunlar tek basma aligveris islevini degil,
ayn1 zamanda is ve ticaret merkezi olma islevini de iistlenmislerdir. Ornegin; 1955 Ulus

Is Han1 ve Carsis1, 1959 Kizilay Is Hani ve Carsisi.
1952 tarihinde “Et ve Balikk Kurumu” iinvani ile Ticaret Bakanligina bagli 40 milyon

TL sermayeli bir Iktisadi Devlet Kurulusu olarak kurulmustur. Geng¢ Tiirkiye

Cumhuriyeti diger sektorlerde oldugu gibi hayvancilik ve et sektoriinde de gelisme
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saglamak, istthdami artirmak, ekonomik hayatin yiikselmesini temin etmek maksadiyla
Kamu lktisadi Devlet Kuruluslarmi kurmak suretiyle 6zel sektdre onciiliik edip
sanayinin gelismesini ve sermaye birikiminin olusmasint saglamistir. Bu maksada
uygun olarak tarim sektoriinde de Et ve Balik Kurumunu, Siit Endiistrisi Kurumunu,
Yem Sanayi gibi kuruluslar1 kurmak suretiyle tarim ve hayvanciligin gelismesine
katkida bulunulmustur.

19701 yillarda piyasayr diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan Tanzim Satig
magazalari, ucuz ve toplu aligveris aliskanlhignin, tiiketiciler arasinda yayginlagmaya

baslamasina neden olmustur.

Yine 1970'li yillarin basinda {ilkemiz Karamiirsel magazalar1 gibi az sayida 06zel
girisimle  tanmigmistir. Bunun yaninda yerel yonetimler tarafindan isletilen tiiketim
kooperatifleri de 19801 yillara kadar Onemlerini korumuslardir

(Altunisik, Ozdemir; Torlak,202:309).

Ozel sektdr girisimlerinin 6n plana ¢iktigi donem 1980'den sonraki denemdir.
Zira,devlet tarafindan isletilen magazalar halkin ihtiyaglarin1 karsilamada artik yetersiz
kalmiglardir. Bu degisimde ithalatin serbest edilmesi,ticaret ve hizmet sektoriiniin
ekonomideki agirliklarmin artmasinin pay1 da biiyiiktiir. 1980 sonrasi politikalarla hizli
bir degisim gdsteren ekonominin perakendecilik sektoriine yansimasi 1990l yillarin
baslarin1 bulmustur. Bu yillardaki Avrupa Ortak Pazar1 diisiincesi bir taraftan yeni ithal
mallarm Oniinii acarken bir taraftan da Tiirkiye perakendeciliginin yabanci sermayeye
acilisini hizlandirmistir. Bu yillar, Tirkiye i¢in perakendecilik ¢agmin baslangici olarak
vurgulanmaktadir. Genis bir yelpazede faaliyet gosteren biiyiik sermayeli ve ¢ok uluslu
perakendeciler pazara girmislerdir. Tirkiye,artik iilkelerindeki doymus pazara hizmet
etmektense yeni pazar arayan bati tarzindaki alisveris merkezlerinin ilgi odagi haline
gelmistir.(Tek, 1999: 522). Sektoriin gelisimine bakildiginda,degisimin mahalle
bakkallarindan stipermarketlere,hipermarketlere ve modern aligveris merkezlerine dogru

hizl1 bie seyir izledigi goriilmektedir (Lowry, 1997: 77)

1980’11 yillarda Tirkiye nin disa agilma siireci ile birlikte halkin tiiketim tercihleri de

degismeye baslamig, diinya’daki trendlerin daha rahat takip edilebilmesi ile de ticari
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anlamda biiyiik bir degisim yasanmistir. Mevcutta var olan ana aligveris mekanlarinin
bu moda iirlinlerin satilmasma pek de olanak tanimayan yapilar1 dolayisiyla modern
anlamda aligveris mekanlarina ihtiya¢c duyulmustur. Bu ihtiyaclar dogrultusunda 1988
yilinda devlet ortakligi ile Atakdy Istanbul’da agilan Tiirkiye nin modern anlamdaki ilk
aligveris merkezi Galleria Alisveris Merkezi Houston'daki “The Galleria” aligveris
merkezinden esinlenerek yapilmistir. Sektérde ilk olma ozelligini tasiyan Galleria
Aligveris Merkezi o doénemde sadece Atakoy'ii degil, tiim Istanbul'u etkisi altina
almustir. 1lk acgildigi zaman beklenmedik bir ilgi goren merkezde kira kosullari, ana
cadde magazaciligina gore ¢ok daha agir olmasina ragmen hemen hemen tiim zincir

magazalar bu merkez i¢inde yer almaya calismiglardir.

Tirkiye’deki Alisveris merkezlerini ve perakendecilik sektoriinii diinya standartlarina
getirmek amact ile, 1994 yilinda Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi

(AMPD) kurulmustur.

Sekil 3.15: istanbul Galleria ahsveris merkezi

—

Kaynak: http://www.citadelhotel.com/galleria-big.jpg

Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin ilk kurulus yerleri olarak metropol sehirler tercih
edilmis ve Istanbul bu yapilanma siirecinde ilk tercih edilen sehir olma &zelligini
korumustur. Hizli gelisme siirecindeki aligveris merkezleri zaman igerisinde diger
biiyiik sehirlerde de goriilmeye baslamis ve AVM’lerin bu gelisimi Ankara’da Atakule
ve Karum Aligveris Merkezleri’nin agilmasiyla devam etmistir. Son zamanlarda ise bu

merkezlerin yapilanmasi Anadolu kentlerine dogru kaymaya baglamstir.
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1988 yilindan bugiine kadar Tiirkiye'de AVM’lerin gelisimi incelendiginde gelisimin
su seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Ug biiyiik kentte yogunlasan, yillar itibari ile az
sayida proje tiretilen, yerel perakendecilerin nitelikli perakende alani ihtiyacinin
karsilandig1 ve bireysel yatirimcilarin agirhikli kazandigr , 2001 yil itibari ile Tiirkiye
genelinde 50 AVM ve 1.33 milyon m? toplam kiralanabilir alan biiyiikligiine

ulagilmistir.

AVM’lerin 2002 yilindan itibaren ise Istanbul, Ankara ve Izmir digindaki illerde de
yatrimin genisledigi, ¢cok sayida projenin iiretildigi, yabanci perakendecilerin katildigi,
kurumsal ve yabanci yatirimcilarin sektérde agirlik kazandigi ,2007 sonunda 156 AVM

ve 3.6 milyon m? kiralanabilir alan biiyiikliigiine ulasilmistir.

Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporunda , 2009 yilinda 20.6 milyar TL
olan Tirkiye AVM sektori cirosunun, 2014 yilinda 73 milyar TL, 2016 yilinda ise 95
milyar TL'ye ulasacagi kaydediliyor. Buna bagli olarak 2014 yilinda organize
perakendeciligin ylizde 11.8, 2015 yilinda yiizde 15.1, 2016 yilinda ise ylizde 13.2
oraninda biiylime kaydedecegi belirtiliyor.

Sekil 3.16: Tiirkiye'de yillara gore AVM
sektorii cirolan

Milyar TL | Biiyiime (%)

2009 20,6 =

2010 27,5 33.5
2011 35,6 29.5
2012 50,5 41.9
2013 65,3 9.3
2014 730 11,8
2015 84.0 o5l
2016 95.1 13.2

Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu
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Kronolojik agidan degerlendirmede 1995 yilinda 12, 2006 yilinda 117, 2014 Mart
ayinda 328 olan AVM sayismin 2014 sonunda 390, 2015'te 432, 2016'da ise 449'a
ulasacagi belirtiliyor.

Sekil 3.17: Tiirkiye'de yillara gore AVM sayisi

12 117 207 264 296 326 328

AVM AVM AVM AVM AVM AVM AVM
. e o 0000

1995 2006 2009 2011 2012 2013 2014
Mart

Kaynak: Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

1995-2006 yillar1 arasinda 100"in iizerinde AVM hizmete girerken, bu tarihten sonraki
donemde AVM projesi tasarlama, yer se¢imi, finanse etme, gelistirme, imar plani
yapma, isletme ve kiralama bilgisinin gelismesine kosut olarak AVM sayisinin ivme
kazandig1 goriiliiyor. Sektor bu tarihten itibaren mevcut bilgileri diinyaya ihra¢ edecek
boyuta da ulasiyor, ancak agilan AVM sayisinin gergekte daha fazla oldugu, yillar
icinde bazt AVM'lerin fonksiyonunu yitirdigi ya da fonksiyon degistirdigi icin AVM
niteligini kaybettigi de belirtiliyor.

Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporunda ,2006 yilinda Tiirkiye
genelinde kiralanabilir AVM alani 3.093.046 m2 iken, oran 2010 yilinda 6.533.481 m2,
2014 Mart ayinda 9.365.643 m2, 2014 sonu itibariyle 11.235.953 m2, 2015'te
12.843.015 m2, 2016 yilinda ise 13.581.276 m2'ye yiikseliyor.

Sekil 3.18: Tiirkiye'de yillara gore kiralanabilir AVM alam

AV Sayies | irsterguir Alan | Artsen
m

Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu
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Biiyiikliiklerine gére AVM sayis1 ve kiralanabilir alan dagilimi kriterine bakildiginda
ise 2013 sonu itibariyle 5.000-10.000 m2 alana sahip AVM sayisinin 71, 10.001-20.000
m2 alana sahip AVM sayisinin 93, 20.001-40.000 m2 alana sahip AVM sayisinin 90,
40.001-80.000 m2 alana sahip AVM sayisinin 59 ve 80.000 m2 {istii alana sahip AVM
sayisimin 13 oldugu goriiliyor. Buna gore 326 AVM'in 72'si toplam alanm yiizde
50'sine sahip bulunuyor. Bir baska deyisle, sayisal olarak toplam oranin ylizde 22'si

toplam kiralanabilir alanin yarisini biinyesinde barmndiriyor.

Sekil 3.19: Tiirkiye toplam AVM kiralanabilir alani
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Kaynak: AYD( Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar Dernegi)

Sekil 3.20: Tiirkiye'de biiyiikliiklerine gore AVM sayis1 ve
kiralanabilir alan dagilim

Kiralanabilir Alan Dagilimi

10.001 -20.000 (m?) 93

40.001 - 80.000 (m?) 59 35%

Toplam 326 100%
Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

AVM vyatirimlarinda yerli ve yabanci yatirimcilarin dagilimma bakildiginda ise yerli
yatrimeimin yiizde 66, yabanci yatrimeinin yiizde 27, yerli ve yabanci yatirimci

ortakliginin yiizde 7 oldugu ortaya ¢ikiyor. Buna gore yabanci yatirimeci Tiirkiye AVM
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sektoriiniin licte birinde etkin rol oynarken, cirosal bazda hangi biiyiikliikte yer aldigi

goriilemiyor.

Aligveris merkezleri, yatirim firmalar1 tarafindan uzun donemli yatirim araglar1 olarak
goriilmelerinden dolayr giiniimiizde oldukca biyiik ilgi gérmekte ve yatirimlar her
gecen giin artarak devam etmektedir. Tirkiye 232,5 milyar dolarlik perakende
harcamalar1 veya perakende pazari ile Avrupa iilkeleri arasinda 7. sirada yer almaktadir.
Biiyliyen ekonomi, artan tiiketim ve gii¢lii demografik yapi yabanci yatirimcilar1 da
iilkemizde yatirimlar konusunda cesaretlendirmektedir. Buna bagli olaraktan aligveris

merkezi yatirimlarinda 6nemli gelismeler yasanmaktadir.

1.000 kisi basina diisen toplam aligveris merkezi alan1 agisindan goreceli olarak hala
olgunlasmamis bir pazar olarak kabul edilebilecek Tiirkiye (121 m2/1.000 kisi) ise
devam etmekte olan projeler agisindan Avrupa’nin ikinci biiytlik iilkesidir. 2,2 milyon
m2’den fazla alann 2015 yilmin sonuna kadar tamamlanmasi beklenmektedir.
Avrupa’nin en biiylik projelerinin ikisi de dahil olmak iizere projelerin yarisindan

fazlasmin gerceklesecegi Istanbul odak noktasi olmaya devam edecektir.

Yilin son ¢eyreginde tamamlanan ve en biiyiik acilis olan Zorlu Center (60.000 m2) ile
birlikte Tirkiye, 2013'lin ikinci alt1 aymnda toplam 486.800 m2 yeni arz ile yine ikinci

sirada yer aldi.

Toplam 9.365.643 m2 kiralanabilir alanin 6.199.562 m2'sinde yerli yatirimci, 2.552.986
m2'sinde yabanci yatirimei, 613.095 m2'sinde ise yerli ve yabanci yatirimci ortakligi rol

oynuyor.

Arastirmanin AVM ziyaret¢i sayisi bulgulari da ilging bir sonucu gozler oniine seriyor.
2010 yi1linda tiim AVM'lerin aylik ortalama ziyaretci sayis1 137.586.497 ve m2'ye diisen
ziyaretci sayis1 22.1 iken; oran 2013 yilinda aylik 182.905.393 ziyaretciye ylikseliyor,

m2 basina diisen ziyaret¢i ise 19.5'e diisiiyor.
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Sekil 3.21: Tiirkiye'de yillara gore AVM ziyaretgi sayisi

YILLAR A)_(Ilk Ortalama m‘_‘ Basina Dusen
ret Sayisi Ziyaret Sayisi
154.607.233 20,9

182.905.393 19,5

2011

2013

Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporunda aylik ziyaret¢i sayilarinin
2014'te  210.035.921, 2015'te 229.337.723, 2016'da 231.164.187'ye yiikselmesi
ongoriiliirken, m2'ye diisen ziyaretci sayisinin 2014'te 18.7, 2015'te 17.9, 2016'da ise
17.0'a diismesi bekleniyor. Burada dikkat ¢eken durum yillara gore ziyaret¢i sayisinda
artis olurken, metrekare basina diisen ziyaretci sayisinin tam tersine azalmasidir. Bu
oran olarak AVM kiralanabilir alan miktarindaki artisin ziyaret¢i sayisindaki artistan

daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

Sehirler bazinda genis kapsamli bir degerlendirmeye de yer verilen raporda, portfoyi
olan gelistiricilerle temasa gegilerek 2016'ya kadar olan projeler hakkinda bilgi alinmig
bulunuyor. Buna gore halihazirda faaliyette bulunan, insa edilen ve proje halinde olan
AVM'ler belirlenerek, niifuslarin biiylime-kiiciilme modelleri, niifusun yilizde 15'ini
bulan kir bolgelerinden AVM'lere ulagsma orani, aligverise ayrilan pay, il bazinda
perakende harcamalar1 gibi bir¢ok kriter gdz Oniine alinarak sehirler bazinda AVM

projeksiyonu da belirleniyor.

Buna gore 2014, 2015 ve 2016 yillarinda sirasiyla 64, 42 ve 17 AVM agilmasi
bekleniyor. Sektoriin mevcut biiyiikligi 9.3 milyon olarak disiiniildiigiinde, 2016
yilinda 13.4 milyon m2'ye ulasacagi ve yiizde 46 oraninda biiyiiyecegi goriiliiyor.
Belirlenen oranlara gére Anadolu'ya ciddi bir yayilma oldugu, ancak Anadolu'nun bu
kadar AVM'ye ihtiyact olup olmadigi, projelerin dogru yerlerde gelistirilip
gelistirilmedigi sorunu raporda onem kazaniyor. EVA Gayrimenkul ve Akademetre

uzmanlari, ihtiya¢ duyulan AVM alanlarinin timiiniin gelistirilmesi durumunda bile
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dogru lokasyonda gelistirilmedigi takdirde ihtiyacin kapanmayacagi uyarisinda

bulunuyorlar.

2014-2016 araliginda iller bazinda belirlenen kiralanabilir AVM alani bakimindan
Canakkale, Edirne, Isparta, Ordu ve Zonguldak'in en yiiksek potansiyele sahip olan,
Aydin, Eskisehir, Konya, Mersin ve Yalova'nin ise en diisiik potansiyele sahip sehirler

oldugu hesaplaniyor.

Arastirmaya gore Ankara, Trabzon, Kayseri ve Malatya 2014 yili itibariyle AVM
doygunlugu yasayan sehirler arasinda yer aliyor. 2016 yilinda da bu sehirler AVM
doygunlugu yasarken, listeye Izmir ve Kocaeli'de ekleniyor. Ancak Mersin, Zonguldak
ve Rize bu yil oldugu gibi 2016 yilinda da AVM'lere ihtiyag duyacak sehirler arasinda

yer alacak.

Sekil 3.22: Tiirkiye'de 20000 m2 iizerinde AVM ihtiyaci haritasi

20.000 m? tizerinde (20 1_4-2016]
FIRSAT ve RISKLER

[ 2014 ve 201&'da ihtivacs olan itter
[ 2014te intiyag olup, 2016'da doygun itter
| 201 ve 2016°da doygun ller

18 ilde 20 bin m? tizerinde AVM ihtiyaci var

Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu
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Sekil 3.23: Tiirkiye'de 40000 m2 iizerinde AVM ihtiyaci haritasi

40.000 m? Gizerinde [201_4-2016]
FIRSAT ve RISKLER

7. 2014 ve 2014'da ihtiyaci olan iller
| |20‘I&'|-ihtiyl\: olup, 20146'da doygun iller
I 2014 ve 2016'da doygun iler

9 ilde 40 bin m? izerinde AVM ihtiyaci var

Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

Halihazirda 18 sehirde 20.000 m2 iizerinde AVM ihtiyaci oldugunu saptayan uzmanlar,
9 ilde ise 40.000 m2 iizerinde AVM ihtiyaci olduguna dikkat cekiliyor.

Stirdiirtilebilirligin  ve rekabetin, AVM sektoriiniin ulastigi diizey itibariyle daha
zorlastigini belirten uzmanlar; kimligi olan, dogru konsept ve bilesenle 6ne ¢ikan AVM
projelerinin basarilt oldugunun altin1 ¢iziyorlar. Yikselen bir trend olan tematik
AVM'ler, ihtisas carsilar1 ve karma kullanimli AVM'lerde "en"ler ve "ilk"ler doneminin
basladigina da dikkat ¢ekerek "En biiyiik performans merkezi", "En biiyiikk eglence
merkezi", "[lk ¢ocuk sehri" gibi yaklasimlarin rekabet yogun ortamda proje

asamasindan baslayarak hayata gegirildigine vurgu yapiyorlar.

Raporda one c¢ikan bir bulgu olarak ¢ok sayida AVM yapilmasi yerine dogru
lokasyonda AVM yapilmasmin verimlilik ve karlilik a¢isindan uygun olduguna isaret
eden uzmanlar, ihtiyaglarin planlanan arz ile eslesmesi gerektigini, aksi takdirde
doymus gibi goriinen pazarlarmin aslinda doymamis olacaginin da altini ¢iziyorlar.

Aligveris Merkezi Yatirimeilar: Derneginin (AYD) 2014 yili verilerine gore, Tiirkiye'de
faaliyette bulunan AVM sayis1 350'leri buluyor. En fazla AVM Tiirkiye'nin en kalabalik
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sehri Istanbul'da bulunuyor. Bu kentteki AVM sayis1 105'1 buluyor. Istanbul'u 35 AVM
ile Ankara, 19 AVM ile izmir ve 16 AVM ile Antalya izliyor.

Tablo 3.1: illere gore alisveris merkezi sayisi

ILLERE GORE AVM SAYISI
iL SAYI iL SAYI

Istanbul 105 | Trabzon 3
Ankara 35 |Usak 3
[zmir 19 [Afyon 2
Antalya 16 | Aksaray 2
Bursa 11 [Bolu 2
Kocaeli 9 Elaz1g 2
Mugla 9 Erzurum 2
Aydin 7 Giresun 2
Konya 7 Kahramanmarag 2
Balikesir 6 Malatya 2
Gaziantep 6 Siirt 2
Kayseri 6 Zonguldak 2
Mersin 6 Artvin 1
Samsun 6 Batman 1
Tekirdag 6 Bilecik 1
Denizli 5 Bitlis 1
Diyarbakir 5 Cankir1 1
Eskisehir 4 Diizce 1
Manisa 4 Isparta 1
Sakarya 4 Karaman 1
Adana 3 Kastamonu 1
Canakkale 3 Kirklareli 1
Edirne 3 Mardin 1
Hatay 3 Nevsehir 1
Karabiik 3 Ordu 1
Kirikkale 3 Osmaniye 1
Kiitahya 3 Tokat 1
Sanlmurfa 3 Van 1

Yalova 1

Kaynak: AYD( Alisveris Merkezleri ve Yatirimcilar Dernegi)-Yazar
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Sekil 3.24: Tiirkiye'deki sehirlerin AVM sayilar ve dagilhim

Kaynak: AYD( Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar Dernegi)-Yazar

Aligveris merkezi yatirimeilar: 2000°1i yillardan sonra, gelir diizeyi diger bolgelere gore
daha az olan Dogu ve Giineydogu Anadolu’daki illerimizdeki potansiyeli fark etmisler
ve bu bolgelerde de yatirim yapmaya baslamislardir. Bu bolgelerde kis mevsiminin
uzun olmasi insanlar1 bir araya toplayacak kapali mekanlarin O6nemini daha da

arttirmustur.

Buna ragmen 2014 yili sonu itibari 81 ilimizin 54’unda aligveris merkezi bulunmakta

iken 24 ilimizde alisveris merkezi bulunmamaktadir.

Anadolu sehirlerinde perakende sektorii genellikle cadde magazaciligr seklinde gelismis
olup modern aligveris merkezleri anlaminda ¢ok fazla yol kat edilmemistir. Cadde
magazaciliginin yani sira sehirlerin merkezlerinde bulunan eski garsilar ve hanlarda,
cogunlukla yerel markalarin iiriinlerine yer veren magazalarla sehrin perakende ihtiyaci
giderilmeye calisilmaktadir. Anadolu sehirlerindeki modern aligveris merkezi
eksikligini gbz oniinde bulundurulmali ve bu illerin sosyo-kiiltiirel etkinlik mekanlarina
da duyduklar1 ihtiyaclar diigiiniilerek bu ihtiyaglar1 gidermeye yonelik projeler
gelistirmelidir. Boylece AVM’ler sadece birer perakende satis noktasit olmaktan ¢ikip

birer yasam alanina doniisebilirler.
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3.4 ALISVERIS MERKEZLERININ GELISIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

Aligveris merkezi yatmrimlart karar1 alimmasinda kentin mevcut dinamikleri ve
potansiyelleri Onem kazanmaktadir. Yatirimcilar ig¢in yatirim yapilacak kentin
demografik verileri ve sosyo-ekonomik verileri karar konusunda etkili olmaktadir.
Kentlerin gelismesini etkileyen ana etmen niifustur. Niifus, hem ¢alisan niifusun
kaynagini olusturmakta hem de ekonomik gelismeyi etkilemektedir. Ulke, bdlge ve kent
genelinde uygulanacak ekonomik politikalar, yapilacak yatwrimlar ve verilecek

hizmetler niifusun biiytikliigiine gore cesitlilik gostermektedir.

Kentlerin gelisimi ile niifus artis1 birbiri ile dogru orantilidir. Geligen kentlerde niifusun
fazla olmasi en &nemli gdstergedir. Isgiicii ve ekonominin kaynagi olan niifus,
ekonomik gelismenin de belirleyicisi durumundadir. Niifusun artmasi ile kentin iktisadi
faaliyet kollarinda gelismeler yasanmakta ve istthdam orami artmaktadir. Saglikli
biiyliyen kentlerde isttihdam oraninin artmasi ile gelir artis1 yasanmakta, kent hizmetleri
ve faaliyetleri 1yilesmekte, kiiltiir ve sosyal yagam standartlar1 ylikselmektedir. Sagliksiz
biiyliyen, gereginden fazla niifus artisinin yasandigi kentlerde, hem teknik altyapi
hizmetlerinin saglanmasinda hem de egitim, saglik ve konut gibi toplumsal altyap1

gelistirilmesi agisindan yetersizlikler ortaya ¢ikmaktadir.

Ulu’nun ¢alismasinda yer alan bilgiye gore; kentlesmenin en onemli gostergesi olan
niifus artisi, planl gelisen kentlerde kademeli ve diizenli olarak ger¢eklesirken, plansiz
gelisen sehirlerde yigilma ve belirli bolgelerde asir1 yogunlagmalara neden olmaktadir

(Driedger, 1991)

Kentlesmenin etkisi ile kent mekaninda fiziksel degisimler yasanmaktadir. Niifusun
gelisimi ile degisen ve gelisen ticari hizmetlerde farklilagmalar olusmaktadir. Kent
merkezlerinde yer alan ticaret mekénlar1 19. yy. sonrasi sanayilesmenin etkisiyle farkl
mekanlarda gercgeklestirilmeye baslamistir. Giinlimiiz ticari aktivitelerinin gerceklestigi
mekanlardan olan AVM’lerin olusumu da kentlesme verileri ile iligkilidir. Aligveris
merkezlerine iliskin yapilan ¢alismalarda kente iliskin hangi kriterlerin ele alindigina

bakilirsa; Arslan tarafindan Istanbul ilgelerinin alhisveris merkezleri potansiyellerinin
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belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismada; ilcelerde acilig tarihlerine gore aligveris
merkezlerinin biliylikliigii ile il¢elerin satinalma giicii karsilastirilmistir (Arslan, 2007).

GYODER tarafindan hazirlanan 2015 yili illere gore aligveris merkezleri yatirimlari
ongoriilerinde aligveris merkezlerinin potansiyellerinin belirlenmesinde kente iligkin
perakende harcamalari, niifus, ©6zel tiiketim harcamalari, GSYH verileri dikkate

almmistir (GYODER, 2007).

Dékmeci tarafindan hazirlanan; Istanbul’daki alisveris merkezlerinin mekansal dagilimi
ve ticari alanlarinin analizine iliskin ¢alismada aligveris merkezlerinin biiyiikligii ile
niifus, gelir ve merkezin is merkezine uzakligi karsilastirilmis, secilen aligveris
merkezinin konumunun uygunlugu ¢ikan sonucglara gore degerlendirilmistir (D6kmeci,

2007).
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4. KURAMDA VE DENEYIMDE ALISVERIS MERKEZLERI YER
SECIM KRITERLERI

Buraya kadar yapmis oldugumuz ¢aligmada sunu goérmiis olduk ki ,en eski ¢aglardan
gliniimiize gelinceye kadar insanoglunun en temel etkinliklerinden biri olan alisveris ve

icinde iiriin dolasimimin gergeklesecegi alisveris mekanlar1 , Antik donem kentlerinde
agoralar , Ortagag kentlerinde meydanlar,Osmanli'da bedesten,arasta ve kapalicarsilar
glinimiize gelindiginde ise aligveris merkezleri olarak adlandirilan AVM'ler zaman
icerisinde doniismiis ve form degistirmis olsa da hep insanlarin rahat bir sekilde ulasim

saglayacagi kentlerin ve anayollarin birlestigi merkezi noktalarda konumlandirilmistir.

Burada s6zii edilecek yer secimi kriterleri yalnizca bir aligveris merkezinin kurulacagi
lokasyonun belirlenmesi asamasinda g6z oniinde bulundurulan kriterler degil ayni
zamanda ticari alam1 olusturan tiim yatirimcilarin proje gelistirme asamasinda goz

oniinde bulundurmasi gereken kriterlerden olusmaktadir.

Aligveris merkezleri i¢cin "dogru yer se¢imi" uzun vadeli en 6nemli stratejik kararlardan
biridir. Baslangic asamasinda yapilacak bir hatanin sonradan telafi edilemeyecek
sonuglara yol agmasi nedeniyle yer se¢im kararlarinin dikkatle verilmesi gerekmektedir.
Literatiirde, yer secimi kararmni etkileyen faktorleri degerlemede ¢esitli yontemlerin

kullanildig1 goriilmektedir.

Bu sebepten lokasyon teorisi sistematik yani konusal ve sektdrel bakimdan, tarimsal
lokasyon teorisi, endiistriyel lokasyon teorisi ve sehirsel lokasyon teorisi seklinde ii¢

gruba ayrilarak incelenecektir.

4.1 YER SECIiM KURAMLARI

Yer se¢imi teorilerinin uzun bir gecmisi olup en sade sekli ile ekonomik faaliyetlerin
nerede yer aldig: ile ilgilenir. Teori bir taraftan ekonomik kararlarin cografi boyutunu
aciklamaya calisirken diger taraftan hem firma hem de bireyin davraniglarini analiz
etmektedir. Boylece yer se¢iminde nerede sorusu,mekén ve yer hayati 6neme sahip olur.

Yer se¢imi teorisinin cevaplamaya calistig1 en can alici soru bir firmanin veya bireyin
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bir lokasyonu se¢mesini saglayan temel kriterlerin neler oldugu ve verilecek olan yer
secim kararinin toplumsal,ekonomik, kiiltiirel,siyasal ve mekansal sonuglar1 ve

uygulamalarinin ne oldugudur.

Boylece teori sadece firmalarin degil ayn1 zamanda bireylerin hatta devletin/kamunun
yer se¢im davranislar1 ve bunlarin sonuglari ile de ugragmaktadir. Yer secim teorisi, {i
biiytik klasik kurucusunun ¢alismalarma dayanmaktadir (Fujita vd.,1999:26). Bunlardan
birincisi, “Tarimsal Arazi Kullanim Teorisi” olan ve tarimsal yer se¢im teorisinin
temellerini atan Von Thiinen gelenegidir. Ikincisi, “Endiistriyel LokasyonTeorisi ni
ortaya koyan Alfred Weber ve sonuncusu da “Merkezi Yer Teorisi” ile bir piyasa
merkezi olarak sehirlerin/ yerlesmelerin lokasyonunu agiklamaya calisan Christaller —

Losch gelenegidir.

4.1.1 VonThiinen’in “Tarimsal Arazi Kullanim Teorisi”

Arazi degerlerinin ve kullannmmin mekansal dagilimi konusundaki modellerin biiyiik
bir kisminin ¢ikis noktasin1 Von Thunnen’in tarimsal yer se¢imine yonelik yaklagimlar1

olusturmaktadir (Bertuglia 1987).

Iktisadi olaylarin mekansal yoniinii ele alan klasik lokasyon teorisinin kokeni, bir
Alman arazi sahibi olan J. H. von Thiinen’in 1826 yilinda yayimladig1 eserine kadar
geri gitmektedir (Von Thiinen, 1966). Lokasyon teorisinin kurucusu olan Von
Thiinen’in ortaya koydugu “tarimsal arazi kullanim modeli/teorisi” diinyanin ilk cografi
teorisi olarak da anilmaktadir. Bu ¢aligma hem iktisadi hem de cografi diisiinceye ¢ok

biiytik bir etki ve katk1 yapmistir (Dicken ve Lloyd, 1990:53; Wheeler vd., 1998:305).

Von Thiinen’in ¢aligmasi, tarimsal tiretim/¢ift¢ilik icin en uygun lokasyonun nerede
bulundugu sorusunun cevabini aramaktaydi. Thiinen, merkezi bir sehrin etrafinda
gelisen tarimsal arazi kullanimmin 6zelliklerini, cografi mesafe, ulasim maliyetleri ve
arazi fiyatlarini goz oniine alarak aciklamaya caligmistir. Thiinen analizinin sonucunda
tarimsal iiretimin ve arazi kullanimmin mekansal diizeninin merkezi bir sehirden
cevreye dogru bir dizi dairesel halkalar seklinde gelisme gosterdigini ortaya koymustur.

Piyasa merkezinden/sehirden uzaklik arttik¢a arazinin degeri azalmaktadir. Arazi degeri
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ve arazi kullanimi, tiretim maliyeti, ulasim maliyeti ve tarimsal iriinlerin fiyatindaki

degisiklige bagl olarak degismektedir.

Thiinen’in ¢alismas1 daha sonra hem tarimsal lokasyon teorisinin hem de kentin
icindeki arazi kullaniommnm ve degerinin farklilagsmasini esas alan modern sehirsel
lokasyon teorisinin (Alonso, 1964a) temellerini olusturmustur. Alonso (1964a), Von
Thiinen’in arazi kullanim modelini modern sehirlere uyarlayarak kent i¢inde firmalarin
ve bireylerin lokasyon tercihini aciklayan yeni bir sehirsel lokasyon teorisi

gelistirmistir.

4.1.2 Alfred Weber’in “Endiistriyel Lokasyon Teorisi”

Yer secim teorisinin en biiyilk ve en Onemli parcasi 1909 yilinda Alfred Weber
tarafindan ortaya konulan “Endiistriyel Lokasyon Teorisi’dir. Bu teori genel
olarak,sanayi faaliyetleri ile ugrasan firmalarin kurulus yeri i¢in en uygun lokasyonu ne
gibi faktorlerin etkisi ile segecegini arastirmaktadir. Teorinin temel amaci, bir fabrika
/tesis i¢in en optimum lokasyonu belirlemeye calismaktir. Weber’e gore en uygun

lokasyon, maliyetlerin en diisiik oldugu yerdir.

Weber’in tezine gore yer seciminin en Oonemli belirleyicilerinden biri hammaddenin
bulundugu yerdir.Ancak,giiniimiizde c¢ok c¢esitli girdilerle iretimin yapildigi
varsayildiginda lokasyon se¢iminde piyasaya yani pazara yakm olma ozellikleri 6n

plana ¢ikmaktadir.

Weber sanayinin veya firmanin lokasyonunu ilki ve en Onemlisi ulas maliyetleri,
ikincisi,emek maliyetleri, liclinclisi ve sonuncusu olan yigilma ekonomileri

belirledigini ifade etmektedir.

4.1.3 Christaller’in “Merkezi Yer Teorisi”

Kademelenme ile ilgili ilk teoriyi olusturan bu ¢alisma, Walter Chrsitaller tarafindan
1933 yilinda Giiney Almanya’da yer alan yerlesmelere yonelik gozlemler sonucu

olusturulmustur. Calisma “Giiney Almanya’da Merkezi Yerler” adi ile yaymlanmistir
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(Dinler, 2008). Yerlesmelerin biiyiikliiklerinin nasil degistigini, aralarindaki iligkilerin
nasil oldugunu, sehirlerin buytikligiini ve dagilisini nasil bir istatistik icerisinde
oldugunu merak etmesi Chrsitaller’t bu calismay1 yapmaya yonlendirmistir (Dinler,
2008). 2825 yerlesmeyi inceleyen Christaller, yerlesmelerin merkezinde yer alan
fonksiyonlari, merkez etkisinde kalan alanlar1 ve yerlesmeler arasi iligkileri inceleyerek
Giliney Almanya’da 7 kademeli bir yapi1 oldugunu goézlemlemistir (Tiimertekin ve

Ozgiig, 2006).

Sekil 4.1: Christaller'in merkezi yer teorisi
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Kaynak: http://www.urbagram.net/images/christaller.gif

Christaller tarafindan 1933 yilinda ortaya atilan ve perakende ticaretin mekansal
davranisint ilk defa resmi olarak modelleyen “Merkezi Yer Teorisi”, sehirsel
yerlesmelerin sayisini, blyiikligiinii ve dagilisini yoneten kurallarin nasil belirlendigi
iizerine yapilmis bir calismadir. Bu ¢alismanin diger kuramlardan farki temelde hizmet
faaliyetlerine bagli olarak sehirsel yerlesmelerin sayisini, biiylikliigiinii ve dagilisini

belirleyen kurallar1 agiga ¢ikarmaya ¢alismasidir.
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Christaller, kasabadan iilke merkezine kadar 7 kademede olusan bu yapida ayni kademe
merkezlerin etkisindeki niifuslarin birbirine yakin, sahip olduklar1 fonksiyonlarm ise
birbirlerine paralel olduklar1 gdzlemlemistir. Yapilan bu gézlemler sonucu Christaller
merkezi yerler teorisini olusturmustur. Bu teorinin temeli, diger alanlarda bulunmayan
iirin ve hizmetlerin merkezlerde bulunmasi ve bu merkezlerden temin edilmesidir. Bu
nedenle tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda merkeze giderler, bu durum merkezin
yerlesmede bir etki alan1 olusturmasma sebep olmustur. Merkezler ise sahip olduklar1
farkli fonksiyonlar kapsaminda kademelenmektedir. Ust kademe merkezler, alt kademe
merkezlerin sundugu hizmetlerin tamami ve bunun dismmda da farkli hizmetler
sunmaktadir, bu kapsamda alt kademe merkezler, {ist kademe merkezlerin etki alaninda
kalmaktadir (Hottes, 1983). Merkezlerin etki alanlarini inceleyerek Christaller 3 temel
sunumundan (K kurali) bahsetmektedir. Aligveris, ulasgim ve yonetim olarak belirlenen
bu hizmet sunumlarina bagl olarak merkezin etki alami belirlenmektedir. Bir merkez
aligveris kuralma gore kendi yer aldig1 yerlesmenin hem alan hem de niifus olarak 3
katmna, ulasima gore 4 katina ve yonetim olarak 7 katina hizmet etmektedir (Dicken ve
Llyod, 1990). Teoriye yonelik bu genel bakisin ardindan merkezin ve etki alaninin
hangi kriterler sonucu belirlendiginin tespiti dnemlidir. Merkezin se¢imine yonelik
Christaller herhangi bir tespitte bulunmamaktadir. Ancak diger neo klasik kuramlardan
cikarimlar ile merkezin belirlenmesinde firmanin kendisi i¢in en uygun yer se¢iminin
temel etken oldugu anlasilmaktadir. Merkezin etki alanin belirlenmesinde ise Christaller
tikketici davraniglarinin belirleyici oldugunu soylemistir. Tiiketici ekonomik birey
davranis1 ile maliyeti gozetir, ayn1 kademe iki merkezden kendisine yakin olani tercih
eder ve bu sekilde merkezin etki alani/ kent smir1 belirlenir. Etki alanmin
belirlenmesinde merkezde yer alan firmanmn/ firmalarm etkin olmamas1 bu teoriden

onemli bir ¢ikarimdir.

Christaller’e gore, merkezi yerlerin dagilisi, onlarin ¢evresindeki alana hizmet etme
basaris1 tarafindan belirlenmektedir. Bu teori, esas olarak merkezi yerler olarak
adlandirilan yerlesmelerin mekan tizerindeki sayisini, biiyiikliiglinii ve dagilisin1 mal ve
hizmetlerin bulunmasi ve onlarin merkezi bir yerden temini ilkesine dayali olarak

aciklamaya calismaktadir (Yavan 2006).
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4.2 ALISVERIS MERKEZi YATIRIMINDA YER SECIiMi KRITERLERI

Yer se¢imi problemleri sadece perakendecilik sektoriinde degil diger pek cok sektdrde
de karsilasilan temel problemlerden biridir. Ister banka subesi olsun, ister magaza, bayi,
depo veya benzeri amacli miisteri hizmet noktalar1 olsun, isterse planlama siirecinde
fonksiyon dagilimi yapilirken donati alanlari, arazi kullanimi kararlari olsun, gerek
sosyal gerekse ekonomik odakli bu tiir yer se¢im kararlar1 ¢ok dnemlidir. Clinkii se¢ilen
nokta ve alanlar, yillar boyunca hizmet verebilecek ve kentin gelisimini etkileyecek
ozellikler tasimaktadir. Bu nedenle aligveris merkezleri yeri segerken, hedeflenen
miisteriyi magazaya ¢ekebilecek yakinlikta ve ortamda olmasi, diger yandan da iiriin
sevkiyati ve lojistik agisindan gilinlilk aktivitelerinin de sorunsuz bir sekilde

yonetilebilecek olmasi istenmektedir (Geng 2010).

Aligveris merkezlerinin yersecimi cok c¢esitli analitik etiitler ve planlama ilkeleri
dogrultusunda belirlenmektedir. Maliyetleri olduk¢a yiiksek olan AVM’lerin
yatirimcilarma karli geri doniisler saglayabilmeleri ancak ve ancak dogru yerse¢imi
sonrasinda, bdlgenin sosyo-ekonomik seviyesine ve alim giiciine uygun dogru

konseptlerin uygulanmasi ile miimkiin olmaktadir.

En 1iyi AVM’lerin lokasyon, kolay erisim, iirlin-marka karmasiyla ve {ist diizeyde
miisteri memnuniyeti ile basariy1 yakalayabileceklerini; lokasyon se¢iminin ise AVM
insa etmenin en Onemli unsuru oldugunu belirtmistir.Dolayisiyla bir aligveris
merkezinin en Onemli ve sonradan degistirilemez bileseninin konumu oldugunu
soylemek miimkiindiir. Aligveris merkezinin bilesenlerinin  basariya etkileri
incelendiginde, AVM performansmin  yiizde 30’unun konumundan kaynaklandigi
tahmin edilmektedir. Konum, AVM’lerin degistirilemez bir pargasi oldugu i¢in uygun
konumda arsanin bulunmasi ve proje i¢in uygun hukuki kosullari yaratilmasi projelerin

en zor etaplarinin basinda gelmektedir.
Ticari alan gelistirme siirecinde yer se¢imi kararlari, literatiirde ve yatirim siirecinde

degerlendirilen bazi yer se¢imi kriterleri lizerinden degerlendirilmektedir. Bu kriterler

gerek aligveris merkezi proje asamasinda iken yatirimcilar ve yOneticiler tarafindan,
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gerekse merkezde kiraci olarak yer alacak magazalarin yatirimcilar1 tarafindan detayli

olarak degerlendirilmelidir.

Belirtilen kriterler, aligveris merkezinin basarisi ve yatirimin geri doniisii iizerinde
biiylik 6neme sahip olmakla beraber aligveris merkezinin yapilacagi lokasyonun

secilmesi asamasinda ¢ok detayli olarak incelemesi cogu zaman yapilamamaktadir.

Ozellikle biiyiik sehirlerde, yatirmmcilar birkag lokasyon i¢inden kendilerine en uygun
parseli secerek yatimrimlarimi yonlendirmekte ve ticari alanin formatini, tasarimini,
kiracilarmi vs. sectikleri lokasyona uygun olarak belirlemektedirler. Tiim yer se¢imi
kriterlerinin detayli olarak inceleyecek arastirmalar1 gelismis sehirlerde yapmak giictiir.
Bu konuda literatiirde 6zellikle cografi bilgi sistemlerini kullanarak yapilan yer se¢imi
calismalar1 bulunmaktadir. Ancak, bu yOntemle bulunan c¢oziimlerin uygulamasi

pratikte oldukea giictiir.

Ancak, ticari alan gelistirme siireci yalnizca aligveris merkezinin kurulacagi parselin
belirlenmesi isleminden ibaret olarak ele alinmamakta, ayn1 zamanda merkez i¢inde
bulunacak kiracilarmn her birinin alacagi yatirim kararlar1 da yer se¢imi kararlar: ile
dogrudan iligki i¢inde olacaktir. Kiraci magazalarin yoneticileri de aligveris merkezinin
lokasyon 6zelliklerine gore kendi ciro tahminlerini belirleyecek, fizibilite ¢aligmalarini
yiirtitecek, Odeyebilecekleri kira rakamlarini belirleyecek, projenin degerlemesini
yapacak ve yatirimi yapip yapmama kararmi alacaklardir. Ayn1 sekilde,aligveris merkezi
yatirimcisi da lokasyona gore belirledigi formattan ve magaza karmasindan elde edecegi
getiriyi hesaplarken, fizibilite ¢calismasim yiiriitiirken ve aligveris merkezinin tasarimini

olustururken bu kriterleri g6z 6niinde bulundurarak beklentilerini belirleyecektir.

Bir aligveris merkezi i¢in yer se¢imi analizindeki en onemli faktor ise bolgenin
ekonomik potansiyeli olup bu bdlgede yasayan niifusun; Gayri Safi Milli Hasila’dan
aldiklar1 pay, tiiketim potansiyelleri, ticari gelenekleri, niifusun biiyiime orani, niifusun
i3 durumu detayli olarak analiz edilmelidir. Belirlenen alanda yasayan niifusun
demografik o6zellikleri; hanehalki durumu, hanehalki sayisi, yas gruplari, gen¢ niifus

orani ve egitim diizeyleri gibi alanlarda analizler yapilmalidir. Daha sonra bu aligveris
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merkezinin ¢evre il ve ilgelerden miisteri ¢ekip ¢ekmeyecegini belirlemek i¢in ¢evrede
yasayan niifusun tiiketim aligkanliklari, demografik ve ekonomik 0Ozellikleri
arastirilmalidir. Niifusun artmasi ve kent merkezlerinde uygun biiyiikliiklerde arazilerin
kalmamis olmasi veya bu arsalarin ¢ok pahali olmasi dolayisiyla aligveris merkezleri
sehir disia yonelmislerdir. Diger ¢cevre merkezlerden de miisteri ¢ekebilecegi diisiincesi
ile karayollarmin kenarlarinda ve uygun kavsak noktalarinda yer alan aligveris

merkezlerinin ulagim agisindan da bazi avantajlari olacagini sdylemek miimkiindiir.

Aligveris merkezi tiiriiniin belirlenmesi i¢in piyasa arastirmasi yapilmaktadir. Mevcut
bir arsaya aligveris merkezi yapma karar1 alindiktan sonra sira aligveris merkezi tiiriini
belirlemeye gelmektedir. Bu asamaya konseptin belirlenmesi asamas1 da denmektedir.
Yatirim yapilacak aligveris merkezi tiirtiniin belirlenmesi siireci kapsamli bir arastirma
yapilmasmi gerektirmektedir. Bu arastirma sonucunda elde edilen veriler ve arsanin
konumu; goriiniirligii, yiiksek gelirli gen¢ niifusun yasadigi alanlara yakmligi ve
fiziksel Ozellikleri; biiylikligli, egimi, ulasim kosullari, toplu tasima istasyonlarma
yakinlig1 aligveris merkezi tiiriinii belirlemede Onemli etkenleri olusturmaktadir.
Aligveris merkezlerinin 6zellikleri ve kurulus yerinin tespiti iyi bir gozlem ve
planlamaya ihtiya¢ duymaktadir. Bir alisveris merkezi i¢cin yer se¢cimi analizindeki en
onemli faktor, genel alanin ekonomik potansiyelidir. Bunun i¢in demografik faktorler,
satin alma giicii-gelir, rekabet sartlari, kolay erisilebilirlik ve altyap: faktorleri gibi
unsurlar géz oniinde bulundurulur. Aligveris merkezinin dikkatli ele alinmasi ve iyi
degerlendirilmesi basariyr getirir. Analizler neticesinde aligveris merkezinin
yapilabilirligine ve eger yapilabilirse; biiylikliigline ve kapasitesine karar verilir.
Demografik faktorlerde ¢evrenin toplam niifusu g6z 6niinde bulundurulur. Gelecekteki
niifus artis1 uygun yontemlerle belirlenir. Bunu yaparken ge¢misteki artislar goz 6niinde
bulundurulur. Niifusun dokusu ve calisan niifusun sayis1 da arastirilmasi gereken
demografik faktorler arasinda yer almaktadir. Calisan niifusun ¢ok oldugu bolgelerde
genel gelir diizeyi yiiksek olmaktadir.

Rekabet sartlar1 denilince, ¢evrede var olan veya yapilacak diger aligveris merkezleri
isin i¢ine girmektedir. Bunlar rekabete neden olabilmektedir. Yapiyi, bu tiir yarismali
gelismeden uzak tutacak uygun alanmn se¢imi daha verimli hizmet sunma agisindan

yararli olmaktadir.
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Kolay erisilebilirlik, bir aligveris merkezi i¢in g6z oniinde bulundurulmasi gereken en
onemli faktorlerden birisini olusturmaktadir. Tiiketicilerin aligveris merkezine gidis ve
doniiste harcadiklar1 zaman, toplu ulagim araglariyla ulasimin kolay ve yogun olmasi
veya 0zel araglarla ulasim kolayliklarinin olmasi bir aligveris merkezinin var olan veya

secilebilecek araziye yapilabilirliginde 6nemli rol oynamaktadir.

Sekil 4.2: Yer seciminde yapilmasi gereken analitik etiitler

———> Demografik yap1
———> Rekabet

——> Konum

——> Ulasilabilirlik
——> Goriniirlik

EYer se¢imi asamasinda
éyapllan analitik etiitler

———> Potansiyel Kirac1 Karmasi
——> Ana Ulasim Akslarma Yakinlk

——> Topografya
——> Altyap1
——> Arazi Fiyat1

———> Ticari Etki Alan1
Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmistir.

Aligveris merkezlerinin yer se¢imi agamasinda ¢esitli analitik etiitler yapilmaktadir. Bu

etiitlerin baslicalari;

4.2.1 Demografik Yapi

Aligveris merkezleri i¢in planlama yapilirken yer se¢imi ¢ok iyi analiz edilmesi gereken
bir planlama 6l¢iitiidiir. Yer se¢imi analizi yapilirken en ¢cok dnem verilen konu genel
alanin ekonomik potansiyelidir. Secilecek ya da onceden varolan arazi ekonomik
yonden incelenmelidir. Bu incelemeler bdlgenin ekonomik karakterine yani gelir

durumuna ve gelirin harcandig1 yerlerin analizine yonelik olmalidir (Aksoy 2009).
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Bir yerin aligveris potansiyeli tasiyip tasimadigi degerlendirirken, oncelikle iki etken
g6z Onilinde tutulmahdir. Bu etkenlerden birincisi, niifusun sayisal olarak
biiytikligii(600 binden fazla olmasi tercih sebebidir) ve sosyo ekonomik ozellikleri
(calisan kadmn sayisinin ¢ok olmasi, egitim diizeyinin yiiksek olmasi vb); ikincisi ise

milli gelirden aldig1 paym yliksek olmasidir (Erdogan 2003).

Hem aligveris merkezi yatirim ve yonetim sirketleri hem de aligveris merkezi i¢indeki
markalar, rekabetin yiiksek oldugu perakende piyasasinda var olabilmek i¢in gerek
proje gelistirme evresinde gerekse merkez acgilip ticarete basladiktan sonra tiiketicinin
alisveris aligkanliklari, demografik 6zellikleri ile ilgili detayli ¢alismalar yapmakta ve
degisen niifusa, profile ve ziyaretcilerin beklentilerine goére merkezin yonetimini
magaza karmasmi ve merkezin konseptini diizenlemektedir. Hitap edilen bolgedeki
niifus yogunlugu, genc niifus orani, gelir seviyesi, egitim durumu, siyasi goris, bekar —
evli sayisi, niifus projeksiyonlar1 gibi demografik unsurlarin dikkate alinmasi proje
basaris1 i¢cin hayati onem tasir. Yeni kurulacak modern aligveris merkezleri i¢in uygun
yer se¢iminde dikkate alinmasi gereken en Onemli konulardan bir tanesi kurulacak
merkezin miisterilerinin nereden gelecegidir. Bu konuda, niifusun miktar olarak
biiylikliigiiniin yaninda sosyo-ekonomik niteliginin de incelenmesi gereklidir (Bayar

2005).

Bir aligveris merkezi i¢in demografik karakteristikler projenin basarisinda en onemli
noktalardan biridir. Aligveris merkezinin hitap edecegi niifusun beklentilerine ve
ihtiyaclarmma uygun kullanimlarin ve markalarin merkezde toplanmasi tiiketicinin
alisveris merkezini tercih etmesine yardimci olacaktir. Aligveris merkezi yoneticileri
kirac1 karmasini da bu yonde belirlemeli ve merkez agildiktan sonra dahi miisterilerinin
beklentilerindeki degisime ayak uydurabilmelidirler. Bir aligveris merkezinin ¢evresiyle
uyum i¢inde olmasi,rekabeti siirdlirebilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bunun i¢in de, hitap
ettigi niifusun demografik yapisini detayli analiz etmeli ve beklentilerini 6nceden buna

gore belirlemelidir.
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4.2.2 Rekabet

Bir alanin perakende potansiyeli, rekabet yapist dogru incelenmeden tam dogru olarak
belirlenemez. Ticari etki alan1 perakendecinin hedef kitlesi ile Ortiisen miisterilere ve
giiclii ekonomik yapiya sahip olsa da eger rekabet cok yogunsa bu yeni bir magaza
acilis1 icin kotii bir lokasyon olabilir. Benzer sekilde az sayida niifusu olan ve ekonomik
yapinin ¢ok 1yi olmadig1 bir alanda rekabet yok ise belki yeni bir ticari alan yatirimi igin

1yi bir lokasyon olabilir (Ong 2007).

Belirli bir ticaret alani igerisinde yalnizca belirli miktarda iiriin satilabilir. Ornegin, ayn1
ticaret alani icerisinde agilan yeni bir market ayn1 bolge igerisindeki market gelirlerinin
artmasmi saglamayacaktir ¢iinkii talebi arttirict diger faktorler sabit kalmistir (Ersoy
2006). Bu baglamda, ¢evrede varolan yada yeni yapilacak olan diger bir aligveris
merkezi rekabet yaratabilir. Daha verimli hizmet sunulmasi agisindan yapiyr bu tiir
rekabet ortamlarindan uzak tutacak uygun alanlar secilmelidir. Ancak, Bayard’a (1999)
gore hedefledigi satis hacmini asan bir aligveris merkezinin yakinina rekabet amacli
baska bir merkezin daha acilmasi, iki merkez i¢inde avantajli bir durum yaratabilir

(Aksoy 2009).

Ozellikle biiyiik sehirlerde goriilen bin kisi basina diisen perakende yogunlugu
Avrupa’da goriilen degerlere yaklagsmis ve bazi kentlerimizde bu ortalamanin iizerinde
cikmistir. Bunun sonucu olarak da aligveris merkezleri birbirleri ile ciddi sekilde rekabet

eder hale gelmislerdir.

4.2.3 Konum

Aligveris merkezi i¢cin konum hayati derecede 6neme sahiptir. Aligveris merkezlerinin
konumu ne kadar 1yi olursa,basarili olma sans1 da o kadar yiiksek olur.Merkezi yerlerde
konumlandirmak alisveris merkezlerinin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde 6nemli
etkenlerdir.Bolgesel aligveris merkezlerinin biiyiikliikleri geregi sehirlerde otoyol
kavsaklarinda ana yollara kolay cikilabilecek,topografya agisindan uygun yerlerde
konumlanmalidirlar(Alkibay,2007)
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4.2.4 Ulagsilabilirlik

Erigebilirlik (Ulasilabilirlik) genel olarak, herhangi bir sistemin miimkiin oldugunca kisi
tarafindan kullanilabilme derecesi olarak agiklanabilir. Diger bir deyisle erisebilirlik, bir
tasinmaza, bir yerlesim yerine ya da bir yerlesim yerinin sundugu kamusal isgoriilere
erisme olanagi, varig kolayhigidir (Keles 1980). Benzer sekilde, alisveris merkezlerinin
ulagilabilirlik 6zelliginden kasit kentin farkli kesimlerinden merkeze rahat ulagim
imkanidir. Kent merkezleri bu 6zelligi ile son yillarda ulagilabilir mekanlar olmaktan

cikmakta ve bir¢ok kentte trafik sorunu merkeze ulasimi zorlamaktadir.

Tiiketiciler, kendilerine yakin olan merkezin yaninda en rahat ulasabilecekleri
merkezleri tercih etmektedirler. Béylece, yakin olandansa bazen daha uzakta olup rahat

ulagilabilecek merkezler ziyaretgileri tarafindan tercih edilebilmektedir.

Yapilan arastrmalarda aligveris merkezlerinin  miisteriler i¢cin tercih edilme
sebeplerinden en Onemlilerinden birinin ulasim olanaklar1 oldugu goriilmiistiir.
Ulastirma ve arazi kullanim politikalar1 arasinda karsilikli bir etkilesim bulunmaktadir
(Haldenbilen 2007). Ayni sekilde ulasim olanaklar1 kent genelinde ticari alan gelisimine
de yon vermekte, yatirimcilar aligveris merkezi projelerini gelistirirken ulasim

olanaklarmin gii¢lii oldugu bolgeleri tercih etmektedirler.

4.2.5 Goriiniirliik
Erisebilirlik; goriiniir olana kolay ulagim olarak 6zetlenmekteyse; kullanic1 agisindan bir
AVM nin erisilebilir olmas1 i¢in Oncelikle, goriinebilir ve kolay ulasilabilir olmas1

gerekmektedir (Yildirim 2010).

Yatirimcilar, gelistirdikleri ticari alanlari ana ulagim akslarinin iizerinde hem kolay
ulagilabilen hemde rahatlikla goriinebilen lokasyonlarda kurmak isterler. Bunun sebebi
olarak hem merkezin miisterinin goziinde olusturacagi giiclii profil ve bulunabilirlik
hemde aligveris merkezinin cephesini reklam amaciyla kullanmadir. Aligveris
merkezleri, ana yollardan goriindiigli cepheleri kiract magazalarinin reklamlari,
promosyonlar1 ve logolar1 ile kaplarlar. Boylece merkeze daha ¢ok ziyaretci ¢ekme ve

merkeze reklam geliri saglama firsat1 elde ederler.
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Eger ana yollardan goriilen bir aligveris merkezinin bulundugu alana ulagmak zorsa ve
giris- ¢ikislar kolay degilse, ¢evresindeki ara¢ ve yaya trafiginin akici olacak sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Ayrica, yoldan algilanan bir yapiya erisim yolunun
kolayca bulunmasi i¢in yollarda yeterli sayida ve goriiniir boyutlarda isaretlerin

bulunmasi1 gerekmektedir (Aksoy 2009).

4.2.6 Potansiyel Kirac1 Karmasi

Aligveris merkezlerinin kiract karmasi, merkez igerisindeki kullanimlari, hitap edecegi
kesimin beklentileri ¢cergevesinde belirlenmelidir. Merkez i¢cinde yer alacak magazalarin
yoneticileri de kiract karmasinin miisteri beklentilerine uygun olup olmadigina dikkat
ederek yatirim kararlarini alirlar.

T.J. Lassar’a gore; yersecim kriterleri iyi degerlendirildikten sonra bir aligveris
merkezinin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan baska kriterler de bulunmaktadir.
Bunlar; AVM igerisinde ana kiracilara ve zincir magazalara yer verilmesi, ve daha genis
bir ekonomik pazara hitap edebilmesi i¢in de farkl fiyatlarda cesitli liriinlerin satigina

olanak tanimasi olarak belirtilebilir.

4.2.7 Ana Ulasim Akslarina Yakinhk

Kentlerde, alt merkezlerde bulunan aligveris merkezleri disindaki merkezler i¢in en
uygun lokasyonlarin ulasimin kolay saglanabildigi ve goriiniirliigiin yiiksek oldugu
kentin ana ulasim akslar1 ve 0&zellikle bu akslarin kavsak noktalar1 oldugu

diistiniilmektedir.

Toplu tasim hatlarmin en yogun gectigi akslar ayn1 zamanda bu akslardir ve alisveris
merkezlerinin i¢indeki magazalarin ulagimi i¢inde en uygun alanlar bu arterler {izerinde

olup bu alanlarin lojistik avantaji bulunmaktadir.

Ana ulasim akslarinin iizerinde olmak bazen avantaj iken bazen de giris cikislarin
zorlugu dolayisiyla ticaret merkezleri i¢in dezavantaj olabilir. Bu yilizden, 6zellikle 6zel
araclar1 ile gelen ziyaretcileri icin aligveris merkezleri dnemli kavsak noktalarinda

bulunmanin yani sira kavsaklardan her yone kolayca ulasabilmeyi hedefler.
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4.2.8 Arsanin Sekli ve Biiyiikliigii

Bir alisveris merkezi yapilacak arsanin, herhangi bir otoyol yada bir cadde ile
boliinmemis yani tek parca olmasi tercih edilmektedir, ¢linkli boliinmiis arsalar tizerine
oturtulan aligveris merkezlerinde basarili olmak oldukga zordur. Diizgiin sekle sahip bir
arazi, etkin bir vaziyet plani olusturulmasi icin 6n sarttir. Eger diizgiin olmayan sekle
sahip bir arazi kullanilacaksa, anayollardan goriilebilmesi i¢in yeterli genislikte bir

cepheye gereksinim duyulacaktir (Aksoy 2009).

Aligveris merkezinin rahat dolasilmasi, istenen hizmetlere rahat¢a ulasilabilmesi igin
parselin seklinin ve biiylikliigliniin ticari alan gelistirmeye uygun olmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde zeminde kiiciik olup ¢ok katli alisveris merkezleri ortaya cikabilir.

Ziyaretciler i¢cin boyle merkezlerde dolasmak ve aligveris yapmak zor olmaktadir.

4.2.9 Topografya

Birden fazla kata sahip olan biiylik bir aligveris merkezinin, egimli bir arsa iizerinde
bulunmasi avantajdir. Giris katlardaki magazalarin daha degerli oldugu diisiiniiliirse, kot
farkindan dolayr farkli katlardan merkeze girmeyi saglayan egimli arsalar, ¢ok katli
alisveris merkezleri i¢in en elverigli arsalardir (Coleman 2006). Bu tiir aligveris
merkezlerinde, magazalarmm bir arada olmasi ve yliriime mesafesinin kisa olmasi
avantaji s6z konusudur. Cok kath aligveris merkezleri, ayni1 biiyiikliikteki tek kath
aligveris merkezlerine gore daha kompakt bir yap1 olustururlar. Birbirine yakin olmasi
istenen kimi diikkanlar (bayan giyim, bayan ayakkabi, aksesuar gibi) farkl katlarda ama

ulasilmasi kolay yerlerde noktalarda konumlandirilabilir (Cakar 2010)

Arsa se¢iminde topografya, vaziyet planmin olusturulmasinda ve binanin tasarim ve
ingaatinda Oonemli bir faktordiir. Diiz veya hafif bir egime sahip araziler aligveris
merkezleri i¢in ideal topografyaya sahip arazilerdir. Sokaga ya da caddeye dogru egimli
arazilerde tercih edilebilmektedir fakat dik yamaclar tasarim cw insaat agisindan her

zaman daha maliyetli oldugundan tercih edilmemektedir (Aksoy 2009).

Bir ticari merkezin gelistirilebilmesi i¢in yapmin kurulacagr arsanin cografi

ozelliklerinin de goz oniinde bulundurmak ¢ok dnemlidir. Parselin i¢inde bulunan kot
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fark1 mimari tasarimlar ile aligveris merkezi i¢in avantaja doniistiiriilebilmektedir.
Giliniimiizde bir¢cok aligveris merkezi zemin kat altinda bir ya da iki bodrum kat ile
birlikte tasarlanmaktadir. Boylece, bodrum kattan da merkeze ayr1 bir giris
almabilmekte ve bu katlar hipermarket, yap1 market gibi ana kiracilar i¢in uygun
olmaktadir. Ayrica, hem giristen faydalanmak hem de kapali otoparka rahat ulasabilmek

bu magazalar i¢in de firsat olmaktadir.

4.2.10 Altyapr

Altyapi, dogrudan miisterilere etkisi olmayan ancak aligveris merkezi gelistirme
projesinin yapilabilirligini dogrudan etkileyen bir kriterdir. Bazi projelerde teknik
altyapt ile ilgili sikintilarim ¢oziilebilmesi i¢in yillarca ugrasilmakta ve bu siirecte

onemli ticari kayiplar yasanmaktadir.

4.2.11 Arazi Fiyat1

Bir aligveris merkezinin verimli olabilmesi i¢in, gelir ile maliyetler arasindaki dengenin
iyl kurulmasi gerekmektedir. Maliyetlerin bir kismini da arsa fiyati olusturmaktadir.
Arsa fiyatlarmin yani sira aligveris merkezlerinin konumlanacagi yerin topografik
ozellikleri de dikkate almmasi gerekmektedir. Topografya aligveris merkezinin
goriniirliligi ile direk baglantilidir. Ciinkii goriiniilebilirlik, insanlarin akillarinda
kalmas1 ve merakin arttirilmasi ile aligveris merkezinin daha dikkat ¢ekici hale gelmesi
icin onem arz etmektedir. Dolayisiyla aligveris merkezinin bulundugu arsanin
topografik yapisi, mimari agidan da 6nemli oldugundan karar verilmeden Once iyi

irdelenmesi gerekmektedir (Genc 2010).

Ziyaretciler i¢in segecekleri merkezi belirleyeci bir kriter olmamakla birlikte arsa
maliyeti projenin yapilabilir ve ekonomik olarak karli olmasinda en 6nemli faktorlerden
biridir. Yatirim maliyetlerinin en Onemli kalemlerinden birini arsa maliyeti
olusturmaktadir. Arsa maliyeti ylikseldik¢e yatirimcmin projeden bekledigi getiri orani
da yiikselmekte boylece aligveris merkezinde magaza kiralayacak markalar daha fazla

kira bedelleri ile yatirim yapmak zorunda kalmaktadirlar.
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4.2.12 Ticari Etki Alam

Ticaret etki alani, yapilacak olan aligveris merkezinin ne kadar alan i¢indeki insani
ceker sorusunun arastirilmasindan ¢ikmaktadir. Ticaret etki alani, aligveris merkeziigin
secilen yere, Ozel arac ya da toplu tasima araci ile ulagilan zaman arasindaki
kombinasyonu ile belirlenir. Bazi durumlarda bu smir yiirime mesafesi ile de
belirlenmektedir. Ticaret etki alan1 5 — 40 km ile 5 — 30 dakika ara¢ mesafesine gore
hesaplanmaktadir. Bu degerler aligveris merkezlerinin alanlarina ve ¢ekim 6zelliklerine

gore degismektedir (Genc 2010).

Aslinda ticari etki alani, bu ¢alismanin {lizerinde durulan bir¢ok yer se¢cimi kriterinin
sentezi olarak goriilebilir. Yer se¢iminin temelinde ziyaretgiler icin daha rahat
ulasabilecekleri ve merkezi stratejik lokasyonlar vardir. Pek¢ok aligveris merkezi i¢in
yer se¢iminin temelinde ticari c¢ekimi yiikseltmek, daha c¢ok ziyaretciyi aligveris
merkezinde toplamak fikri vardir. Ancak, bazi yatirimcilar, daha cok ziyaret¢iyi
merkeze ¢ekmek yerine daha yiiksek gelir grubuna hitap eden ve gelen ziyaretcinin
amacmin dolasmak ve vakit gecirmekten cok aligveris yapacagi mekanlar yaratmak

isteyebilirler.

4.3 ALISVERIS MERKEZLERINDEKI ZIYARETCI PROFILLERI

Yer se¢iminde etkili olan faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir;

1.Demografik faktorler (toplam niifus, yogunluk, niifusun dokusu, ¢alisan niifus durumu
vb.)

2. Ekonomik faktorler (gelir durumu, gelirin harcandigi yerler, pazar potansiyeli, vb)

3. Psikolojik ve sosyal faktorler (yasam aligkanliklari, tiiketim mallarma olan
aliskanliklar vb.)

4. Altyap1 faktorleri (sehircilik ile ilgili faktorler, ulasim ile ilgili faktorler, elektrik,

su ve kanalizasyon ile ilgili faktorler vb.)

5. Mala iliskin faktorler (satis1 yapilacak mal cesitliligi ve dolayisiyla satis alani
biiyiikliikleri vb.)

6. Rekabet sartlar1 faktorleri (mekanda, mal c¢esitliliginde, fiyatlarda, kalitede rekabet
vb.)
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7. Yerlesime bagli maliyet faktorleri (isletme ve mal temini ile ilgili faktorler, bina ve
bakimi ile ilgili faktorler, ulagim maliyeti vb.)
8. Kisitlayict faktorler (yasal, iklimsel ve topografik kisitlamalar) seklinde siralamak

miimkiindiir. (Goger, O., 1984)

Tiiketiciler,aligveris aligkanliklari,aligveris merkezi se¢im siireci kriterleri ve giidiileri ve

ziyaret bi¢imleri ve satin alma davranislari agisindan farklilik gosterir.

Tiiketici  profillerinin  belirlenmesi {izerine yapilan c¢alismalarda, tiiketicileri

siniflandirmak icin ¢esitli kriterler temel alinmstir.

Faydac1 olarak adlandirilan tiiketiciler i¢in aligveris yapmak bir cesit gorev gibidir.
(Nicholls ve dig.,2002,s.150) Satin alinmasi planlanan iirinler alinmadik¢a, veya satin
alma plan1 olmadig: siirece aligveris gezintisine ¢ikmak bu tip tiiketiciler i¢in anlamsiz
olmaktadir. (L1 ve dig., 2004,s.52) Hazc1 tiiketiciler ise,eglence,heyecan gibi alisveris
merkezi gezintisi esnasinda elde edilecek diger faydalar1 gozeterek aligveris
merkezlerini ziyaret ederler. (Nicholls ve dig.,2002,s.150) Bu tiir tiiketiciler i¢in {liriin ve
hizmetlerin onlara keyif vermesi ,onlar1 mutlu hissettirmesi ¢ok Onemlidir. Liiks
tiketiminde olduk¢a sik rastlanan bu tipoloji farkli pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine temel teskil etmistir.Reklam stratejileri belirlenirken de,hazci1 ve faydaci
tiiketim degerleri temel alindiginda,faydaci tiiketicilere daha bilgilendirici reklamlarin
hitap ettigi goriliirken; hazci tiiketicilere ise duygularini harekete gegiren onlart mutlu
eden veya heyecanlandiran reklamlari daha fazla hitap ettigi goriilmektedir. (Hoyer ve

Maclnnis,2004,s.148)

Hazc1 tiiketim aligkanliklarinin aragtirmacilarca kesfedilmesi sonucunda, gilinlimiiz
aligveris merkezleri sadece magazalar1 barindiran birer bina olmaktan ¢ikip, eglence
merkezleri gibi ¢esitli aktivite imkanlariyla hazci tiiketicilerin de ziyaretlerini artiracak
bazi yontemler gelistiren yasam merkezlerine doniismiislerdir. Gliniimiizde aligveris
merkezlerinin ziyaret edilmesi i¢in bir¢ok hazci ve faydaci sebep sunulmaya
calisilmaktadir. Bunlar arasinda, bu merkezlerin giivenli olmasi, hava kosullarindan

etkilenmemesi, giris maliyetlerinin  diisiik olmasi, birgcok farkli aktiviteyi
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barindirmasi,sosyallesme imkani sunmasi gibi sebepler sayilabilir (Bloch ve dig.,1991,

5.446).

Tauber,1972 yilinda Journal of Marketing'de yaymlanan calismasinda tiiketicilerin
aligveris ihtiyaclarina gore de iki farkli grupta smiflandirabilecegini belirtmistir.
Bunlardan ilki kisisel sebeplerle aligveris merkezlerini ziyaret edenlerdir. Bu grup icin,
bu ziyaret, yalniz vakit gecirme, aligveris yapma ve ihtiyaglarmi giderme gibi
aktiviteleri kapsarken; sosyal sebeplerle aligveris merkezlerini ziyaret edenler i¢in ise bu
ziyaret, gittigi aligveris merkezinde arkadaslariyla bulusma ve bir sekilde baska
insanlarla iletisim kurup sosyallesme ihtiyacin1 karsilamaktadir. (Tauber,1972). Bu
baglamda aligveris merkezleri, bir¢ok yas grubu i¢in bulugsma noktasi halini almiglardir
(Feinberg ve dig.,1989,s.51). Aligveris merkezi yOneticileri, bu durumu géz Oniinde
bulundurarak, aligveris merkezleri i¢inde, otomobil sovlari, yiirliylis kuliipleri, saglk
merkezleri, sergiler ve canli miizik konserleri gibi aktiviteler de diizenlenmektedir.

(Christmas, 1988,s.4)

Tiiketiciler karar verme tarzlar1 (consumer decision-marking styles) ac¢isindan da
smiflandirilabilirler. 195011 yillardan  giiniimiize dek, tiliketici davranislari
arastirmacilari, karar verme tarzlarimi 6lgmektedirler. Aligveris merkezlerinde de karar
verme tarzlarinin  miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu ortaya
konulmustur(Wesley ve dig.,2006, s.535). 1986 yilinda Kendall ve Sproles Tiiketici
Karar Tarzlar1 Envanteri (Consumer Styles Inventory) isimli 6l¢egi gelistirerek, karar
verme yaklasimlarmin bu 6l¢ekle farkliliklarinin ortaya konmasini amaglamislardir. Bu
baglamda, sekiz farkli karar verme tarzi ortaya c¢ikarimistir (Wesley ve dig.,2006,

s.536). Sozkonusu sekiz farkl karar verme tarzi Tablo 3.2 'de verilmistir.
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Tablo 4.1: Tiiketici Karar Tarzi Gruplarimn Ozellikleri

Miikemmeliyetgiler (Perfectionists) En kaliteli olan1 ararlar

En  meshur markalar1 satm  alma
Marka Bilinci Olanlar(Brand Conscious)
egilimindedirler

Moda ve Yenilik Takipgileri(Novelty and | Yeni seyler denemeyi severler,yenilik¢i

Fashion Seekers) markalari tercih ederler

Eglence Arayanlar (Recreational | Aligveris yapmak onlara haz verir ve
Shoppers) eglenmek aligverisin bir parcasidir

Fiyat Odaklilar(Price Conscious) En ucuz fiyata aligveris yapmak isterler

. o Ne kadar para harcadiklarma dikkat
I¢giidiisel aligverisciler (Impulse buyers)
etmeden spontan aligveris yaparlar

Kafas1  Karigmiglar  (Confused by | Cok fazla segenekle kafasi kariganlar

Overchoice)

Daima ayn1 aligveris merkezine,ayni
Marka Sadiklari(Brand Loyal) '
magazaya gidenler

Kaynak: Wesley,S., LeHew M. Ve Woodside, A.G. (2006) "Consumer Decision Making Styles and Mall
Shopping Behavior: Building Theory Using Exploratory Data Analysis and The Comparative Method" ,
Journal of Business Research, Vol.59, s.536'dan uyarlanmustir.

Tablo 4.1'de belirtilen karar verme tarzlarina gore gruplanmis olan tiiketiciler aligveris
merkezlerinde farkli aktivitelerde bulunur ve farkli tutumlar sergileyip memnuniyet
seviyelerine sahiptirler. Bu davranig farkliliklari, alisveris merkezi i¢inde yapilacak
aktivitenin ne oldugunun da belirleyicisidir. Bu aktiviteler, alisveris yapmak, vitrin
gezmek, sinema filmi izlemek, yemek yemek, sergi gezmek, yliriiylis yapmak,
sosyallesmek gibi farkli tiirlerde olabilir(Wesley ve dig.,2006,s.537). Bu durumda
alisveris merkezi memnuniyetine bu farkli aktiviteleri ilgilendiren farkli birimlere

iligkin 6zellikler konu olacaktir.

Aligveris merkezini ziyaret etme gldiilerine gore tiiketiciler dort grupta
siniflandirilmistir (Bloch ve dig.,1994). S6zkonusu c¢alismada tiiketicilerin giidiilerinin
yani sira, aligveris merkezlerinde gergeklestirdikleri aktiviteler ve aligveris merkezi

ziyaretinden algiladiklar1 faydalar da kiimeleme analizinde temel teskil etmistir.
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Bahsedilen arastirmada kiimeleme analizi sonuglarma gore tiiketiciler belirli smiflara
ayrilmigtir. Bu smiflandirmaya gore,tiiketiciler,en fazla sayida aktiviteye dahil
olan,aligveris merkezlerinin ¢ok sayida fayda sagladigini diisiinen,cok sayida magaza
gezen ve fazla zaman gegirip fazla para harcayan hevesliler(enthusiasts); ortalamanin
istiindeki aktiviteye katilarak fazla para harcayan ama vitrin gezmek,yemek yemek
veya aligveris merkezi tarafindan sunulan hizmetlerden faydalanmayan
gelenekseller(traditionals); en fazla icgiidiisel aligveris yapan ve en ¢ok vitrin gezen
ilisenler(grazers) ve son olarak az aktiviteye katilan, aligveris merkezinde en az zaman
geciren ve sunulan faydalar1 en az olarak algilayan minimalistler mevcuttur (Bloch ve

dig.,2004; Reynolds ve dig., '002,s.688).

Ayrica ayn1 konu iizerinde yapilan baska caligmalar da mevcuttur. Bunlardan biri
geleneksel aligveris merkezleriyle outlet alisveris merkezlerindeki tipolojileri ortaya
koymay1 amacglayan ve Reynolds ve digerleri tarafindan 2002 yilinda yapilan
arastirmadir. Bu arastirmaya gore; ilk grup, temel(basic) isimli olan ve en 6nemli
gilidiilenme kriterinin uygunluk oldugu ve en Onemsiz kriterlerin ise marka tercihi
oldugu gruptur. Bu gruptaki tiiketiciler, alisveris yapmaktan fazla hoslanmazlar. Ikinci
grupta yer alan tiiketiciler isteksiz aligveris¢iler olarak adlandirilirlar ve agizdan agiza
iletisim bu grupta oldukga etkili bir glidii aracidir. Apatetikler olarak isimlendirilen bu
gruptakiler,aligveris merkezinde az zaman gegirir ve az para harcarlar. Uciincii grupta
yer alan tiiketiciler,06zellikle markalarla ilgilenirler ve kendilerini "zeki miisteriler"
olarak nitelendirirler. Tekrar satin alma ve ziyaret etme egilimi tasirlar ve aligveris
yapmaktan oldukca zevk alirlar. Aligveris merkezinde en fazla zaman gegiren ve en ¢ok
para harcayanlar olarak bu gruba Varig Noktasi(Destination) ismi verilmistir. Bloch ve
digerlerinin arastirmasindaki gibi bu arastirmada da heyecanlilar(enthusiasts) grubu yer
almaktadir. tipki diger gruptakiler gibi bu heyecanlilar da aligveris yapmay1 cok sever
ve harcanan zaman ve para acisindan ikinci sirada yer alirlar. Ozellikle agizdan agiza
iletisim kaynagi olmalar1 acisindan alisveris merkezi yoneticileri i¢in ¢ok 6nemli bir
grupturlar. Ciddiler(Serious) grubu i¢in,marka ismi c¢ok Onemlidir. Eglence faktorii
onlar i¢in dnemsizdir ve uygunluk 6nem tagimaktadir.(Reynolds ve dig.,2002, s .694).

Tiiketicileri, aligveris merkezindeki aktivitelerine gore boliimlendirmeyi amaclayan

calismalarinda Ruiz ve digerleri de,cesitli  miisteri gruplar1  oldugunu

96



vurgulamaktadirlar.Yazarlara gore, aktivitelere goOre gruplanan tiiketiciler, eglence
alisveriscileri(recreational shoppers) (sosyal interaktivite ve bos vakit gecgirme
amacglilar); Tam deneyim aligveris¢ileri(full experince mall shoppers) (her tiirli
aktiviteyi amaclayanlar); geleneksel alisverisciler(traditional shoppers) (sadece
aligverise odaklanlar) ve gorev aligveriscileri(mission shoppers) ( spesifik bir
magazadan spesifik bir {irlin almak icin gelenler) olarak smiflanmaktadirlar. (Ruiz ve

dig. 2004, 5.338).
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5. UMRANIYE'DEKi ALISVERIS MERKEZLERI UZERINE INCELEME

5.1 ISTANBUL'DAKI AVM'LERIN GELIiSiM SURECI

5.1.1 istanbul’da Alisveris Merkezleri Gelisimi

Istanbul; Tiirkiye'nin en kalabalik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan en Onemli
sehridir.  Sehir, iktisadi biiyiiklilk agisindan diinyada 34., niifus agisindan belediye
sinirlart g6z Oniine almarak yapilan siralamaya gore Avrupa'da birinci, diinyada

ise Lagos'tan sonra altinci sirada yer almaktadir.

Istanbul Tiirkiye'nin kuzeybatisinda, Marmara kiyis1 ve Bogazi¢i boyunca, Hali¢'i de
cevreleyecek sekilde kurulmus olan kitalararas: iki kitaya yayilmis bir cografyaya
sahip  bir  sehir olup, Avrupa'daki ~ boliimiine Avrupa  Yakasiveya  Rumeli
Yakasi,Asya'daki boliimiine ise Anadolu Yakasi veya Asya Yakasidenir. Tarihte ilk
olarak ii¢ tarafi Marmara Denizi, Bogazi¢i ve Hali¢'in sardigi1 bir yarim ada {izerinde
kurulan Istanbul'un batidaki siniriniIstanbul Surlar1 olusturmaktaydi. Gelisme ve
biiylime siirecinde surlarin her seferinde daha batiya ilerletilerek insa edilmesiyle 4 defa

genisletilen sehrin giiniimiizde 39 ilgesi vardir.

Diinyanin en eski sehirlerinden biri olan Istanbul, MS 330-395 yillar1 arasinda Roma
Imparatorlugu, 395-1204 ile 1261-1453 yillar1 arasmda Dogu Roma Iimparatorlugu,
1204-1261  arasinda Latin  Imparatorlugu ve ~ son olarak  1453-1922  yillar1

arasinda Osmanli Imparatorlugu'na baskentlik yapmustir.

Karadeniz ile Marmara Denizi'ni baglayan ve Asya ile Avrupa'yr ayrran Istanbul
Bogazi'na ev sahipligi yapmasi nedeniyle de, Istanbul'un jeopolitik 6nemi oldukca

yiiksektir.
Istanbul kentinin merkezinde yer alan diinyani en biiyiik ve en eski kapali ¢arsilarindan

olan tarihi Kapalicars1 diinya’da alisveris merkezlerinin ilk 6rneklerinden biridir. Giin

icerisindeki en yogun zamanlarinda i¢inde yarim milyona yakin insanm barmdirir. Yilda
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91 milyon turisti agirlayan carsi, diinyanin en fazla ziyaret edilen turistik mekanidir.
Kapaligars1 ¢esitli perakendecilere yer veren bagimsiz diikkanlari, yemek alanlar1 ve
yaya kaldirimlar1 ile AVM’lerin ilk Ornegi olarak, bir yandan tarihsel gelisimi
yansitmaya devam etmekte bir yandan da islevselligini yitirmeden varligini

surdirmektedir.

Asirlar 6nce insa edilmis olmasiyla beraber ve olusum sekli ve nedenlerinin farkli
olmasma ragmen, Istanbul Kapaligarsis1 mimari-mekansal &zellikleriyle, calisma
prensipleriyle ve igcerdigi aligveris dis1 alanlar ve fonksiyonlariyla, 21. yilizyilin aligveris

merkezleriyle benzer 6zellikler sergilemekte ve ayni islevi karsilamaktadir.

Kapaligarsi'ya ¢ok yakin bir konumda insa edilen Misir Carsisi ile birlikte bu iki garst,
bolgenin ve kentin baslica ticaret merkezi olmustur. Misir Carsisi’nin  bulundugu
Emindnii sahil kismi, Bizans devrinden itibaren yogun bir Pazar alan1 olma 6zelligi
gostermistir. Ticarette denizin dnemli bir yer tuttugu o dénemler icin Istanbul’un tarihi
yarimadasindaki sur i¢inin merkezi noktalarindan biri olan bu bdlgede islek ticaret

faaliyeti yogun olarak devam etmistir.

Sekil 5.1: Misir carsisi

K:zync;k: http://.misircarsisi.org/Imaes/
110411779899.JPG 1954846 buyuk.jpg

99



Istanbul Metropoliten Alani’'nda 1950’lerden bu yana ¢eper niifus hareketleri
incelendiginde, bu niifusun giderek yiikselen bir egri ¢izdigi, son 10-15 yil i¢inde ise bir

patlama yasadig1 goriilmektedir.

Istanbul metropoliten alani, Tiirkiye’deki sehirlesme hizina paralel bir niifus artis hizini
yakalamisken, kirsal niifus artis hizina bakildiginda, Tiirkiye ortalamasinin yaklasik 20

kat tizerinde bir kirsal niifus artis hizina tanik olunacaktir.

Asagidaki 1975 ve 2011 yillarinda niifus yogunlugunu gosteren yapilasmanmn da
goriildiigii hava fotograflarinda anlasilacag lizere 1970’lere kadar tek merkezli bir kent
olan Istanbul 1970’lerden sonra ¢cok merkezli bir kente doniismiistiir. Bu doniisiimiin en
temel nedenleri konut ve ulasim politikalari, kiiresellesme gibi kriterler ile arag

sahipliliginin artmas1 ve ekonominin gelismesidir.

Sekil 5.2: 1975 ve 2011 yillar1 arasinda istanbul'un
niifus artis1 (gri kisimlar binalardir)

20M

aynak:http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/6/ 64
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1950’11 yillarda Toptancit Manifatura ve Kumasgilar piyasasi Sultanhamam ve civarinda
yayilmis ve ¢ogunlukta 19.asirdan kalma ari faaliyet bakimindan yetersiz kalmistir. O
yillarda baslayan imar hareketleri yaninda giinden giine daha ¢ok sikisan sehir trafigi

calisma sartlarini biisbiitiin gii¢clestirmisti.

Bu giicliikleri en fazla hisseden Manifatura ve Kumasgilar Toptanci Tiiccarlari,
kendilerine birer magaza insa ettirmek ve boylelikle yepyeni bir ¢ars1 ve Manifatura-
Kumas piyasasi meydana getirmek igin 1954 yilinda “Sinirli Sorumlu Istanbul
Manifatura ve Kumasgilar Carsis1 Yap1 Kooperatifi’ni  kurmuslardir. Tiirkiye
Cumbhuriyetinin ilk aligveris merkezi 6rneklerinden birisi olarak kabul edilen Istanbul
Manifaturacilar Carsis1 (IMC) 1.194 adet diikkan, sosyal birimler, restaurantlar ve diger

hizmet birimleri ile donemin olduk¢a 6nemli yapitlarindan birisidir.

Kurulusun ardindan ¢ok kisa bir siire iginde umulanin {istiinde ragbet géren ve mali
giice erigsen kooperatif, gayesi olan ¢arsiy1 insa etmek icin, lizumlu arsanin temini isini
derhal ele almustir. {lk anda sehir iginde liizumlu arsay: temin etme giigliikleri ¢arsinin

Haydarpasa’da kurulmasi akla getirmistir.

Burada nakliye imkanlarinin daha miisait olacagi Anadolu ile Ticari iligkilerin daha
kolayca kurulacagi, gerekli biiylikliikteki arsanin kolayca ve ucuza bulunabilecegi
diisiiniilerek buna gore hazirhiklara baslanmistir. Bu sirada Istanbul’da baslayan Imar
hareketlerinin gerektirdigi istimlakler, esasen kit olan Belediye mali imkanlarini

gliclestirmis ve yeni kaynaklar aramaya zorlamstir.

Zamanin valisi Prof.Dr. Fahrettin Kerim Gokay, Istanbul’un geri kalmis semti olan
Bozdogan su kemeri ile Unkapani arasinda Atatiirk Bulvari’nin bir yanini, bastan basa
kaplayan sahay1, Manifatura ve Kumasgilar Carsis1 i¢in uygun gorerek buranin imarmda

kooperatiften yararlanmay1 diistinmiistiir.
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Sekil 5.3: istanbul Manifaturacilar Carsis1 Yerlesim Plani

b © L3

Kaynaklar:http://www.mimarlikmuzesi.brg/koleksiYOH/imajlar/ 6/i;nc4B.jpg

Sekil 5.4: istanbul Manifaturacilar Carsis1 (IMC)

Kaynak:http://4.bp.blogspot.com/-R4Ingehkg9E/Uy3v2I WNRnI/AAAAARWQ/J6 1jM2ICxs/s1600/
seferbayraktar67.jpg

4,5 yillik caligmadan sonra bugiin ¢arsinin bulundugu yiizlerce parselden olusan alan
1959 tarihinde A Blok sahasi hari¢ Belediyece istimlak edilerek kooperatife satilmistir.
Cars1 yerinin bu sekilde secilmesi ile birlikte bu bolgenin imar planinin bulunmamasi
veya burada cars1 kurulmasi diisiiniilmemis olmasi ve dolayisiyla istimlak hudutlarmin
tespiti bakimindan belediyenin istegi ile kooperatifge bir mevzii imar plani yarigmasi
diizenlenmis, 27.08.1958 tarihinde diizenlenen bu yarismaya katilan 14 proje arasindan
juri, Y.Mim.Cihan Findikoglu, Y.Mim.Kemal Bayur, Y.Mim.Tarik Aka, Y.Miih. Niyazi
Durunay, Y.Mim. Ozdemir Akverdi’nin miisterek hazirladig1 projeyi birinci se¢mistir.

Bu proje sonradan Belediye sechircilik danigmani Prof.Piccinato’nun da katkisi ile
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gelistirilerek mevzi imar plani haline getirilmistir. Mevzi imar planinin 1960 yilinda
Imar iskan Bakanliginca tasdikinden sonra mimari projenin yapilmasma gegilmistir.
Arsa satin alma iglerinin tamamlanmasi ve imar durumunun belli olmasindan sonra, sira
mimari projenin tanzimine gelmistir. Arsaya kurulacak carst mimari projesi i¢in
kooperatif ihtiyacim1 karsilayacak, ayni zamanda sehrin genis bir sahasmi ve tarihi
cercevesinin imarini saglayacak, en iyi ¢oziimii bulmak amaciyla kooperatif tekrar bir

yarigma diizenlemistir.

19 Subat 1960 tarihinde diizenlenen bu proje yarismasmma 11 proje katimistir.
Jiiri caligmalar1 sonunda Site mimarlik Biirosu Y.Mim.Dogan Tekeli-Y.Mim.Sami Sisa-
Y.Mim. Metin Hepgiiler’in projesi jiiri tarafindan birincilige layik goriilmiistiir.
Diizenlenen yarisma sonunda yapilacak ¢arsinin avan projesi elde edilmistir. Tatbikat
projeleri tanziminden once liizumlu zemin sondajlar1 ve temel etiitleri yaptirilmak
suretiyle proje ve kesiflerin tatbikat sirasinda degisikli§e meydan verilmeden tatbikine
calisilmistir. Kazanan proje jiiri raporunda soyle degerlendirilmistir. “Heyetimiz
tarafindan Manifaturacilar i¢in biitiin projeler arasinda en uygun olarak secilen bu
projede, Bozdogan su kemeri ile Seb Sefa Hatun camii arasindaki kismin
kompozisyonu, gerek sehircilik gerek mimari bakimdan gilizel bulunmus, fakat Seb Sefa
Hatun camii ile Atatlirk Kopriisii arasindaki kisimda yukaridakine benzer bir ifadenin
devami kismen goriilmekle beraber, burada yerlestirilmis olan ii¢ yiiksek biiro blogu

yerleri asir1 irtifalar dolayistyla uygun goriilmemistir”

Sekil 5.5: Istanbul Manifaturacilar Carsis1 iMC)

Kaynak: http://tr. habervesaire.com/site_media/uploads/2009/02/06/imc_genel 420.JPG
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Diinyadaki gelismelere paralel olarak biiyiiyen ve ddniisen Istanbul, 20. yiizyilin ikinci
yarisinda hizla yayilmis ve ¢ok merkezli kent makroformuna biirlinmiistiir. Bogaz
Kopriilerinin ingast ve ana ulasim arterlerinin gelistirilmesiyle, kentin biiylimesi
hizlanmistir. Avrupa yakasinda genisleme Zeytinburnu, Bakirkdy, Kiiciikcekmece,
Avcilar, Beylikdiizii ve Biiyiikcekmece yoniinde olurken, Anadolu yakasinda Bostanci,

Umraniye, Maltepe, Kartal, Sultanbeyli, Pendik ve Tuzla altkentlesme bolgeleridirler.

Istanbul’un niifusu hizla artmakta ve bununla beraber tiiketim ihtiyaglar1 ve
gereksinimleri biiyiimektedir. 1950’lerde yabanci sermayenin cesaretlendirilmesinden
sonra smirli sayida kurulan 06zel perakende isletmesi, kamu sektorii tarafindan
yonlendirilmektedir. 1980’lerde baslayan liberalizasyon politikalar1 ve gelen yabanci

sermayeyle Istanbul’da ilk alisveris merkezleri agilmaya baslamustir.

1980’lerden sonra Istanbul metropoliten alanmin mekansal gelisiminde oldugu gibi
alisveris mekanlarinda da hizli bir doniisim ve gelisim yasanmistir. Bu donemde
uygulanan liberal ekonomik politikalar, disa ag¢ilma ve kiiresellesme baglaminda,
glimriikk vergilerinin indirilmesi, ithal mallarin iilkeye kolaylikla girmesi, tekstil
sanayinin sanayilesmede ilk swraya yiikselmesi, tiikketim mallar1 sanayinin hiz
kazanmasi, refah diizeyinin artmasi, iletisim araglarinin ¢ogalmasi, tiiketimin artmasi ve
giderek bir yagsam bi¢imi haline gelmesi ile aligveris mekanlar1 hem niteliksel hem de
niceliksel olarak degismistir (Ozdemir, 2000, 97). Bu donemde alt merkezlerin
ekonomik hayat1 Istanbul i¢in hayati Snemde deger kazanmaya baslamistir (Onalan,
2004, 72). Diinyadaki gelismelere paralel olarak biiyiik ¢arsilar kurulmaya baglanmistir.
Bunlardan ilki, 1988’de Atakdy Turizm Merkezi’nin bir pargasi olarak Galeria adi
altinda agilmistir (Dokmeci, 1995, 69).

1990’lar ve sonrasinda yasanan liberalizasyon siirecinde olusan tiiketim toplumu ve
olusturdugu pazar, yabanci sermayenin bu potansiyel pazarda, kent i¢inde veya disinda
yeni aligveris merkezleri agmasini kagmilmaz kilmistir. Yeni agilan aligveris merkezleri
mekanlarinin giderek kentin gelisme egilimlerini, gelecekte alacak kent makroformunu

belirlemis, tiiketim olgusunun kenti sekillendirdigi bir siire¢ haline gelmistir.
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Ilerleyen yillarda sayilar1 hizla artan alisveris merkezleri insaati, yiikselen bir grafik
cizmektedir. 1995 yilinda sayilar1 5 olan bu merkezler 2000°de 15, 2005°de 39’a
yiikselmistir.

Artan niifus yogunlugu olusan tiiketim potansiyelinin, daha ucuz, daha cabuk ve daha
kolay iirline ulagabilmesini saglayacak yeni yerlesme alanlarinda kurulan faaliyet
birimleri, sehir eski merkezlerinde yigilmis perakende ticaret birimlerinin iglevlerini

istlenmistir (Ergiin, 1995, 56).

Galeria’y1 takiben Capitol (1993), Akmerkez (1993), Carousel (1995), CarrefourSA
(1996), Migros (1997), Maxi City (1997), Profilo (1998), Mayadrom (1998), Olivium
(2000), Tepe Nautilius (2002), Metrocity (2003) ve Meydan Avm(2007) gibi aligveris

merkezleri agilmistir.

Onemli oranda kullanilabilirlikleri saglanmis bu alisveris merkezlerinde yalnizca
gilinliik gereksinimlerin karsilanmasi degil, daha zengin bir mal ve hizmet ¢esidinin
gerceklestirilebilmesi yoluyla da kullanim siklig1 ve karlilik orani yiikseltilebilmistir.
Tim bu gelismelerin kent merkezine olan etkisini inceleyen Dokmeci’ye (1990, 38)
gore, Istanbul niifusunun hizla artisi, banliydlesme, araba sahiplerinin artis, trafik
tikaniklig1 nedeniyle ¢evreden merkeze ulasabilirligin zorlagsmasi, sehir merkezinin
etkinliginin ve yer yer kohnelesmesine neden olmustur. Toplumun gecirdigi sosyal,
ekonomik ve politik transformasyona, yenileme bakimindan hi¢cbir destek gérmeyen
sehir merkezi ayak uyduramamistir. Sehir merkezinde kendi kapasitesine uygun parsel
bulamayan, ulasim kolaylig1 ve ucuz arsa arayan biiyiik sirketlerin Mecidiyekdy ve
Gayrettepe gibi alt merkezlere kaymasi, merkezin kendi kendine yenileme sansini

azaltmustir.

Niifusu hizla artan Istanbul gegmisten giiniimiize kadar ¢ok fazla sayida go¢ olaylarina
maruz kalmistir. Bazen hizini arttirarak gergeklesen niifus hareketleri bazen hizini
azaltmistir. Ozellikle 1950°li yillardan itibaren hizli bir sekilde Istanbul’a gog
baslamustir. Bu durumun nedenleri ve elbette sonuglar1 vardir. Tiirkiye’de ve Istanbul’da

sadece i¢ gocler degil ayn1 zamanda dis goc¢lerde meydana gelmektedir. Tiim diinyanin
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ilgi odag1 olan bu sehir icin uygun yasam kosullarimi saglamak kolay degildir. Hizla
artan niifus ¢arpik kentlesmeyi, saglik ve egitim konularindaki yetersizligi, ekonomik ve
idari acidan sikintilar1 giindeme tasimaktadir. Bu yiizden niifus Istanbul agisindan ¢ok
onemlidir.

Tablo 5.1: Yillara gore Istanbul niifusu

Yillara Gore Istanbul Niifusu
Yil Erkek Niifusu Kadin Niifusu Toplam Niifus
2014 7.221.158 7.155.860 14.377.018
2013 7.115.721 7.044.746 14.160.467
2012 6.956.908 6.897.832 13.854.740
2011 6.845.981 6.778.259 13.624.240
2010 6.655.094 6.600.591 13.255.685
2009 6.498.997 6.416.161 12.915.158
2008 6.386.772 6.310.392 12.697.164
2007 6.291.763 6.282.073 12.573.836

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.dometod=temelist

Bununla beraber aligveris merkezleri yapimi cogalmakta ve 2015 yili itibariyle
planlanmis veya insaati devam eden 29 merkez daha bulunmaktadir. Hizla ¢ogalan bu
yapilar ayn1 zamanda metropoliin mekan organizasyonu belirleyicilerinden olmuslardir.
Bir kentsel gelisim planma uygun diizenlenmedikleri takdirde, kent gelisimini olumsuz

sekilde etkileme potansiyeline sahiptirler.

2014 Mart ayi itibariyle istanbul'da AVM sayismin 105, kiralanabilir alanin 3.777.724
m2, ortalama biiyiikliigiin 35.978 m2 oldugunu ifade eden uzmanlar; 2014, 2015 ve
2016 yillarmda AVM sayisinin sirasiyla 133, 150 ve 157 seklinde gergeklesecegini,
kiralanabilir alanin 4.764.536 m2, 5.445.549 m2 ve 5.834.920 m2 yiikselisini
gosterecegini, ortalama AVM biiytlikligiiniin ise 35.000 m2 diizeylerinden 37.000 m2

seviyesine ¢ikacagini kaydetmektedirler.
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Sekil 5.6: istanbul’da yillara gore artan ahsveris merkezi sayisi

Istanbul Kiralanabilir Alan Gelisimi

Yill A s Kiralanabilir Ortalama AVM
iz isdichonsd Line Alan (m?) Buyikligii (m?)

2013 103 3.659.085 35.525

Kaynak:Turkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

Kiralanabilir alan itibariyle ii¢ biliyiik sehir one ¢ikarken, genel rakamsal boyutta
Istanbul bas1 cekmektedir. 2014 y1li AVM kiralanabilir alan dagiliminda Istanbul yiizde
40, Ankara yiizde 14, Izmir yiizde 5 ve diger sehirler yiizde 41 paya sahip
bulunmaktadir. Ug bilyilk sehir toplam kiralanabilir alanin yiizde 59'una sahip
bulunuyor ve veriler itibariyle 2015 ve 2016 yilinda ciddi bir degisim

gozlenmemektedir.

Sekil 5.7: Kiralanabilir alan dagilim
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istanbul ®Ankara ®izmir = Diger
Kaynak:Tirkiye AVM Potansiyel Analizi 2014-2016 raporu

5.1.2 Dogu Yakasi1 Ahsveris Merkezleri

Anadolu Yakasiya da Asya Yakasi, Istanbul'un Asya Kitasi iizerinde kalan topraklari
icin kullanilan tabirdir.ilk ne zaman kullanildig1 bilinmemekle beraber Osmanli
doneminden beri kullanildigi kesindir. Kuzey sahilinde Sile ve kuzeydogusunda

Beykoz,giiney sahilinde ise Tuzla, Pendik, Kartal, Maltepe, Kadikoy
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bulunmaktadir. Bogazda bulunan iki ilge Uskiidar ve Beykoz olup, i¢ ilceler ise
Sultanbeyli, Umraniye ve yeni ilge statiisiine kavusmus olan Sancaktepe, Atasehir ve
Cekmekoy'diir.1973'e kadar pek canliligi olmayan Anadolu Yakasi, Bogazi¢i
Kopriisii'niin yapimindan sonra iyice hareketlenmeye baslamistir. 1988 yilinda da Fatih
Sultan Mehmet Kopriisii’niin yapilmasi ile bolgenin sosyo ekonomik degisme ugramis

ve kabuk degistirmistir.

1950'lere gelindiginde Istanbul'un iki yakada toplam 16 ilgesi vardi. Bunlardan merkeze
bagl olarak yonetilenler: Emindnii, Fatih, Bakiwrkdy, Beyoglu, Besiktas, Sariyer,
Beykoz, Uskiidar, Kadikdy ve Adalar; il belediye smir1 disinda kalanlarsa Catalca,
Silivri, Sile, Kartal ve Yalova'ydi. Bu diizen, 1980 yilina dek fazla degisiklik
gostermeden siirdii. Bu tarihten sonra 3030 sayili yasayla Istanbul'da yeni ilgeler
olusturulmaya baslandi. 1990'a gelindiginde Istanbul'un 25 ilgesi bulunuyordu.
Istanbul'un ilge sayis1 2008 yilinda 32'ydi.
2000’11 y1llardan sonra bolgeye yapilan,

a. Sabiha Gok¢en Havalimani,

b. Metro hatlar1,

c. Biiyiik konut projeleri,

d. Diinyanin en biiyiik spor organizasyonlarindan Formula 1

e. Finans Merkezi

gibi yatirimlar Dogu Yakasmi ekonomik olarak cazibe merkezi haline getirmistir.

Tiirkiye'nin aligveris merkezi toplam kiralanabilir alanin yiizde 40'ina sahip Istanbul'un
Umraniye,Uskiidar,Kadikdy;Beykoz, ~Maltepe, Kartal, Pendik, Tuzla, Sultanbeyli,
Sancaktepe , Cekmekdy ve Sile ilgelerini kapsayan Dogu Yakasi yaklagik 5 milyondan

fazla niifusa sahiptir.

108



Sekil 5.8: Dogu yakasi1 metro giizergahi
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Kaynak:http://img-cdn.ntv.com.tr/gorsel/ekonomi/metrolar-birbirine-baglanacak/120615

Sekil 5.9: Capitol AVM

Dogu Yakasinm ilk alisveris merkezi olan Capitol alisveris merkezi Uskiidar sinirlar
icerisinde  Altunizade'de  bulunan  bir alisveris merkezidir. Istanbul'da Anadolu
yakasina kurulan ilk aligveris merkezlerinden olup Uskiidar'da bulunan tek aligveris
merkezidir. 1993'te agilan Capitol, 2005 yilinda ICSC "Avrupa'nin en iyi aligveris

merkezi" 0diili kazanmistir. D-100 ve Tem gibi ana ulasim akslarina uzak olmasina
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ragmen ac¢ilmig oldugu yillardan bu yana bdlgesel olarak onemli bir konumdadir.
Bolgenin ilk AVM'si olmasi sebebiyle tiim civar ilgelerden ziyaret¢i ¢ekmis olan
Capitol AVM yillik 15 milyon ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmektedir. 31000
metrekare kiralanabilir alan1 , 72440 metrekare toplam ingaat alani ile yapilmis oldugu

yillarda adindan siklikla s6z ettirmistir.

Sekil 5.10: Akasya Acibadem Alsveris Merkezi

s | Lo T T

Kaynak: http://proplan-pmc.com/i/content/57 2 akasya c parsel Aci 29 Gece Email A.jpg

80000 metrekare kiralanabilir alana, 151.400 metrekare toplam insaat alanina sahip
Akasya Acibadem AVM, 10 donliimliik parki ile Metro ve metrobiis istasyonlarina
yiriiyen bantli baglanti tiineli ve Marmaray'a ulasim kolayligi ile hem Anadolu

Yakasi'nin, hem de Istanbul'un en iddial1 projesi olarak dikkat ¢ekmektedir.

Sekil 5.11: Kozyatadi Carrefour Alsveris Merkezi

Kaynak:http://www.avmgezgini.com/upoad/images/avm-fotograﬂari/carrefouricerenkoy—avm-foto.jpg

42.000 metrekare kiralanabilir alani, 75.000 metrekare toplam ingaat alani ile Dogu

yakasinin Capitol Avm'den sonra ikinci aligveris merkezi olan Kozyatagi Carrefour
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AVM 1996 yilinda hizmete girmistir. Lokasyon olarak Dogu yakasmin kilit noktasi
olan D-100 ve Tem baglant1 yolunun kesisiminde bulunmasi sebebiyle yilda 15 milyon

ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmektedir.

Sekil 5.12: Tepe Nautilus AVM

51.750 metrekare kiralanabilir alana,154.000 metrekare toplam ingaat alanina sahip
Tepe Nautilus 2002 yilinda agilmustir. Istanbul’un en énemli iki toplu tasim projesi olan
Marmaray ve Anadoluray hatlarinin kesisme noktasinda bulunan Tepe Nautilus, kolay
ulagilan AVM konumundadir. Kadikdy ana merkezine bir dakikalik mesafede bulunan
Tepe Nautilus, tiim ana arterlerin bulusma noktasinda yer alarak ulasim kolaylig1

saglamaktadir.Y1ilda 15 milyon ziyaretci tarafindan ziyaret edilmektedir.

Sekil 5.13: Optimum QOutlet Center Ahsveris Merkezi

) . - ; = — e -
Kaynak:http://www.yoyo.gen.tr/wp-content/uploads/2010/05/optimum-outlet.jp
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46.000 metrekare kiralanabilir alana,138.000 metrekare toplam insaat alanina sahip

Istanbul Optimum Outlet Alsveris Merkezi 2008 yilinda agilmustir. E-5 karayolu

iizerinde bulunmasi, hali hazirda yapilmakta olan metroya yakinligi ile Optimum

Istanbul, genis bir hedef kitle i¢in 6nemli bir ¢ekim merkezi konumuna gelmistir. Yilda

yaklagik 10 milyon ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmektedir.

Sekil 5.14: Paladium Ahsveris Merkezi
3 S | = 3 % §

e 7
Kaynak:http://www.palladiumatasehir.com.tr/index.php
38.500 metrekare kiralanabilir alana,262.500 metrekare toplam insaat alanina sahip
Atagehir Palladium Aligveris Merkezi 2008 yilinda acilmistir. E-5 karayolu ve Tem
Kiigiikbakkalkdy ¢ikisinda bulunan aligveris merkezini yilda yaklasik 12 milyon kisi

ziyaret edilmektedir.

Sekil 5.15: Viaport Ahlsveris Merkezi

> . .1‘1,-

Kaynak: http://wwwViaport.com.tr/galeri/resimler/viapzort.asx
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Agik hava konseptinde bir aligveris merkezi olan Viaport AVM Tiirkiye'nin outlet
konseptli en biiyiik aligveris merkezidir. Magaza kiralanabilir alant 66.000 m2 , toplam
ingaat alan1 84.000 m2 'dir. Tem karayolu Sabiha Gok¢en Havaalani ¢ikisinda olan
aligveris merkezi sehrin disinda toplu ulasim olanaklarina gore 6zel aragla ulasilabilen
ve hemen Oniindeki 4500 araclik otoparki ile yilda 20 milyondan fazla kisinin ziyaret
ettigi bir AVM'dir. Lokasyon olarak Dogu yakasindaki diger AVM'lere gore sehrin
disinda bulunmaktadir.

Sekil 5.16: Viaport AVM Dogu Yakasi1 konumu

Kaynak: IBB Kent rehberi

Sayisal olarak AVM'lerin yiizde 32'sine, kiralanabilir alan olarak ise yiizde 40'mna sahip
olan Istanbul'da 2014 yil1 sonu itibariyle 78'i Avrupa yakasinda, 27'i Anadolu yakasmnda
olmak iizere 105 AVM yer almaktadir. Toplam 3.659.085 m2 alanmn 804.303 m2'si
Anadolu yakasinda, 2.854.782 m2'si Avrupa yakasinda yer alirken, 1.000 kisi basina
diisen kiralanabilir alan Anadolu yakasinda 161, Avrupa yakasinda 312, ortalamada ise

258 olarak belirlenmektedir.
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Tablo 5.2: Dogu yakasi alisveris merkezleri

1 CAPITOL AVM USKUDAR 1993
2 ICERENKOY CARREFOUR AVM ATASEHIR 1996
3 MALTEPE CARREFOUR AVM  MALTEPE 2005
4 MEYDAN AVM UMRANIYE 2007
5 VIAPORT AVM PENDIK 2008
6 NATULIUS AVM KADIKOY 2008
7 OPTIMUM AVM ATASEHIR 2008
8 PALLADIUM AVM ATASEHIR 2008
9 PENDORYA AVM PENDIK 2009
10 NEOMARIN AVM PENDIK 2009
11 KOZZY AVM KADIKOY 2010
12 BUYAKA AVM UMRANIYE 2011
13 BRANDIUM AVM ATASEHIR 2013
14 ACIBADEM AKASYA AVM USKUDAR 2014
15 METROGARDEN AVM UMRANIYE 2014
16 CANPARK AVM UMRANIYE 2014

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmistir.

Istanbul Dogu Yakasi’'nda aligveris merkezleri 6ncelikle agirlikli olarak E-5 karayolu
koridoru tizerindeki kavsak noktalarinda yer aldigi goriilmektedir .Daha sonra ise bu
merkezlerin E-5 Karayolu kuzeyinde ve TEM otoyolu yoniinde gelisme gosterdigi
izlenmektedir. Kadikdy ,Atasehir ve Maltepe ilgeleri sinirlar1 iginde E-5 boyunca
Akasya, Optimum Outlet ,Carrefour Igerenkdy ve Carrefour Maltepe olmak iizere 4
AVM bulunmaktadir. Yine Pendik ilgesi sinirlar1 igerisinde Neomarin AVM ve

Pendorya Avm E-5 karayolu {izerinde bulunmaktadir.
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Sekil 5.17: Dogu yakas1 ahsveris merkezleri(D-100 giizergahi)

BOGAZICI KOPRUSU

Kaynak: IBB Kent rehberi

Dogu yakasi aligveris merkezleri lokasyon olarak ana akslar iizerinde bulunmaktadir.
Bu genellikle E-5 karayolu ve Tem {izerinde bulunan yerlerin tercih edilmesi
seklindedir. Bu iki ana ulasim aksmin kesisim noktasinda da aligsveris merkezlerinin
yogunlastig1 goriilmektedir. Bunlar Optimum Outlet,Palladium AVM,Brandium AVM,
Metro, Carrefour igerenkdy AVM'dir. Yeni yapilmis veya yapilmakta olan alisveris
merkezlerinin ulasim agisindan metro ve toplu ulagim olanaklari ile entengre oldugu da

gozlenmektedir.

Sekil 5.18: Dogu yakasi ahsveris merkezleri(D-100 Tem kesisimi)

BOGAZICI KOPRUSD -

Kaynak: IBB Kent rehberi
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Dogu yakast AVM'lerinin Kadikdy,Atasehir ve Umraniye bolgelerinde &zelikle D-100
karayolu ile Tem girigi civarinda kiimelendigi goriilmektedir.5 milyonu asan niifusa
sahip Dogu Yakasinda AVM'lerin yer se¢iminde dncelikli olarak ulagim, goriiniirlilitk
ve ticari etki alani gibi yer se¢im kriterlerini dikkate aldig1 goriilmektedir. Ayrica toplu
ulagim agisindan da  Metro,metrobiis otobilis ve miniibiis glizergahinda kalan bu

aligveris merkezleri ziyaret¢i sayisinin yogun oldugu AVM'lerdir.

Sekil 5.19: Dogu yakas1 ahsveris merkezleri(Tepe Nautilus& Akasya Acibadem)

BOGAZiGi KOPRUSD -\ T

Kaynak: 1BB Kent rehberi

Dogu yakas1 aligveris merkezleri igerisinde bulunan AKASYA ACIBADEM AVM ve
TEPE NAUTILUS AVM ulasim agisindan metro, metrobiis ve Marmaray'a ulasim
kolaylig1 ile hem Anadolu Yakasinin, hem de Istanbul'un en iddiali projeleri olarak
dikkat ¢ekmektedir. Gelecekte en kolay ulagilan Alisveris Merkezi olma 6zelligini
sirdiirecek AVM’ler arasinda yer alacak olan bu AVM’ler tiim ana arterlerin bulusma

noktasinda yer alarak ulasim kolaylig1 saglamaktadir.

5.1.3 Umraniye'nin Komsu flce Ahsveris Merkezleri ile fliskisi

Umraniye komsu ilgeleri igerisinde kilit bir noktada olup dogusunda kalan ilgelerin
Avrupa yakasina gegislerde giizergah olarak kullandiklar1 bir konumdadir. Uzun yillar
almis oldugu gociin etkisi ile kotii bir imaji olan Umraniye 2000'li yillardan sonra ana

ulagim akslar1 tizerinde bulunmasmin da etkisiyle ekonomik olarak bir gelisim
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gostermistir. 1970’lerden sonra yerlesim alami olarak ortaya ¢ikan Umraniye, 2007
yilina gelindiginde iizerinden biiyiik bir zaman dilimi ge¢medigi halde bugiin Istanbul
icin ekonominin merkezlerinden biri olma 6zelligine sahiptir. Ozellikle 1999
depreminden sonra, temel yapinin saglam olmasi sebebiyle yogun gb¢ alan ve sanayinin

merkezi olan Umraniye bugiin ticaretin merkezi haline gelmistir.

Sekil 5.20: Dogu yakasi ilce haritasi
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Kaynak:hitp://atabalife.com/wp-content resimler/yeni-istanbul-haritas.jpg
Tiim bunlarin etkisi ile Umraniye'de ilk aligveris merkezi Carrefour tarafindan 2000
yilinin basinda Inkilap mahallesinde agildi. Lokasyon olarak Tem karayolu Umraniye
cikis1 saginda kalan AVM'ye Tem karayolundan giris ¢ikis verilmemesi sebebiyle
mahalle i¢inden gegilerek girilmesi zamanla aligveris merkezinin ilge disindan ¢ok fazla
tercth edilmemesine neden oldu. Ulasimi kadar goriiniirliilik kriteri agisindan da kor
bir noktada kalmaktadir. Yer secimi kriterlerine gore ulasim,goriintirliiliik,ticari etki
alani,stratejik lokasyon,altyapi,konum ve potansiyel kiract karmasi gibi kriterler
acisindan son derece basarisiz bir projedir. Bdylesine biiylik bir projenin zaman
icerisinde atil bir sekilde kalmasi en nihayetinde kapanmasi ile sonug¢lanmistir.
Umraniye Carrefour AVM yanls yer secimine ornek olarak gosterilebilecek bir

alisveris merkezidir.
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Sekil 5.22: Umraniye Carrefour Avm
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Kaynak:http://static.panoramio.com/photos/large/704318.jpg

Umraniye'de ilk alisveris merkezi Carrefour agilmadan dnce ilge insaninmn yakin olmasi
sebebiylede tercih ettigi aligveris merkezleri Capitol AVM ve Kozyatagi Carrefour
olmustur.Daha sonraki yillarda Umraniye Carrefour Avm ve 2007 yilinda Meydan
Avm,ikea,Real gibi biiyiik marketlerin ilgede acilmasi ile komsu ilgelere olan bu talep
zaman icerisinde azalmistir.2011 yilinda Buyaka AVM'nin de acilmasi ile

Umraniye'deki alisveris merkezlerine komsu ilgelerden gelen ziyaretgi sayis1 artmistir.
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5.2. UMRANIYE ILCESININ GELiSiM SURECI
5.2.1 Umraniye lcesi Hakkinda Genel Bilgi

Umraniye yaklasik 4538 ha.’lik bir alani kaplamaktadir. Tiiikk 2014 Aralik verilerine
gore Umraniye niifusu 674.131 kisidir. Ilge 35 Mahalle ve 3039 Cadde-Sokaktan(
Dudullu OSB ‘de bulunan 94 cadde-sokak hari¢ ) olugsmaktadir.

Umraniye Istanbul' un en hizli kentlesen ve niifusu hizla artan; kdy ve yore
geleneklerinin de aynen muhafaza edildigi bir kentlesme 6rnegidir. Istanbul'un niifus
bakimindan en kalabalik dordiincii ilgesidir.

1960 yilna kadar koy olarak kalan Umraniye, organize sanayi bdlgesi olarak ilan
edilmesinden sonra yogun go¢ almistir. Belediye ilk defa 1963 yilinda kurulmus, 1980

yilinda miidiirliige doniistiirilmiistiir. 1987 yilinda ise tekrar kurulmustur.

5.2.1.1 Umraniye’nin Tarihsel Gelisimi

Umraniye ilge topraklarma ne zaman yerlesildigine dair kesin bilgi ve belgeye
rastlanilamamistir. Bununla beraber Umraniye'ye ilk yerlesenlerin Frigyalilar oldugu
ifade edilmektedir. Cam agacin1 kutsal kabul eden Frigyalilar Kii¢iik ve Biiyiik
Camlica'dan baglayarak Alemdag ve Kayis Dagi'na kadar biitiin araziyi c¢am

ormanlartyla donatmiglard.

Iigenin ilk admm "Yalnz Selvi" oldugu sdylenmektedir. Umraniye'ye ilk ad olarak
“Yalniz Selvi” denmesinin sebebi, birka¢ mezar ve birka¢ selvi agacmin ve orman
arasinda birkag evin bulunmasidir.Umraniye, 17. yiizy1l baslarinda o devrin padisah1 1.
Ahmet tarafindan Seyh Aziz Mahmut Hiidai' ye vakfedilmistir. Umraniye, Cumhuriyet
donemine kadar Bulgurlu'ya kadar olan kismiyla bu vakfin mali olarak, Uskiidar'a bagl

kasaba olarak kalmistir.

Umraniye'ye ilk yerlesenler Balkan Savaslart' ndan sonra, dnce Batum' dan, ardindan da
Yugoslavya ve Bulgaristan'dan go¢ ederek gelenler olmustur. Bundan dolay1
Umraniye,bir siire de "Muhacir Koy" olarak anmilmistr (Turgut, vd. 2002;
www.istanbul.gov.tr. 22.08.2007).
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5.2.1.2 Umraniye’nin Konumu ve Cografi Yapisi

Istanbul metropoliiniin 4894 hektarhk alaninda konumlanmis bir ilge olan
Umraniye,doguda; Cekmekdy, Kartal, giineyde; Maltepe, Kadikdy, batida; Uskiidar,
kuzeybatida Beykoz ilgeleriyle smirlidir. Hem Bogaz Kopriisii hem de Fatih Sultan
Mehmet Kopriisii yol giizergah1 {izerinde olmasi hasebiyle, onemli bir kavsak

niteliginde bulunmaktadir.

Sekil 5.23: Umraniye ilcesinin istanbul'daki konumu

Kaynak:http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/8/86/Istanbul_location_%C3%9Cmraniy
e.svg/1568px-Istanbul_location_%C3%9Cmraniye.svg.png

Toplu gdglerin baslangig noktasi sayilabilecek 1940°l1 yillardan sonra Umraniye,
Uskiidar’a bagli bir kdy konumunda iken (Erder: 1996), 1970 yilinda yapilan niifus
sayiminda ilgenin niifusu 28.000, 1980 yilinda yapilan sayimda 105.000’¢; 1990’da
yapilan sayimda 303.000°e¢ ve 2000 yilinda yapilan sayimda da 605.000’e ulasmustir.
Umraniye niifusunun Istanbul ilgeleri igerisindeki yerini gérmek acisindan asagidaki

tabloyu incelemekte fayda vardir:
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Tablo 5.3: istanbul ilceleri Niifusu

fice 155:::; Kadin Niifusu El;l/iek Ki/(:m Toplam Niifus

Bagcilar 384.665 369.958 50,97 49,03 754.623
K.cekmece 376.430 371.968 50,30 49,70 748.398
Esenyurt 352.655 334.313 51,33 48,67 686.968
Umraniye 340.089 334.042 50,45 49,55 674.131
Pendik 336.800 326.769 50,76 49,24 663.569
Bahgelievler 301.031 297.996 50,25 49,75 599.027
Uskiidar 263.453 271.517 49,25 50,75 534.970
Sultangazi 263.044 249.978 51,27 48,73 513.022
Gaziosmanpasa 251.234 246.886 50,44 49,56 498.120
Kadikoy 219.715 262.856 45,53 54,47 482.571
Maltepe 236.629 240.177 49,63 50,37 476.806
Esenler 236.582 222.275 51,56 48,44 458.857
Kartal 224.263 226.235 49,78 50,22 450.498
Kagithane 219.449 212.781 50,77 49,23 432.230
Fatih 208.242 211.024 49,67 50,33 419.266
Avcilar 210.136 207.716 50,29 49,71 417.852
Atasehir 202.957 206.029 49,62 50,38 408.986
Eylip 185.182 182.642 50,35 49,65 367.824
Basaksehir 172.273 170.149 50,31 49,69 342.422
Sartyer 167.626 170.055 49,64 50,36 337.681
Sancaktepe 169.151 160.637 51,29 48,71 329.788
Sultanbeyli 162.321 152.701 51,53 48,47 315.022
Glingoren 151.844 151.527 50,05 49,95 303.371
Zeytinburnu 144.928 142.295 50,46 49,54 287.223
Sisli 132.737 139.643 48,73 51,27 272.380
Bayrampasa 135.935 133.874 50,38 49,62 269.809
Beylikdiizii 128.714 133.759 49,04 50,96 262.473
Beykoz 123.977 124.094 49,98 50,02 248.071
Beyoglu 123.863 117.657 51,28 48,72 241.520
Arnavutkoy 116.574 109.096 51,66 48,34 225.670
B.¢cekmece 111.134 112.190 49,76 50,24 223.324
Tuzla 114.589 107.031 51,71 48,29 221.620
Bakirkoy 104.671 116.923 47,24 52,76 221.594
Cekmekdy 111.730 108.926 50,64 49,36 220.656
Besiktas 88.207 100.586 46,72 53,28 188.793
Silivri 87.554 73.611 54,33 45,67 161.165
Catalca 35.130 32.713 51,78 48,22 67.843

Sile 16.895 15.928 51,47 48,53 32.823

Adalar 8.749 7.303 54,50 45,50 16.052
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5.3.3 Bolgenin niifus profili

Umraniye Ilge niifusu 2014 yili sonu itibariyle TUIK verilerine gore; toplam
674.131°dir. Istanbul’un 39 ilgesi arasinda niifus itibariyle 4. siradadir. Mahallelere gore
niifus dagilimi asagida tablo halinde ¢ikarilmistir.

1940°ta Uskiidar’a bagli bir kdy statiisiinde olup, 501 niifusa sahip olan Umraniye’nin
1955°teki niifusu 1.781°dir. 1987°de ilge olan Umraniye 2000 niifus sayiminda 605.855
niifusa ulasmis, 2007’de ise 1 milyona yaklasan devasa bir ilce haline gelmistir.
Cekmekdy ve Sancaktepe’nin Umraniye’den ayrilarak miistakil ilce haline gelmesi ve
yeni kurulan Atasehir ilgesine birka¢ mahalle verilmesi ile 2008 yilinda niifusu
553.935’¢ diismiisse de niifus artis1 devam etmis, 2009 niifusu 573.265, 2010’da
603.431, 2011°de 631.603, 2012°de 645.237, 2013’te 660.124, 2014’te 674.131°i
bulmustur. Yillik niifus artis hiz1 2011°de binde 46,69, 2012°de binde 21,59, 2013’te
binde 23, 2014’te binde 21,2 olmustur.

Tablo 5.4: Yillara gore Umraniye flcesi niifusu

Yillara Gore Niifus-Umraniye
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

553.935 |573.265 [603.431 |631.603 |645.238 |660.125 |674.131
Kaynak:Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Veri Taban1-TUIK

Sekil 5.24: Umraniye ilcesi mahalle haritas:

UMRANIYE MAHALLE HARITASI

&P

Kaynak: http://www.umraniye.bel.tr/tr/main/pages/mahalle-haritalari/20
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Tablo 5.5: Umraniye flcesi mahalle niifuslan

NO | MAHALLE ADI 2014 NO | MAHALLE ADI 2014

1 |ADEM YAVUZ 16.917] [19 |INKILAP 28.055
2 [ ALTINSEHIR 27.720| [20 [ISTIKLAL 46.195
3 | ARMAGANEVLER 34.606| [21 [KAZIM KARABEKIR | 17.913
4 [ASAGI DUDULLU 12.094| [22 [MADENLER 12.851
5 |ATAKENT 21.537| [23 |MEHMET AKIF 23.053
6 |ATATURK 24.537| [24 [NAMIK KEMAL 28.147
7 | CEMIL MERIC 22.799| [25 [NECIiP FAZIL 25.309
8 | CAKMAK 34.988| [26 |PARSELLER 14.455
9 |[CAMLIK 21.137] [27 [SARAY 1.819
10 | DUMLUPINAR 13.589| (28 |[SITE 25.025
11 |ELMALIKENT 22280 [29 |SERIFALI 7.359
12 [ESENEVLER 26.397| (30 [TANTAVI 9.064
13 | ESENKENT 17.336| [31 |TATLISU 18.426
14 [ ESENSEHIR 18.136| (32 [TEPEUSTU 13.732
15 |FATIH SULTAN MEHMET [3.955 | |33 |TOPAGACI 15.918
16 |HEKIMBASI 8.581 34 [YAMANEVLER 13.383
17 |HUZUR 11.322] [35 | YUKARIDUDULLU |[1.319
18 [IHLAMURKUYU 16.167 TOPLAM 674.131

Kaynak:http://www.umraniye.bel.tr/tr/main/pages/umraniye-ilcesinin-mahalle-bazinda-
nufuslari-/132

Sekil 5.25: Yillara gore Umraniye flcesi niifus artisi

660.125
645.238
631.603
603.431
573.265
553.935 l
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Kaynak: Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Veri Taban1-TUIK

Umraniye’nin 1990-2007 yillar1 arasinda niifusuna bakildiginda 1990 yilinda 242.000,
2000 yilinda 440.000 iken, 2007 yilinda bu rakam 630.000’e¢ ¢cikmak suretiyle ylizde
300 civarinda bir artis oldugu goriilmektedir. Bu da ilgeye ¢ok yogun bir gociin
gerceklestirdigini  gOstermesi  agisindan Onem arz etmektedir. Bu rakamlar
gostermektedir ki Umraniye Istanbul ilgelerinde en fazla gd¢ alan ilgelerin basinda

gelmektedir. Bu kadar yogun bir gb¢ neticesinde go¢ edenlerin genelde ekonomik ve
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sosyo-kiiltiirel yapilarmin farklilik géstermesi sosyal belediyecilik hizmetlerini yiiriiten

Umraniye Belediyesi’ne daha fazla sorumluluk yiiklemektedir.

Aslinda adrese dayal yapilan sayimda Umraniye’nin niifusu 897.000 civarlarina kadar
gelmistir. Fakat TBMM tarafindan yapilan ilge diizenlemeleriyle Umraniye smirlar1 ve
cevresinde kurulan {i¢ yeni ilge ile (Cekmekdy, Sancaktepe ve Atasehir) ve bu
cercevede Umraniye’ye bagh bazi mahallelerin tamamen veya kismen bu ilcelere
dagitilmas1 ile Umraniye’nin niifusu yukarda tabloda belirtilen rakama gelmistir

(www.mahalli-idareler.gov.tr, 2007).

Umraniye Ilge niifusu 2014 yili sonu itibariyle TUIK verilerine gore; 334.042 kadin
(ylizde 49,55), 340.089 erkek (yiizde 50,45) olmak tizere toplam 674.131 dir.

5.2.2 Umraniye Ilgesinin Mekansal ve Ticari Gelisimi

1970’lerden sonra yerlesim alani olarak ortaya cikan Umraniye, 2007 yilina
gelindiginde iizerinden biiyiikk bir zaman dilimi ge¢medigi halde bugiin Istanbul i¢in
ekonominin merkezlerinden biri olma 6zelligine sahiptir. Ozellikle 1999 depreminden
sonra, temel yapmin saglam olmasi hasebiyle yogun go¢ alan bu ilgede daha dnceleri
yaygin olan tarim ve hayvancilik yerini endiistriye birakmustir.

Ilcede hizmet veren alisveris merkezileri Buyaka Avm,Meydan Avm ve IKEA konum
,ulastm kolayligi ve biiyiikliikleri itibariyle Istanbul’a hizmet veren Onemli ticari
kuruluslardir. Son yillarda bir ¢ok uluslararasi sirketin tercih ettigi bdlge olan
Umraniye, planlama asamasindaki ve yeni ofis projeleriyle MIA (Merkezi Is Alan)
konumuna gelmistir. Ozellikle Dogu yakasinda sirketlerin nitelikli bina talebini
karsilamak i¢in Umraniye bolgesini tercih ettigi gozlenmektedir. Ayrica ulasim ve tarif
kolayligi, yakin ¢evresinde kaliteli konut projelerinin bulunmasi bu bdlgedeki yapilari
cazip hale getirmektedir. Cekmekdy ve Dudullu gibi bolgelerdeki kaliteli konut
projeleri ve yerlesimin artmas1 hem bu bdlgeye hem de Umraniye bdlgesine olumlu etki

saglamaktadir.

Tem karayolu ile Sile yolunun kesisim noktasinda bulunan Tepeiistii, Umraniye

ilcesinin hemen hemen tam ortasinda yer alan yatirimcilar tarafindan kesfedilmis
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bolgelerinden biridir. Son donemlerde yerli ve yabanci firmalar tarafindan ofis
kullanim1 igin tercih edilen bolgede ticari gayrimenkullerin &zellikle yabanci
yatirimeilarin beklentilerini karsiladigi goriilmektedir. Kozyatagi-icerenkdy-Tepeiistii
hattindaki is merkezleri Avrupa Yakasi’'nda yer alan Maslak ile kiyas edilmeye
baslanmis durumdadir. S6z konusu iiggenin Kozyatagi ayaginda doluluk oranlarinin
yiizde 100’e yakin olmas1 sebebiyle Igerenkdy ve Tepeiistii 6n plana ¢ikmaktadir. Zaten
firmalarin genel miidiirlik binalarin1 Tepeiistii’ne tasimalart bunun bir kanit1 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Tepeiistii'nde artan ofis ihtiyacina paralel olarak yapimina

baslanan otel projeleri de gbz carpmaktadir.

Sekil 5.26: Umraniye Sile yolu Tem karayolu baglantist

pg

Bununla birlikte Buyaka AVM'nin bdlgeye kattigi ve katacagi prestij ve hareketlilik,
Tepeiistii i¢in gelecege yonelik daha ¢ok yatirim yapilacagini gostermektedir. Her iki 2
kopriiye olan kolay ulagim ve anayollara olan uygun mesafe Tepelistii’niin cazibesinin
giin ve giin arttirmaktadir. Tepeiistii, ulasim kolaylig1 sebebiyle sadece ofis sektoriiniin
degil konut sektoriiniin de ilgisini ¢cekmektedir. Tepeiistii, Kiptas Yesil Vadi, Antyap1

Antrium gibi nitelikli konut sitelerine de ev sahipligi yapmaktadir.
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Sekil 5.27: Buyaka Avm

Insaat sektorii Umraniye’de en hizli gelisen sektorlerden biridir. Bu hem istihdami, hem
de ekonomik hareketliligi beraberinde getiren bir unsurdur. imarla ilgili konularda
mevcut kotli yapt stokunun iyilestirilmesi ve bos parsellerin daha kullanish ve degerli
mekanlarla donatilmasma c¢alistimistir. Istanbul — Biiyiiksehir Belediye Meclisi'nde
2004 yilinda yeni nazim imar plani kabul edilmesinin ardindan Umraniye ilge
belediyesinin kiigiilk parca parsellerin bir araya gelerek tevhit yoluyla belirli bir
metrekarenin saglanmasi halinde emsal degerlerinde kademeli artis teklifi biiyiiksehir
tarafindan kabul edilmesi Umraniye deki insaat sektdriinde ciddi bir degisim meydana
getirmistir. Umraniye’nin yiizde 40’11 kapsayan bir alanin nazim imar plan1 olmadig1
icin, belediye tarafindan ilk olarak bu planlar ¢ikarilmistir . Buradaki bos arazilerin ya
da lizerinde alt yapidan yoksun g¢arpik kentlesmeye yol agan konut sahiplerinin, yeni
imar planina uygun bir sekilde yeniden yapilanma c¢aligsmalarina katilimlari
saglanmistir.

2004-2005 yillarinda onanan Dudullu Bélgesi Nazim Imar Plan1 Havza ici ve Havza
Dis1 bdlgesi olarak iki etaba boliinmiis olup toplam 1621 ha lik bu alana Umraniye
Belediyesi tarafindan Uygulama Imar Plan1 yapilmistir.
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Sekil 5.28: Umraniye havza disina ait uygulama imar plam

16/01/2008 t.t. Dudullu Bdlgesisin Havza
disinda kalan kismina ait uygulama imar
plam

Kaynak:Umraniye Belediyesi Imar Miidiirliigii

Sekil 5.29: Umraniye havza icine ait uygulama imar plam

20.11.2009 t.t. Dudullu
Bolgesinin Havza I¢inde
Kalan Kismina Ait

Uygulama Imar Plan:

2. ETAP
1180 HEKTAR

Kaynak: Umraniye Belediyesi Imar Miidiirliigii

Asagidaki tabloda 2004 yilindan bu yana verilen yillik ingaat ruhsat sayisini ve verilen
ingaat ruhsatlar1 alanlar1 toplami goriilmektedir. Buna gore 2004 yili ile 2014 yillar1

arasinda yaklasik 13 bin adet ruhsat verilmis olup bu ruhsatlarin alanlar1 toplami 28

milyon metrekaredir.
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Tablo 5.6: Umraniye'de verilen insaat ruhsati sayisi ve alam (2004-2014)

RUHSAT TARIHI | VERILEN RUHSAT SAYISI VERILEN RUHSAT ALANI
2004 701 1.420.745
2005 1264 2.312.285
2006 2295 3.634.869
2007 1403 2.692.117
2008 1193 2.451.483
2009 1096 2.320.853
2010 1031 1.868.514
2011 1117 2.660.163
2012 1037 2.494.351
2013 1048 2.769.823
2014 1040 3.507.022

Kaynak: Umraniye Belediyesi Imar Miidiirliigii
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Sekil 5.30: Umraniye Belediyesinin yillara gore vermis oldugu yapi ruhsat sayisi

2500
2295
2000
1500 1403
1264
et 1193 1117
1096 1031 1037 1048 1040
1000
701
500
102
0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Subat 15
Yeni Yapi Ruhsati

Kaynak: Umraniye Belediyesi Imar Midiirliigii

Sekil 5.31: Umraniye Belediyesinin yillara gore vermis oldugu yapi ruhsat alan

4.000.000

3.634.869
— 3.507.022
—

3.500.000

3.000.000 2.769.823
2.692.117 2.660.163 —
—

2.451.483 2.494.351
— —

2.500.000 2.312.285

2.320.853
— —

2.000.000 1.868.514

1.420.745
1.500.000

1.000.000

500.000 331282

g

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Subat 15

Genel Ruhsat M2
Kaynak: Umraniye Belediyesi Imar Mudirligi
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Sekil 5.32: Umraniye hava fotografi(1982)

&

Kaynk: iBB Resmi internet Sitesi

Sekil 5.33: Umraniye hava fotografi(2013)

Wiy

130



Sekil 5.34: Umraniye Finans Merkezi

Kaynak:Umraniye Belediyesi

Umraniye ilge sinrlarinda bulunan Finans Merkezi insaat galismalar1 2018 yilinda
tamamlanacak. Tamamlandiginda 560 bin metrekare ofis binalari, 90 bin metrekare
alisveris, 60 bin metrekare rezidans, 2000 kisilik konferans merkezi olmak iizere
yaklagik 810 bin metrekare emsal insaat alani ile 1500 kisilik 2 adet cami, 1 adet

ilkdgretim okulu, emniyet ve itfaiye binalari, kres ve saglik tesisleri gibi sosyal donat1
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alanlartyla ve metro baglantisi ile, Dogu Yakasinin yeni finans merkezi bir yasam alani
haline gelecektir.Bu merkezin mekansal ve ticari olarak bdlgeyi ve Umraniye'yi bir

cekim merkezi haline getirecektir.

Sekil 5.36: Umraniye Finans merkezi konumu

T —

- g

Kaynak:https://encrypted-tbn1.gstatic.com/images

5.2.2.1 Organize Sanayi Bolgeleri

Sanayi alanlar1 istihdam potansiyelleri nedeniyle, kentsel yerlesmelerin en Onemli
dinamiklerinden biridir. Sanayinin hareket yonii, yerlesmelerin biiylime yOniini de
belirlemektedir. Ulasilabilirlik, enerji ve su kaynagma erisim olgiitleri kosutunda yer
secen sanayi kuruluslar1 bir ¢ekim merkezi olusturmakta ve yakin g¢evreleri isgiiciiniin
barinma alanlar1 (isyeri-konut iligkisi) ev tliketim gereksinmeleri dogrultusunda da
merkez alanlari ile gevrelenmektedir. Siire¢ i¢inde artan talep dolayisi ile yilikselen arsa
degerleri, bu kez genis alan kullanimimni1 gerektiren sanayi alanlar1 igin yiiksek maliyet
ortaya koymakta ve sanayi kuruluglari liretim yiizeyi goreli olarak daha ucuz, ancak
kent merkezi ile ulasilabilirligin saglandigi, bir dis ¢embere dogru hareket etmektedir.
Umraniye, Istanbul metropoliten alani igerisinde dogu yakasmnda bulunan , 1970’li

yillarda sanayi faaliyetlerinin yogunlagmaya baslamasiyla hizli bir gelisim gostermistir.
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Sekil 5.37: Umraniye Dudullu

Organize Sanayi Bolgesi
i A%, ﬂlm ',“in_ i i .ﬁll.: :

Kaynak:http://www.idosb.org.tr/announcementgallery/07042015 05 cd3e65.jpg

Umraniye Yukar1 Dudullu Mevkii'nde yer alan Istanbul Dudullu Organize Sanayi
Bolgesi 1977 yilinda bakanlikga 1/5000'lik Nazim Plani'nda "Dudullu Organize Kii¢iik
Sanatlar ve Sanayi Alan1" olarak planlanmis, 1983 yilinda faaliyete baslamistir. IMES,
DES ve KADOSAN Isletme Kooperatiflerini de kapsamakta olan bdlgenin sinirlari
1998 tarihinde kesinlesmis ve 2000 tarihinde yiiriirliige giren 4562 sayili "Organize

Sanayi Bolgeleri Kanunu" ile Bolge 6zerklik kazanmaistir.

Umraniye, Istanbul' un en hizli kentlesen ve niifusu hizla artan; koy ve yodre
geleneklerinin de aynen muhafaza edildigi bir kentlesme 6rnegidir. 1960 yilina kadar
kdy olarak kalan Umraniye, Organize Sanayi Bolgesi olarak ilan edilmesinden sonra
yogun goglere maruz kalmistir. Bolgenin niifus artis orani iilke niifus artig oraninin
iizerinde seyretmistir. Umraniye icerisindeki ¢alisma alanlari ve Organize Sanayi
Bolgesi, ¢alisacak niifus i¢in 6nemli bir ¢ekim giicii olusturmakla birlikte, diizensiz,
niteliksiz kacak yapilasma da paralel olarak gelisme gostermistir. Bolge niifusu 1985

yilindan sonra neredeyse yedi kat artis gostermistir.
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Kaynak:http://www.imes.org/Uploads/20131002-11100940.jpg

Umraniye, ekonomik ¢esitlilik agisindan ¢ok zengin bir ilgedir. Kiigiik imalat
sanayisinden konfeksiyona, yedek parca ve agag irilinleri iiretimine kadar cesitlilik
gostermektedir. Bolgede diizensiz ve dagmnik KOBI formlu iiretim yapan isletmelere
rastlanirken ekonomik faaliyetlerin yilizdesel olarak biiyilk boliimiiniin Dudullu
Organize Sanayi Bolgesi adi altinda orgiitlendigi gdzlemlenmektedir. Umraniye
Organize Sanayi Bolgesi Sanayi Siteleri; Umraniye smirlar1 igerisinde biiyiik ¢apta
organizasyon sanayi siteleri bulunmaktadir. Modoko (Mobilyacilar Sitesi), Imes
(istanbul Madeni Esya Sanayicileri Sitesi), Yedpa (Tiirkiye ve Ortadogu’nun en biiyiik
yedek parca sanayi sitesi), Kadosan (Organize Sanayi Bolgesi) ve bu ¢apta olmasa da
biiyiik capta fabrikalar, atdlyeler ve isletmeler bulunmaktadir. Bu durum Umraniye’de
hem niifus patlamasini, hem de ekonomik anlamda kalkimmighgi beraberinde
getirmektedir.

Dudullu OSB’nin kentin zaman iginde yayilmasi sebebiyle sehrin iginde kalmasi
Umraniye ve cevresinde trafik sorunlar1 ile yarattig1 ¢evre kirliligi bolgenin gelecegi

adina risk olusturmaktadir.
5.2.2.2 Ana Ulasim Akslan iliskisi

1980 sonrasinda ulasim ve iletisim sektorlerinde meydana gelen degisim, kentlerin

biiylimelerini tetiklemistir. Bu dogrultuda yeni kent merkezlerinin biiyiime bigimleri
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“sigrayarak otoyol kavsak ve aktarma noktalarinda gelisen merkezler” olarak
tanimlanmis ve buna bagli olarak, 1980 sonrasi degisim siirecinde kavsak noktalar1 ve
bulvarlar iizerinde gelisen yeni merkezlerin, kentlerin biiyiime yonii ve makroformu

tizerinde belirleyici olmustur.

Fatih Sultan Mehmet Ké&priisii giizergah1 TEM otoyolu, giineyden kuzeye Umraniye
ilcesinin ortasindan gegmektedir. Uskiidar — Sile yolu da yine ilgeyi batidan doguya kat
ederek ikiye bolmektedir. Umraniye ilgesinin bu ana ulasim akslar1 iizerinde bulunmasi

bdlgenin mekansal ve ticari olarak gelisimi saglamustir.

Sekil 5.39: Umraniye ilcesi koprii baglantilar ile iliskisi

Bununla beraber bolgede; Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan projelendirilen ve
yapimi devam eden, Yenikapi-Uskiidar-Umraniye Hafif Rayli Sistemi*nde toplam 13

istasyonla, saatte tek yonde 35 bin yolcu tasinmasi planlanmaktadir.

5.3 UMRANIYE ILCESINDEKI ALISVERIS MERKEZLERI
5.3.1 Iicedeki Mevcut Ahsveris Merkezleri ve Yer Secimi Tercihlerinin Analizi

Umraniye'de ilk alisveris merkezi Carrefour 2000'i yillarm basinda agilmistir.
Lokasyon olarak Tem karayolu Umraniye ¢ikisinda kalan AVM'ye Tem karayolundan
giris ¢ikis verilmemesi sebebiyle mahalle i¢inden gegilerek girilmesi zamanla alisveris

merkezinin ilge disindan ¢ok fazla tercih edilmemesine neden oldu. Ulasimi kadar
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goriiniirliiliik kriteri agisindan da kotii bir noktada kalmakta olan Umraniye Carrefour
yer se¢imi  kriterlerine  gore ulasim,goriintirliiliik,ticari  etki  alani,stratejik
lokasyon,altyapi,konum ve potansiyel kiraci karmasi1 gibi kriterler agisindan basarisiz
bir projedir. Boylesine biiyiik bir projenin zaman igerisinde atil bir sekilde kalmasi en
nihayetinde kapanmasi ile sonuglanmistir. Umraniye Carrefour AVM yanlis yer
secimine Ornek olarak gosterilebilecek bir alisveris merkezidir. Bunun disinda bugiin

mevcutta 4 adet aligveris merkezi bolgede hizmet vermektedir.

Bunlardan ilki, 2007 yilinda Real Grubu'nun yatirimi olarak agilan Meydan Alisveris
Merkezi, Umraniye'de IKEA'nin yaninda insa edilmistir. 128 déniim arsa {izerine insa
edilen merkez yaklagik 150 bin metrekare kapali alana ve 95 bin metrekarede
kiralanabilir alana sahiptir. Yilda 25 milyon kisinin ziyaret ettigi Meydan AVM Dogu

yakasinin ve Istanbul'un en fazla ziyaret edilen aligveris merkezlerinden biridir.

Sekil 5.40: Umraniye Meyvan Avm

Kaynak:http://v3.arkitera.com/UserFiles/Image/news/2010/10/18/meydan.jpg

Tamamen ag¢ik havada ve ¢imlendirilmis catilardan meydana gelen aligveris merkezi
bahge formunda tasarlanan catilar ve rampalar vasitasyla dolasilabilen ve ¢evresindeki
mahallelere akici bir sekilde gegis yapabilen bir 6zelligi tagimaktadir. Ticari mekan
olma Ozelliginin diginda yesilin hakim oldugu bir mekan olmast Meydan Alisveris
Merkezini bir kamusal alan haline de getirmistir.. Bu durum, ¢evresiyle fiziksel anlamda

biitiinlesme noktasinda basarili oldugunu gostermektedir.
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Umraniye'de ikinci acilan alisveris merkezi Buyaka AVM'dir. 2011 yilinda Meydan
Avm'nin yani basindan hizmete giren toplam insaat alan1t 116.932 m2 , ticari alani
31.000 m2 , 4 katli ,156 magaza ve 1200 arag kapasiteli otopark ile hizmet vermektedir.
Yilda 10 milyon kisinin ziyaret ettigi Buyaka AVM Dogu yakasinin Ak Merkezi olarak

goriilmektedir.

Sekil 5.41 Buyaka Avm

Kaynak ‘http: //www avmgezgini. com/upload/lmages/avm fotograﬂarl/buyaka foto02.j Jpg

Ucgiincii acilan alisveris merkezi ise Umraniye CAnpark AVM'dir. 2014 yilinda acilis1
gergeklesen Canpark AVM 18.813 m2 arsa iizerinde ,105.000 m2 kapali alan ,105
magaza ve 2000 araglik otoparki ile Umraniye Alemdag Caddesi iizerinde
bulunmaktadir.

Sekil 5.42: Umraniye Canpark AVM

b"Il'n iy .
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Ka}%ak: http://www.canark.com./images/cnp_slide_kurumsal_03.jpg
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Dérdiincii ve son agilan alisveris merkezi Metrogarden AVM'dir. Umraniye ilgesinde
Cekmekdy, Sancaktepe ve Umraniye’nin kesisme noktasinda insa edilen Metrogarden
AVM 80 bin m? ingaat alan1, 147 magazas1 ve 42 bin m2 kiralanabilir alan1 ile 2014

yilinda agilmustir.

Sekil 5.43: Metrogarden AVM

Kaynak-http://www. lansmantakvimi.com/photo/38 1140992 168 5METROGARDEN®20AVM1 jpe

Aligveris merkezlerinin agirlikli olarak E-5 Karayolu koridoru iizerindeki kavsak
noktalarinda yer aldig1 goriilmektedir. Bati yakasinda Zeytinburnu ile Bakirkdy
arasinda; Beyoglu’nda Etiler ile Maslak arasinda; dogu yakasinda ise Kozyatag: ile
Kartal arasinda kiimelenmektedir. 2007 sonrasinda ise bu merkezlerin E-5 Karayolu
kuzeyinde ve TEM otoyolu yoniinde gelisme gosterdigi izlenmektedir. Bu yapilanma
bi¢imi ile kentin gelisme yonii ve yogunluk aksinin, konut alanlarina kosut gelisen

aligveris merkezleri ile kuzey dogrultusunda oldugunu ortaya koymaktadir.

138



Sekil 5.44: Umraniye'deki AVM'lerin konumu

rf. gl A
Py <2

Kaynak:BB kent rehberi

Aligveris merkezi kentin ¢eperi ve kuzeyi yoniinde yer se¢meleri, ulasim altyapisina da
paralel olarak, konut alanlar1 yer se¢imi ve gelisme yonii agisindan ¢arpan
olusturmaktadir. 1980°’li yilara kadar igten disa halkalar halinde biiyiiyen kentin, bu
dinamiklerin etkisiyle sigrayarak biiylidiigi ve bu noktasal gelismelerin mevcut kente

eklemlenmesi ile yeni bir makroformun ortaya ¢iktig1 izlenmektedir.(Akin, 2011)

Sekil 5.42 'de goriildiigi iizere turuncu renkte giizergah Bostanci-Fatih Sultan Mehmet
Kopriisii giizergahi , mavi Sile yolu ,yesil renkli giizergah Tem karayolu ,pembe renkli
giizergah D-100 karayolunu bordo renk ise Alemdag caddesini gostermektedir.

Meydan AVM ve Buyaka AVM Bostanci istikametinden Fatih Sultan Mehmet
Kopriisii istikametinde devam ederken Sile ¢ikisindan ayrilinca sag tarafta kalmaktadir.
Fatih Sultan Mehmet Kopriisii giizergah1 TEM otoyolu ile Sile yolu kesisiminde kalan
bu aligveris merkezleri bdlgenin mekansal ve ticari olarak gelisimine katki
saglamaktadirlar. Canpark AVM'ye 3 km., Metrogarden AVM'ye ise 5 km.

mesafededir.
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Meydan Avm & Buyaka Avm konumu

Sekil 5.45

Kaynak:1BB kent rehberi
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Sekil 5.47
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Canpark AVM sehrin en islek ve ticari olarak Istanbul

un en gozde caddesi olan

2

Alemdag Caddesi tizerinde konut ve ticaret alani igerisinde yer almaktadir. Meydan

ye ise 8 km. mesafededir.

, Metrogarden AVM'

ye 3 km.

AVM ve Buyaka AVM'

Canpark Avm konumu

Sekil 5.48

Kaynak:1BB kent rehberi
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Sekil 5.49: Canpark Avm imar plam
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Metrogarden AVM Umraniye,Cekmekdy ve Sancaktepe ilgelerinin kesisiminde Sile
yolu ile Alemdag caddesinin birlestigi bir konumdadir. Meydan AVM ve Buyaka
AVM'ye 5 km. , Canpark AVM'ye ise 8 km. mesafededir.

Sekil 5.50: Metrogarden Avm konumu

S ‘
Kaynak:1BB kent rehberi
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Sekil 5.51: Metrogarden Avm imar plam
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Kaynak: Umraniye Belediyesi Imar Miidiirliigii

5.3.2 Umraniye Ornegi Uzerinden AVM'lerin Yersecimi Kararlarina Yonelik Bir

Coziimleme Denemesi

Aligveris merkezlerinin yer se¢imi c¢ok cesitli analitik etiitler ve planlama ilkeleri
dogrultusunda belirlenmektedir. Maliyetleri oldukca yiiksek olan AVM’lerin ancak
dogru yerse¢imi sonrasinda, bolgenin sosyo-ekonomik seviyesine ve alim giiciine uygun

dogru konseptlerin uygulanmasi basartyr miimkiin kilmaktadir.

AVM’lerin lokasyon, kolay erisim, lriin-marka karmasiyla ve iist diizeyde miisteri
memnuniyeti ile basariy1r yakalayabileceklerini; lokasyon sec¢iminin ise AVM insa
etmenin en dnemli unsuru oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla bir aligveris merkezinin
en Onemli ve sonradan degistirilemez bileseninin konumu oldugunu sdylemek
miimkiindiir.Konum, AVM’lerin degistirilemez bir parcasi oldugu i¢in uygun konumda
arsanin bulunmasi ve proje i¢cin uygun hukuki kosullarin yaratilmasi projelerin en zor

etaplarmin basinda gelmektedir.

Ticari alan gelistirme silirecinde yer se¢imi kararlari, literatiirde ve yatirim siirecinde

degerlendirilen bazi yer se¢imi kriterleri iizerinden degerlendirilmektedir. Belirtilen

143



kriterler, aligveris merkezinin basaris1 ve yatirimin geri doniisii tizerinde biliyiik 6neme
sahip olmakla beraber aligveris merkezinin yapilacagi lokasyonun se¢ilmesi agamasinda

cok detayli olarak incelemesi ¢ogu zaman yapilamamaktadir.

Ozellikle biiyiik sehirlerde, yatirmmcilar birkag lokasyon i¢inden kendilerine en uygun
parseli secerek yatimrimlarmi yonlendirmekte ve ticari alanin formatmi, tasarimini,
kiracilarmi vs. sectikleri lokasyona uygun olarak belirlemektedirler. Tiim yer se¢imi
kriterlerinin detayli olarak inceleyecek arastirmalar1 gelismis sehirlerde yapmak giictiir.
Bu konuda literatiirde 6zellikle cografi bilgi sistemlerini kullanarak yapilan yer se¢imi
calismalar1 bulunmaktadir. Ancak, bu yOntemle bulunan c¢oziimlerin uygulamasi

pratikte oldukea giictiir.

Bir aligveris merkezi i¢in yer se¢imi analizindeki en onemli faktor ise bolgenin
ekonomik potansiyeli olup bu bdlgede yasayan niifusun; Gayri Safi Milli Hasila’dan
aldiklar1 pay, tiiketim potansiyelleri, ticari gelenekleri, niifusun biiyime orani, niifusun
i3 durumu detayli olarak analiz edilmelidir. Belirlenen alanda yasayan niifusun
demografik 6zellikleri; hane halki durumu, hane halki sayisi, yas gruplari, geng niifus
orani ve egitim diizeyleri gibi alanlarda analizler yapilmalidir. Daha sonra bu aligveris
merkezinin ¢evre il ve ilgelerden miisteri ¢ekip ¢ekmeyecegini belirlemek i¢in ¢evrede
yasayan niifusun tiiketim aligkanliklari, demografik ve ekonomik 0Ozellikleri
arastirilmalidir. Niifusun artmasi ve kent merkezlerinde uygun biiyiikliiklerde arazilerin
kalmamis olmasi veya bu arsalarin ¢ok pahali olmasi dolayisiyla aligveris merkezleri
sehir disina yonelmislerdir. Diger ¢cevre merkezlerden de miisteri ¢ekebilecegi diisiincesi
ile karayollarnin kenarlarinda ve uygun kavsak noktalarinda yer alan aligveris

merkezlerinin ulagim agisindan da bazi avantajlari olacagini sdylemek miimkiindiir.

Aligveris merkezi tiiriiniin belirlenmesi i¢in piyasa arastirmasi yapilmaktadir. Mevcut
bir arsaya aligveris merkezi yapma karar1 alindiktan sonra sira aligveris merkezi tiirlini
belirlemeye gelmektedir. Bu asamaya konseptin belirlenmesi agsamasi da denmektedir.
Yatirim yapilacak aligveris merkezi tiirtiniin belirlenmesi siireci kapsamli bir arastirma
yapilmasin1 gerektirmektedir. Bu arastirma sonucunda elde edilen veriler ve arsanin

konumu; goriiniirligii, yiiksek gelirli gen¢ niifusun yasadigi alanlara yakmlhigi ve
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fiziksel ozellikleri; biiylikligli, egimi, ulasim kosullari, toplu tasima istasyonlaria
yakinlig1 aligveris merkezi tiirlinii belirlemede Onemli etkenleri olusturmaktadir.
Aligveris merkezlerinin 6zellikleri ve kurulus yerinin tespiti iyi bir gozlem ve
planlamaya ihtiyag duymaktadir. Bir aligveris merkezi i¢in yer se¢cimi analizindeki en
onemli faktor, genel alanin ekonomik potansiyelidir. Bunun i¢in demografik faktorler,
satin alma giicii-gelir, rekabet sartlari, kolay erisilebilirlik ve altyap: faktorleri gibi
unsurlar g6z oniinde bulundurulur. Aligveris merkezinin dikkatli ele alinmasi ve iyi
degerlendirilmesi basariyr getirir. Analizler neticesinde aligveris merkezinin

yapilabilirligine ve eger yapilabilirse; biiylikliigline ve kapasitesine karar verilir.

Ticari alan gelistirme siirecinde yer secimi kararlari, yatirim siirecinde degerlendirilen
bazi yer secimi kriterleri lizerinden degerlendirilmektedir. Belirtilen bu yer se¢im
kriterlerini Umraniye ilgesindeki AVM'ler agisindan degerlendirerek bu kriterlerin

analizi yapilacaktir.

Demografik faktorlerde ¢evrenin toplam niifusu g6z 6niinde bulundurulur. Gelecekteki
niifus artis1 uygun yontemlerle belirlenir. Bunu yaparken ge¢cmisteki artislar géz 6niinde
bulundurulur. Niifusun dokusu ve c¢alisan niifusun sayisi da arastirilmasi gereken
demografik faktorler arasinda yer almaktadir. Calisan niifusun ¢ok oldugu bolgelerde

genel gelir diizeyi yiiksek olmaktadir.

Bir yerin aligveris potansiyeli tasiyip tasimadigi degerlendirirken, oncelikle iki etken
g6z Onilinde tutulmahdir. Bu etkenlerden birincisi, niifusun sayisal olarak
biiytikligii(600 binden fazla olmasi tercih sebebidir) ve sosyo ekonomik ozellikleri
(calisan niifus sayisinin ¢ok olmasi, egitim diizeyinin yiiksek olmasi vb); ikincisi ise

milli gelirden aldig1 paym yliksek olmasidir.

Tablo 5.7: Yillara gore Umraniye ilce niifusu

Yillara Gore Niifus-Umraniye
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
553.935 |573.265 |603.431 |631.603 |645.238 |660.125 |674.131
Kaynak:Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) Veri Tabani-TUIK
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Meydan AVM ve Buyaka AVM her ne kadar farkli yillarda acilmis olsa da ayni
kampiis icerisinde olmasi sebebiyle beraber degerlendirilecektir. Meydan AVM
,Buyaka AVM , Canpark AVM ve Metrogarden AVM 674 bin niifusa sahip Dogu
Yakasimin niifus acisindan en biiyiik ilcesi olan Umraniye il¢esinin sayisal biiyiikliigii ve
bolgede yapilmis ve yapilmakta olan biiylik konut projeleri ile alanin ekonomik
potansiyeli ve gelir durumunun yiikselmesi aligveris merkezlerinin bu bdlgeyi tercih

etmelerinin sebeplerinden biridir.

Yine bu aligveris merkezleri i¢in uygun yer se¢iminde dikkate alimmasi gereken en
onemli konulardan bir tanesi kurulacak merkezin miisterilerinin nereden gelecegidir.
Meydan AVM ve Buyaka AVM'iin miisteri potansiyelinin bolgesel oldugu kadar
bolgenin disindan farkli ilgelerden hatta Avrupa yakasindan da geldigi ancak
Metrogarden AVM'ye Umraniye,Cekmekdy ve Sancaktepe ilge sinirlarma yakimn olmasi
sebebiyle bolgesel ve yakin cevredeki ilgelerden , Canpark AVM'ye ise yakin

cevresindeki miisteriler gelmektedir
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Tablo 5.8: Umraniye flcesi mahalle niifuslar

NO | MAHALLE ADI 2014 | |NO | MAHALLE ADI 2014
1 [ADEM YAVUZ 16917 | 19 [INKILAP 28.055
2 | ALTINSEHIR 27.720| | 20 [ISTIKLAL 46.195
3 | ARMAGANEVLER 34.606| | 21 | KAZIM KARABEKIR | 17.913
4 [ ASAGI DUDULLU 12.094| | 22 [ MADENLER 12.851
5 | ATAKENT 21.537| | 23 [ MEHMET AKIF 23.053
6 |ATATURK 24.537| | 24 [NAMIK KEMAL 28.147
7 | CEMIL MERIC 22.799| | 25 |NECIP FAZIL 25.309
8 | CAKMAK 34.988| | 26 | PARSELLER 14.455
9 | CAMLIK 21.137| | 27 [SARAY 1.819
10 | DUMLUPINAR 13.589| | 28 [SITE 25.025
11 | ELMALIKENT 22.280| [ 29 [ SERIFALI 7.359
12 | ESENEVLER 26.397| | 30 [ TANTAVI 9.064
13 | ESENKENT 17.336| | 31 [ TATLISU 18.426
14 | ESENSEHIR 18.136| | 32 [ TEPEUSTU 13.732
15 | FATIH SULTAN MEHMET | 3.955 | | 33 | TOPAGACI 15918
16 | HEKIMBASI 8.581 | | 34 | YAMANEVLER 13.383
17 | HUZUR 11.322] | 35 [ YUKARIDUDULLU | 1.319
18 | IHLAMURKUYU 16.167 TOPLAM 674.131

Kaynak: http://www.umraniye.bel.tr/tr/main/pages/umraniye-ilcesinin-mahalle-bazinda-
nufuslari-/132

Meydan AVM 2007 yilinda , Ikea ve Real gibi magazalarin yanibasinda perakende
potansiyeli, rekabet yapis1 dogru olarak belirlenmis, ticari etki alani giiclii bir lokasyon

olarak goriilmektedir.

Ayni ticaret alani igerisinde 2011 yilinda agilan Buyaka AVM ayni1 bolge igerisindeki
talebi arttirict diger olarak faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, cevrede
varolan yada yeni yapilacak olan diger bir aligveris merkezi rekabet yaratabilir.
Bayard’a (1999) gore hedefledigi satis hacmini asan bir aligveris merkezinin yakinina
rekabet amacli bagka bir merkezin daha agilmasi, iki merkez i¢inde avantajli bir durum

yaratabilir (Aksoy 2009).

Aligveris merkezlerinin konumu ne kadar iyi olursa,basarili olma sanst da o kadar
yiiksek olur.Merkezi yerlerde konumlandirmak aligveris merkezlerinin tiiketici
tarafindan tercih edilmesinde Onemli etkenlerdir. Bolgesel aligveris merkezlerinin
biiytiklikleri  geregi  sehirlerde otoyol kavsaklarinda ana yollara kolay

cikilabilecek,topografya acisindan uygun yerlerde konumlanmalidirlar. Burada Meydan
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AVM ve Buyaka AVM konumu geregi merkezi bir koridor iizerinde olmasi1 sebebiyle

Canpark AVM ve Metrogarden AVM'e gbre daha avantajli durumdadirlar.

Sekil 5.52: Umraniye mahalle haritasi

UMRANIYE MAHALLE HARITASI

Kaynak: Umraniye Belediyesi

Yapilan arastirmalarda aligveris merkezlerinin  miisteriler i¢cin tercih edilme
sebeplerinden en Onemlilerinden birinin ulasim olanaklar1 oldugu goriilmiistiir.
Ulastrma ve arazi kullanom politikalar1 arasinda karsilikli  bir  etkilesim
bulunmaktadir.Ayn1 sekilde ulasim olanaklar1 kent genelinde ticari alan gelisimine de
yon vermekte, yatwrmmcilar aligveris merkezi projelerini gelistirirken ulagim
olanaklarmin giiclii oldugu bolgeleri tercih etmektedirler. Meydan AVM ve Buyaka
AVM ulagilabilirlik agisindan yakin ¢evresi, ¢evre ilgeler ve Avrupa yakasindan da
ulagim olanaklarinin oldugu ve bu ulasimin daha ziyade 6zel ara¢ sahipleri tarafindan
saglandig1 goriilmektedir. Bu durum 6zelikle hafta sonlart AVM giris ¢ikislarinda trafik
sikisikligina sebep olmaktadir.
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AVM’lerin yaya yollar1 komsulugunda olmasi tiiketicilerin bu tiir mekanlara girmesi
acisindan tercih edilmektedir. Bu durum kent i¢inde olmasi sebebiyle Canpark AVM ve

Metrogarden AVM'lerde daha bir kullanilmaktadir.

Yatirimeilar, gelistirdikleri ticari alanlar1 ana ulagim akslarmin iizerinde hem kolay
ulagilabilen hem de rahatlikla goriinebilen lokasyonlarda kurmak isterler. Bunun sebebi
olarak hem merkezin miisterinin goziinde olusturacagi giiglii profil ve bulunabilirlik
hemde aligveris merkezinin cephesini reklam amaciyla kullanmaktir. Miisteri ve
ziyaretgi acisindan bir AVM' nin erisilebilir olmasi i¢in oncelikle, goriinebilir ve kolay
ulagilabilir olmasi gerekmektedir. Meydan AVM ulasim olarak kolay ulasilabilen ancak
gortinebilirlik agisindan Sekil 5.52'de goriildiigii gibi Bostanc1 Kavacik istikametinde
Tem karayolu iizerinden ve yine Sile yolu iizerinde Sile Uskiidar istikametinde seyir
halinde iken goriilememektedir. Buyaka AVM ise Tem karyolu iizerinde sadece is
merkezlerinin kuleleri goriilmekte Sekil 5.52'de  goriildiigli gibi sadece Sile yolu

izerinde seyir halinde iken goriilmektedir.

Sekil 5.53: Meydan Avim ve Buyaka Avim Tem karayolundan goériiniimii

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmstir.

Metrogarden AVM Sile yolu iizerinde Sile istikametine seyir halinde iken Sekil 5.53'de
goriildiigii iizere hi¢ goriinmemektedir. Sile istikametinden Umraniye istikametine

dogru seyir halinde iken ise Sekil 5.53'deki gibi kismen goriinmektedir. Diger bir ana
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ulagim aksi olan Alemdag Caddesi istikametinden Sancaktepe istikametine seyir haline

iken ise Sekil 5.54'de goriildiigii gibi yine hi¢ goriinmemektedir.

Sekil 5.54: Metrogarden Avm Sile yolundan goriiniimii

Kaynak: Bu sekil Ayan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 5.55: Metrogarden Avm Alemdag caddesinden goriiniimii

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmstir.

Canpark AVM  Alemdag Caddesi tlizerinde bulunmasi sebebiyle goriinlir bir
konumdadir. Sile yolu iizerinde seyir halinde olan birinin Canpark AVM, Sekil
5.54'deki resimde de goriildiigii lizere goriinmektedir ancak ana yoldan goriilen bu

aligveris merkezinin bulundugu alana ulasmak i¢in ara¢ ve yaya trafiginin daha akici
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olacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Ayrica, yoldan algilanan bir yapiya erisim
yolunun kolayca bulunmasi igin yollarda yeterli sayida ve goriiniir boyutlarda isaretlerin

bulunmasi gerekmektedir.

Sekil 5.56: Canpark Avim Alemdag caddesinden ve Sile yolundan goriiniimii

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmustir.

Aligveris merkezleri i¢in en uygun lokasyonlarin ulagimin kolay saglanabildigi ,kentin
ana ulagim akslar1 ve Ozellikle bu akslarin  kavsak noktalar1 oldugu
diisiiniilmektedir.Meydan AVM ve Buyaka AVM Tem karayolu ile Sile yolu kesisimin
de bulunmalari sebebiyle bu agidan Umraniye ilgesindeki hatta gevre ilgeler icerisindeki
en avantajli aligveris merkezleridir. Ana ulasim akslarmnin lizerinde olmak bazen avantaj
iken bazen de giris ¢ikislarin zorlugu dolayisiyla ticaret merkezleri i¢in dezavantaj
olabilir. Bu yiizden, 6zellikle 6zel araglar1 ile gelen ziyaretgileri i¢in aligveris merkezleri
onemli kavsak noktalarinda bulunmanm yani sira kavsaklardan her yone kolayca
ulasabilmesi hedeflenmelidir. Bu AVM'lerden Meydan AVM'nin 4000, Buyaka
AVM'nin 1200 adet otopark yerinin olmasi ve yeni yapilan baglant1 ve kavsaklar ile bu

durumun azaltilmasi hedeflenmektedir.
Toplu tasim olanaklar1 agisindan Meydan AVM ve Buyaka AVM'e Alemdag caddesi

iizerinde otobilis ve minibiis bulunmaktadir.Alemdag caddesi iizerinde toplu tagim

olanaklarindan yararlanan ziyaretgiler yaya olarak Meydan AVM'ye ulagmaktadirlar.
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Ayrica Uskiidar-Umraniye-Cekmekdy metro hatti Thlamurkuyu istasyonu Alemdag

Caddesi tlizerindeki bu alisveris merkezlerine uzak kalmaktadir.

Canpark AVM, Umraniye'nin ve bdlgenin en islek caddesi olan Alemdag Caddesi
iizerinde merkez bir konumda olup toplu tasim olanaklar1 agisindan gesitlilik
gostermektedir. Otobiis ve minibiis hatlariin yogunluklu kullandiklar1 bir giizergah
olmas1 sebebiyle ve ayrica Sekil.....'da goriildiigii iizere Uskiidar-Umraniye-Cekmekdy

metro hatt1 Inkilap istasyonu ile entengre olmasi sebebiyle avantajli bir konumdadir.

Sekil 5.57: Canpark Avm metro istasyonu c¢alismasi

\ : S

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmistir.

Metrogarden AVM, yine Umraniye'nin ve bdlgenin en islek caddesi olan Alemdag
Caddesi iizerinde konumda olup toplu tasim olanaklar1 agisindan gesitlilik
gostermektedir. Otobiis ve minibiis hatlarinin yogunluklu kullandiklar1 bir giizergah
olmas1 sebebiyle ve ayrica Sekil.....'da goriildiigii iizere Uskiidar-Umraniye-Cekmekdy
metro hatti Necip Fazil istasyonu ile entengre olmasi sebebiyle avantajli bir

konumdadir.
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Sekil 5.58: Metrogarden Avim metro istasyonu calismasi

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmstir.

Bir ticari merkezin gelistirilebilmesi i¢in yapmin kurulacagi arsanin cografi
ozelliklerinin de goz Oniinde bulundurmak ¢ok 6nemlidir. Parselin iginde bulunan kot
farki mimari tasarimlar ile aligveris merkezi i¢in avantaja doniistiiriilebilmektedir.
Gliniimiizde birgok aligveris merkezi zemin kat altinda bir ya da iki bodrum kat ile
birlikte tasarlanmaktadir. Boylece, bodrum kattan da merkeze ayr1 bir girig
alimabilmekte ve bu katlar hipermarket, yap1 market gibi ana kiracilar i¢in uygun
olmaktadir. Ayrica, hem giristen faydalanmak hem de kapali otoparka rahat ulasabilmek

bu magazalar i¢in de firsat olmaktadir.

Ticaret etki alani, yapilacak olan aligveris merkezinin ne kadar alan i¢indeki insani
ceker sorusunun arastirilmasindan ¢ikmaktadir. Ticaret etki alani, alisveris merkezi i¢in
secilen yere, Ozel ara¢c ya da toplu tasima araci ile ulasilan zaman arasindaki
kombinasyonu ile belirlenir. Bazi durumlarda bu sinir yiliriime mesafesi ile de
belirlenmektedir. Ticaret etki alan1 5 — 40 km ile 5 — 30 dakika ara¢ mesafesine gore
hesaplanmaktadir. Bu degerler aligveris merkezlerinin alanlarina ve ¢ekim 6zelliklerine

gore degismektedir (Genc 2010).
Aslinda ticari etki alani, bu ¢alismanin iizerinde durulan birgok yer se¢imi kriterinin
sentezi olarak goriilebilir. Yer se¢iminin temelinde ziyaretgiler i¢in daha rahat

ulasabilecekleri ve merkezi stratejik lokasyonlar vardir. Pek ¢ok alisveris merkezi igin
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yer se¢iminin temelinde ticari ¢ekimi yiikseltmek, daha c¢ok ziyaretciyi aligveris

merkezinde toplamak fikri vardir. Ancak, bazi yatmrimcilar, daha cok ziyaretgiyi

merkeze ¢ekmek yerine daha yiiksek gelir grubuna hitap eden ve gelen ziyaret¢inin

amacinin dolagsmak ve vakit gegirmekten cok alisveris yapacagi mekanlar yaratmak

isteyebilirler.

Tablo 5.9'da Umraniye ilgesindeki aligveris merkezlerinin yer se¢im kriterlerine gore

tabloda (+) olan kriterler yer se¢cim kriterleri agisindan olumlu, (-) olan kriterler ise

olumsuz olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 5.9: Umraniye flcesi AVM'lerin yer secim kriterleri tablosu

Umraniye ilcesindeki AVM'lerin yer secim kriterleri acisindan degerlendirilmesi
Meydan | Buyaka Canpark | Metrogarden
AVM ADI AVM AVM AVM AVM
Demografik Yap1 + + + +
Konum + + + -
Ulasilabilirlik + + + +
Goriintirlik - - - -
Ana  Ulasim  Akslarma
Yakinlik + + - -
Altyap1 + + + +
Ticari Etki Alan + + + +
Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmustir.
Tablo 5.10: Umraniye Ilcesi AVM'lerin bilgisi
UMRANIYE ILCESi AVM BILGILERI
. . ACILIS = YILLIK
SIRA ADI K.ILA | T.LA TARIHI MAGAZA |OTO SAYISI
1 |MEYDAN 95000 | 169500 |2007 70 4000 |25000000
2 |BUYAKA 30000 | 106000 |2011 150 1200 | 10000000
3 |CANPARK 40000 | 105000 |2014 105 2000 [7000000
4 | METROGARDEN [42000 |80000 |2014 147 800 | 7000000

Kaynak: Bu sekil Ayhan KOCYIGIT tarafindan hazirlanmustir.
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SONUC

Aligveris merkezlerinin yer se¢imi ¢ok cesitli analitik etiitler ve planlama ilkeleri
dogrultusunda belirlenmektedir. Maliyetleri olduk¢a yiiksek olan AVM’lerin
yatirimcilarma karli geri doniisler saglayabilmeleri ancak ve ancak dogru yerse¢imi
sonrasinda, bolgenin sosyo-ekonomik seviyesine ve alim giiciine uygun dogru

konseptlerin uygulanmasi ile miimkiin olmaktadir.

Dolayisiyla bir aligveris merkezinin en 6nemli ve sonradan degistirilemez bileseninin
konumu oldugunu séylemek miimkiindiir. Konum, AVM’lerin degistirilemez bir pargasi
oldugu i¢in uygun konumda arsanin bulunmasi ve proje i¢in uygun hukuki kosullarin

yaratilmasi projelerin en zor etaplarmin basinda gelmektedir.

Literatiirde yer segimi kriterleri ile ortiisecek sekilde Umraniye'deki AVM’lerin yer
seciminde demografik yapi ,ulasilabilirlik, goriintirliliik, stratejik lokasyon,ticari etki
alani, arsa/arazi durumu, altyapi1 olanaklari,yakin g¢evresel etkenler ve gelecekteki
gelismeler gibi kriterlerin etkili olmasi, s6z konusu faktorler igerisinde AVM
yatirimcilarmin kenti¢i yer seciminde yakin ¢evresindeki parametrelerin ilk sirada yer

almasi calismada AVM’lerin yerse¢imi boyutunda elde edilen 6nemli bulgulardir.

AVM’lerin ¢evresinde yapilasmanin artmasi, AVM’lerle beraber kent merkezinin
ceperlerinde yeni kentsel noktalarin ortaya ¢ikmasi ve zaman i¢inde kent merkezinin
genislemesi ve AVM’lerin kentin Onemli ¢ekim merkezleri haline gelmesi de

AVM’lerin kentsel mekandaki etkileri boyutunda elde edilen bulgulardir.

Uygulamada aligveris merkezlerinin gelistirilmesi siirecinde parsel secimi yapilirken
¢ogu zaman Ozellikle Umraniye gibi yap1 ve niifus yogunlugunun oldugu bolgelerde
detayl1 bir yer se¢imi ¢alismasmim yapilmadigi goriilmektedir.Ozellikle biiyiiksehirlerde
arsa arzmin kisith olmast ve arsa maliyetlerinin c¢ok yiliksek olmasi sebebiyle
yatrimceilar genelde ellerinde olan parseli temel alarak (6rnegin Metrogarden
avm,Canpark avm v.b.) proje gelistirmeye ya da kisitli secenek arasindan projenin

gelistirilecegi lokasyona karar vermeye caligsmaktadir.
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Tirkiye'de AVM'ler kazanch bir yatirim goriindiigii i¢in ,yeni ve ilk asamada karl
goriinen pek ¢ok yatirim gibi belirli bir plan gozetilmeden gelisi giizel,6l¢iisiiz hareket
edilmektedir. Bu tiir yatmrimlar bizde maalesef sehrin artan niifusu, ihtiyaglar
Olciisiinde, ulasim, tiiketim egilimleri ve gelisim dogrultusu, alacagi gog, yesil alan1 ve
tarthi dokusu gibi parametreler dikkate alinarak yapilan planlamalar ¢ercevesinde degil,

sehir rantinin getirdigi plansizlikla patlayan bir olgu olarak gelismektedir.

AVM'lerin yer secimi konusundaki esas problem sehir planlamasiyla ilgili bir sorunun
varligina isaret etmektedir.Bu mekanlarin sehrin ekonomik ve sosyokiiltiirel dokusunu
nasil degistirece§i  Ongoriilerek, planlanmanmn o dogrultuda yapilmasi ve
yonlendirilmesi sarttir. Kentlerin doniisiimii yalnizca ticari kaygilarla gerceklestirilen
gelismelere terk edilmemelidir. Kamu yararina, sehircilik ilkelerine ve planlama
esaslarma aykiriiist Olcek plan kararlari, planlama hiyerarsisi ve esaslarma aykiri
olmamalidir. AVM insa etmenin basit bir ruhsatlandrma ve imar konusu gibi
goriildiigii Tiirkiye'de bunu yapan bir yerel otorite mutlaka olmalidir. Umraniye
orneginde ortaya koyulan bulgular, belediyelerin sehir planlamasinda  AVM
yatrimlarmi ciddi bir sekilde planlamasi gerektigini ortaya koymaktadir. Olasi
eksikliklerine ragmen arastrmanin bu yOniiyle uygulamaya katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

1960 yilna kadar koy olarak kalan Umraniye, organize sanayi bolgesi olarak ilan
edilmesinden sonra yogun go¢ almistir. Bu yogun gogler neticesinde herhangi bir imar
plan1 gozetilmeksizin gelisigiizel yapilanmasi ilgenin zamanla imajmi belirlemistir.
1989 yilinda belediye statiisiine kavusan Umraniye daha sonraki yillarda olusturulan
imar planlarina gore uygulama yapmaya baslamistir. Bu caligmalarda planlama ilkeleri
genel manada gozetilmeye calisilmis olsa da aligveris merkezlerinin planlara sonradan
tadilat yapilmak suretiyle dahil olmasi sehre katmis oldugu faydalar kadar ciddi

problemleri de beraberinde getirmistir.
Gilintimiizde ilge veya il biitiiniinde kentsel altyapi kriterleri dikkate alinmadan,biitiinciil

planlama yaklasimi sergilenmeden tamamen piyasa kosullar1 dogrultusunda 6zellikle

niifus yogunlugu ve pazar kriterleri dikkate alinarak AVM yer se¢imi yapilmaktadir. Bu
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ise beraberinde cagdas ihtiyaglara cevap veren kentin dokusuna, kimligine yabanci pek
cok kentsel simgeyi de i¢inde barindiran tanimsiz mekanlarin olugsmasma sebep
olmaktadir.Biitiinciil olarak sehrin planlanmasindan uzak bu AVM'lerin kentsel

mekandaki etkileri boyutunda elde edilen bulgulardir.

Aligveris merkezlerinin yer seciminde,giiniin kosullarina uygun ve yeterli sekilde
kararlar vermek,kaynak kullanimin1 planlamak,hizi ve verimi arttirmak i¢in kentin
mevcut ve gelecekteki yerlesme ve yayillma durumunu, hizmet ihtiyaclarmiulasim agi
ile ilgili verileri toplamak bu verileri islemek, analiz etmek, degerlendirmek ve bilgi

iretmek gerekmektedir.

Dolayisiyla Umraniye'deki AVM yatirimeilarmin nereye, nigin yatirim yaptiklari, yer
secimi kararlarinda hangi kriterlerin ne kadar onemli oldugu konusunda edinilen
bilgiler, potansiyel AVM yatirimcilart igcin mevcut durum hakkinda 6nemli bir bilgi
altyapis1 olusturacaktir. Bununla beraber farkli sehirlerde AVM yatirimi planlayan

firmalar i¢inde dnemli bir katki saglayacaktir.
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