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OzZET

Algverig Merkezleri giniumuzde ticaret hayatinin can damar haline gelmis
ve tliketim anlayisina yeni bir bakis getirmigtir. Perakendecilerin bir araya gelerek
bircok fiyat ve Grln alternatifi sunmasinin yaninda dinyamiza Aligveris merkezleri
ile birlikte giren mal ve hizmetlerle de karsilasmak mimkundur.

Alisveris merkezlerinin sehir merkezlerinde siralanmasi, ayni lokasyonda bir
birinden farkli pek cok AVM goérilmesi, beraberinde rekabeti de getirmektedir.
Gunumuzde neredeyse bitiin AVM’lerde ayni marka ve hizmetin olmasi, pek ¢ok
AVM’nin benzerlerinin devami seklinde olmasi tuketicileri karar verme asamasinda
hangisi AVM'yi tercih edecegi konusunda kararsiz birakabilmektedir.

AVM’lerin birbirine benzeyen mal ve hizmetler sunmasi, rekabetin yogun
olmasi gibi etkenler halkla iligkiler faaliyetlerini daha 6nemli hale getirmektedir.
Cunki AVM'nin yaptigi faaliyetleri duyurabilmek, marka algisi ve farkindaligi
yaratmak, olumlu bir kurumsal itibar olusturmak halkla iligkiler fonksiyonun en énemli
misyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda AVM'lerin varliklarini
surdurebilmeleri etkin bir halkla iligkiler fonksiyonunun varhigi ile mumkun
olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, Aligveris merkezleri, Farkindalik, iletisim,

Mdisteri sadakati,



SUMMARY

Shopping Centers has now become the lifeblood of commerce and
consumption has brought a new perspective to the understanding of life. Met with
many retailers it is possible to encounter with the world price and product goods
entering our next shopping centers and offer an alternative service.

Shopping sorting center in the center of the city, different from the one seen
in many shopping centers in the same location, which creates competition with it.
oday there is almost the same brand and services in all shopping malls, is the
continuation of so many AVM consumers are hesitant to leave the decision-making
process which will choose the AVM.

A like to provide goods and services of AVM, factors such as being intense
competition makes it more important than the public relations activities. Because to
be able to announce the activities carried out by the AVM, brand perception and
create awareness, to create a positive corporate reputation as the most important
mission of the public relations function emerges. To sustain the existence of an
effective public relations AVM In this context it is possible with the existence of the
function.

Keywords: Public relations, shopping centers, Awareness, Communication,

Customer loyalty,
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ONsOz

Aligveris merkezleri ile ilgili yuratilen bu calismada halkla iligkiler
faaliyetlerinin énemini ve ne tlr calismalar gergeklestirildigi tespit edilmeye
calisiimistir. Rekabetin artmasi beraberinde firmalari farkhilik yapmaya iterken diger
taraftan daha yogun ve etkili iletisim kurma ¢abasini gerekli kilmistir. Bu baglamda
halkla iligkiler fonksiyonu énemli bir rol Gstlenmistir.

Bu calismada bana milakat esnasinda yardimci olan istinye Park,
istanbul Forum ve Cevahir AVM yetkililerine, danismanhigini ve tecriibesini eksik

etmeyen sayin hocamiz Prof.Dr. ismail DALAY’a sonsuz tesekkurlerimi sunarim.
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GiRiS

Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi sadece ticaretin ekonomik boyutuna
bagl olarak degil teknolojiye ve “aligveris”in sosyal hayattaki yerine bagll olarak da
degisim gdstermistir. Alisveris merkezleri zamanla kent merkezlerinin dnemli bir 6gesi
durumuna gelmiglerdir. Kent merkezlerinin 6nemli 6geleri olarak toplumda yer alirlarken
ayni zamanda birgok otorite bu merkezlerin tuketimi artirdigi, toplumu Uretim yerine bir
tlketim toplumu haline getirdigi, insanlari sadece aligverise yonelterek distinen ve
elestiren bireyler olmaktan ¢ok sadece tlketen bireyler yarattiklarina dair elestiriimeye
baslamislardir. Maalesef ki glinimuzde birgcok “mall”, bu elestirileri hakli ¢ikaracak
sekilde hareket etmekte ve bu anlayisi kirmak icin Halkla iligkileri ara¢ olarak
kullanmaktadirlar.

Aligsveris merkezlerinin gelisim sireci icinde degisim, mekansal formlar almis
olmasina ragmen modern anlamda ilk orneklerinin ortaya c¢iktigi donem 19. yy.
olmustur. 20. yy.In baslangicindan itibaren motorlu arag¢ ftrafiginin yaya akigini
yavaglatmasl, kent merkezlerinde yasanan tikanikliklar, otopark problemleri, hava
kirliligi, gurultt ve kent merkezlerinin gekiciligini yitirmesi, yerlesim ve istihdamin kent
merkezleri digsina kaymasina neden olmustur. Kent disindaki aligveris merkezleri gerek
mimari gerekse duzenleme agisindan kent merkezlerine benzer Ozellikler
g6stermektedir.Bunun sonucu olarak, tuketiciler aligveris merkezlerini yalniz
ihtiyaclarini giderecek bir mekan olarak degil sosyo-kultlrel aligverise duyduklari
ihtiyaglarini kargilayan mekanlar olmasindan dolayi da tercih etmeye baslamislardir.

Artan is yogunlugu, azalan bos zaman imkanlari, hizl tiketim tercihleri kullanma
sikhdi nedeniyle sektdrdeki yoneticilerin yeni arayis ve alternatifler aramalarina neden
olmustur. Tuketicilerin tercihlerinin 6tesinde hayal ettikleri Grun ve hizmetleri bir arada
sunan aligveris merkezleri, perakende sektorinde 6nemli bir konuma sahip olma
ozelligini korumak yaninda, yapilanma sureci surekliligini devam ettirmesiyle sektorde
yerini guglendirmektedir.

Son doénemlerde, aligveris merkezleri artik sadece perakendeciligin yapildigi
mekanlar olmaktan g¢ikarak, yeme-igme, eglence ve diger kulturel faaliyetlerin bir ¢ati
altinda sunuldugu kapali bir sosyal mekana dontismustar.

Aligveris merkezlerinin bu dénidsimini gdézlemleyebilecegimiz en iyi alanlar,
“stper-bolgesel organize aligveris merkezleri” olarak da adlandirilan “mall” tipi aligveris

merkezleridir.



Tek katli insa edilebildikleri gibi ¢cok kath yapilar olarak da faaliyet gésteren bu
merkezlerde Uniteler arasinda agaclikh yaya yollari, bahgeler, oturma alanlari, spor
sahalari, ¢ok cesitli edlence merkezleri bulunmaktadir. Bu tip aligveris merkezleri
sektordeki rekabeti arttirirken, bulunduklari ¢evrenin  yasam standardini da
arttirabilmektedirler. Ayni zamanda kalite agisindan tiketici lehine bir ylkselme so6z
konusu olmaktadir. Fakat Tdrkiye’nin ekonomik blylUmesine paralel olarak aligveris
merkezlerinin sayisi da hizla arttigina ve kuruldugu bdlgedeki sosyal ve ekonomik
yaplyl dikkate almadan acilan alisveris merkezlerinin 6zellikle kiglk esnafi zor
durumda biraktigina dair sektorde bir tartisma da s6z konusudur.

Her gun bir yenisi acilan aligveris merkezleriyle rekabet etmenin neredeyse
imkansiz oldugu, aligsveris merkezleri ¢ogalirken esnafin azaldigi belirtimektedir.
Dengesiz bir dagihm seyreden alisveris merkezi kurulumlarinin denetlenmesi igin
“Perakende Yasasi’nin cikariimasi, aligveris merkezlerinin en azindan Pazar gunleri
kapatiimasi gerektigi ve aligsveris merkezlerinin cevrelerine daha sorumlu hareket
etmeleri gibi Oneriler Uzerinde durulmaktadir. Tuarkiye’de yeni gelisen aligveris
merkezleri arasinda artan rekabet ortaminda, tiketici aliskanliklari da hizla degisime
ugramaktadir. Aligveris merkezleri bir yandan cevrelerini gelistirip, tlketicilere ¢ok
blylk imkanlari bir arada sunarken bir yandan da gerek bu ytzden gerekse yikselen
egitim seviyesi ve sosyo-ekonomik gelismelerin tiketici bilincini arttirmasi ile kendilerini
tanitmak ve anlatmak igin halkla iligkiler ¢alismalarina ne kadar ihtiyag duyduklari agik
bir bicimde ortaya ¢cikmaktadir.

Aligveris  merkezlerinin  gucl bir anlamda yaptiklari halkla iligkiler
¢alismalarindan gelmektedir ¢linkl diger aligsveris merkezi tiplerine oranla binyelerinde
bulundurduklari genis imkanlar ancak tuketiciye tanitildikg¢a, iliski kuruldukca rekabette
one cikabilmelerini ve acik bir sistem olarak varliklarini surdurebilmelerini saglayacaktir.
Bu tip alisveris merkezlerinin “halkla iliskiler” ¢alismalarinda énemli olan, hedef kitle
nezdinde gindemde kalmak, hedef kitlenin aligveris merkezini bir “eglence ve sosyal
yasam merkezi” olarak gormesini ve diger aligveris merkezlerine tercih etmesini
saglamak, memnun kalan tuketicinin kendi basina bir reklam mecrasi olarak hareket
etmesi ve yakin gevresini etkilemesini saglamaktadir.

Halkla iligkilerin, aligveris merkezleri icin 6nemi ¢ok blylk olmasina ragmen
literatirde bu alanla ilgili bir ¢calisma yapilmamigtir. Bu calisma hem halkla iligkiler
mesledinin pratikte uygulanma alanlarinin gorilmesi ve alana katkisi bakimindan hem

de perakendecilik sektdri agisindan 6zgun bir nitelik tagsimaktadir.



Halkla iligkilerin 6rgitler agisindan tasidigr édnemi anlayabilmek icin dncelikle
sosyal sistemler olarak drgutlerin ne tlr 6zelliklere sahip oldugunu anlamak gerekir.
Sosyal sistemler olarak kabul edilen drgutler, belli bir ¢evre icerisinde yer alirlar ve
gereksinim duyduklari kaynaklari bu ¢cevreden saglarlar. Ancak kaynak saglayabilmek
icin drgutlerin dncelikle kendi ciktilarina talep yaratmalar, farkli bir ifadeyle bazi
toplumsal gereksinimlere yanit vermeleri gerekir.

Varliklarini etkili ve verimli bir sekilde surdirmek isteyen 6rgitler bu doéngtyi
kesintisiz strdirmek zorundadirlar. Halkla iligskiler olarak degerlendirilen calismalar
6zlinde bu doénguyl olusturmaya ve surdirmeye yonelik ¢abalardir. Ortaya koydugu
genel kavramlar ve degisken gucler ortaminda karsilikli etkilesimi vurgulayan sistem
kurami, tum bilim dallar igin yeni bir bakis acisi, yeni bir ¢erceve saglamistir. Bu
gerceve icerisinde yapilan ¢alismalar sonucunda sosyal bilimler alaninda yeni bir bakis
acisi elde edilmis ve yonetim alanindaki arayiglara cevap verebilecek bir yaklagim
ortaya cikmistir. Bu acidan bakildiginda orgutler, ¢cevrelerinden gesitli girdiler alan, bu
girdileri bunyesinde isleyerek Urln ve hizmet haline getiren ve bunlari ¢ikti olarak ileride
tekrar girdi saglamak Uzere ¢evresine sunan agik sistemler olarak goérilmektedir.

Bu ¢alismada, birer agik sistem olan aligveris merkezleri, genel sistem yaklagimi
cercevesinde, yaptiklari halkla iligkiler faaliyetleri ve bu faaliyetlerin etkileri agisindan
etkilesim modeli baglaminda ele alinacaktir. Etkilesim modelinde 6rglit ve c¢evre
iliskisinin tek yonlu olmadigi, aralarinda kesintisiz bir etkilesimin oldugu, bu etkilesim
sonucunda iki unsurunda kendini degistirdigi veya farkli dizeylerde yeniden urettigi
savunulmaktadir. Aligveris merkezlerinin de bir sistem olarak cgevresi ile etkilesiminin
kaginilmaz oldugu ve bu etkilesimin halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilen
c¢alismalar sayesinde saglanabilece@i anlasiimaktadir. Bu ¢alisma, aligveris merkezi
siniflandirmalar igerisinde “super bdlgesel organize aligveris merkezleri” olarak da
adlandirilan mall tipi aligveris merkezleri ile sinirlandiriimistir.

Calismada, Turkiye’deki alisveris merkezleri igerisinde “mall” olarak
adlandirilabilecek olan aligveris merkezlerinin istanbul’da olanlari ele alinmistir. istanbul
Cevabhir, istinye Park, Forum istanbul aligveris merkezlerinin halkla iligkiler faaliyetleri
ele alinmigtir. Tarkiye’deki mall'larin ve halkla iligkiler c¢aligmalarinin gelismesini
saglamak amaciyla yurt digindan Mall of America ve Dubai Mall aligveris merkezlerinin

calismalarina yer verilmistir.



Bu calisma, gelisen teknoloji ve bununla beraber degisen Uretim ve tuketim
tercihleri, artan is yogunlugu ve azalan bos zaman imkanlari nedeniyle, super-bolgesel
organize aligveris merkezleri olarak da adlandirilan mall tipi alisveris merkezlerinin,
Tarkiye’'deki halkla iligskiler faaliyetlerinin ve bunlarin etkilerinin incelenmesi amaciyla
hazirlanmigtir.

Tarkiye’'de halkla iligkiler disiplini sadece 6grenciler arasinda degil hizmet alan
ve veren firmalar arasinda da tam anlasilamamis bir disiplindir. Halkla iliskiler
faaliyetleri yurtdisindaki AVM’lerde oldukga sik kullaniimakta fakat Turkiye’de hem mall
kategorisinde sayllabilecek aligveris merkezinin sinirli olmasi hem de halkla iligkilerin
oneminin tam kavranamamasl nedeniyle bu alana katki saglayabilecek, o6rnek
sayllabilecek akademik anlamda bir calisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma,
bir anlamda halkla iligkiler disiplinin uygulama alanlarindan birindeki acigi kapatacak ve
alisveris merkezlerinin tlketiciyle kurdugu iletisime 6rnek olacak niteliktedir.

Calismadaki temel varsayimlar sonucu Turkiye’de yeni gelisen alisveris
merkezleri bunyelerinde barindirdiklari 6zelliklerden dolayi halkla iliskiler faaliyetlerini
¢ok kullandiklari, ihtiya¢ duyduklari ve bunun sonucunda da hedef kitleleriyle strekli
iletisim halinde olduklari ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iligkilerin, amaci igletme ya da
Urindn adinin medyada para 6édemeden yer almasi olan ve duyuru olarak tanimlanan
eski anlayisi asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden
yararlanarak, isletmenin cesitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla
anlam ve uygulamayi igerdigidir.

Tarihsel gerceveden yola c¢ikarak 6rnek olarak Uzerinden literatir taramasi
yapilmis ve niteliksel bir ¢alisma yapilmaya calisiimigtir. Bu amagla g¢alismanin ilk
bélumunde perakendecilik sektoru genel olarak ele alindiktan sonra bir perakendecilik
cesidi olarak aligveris merkezlerinin tarihi gelisimi, gesitleri incelenmistir. Calismanin
ikinci bolumdnde ahlgveris merkezi kavrami tanimlanmig, tarihsel slreci incelenmistir.
Yine bu bélumde aligveris merkezleri, perakendecilik ve yasam acisindan ele alinarak,
tuketici kavramina genel bir bakigla, dedisen tuketici tercihleri Gzerinde durulmustur.

Galismanin Uguncu ve son boélimuande ise aligveris merkezleri agisindan halkla
iligkilerin 6neminden bahsedilerek, kavramin c¢ikis yeri olan yurt digi aligveris
merkezlerine 6rnek olarak Dubai Mall ve Mall of America aligveris merkezleri ve
Tarkiye’deki yeni gelisen mall tipi aligveris merkezlerini incelemek igin yurt ici drnekleri
olarak da Forum istanbul, istanbul Cevahir ve istinye Park aligveris merkezleri ve

onlarin halkla iligkiler faaliyetleri incelenmistir



BiRINCi BOLUM
PAZARLAMA VE SATIS YONETIMi KAVRAMLARI

1.1. Pazarlama Ve Ticaret

“Pazarlama kavrami veya zihniyetine/felsefesine gore, pazarlamanin amaci, ek
deger yaratarak hedef tlketici/musterinin istek ve ihtiyacglarini tatmin ederek kar/yarar
saglamaktir’® Eski ¢agda insanlar, bugiinki gibi olmayan sinirl sayidaki ihtiyaclarini
kendileri karsilamaktaydilar. Fakat zamanla Uretimde isbdlimune gidilmesi insanlari
birbirlerine bagimli hale getirerek, karsilikl mal degisimine yani takasa zorlamistir.
Gunumuzde ise takasin yerine kullanilan sey ise paradir ve tium aligveris islemleri para
Uzeirinden sekillenmektedir.

Modern yasamin vazgecilmez pargasi olan alig-veris olgusu herhangi bir mal
veya hizmeti satin alma davranigini sergilememize yol agcmaktadir. Gunlik yasamimiz
icinde marketlere gider, satis elemanlari ile gortsur, fiyat arastirmalari yapar ve cesitli
hizmet ve mallari satin aliriz. Tuketiciler olarak bizler pazarlama faaliyetlerinin hedefi ve
merkeziyizdir. Pazarlama kavrami, Ozetle sOylemek gerekirse yasamin ayrilmaz bir
parcasl haline gelmistir. Ginimuizde tim igletmeler ister mal ister hizmet satsinlar,
pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢c duymaktadirlar. Pazarlama icin ayri birimler tesis etmek
ve buna baglh olarak egitimli personel tedarik etmek, blt¢ce ayirmak zorundadirlar.

CunkU degisen ve surekli gelismekte olan pazar kosullari basari ve kar elde
etmek i¢in bunu gerektirmektedir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi diger
sosyal bilimlere nazaran daha yeni olmasina karsin modern igletme ydnetiminin en
o6nemli fonksiyonlarindan biri haline gelmistir.? Pazarlama faaliyetleri yalniz reklam ve
satisla sinirl degildir, halkla iligkiler, tasima ve dagitim gibi aligveris olgusunun
gerceklestiriimesi igin gerekli olan bircok bilesenden olusan derin bir suregctir.
Gegmisten buglne kadar olan surece baktigimizda isletmeler; Uretim anlayigindan,
satis anlayisina oradan da pazarlama anlayisina gegmiglerdir.

GUnumuzde var olan pazarlama anlayisina gegene kadar olan sure¢ pazarlama

anlayisinin (ic donemi olarak tanimlanmaktadir.®

IMehmet Karabulut, Stratejik Pazarlama Yonetimi, istanbul, 2009, s:1

2 Philip Kotler, Marketing Management, The Millenium Edition, Northwestern University, Prentice
Hall International, New Jersey, USA, Inc. 2000, s.378

3Mehmet Mucuk, Pazarlama fikeleri, istanbul, 2001, s:8



Ancak bagka bir ger¢cek de sudur ki; birbirinden farkli dzelliklere ve yasama
sahip insanlarin ihtiyag, istek, beklentileri de farkli olacaktir. Bu nedenle pazarlama
anlayisl; iginde birgok bilesenden olusan, homojen 6zelliklere sahip gruplara ayriimis
tuketicilerin memnuniyeti Uzerine ¢aligmalar yapmak ve sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi
daha birgok bilim dalindan faydalanmak zorundadir.

Pazarlama yonetimi birgok unsurun birlesmesiyle olusan genis bir sdregctir.
Pazarlama yoOnetim sireci, arastirma, stratejik pazarlama, pazarlama karisimi,
yurirlige koyma ve kontrol asamalarindan olusan 5 ana kademeden meydana
gelmektedir. Yonetim sureci oncelikle pazardaki alicilarin gereksinimlerini, tercihlerini,
beklentilerini belirlemekle yani arastirma ile baslar. Bu sorulara yanit alindiktan sonra,
stratejik pazarlama asamasina gecilir. Belirlenmis olan hedef kitlenin beklentileri
dogrultusunda sunulan mal ya da hizmetin avantajlari ve UstunlUkleri vurgulanarak,
tuketicileri harekete gecgirmeye calisilir.

Bir sonraki sure¢ olan pazarlama karisiminda ise 4P olarak adlandirilan taktik
pazarlama uygulanir. isletmenin amag¢ ve kaynaklari da dikkate alinarak Urlin, Fiyat,
Yer/Dagitim, Tutundurma degisenleri bir araya getirilerek taktik pazarlama eylemleri
belirlenir. Bu asamadan sonra alinan kararlarin tamami ile igletmenin bGtin
bdélimlerince harekete gegilerek, yurarlige koyma slreci tamamlanir. Pazarlama
ybnetiminin son asamasi olan kontrol ise yUrutilen faaliyetlerin basariya ulasip
ulasmadigi tespit etmek ve bir sonraki sirecgte nelere dikkat edilip, hangi hususlarda
degisiklige gidilmesi gerektigini belirleyecek olan bir geri besleme sirecidir.

isletmeler pazarlama eylemlerini; Gretime, mala, satisa, pazara veya topluma
yonelik olarak ydnetim felsefelerinden birini secerek yoénetirler. Kimi igletmelerin
felsefesine gore tlketiciler, malin istedikleri yerde hazir bulunmasi veya fiyatinin uygun
olmasi ile ilgilenirler. Bu felsefeyi benimseyen igletmeler, Uretimi verimli kilmaya
calisarak, mallan uygun fiyatlandirmaya 6nem verirler. Eger maliyet yukselirse bu
sorunu uretimi arttirarak giderme yolunu secerler.

Mala yonelik pazarlama yoOnetimi anlayisinda, isletmeler en iyi maln kendi
mallari olduguna inanir ve malin bigimi ya da fiyati gibi 6zelliklerinde saglanacak
farkliliklarin satiglar arttirip, basariya ulastiracagina inanilir. Halbuki malin kusursuz
olduguna inanarak degigsiklik yapma yoluna gidilmemesi, ciddi rekabet sikintilari
doguracak ve amansiz rekabetin yasandidi i¢ ya da dis pazarlarda gl¢ durumda

birakacaktir.



Satisa yonelik pazarlama yoénetiminde, isletmelerde hakim olan felsefe, mallarin
satin alindigi degil, satiscilar tarafindan satildigi bagka bir deyisle satin alacak kigiler
bulunup, zorla satilmasidir.

Misteri odakh olmayan bu pazarlama yonetimi tdrinde, tlketicilerin
doygunlugunu énemsememekte bu da alicilarin saticilara karsi glvenini yitirmesine
neden olmaktadir. Pazara ydnelik pazarlama yonetimi ise; isletmenin bir butlin olarak
tlketici veya pazara yonelik calismasini, tiketici istek ve ihtiyacglarini belirleyerek tretim
yapilmasini 6ngoérir. Topluma yonelik pazarlama yonetimi anlayisi da artan dinya
nufusu, cevre Kkirliligi, ekonomik kitlk, kiresel isinma v.b. nedenlerle, pazarlama ve
Uretim faaliyetlerinin toplum ¢ikarlari géz énune alinarak yapilmasini benimsemistir.

Gunimuzde henlz pek ragbet gérmeyen bu anlayis, zamanla toplumsal
baskilar karsisinda benimsenmeye baslayacaktir.* Ornek olarak vermek gerekirse;
Ozellikle son vyillarda otomotiv Ureticilerinin Avrupa standartlarindaki egzoz oOlguim
degerlerine sahip araglari Uretmek kaydi sartiyla pazara sokabilmeleri de bunun bir
gostergesidir. Hatta bazi otomobil pargalarinin geri dontisumli 6zellikte Uretilmesi de
topluma yonelik pazarlama anlayiginin bir bagka o6rnegidir. Cagimizin en oAnemli
sikintilarindan biri olan kiresel isinma, otomotiv Ureticilerini harekete gecgirmis ve hibrit
( elektrik ile ¢alisan) otomobillerin Uretilmesi igin fabrikalari yeni yatirrmlar ve ARGE

¢alismalari igin butce ayirmaya zorlamistir.

1.2. i¢ Ve Dis Pazarlama Gevresi

isletmelerin pazarlama cevresini ic ve dis cevre faktdrleri olarak iki ana bashk
altinda inceleyebiliriz. i¢ cevre faktérleri dedigimizde pazarlama bélimiiniin isletme igi
diger birimlerle olan iliskileri kastedilmektedir. isletme icinde bulunan insan kaynaklari,
satin alma, ARGE, finans birimleri ve hatta arz kaynaklari, dagitim kanallari, satis
noktalari gibi daha genis anlamdaki iligkileri de kapsamaktadir.

Dis cevre faktorlerine baktigimizda ise tuketiciler, rakipler, hukuki, iktisadi ve
politik gevre, teknoloji, standartlar ilk gdziimize carpan faktérlerdir.® isletmeler kontrol
mekanizmalari diginda bulunan bir dis gevreye faaliyet gostermektedirler. igletme
faaliyetlerinin pazarlama basarilari bu ¢evreyle olan uyumlari ile paralel ilerlemektedir.

Ozetle sdylemek gerekirse isletmeler canli bir sistemin igindedirler.

4 Cemal Yikselen, Pazarlama,Detay Yayinevi, Ankara, 2010, Ankara, s:9.
5 Mucuk, a.g.e., s.19.



Gerek i¢ gerekse dig pazarlama c¢evresi birgok faktérden etkilenmektedir.
isletmeler bu uyum siirecini dogru kullanirlarsa firsatlarla, yanlis kullanirlarsa tehditlerle

karsilasacaktirlar.

1.3. Kiiresel Pazarlama

“Kliresel pazarlama yaklasimi, temel pazarlama ilkelerinin dlinya capinda
uygulanmasidir® Kiiresellesme hareketi musteri taleplerinde gergeklestikten sonra
Urtnler Uzerinde de goriimeye baslanmistir. Gelisen bu yeni pazarlama anlayisina
kurumlar da ayak uydurmak durumunda kaldilar.” Bu pazarlama anlayisini 6zellikle gok
uluslu sirketler tercin etmektedir. Cok uluslu sirketler kiresel pazarlama yéntemi ile
diger Ulkelerin pazar yapilarini, tiketici profillerini, kiltirel ve ekonomik yapilarini
anlayabilmekte ve pazarlama stratejilerini bu planlama Uzerinden gergeklestirmektedir.

Elbette dis piyasaya girmek ve burada kalabilmek isletmeler icin kolay
olmayacaktir. Bu karari veren isletmeler, uluslararasi pazarlama c¢evresi iyi tanimak ve
anlamak zorundadirlar.® Kiresel pazarlamanin bazi sektorler igin vazgecilemez
oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin, otomotiv sektdriinde kiresel pazarlama anlayisi birgok
markanin evliligi ve dolayisiyla buylimesi ile sonuglanmigtir. Cogu otomotiv Ureticisi, dig
pazarlarda direkt satici olmak yerine, yerel érgitlenme yoluna gitmisler ve bdylece

pazara ¢ok daha kolay nufuz ederek, basari ile kiiresel pazarlarda yerlerini almiglardir.

1.4. E- Pazarlama

internet kullanimi diinyada 1995 yilinda 1,5 milyonlardayken giinimiize
gelindiginde 7 milyonu bulmustur. Kullanimi arttik¢a ticaret alaninda da yeri 6nem
kazanmig ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri arasindaki yerini almistir® E-
pazarlamanin kullanildigi alanlara bakarsak; isletmeler icinde i¢ ag ve e-mail olarak, is
ortaklari arasinda siparis ve diger islemlerde, kuresel dizeyde de internet pazar ve
reklam egitimine yoOnelik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu faaliyetlerin 6nemi

gunumuzde gitgide artmakta ve 6nem kazanmaktadir.

6 Erdal Tagkin, Yénetim Pazarlama Satis, istanbul, s.178.
7 Karabulut,,a.g.e.,s,16.

8 Taskin,,a.g.e.,s.179.

9 Ylkselen, a.g.e., s.208.



E-pazarlama basarigi GUrdnlerin iyi tanitiimasi, oto-fiyatlamanin saglanmasi,
6deme imkanlarinin saglanmasi, sistemin kolay ve anlasilabilir olmasi gibi bir¢ok
etkene baghdir.’® Ayrica kullanilan sistemin givenilirligi de ¢ok biylk Onem
tasimaktadir. Ginimuizde bir¢ok Urind rahatlikla bulabilecedimiz internet ortamlarinda
zaman icerisinde tuketici haklarini Gnemseyen, guvenilir firmalar bir adim 6ne ¢ikmakta
ve alicilarin evlerine kadar Urin ve reklamlarini sokabilmektedirler. Tuketiciler icin
blylk kolaylik sadlayan bu pazarlama yontemi, alis-veris kolayli§i saglamakta, satisla
sonuc¢lanmasa bile mal ve hizmetlerini etkin bir sekilde tanitma firsati yakalamaktadir.

Bu pazarlama yéntemi her Grlin icin ayni sonucu vermemektedir. Ornegin
Avrupa’da oldukga siklikla uygulanabilen E-pazarlama yontemiyle otomobil satisi,
piyasada bir donem bazi markalarca denenmis fakat basariya ulasamamistir. Daha
sonrasinda otomotiv distribitorleri yaptiklari anket sonuglarina goére; Turkiye'deki
tuketicilerin, mali degeri yuksek ve yatirim amacli olarak gordukleri Granlerin alimlarini
mutlaka 0ranU gorerek ve Urlne dokunarak alma egiliminde olduklari sonucuna
ulasmiglardir. Ozetle belirtmek gerekirse; E-pazarlamanin hangi Grinlerde ve nasil
uygulanmasi gerektigi gibi hususlar, o Ulke veya bdlgedeki tlketicilerin satin alma

aligkanliklari ile dogrudan ilgilidir.

1.5. Satis Stratejileri

isletmeler faaliyetlerini planlarken, degisen ve siirekli gelismekte olan isletme igi
veya digi gevre faktorlerine karsi stratejiler gelistirmek durumundadirlar. isletme icindeki
her birim igin belirlenecek olan stratejiler birbirini tamamlayici ve destekleyici nitelikte
olmali, igletmenin tim birimlerince tamamiyla kavranmig, anlasiimis olmalidir. Satis
stratejileri temel olarak musteriler, rakipler, maliyet, teknoloji konulari tzerinde gelistirilir.
Ancak igletmeler gelecege donuk buyime veya tutundurma, dagitim gibi orta ve uzun
vadeli planlarina gére de satis stratejilerini gelistirebilirler.’* isletmeler cevreleri ile
etkilesim halinde bulunan ve ¢evrelerinde ki ortama goére strateji olusturan kurumlardir.
Basarili olmak isteyen her sirket gevresinde ki degisime ayak uydurmak ve degisime
acik olmak zorundadir. isletmeler gevresel kosullari arastirarak maliyet odakli stratejiler
kurmaktadir. Suphesiz gelistirilen satis stratejileri, isletmenin yapisal 6zelliklileri ve

imkéanlarina da baghdir.

10 Karabulut, a.g.e., s.22. )
11 Mehmet Karabulut, Profesyonel Satis¢ilik ve Yénetimi, Istanbul,1998,s.259.



Pazarlamakta oldugu mal ya da hizmet turd, finansal gucu, personeli yeterliligi
gibi birgok hususta uyumlagma saglanmaldir. Stratejiyi belirleyecek olan yonetim
kadrosunun risk almasi, yeter Ol¢clde bilgi ve deneyime sahip olmasi gerekmektedir.
Belirlenen stratejinin, hedef pazarin hazir olmasi bakimindan zamanlamasi da dnemili
konulardan bir digeridir.’? isletmelerin pazar payini arttirma esasli baglica stratejileri;
cazip fiyat avantalari, garanti olanaklari, dusuk faizli kredi kullanimidir. Yani sira
sergiler, musteri ziyaretleri gibi stratejiler uygulayabilmektedirler. Bugln igletmelerin,
Ozellikle otomobil firmalarinin ¢odu bitln bu stratejileri karma sekilde uygulamaktadir.
Masteriler ginUmuzde yalnizca mal degil, ayni zamanda hizmet de satin aldiklarinin
farkindadirlar.

Arastiran, sorgulayan, piyasadaki rekabetten yararlanan, dnceliklerini degistiren
bir misteri profili ile karsi karsiya kalan igletmeler, stratejilerini hedef pazarin durumuna
gore aylik, haftalik hatta glinlik olarak dahi degistirebilmektedirler. Satis stratejilerinin
uygulanabilmesi igin gerekli olan iki etmenden biri satis¢inin kendisi, digeri ise
uygulayaca@i satis teknikleridir. isletmeler kurduklar satis yénetimi sayesinde satis
stratejilerini hayata gegirebilmektedirler.

Satis¢l, profesyonel anlamda satis yapma becerisine sahip, Urin/hizmet ile
musteriler arasinda képri vazifesi géren, kurum ya da igletmelerin pazardaki aynasidir.
Satiscl ile satici kavramlari birbirinden farkhdir. Satici Uretimi yapan veya dagitan
kanalin kendisidir. lyi ve etkin bir satisgi birden cok 6zellige sahip olmalidir. Miisteri
iliskilerinde basarili, iyi iletisim kurabilen, arastirmaci, pazardaki gelismeleri yakindan
takip eden, psikolog gibi musterilerin nabzini tutup, onlarin beklentilerini anlayabilen,
zamanini, kaynaklarini ve haberlesme araglarini iyi degerlendirebilen, gerektiginde rol
yapabilen, musterilerine danigsmanlik yapabilen biri olmalidir. Bitin bunlarla beraber,
sahip olmasi gereken bazi fonksiyonlar da vardir.

Sattig1 Grund tanimayan, markasini ve imajini tagiyamayan, musteriyi yalnizca Urinu
satana kadar arayip, daha sonra izleyip takip etmeyen, satigi gerceklestirebilmek adina
musteriyi guduleyemeyen, kendisini musgterisinin Ozelliklerine gore degistiremeyen,
kendi performansini ve bilgi becerilerini test etmeyen bir satisgi, basariyi
yakalayamaz.®® Geligsen Uretim teknikleri sayesinde Uriinlerin daha cesitli hale gelmesi

tuketicilerin bilinglenmesi ve daha segici olmasi konusunda kosullamaktadir.

12 Karabulut,a.g.e.,s.259.
13 Karabulut,a.g.e.,s.71.
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Tuketiciler Urin ve hizmetin arkasinda durmayan firmalari genellikle tekrar tercih
etmemektedir. Satisci icin en dnemli hususlardan bir digeri de karsi tarafta biraktigi ilk
izlenimdir.

Bircok bilimsel aragtirmada bahsedilen ilk izlenimin, daha sonraki diyaloglardaki
etkisi gézden kacgiriimamalidir. Dig gériinime de énem vermesi gereken satisci, abartili
ve dikkat geken giyim tarzindan uzak durmal, gulimsemeli, kendinden emin ama
saygili bir Uslupla musteriyi dikkatle dinlemeli ve gereksiz sézcik kullanmaktan
kaginmalidir.** Satisgi tlrleri bazi kriterlere gore siniflandirilabilir.  Satisgilarin
fonksiyonel ozellikleri, performanslari, satisi gerceklestirdikleri nokta v.b. esaslara gore
satisci cgesitleri en genel anlamda ikiye ayrilir; “tezgahta satis, musterilere giderek
satis.”?® Satigsginin hal ve hareketleri, giyinis tarzi ve konusmasi musteriye glven
vermekte ve satis faaliyetinin olumlu yonde ilerlemesine olanak saglamaktadir.

Satis noktasi disina ¢ikmayan baska bir deyisle miusteri aramasina gerek
olmayan satisgi tarudur. Digeri ise, piyasada yeni musteriler arayan, disarida satis
yapmaya c¢alisan satis¢i turtidir. Otomotiv sektérinden bir érnekle gidecek olursak,
bayilerdeki satiscilar ile aktif satiscilar olarak adlandirilan, test siris glnleri ya da
randevu sistemi ile eski musteri ziyaretleri gerceklestiren satisci tlrleridir. 1° Satiscl
turlerini yaptiklar satis faaliyetleri kriterlerine gére alt gruplara bélmek mimkuindur.
Detayli olarak satis¢i tlrlerine bakildiginda: danigsman satisgilar, teknik satisgilar,
uluslararasi satisgilar, referans grubu satisgilari, misyoner satiscilar vb.

Kisisel satisin isletmeler ve pazarlama ydnetimi acisindan énemine bakarsak, ilk
sOyleyecegimiz sey Kkisisel satigin, yuz-yuze, alicilarin ihtiyag ve davraniglarina
bakilarak yurutulebilecek bir faaliyet olmasi agisindan, diger tim satis ¢abalarina gére
daha esnek ve basarili olmasidir.l” Reklam veya satis gelistirmenin aksine tek yonli
olmayan kisisel satig, musterilerin daha satig noktasindayken anlamadigi ya da kararsiz
kaldigi noktalarda, satiscilar tarafindan bilgilendirilerek, satin almaya ikna surecinin
kisaltimasina yardimci olur. Ayrica reklam gibi uygulanan tutundurma faaliyetleri,
standart bir sekilde hazirlanarak sunuldugundan, musterilerin farkl olan ihtiyaglarina

cevap verememektedir.

14 Ali Uslu Topkara Kisisel Satis Teknikleri, Istanbul,2005,s.114.
15 Yasin Kilkig, Pazarlama Satig Satig¢ilik, |stanbul,1977,5.133.
16 Karabulut, a.g.e.,s.75.

17 Omer Dinger, Isletme Yénetimine Giris, istanbul,1996,5.198.

11



Hele bir de Urunle ilgili teknik ve karmagik konular s6z konusu oldugu
zamanlarda, firmanin reklama ayiracak butgesi olmadigi zamanlarda ve Urun degerinin
yuksek oldugu durumlarda kisisel satisin énemi ve gerekliligi ¢ok daha fazla ortaya
¢ikmaktadir.'® Kigisel satisin diger tutundurma faaliyetlerinden ayrilan en 6nemli farki;
kisisel iletisime dayali olmasi, digerlerinin ise kitlesel iletisime dayali olmasidir.®
Rekldam ve diger tutundurma faaliyetlerinde musterilerin tepkileri isletmeye gecikmeli
olarak gelmekte, buna karsilik alinmasi gereken &nlemler, gecikmeli olarak
alinmaktadir. Bir baska husus da kisisel satisin diger tutundurma faaliyetlerine oranla
maliyetinin daha yliksek olmasidir. Ulke ekonomisine de istihdam yaratilmasi agisindan
katkisi olmaktadir.

isletmeler ve dolayisiyla satiscilar, satis gerceklestirebilmek igin ¢caba sarf etmek
zorundadirlar. Hicbir satis kendiliginden gerceklesmeyecegi gibi tuketici ile yogun ve
etkili bir iletisim kurmayi gerektirir.?® Uygulanacak olan stratejilerin basarili olabilmesi
icin, taktiklerin nasil uygulanacaginin belirlenmesi gerekir.?! istenilen stratejilere
ulasmanin yolu taktiklerin basarili olarak uygulanmasi ile mimkinduir. Satis stratejisi
kavrami daha genis ve uzun sdreli bir yéntemi ifade ederken, taktikler ise bu yola
giderken, kullanilacak yetenekler bitlintdur. Bir igsletme stratejisine gore, rekabetgi,
saldirgan veya c¢ekingen bir taktik uygulayabilir.

Bu husus kadar 6nemli olan baska bir sey ise, satis yonetimidir. Satis yénetimi
satiscilarin motivasyonu, Ucretlendiriimesi, ydnetiimesi, performans degerlendirmesi
gibi bircok konuyu kapsamaktadir. Satisginin olmadigi bir yerde satistan so6z
edilemeyecegine goére uygulanacak taktik ve ydntemlerden 6nce satis ydnetiminin
basar ile gergeklestiriimesi gerekmektedir. 22 Pazarlama ve satis anlayisi igerisinde bir
¢ok pazarlama teknigi bulunmaktadir. Ancak genel ve genis anlamda bakildiginda bu
satis tekniklerini; YUksek basingli satis, Algak basingli satig, Denk basingl satis olarak
uc ana baslik altinda inceleyebiliriz.

Yuksek basing satis tekniginde musterinin disinmesi ya da karar vermesini
beklenmeden baskici bir yontemle satis gergeklestiriimek istenir.?®> Bu satis teknigi
musterinin satin alma asamasinda ki karari zorlayici faktorlerle belirlenmesi esasina

dayandigindan satis gerceklesse dahi bu bir satis basarigi olarak gérulmemektedir.

18 Topkara Uslu,a.g.e., s.114.

19 | ale, Ozkale, Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi, istanbul,1991,s.125.
20 Dinger, Fidan, a.g.e.,s.199.

21 Karabulut, a.g.e.,s.260.

22 Karabulut, a.g.e.,s.261.

23 Karabulut, a.g.e.,s.176.
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Algak basingl satis ise yilksek basingl satisin aksine satin alma karar
surecindeki musteriye her asama hazmettirilmeye caligilir. ikna edebilmenin yolunun bu
olduguna inanilir. Bu yaklasimda musteri adayinin o mal ya da hizmete 6nce ilgisi
uyandirilir (N), bu agsamadan sonra musterinin dikkati ¢cekilerek(A), ilgisi uyandirilir(l) ve
mala karsi arzu(D) duymasi saglanir. Harekete gecirme(A) de gergeklestirilerek yani
satis gerceklestikten sonra da, musteri dogru karari verdigi yéoninde tatmin edilmeye(S)
calisilir. Satis yoninde basarilh bir gérisme s6z konusu ise, musteri alti suregten
gegcirilerek, satin alma davranisina ulasilmis olacaktir. (NAIDAS)?* Pazarlama kavrami
icerisinde her zaman g6z onunde bulundurulmasi gereken bu satis teknigi, elbette
musteri 6zelligine gore kullaniimahidir.

Satiscilar, algak basingli ya da yuksek basingh yontemlerden yalnizca birini
uygulamak zorunda degillerdir. Aslina bakilacak olunursa musteri 6zelliklerine goére
esnek, dedistirilebilir bir ydontem olan denk basingl satis teknigi daha kolay basariya
tasiyacak bir ydntem olarak éne cikmaktadir. Ornegin, misteri baskin bir kisilik 6zelligi
sergiliyorsa, algak basing satis¢clyl zor durumda birakabilir daha da 6nemlisi satisa
ulastirmayabilir. Goruldigu Uzere uygulanacak satis teknigi, muasterinin 6zelliklerine

g6re belirlenmelidir.

1.6. Perakendecilik Faaliyetleri

Tlketicilere zaman ve yer faydasi saglamak, fiziksel dagitim kanalinin en énemili
amacidir. Dogru urlnlerin, dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru
yerlerde bulundurulmasini hedefleyen dagitim kanalinin belki de en énemli halkasi,
Uriniin tiketici ile kargi karsiya geldigi perakendecilerdir. 2> Dolayisiyla Perakendecilik;
nihai tiketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan kuruluglara yapilan her tarld mal
ve hizmet satisi olarak nitelenebilmektedir.

Perakendeci Ureticiden aldigi mallar tiiketiciye satar. Oncelikli eylemi ise satin
almadir. Bu mallar tasir ve depolar, bdylelikle yer ve zaman faydalarini yaratir.
Perakendeci Uretici ve tiiketici arasinda képri vazifesi gérmektedir. Urlinleri pargalara
bolerek pazarlama stratejileri geligtirir. Kredi piyasasini canli tutar. Perakendecinin bu

islevleri hem tiketiciler hem de Ureticiler ve toptancilar agisindan yararhdir.

24 Topkara Uslu, a.g.e.,s.130.
'25 Philip Kotler, Marketing Management The Millenium Edition, Northwestern University, Prentice Hall
International, New Jersey, USA, Inc. 2000, s.378.
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Tuketicilere mallar sunarken ureticilerin tuketiciler ile iliski kurmalarini saglar.
Tuketicilerin satin alma aligkanliklarini belirler.

Ureticiler mallarin tiiketicilere ulagmasinda blylk dlglide perakendecilere
baghdirlar. Perakendeci mal satiminda basarisiz olursa bu hem sektéri hem de
Ureticiyi etkiler. Perakendecilerin olmadigi durumlarda bu sorumluluklar Ureticiye
yuklenmektedir. Ureticiler genel olarak malin pazarlanmasi ve halka arzi konulariyla
degil malin Uretimi ve dagitimi konulariyla ilgilenmektedir. Bu nedenle Ureticiler ve
perakendeciler birbirleri ile uyumlu olarak piyasadaki sorumluluklarini yerine getirirler.
Ureticiler uyguladiklari reklam ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerle Griiniin satin alinmasi

icin tuketiciyi perakendeciye yonlendirirler.

1.6.1. Magazasiz Perakendecilik

Evde Satis yonteminde uygulanan en eski satis yontemidir. Bu yéntemde mallar
belirli ulasim araclariyla evlere ulastirilir ve satiglari yapilir. Bu yontemde Ureticide satis
ve pazarlama faaliyetlerine katilabilmektedir. Tarim sektériinde bulunanlarin Urettikleri
gida malzemelerini arabalarla evlerimize ulastirmasi buna bir érnek olabilir. Bu satis
tirinde ¢ogu satici bagimsiz olarak caligmaktadir.  Uretici direkt olarak satis
faaliyetinde bulunabildigi gibi cesitli mallari toptancidan veya diger ureticilerden de
temin edebilir. Bu durumda her satici ayni zaman da bir perakendeci olarak
dugunulebilir. Evde satigin faydasi daha ¢ok tuketiciye yoneliktir. Tuketici mali detayh
olarak inceleyip deneyebilmektedir.

Postalama yolu ile satista malin siparisi telefon ya da posta ile verilir. Malin
gonderimi ise kargolama vyoluyladir. Tuketiciler mallari gazete ya da dergi gibi
mecralardan gorerek siparis ederler. Malin Ucretinin 6denmesi de posta yoluyla
olmaktadir. Ginumuzde internet siteleri malin sipariginin verildigi Gcretin araci kuruma
kredi karti yoluyla yatirihp malin ya da hizmetin aliminin kargoyla gergeklestirildigi genis
bir tuketim agina sahiptir. Ulusal ve global kargo sirketleri malin dagitimini
gerceklestirerek Uranlerin zamaninda tuketici ile bulusmasini saglarlar.

Makinede satista mallarin satilmasi otomat adi verilen jeton ya da parayla
calisan makinelere bagldir. Perakendeciler Grunlerini kiraladiklar yerlere yerlestirerek
urtnlerini tuketiciye sunmaktadir. Bu yontemin avantaji gece ya da gunduz tuketiciye

ulagma imkani saglamasidir.
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Perakendeci tuketicinin beklentilerine gére mal pazarlama imkanina sahiptir
yanisira otomatlarin kirasi koyuldugu boélgeye gore artis gosterebilir. Ayrica bakim ve

onarim gerektirmektedirler.

1.6.2. Magazali Perakendecilik

Hizmet magazalar genellikle kisisel miulkiyete dayali bir dikkanda, tezgahtar
veya dikkan sahibinin alicilara direkt olarak yliz ylize hizmet verdigi yerlerdir. Satilan
mala uzmanlasmis magazalardir. Genellikle aile bireylerinin istihdami s6z konusu
oldugundan isletme giderleri dusuktir. Sinirli finansal kaynaklara sahip, toptancilara
bagiml calisan klasik perakendeciligin temsilcileridirler.

Birlesik perakendecilik, klasik perakendeci ve toptancilarin, modern perakendeci
kuruluslari ile rekabet edebilmek igin bir araya gelmeleri sonucu olusan kuruluglardir.
Perakende zincirleri, Gruplari ve kooperatifleri bu gruba érnek olabilir. Etimolojik yonden
“Ustiin Pazar” anlamina gelen siipermarket, magaza satis alani, satis hacmi ve ydnetim
bicimleri bakimindan, ayni tlr ticareti yapan, alisiimis geleneksel gida maddesi
perakendecilerinden ¢ok daha blyuk ve farkli bir tasarimda olan bir gida perakendecisi
tirtdar. Stpermarketin standart bir tanimi yoktur. Ulkeden tlkeye degisir. Uluslar arasi
Self Servis Orgiiti’'ne gére en az 400 m2 satis alani olmalidir. Buna karsilik ABD’de
1000-2000 m2 satis alanlari s6z konusudur.

Esas olarak self servis ydntemine gore calisan, ¢ok c¢esit gida ve gida disi
Urtnleri dUsuk fiyatlarla satan, en az 2500 m2 satis alani ve otoparki olan genis bélimla
perakende satis magazasidir. Ortalama satis alanlari 8000- 20000 m2 arasinda degisir.
Hipermarketler, 5-6 futbol sahasi buyldkliginde dev magazalardir. Sipermarket,
indirimli magazalar ve depo magazaciiginin bir bilesimidir. Urlinler yiksek metal
raflarda sergilenir. Musteriler dokme halde bulunan mallardan alirlar. Fransa’da
Carrefour, Migros (3M’ler), Bauhaus, Begendik, Tansas vb. Gibi.

Pek cok perakende dikkanin tek yapi icinde toplandigi ginimuz cazibe
merkezleri olan AVM'ler lokanta, banka, tiyatro, blrolar, servis istasyonlari otoparklar
eglence merkezleri kafelerle zenginlestiriimis sosyal yasam merkezleridir. Turkiye’'de ilk
kez 1976 yilinda Kadikdy'de “Efes Shopping Centre” adi altinda bir alisveris merkezi
kurulmustur. Ancak daha sonra istanbul'da agilan Galleria Atakdy, Tirkiye’nin batili

anlamdaki ilk aligveris merkezidir.
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Tezgahta satis, en eski satis tlrlerinden biridir. Dikkana gelen tiketici bir
tezgahtar tarafindan karsilanir. Bu tur satis yontemi giderek azalmaktadir. Modaya bagli
mallarin satisinda ve saticinin géstermesi, tanimlamasi ve denemesi zorunlu mallarin
satiginda Ozellikle uygulanir. Seg-Al yontemiyle satig, Mugterinin mallari tezgah ya da
raflardan kontrol ederek ve secerek aldigi, Odemenin dilkkkan cikisindaki kasaya
yapildigi satis yéntemidir. Bu ydntem o&zellikle gida mallarinin satisinda kullanilir.
Perakendecilikte yeni gelistirilmis ydntemlerden biri olan indirimli satis yéntemi, Mallarin
devamli olarak etiket fiyatinin altinda satildigina vurgu yapmaktadir. Ozellikle biytik
magazalarda satillan Urlinler bu magazalarda uygun fiyatlara satilir. Kent yaninda
kiralarin ucuz oldugu yerlerde gosterissiz magazalar olarak faaliyet gostermektedirler.

Genel magazalar, birgok tlir malin, sinirli sayida c¢esidinin bir arada bolimlere
ayrilmadan satildigi magazalardir. Yiyecek, giysi, madeni esya ve mobilya bir arada
satiir. Bu magazalarda genelde tezgahta satis yontemi uygulanir. Sinirli tirde mal
satan magazalarda Urinin tirl azdir fakat Grinin cesidi genistir. Ornek olarak erkek
ve kadin giysisi ya da kuru yiyecek satan dikkanlar gosterilebilir. Bu tur magazalar
genelde sahibi tarafindan yonetilen kuguk isletmelerdir. Yalnizca yiyecek mallari satan
supermarket ya da gida pazari olarak adlandirilan blylk magazalar bu tur
magazalardan sayilirlar.

Ozel magazalar, bir tek tir kolayda ya da begenmeli malin pek ¢ok gesidini
satan magazalardir. Bu tir magazalarda ana tir malin yaninda tamamlayici mallar da
satilabilir. Bazi 6zel blyidk magazalarda mal gesitli bélimlere ayrilarak satisa sunulur.
Bu magazalara, bolimli 6zel magaza denilir. Blylk kentlerdeki erkek ve kadin giysisi
ya da ayakkabisi satan magazalar buna 6&rnektir. BoIUmIG magdazalar, bu tir
magazalarda birbiriyle iliskisi olmayan birden fazla tir mal satilir. Farkli tirden mallarin
satildi§i boélumler aynidir. Genellikle her bélumun gelir ve giderleri ayri saptanir. Kar ve
zarar durumlari bolimlere goére cikarihr. Tum bolumlerin tek bir sahibi olmayabilir.
Kapali ¢arsi bélumlu magazacilik tirtiine 6rnek olarak gdsterilebilir.

isletmeler tek sahipli ya da ¢ok ortakl olarak kurulan tiketici ve Ureticiden
bagimsiz olan yerler olabilir. Tipik bagimsiz perakendeciler nispeten kuguk
isletmelerdir. Bu tip isletmelerde sahip tim igleri kendi bagina idame edebilir. Bakkal
dukkanlart buna bir ornek olarak gosterilebilir. Zincirleme magazalar, merkezi bir
yonetim etrafinda toplanmis zincir dilkkan ve magazalardan olugsmaktadir. isletme en
az iki magazadan olusmaldir ve boyutu kiigiik ya da biylk olabilir. Ornegin; Migros,

Burger King, Carrefour, Tansas vb.
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Zincirleme magazalar; kurumsallasma ve genis Olcekli yayilma politikalar
izleyerek, 6zellikle klasik perakendeciler icin agir rekabet kosullari olusturmaktadir. Bu
durumda perakendeciler; mallarin toplu alimi ve orgutlenme stratejisi icine girerek
perakendeci kooperatifleri olusturmaktadirlar. Bu sayede alim maliyetleri digmektedir.
Tuketici kooperatifleri, tuketici odakhdir. Almlar dogrudan dreticiden yapilarak
kooperatif Uyesi tlketicilere ucuz mal saglanmaktir. Fakat mallar paketlenerek tim

tlketiciler icin de piyasaya sokulabilir.

1.6.3. Perakendecilik Sektoruniin Geligimi

Perakendeciligin gelisim streci 19.yy’in ikinci yarisindan itibaren baslamistir. Bu
dénem bolumld magazalarin ortaya ¢ikmaya basladigi donemdir. Donemin karakteristik
Ozelligi Urunlerin buylk sergi alanlarinda sergilenmesi, blytuk miktarlarin fiyatlarinin
dusuk olarak satisa sunulmasi 6zelliginden kaynaklanmaktadir. 20.yy’'in baslarinda
zincir magazalarin ortaya c¢iktigi gorulmektedir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasinda ki
temel nokta 1860’ yillardaki kooperatifgilik hareketlerine dayanmaktadir.

Baslangigta her tirld ticari malin seyyar saticilik ve sokak tezgahlari araciligi ile
satildi§1 perakendecilik sektorinin baslangici 20. ylzyilin baslari olarak kabul edilebilir.
Gunumuzde ise bu olgu blyiuk marketler, dikkanlar ve aligveris merkezleri olarak
devam etmektedir. Endustri devrimi sonrasinda kentlesme ile sehir merkezlerinde
yasanan hareketliligin sehir disina dogru gelisme gdstermesi, tiketicilerin mallara kolay
ulasimini zorlastirmis bu durumda perakendecilik sektérinin sundugu kolay hizmet
anlayisl, otopark hizmetleri perakendecilik sektérinin gelismesinde hizli bir hareketlilik
yasanmasina neden olmustur. Bu hareketlilik beraberinde yol kenarlarinda kurulan
otoparkli ve ulasimi kolay supermarketler, alisveris ve yasam merkezlerini beraberinde
getirmigtir.

Yasanan tum gelismeler hem Uretici hem perakendeci hemde tiketicilerin
aliskanliklarinda degisimlere neden olmustur. Ureticiler agisindan yénetim ve
organizasyondaki degisimlerin dogurdugu rekabet ortami Ozellikle tuketiciler agisindan
fiyat beklentilerini arttirmis bu durumda perakendecilerin tiketicilere daha dusuk fiyatlar
sunma, kalite ve hizmetlerin arttirllmasi gereksinimini ortaya gikarmigtir.

Bu gelismeler ulusal diizeylerde kalmayip kiresellesmenin de etkisiyle ulus tesi
bir hal almig, sinir otesi ticaret yayginlagip yabanci yatinmlar ve sirket ortakliklari ile

perakendecilik sektorl blylk bir gelisim gostermistir.
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Perakendecilik sektorinun yapisi, hizmetin goturtuldugu toplumlarin toplumsal ve
kultdrel Ozelliklerinin ele alinmasi gerekliligi 6n plana cikarmistir. Bu da, sektoérin
gelisimi Gzerinde etkili olmustur. Perakendecilik sektérinin géz ardi etmemesi gereken
temel faktorler su sekilde siralanabilmektedir:2¢

1- Cografi Yapi: Ulusal ve uluslararasi dizeyde yapilan yatirimlarin etkin
seciminde, perakendecilik sektoériinin sekillenmesinin en etkili faktérlerden birisidir.

2- Demografik ve Sosyo-Kiilturel Cevre: Yapilan yatinmlar iginde bulunan
toplumun tiketim aligkanliklari géz éninde bulundurularak; boélgedeki nifusun yasam
standartlari, tiketim beklentileri ve talepleri ile sekillendirilir. Dedisen yas
kompozisyonu, istihdam yapisi, ¢calisan sayisindaki artis gibi degiskenler perakendecilik
sektorundn dzerinde son derece 6nemli etkileri bulunmaktadir.

3- Kurumsal Faktoérler: Kurumsal dizenlemeler ve sektore iligskin yasal gergeve
perakendecilik sektorinin sekillenmesinde 6nemli etkide bulunmaktadir.

4- Ekonomik Etkenler: Ulkenin kisi basina milli geliri, harcanabilir gelir artigi,
mal gesitlerinin artisi, kitlesel Uretime gecis hizi, bolgesel ekonomik isbirligi suregleri
rekabet ortaminda etkili olmaktadir.

5- Yeni Teknolojiler: Teknolojinin etkisi hizmetin hizi, kaliteli Grin sunumunda
etkili oldugu gibi perakende satis noktalarinin iletisimi, yapilanma strecinde de énemli
rol oynamaktadir.

6- is Organizasyonu: Teknolojik degisim etkinliginin saglanmasi ydnetim
stratejilerinin  uygulanmasina ve organizasyonun uyarlanmasina bagli olmaktadir.
Tuketicilerin taleplerindeki dalgalanmalar perakende sektérinin Griin ve hizmetlerinde
esneklik kazanmasina neden olmaktadir. Bunun ¢6zUm vyolu, is gucu kullanim

organizasyonudur.
1.6.4. Diinyada Perakendecilik
Endustri devrimi ile birlikte Gretim sureci hizlanmisg, seri Uretilen mallarin dagitimi

da kuresellesmenin etkisiyle kolaylagsmistir. Bu gelismeler akabinde tiketim

faaliyetlerinin degismesine neden olmustur.

26Kazim Mert, Aligverig Merkezlerinin Tiiketici Satin Alma Davraniglarina Etkileri, Sakarya Universitesi,
S.B.E., Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi, Sakarya, Haziran 2001, s.30-31.
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Tuketim kdlturanun olusmasi ile paralel olarak ortaya ¢ikan perakendeci buyuk
supermarketler, aligveris merkezleri ve magazalar tlketicileri UrGnlerine ¢ekebilmek
adina reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerine girismeye baglamislardir. Bu pazardaki bir
bagka egilimde blyik perakendecilerin kendi markalari altinda driin satmasidir. Uretici
Uzerinde perakendecilerin gictinin artmasina yol agan perakendecilerin kendi
markalarini kullanma egilimi degisik Ulkelerde farklilik gostermektedir. Bu farkligin
dinya perakendeciligindeki gelisim slreci incelendiginde ortaya ¢ikan tablo sdyledir:

2.Dlnya Savas! sonrasinda Ulkelerin yasadigi ekonomik olumsuzluklar her
sektorde oldugu gibi perakende sektoriinde de gorilmustir. Savas sonrasi toparlanma
egilimi gosteren Ulkelerde tlketici taleplerinde yasanan artis ile tuketicilerin isteklerinin
degismeler gostermesi Urun cesitliliginin artmasina neden olmaya baslamistir. 1966-
1980 vyillarinda yasanan go¢ olgusu ile koylerden kentlere gdclerin artmasi yeni
kentlesme duzenini ortaya cikmasina ve tuketici beklentilerinin artmasina neden
olmustur. 27 Bu tlketici beklentilerinin basinda ise 6zellikle ulagim, otopark sorunu
bulunmaktadir. Diger bir beklenti ise Urlun cesitliligidir. Alisveris merkezlerinin gelisimi
bu beklentilerin odaginda geliserek bu yillara rastlamaktadir. Tim bu etkenlerin disinda
gelisen serbest ekonomik kosullar ve iletisimin gelismesi de aligveris merkezlerinin
gelisiminde pay sahibi olmustur.

Amerika Birlesik Devletleri perakendeciligin merkezi olarak kabul edilmektedir.
ABD de perakendeciligin gelisimi 1930’larda faaliyete baslayan sUpermarketler ile
olmustur. 1950°li yillarda hizli bir gelisim sireci izleyen sipermarketler daha sonraki
yillarda, sehir merkezlerinde kurulmalarindan dolayi yasanan otopark sorunlari, ulagim
glcligl gibi etkenlerle Amerikal tlketicilerin beklentilerine cevap veremeyerek ivme
kaybetmeye baslamislardir. Amerika Birlesik Devletlerinde oldugu gibi Avrupa’da da
yasanan endustriyel gelismeler ¢alisanlarin sayisini arttirmig, kentlere gog ile degisen
geleneksel aile yapisi yerini gekirdek aile yapisina birakmistir.?®

Bu gelismelerin yansimasi sonucunda degisen tuketim aligkanliklar ile
perakende satig noktasi ve araci yapilarinda da degisim gortulmustir. Avrupa’da Fransa
dagitim aginin genisligi, Almanya, satis alani yonunden en geligserek kiresellesme

etkisiyle 6nemli perakendecilik merkezleri olmuslardir.

2’Michael Krafft, Retailing in the 21st Century, Heidelberg, 2006, s.78.
28“Diinyada Perakendecilik Nereye Gidiyor?”, Arasta, Mart-Nisan, 2000, s.58.
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1980’li yillar boyunca satiglari hizla artan ve cirolarn oldukca yuksek baslica
perakendeci gruplarin varhdir Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektérii ve zincir
perakendeciligin en gugli oldugu Ulke ingiltere’dir.

ingiltere, kozmopolit ve varlikli nifusuyla dinyanin en gesitli ve yenilige agik
pazarlarindan biri olarak gésterilmektedir. ingiltere, tiketim kiltirinin ok yaygin
oldugu Ulkelerden biridir. 2005 yilinda, nihai tlketiciler tarafindan, 154 milyar sterlin
tutarinda gida olmak Uzere toplam 250 milyar sterlin harcama yapilan ingiltere yeni
Urtnler ve tatlara son derece acik bir Glkedir. Orta gelirli bir Tlrk insanin yaklasik alti
kati fazla harcama yapan ingilizler, gidadan sonra en cok parayi giyime harciyorlar.
Giyim harcamalarinin toplami yilda 21 milyar sterlin dolayinda, bu harcamalarin
yaklasik ytzde 60’ini ise kadinlar yapiyor.

Market markali triinlerde en yiiksek pazar payina sahip olan ingiltere’de pazar
payinin ¢ogunu supermarketler olusturmaktadir. ingiltere pazarinin en glgli
perakendecileri, Tesco, Asda / Wal-Mart, Worrisons, Sainsbury’s. Marks and Spencer,
Tesco'dur.?® Perakende zincir magdazalarin dogum vyeri olan Ingiltere'de faaliyet
gosteren ilk Turk firmalari Ramsey'dir. Yanisira Tarig, armondi, Goldas, tween, Desa
gibi Tirk firmalari da Iingiltere de faaliyetlerini siirdiirmektedir.

ispanya'nin perakendecilik sektériinde gelismesinin sebeplerinden biride AB
liyesi olmasidir. ispanya’nin Belgika, Fransa ve Yunanistan’da Pazar lideri olan
Carrefour ispanya’nin en bilyigi durumunda. ispanyol pazari bilyiik marketler ve
konularinda uzman hipermarketler tarafindan gunden gline buyumektedir.
Hipermarketler bazi spesifik Urlnlerin arandigi yerler olarak kalirken, stipermarketler
sehrin yasama alani i¢indeki dar alanlarda musteriyle daha yakindan ilgilenmektedir.
ispanyol gida firmalari dis pazara acilmamaktadir, bunun sebebi olarak i¢ piyasanin
guglu olmasi gosteriimektedir.

ispanya, o&zellikle moda sektérinde Avrupa’nin énemli Ulkelerinden  biri
durumundadir. Onde gelen markalarindan olan Zara ve ona bagli zincir magazalari ile
perakende sektorunin belkemigi konumundadir.

ispanyol perakendecilerin inracat yaptiklari tilkelerin basinda, Fransa, Almanya,
italya ve Ingiltere gelmektedir.®° Bu (lkeler ithalatlarini yine ayni llkelerden yapmakta
genel olarak pazar da olduklari bolge ise AB ulkeleridir. Yani sira Turkiye ve gelismekte

olan diger ortadogu Ulkeleri ile ticaretleri devam etmektedir.

29 Perakendeciler Adasi: ingiltere, Arasta, Mayis-Haziran 2007, s.49-52.
30 Avrupa’nin hizli moda bagkenti: Ispanya”, Arasta, Eylil-Ekim, 2007, s.44-47.
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1.6.5. Turkiye’de Perakendecilik

Perakendecilik sektdriiniin gevresel ve tarihsel etkiler agisindan 5 temel etmen
Tirk perakendecilik sektoriini sekillendirmistir:3*

1- Her seyin satildig1 dikkanlardan, belli Grinlerde uzmanlasmis satis noktalarina gecis
sureci olusmustur.

2- 1980’lerdeki ekonomik blylme ve liberal politikalar i¢ piyasayl yabanci mal, hizmet
ve yatirrmcilara agmistir.

3- Yeni teknoloji ve yonetimin teknikleri, elde edilebilirligi kolaylastirmis ve bunlar buyuk
perakendecilerin ¢alismalarini daha hizli hale getirmistir.

4- Uluslar arasi perakendecilik firmalarin Tlrkiye’ye yatirimlarini ve birgok gelismis ticari
uygulamayla tanisilmasini saglamistir.

5- Artan harcanabilir gelir ve modern Batiya donuk etkilerle kentli orta ve st sinif yeni
ve farkli tiketim egilimleri sergilemeye baslamistir.

Tarkiye perakendecilik sektérinin 1950'lerin kapali devlet politikalari ile paralel
olarak gelismektedir. Dlsuk sermayeli aile sirketleri kiiglk magazalar halinde bu
doénemlerde etkinlik goéstermektedir. Perakendecilik sektdéri bu dénemde gelisen go¢
olgusu sayesinde kentlere gé¢ edenlere 6nemli dlgide is olanaklari saglamaktadir.
1960’h yillarinda kooperatiflesmenin etkisiyle perakendecilik magazalari da buyimeye
baslamistir. Perakendecilik sektdriinde en dnemli gelismeler 1980’li yillarda serbest
piyasa ekonomisine gecilmesi ve bu sayede kiiresellesmenin de etkisiyle Ulkeye giren
yabanci mallardir. Ancak bu yillardaki liberal politikalarin perakendecilie yansimasi
1990’lar1 bulmustur.®?

Bu yillardaki temel degisimleri meydana getiren en 6nemli faktér, yabanci
magazalarin Turk pazarina girisidir. Kentsel nifusun, araba sahipliginin, ¢calisan kadin
nufusunun, gelirin ve egitimin artmasi, kredi karti kullaniminin yayginlagsmasi,
mevzuatta yapilan degisiklikler perakende sektorinin gelismesinde dnemli etkenler
olmustur. Gelismekte olan ulkeler perakendeciligi, batidaki ile ayni gorevi gorse de
kurumsal ve mekansal yapisi itibariyle farkliik gosterecedi gorusu, her Ulkede

perakende sektérinde gegerliligini korumustur.

31 Berna Giil Ozcan, Perakendecilikte Evrensellesme, Ekonomist Dergisi, Temmuz-Agustos, 1997, s.32.
32 Ozcan, a.g.e., s.35.
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Bu baglamda gelisen perakende pazarlarindaki ilerlemeyi olumlu ybnde
etkileyecek faktorlerin yani sira géz 6nune alinmasi gereken ve denge unsuru olan

olumsuz faktérlerde bulunmaktadir. Bu faktorleri siralamak gerektiginde ise;*3

Olumlu Etkiler:

e Hizli ekonomik blylime

e Geng nifus oraninin artmasi

e Sehirlerdeki satin alma gucinin artmasi
o Tuketici davraniglarindaki degisme

e Tecrubeli is glcu

e Sektdre yatirnm yapan is dlinyasi

e Yabanci firmalarinin yatirrmlarinin artmasi

Olumsuz Etkiler:
e Politik belirsizlikler
e Yuksek enflasyon
e Duizenli olmayan tagsimacilik sistemi

¢ Uygun olan arazilerin bulunmamasi

Bu olumlu ve olumsuz etkilerin sonucunda Turkiye perakendecilik sektorindn
buginki durumuna bakildiginda ortaya c¢ikan tablo su sekilde &zetlenebilir:
Perakendecilik son yillarda Turkiye’'de hizla blyuyen bir sektor haline gelmistir. Bu hizli
bir gelisime, yerli ve yabanci yatirimlarin Turkiye’de yatirrm yapmalarinin blayuk etkisi
gbzlenmektedir.

Turkiye'deki perakendeciligi cazip kilan temel faktorler sunlardir:3*

1- Tiketimde Yasanan Artis: Kentlesme oranindaki artis ile ortaya c¢ikan yeni
tuketim kulturi beraberinde gelir seviyelerinde ki artislar perakendecilik sektorinun

gelisimini olumlu yonde etkilemektedir.

30zden, a.g.e., 2002, s.66.
34Figen Tahiroglu, Miisteri Odakli Kaliteli Servis Ekipleri, Human Resources, 2000, Sayi: 8, s.51.
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2- Perakendeciligin Yiikselisi: Perakende sektériinde yerli ve yabanci
sermayenin artigl ile yeni ve blyuk magazalarin agilmasi perakendecilik sektorinu
olumlu yénde etkilemektedir.

3- Ulkenin Ekonomik Durumu: Perakendecilik sektorii temel olarak vadeli alip,
pesin satmak esasina dayanmaktadir. Sektoérii bu alanda sicak para ve dizenli nakit
akiginin olmasi bu alana olan yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir. Ayrica kisi
basina disen milli gelirin artmasi tiketimi hizlandirmaktadir.

4- Yer kapma Savaslari: Kentlesme ile birlikte ortaya ¢ikan sorunlardan olan
garpik yerlesmenin sonucu buyuk magazalar i¢in uygun alanlarin kisitli ve pahali olmasi
perakende sektoériinde yatirrm yapacak vyatirmcilarin uzun vadeli olarak karh
gozikecek yatirimlar yapmasina neden olmaktadir.

5- Yabanci Ortakliklarin Etkisi: Yerel pazarlarin yabanci yatinmcilar agisindan
cazip olmasi yerli yatirrmcilara ortaklik konusunda ayricalikh olanaklar sunmasina
olanak tanimaktadir.

Nufusu yodunlugunun yuksek oldugu toplumlarda perakendecilik sektori daima
canl ve gelismeye acgik konumdadir. Turkiye'de perakende sektdrd, tarim sektérinin
perakendecilije olan etkilerinin géz ardi edilmesi durumunda bile ekonomiye yaklasik
6,7 milyar ABD dolari tutarinda bir katma deger yaratmakta ve yine yaklasik olarak 2,5
milyon Kisiyi istihdam etmektedir. Buna goére perakende sektdrinidn tim ekonomi
Uzerindeki etkisi, toplam Turkiye Uretiminin %3,5’i ve istihdamin ise %12’si olacaktir. Bu
rakamlar perakende sektorinin Turk ekonomisi Uzerindeki agirhdini agikga gozler
online sermektedir.®

AMPD  (Algveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi) ve PwC
(Pricewaterhouse Coopers)'in ortak g¢alismasina goére, Turk perakende sektdrinin
yaklasik %65’inin geleneksel perakende ve %35’nin modern perakende sektérine ait
oldugu bilinmektedir.

Genel olarak ginimuz Turk perakende sektorl yaklasik olarak %65 oranindaki
geleneksel perakende pazar payiyla, 1970’lerin Avrupa perakende pazarina ¢ok
benzemektedir. Buna karsin, Avrupa Birligi'nde modern perakendecilerin pazar pay! her
gegen gin artmis ve 1980’de %49 iken 2002'de bu oran %83’e gikmigtir.3®

Rapora goére, Turk perakende sektérinde en blyuk pay toplam satislarin

yaklasik %52.8'ini (72,3 milyar ABD Dolar) olusturan gida perakendeciligine aittir.

35 Arasta, Tiirkiye Ekonomisi ve Perakende sektérii: 2004-2006, Ma_r_t-Nisan, 2007, s.28.
S3SAMPD Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki Etkileri, AMPD, 2007,
http://iwww.ampd.org / images/tr/PwC_turkce.pdf, (10.02.2015), s.25-26.
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Organize perakende sektdrinin gida perakende sektort igindeki pay! ise hentz 16
milyar ABD Dolari seviyesindedir. Bu rakamin iginde tim hipermarketler, sutper
marketler ve yerel zincirlerde dahildir. Rakamlar, Turkiye'de gida perakendecileri ile ilgili
olarak son bes yilda, supermarketlerin ve indirim magazalarinin sayisinda 6nemli bir
artis oldugunu ortaya koyuyor. Bu marketlere ulasimin daha kolay olmasi ve aligverig
icin daha az zaman harcamasi sebebiyle, Turkiye'de giderek artan sayida insan bu tir
yerlerden aligverisi de tercih etmeye basladi.

“Tirk Perakende Sektériniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki Olumlu Etkileri”
raporu, Anadolu’'nun bazi kentlerinde ydritilen bir arastirmanin sonuglarina gére,
blylk stpermarketlerin agilmasindan sonra, hizl tiketim maddeleri fiyat endekslerinin
de dusme egilimi gosterdigini ve bu durumun 6zellikle dusuk gelir seviyesindeki ailelerin
Urunleri daha ucuz fiyatlarla alabilmelerini sagladigini belirtiyor.

Turkiye perakende sektoru 2009 yili verilerine baktigimizda, 2009 yilinin kriz
etkilerinin en yogun sekilde hissedildigi yil oldugunu goérulmektedir. Hemen her sektor
yih ciddi istihdam, kapasite ve ciro kayiplariyla geride birakti. Organize perakende
sektorll ise s6z konusu tim gdstergelerde yil boyunca en iyi performans gdsteren
sektorlerden biri olmayi basardi ve yili %8 ciro artisiyla kapadi. 2008’in son ¢eyreginde
yasanan ekonomik kriz, %3 daralma olarak kendini gésterirken, organize perakende
sektord 2009’un son ceyreginde %16 gibi yuksek bir blyime orani yakalayarak yili
blylyerek kapamayi basardi.

Yerel zincirler ise yillik bazda Pazar paylarini %17,5 arttirarak toplam perakende
icinde en hizl buydyen grup oldu. Alt sektorler bazinda incelendiginde 2009 sonu
itibariyle gida perakendeciliginin toplam perakende sektérinin yaklasik %56’sini
olusturdugu goruluyor. Gida digi perakendeciligin 2009 performansina bakildiginda ise,
%33 gibi bir blyime oraniyla gida perakendeciliginin de tzerinde bir basariya ulasmig
durumdadir.

Perakendecilik sektorinde gelecege yonelik yatirrmin onemi gok buyuktdr.
Turkiye perakendecilik sektoru igin de gelecekle ilgili beklentiler incelendiginde; en
onemli soru perakendecilik sektorinin geligsiminin daim olup olmayacagi, yatirimlarin
devam edip etmeyecegidir.®” Tiurkiye perakendecilik sektorinin gelismesi igin olumlu
faktorleri barindiran biyuk potansiyele sahip Ulkelerin basinda gelmektedir. Bu
faktorlerin basinda Turkiye'nin tuketici istekleri ile dolu geng bir nifusa sahip olmasi

gelmektedir.

37Ozden, a.g.e., s.69.
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Yani sira Turkiye’'nin gelisen ekonomik performansi ve halkin tuketime olan
ilgisinin surekli artmasi perakendecilik sektorinin cazibesinin artmasina neden
olmaktadir.

Bilinglenen tlketici kavrami; tiketicilerin hem fiyatlar konusunda gittikge daha
hassas hale gelmesi hem de kalite beklentilerinin artmasi manasi tasimakta, ayrica
tuketilen mallarin ihtiya¢c olmamasi halinde daha az tuketilmesi anlamina gelmektedir.
Sehirlesmenin artmasi, ekonominin ve sanayinin yogun olmasina bagl olarak istihdami
arttirmakta ve gelir seviyesinde artisa neden olmaktadir. Bilinglenen tiketicinin tatmin
edilmesi zorlasmaktadir. Sektordeki firmalarin bu degisimi goérmeleri, anlamalari,
kendilerini konu ile ilgili olarak gelistirme cabalari rekabet glglerinin artmasina neden
olacaktir. Bu noktada “musteri odakli olma” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Musterilerin
Ozellikle hizmet konusunda gittikge artan beklentilerini karsilama baglaminda bu
kavramin énemi buyuktdr.

Perakendecilik besin maddelerinin alinip satilmasina dayali olarak c¢ok eski
yillara uzanmaktadir. Ginimuzin modern perakendeciligi, bliylik magazalar, aligveris
merkezleri ve hipermarketler ise sanayilesmede kitle Uretimine Avrupa’ya gére daha
sonradan girildigi igin, cok daha ge¢ baslamaktadir. Ancak Anadolu'da ticari iligkilerin
kuruldugu Selguklu kervansaraylari, ile gesitli el isleri ile besin maddelerinin ayni ¢ati
altinda satildig1 kapali ¢arsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri sayilabilmektedir. Ticari
yasama ahlaki kurallar getiren ahilik Orgutl, dunyadaki ilk tuketiciyi koruma
orgitlemesidir.

9.yy.’da Avrupa’nin etkisiyle istanbul’un Beyoglu bélgesinde ilk bonmarseler ve
pasajlar acilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim
Satig Magazalari kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950’li yillarin basinda istanbul
valisi ve belediye bagkani, Migros'un kurucusu Duttweiler' istanbul'a getirmig, bu
ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satis Magazalari agiimistir.

1954 yilinda %51 oraninda isvigre Migros’un, %49 oraninda istanbul Belediyesi
ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu’nun ortakhdi ile Migros’un temelleri
atiimistir. 18 Eylul 1956’da hayati ucuzlatip, tagra kentlerini perakendecilikle tanigtirmak
amaclyla, devrin bagbakaninin da destegi ile Gima kurulmustur. 1975 yilinda isvigre

Migros tim hisselerini Kog grubuna devretmistir.8

38 Niyazi Ogiitveren, Market Markalar, Kariyer Diinyasi, Ekim 1998, s.117.
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Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iligkilerin azhdi ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektérinin ug¢ noktalarda yer almasina
neden olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢6zimsizliga ile birlikte mevcut idareler farkli
yontemlere bagvurmak zorunda kalmislardir. 1913'te istanbul’da kurulan ancak kisa
sure sonrada kapanan tiuketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmistir. 1936 yilinda
¢ikarilan kanunla tiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle fiyatlar
diusuk tutulmaya calisiimistir.

Supermarketlerin ortaya cikisi 1970’li yillarin ikinci yarisina denk gelmektedir.
1970’li yillarin sonunda belediyeler, karaborsay! 6nlemek, tiketiciyi korumak ve nakit
akigl saglamak gibi amaglarla perakende satis magazalari kurmaya baslamiglardir.
istanbul’un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam’da 1950’lerde giyim Urlnleri ticaretiyle
perakendecilie baslayan Yeni Karamursel, dayaniksiz tiketim UrUnleri de satan ilk
alisveris merkezini 1970’lerde acmistir. Beymen grubunun giyim ve tiketim UrGnleri
satan zinciri Carsrnin ilk subesi 1981 yilinda istanbul Bakirkéy de acilmistir.

Avrupa’nin en buyidk marketler zinciri Metro, 1986 yilinda Turkiye'de yatirim
yapmaya karar vermistir. Tarkiye’nin ilk “Cash&Carry” (pesin 6de, al gotir) toptanci
marketi Metro’nun ilk magazasi istanbul Giinesli'de acilmistir. Daha sonraki yillarda
Metro zinciri, Ankara, istanbul Kozyatadi, Bursa, izmir ve Adana’da da magazalar
acmustir. ilki 1993 yilinda Tirk Petrol Holding’in yatirimi ile agilan Spectrum, kirtasiye
marketleri alaninda bir dnct olmustur. Sonraki yillarda Office 1 Superstore’da piyasaya
girmigti.  90'h  yillarin ik yarisinda uluslar arasi hipermarketlerin ve bilesen
supermarketlerin rekabetiyle bas edebilmek amaciyla birgok sehrin Bakkal Odalari,
Uyeleri adina Ureticilerden toplu alim yapip, mallari dagitma isini Ustlenen dagitim
sirketleri kurmuslardir.

Tekfen, Akkok ve istikbal gruplarinin ortakligi ile kurulan Makro Supercenter’in
ilk magazasi 1994 basinda Akmerkez'de aciimistir. Yuksek gelir seviyesindeki
musterileri hedefleyen Makro, istanbul'da biyldiikten sonra Anadolu’ya yayilmigtir.

Mayis 1995 yilinda Alman zinciri Aldi, Tarkiye’nin ilk Ucuzcu Market Zinciri
olarak Birlesik Magazalar A.S. BiM’i kurmustur. Migros’un ucuzcu market zinciri Sok,
Migros magazalarindan donusturilen 10 sube ile Ekim 1995’de hizmete girmistir. Yapi
Market yatirimlari 1995 yilinda patlama yapmistir.
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Merter'de Gotzen, Beylikdizi’'nde Planet, Kagithane’'de As 2000, Kozyatagr'nda
Bauhaus nalbur marketleri agiimistir. 3° Bu biyik marketlerin temel avantajlari Grinleri
yabanci zincirler Ureticilerden dogrudan almalaridir. Bu durumun yarattigi agir rekabet
kosullar geleneksel gida toptancilarini belli Grinlerde uzmanlagmaya itmis, ambalajli
bakliyat vb gibi Urinler kayarak yeni ayakta kalma yollari bulmalarina olanak

saglamistir.

39 Selguk Tuzcuoglu, “Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiketim Uriinleri ile ilgili Gelismeler —
Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranigl’, istanbul Teknik Universitesi, S.B.E., istanbul,
Ekim,1999.
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iKINCi BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERI

Aligveris merkezleri ¢esitli perakendeci kurumlari tek ve belirli bir plan altinda bir
araya getiren ve iginde banka, pastane, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet
isletmelerini iceren perakende isletmelerdir. Modern dinyanin en 6énemli tanimlayici
yapilari olarak kabul edilen aligveris merkezleri, “para mibadelelerinin” bigimlendirdigi
kent yasaminin vazgecilmez mekanlarindan biridir.*° Aligveris merkezleri glinimiiziin
en modern yapilari arasindadir. Rasyonellik temeliyle tasarlanan bu yapilar tUm tuketici
tiplerine uygun olarak hayatimizda ki yerlerini almislardir.

Alisveris merkezlerinin en belirgin 6zelligi isletme ve mekansal yapilanma
acisindan son derece rasyonel kurumlar olmalari ve aligverisi cok daha verimli hale
getirmeleridir. Her turli Grdndn bir arada bulunabildigi bu merkezler, kentin farkli
bdlgelerine dagilmis bir dizi 6zel madazaya oranla aligveris adina ¢ok daha verimli
olanaklar sunar. Zaman acgisindan gergeklestiriimesi ¢ok zor olan tuketim ve eglence
gereksinimleri, ortalama bir semtteki magaza toplamina sahip herhangi bir aligveris
merkezine gidildiginde kisa surede giderilebilir.

Ozellikle sosyal yasamda kultiirel gelismeler ile ekonomik yasamda artan gelir
ve zaman faktoérleri tiketim aligkanliklarini degistirmistir. Bu degisimlere paralel olarak
degisen aligveris kultlirl beraberinde yeni aligveris sistemlerinin dogmasina sebep
olmustur. Alisveris merkezleri otoparklari, istenen tim UrUnlerin tek merkezde toplanmis
olmasi, genis secgenek ve taksit olanaklari ile cazibe merkezleri olmaya baslamistir.
Aligveris merkezleri, tarihsel gelisimi, Alisveris merkezlerinin gelisiminin Turkiye ve
dinya cgergevesinde karsilastiriimasi, aligveris merkezlerinin siniflandirilmasi asagidaki

bdélimlerde incelenmigtir.
2.1. Aligveris Merkezinin Tanimi
Alisveris merkezlerini yazarlar ve kuruluglar farkli sekillerde tanimlamiglardir. Bu

kisi ve kuruluglar her ne kadar farkli aligveris merkezi tanimlari ortaya koymus olsalar

da bu tanimlarin igerik baglaminda birbirlerine benzedigi gorilmektedir.*

4 George Ritzer, Biiyiisii Bozulmus Diinyay: Biiyiilemek, Cev: Sen Sier Kaya, Istanbul: Ayrinti
Yayinlari, 2000, s.53.
4l Ron Hasty, James Reardon, Retail Management, International Edition, Mc Graw Hill, USA, 1997,
s.145.
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Tum alisveris merkezi tanimlarinin ortak noktasi ise; ticari muiesseseler ile
birlikte bir grup perakendecinin tek bir mulkiyet altinda planlamasi, sahiplendirilesi ve
yonetilmesidir.

Aligveris merkezlerinin en belirgin 6zelliklerinden biride planl alanlar olmasidir.
Merkezi bir sekilde ydnetilen veya sahiplenilen, bir Unite olarak planlanan, dengeli
kiracillk veya kullanim temeline dayali ve cevresinde otoparki bulunan tesislerdir.*?
Dengeli kiracilik; herhangi planli bir aligveris merkezi igerisinde bulunan magaza sayisi
ve turlerinin o cevredeki populasyonun ihtiyaclarinin karsilanmasi ile olan iliskisidir.
Kiracilarin konumu ve tirt merkezi yonetim tarafindan alisveris merkezinin stratejisine
gore belirlenerek konseptin devamini saglamak amaglanmaktadir.

Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi’'nin (ICSC) alisveris merkezi
tanimlamasi ise yukarida belirtilen tanimlarin benzeridir. Buna gore aligsveris merkezleri
diger ticari kuruluglarla birlikte bir grup perakendecinin tek bir mdulkiyet olarak
planlanmasi gelistiriimesi, sahiplendirimesi ve yoOnetiimesidir. Bu merkezler
misterilerine otopark imkani saglar.*®* Ayrica merkezin buyUkligld, yonelimi ve
konumlanmasi genellikle merkezin hizmet ettigi ticari alanin pazar karakteristiklerince
belirlenir.  Otoparklar aligveris merkezlerini stpermarketlerden ayiran 6nemli
Ozelliklerden biridir. Tuketicilerin supermarketlere olan en buydk elestirisi olan
otoparklar alisveris merkezlerinde planli olarak olusturulmus 6zel alanlarda musterilerin
beklentilerine uygun olarak kurulmustur.

Bir baska tanima gore ise, Alisveris merkezi, perakendeciler tarafindan sunulan
magaza komplekslerinin olusturuldugu bir ya da birden fazla bina formundan olusan,
ziyaretcilerine bir kisimdan 6éburine gegcisi kolaylastiran birbirleriyle baglantili yirime
alanlari ve otopark alanlariyla geleneksel pazarlarin modern bir i¢ versiyonudur.*
Aligveris merkezleri genelde kapali alanlarda kurulan dig etkenlerden bagimsiz
aligverise yonelik tasarlanmig gezi alanlari ve dizayniyla eski pazarlarin gunimuzde
olusturulmus guvenli ve kompleks yapilaridir.

Aligveris merkezleri, tiketicilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin
ve dolayisiyla pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu perakende satis kompleksidir.

Bu kompleksler cogu kez otopark kolayligi saglar.

42 Berry Berman, Joel Evans, Retail Management, 4.Edition, Maxwell Macmillan International Editions,
new York, USA, 1989, s.103

43 “|ICSC Shopping Center Definitions Basic Configurations and Types for the United States”, ICSC,
http://www.icsc.org/srch/lib/USDefinitions.pdf, 2 Ocak 2015, s.1-4

44 “Shopping Mall”, Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Shopping_mall, 3 Ocak 2015.
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Aligveris merkezleri, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis yan yana
dizilmis cesitli perakendeci magazalarin olugsmaktadir.*® Ayrica Aligveris merkezleri
binyelerinde; banka ATM'leri, kafeteryalar, sinema salonlari, kuafér, pastane, edlence
merkezleri, eczane gibi pek ¢ok Urin ve hizmeti de bulundurmaktadir. Dolayisiyla
Aligveris merkezleri yalnizca aligveris dedil ayrica sosyal yasam merkezleridir. Gunluk
ihtiyaglara yonelik her tirld malin yani sira kafeterya, sinema, eglence parki, kuafor gibi
hizmetleri de blnyesinde barindirarak musterilerine genis olanaklar saglamaktadirlar.

Alkibay ve arkadaslari yapilan bu tanimlardan hareketle aligveris merkezlerine
iliskin daha kapsamli bir tanim ortaya koymuslardir. Buna goére alisveris merkezleri su
sekilde tanimlanabilir: “Planlanmis bir mimari yapi butinu icinde birden ¢ok departmanli
magaza ile kucguUkli blyukli perakendeci Unitelerin, kafeterya, restoran, eglence
merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de iginde yer
aldigi satis alani 5.000 m2 den baslayip 300.000 m2’'ye kadar degisebilen ve genellikle
sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir.”#¢ Alkibay taniminda
diger tanimlarin birgogunu belirtmesinin yaninda aligveris merkezlerinin kapladiklari

alanlara dikkat ¢ekmisgtir.

2.2. Aligveris Merkezlerinin Tarihsel Geligimi

Dinyada Aligveris Merkezlerinin gelisimi teknolojik gelismelerin artmasi ile
paralellik géstermektedir. Clnku teknolojinin artmasi sonucu farkh ve kaliteli GrGnler

ortaya ¢ikmakta bu da tiketici talebini olumlu yénde incelemektedir.

2.2.1. Diinyada Alisveris Merkezlerinin Geligsim Siireci

Aligveris merkezleri kentlesme ve teknolojinin gelisimine paralel olarak gelisim
gostermektedir. M.O. 7. Yizyilda, Yunanca'da “insanlarin bir araya gelmelerini” ifade
etmek icin kullanilan “agora” kelimesi, daha sonraki yuzyilda, “pazaryeri” anlaminda
kullanilmaya baglamis ve zaman iginde agora, sosyal, ekonomik, politik ve hatta dinsel
Ogelerin birbiri ile i¢ igce gectigi kentsel bir mekana donlugerek yuzyillar boyunca kent

morfolojisi igindeki Gnemini korumustur.

45 “Aligveris Merkezleri ve Kentlesme”, Arasta, Eylul-Ekim, s.13, 1999, s.40.
46 Sanem Alkibay, Dogan Tuncer, Seref Hosgor, Aligveris Merkezleri ve Yénetimi, Siyasal Kitabevi,
Ankara, s. 151.
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Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi, sadece ticaretin ekonomik boyutuna
bagl olarak degil, teknolojiye ve “alisverig”in sosyal hayattaki yerine bagh olarak da
degisim gostermigtir.

Bu anlamda ginimuzin aligveris merkezlerinin en guzel prototiplerinden birisi
de, M.O. 2. Yizyllda Roma'da, icinde meyveden, cigeklere, canli baliklardan
Uzakdogu'’nun ender bulunan Urlnlerine kadar birgok malin satildigi 6 kath 150
dikkandan olusan Trajan pazarlardir.*’ Aligveris kavrami insanlik tarihine kadar
dayanan ¢ok eski bir hayati idame ettirebilme bigimidir. Bireysel takasla baslayarak,
kalabalik meydanlarda kurulan pazarlara, Alisveris merkezlerinin ilk 6rnegi olan kapall
garslya ve gunumuzun modern aligveris merkezlerine kadar uzanan bir gelisim
goOstermistir.

Ortacag Avrupasi’nda ise, aligveris, sadece alt gelir grubu ve hizmetkarlarin
yaptigi bir faaliyet olarak gorilmekte iken ve dikkanlar okuma yazma bilmeyenlere
yonelik simgeler ve isaretlerle tanitilmaktadir.*® Bu durum 16. Yizyil, Avrupa’da cam
yapim tekniginin gelismesi ile beraber yerini gosterigli vitrinlere birakmistir. Ayni
dénemde aligveris i¢in olusturulan caddeler ortaya ¢ikmig, aligverisin tim toplumda
yayginlastiriimaya c¢alisildigi bir dénem olmustur.

Zamanla bazi pazarlar ve dikkanlar ¢ok yonllu pasajlara donmeye basladi. Bir
pasaj, iki yogun sokakla birlesen Usti cam kapli koridorun iki tarafinda da yer alan
dikkanlardan olusuyordu.*® Kayitlara gegen ilk pasaj, Fransa'nin Paris sehrinde yer
alan, 1809 yilinda agilan Passage Delorme’dir.® Londra’da 1818’de acilan Burlington
pasajl, Ulkenin halen en yogun ve basarili pasajidir.®® Gergek anlamda aligveris merkezi
denebilecek ilk aligveris merkezi, 50 dikkanh, 3 kath kapali pasaji ile 1829'da
Providence, ABD’de agilan Rhole Island aligveris merkezidir.>?

Tarih boyunca degisik mekansal formlar almig olmalarina ragmen, ginimuzin
aligveris merkezleri ve magaza formatlarinin ilk 6rneklerinin ortaya c¢iktigi dénem
19.yuzyil olmustur. Aligveris merkezleri tarihsel olusum surecinde; baglarda tuketicileri
ve Ureticileri ayni c¢ati altinda bulusturan kapali satis mekanlari oldugu

gOzlemlenmektedir.

47 Dogan Ozdemir, “Pazar Yerinden Shopping Mall’a Aligveris Merkezlerinin Kisa Tarihi”, Hirriyet
Gazetesi, 1999.

48 Ozden, a.g.e., s.75.

4% Nadine Beddington, Shopping Centres: Retail Development, Design and Management, Oxford,
Butterworth, 1991, s.13.

50 Johann Friedrich Geist, Arcades: The History of a Building Type, London, 1983, s.24.

51 Margaret Mackeith, Shopping Arcades: a Gazetter of Extant British Arcades, London, 1985,

52 John A. Dawson, Shopping Centre Development, London, 1983, s.21.
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Gunumuzun Aligveris merkezleri ise degisen sosyo ekonomik kosullar ile
degisen tiketici beklentilerini karsilamak amaciyla daha kompleks vyapilarin
olusturulmasiyla tanimlanmaktadir. Eski ¢agin han ve pasajlari ginimudzin modern
alisveris komplekslerine dénidsmeye baslamistir.

Aligveris merkezleri, eski Pazar meydanlari, ¢arsilar, limanlarda kurulan ticari
alanlar vb. gibi gesitli turleri ile 1000 yildan fazla bir stiredir mevcuttur. Kigik bir sehir
disi acik carsidan binlerce metre karelik siper-bolgesel alisveris merkezlerine kadar
icinde hemen hemen her turli mal ve hizmetin bulundugu modern aligveris
merkezlerinin ABD’deki baslangici 1920’li yillara dayanmaktadir. Kent disindaki
aligveris merkezleri gerek mimari mekan gerekse duzenleme agisindan kent
merkezlerine benzer 6zellikler gostermektedir.

Sehir disina kurulmak amacli olarak acilan ilk alisveris merkezi, ABD’deki
Kansas City’de yer alan 1923 yilinda agilan Country Club Plaza’dir.>® Bu aligveris
merkezi genis otopark ve ulasim sorununu ortadan kaldirarak tuketicilerin alisveris
merkezlerini yalniz ihtiyaclarini giderecek bir mekan olarak degil sosyo-kulturel
alisverise duyduklari ihtiyaglarini karsilayan mekanlar olmasini saglamistir. Country
Club Plaza tek bir Unite altinda yonetilmistir. Aligveris merkezlerinin sehir disinda
kurulmasinin sebepleri arasinda degisen tlketici beklentileri; otopark sorunu, genis alan
ihtiyaci, ulasim, daha blylk ve daha c¢ok c¢esitli magazalarin ve hizmet sektérind
barindiran genis yasam alanlari ihtiyacidir. Country Club Plaza bunun ilk érneklerinden
olup iginde sosyal yasamin beklentilerini karsilayan birgok hizmeti barindirmaktadir.

1930’'lu yillarda ¢ogu sehirde departman magazalari, sehir merkezi disindaki
alisveris merkezlerinin ingasinda énemli bir etken haline gelmistir. 1940’ yillarda Sears
Roebuck& Co ve Montgomery Wed, blylk sehirlerin dis kesimlerinde, blinyelerinde
otoparklar bulunduran birbirinden bagimsiz buyuk magazalar kurmaya bagladilar. Bu
yilllarda Ohio-Colombus’daki Town&Country Plaza’da ise aksam vakti aligverigler
baslamistir. 1943’te San Diego’da Linda Vista adinda bir aligveris merkezi agildi. Bu
aligveris merkezi evlerden ve buylk caddelerden uzakta kurulan ilk aligveris
merkezlerinden biriydi. 1947°de Los Angeles’in guneyinde 52.000 m2 alana sahip The

Broadway Crenshow aligveris merkezi agildi.

53 peter J. Mcgoldrick, Mark Thompson, Regional Shopping Centres: Out-of-Town versus In-Town,
Aldershot, Avebury, 1992, s.34.
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Ana kiracllar arasinda Broadway departman magazasi, Von’s stpermarket ve
Woolworth olan bu merkez, giinimuzde Baldwin Hills Crenshow Shopping Plaza olarak
da bilinmektedir. Ayni yil Massachusset’de Boston boélgesi icin bdlgesel bir aligveris
merkezi olarak hizmet eden The North Shore Center agiimistir.>* 1930'lu yillarda
alisveris merkezi kultirintn temellerinin atildigi, tlketicilerin sipermarketleri degdil de
ailece gezerek tuketim yaparak zaman gegirecekleri kapall sosyal yagsam alanlari olan
alisveris merkezlerini tercih etmeye basladigi yillar olmustur. Ayrica ureticinin ve
perakendecinin de Urlnlerini konsept vitrinlerde sergileme imkani buldugu, Uretici,
perakendeci ve tuketici agisindan markalasma adina dnemli bir adimin atildigi yillardir.

1950 yilinda Seattle — Washington’da Northgate Shopping Center aciimistir. Bu
merkezin ana kiracilari departman magazalariydi. Northgate, banliydlerde kurulan ilk
organize aligveris merkezi konumundaydi. Bu merkezin mimarisi, yaya trafijine acik
yollardan olusan bir yapi seklindeydi. Ayni yil Massachusset — Frannghom’da Shoppers
World adinda ilk iki kath alisveris merkezi agildi. Bu konsept 1954 yilinda Michigan -
Detroit'te agilan Northland Center ile daha da geligtirildi. Northland Center aligveris
merkezinin dizayni kime bicimindeydi. Northland Center ayni zamanda hem merkezi
Isitma hem de merkezi sojutma sistemine sahip ilk aligveris merkeziydi. 1951 yilinda
Kuzey Los Angeles’te San Francisco vadisi yakinlarinda agilan Valley Plaza, blylk
¢evre yollarinin yaninda inga edilen ilk aligveris merkezi konumundaydi.

Bu merkezin kiracisi Sears’'tl.>® 20. vylzyilin ikinci yarisinda aligverig
merkezlerinin  modernizasyonu tlketici beklentilerine paralel olarak gelisimini
surdirmektedir. Aligveris merkezlerini kapali basik ve sikici yerler olmaktan ¢ikarma
¢abasi icinde olan kent mimarlari, yeni konseptler dizayn ederek tiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerini arttirma yoluna gitmiglerdir. Bu dénemde yari agik
alisveris merkezleri, yeni iklimlendirme opsiyonlari sunarak tuketicilerin aligverislerinde
daha ¢ok zaman gecirmeleri i¢in yuksek imkanlar sunmaktadirlar.

1956 yilinda Minnesota — Edna’da Southdale Center adinda Usti tamamen
kapali ve iki katli ilk aligveris merkezi acildi. Bu aligveris Merkezinde merkezi i1sitma-

sogutma sistemi, daha konforlu ortak kullanim alanlari mevcuttu.

S4Fatih Gegti, Perakende Sektoriinde Aligveris Merkezlerinin Geligiminin Sektor Yagam Egrisi
Baglaminda incelenmesi: Tiirkiye ve Amerika Birlesik Devletleri Ornegi, Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Temmuz 2008, s.105.

55Charles Dennis, Objects of Desire: Consumer Behaviour in Shopping Centre Choices, Palgrave
Macmillan, 2004, s. 14.
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Southdale Center, sektordeki cogu uzman tarafindan ilk modern bdlgesel
aligveris merkezi olarak kabul edildi.®® 1969 yilinda agilan Arndale Centre ise,
ingiltere’nin ilk bélgesel aligveris merkezidir. 5 Bolgesel aligveris merkezleri daha gok
bdlgenin demografik yapisi, sosyo ekonomik durumu géz o6nlnde bulundurularak
dizayn edilen yapilardir. Bélgedeki gelir seviyesine gore daha liks tuketim mamulleri ya
da seri sonu outlet magazalar musteri kitlesini hedefleyen, yatinmcilarin drinlerini
yerlestirirken bu faktérleri goézettigi yapilardir. Ayni zaman da bélgesel aligveris
merkezlerinde aligverisin yani sira kilttrel faaliyetlere de yer veriimektedir.

1962 yilinda Rochester — New York’ta, 35 milyon dolara mal olan ve blinyesinde
iki departman magazasi bulunan Midtown Plaza acildi. Bu merkez ABD’nin Il.Diinya
Savasi’'ndan sonra sehir ici perakendeciligi agisindan en buyuk 6zel yatirimiydi. Ayni yil
Chicago yakinlarinda acilan Gruen’s Randhurst, diinyanin en blyuk aligveris merkezi
unvanini kazandi. Bu alisveris merkezinin alani 92.903 m2 olup buyudk bir kubbe altinda
3 departman magazasi bulunuyordu. 1964 vyl itibariyle ABD’deki toplam aligveris
merkezi sayisi 7600 civarindadir. 1l.Dinya Savasi’ndan sonra gelisen banliydler ve
artan nufus, daha fazla ev ihtiyacini ve bununla birlikte daha fazla sayida perakende
aligveris mekanina ihtiyaci ortaya ¢ikardi.

Savas sonrasi toparlanmaya baslayan dinya ekonomisi beraberinde gelisen
sanayilesme ve kirdan kente go¢ olgusu ile kentsel nifus artmis ve kisi basi gelir
seviyesi yukselmistir. Bu durum perakendecilik sektérinin daha da gelismesine olanak
tanimaktadir. Perakendecilerin modern yizinl yansitan vitrinler olan aligveris
merkezleri artan kapasiteyi karsilamak icin daha bidyimuis, daha genis alanlara
yayillmiglardir.

1972 yili itibariyle ABD’deki aligveris merkezi sayisi, 1960l yillari ikiye katlamis
ve 13174’e ulasmistir. Southdale ve Texas — Houston’daki The Galleria gibi bdlgesel
alisveris merkezleri birgok buyuk pazar igin birer demirbas haline gelmisler ve
Amerikalilar bolgesel aligveris merkezlerinin  zevkini ve kolayligini yagamaya
baglamiglardir. Bu dénemde ayni zaman da ingiltere’nin ilk sehir digindaki bélgesel
aligveris merkezi olan, Brent Cross acildi.%® 1970’lerde birgok yeni aligveris merkezi tiir(i
geligtirilmistir. 1976 yih ayni zamanda ABD’nin ilk sehir igi dikey organize aligveris

merkezinin acgilisina sahne olmustur.

56 Gegti, a.g.e., s.106.

57 Clifford Guy., Retail Development Process: Location, Property and Planning, London,Routledge,
1994, s. 55.

%8 Guy, a.g.e. s.57.
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Water Tower Plaza adindaki bu aligveris merkezi lllinois — Chicago’da unla
Michigan Avenue caddesinde agilmistir. Water Tower Plaza, ¢ogu uzmana goére son
moda magazalari, katlari, ofisleri ve otoparkiyla karisik kullanimli proje UstUnlGgana
hala korumaktadir. Water Tower Plaza ve Fanevil Hall Market Place’in agiliglari ile
alisveris merkezi sektdri kendi kentsel koklerine geri déonmustir. Markalasmanin
oneminin giderek arttigi, reklamlarin masterileri tretilen mallara yonlendirdigi bu yillarda
Water Tower Plaza gibi yapilar modern sehirlerin géstergesi olmuslardir.

1990’da yapilan bir kamuoyu arastirmasi, tiketicilerin ¢odunlukla bdlgesel
aligveris merkezleri ile yerel aligveris merkezlerinden aligveris yaptigini ortaya
koymustur. 1989 — 1993 yillari arasinda, yeni aligveris merkezleri agiligi yaklasik %20
civarinda bir azalma gostermistir. 1989’da 1510 olan insaat adedi, 1993 yilinda 451
adettir. Yeni aligveris merkezlerinin acilisindaki bu duslsun nedeni agir bir kredi
darbogazina neden olan tasarruf ve bor¢ kriziydi. Bu donemlerde 1986'da ise Merto
Centre, ingiltere’nin sehir digindaki stiper-bolgesel aligveris merkezlerinden biri olarak

Gateshead yakinlarinda faaliyete gegmistir.>®

Aligsveris merkezlerinin  yasam stili konseptine ddénidsmesi 80'li yilarda
baslamasina ragmen bu sistemin tam olarak oturmasi 2000'li yillari bulmaktadir.
1990'larda alisveris merkezlerinde ki temel odak noktasi fabrika dan halka satis
magazalaridir.®® Fabrika satis magazalari imalatginin araci kurum kullanmadan malin
satisini gerceklestirdigi magazalardir. Bu sebeple direkt olan sunulan malin fiyatinin
piyasa kosullarina gére disuk oldugu gortlmektedir. Fabrika satis ve outlet magazalar
glinimuzde halen faaliyetlerini sirdirmektedir.

1990'larin sonunda yasanan onemli bir gelisme olan internetin yaygin kullanimi
donemin ahgveris merkezlerini tehdit eden ¢ok 6nemli bir unsurdur. Gunden gine
yayilan internet magazaciligi insanlarin aligveris merkezlerine gitmelerini azaltarak
evlerinden Urin siparisine yonlendirmis, bu durum artan rekabet kosullarinin Gstesinden
gelebilmek adina aligveris merkezlerinin de sitelesmeye gitmesinin 6nlinii agmistir.®!
GUnUimuz de hemen her aligveris merkezinin internet sitesi bulunmakta, bu sitelerde

halkla iligkiler faaliyetleri, reklam ve kampanya faaliyetleri yurutiimektedir.

5 Guy, a.g.e., s.59.
60 Healey Cushman, Baker Wakefield, Where People Shop 2002, London, 2002, s. 12.
61 Guy, a.g.e., s.67
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Fakat bu rekabet perakendecilik sektérunu etkilediyse de, ayni zaman da bir
yasam ve kuiltir merkezi olan ve hizmet sektoril ile de faaliyet gbsteren aligveris
merkezlerini derinden etkilememektedir.

2000’li yillarda da internetin yayginlasmasina bagli olarak gelisen kosullar
alisveris merkezlerinin vizyonlarini gézden gegirmek zorunda birakmigtir. Aligveris
merkezlerinin sosyal yasam merkezi olmalarinin temeli bu dénemde atiimaktadir.
Moda, gida, eglence ve hizmetlerin birlesmesiyle birlikte alisveris merkezlerinin, hizmet
ettikleri toplumdaki konumlari giderek artmaktadir. Bu yillarin baslarinda yaklasik 150
civarinda yasam stili merkezi bulunmaktaydi. Bu formattaki merkezlerin sayisinda da bir
artis gézlenmektedir. ABD’de aligveris merkezleri sayisi gittikge artmaktadir.

Uluslararasi Aligveris Merkezleri Konseyi’'nin verilerine gore ABD’de 2005 yili
itibariyle toplam alisveris merkezi sayisi 48,695 adettir. Bu giin ingiltere, 13 milyon m2
aligveris merkezleriyle Avrupa’nin en biyigiu konumundadir.®? isvicre ve Fransa’dan
sonra ingiltere’deki yetiskinler, alisveris merkezlerini yilda ortalama 21 kere ziyaret
ederek Avrupa’nin 3. En yuksek ziyaret oranina sahiplerdir. Alisveris merkezinde
bulunma sdreleri ise ortalama 84 dakikadir.5® Tiketicilerin aligveris merkezine gitme
sebeplerinin basinda "Sosyal aktivite" gelmektedir.®* Bu aktiviteler sayesinde tlketiciler
hem guindelik ihtiyacglarini yerine getirirken hemde alisveris yapmaktadir. Kalabaliklarin
oldugu her yerde satis yapilabilir ilkesiyle insanlar aligveris merkezlerine ¢ekilerek insan
sirkiilasyon saglanip, aligverisin  énii acilmaktadir. insanin dogal ihtiyaci olan
sosyallesme aligveris merkezlerinde gercgeklestirilip ayni zamanda ticari bir fonksiyon
kazanmaktadir.

ingiltere’nin gayri safi milli hasilasinin yiizde 15 burada (Uretilmektedir.
Londra’da kisi basina diisen gayri safi milli hasila da ingiltere ortalamasindan yiizde 23
daha fazla olmasi nedeniyle birgok yatirim Londra ve gevresinde yapilmistir. is
dinyasina sundugu degisik olanaklar sayesinde halen Avrupa’nin en buylk 500
sirketinin 108’nin merkezleri Londra’da bulunuyor. Birlesmis Milletler'e Gye 185 Ulkenin
yuzde 86’s1 bu kentte bir konsolosluga veya yuksek komiserlige sahiptir.

Avrupa Komisyonu, Dinya Bankasi, Avrupa Yatirim Bankasi, BM ve ILO’nun da

burada temsilcilikleri vardir.

62 parker Hillier, British Shopping Centre Development Master List, London, 2002, s. 200.
63 Cushman, a.g.e., s. 15.
64 Dennis, a.g.e, s.29.
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Londra’nin bes havaalanindan yilda 80 milyon yolcu uguyor. Bu rakam kendi
alaninda bir rekor, ¢lnkl dinyanin diger bagkentleri ile karsilastirildiginda Londra en
yakin rakibinden bile iki kat fazla yolcunun ugtugu havaalanlarina sahiptir.®> Rakamlarin
gOsterdigi gibi Aligveris merkezlerinin Ulke ekonomisine faydasi blyuktar. Aligveris
merkezleri yalnizca aligveris yapilan yerler degil ayni zamanda modanin takip edildigi,
dinya c¢apinda buydk markalarin Urlnlerinin sergilendigi vitrinlerdir. Londra gibi buyik
moda merkezleri Urtnlerini gelismis aligveris merkezlerinde sunmakta buna bagl olarak
olusan turizm ile Ulke ekonomisine buyik fayda saglamaktadir.

2000'li yillarda pazara giren diger bir faktérde Dodu Avrupa Ulkeleridir. Savas
sonrasi uzun sureli bir durgunluk dénemi geciren bolge Ulkelerinin pazara girmesi
perakendecilik sektoriinde 6nemli bir genisleme yaratmaktadir. Bélge Ulkelerinin kalifiye
i gucl azimsanmayacak durumdadir. Ayrica yillarca merkezi yodnetimin yetersiz
politikalari ile 6nemli bir mal agidi1 olusan dogu Avrupa ulkelerinde yluksek duzeyde mal
talebi olmaktadir. Boélgeye yonelen dogrudan yatirimlar bu Ulkelerdeki nifus ve
ekonomik gelismelere paralel olarak arttigindan batili perakendeciler pazarlarda
varliklarini hissettirmeye baslamistir.

Cek Cumhuriyeti ve Polonya yatirim igin en glvenilir Glkeler olarak goérulirken,
Macaristan da yatirimlardan énemli bir pay almistir. Polonya Dogu Avrupa Ulkelerinin
en hizh blylyen perakendecisi konumundadir. Ulkedeki yatirimlarin buylk bir
bdliminl yabanci sermayenin olusturdugu Polonya da édnimuizdeki yillarda Ulkedeki
perakende hacminin artmasi ve sektérin yogunlasmasi beklenmektedir.

Macaristan ise zaten Dogu Avrupa’da yabanci sermayenin ve yabanci
perakendecilerin en ©nce tercih ettikleri pazarlardan biridir. Ulkedeki bulylk
perakendeciler arasinda Julius Meinl, Billa, Tenglemann, Metro ve GIB yer aliyor. Cek
Cumbhuriyeti de Macaristan gibi yabanci perakende yatirimlarindan genis pay alan tlke
olmaya baslamistir.®® Dogu Avrupa (lkelerindeki temel sorunlarin basinda kisi basi milli
gelir oranindaki disuklik gelmektedir. Yani sira hala birgogunda politik belirsizlik ve
istikrarsizlik durumu s6z konusudur.

Buna ragmen Ulkelerin demografik yapisi ve AB Ulkeleri olmalari sektoriin her
zaman canli olmasini saglamakta diger AB ulkelerinin yatinmlarini bu Ulkelere
yapmalarina olanak saglamaktadir. Tesco, Marks&Spencer, Ahold, Ikea, Baumax gibi

markalar bunlarin basinda gelmektedir.

65 Saadet Ugurlu, Pazarlama lletisimi Agisindan Tiiketim Toplumunun Olugmasi Siirecinde Halkla
lliskiler ve Alisveris Merkezleri, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, 2005, s.38.
66 “Geligen Pazarlar”, Arasta Dergisi, No:8, Kasim-Aralik, 1998, s.37
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Cek Cumhuriyeti, Polonya ve Macaristan, yani birinci katmandaki pazarlar
caddedeki magazalardan aligveris merkezlerine kayabilmis durumda iken diger
bdlgelerde daha yavas bir gelisme yasanmaktadir. Ukrayna, Romanya ve
Bulgaristan’da ise zincir magazalarin ¢ogu franchise araciigiyla faaliyet
gostermektedir.6” Lokomotif magazalar da agilmaya basladiginda slper marketler, yapi
marketler ya da fast-food magazalarinin sayisinin artmasi beklenmektedir.5®
Yatirnmcilarin bu bdlgelere yatirnm tercih etmelerinin baglica sebepleri arasinda
fiyatlarin oldukga diisik olmasi sdylenebilir. Ozellikle arsa fiyatlarin disik olmasi
yatirnm yapilacak sektor igin ¢ok onemli bir baslangi¢ teskil etmektedir. Ayrica ucuz is
gucl temini ikinci bir yatirm sebebi olarak gosterilebilir. Romanya, Bulgaristan ve
Ukrayna bdlgesi su anda o6zellikle buyuk yatinmcilar tarafindan cok yakindan takip
edilen dogu Avrupa ulkeleridir.

Arasta dergisi 2006 verilerine gére, 2006 yilinda Cek Cumhuriyeti icin Ulke
boyutunda planlanan 5 aligveris merkezi bulunurken, 2007 yilinda 6 aligveris merkezi
projesi yer almaktaydi. Polonya’daki Varsova aligveris merkezi ise hacmi anlaminda iyi
donatiimis ve gelecek vyillarda gelisim, bolgesel sehirlere dodru hizlanacaktir.
Slovakya'da kilit projelerden biri irlandali miiteahhit Ballymore tarafindan gelistirilen 250

milyon Euro’luk proje yer almaktadir.®®

2.2.2. Turkiye’de Aligveris Merkezlerinin Geligsim Siireci

Tarkiye’de perakende ticaret ve aligveris merkezlerinin tarihi, ekonomik ve
sosyal yapiya paralel olarak gelismistir.”> Osmanli Déneminde bakkal ve kiigik esnaf
benzeri igletmelerin zamanla kapali ¢arsi gibi merkezlerde toplanmasi ile ginimiz
aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin  varligi ile gelisim slreci
baglamistir.”* Kapali ¢arsi temeli 1491 yilinda atiimis, istanbul’'un merkezinde bulunan
dinyani en eski aligveris merkezlerinden biri olarak kabul edilir. Ginimuz kompleks
sosyal aktivite merkezleri olan aligveris merkezlerine kiyasla daha ¢ok mal alim ve
satimi Uzerine kurulmus bir sistemi bulunmaktadir. Kapali ¢arsi gunimizde hala

faaliyetini surdirmekte olan buyuk aligveris merkezleri arasinda yer almaktadir.

67 Andrew Seth, Geoffrey Randall, Magaza Zincirlerinin Onlenemez Yiikselisi, Cev. Salim Altay, istanbul,
AMPD Yayinlari, 2000, s.336.

68 Seth, Randall, a.g.e., s.33.7.

69 “Avrupa’da AVM yatinmlar”, Arasta Dergisi, Mayis-Haziran, 2006, s.65-73.

70 “Aligveris Merkezlerinin Turkiye Seyri”, Arasta Dergisi, Eyltl-Ekim, 1998, s.33.

71 sanem Alkibay, Pazarlama Diinyasi, 1994.46
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15.ylzyll Kapali Cargr'sindan 19.yuzyll Cigek Pasajina ve nihayet giderek
ornekleri daha da ¢ogalan modern aligveris merkezlerine degin uzanan gizgide aligveris
merkezleri, ginidn sosyal ve ekonomik dizenine ayak uydurmuslardir. Osmanli
doneminde kentlerin is merkezi otoritenin aldigi onlemlerle bdlgeler arasi ticaretin
guveni artmig, kentlerde Uretim icin pazar olanaklari gelismis, ¢arsilar kentlerin
degismez 6gesi konumuna gelmektedir. Cicek pasaji kapali ¢carsinin aksine daha ¢ok
sosyal hayata odaklanmig bir yagsam merkezidir.

Osmanl da uretilen mallar genellikle cadde Ustlerinde kurulan tezgahlarda
satiimaktadir. Bu caddeler mallarin cesitlerine gore sokaklara ayrilmis ve organize
edilmigtir. Tum bu organizasyonun merkezinde ise bedesten adi verilen, kumas ve
degerli esyalarin satildigi yerler bulunmaktadir. Bedestenler ayni zamanda borsa islevi
goren, mallara deger bicilen yerlerdir. Bu nedenle, olduk¢ca saglam bir bicimde insa
edilmiglerdir. Bulunduklari sehrin ticaretinde, bedestenlerin hep 0&6zel gorevleri
olmustur.”? Ornek olarak ipek ve ipekli kumas saticilarinin etkin oldugu Bursa’'da, ipek
alim satim fiyatlarini, bedesten tiiccarlar belirler. Ya da istanbul’da bulunan Cevahir
Bedesteni’nde, Ulke genelindeki kiymetli maden ve micevher piyasasi belirlenir.

Osmanli déneminde alisveris merkezlerinin ilk érnekleri olan Arasta’nin tanimina
bakarsak; Osmanli mimarliginda bir eksen Uzerinde dizilmis dikkan siralarindan
olusan, Ustl aclk ya da kapali ¢arsi yapisidir. Bu tir yapilara arasta denmeye
15.yuzyilin ikinci yarisindan sonra baslandidi saniimaktadir. Bu tarihten dnce yapilmis
bir arasta yapilanmasina iliskin hicbir bilgi yoktur. Arastalar bagimsiz olarak insa edildigi
gibi, gelir elde etmek amaciyla bir vakfa bagli ya da bir killiyenin bir bolumu olarak da
kurulabilirdi. Bu yapilarin bazisi karsilikh iki sira dikkandan olusur. Kagir olanlarin yani
sira ahsap arastalar da insa edilmis ama ahsap arastalardan glinimize pek azi
ulasmistir.

Kagir arasta dukkanlar da genellikle tugla ve harcla orulmus alttan yarim = silindir
biciminde olan tonoz o6rtiye yer verilmigtir. Ahsap diukkanlardan olusan arastalarda
sokagin Uzerinin acik birakildigi 6rneklerde vardir.

Edirne Selimiye Arastasi, Luleburgaz Sokullu Killiyesi Arastasi, Konya llgin’da
Lala Mustafa Pasa Killiyesine ait arasta gibi guinimuzde 6zgun yapisini az da olsa
koruyarak ayakta kalmis, hala kullanilan birgok arasta bulunmaktadir.”® Ozetle Arastalar

ayni Urln0 satan dikkanlarin bulunduklari bolumlerdir.

2 Sibel Bastimur, “Osmanli’dan Gilinimiize CarsI”, Tasarim, Say! 175, s.82-84.
73 Arasta, a.g.e, s.32.
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ilk ornekleri Kkilliyelerde vakiflarin kurduklar arastalardir. Bazi arastalar
glinimuzde de turistik olarak faaliyetini sirdirmeye devam etmektedirler. Bunlarin
icinde Misir Carsisi (1662-63), 6zgun yapisini gok kaybetmeden ayakta kalabilmis nadir
arasta 6rnegidir ve gunumuzde faaliyetini hala sirdirmektedir.

1461 yilinda istanbul Kapaligars’'nin temeli atilmistir. 30.700 m2 alana kurulu
olan carsinin 61 adet sokadi, 3.600’den fazla dukkani mevcuttur. Zaman igerisinde
gelisip blylyen bu carsinin icinde son zamanlara kadar 5 cami, 1 okul, 7 gesme, 10
kuyu, 1 akarsu, 1 sadirvan, 18 kapi, 40 han vardi. 15.ylzyildan kalan kalin duvarl, bir
seri kubbe ile ortull eski iki yapinin etrafi sonraki ylzyillarda, gelisen sokaklarin Gzerleri
ortllerek, ekler yapilarak bir aligveris merkezi haline gelmistir. Eskiden her turlG degerl
kumas, mucevherat, silah, antika esya konusunda nesillerce uzmanlasmis aileler
tarafindan tam bir gliven iginde satisa sunulurdu. Gegen yuzyilin sonlarinda deprem ve
birkac buyUk yaygin gegiren Kapaligarsi eskisi gibi onarilimigsa da, gegmisteki 6zellikleri
degisiklige ugramistir.

Ozellikle 1894 depreminden sonra esasli tadilata ugramistir. 1914 yilinda
istanbul Belediyesi tarafindan satin alinarak bir umumi mezat yeri haline sokulmus
daha sonra ise vazgegilmistir. Kapaligarsr’yr her giin mevsimine gére 250.000-400.000
kisi ziyaret etmektedir.”* Osmanli imparatorlugunda perakendeciligin merkezi
konumunda ¢arsilar bulunmaktadir. Glinimuzde hala ¢arsilar sehir merkezlerinde genis
bodrum katlarinda faaliyetlerini devam etmektedir lakin gliinimuzin modern aligveris
merkezleriyle kiyaslandiginda daha az musteri potansiyeline sahiptirler. Carsilar daha
¢ok ¢ok ucuz mal satimi esnek fiyat ve pazarlik kosullariyla én plana ¢ikmaktadirlar.

Gecgmisten glnimize gelen carsi gelenegi Turkiye'de ki gunimizde ki
ticaretinde iz birakan model olusturmaktadir. Eski carsilar dedismis ticari faaliyetleriyle
de olsa ginimizde faaliyetlerini devam ettirmektedirler. " Faaliyetleri devam eden
garsilar arasinda bugin en Unlu olanlar arasinda; Unkapani, Yagkapani, Tahtakale,
Sultanhamam, Sirkeci, Persembe Pazar gibi zamanin gida piyasasinin temelini
olusturan yerler bulunmaktadir. Ginuimuzde muzik, elektronik esya, ev arag geregleri
vb bir ¢ok driun i¢in gidilen mekanlar arasinda bulunmaktadir.

Osmanli imparatorlujunda degisimi baslatan genel unsur 1838'de ingilizlerle
imzalanan Ticaret anlagsmasidir. Bu anlasmayla birlikte Ulkeye giren yabanci sermaye

artmis yeni mallarin girisi ve ¢ikisi kolaylasmistir.

74 Kapaligarsi, Kapaligarsi, http://www.kapalicarsi.org.tr/tarihce_ana.php,(05.12 2014).
S Arasta, a.g.e, S.36.
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19.yuzyil ticareti tarimsal hammaddeyi dis pazara ydnelterek Osmanli
sanatkarlarinin hammadde bulmasini zorlagtirmig, ayni zamanda getirdigi Urunlerle
Pazar alanini daraltmistir. Bu kosullarda lonca dizeni iginde o6rgutlenen sanatkar
kaybetmis, ticaret esitsiz olarak yabanci denetimine ge¢mistir. Bir¢ok iktisat tarihgimize
gbre 1838'in, Turkiye'de dzellikle i¢ ticaretin uzun yillar gelismemesinde dnemli bir payi
oldugu vurgulanmistir.

1923'te Cumbhuriyetin kurulmasiyla birlikte kotlye olan gidisatin giderilmesi
adina yabancilarla dis ticaretten kaginilimig, Ulke ekonomisi millilestiriimistir. Buna
ragmen Cumhuriyet kadrolarinda 1929 Krizine kadar olan dénemde liberal cizgilerin
egemen oldugu soylenebilir. Ancak kriz bu niyetlerin ¢ikmaza girmesine zemin
hazirlamig, dis konjonktirin de zorlamasiyla 1930’lardan sonra devlet kontrolli egemen
hale gelmistir. Kapali ekonomilerin temel dislnce seklinin devlet eliyle kamu yarari
saglamak oldugu dusunulirse, dagitimin iyilestiriimesi konusunda da 6zel sektor
girisimleri bir alternatif olarak goriimemektedir.

Mitakere dénemi ve Cumhuriyetin ilk yillarinda Istanbul’da gida dagitimi Kara
Kemal adl toptancinin basi ¢ektigi merkezcil bir yapidadir ve perakende noktalar da bu
sistemin ug¢ noktalarini olusturmaktadir. Politik destek saglama gorevi de gbren bu yapi
hikimetlerce desteklenmektedir. Bu yapi belli bir siire sonra ihtiyaca cevap veremez
olmus, hidkumetler farkli ¢ézim yollari arama yoluna gitmiglerdir. Gida kooperatifciligi
bir ¢6zim olarak goériimus, ucuz gida temini icin devlet eliyle tliketim kooperatifleri
kurulmustur. Tirkiye'de ilk gida tiiketim kooperatifi istanbul’'da 1913’te kurulmus ancak
kisa bir stire sonra kapanmistir. Daha sonra 1922’de bir kooperatif aciimis, 6 yil sonra
kapanmistir.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda teknik yetersizlikler, altyapi ve ulasim sorunlarindan
dolay! dagitimin gerceklesmesi zorluklara dayalidir. Bu sebepten yapilan galismalar
daha ¢ok alt yapi calismalaridir. Bu daginik yapida toptan bir iyilestirme ddénemin
kosullarina goére zor oldugundan daha ¢ok pargaci ¢ézimlerle sistem kontrol edilmek
istenmektedir.

Devletin dagitima ¢ozum getirememesinin temel sebeplerinden biride 1936’da
cikartilan temel tiketim maddelerine fiyat kontrolli uygulamasi getiren kanundur.’®.Bu
kanunun fiyatlari ucuzlatma konusunda pek faydasi olmamig, bunun yerine fiyatlarin

devlet kontroliinde belirlenmesine neden olmustur.

76 Ugurlu, a.g.e., s.41.
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Bu konunun sonuglari ise ticaretin canli yapisinin kirilmasi ile kendini
go6stermistir. DOnemin ticari unsurlar kiigcik mastakil magazalar, kapall yapilariyla ¢argi
ve han'lardir.

[I.DUnya Savagsi sonrasi tum dinya geneli de yasanan ekonomik sorunlar
Tarkiye'de de hissedilmis, merkezi hikimet ve kapali ekonomik yapisi 6zellikle Turk
lirasinin deger kaybi gibi sorunlari gézmekte yetersiz kalmistir. Bu donem gidanin en
temel tlketim kalemi oldugu ortaya cikmaktadir. 1950 de hikimet bu konuda bazi
adimlar atmis fakat 1950 krizi ile durum daha da koétilesmistir. Gelismislik dizeyi
yukseldikge dagitim sorununa da egilmek zorunludur. Bu dénemde de ulasim olanaklari
sermaye, Uretim yetersizdi ve dagitim sistemi organize olmaktan uzaktadir, buna 6nlem
olarak self servis zincir magazalar devreye sokulmustur.

Uretici-dagitic zincirinin yasadigi sorunlar cok aracili oimasindan kaynaklanan,
dusuk sermayeli, bilgi akisinin az oldugu tikanikliklardir. Bu sorunlari gdzmek amaciyla
devlet tarafindan devreye sokulan zincir magazalar Ulkedeki gida kithgina ¢éziim olma
amacindadir. Bu alandaki ilk girisimlerden biri Simerbank’in kurulmasidir. Arkasindan
gelen ikinci 6nemli adim ise Ulkedeki dagitim zincirinin sorunlarini gézmek ve rekabeti
arttirmak adina isvigre Migros Kooperatifler Birligi'nin Tiirkiye'ye ¢agiriimasidir. Tim bu
¢6zimlerin amaci dagitimi organize ederek Uretimi arttirmaktir.

Migros-Tirk, Istanbul’daki Ureticileri yeni ve gelismis mal temin kanallari
bulmaya tesvik etmis, direkt alim programi kapsaminda da pastdrize sit ve elma sirasi
Uretimine 6n ayak olmustur. Turkiye'yi paketlenmis mamul, alisveris posetleri ve fis ile
tanistirmistir. Diger bir énemli girisim de 1956’da GIMA A.S.nin acilmasidir. Bu
girisimde ise tlketiciye temel gida maddelerini ucuza temin etmek amaclanmistir.
Ozetle 1950'ler perakendecilikte devlet yatirimlari agirlikla kendini gostermektedir. Ozel
tesebbusler ise kiglk sermayeli aile sirketleridir.

Ozel girisimli blyik magazalarin agiimasi ise 1960'li yillari bulmaktadir. 19
Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen, Vakko ve istanbul Giyim Sanayi
donemin en buyuk kuruluglari arasinda gelmektedir.

1973’te  c¢ikartilan bir kararnameyle buyuk magazacihigin  gelisimi
desteklenmeye caligiimistir fakat yine de devlet eliyle agilan magazalar 6n plandadir.
1960’1 ve 1970l yillarin en 6nemli perakendecilik bigimi tiketim kooperatifleridir.
Bunun sebebi ise ucuz mal teminde yasanan zorluklardir. 1966’da sayilari 327 olan
tiketim kooperatifleri 30.000 Uyesine hizmet vermekte iken 1970’de kooperatif sayisi

445’e, hizmet verilen Uye sayisi 55.000’e ¢ikmistir.
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Yine de kapall ekonomik yapi perakendecilik sektériiniin gelismesinin dnlndeki
en buylk engeldir. Buna ek olarak devlet bu dénemde kalkinma planinda dagitim
sorunlarinin ¢ézimune yer vermemektedir.

Tlketim kooperatifleri TUrkiye’de bir dl¢clide blylk ve self servis magazacilik
aligkanhginin yerlesmesini saglamiglardir. Ancak bu donemde halkin tuketim mallarina
talebinin arttigini, arzin ise yetersiz kaldigini sdylenebilir.

Tarkiye'de ticaret sektérinin gelisimi 1980 sonrasi politikalarin bir sonucudur.
1980’lerde ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmesi ile ithalatin serbestlesmis
akabinde yabanci tiketim mallari piyasaya girmeye baslamistir. Bu durum ticaret ve
hizmet sektorinlin ekonomideki 6nemini arttirmistir. Halkin Urlnlere olan talebinin
artmasi devlet eliyle olusturulan magazalarin talebi karsilayamamasina neden olmustur.

Bu sayede 6zel girisimlerin sayisinda artisin yasandigi goézlemlenmektedir. Yine
de bu durumun perakendecilik sektdriine yansimasi; Avrupa’da Ortak Pazara gecisin
uluslararasi acilimlari rekabet acisindan zorunlu kilmasi, Turkiye’nin liberallesen
yabanci sermaye politikalari dolayisiyla ¢ok uluslu perakendecilerin Turkiye pazarina
girmesi ve sayllari kayda deger artis gosteren blylk sermayeli sirketlerin risklerini
yaymak icin genis bir yelpazede faaliyet géstermek amaciyla sektore girisi sebebiyle
1990’ h yillar1 bulmaktadir.

Perakendeciligin hizli bir gelisim slrecine girmesinden biride Turk girisimcinin
batili ekonomiye kolay adapte olmasindan kaynaklanmaktadir. Buyuk sermayeli
gruplarin pazara girisi ile kritik buyUklUk artmis ¢ok sayida kiglk girisimciden az sayida
blaylk girisimcilige gecis hizlanmistir. Hipermarket ve stpermarket Pazar payr 1997
itibariyle % 16’ya yukselmigtir. Buyuk magazaciligin gelismesinde, Kentlesme ve
sanayilesme oranindaki artis ile gelir seviyesinin ylikselmesi, buna bagh olarak kredi
karti kullaniminin artmasi da énemli bir faktordur.

Tuketicinin aldigr malin Ucretinin taksitlere bolinmesi kolay alim kosullari
olugturmakta alim gucunu yukseltmektedir. Ahm gucinun artmasi dongu igerisinde yine
buyuk magazalarin yararina olmus, sermayesi ylkselen magazalar toplu alimlar
gerceklestirerek bu avantajla ucuz mal satimi ve hizmet kalitesinin yukseltiimesi gibi
faktorlerle sektdrdeki yerlerini giclendirmiglerdir.

Tarkiye'nin hipermarketlerle tanismasi da 1990l yillarda olmugtur. Turkiye'de
acllan ilk hipermarket olan Alman Metro istanbul Giineslide 1990 yilinda agilmistir.
Tdm bu faaliyetlerin gerceklesmesinde 1980 sonrasi ithalatin serbestlesmesinin payi

biylktir,
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Bu gelismeler ile birlikte tlketici aligkanliklarinda gelenekselden moderne
gegisin altyapisini kurulmustur. Zincir magazalarin sundugu standartlagsma, bol gesit, ve
fiyat avantajlari ile gunimuzun modern aligveris merkezlerinin temeli olusmustur.

Gunumuazun aligveris merkezlerinin temel slogani musterilere gunluk hayatta
ulagabilecekleri tm imkanlari sunmasidir. Bunlarin iginde hizmet sektérinden eglence
ve dinlenme tesislerine kadar birgok unsur bulunmaktadir. Turkiye'’de bu anlamda ilk
modern aligveris merkezi istanbul’da 1987 yilinda agilan Galeria’dir. Galeria’y! sirasiyla
Ankara Atakule ve Karum izlemistir. Gegtigimiz 10 yil icerisinde alisveris merkezlerine
baktigimizda kisa bir gelisim gérmekteyiz.

Degisim hem mekan hem de dlgek anlaminda olmus, mekansal anlamda
degisim kendini 6zellikle buyuk sehirlerde aligveris merkezlerinin sehirlerin yeni gelisme
bolgelerine ve c¢eperlere de sigramasiyla gostermistir. Alisveris merkezlerinin
glnimizdeki en blylk ihtiyaci genis alanlardir. icerisinde ve gevresinde otopark,
eglence parki ve benzeri sosyal alanlar barindiran aligveris merkezleri ulasiminda kolay
olacag trafik sorunundan bagimsiz dis gevrelere yayilmaya baslamistir.

Perakendecilik sektdrt Tarkiye’de ekonominin bel kemigini olusturmaktadir. Yeni
Magazalar, marketler ve aligveris merkezleri beraberinde istihdami da getirmektedir.
Aligveris ve perakende sektérinin 1980 lerde kazandigi ivme beraberinde
profesyonellesme ve uzmanlagsmayi da getirmis, kalifiye eleman ihtiyacini arttirarak
egitim seviyesinde ylkselise neden olmus ve yeni is olanaklarina imkan tanimistir.
Beyoglu, Osmanbey, Nisantas! gibi cadde agirlikh aligveris ve perakende anlayisinin
hakim oldugu sektdr, ithalatin ve disa acilimin arttigi 80’li yillarla birlikte dinyayi
yakindan takip etmeye, Uretimden, magazaciliga kadar her alandaki gelismelerden
hizla etkilenmeye ve uygulamaya baglamistir.

Turkiye’de Kapalh Carsi'yla varhigindan s6z edilen aligveris merkezi anlayigi
1988 yilinda Galeria’'nin acilisiyla dunyada uygulanan profesyonel aligveris ve
perakendecilik kavramlari ve kriterlerinin etkin olarak yonlendiriimesi ile sektorun
etkilenmesine neden olmustur. Galeria ilk aligveris merkezi olmasi sebebiyle etki alani
tum Turkiye iken, 90’larda agilan yeni aligveris merkezleriyle birlikte, buyuk kent igindeki
her yerlesim ve ticaret merkezinin kendi ¢ekim gicu dogrultusunda kendine bir aligveris
merkezi olusturmasi geregini yaratmigtir.

Bu hizli artisin yarattig1 sinerji, sektorde yer alan isim ve markalari rekabete
iterek birbirlerine olan etkiyi arttirmig, hizla modernize olma ve yenilenme geregini

dogurmustur.
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Tarkiye’de olusturulan outlet kavramiyla, aligveris anlayisi sehir karmasasindan,
trafiginden kurtulmus, markalarin daha ucuz maliyetlerle yer aldiklari mekanlarda, seri
sonu Urunlerin satildigr merkezler géralmasgtar.

Aligveris merkezleri yer aldiklari semt ve etkin olan yakin ¢evre yasam
dengeleriyle birlikte degerlendirilerek, uygun sektor birimlerini adet olarak arttirip sektor
bazinda ihtisaslastirma yoluna gitmis, hedef kitlelerini dzellestirmeyi ve farklilagsmayi
amaglamiglardir. Glnimuizde, acilmis ve yakin gelecekte acilacak olan aligveris
merkezlerinin yogunlugu ve etki alanlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi sektérde ciddi bir
rekabete neden olmaktadir.”” Bu asamada avantajli durum yaratan faktorler; aligveris
merkezi igindeki birimlerin kalitesi, Kolay ulasim imkani, birimlerin uyumu ve
secimindeki dagilim ayrica mimari yapilaridir.

Alisveris merkezleri yerel ekonomiye sagladigi faydalarin yaninda bulunduklari
cevrede istihdami arttirarak g¢evrenin refah dizeyini etkilemektedir. Ayni zamanda
cevrelerinde ki sosyal hayati canlandirarak insanlara yeni sosyal aktivite alanlari
saglamakta, musterilerin arzu ettikleri Urlnlere kolay ulasmalarini saglamaktadir.
Gunumuzde kiresel Olcekte moda olan ve ulagsmak igin gerektiginde Ulke disina
seyahat etmeyi gerektiren birgok Grln aligveris merkezlerinde tiketicinin ihtiyaclarini

karsilamak adina bulundurulmaktadir.

2.3. Alisveris Merkezlerinin Siniflandiriimasi

GUnUmuzde Aligveris merkezleri artik Alkibay ve arkadaslarinin taniminin da
Otesinde hizmet ve boyut acisindan degisime ugramistir. Alisveris merkezlerinin
siniflandirmalari gesitli sekillerde ve ¢esitli kriterlere gére olabilmektedir.

Aligveris merkezleri temelde geleneksel, fonksiyonlarina gére ve modellerine gére ¢
sekilde siniflandirilirlar. Uluslar arasi aligveris merkezleri Konseyi, aligveris merkezlerini
boyutlarina, iglevlerine ve ana kiraci turine goére siniflayip tanimlamistir. Bu

siniflandirmalar agagidaki alt bolimlerde belirtilmigtir.

2.3.1. Geleneksel siniflandirma

Alisveris Merkezleri geleneksel olarak; Yerel, Yoresel ve bolgesel olarak 3 farkli

kategoriye ayrilmaktadir. Bu Aligverig Merkezlerine asagida kisaca deginilecektir.

7UQurlu, a.g.e, s.33-41.

45



2.3.1.1. Yerel Aligveris Merkezleri

Yerel aligveris merkezleri, carsilar gibi acik magazalar olarak nitelendirilirler.
Yerel aligveris merkezlerinde genelde gunlik kullanima yonelik gida, kiyafet gibi
ihtiyaglara yoneliktir. Ana kiraci gogu kez bir siipermarket veya eczanedir.”® Genelde bu
merkezler mahalle halkina yoénelik kolay ulasim alanlarina kurulurlar. Mahalli halkin
kolay olarak ulastigi ve kalabalik olarak bulundugu 6zellikle gecis guzergahlari bu tir

aligveris merkezlerinin kurulmasinda en popduler alanlardir.

2.3.1.2. Yoresel Aligveris Merkezleri

Bu alisveris merkezlerinde urtin gesitliligi yerel aligsveris merkezlerine gore daha
fazladir. Bu merkezler ¢cogunlukla kolayda mallarin satildidi, sehir ve banliydéde oturan
tlketicilere hizmet veren tesislerdir. Yaklasik 10-20 dakikalik araba sulris mesafesinde
kurulurlar.” Nufuslu yerlerde bulunan buylk miusteri gruplarina hizmet ederler.
Magazalarin devamlihdi esas alinmaktadir. Yerini terk eden bir esnafin yerini

dolduracak magaza da eskisiyle ayni olmaldir.

2.3.1.3. Bolgesel Aligveris Merkezleri

Bdlgesel aligveris merkezleri iki veya daha fazla departman magaza arasinda
yayllan 50-150 adet arasindaki tim &6zellikli magazalardan olusur. 20-40 dakikalik araba
suris mesafesi igcinde bulunur, musteri gruplari cesitli ve genistir. Genellikle sehir
diginda, buyuk otoyollarin kenarlarinda bulunur. Bu merkezlerde urun cesitliligi
genistir.2° Bu merkezlerin ayirici bir 6zelligi riin satiminin yani sira merkezi ici kiltirel

ve sosyal faaliyetlerin de dizenlenmesidir. Sergiler, sinema ve muzik salonlari vb.

8 Warren G. Meyer, Peter G. Haines, Edward E. Harris, Retail Marketing, 8.Edition, 1988, Mc Graw Hill,
New York, USA, s.100.

9 Berry Berman, Joel Evans, Retail Management, 4.edition, 1989, Maxwell Macmillan International
Editions, New York, USA, s.253.

80 James Lowry, The Life Cycle of Shopping Centers” Business Horizons, 1997, January-February, No.1,
sS.77.
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2.3.2. Fonksiyonel Siniflandirma

Aligveris Merkezlerinin Fonksiyonel siniflandirmasinda; Agik carsilar ve Mall tipi
olmak Uzere iki kategoride incelenmektedir. Kendi icersinde de farkli 6zelliklere sahip

olan bu Aligveris Merkezlerin genel yapisina asagida deginilecektir.
2.3.2.1. Acik Carsilar

Acik Hava Merkezleri, Oniinde arag park alani ve gevresi kapanmamis meydan
alanindan olusan, bir birim tarafindan yonetilen bitisik bir magazalar sirasi ve hizmet
yerleridir. Acik kubbeler diikkan onlerini birlestirebilir fakat diikkanlari birbirine baglayan
kapali yirime alanlarina sahip degildir. Bu yapilanmanin en yaygin cesitleri; gizgisel, L
bicimli, U bicimli, Z bigimli ve kime seklindekilerdir. A¢ik hava merkezlerine ayni
zamanda Serit Merkezler de denmektedir. Serit Merkezler adini, diikkanlarin diz ve dar
bir sira icinde yan yana oldugu cizgisel formundan alsa da Ac¢ik Hava Merkezlerinin

hepsi bu sekilde olmamaktadir. Acik Hava Merkezleri tlrleri sunlardir:

o Yerel Aligveris Merkezleri

o Yoresel Aligveris Merkezleri

o Guc¢ Merkezleri

e Moda/Uzmanlik Alani Merkezleri
e Yasam Tarzi Merkezleri

e Temall/Festival Merkezleri

e Fabrika Satis Magazalar

Yerel aligveris merkezlerinin genel 06zelligi tek sira biciminde dizilmis cesitli
bagimsiz magazalari blnyesinde barindirmasidir. Bu carsilarin ana kiracisi bir
supermarkettir. Yerel aligveris merkezleri, 10-15 dakikalik araba kullanim mesafesinden
ve gelecek gunluk rutin ihtiyaclarini karsilamayi dusinen 3.000 ile 50.000 civarinda
kisinin olusturdugu bir nlifus potansiyeline hizmet ederler. 8 Cografik agidan yakinlik bu

merkezlerin seciminde en 6nemli faktérdur.

81 Berman, a.g.e., s.253.
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Genis bir aligveris segenedi ve musteri hizmetleri ise ikincil dnemli faktérlerdir. Diger
oénemli kiracilar ise eczane ve kiigik cesitli diikkanlardir.8?

Bu tip alisveris merkezleri gevresinde bulunan tiketicilerin genel ugrak vyeridir.
Temel gereksinimlerini karsilamak, gida ve kiyafet aligverisi icin tlketici sUrkilasyonun
daimidir.

Bu merkezlerdeki bagimsiz magazalar, yakin ¢evrenin acil ihtiyaclarini kargilayan
yapi malzemeleri, berber, kuru temizleme diikkani, gtizellik salonu, firin, eczane vb. gibi
kiguk captaki perakendecilerdir.

Yoéresel aligveris merkezleri, yerel alisveris merkezlerine oranla daha fazla sayida
giyim drunleri ve alkolsUz icecek cesitleri sunarlar. Bu alisveris merkezleri tek sira
halinde kurulabilecegi gibi U, L ve kiime seklinde de olabilmektedir.2® Yoresel aligveris
merkezleri gevredeki tuketicinin beklentilerine hitabeden urdnleri bunyesinde barindirir.
Temel ihtiyag malzemeleri, gida ve kiyafet gibi trlnler bu tir aligveris merkezlerinin ana
unsurlaridir. Genellikle ana kiraci olarak slUpermarket, eczane, indirimli departman
magazalari, ev mobilyalari magazalari, oyuncak, ayakkabi, elektronik ve spor
malzemelerinin satildig1 magazalar vardir.

Gunumuzde c¢ogu yoresel aligveris merkezleri, gecmisin bdlgesel aligveris
merkezleridir. Sehirlerin etrafinda bu tir merkezlerin sayilari artmis veya daha buyuk
Olcekte aligveris merkezleri gelistiriimistir. Bu da eski perakende merkezlerinin bdlgesel
stratejilerini kaybetmelerine neden olmustur.8* Glic Merkezleri gekim merkezleri olarak
da bilinirler.

Guc¢ merkezi, ¢cok fazla segenedin oldugu birbiriyle benzer Griin kategorilerinde
yogun rekabete dayanan perakende fiyatlarinin oldugu bircok genis ana magazanin
hakimiyetinde olan, i¢in de ayni zaman da indirimli departman magazalari, toptan satis
magazalari ve kategori 6ldiriicii magazalarinda bulundugu bir merkezdir.®

Glg merkezleri genellikle en azindan %75 oraninda toplam kiralanabilir alana
sahip merkezlerler olarak insa edilirler.®® Bu garsilarda musteri trafigi oldukga yliksek li¢
veya daha fazla indirim bazli ana kiracilar bulunur. Batin giu¢ merkezleri yeni insa
edilen vyapilar degillerdir. Birgok gu¢ merkezi, indirim bazli merkezler olarak
degerlendirilen geleneksel yoresel aligveris merkezleri veya daha eski olan acik

aligveris merkezleridir.

82 Urban Land Institute, Shopping Center Development Handbook, 1999, s.4

83 Hasty, a.g.e., s.233.

84 Ugurlu, a.g.e., s.89.

85 “Shopping Center Definitions”, International Council of Shopping Centers, New York, 2004, s.3.
86 Hasty, a.g.e., s.236.

48



Moda/Uzmanlik alani merkezleri, en g¢ok varlikli kesimin yasadigi yerlesim
yerlerine kurulmustur. Bu merkez tipi, kendi ticari alanindaki perakende ihtiyaclarini ve
yasam tarzi, stili arayigsindaki musterilerin ihtiyaclarini karsilar.®”

Daha c¢ok butik magazalari blinyesinde barindiran, Avrupa markalarini ve alim
gucu ylksek tuketicinin beklentilerine hitap eden Urlnler sunan moda merkezleri
yerlesim yerleri bakimindan daha azdir.

Bu merkezlerde bazi restoranlar veya cesitli eglence mekanlari ana magaza
islevi gérmesine ragmen genellikle ana magazaya ihtiya¢c duymazlar. Bu tip alisveris
merkezlerinin fiziki tasarimlari cok karmasiktir. Bu tasarimlar yiiksek kalite ve zengin bir
dekoru on plana c¢ikarir. Bu aligveris merkezlerine o6rnek olarak Amerika Birlesik
Devletleri’'nin California eyaleti San Francisco sehrindeki Ghirardel Square ve lllinois
eyaleti Chicago Sehrindeki Town Square verilebilir. &

Bu merkezlerin temel ayirici 6zelligi tasarimlarindaki yiksek kalite ve moda
faktorinin sundugu konsept Urlnleri kullanmalaridir. Merkezlerin - kurulumunda
bolgenin demografik dizeyi ve sosyo ekonomik durumu g6z éninde bulundurulur. Alm
glicl yUksek tuketicilerin ragbet gdsterdigi bu tlr alisveris merkezlerine Ankara’da
kurulu olan Karum Aligverig Merkezi 6rnek gosterilebilir.

Temali/Festival aligveris merkezleri ise belli bir tema Gzerinden giderek, mimari
tasarimi ve magazalarin sattiklari UrGnler arasinda entegrasyon olan merkezlerdir. Bu
merkezlerde spesifik bir mimari dizayn s6z konusudur. Daha ¢ok sehir iglerinde olurlar
ve bazen tarihi ya da eski bir bina da kullanilabilmektedir.

Bu merkezlerde en biylk cekicilik turistler icin olup restaurant ve eglence
mekanlari ana magaza fonksiyonunu yerine getirir.

Ana magaza dahil alanlari normalde 7.432 m2-23.225 m2 arasindadir.®® Temal
aligveris merkezleri, park seklinde ya da eglence mekani olarak dizayn edilmis spesifik
bir yapiya sahiptir. Diger aligveris merkezlerine gore sayilari daha az olmakla birlikte
edlence, park, sanat gibi tek bir konuya odaklanarak diger tum unsurlarini bu konu
izerinden bigimlendirmektedir. Bu aligveris merkezlerine giniimiizde Istanbul'da

faaliyet gosteren ayni zaman da bir eglence merkezi olan Vialand 6rnek gdésterilebilir.

87ICSC, a.g.e., s.4.
88 Alkibay, a.g.e, s.22.
8 Dallen J. a.g.e, s.31.
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Fabrika Satis Magazalari, markali Grlnleri indirimden satan Ureticilerin ve
perakendecilerin indirim magazalarini igerir. Fabrika satis magazalarinda ana
departman magazalari olmasa da, miknatis kiracilar olarak adlandirilan belli markalarin
oldugu dukkanlar yer almaktadir.

Outlet aligveris merkezleri daha ¢ok acgik hava olmakla beraber, serit halinde,
kirsal alanda kime seklinde veya kapali da olabilmektedir.®® Acildiklari yerin sosyo
ekonomik ve demografik yapisini géz éninde bulundurarak konumlandirilirlar. Genel
olarak ucuz kiyafet Gzerine yogunlasmis magazacilik anlayisini benimsemis aligveris
merkezleridir.

Mallari Ureticiden tuketiciye direkt olarak sunduklarindan dolayi fiyatlari dusik
gelir seviyesindeki tlketicilerin beklentilerine hitap etmektedir.®® Fabrika satis
magazalari giyim, spor urUnleri, deri Urlnleri, ¢anta-bavul ve ayakkabi vb. Urlnler
bakimindan ¢ok populer durumdadirlar.

Fabrika satis magazalari genelde fabrikalarin kurulu olduklari kirsal kesim, ya da
yol kenari buylk fabrika altlarina agilirlar. Dagitim ve pazarlama masraflari olmayan bu
tip magazalarda fiyatlar piyasa sartlarina gére uygun oldugundan dusuk gelirli tiketiciler
tarafindan 6nemle ragbet gérmektedir.

Tirkiye'de ilk fabrika satis magazasi 1997 yilinda izmit Outlet Center adiyla
Kocaeli’'nde acilmigtir. Ayni yil Tekirdag Corlu’da Avantaj Outlet Center aciimigtir. 2000
yilinda ise istanbul Zeytinburnu’nda Olivium Outlet Center acilmigtir.®

Bu merkezleri takiben pek ¢ok yeni fabrika satis magazasi ardi ardina agilmaya
devam etmektedir. 1974 yilinda Amerika’nin Pennsylvania eyaleti Reading yakinlarinda
acilan Vanity Fair, bu Ulkenin en eski fabrika satis magazasidir.®® Lee, Wrangler,
Healthex, Nautica, Jansport gibi markalarin %70’lere varan indirimli fiyatlarda satildigi
Vanity Fair Outlet Center, ABD’nin toplam 29 eyaletinde tlketicilere hizmet

vermektedir.%*

% |CSC, a.g.e.,s.5.

91 F. Boling, “Pursuing the Factory Outlet Development’, Economic Development Review, 1995,
vol.13, Issue 2, s.89.

©

2 Ugurlu, a.g.e., s.91.

©

3 Peter Jones, “Factory Outlet Shopping Centers and Planning Issues”, International Journal of Retail &
Distribution Management, 1995, vol.23, No.1, s.1217

©

4 Http://vffo.com/index.asp, 7 Ocak 2015
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Uluslararasi Aligveris Merkezleri Konseyi’nin 2002 yilinda yapmig oldugu tanima
gbre, Yasam Tarzi Merkezi, gelir dizeyi ylksek insanlarin oturdugu yerde veya liks
cevrelerde kurulu olan, 14.000 m2- 46.500 m2 toplam kiralanabilir alana sahip ve bu
alanin minimum 4.650 m2’sinde ulusal ¢apta 6zellikli, belli bir konuda uzmanlagmis olan
zincir magazalarin bulundugu agik hava formath bir aligveris merkezi tirtd(r.%

Yagsam Tarzi merkezleri, ilk olarak 1980’li yillarin sonlarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gorilmeye baslanmis olup bu konseptin kabull son yillarda daha da fazla
bir ivme kazanmistir. Metrekare basina yaklasik 3.630 $ satis yapan geleneksel bir
kapall organize aligveris merkezi ile karsilastirildiginda, metrekare basina yaklasik
4400-5500 $ arasi satis yapan bir yasam tarzi merkezine iliskin trendlerin, yakin
gelecekte de devam edecegi goriilmektedir.®

Yasam tarzi merkezlerinde ana magaza diger bazi aligveris merkezlerinde
oldugu gibi departman magazasi degildir. Bunun yerine gida agirlikli bir perakendeci ya
da bir eglence mekani ana magaza olabilmektedir.®” Bu merkezlerde tiyatro, sinema ve
spor merkezleri gibi eglence ve rekreasyona dayali mekanlarin yaninda cesitli
restoranlar ve geleneksel perakendeci magazalar da bulunmaktadir. Bu tip merkezlerde
on planda olan faktoér kilttrel aktiviteler ve sosyal yasam merkezleridir. Aligveris ise
ikinci planda gérinmesine ragmen aslinda sosyal yasam faaliyetleri ile aligveris ve

tlketim cazibesi olusturulmasi amaglanmaktadir.

2.3.2.2. Mall Tipi Aligveris Merkezleri

Mall tipi aligveris merkezlerinin en buyuk Ozelligi organize yapilariyla kath
alisveris merkezleri olmalaridir. Merkezi bir yénetim ofisleri bulunmaktadir. Blinyesinde
perakende urln ve hizmetlerini sunan bagimsiz magazalar vardir. Genis alanlara kurulu
otoparkl kompleks yapilarin icinde yaya yollari bulunmaktadir.

Bu merkezleri, birbiri ile iligkilendirilmis magdazalari bunyesinde bulunduran

kapali mekanlara sahiptirler ve tek merkezden belirli kurallara bagdli olarak yonetilirler.

% |CSC, a.g.e., s.6

9% Jeff Gunning, “The Life in Lifestyle Center-What Are the Ingredients for A Successful Lifestyle
Center?”, 2006, Urban Land, August, s.58 Timothy, Shopping Tourism, Retailing and Leisure,
Channel View Publications, Toronto, 2005, s.68

971CSC, a.g.e., s.6.
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Mall tipi aligveris merkezleri, Bolgesel Alisveris Merkezleri, Siper-Bdlgesel
Aligveris Merkezleri olmak Uzere iki cesittir.? Ozellikle genis mekana yayilan organize
alisveris merkezlerinde, bagimsiz birim olarak insa edilen ana magazalari birbirine
baglayan yollar bulunmaktadir. Bu yollarda oturma mekanlari, havuzlar ve gdletler de
yer alabilmektedir. Mimari tasarimin modern érnekleri olan bu yapilar organize edilmis
magaza ve birimlerden olugsmaktadir.

Bolgesel mall tipi alisveris merkezleri ya da bolgesel aligveris merkezleri olarak
adlandirabilecegimiz bu merkezler blinyesinde ¢ok genis bir magaza dizisini barindirir.
Bu carsilarda kolayda mallarin satildigi magazalardan ileri derecede uzmanlasmis
rlinler satan ¢ok cesitli perakende magazalar bulunur. iclerinde slpermarketten,
teknoloji magazasina kiyafetten gida Urlnlerine kadar ¢ok genis yelpazede bir aligveris
ag! bulunmaktadir.

Bolgesel bir alisveris merkezi, giyim arunleri gesitlerinin buyik bir cogunlugunu,
mobilya, ev dekorasyon urunleri ve genel perakende urtnlerinin hemen hemen hepsini
satar. Bu merkezlerde minimum U¢ departman magazasi, ayakkabi magazalari, ilag
magazalari ve stipermarketler bulunur. Genellikle 37.000 — 87.000 m2 arasinda yer
alirlar.®® Yer verilen magazalar merkezi yonetimin onayiyla belirlenerek musterilerin
beklentilerine hitap edecek sekilde segilir. Genelde frencaising sistemi ile belirli
markalagsmis Urlnlerin satilmasi bu tip alisveris merkezlerinde tercih sebebidir. Ayni
zaman da markali Urdnlerin indirimli olarak satildi§i magazalar ile c¢esitli indirim
magazalari da bu aligveris merkezlerinde yer alabilmektedir.

Super-bolgesel aligveris merkezleri, bolgesel aligveris merkezlerine benzemekle
birlikte, daha buyuk boyutlari, daha derin Grin ve hizmet secenedi ve c¢cok sayida
departman magazalari blnyesinde bulundurdugundan daha genis Kkitlelere hitap
etmektedir. Bolgesel aligveris merkezlerinde oldugu gibi kapali ve ¢ok katli bir yapisi
vardir. Gunumuzdeki en blylk aligveris merkezleri bu kategoriye girmektedir. Boyutlari
87.000 m2 fazladir.1?® Siiper bolgesel aligveris merkezlerinin en blyik 6zelligi yayildigi
genis alandir. Dolayisiyla icindeki magazalar sinema ve eglence merkezleri de bu alana
oranla diger aligveris merkezlerine gore daha buyuktur. Bu sebeple tuketicinin vakit

gecirmek igin genis segenekleriyle tercih ettigi yerlerdir.

%8ICSC, a.g.e., s.2.
9Hasty, a.g.e., s.234. i
100|CSC, (Uluslar arasi Aligveris Merkezleri Orgitu) a.g.e., s..2
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2.3.3. Modellerine Gore Siniflandirma

Modellerine gdre siniflamada; Serit tipi, L tipi, U tipi, Kiime sekli, T sekli, Uggen
sekil ve halter sekli olarak farkh Alisveris Merkezleri bulunmaktadir. Bunlara ait

Ozellikler asagida incelenecektir.

2.3.3.1. Serit Aligveris Merkezleri

Serit aligveris merkezleri 6n tarafinda otopark, arka tarafinda ise alisveris
magazalari bulunan tek serit ¢izgi halinde dizilmis yerlerdir. Ana magaza genellikle bir
supermarket olup, aligveris merkezinin orta yerinde ya da sonunda vyer
alabilmektedir.’%? Genellikle semtlerin kolay ulasilabilir merkezi yerlerinde kurulurlar.
Belli bir semtin populasyonuna hitap ettigi icin tlketici potansiyelleri dardir. Serit
aligveris merkezleri genel gecger tuketicinin ihtiyaglarini karsilayabilecekleri ¢ok

kompleks olmayan genel ihtiya¢ UrGnlerinin bulundugu merkezlerdir.

2.3.3.2. L ve U Tipi Aligveris Merkezleri

L seklinde olan bu tip alisveris merkezlerinde ana magaza yani departman
magaza en basta olur. Alternatif departman magaza ise aligveris merkezinin sag
agisinda yer alir. Otopark alani aligveris merkezinin éninde yer alirken, hizmet alanlari
alisveris merkezinin arkasinda yer alir. Daha ¢ok yerel ve ydresel tip aligveris
merkezlerinde uygulanmaktadir.

U seklindeki aligveris merkezlerinin L seklindeki ve serit seklinde aligveris
merkezlerinden farki daha fazla dikkan ve departman magaza kapasitesine sahip
olmalaridir. Bigim olarak iki yanli L tipi aligveris merkezleridir. Otopark alanlari diger
aligveris merkezlerinde oldugu gibi merkezin onlnde yer alirken, hizmet alanlari da yine
aligveris merkezinin yine arka tarafinda yer alir. Yerel merkezlerde olabilmekle beraber
kapasiteleri daha fazla oldugu igin semt merkezlerine daha ¢ok yer alirlar. Ana
departman magaza aligveris merkezinin ortasinda yer alirken, dider departman

magazalar merkezin iki u¢ kisminda yer alirlar.

10lHorace Carpenter, Shopping Center Management Principles and Practices, ICSC, CSM-ASPD,
2000, New York, s.8.
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2.3.3.3. Kiime ve T Sekli Alisveris Merkezleri

Kime aligveris merkezleri bdlgesel aligveris merkezlerinin ilk formudur.
Dikdortgen bir alanda toplanmis dikkanlar ve merkezin doért yani da otopark alani ve
yollarla ya da bunlarin kombinasyonu ile g¢evrilidir. Bu tarzda birgok boélgesel aligveris
merkezi yani mall tipi aligveris merkezi tasarimi vardir.

T seklindeki aligveris merkezlerinde ¢ departman magaza vardir. Yine kiime
seklindeki aligveris merkezi modelindeki gibi her yanda otopark alanlari mevcuttur. T
modelinde, bir departman magaza diger iki departman magazanin giriglerinden
gozikmez. Bu yuzden bu model bazi otoritelerce elestiriimis bazi otoritelerce de
Ovulmustdr. Kimi otoritelere gbére bu model, tlketiciler merkezin tam goruntisunu
resmedemedidi icin bir dezavantaj olarak goérulirken, kimi otoritelerce de departman
magazalarin, etrafindaki uydu dikkanlara bir cekicilik kattigi icin yardimci oldugu

yonundedir. Genellikle iki kath olarak yapilandirilirlar.

2.3.3.4. Uggen ve Halter Sekli Aligveris Merkezleri

Uggen aligveris merkezleri birgok yoniyle T Sekilli aligveris merkezlerine
benzemektedir. Aralarindaki fark, bu modele her bir departman magazanin éndndn
gorulebilirligini saglayan faktdr eklenmistir. Uggen tasarim bir bakimdan araziyi bosa
harcamak gibi goériinse de, dikdértgen olamayan kisimlar igin en iyi tasarim olabilir. Ug
departman magaza igin tasarlanmis olup, iki kat modelleri de bulunmaktadir. Btin
cevresi otopark alanlari ile ¢cevrelenmistir.

Bu model, iki serit aligveris merkezinin paralel oldugu ve departman
magazalarin aligveris merkezinin her iki son tarafinda yer aldidi, her tarafinin otopark
alanlariyla cevrili oldugu aligveris merkezi modelidir. Halter modeli, departman
magazalarin igerideki musteri degis-tokusunu maksimum seviyeye getirmesi igin
tasarlanmigtir. Bdlgesel ve slper-bolgesel mall tipi aligveris merkezleri igin
kullaniimaktadir. Bir halter merkezin yatay konumda, diger halter merkezin ise dikey
konumda birbirleriyle kesistigi bolgesel veya super-bolgesel mall tipi aligveris merkezi
modelidir. Dort departman magaza igin tasarlanmistir ve ¢ogu diger modelde oldugu

gibi her yani otopark alanlariyla c¢evrilidir.
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Bazi buyuk aligveris merkezleri tek bacagi eksik olan ¢ift halter aligsveris merkezi
modelini de kullanabilmektedir.1°?> Genellikle zemin kat ve bir (ist kattan olusan bu kapal

yapilar acik hava merkezleri olarak anilirlar.

102 Carpenter, a.g.e., s.8-15.
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UGUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERI VE HALKLA ILISKILER

3.1. Dunyadaki Aligveris Merkezleri

Endustri toplumu &zellikle sayisal devrimle birlikte enformasyon toplumuna
doénusmeye baslamistir. Endistri toplumundan enformasyon toplumuna gecisle birlikte
tlketicilerin davraniglarinda oldugu kadar yapilarinda da énemli degisimler yasanmaya
baslamistir. Bundan dolay! yeni alisveris merkezi yoneticileri geleneksel yontemlerle
yoluna devam edemeyeceklerini anlamis ve kendini surekli olarak yenileme ddénemine
girmiglerdir. 1% 21. ylizyilda giindeme gelen halkla iligkiler, reklam ve iletisim yontemleri
yodun rekabet ortaminda olan isletmelerin basvurduklari temel kavramlardir. Bu
kavramlar ise modern pazarlamanin degismez kavramlaridir.

Modern pazarlama, iyi bir Grin Uretmek, ilgi cekici fiyatlandirma ve onu
ulasilabilir kilmaktan daha fazlasini gerektirmektedir. Sirketler ayni zamanda halkla
oldugu kadar mevcut ve potansiyel hissedarlariyla da iletisim halinde olmalidir. Cogu
sirket igin soru, iletisim kurup kurmamak degil, kime, neyi, ne siklikla sdyleyeceginizdir.
Bugln basaril firmalar, “musterilere nasil ulasiriz?” sorusunun yaninda “musterilerimiz
bize nasil ulasirlar?” sorusunu da sormaktadirlar.1%

Yoénetimin vazgecgilmez unsurlarindan biri olan halkla iligkiler disiplini de
yonetimin bu yenilenen ihtiyaglarina yanit verebilmek i¢in kendi iginde dénistimler
gercgeklestirmektedir.1% GUnimuzin ticaret kosullari ile sekillenen agir rekabet ortami
sirketleri bu konuda cesitli ¢galismalar yapmaya ydnlendirmektedir. Pek ¢ok isletme,
pazarlama faaliyetlerini yonlendirirken bu c¢alismalardan olan halkla iligkiler
faaliyetlerinde faydalanmaktadir. Bu igletmeler kurumsal tanitim ve Grtn tanitimi ile
imaji  desteklemek icin, Marketing PR (pazarlama odakh halkla iligkiler) olarak
adlandirilan 6zel birimler olusturmakta veya bu hizmeti veren firmalardan destek

almaktadirlar.

GuUnumulzde basinla iligkiler, belirli Grtnlerin duyurusunu amaglayan Grin
tanitimi, i¢ ya da dis hedef kitlelerle iletisim, firmanin daha iyi anlasiimasini saglamak

icin gerceklestirilen kurumsal iletisim, yasa koyucu ve hukumet Uyeleriyle iletigimi

103 Ugurlu, a.g.e, s.125.
104 Kotler, a.g.e, s.272.
105 Sam Black, The Practice of Public Relations, Butterworth-Heinemann, UK, 1995, s.55.
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saglamak icin yapilan lobicilik faaliyetleri, sosyal yardimlar, isletmenin durumu ve imaji
hakkinda yonetime danismanlik yapmak, 6zel davetler, organizasyonlar, seminerler,
basin toplantilari gibi birgok islevi bulunan halkla iligkiler departmanlari aligveris
merkezlerinin gelisiminde, tanitiminda ve surekliliginin saglanmasinda ¢ok yonlu etkileri
bulunmaktadir.

Cunku Halkla iligkiler uzmanlari, yatirnmcilar, hissedarlar, masteriler, tedarikgciler,
calisanlar, ticari organlar, hiikiimet ve toplum liderleri gibi ¢cok fazla hedef kitleye yonelik
iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Halkla iligkiler ve tanitimin cekiciligi G¢ ayirt edici

nitelik Gzerine kuruludur;

1. Yiksek guvenilirlik (Haber hikayeleri ve incelemeler reklamlardan daha sahici
ve guvenilirlerdir),

2. Alicilar gafil avlama imkani ( Satis elemanlarindan ve reklamlardan kaginan
muhtemel alicilara ulasir)

3. Dramatize etme ( Bir Grlin( ya da sirketi dramatize etme potansiyeli).1%

Reklamcilikla eszamanli olarak yuratilen pazarlama odakh halkla iligkilere sahip
olmanin ana faydasi kendi icinde yatmaktadir. Halk editdryal tanitim vasitasiyla olan bir
talebin gulvenilirliinden bir kez tatmin oldu mu, reklam mesaji da guvenilirlik
kazanacaktir. Bu yalin gercek sayesinde, gittikce daha fazla pazarlamaci hem
kendisinin hem de reklamla beraber kullanilabilecek gucli bir arag oldugunun farkina
varmaktadir.’®” Halkla iliskiler galismalar tiiketicilerin giivenini kazanmanin yani sira
reklam faaliyetlerinin de gelismesine yol agmigtir. Cevreyle sirekli iliski halinde bulunan
alisveris merkezleri bu o6zelliklerini en fazla halka iligkilere borglu olduklari
sOylenebilmektedir.

Kapali sistemlerde halkla iliskiler uzmanlarinin karar verme agsamasinda énemili
bir iglevleri yokken, acik sistemlerde cevrelerinin ve organizasyonun gelismesine ve
degismesine katkida bulunurlar.

O ylzden halkla iligkiler, ahgveris merkezlerinde Ozellikle karar verme

mekanizmasinin temel unsurlarindan biri olarak gorilmektedir.

106 Kotler, a.g.e., s.278.
107 Jordan Goldman, Public Relations in the Marketing Mix, NTC Contemporary, 1984, s.16.
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Bu ozellikleri ile aligveris merkezleri, buyuklukleri ve ¢ekim kuvvetlerinin yani
sira, sayilari her gecen gun artan aligveris merkezlerinden daha fazla kalici hale
gelirler. aligveris merkezleri, pazarlama stratejilerini sadik musteri olusturma Uzerine
kurmallardir.

Yeni misteri kazanma maliyetinin, eski misteriyi elde tutma maliyetinden daha
yuksek oldugu gercegi, aligveris merkezlerinin yaptiklari harcamalarin yararini
Olcmelerini gerektirmektedir. Aligveris merkezleri hedef kitlelerine sadece ekonomik
fayda sunar ise, sadakati tam anlamiyla olusturamazlar. indirimlerle, rakamlarla kurulan
iliski, insan iligskilerinde genelde oldugu gibi ¢ikar Gzerine kurulu olur.

Rakamlara baglh olan tlketici her an yokum diyebilecegi igin, tuketicinin
duygusal yoénune agirhk verilmelidir. O ylzden aligveris merkezleri, halka iligkiler
faaliyetlerine daha fazla agirlik vermeli ve bunu yaparken de tiketicilerin duygularina
hitap etmelilerdir. Bunu basarabilmek, yonetimin vizyonu ve pazarlama-halkla iligkiler
ekibinin kabiliyetine baghdir. Dinya’daki aligsveris merkezlerine bakildiginda, 6zellikle
Asya kitasinda buyuk bir yogunluk oldugu goérilmektedir. Dinya’daki en blylk on
alisveris merkezinden sekizi yine bu kitadan c¢ikmistir. Buyudkllklerinin ele alinigi
siraslyla, aligveris merkezleri hakkinda daha gergekgi bilgiler vermesi agisindan toplam

kiralanabilir alanlarina gore yapilmistir. 1%

3.2. Diinyadaki AVM’lerin Halkla iligkiler Faaliyetleri

Dunya’daki alisveris merkezlerinin halkla iligkiler faaliyetlerini ele alirken, en
buyuk aligveris merkezlerinin codu Cin ve Filipinlerde yer almasina ragmen, bdlgesel
farklhiliklari daha belirgin sekilde gdstermesi acgisindan farkli iki Ulkedeki aligveris
merkezleri secilmistir. Halkla iligskiler faaliyetlerine oldukga 6énem veren Dinyanin en
baylk aligveris merkezlerinden biri Dubai Mall ve Dinya’nin en populer aligveris

merkezi Mall of America bu ¢alisma igin gorulen en uygun iki aligveris merkezleridir.

108 Emil Pocock, “World’s Largest Shopping Malls”, Eastern Connecticut State University, Ocak
2000, http://www.easternct.edu/~pocock/MallsWorld.htm,(02.02. 2015).
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3.2.1. The Dubai Mall

Cin ve Filipinlerdeki rakiplerinden sonra dinyanin en buydk 4.cu aligveris
merkezi Unvanina sahip olan, 20 milyar dolarlik Downtown Burj Dubai Development’in
bir pargasi olarak The Dubai Mall'un, kurulumuna 2004 yilinda baslandi ve 4 Kasim
2008'de kapilarini dinyaya agti. Toplam alani neredeyse 50 futbol sahasi buyuklugtne
denk

1.2 milyon m2 olan alisveris merkezinin toplam kiralanabilir alani ise 350.000
m2'dir. 1200’den fazla magazasi olan The Dubai Mall'lda, 930 m2 bulyukliguyle
Dinyanin en buyik seker dikkani Candylicious da yer almaktadir. Departman magaza
saylisi bakimindan genis bir yelpazeye sahip olan aligsveris merkezinde, Bloomingdale’s,
Debenhams, Galeries La Fayette, Marks & Spencer, Paris Gallery gibi diinyanin en iyi
departman magazalar yer almaktadir.

Acildigi ilk yilda 37 milyon insanin ziyaret ettigi The Dubai Mall her hafta
750.000’den fazla kisi cekmektedir. 22 sinema salonu, 3000 kisinin ayni anda yemek
yiyebilecegi 120 restoran, kafesi, arac lokasyonlu bilet sistemiyle ¢alisan 14.000 araghk
otoparki haricinde ayni zaman da 250 odali liks bir oteli ve de Dubai Mall Medical
Centre adli hastanesi bulunan aligveris merkezi, giinimuze kadar birgok 6dil ve Gnvan
kazanmis bulunmaktadir.

29 Nisan 2010’da Grazia Style Awards’dan “en iyi aligveris deneyimi” Unvani
alan aligveris merkezi, 2004’de Retail Future Project Awards’den de “en iyi perakende
gelisim projesi” ve “perakende gevresinde en iyi aydinlatma kullanimi” alanlarinda 2
odul almistir. Yaptigi tanitim galismalari ile adindan s6z ettiren Dubai Mall brosirt de
2005 yihinda Portland, Oregon’da Summit Creative Awards &édulind, en iyi sanat ve
grafik tasarimi dalinda altin 6duld, en iyi 4-renk B2B broglru dalinda gimus 6dul ve
Jurinin 6zel tanima 6dalind almigtir.1°

GUnumuzdeki birgok aligveris merkezindeki buz pateni pistlerinden farkli olarak
Dubai Mall buz pateni pisti, olimpik 6lculeriyle ziyaretcilerine birgok olanak sunmaktadir.
Ziyaretciler hem buz pateni kayarak eglenebilirken hem de buz hokeyi 6grenerek,
maglarini izleme firsati da elde etmektedirler.

Dogum gunu kutlamalarinin da yapildigi buz pateni pistinin ayni zamanda her
turli hokey, buz pateni ile ilgili kiyafetler, ekipmanlar, fincanlar ve parti malzemelerinin

satildid1 bir de dikkani bulunmaktadir.

109 “Media Centre”, Dubai Mall, http://www.thedubaimall.com/en/section/media-centre, 21 Ocak 2015.
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Dubai buz pistinde bircok dedisik aktivite yapilabilmektedir. “Disco on ice” adi
altinda her Pazartesi, Persembe, Cuma ve Cumartesi gunleri, DJ’ler esliginde 2 saatlik
eglence ortami olusturulmaktadir. Dubai Buz pistinin bagka bir aktivitesi de egitmenler
esliginde, anne ve gocuklardan olusan gruba egitim ginlerinin diizenlenmesidir.'1° Buz
pateni pistine de sahip olan bu merkezde dizenlenen aktiviteler ile merkezin
populasyonu devamli yuksek tutulmaktadir. BU durum Dubai Mall’'u rakiplerinden
farkhlastirmaktadir. Dizenlenen buz pisti aktivitelerine Hyundai, Mc Donald’s, Visa gibi
bircok buylk marka sponsor olmaktadir.

Toplam alan1 7100 m2 olan, 5 temali alana sahip oyun salonunda 9 ayri korku
salonu ve ister tek basina ister grup halinde oynanabilecek 200’den fazla oyun
bulunmaktadir. Son teknoloji hareket simulatorleri ile ziyaretcilere degisik deneyimler
yasamalarina olanak saglamaktadir. Sega republic ayni zamanda is partileri ve dogum
ginli partileri icin de tercih edilmektedir.’'* Sega republic tim tiketicilerin
faydalanabilecegi bir merkez olmasinin yani sira 6zellikle blyuk sirketlerin diizenledigi
aktivitelere de ev sahipligi yapmaktadir. Kafileler halinde merkeze gelen tiketiciler ekip
ruhunu canlandirmak ve is motivasyonunu arttirmak adina aktiviteler yapmaktadir.
Ayrica merkezi ziyaret eden Universite 6grencilerine kimlikleriyle geldiklerinde 6zel
indirimlerden yararlanma firsati da sunulmaktadir.

Birlesik Arap Emirliklerinde her seyin daha goérkemlisini, daha dikkat ¢ekenini
yapma anlayisi aligveris merkezlerine de yansimis durumdadir. Topraklarindan petrol
¢ikariimaya baslandigi ginden beri Dubai, modern agidan ¢ok yol kat etti. Her gtin bir
yenisi eklenen gorkemli devasa yapi projeleri, kirdiklari rekorlar ile Birlesik Arap
Emirlikleri 6zellikle de bagli basina bir Glke gibi gériilmeye baslanan Dubai, her gegen
gln Dinya’da daha fazla konusulmaktadir. The Dubai Mall da hem Ulkenin en blyuk
alisveris merkezi hem de Dinya’nin 4. En blyuk aligveris merkezi olmasindan 6tiri
adindan sikga sz ettirmektedir.

Medyada en fazla bunyesinde bulundurdugu Dubai Aquarium, buz pisti ve
hastanesi ile ilgili haberler yer almaktadir. Dubai Mall basin bildirilerine, bultenlerine gok
onem vermekte ve bunlarn sik sik guncellemektedir. En ¢ok musteri ¢eken Kkilit
noktalardan biri olmasi nedeniyle Dubai Aquarium ve Su alti Hayvanat Bahgesi

hakkinda daha ¢ok ¢alisma yapilmaktadir.

110 “Broomball”, Dubai Ice Rink, http://www.dubaiicerink.com/gb_broomball.aspx, 21 Ocak 2015.
111 “Group University”, Sega Republic, http://ww.segarepublic.com/group_university.html,
11 Agdustos 2014.
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Dubai Mall bir aligveris merkezinden ¢cok hem egiten hem de eglendiren bir
yasam merkezi imaji gizmektedir. igeri giren her yastan insanin sadece sayisiz
dikkanlar dolasip, yemek yiyip, sinemaya giderek bir aligveris merkezi edimi
gerceklestirmelerinden daha 6tesini sunmaktadir.

iceri bir kez girenin her ihtiyacini oradan karsilayabilmesi digariya ihtiyag
duymamasini saglama anlayisi hakimdir. Igceride aligveris yapabilir, glzellik
salonlarinda bakim vyaptirabilir, buz pistinde partilere katilabilir, kopek baliklariyla
dalarak macera yasabilir, ¢cocugunuz KidZania’da eglenerek hayati 6grenirken siz
hastane de muayenenizi yaptirabilirsiniz. Tuketicilere disaridan bagimsiz bir bambaska
bir sehir, yasam merkezi sunan mall tipi aligveris merkezlerinden biri olan Dubai Mall da
halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem veren bir aligveris merkezidir.

Diunya’daki en buyuk alisveris merkezlerinden ilk 5'ine bakildiginda Dubai
Mall'un 4. Sirada yer almasina ragmen halkla iliskiler faaliyetlerine daha ¢ok dnem
verdigi gortulmektedir. Dinyanin en blyuk aligsveris merkezi (invanina sahip olan South
China Mall'un halkla iliskiler alaninda buylk eksiklikleri vardir. Ciddi bir tanitim
eksikliginin diginda, internet sitesindeki ingilizce kisim hatali ve giincel degildir.

Zaten son yillarda ¢ok fazla alaninin kiracisi olmamasindan dolayi 6lU aligveris
merkezlerinden biri olarak adlandiriimaya baslanmistir. ilk acildiginda ¢ok dikkat ceken
ve sansasyon yaratan bir aligveris merkezinin Dinya’nin en buyuk aligveris merkezi
olmasina ragmen her gegen gun adindan daha az bahsedilmesi ve tercih edilimemesi
iletisim calismalarinin da ne kadar zayif oldugunun bir gostergesidir.

Medyada ingilizce olarak bile herhangi bir iletisim calismasini bulmak miimkiin
degildir. Bu yizden o ve onu takip eden diger iki aligveris merkezi tez de yer
almayacaklardir. Birlesik Arap Emirliklerinden bir alisveris merkezi olmasina ragmen
adindan sikg¢a soz ettiren Dubai Mall’'un bu bagarisinin en blyik nedeni yaptigi halkla
iliskiler faaliyetleridir. Dubai Mall’'un yaptidi bircok organizasyon, seminer, sektorel
etkinlikler igerisinden 6zellikle farkli 6rnekler teskil etmesi markasiyla halkla iligkilerdeki
farkli faaliyet alanlari segilmigtir. Caligmalar igerisinden kurumsal imaj, kriz yonetimi,
sosyal sorumluluk kampanyasi, etkinlik yonetimi gibi faaliyet alanlari secilmigtir.

Dubai Mall, her yil Total Marketing tarafindan dizenlenen halkla iligkiler

kongresine ev sahipligi ve sponsorluk yapmaktadir.
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En son 1-3 Kasim 2010’da duzenlenen kongre 23-26 Ekim 2011 yilinda Dubai
Mall'da tekrar yapilmistir.?'? Halkla iligkiler Kongresine sponsor olan sirketler altin ve
gumus olarak ikiye ayriimis durumdadir. Kongreye katilmak isteyenler 2999 dolar
karsihginda Total Marketing paket programindan yararlanabilmektedirler.!2

Dubai Mall, kongreye ev sahipligi yapmasindan dolayi, kongreye katilan sayisiz
medya kurulusu sayesinde medyada daha fazla yer alacak ayni zaman da alana
katkida bulunmasinin yani sira kendi kurumsal imaji agisindan da olumlu bir adim atmis
olacaktir. Halkla iligkilerin temelinde medyayla yakin iligskiler kurmak yer aldigindan,
devami getirilirse medyayla bu kadar yakin olmak Dubai Mall icin her zaman daha

faydali olacaktir.

3.2.2. Mall Of America (MoA)

Tlketiciler tarafindan genellikle MoA olarak adlandirilan Mall of America
Dinya’nin en Unlu super-bolgesel Mall tipi alisveris merkezlerinden biridir. Amerika’nin
Minnesota eyaletinin orta batisinda yer alan ikiz sehirler olarak adlandirilan gehirde
(Minneapolis — Saint Paul) yer almaktadir. Dinya’nin 13. en buyuk aligveris merkezi
olan MoA, Amerika’nin en blylk aligveris merkezidir.!** Dinya’nin en blylk aligveris
merkezleri siralamasinda ilk 5te yer almamasina ragmen popdularite bakimindan
neredeyse hepsini geride birakmaktadir. 520’den fazla magazasi, 50 restorani bulunan
MoA, asil amaci aligveris olmayan tiketiciler icinde &ncelikli bir yer olarak
bulunmaktadir. Yaptigi halkla iligkiler faaliyetleriyle medyada surekli yer almakta ve bu
gline kadar da Discovery Channel, Travel Channel ve TLC gibi buylk kanallarda
belgeseli yapilmigtir.1®

Aligverigin en buyuk adreslerinden biri olarak gosterilen MoA, ayni zamanda
Amerika Birlesik Devletlerinde Minnesota’nin kiyafette vergi uygulamasi olmayan 5
bolgesinden biri olmasindan dolayi da avantajli konumdadir.*'® Nickelodeon Universe
hem Amerika’nin en blylk eglence parki hem de MoA'nin en ¢ok ziyaret¢i ¢ceken
alanidir. Eglence parki 2007 yilina kadar “Knott’s Camp Snoopy” olarak bilinmekteydi.
Agirlikh olarak Snoopy ¢izgi filminin karakterlerinden olusan bir eglence parkiydi.

112 “Brand Summit”, IR Middle East, http://www.iirme.com/brand/home, 23 Mart 2014.
113 “Media Partners”, IR Middle East, http://www.iirme.com/pr/media-partners, 13 Nisan 2014.
114 Emil Pocock, “Asian Shopping Mall Boom”, Eastern Connecticut State University,
http://nutmeg.easternct.edu/~pocock/MallsWorld.htm, 12 Temmuz 2014
115 “Qverview”, Mall of America, http://www.mallofamerica.com/about/moa, 20 Kasim 2014.
116 Pocock, “Largest Shopping Malls in the USA” Eastern Connecticut State University,
http://nutmeg.easternct.edu/~pocock/MallsLarge.htm, 23 Ekim 2014.
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2007 yihinda MoA yetkilileri eglence parkini daha da gelistirmek ve buyutmek
icin bagka bir lisans ve isim arayisina girdiler. D-Box koltuklari Mall of America’yi
rakiplerinden ayiran bir bagka 6zellik olup, sinema salonlarinda ¢esitli organizasyonlar
da dlzenlenebilmektedir.''” D-Box koltuklari sinema salonlarinda bulunan hareket
teknolojisine sahip olan koltuklardir.

Rick Bronson’'un Komedi Evi olarak gecen komedi kulubunde Letterman, Leno,
Jimmy Kimmel gibi Unli televizyon programcilarinin yayinlarina ¢gikan Damon Wayans,
Kevin Nealon!!® “Meeting Rooms and Event Spaces” Nickelodeon Universe, Norm Mc
Donald gibi Gnli simalar stand-up yapmaktadir.!*® Komedi kullibi 6zellikle etkinlikler
icin tercih edilmektedir. Odiil seremonileri, yardim geceleri, yaratici takim toplantilari,
aran tanitim toplantilarinin birgogu da burada yapilmaktadir.'?

Mall of America’nin Sualtt Maceralari Akvaryumu bilnyesinde 5,000 deniz
canlisina ev sahipligi yapmaktadir. Restorasyon ¢alismalari surdirlilen akvaryum bazi
kisimlari acik olmasina ragmen tam olarak 11 Mart 2011’de yenilenmis haliyle tekrar
acihicaktir.?t Her yil 400’'den fazla organizasyon diizenleyen Mall of America, buglne
kadar Rachel Ray Show, BBC, Discovery Channel, CNN, Time Magazine gibi 15’den
fazla mecraya konu olmustur.??

Mall of America, kuruldugu 11 Agustos 1992 yilindan beri yesil projelere yer
veriyor. Aligsveris merkezinin yapilandirilmasi da dogayla dost olacak sekilde tasarlandi.

Dogaya katkida bulunmak icin yaptiklarina bakildiginda:

- Merkezi 1sitma sistemi yerine gunes enerji kullaniimaktadir.

- Atginin %60’indan fazlasini yaklasik 32.000 tonu geri dénUstirmektedir.

- 2400 yemek atigini geri donlstlirerek domuz ciftligine mama olarak
gonderiliyor.

- Ahlgverigs merkezinde kullanilan kizartma yagdlari bio-dizele donusturaliyor,

donustirilen yakit MoA araglarinda kullanihyor.*23

117“Theaters”, Mall of America,

http://www.mallofamerica.com/attractions/view/theatresmoa, (20.11.2014)..

118“Meeting Rooms and Event Spaces” Nickelodeon Universe,

http://www.nickelodeonuniverse.com/meetingsevents.html, (10 .11. 2014).

11%*House of Comedy” Mall of America, http://www.mallofamerica.com/attractions/view/house-of-comedy,
(12.11.2014)..

120 Parties”, House of Comedy, http://www.houseofcomedy.net/parties.asp, (21.12. 2014).

121 nderwater World, http://www.underwaterworld.com/, (14.07.2014).

122 Press Kit”, Mall of America, http://www.mallofamerica.com/content/doc/2010- presskit.pdf,
(16.07.2014).

123“Scooop Celebration Package”, Scooopskidspa,
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- Aligveris merkezinde ayni zamanda geri donastlralmis kagit ile dogayla dost

temizlik Grtnleri kullaniimaktadir.124

MAX, Hallmark, Bank of America, America Airlines, Ford gibi yuzlerce firma ortagi
ve sponsoru bulunan vakif, 1982’de kuruldugundan beri her yil etkinlikler duzenleyerek
kadinlari gogis kanseri hakkinda bilinglendirmeyi amaglamaktadir.’?® Sitesinde ayni
zamanda gogus kanseri ile ilgili glincel haberler, makaleler ve bagista bulunmak icin

hediye dikkani da bulunmaktadir.

3.3. Tiirkiye’deki Avm’ler Ve Halkla iligkiler Faaliyetleri

2010 yihinda acilan 21 aligveris merkezi ile birlikte aligveris merkezi sektorine
toplam 750.000 m2 alan eklendi. Algveris merkezi sayisi 268 ve kiralanabilir alan
blyukliglu 6.445.000 m2 oldu. Boylelikle bin kisi basina disen kiralanabilir alan 89 m2
olarak buyudu. Turkiye’de 81 ilin 46’sinda alisveris merkezi bulunsa da Ankara ve
istanbul aligveris merkezleri agisindan en yogun iki ildir. Sadece 2010 yilinda agilan
alisveris merkezlerinin %58'i Ankara ve Istanbul’da yer almaktadir.’?” Tirkiye'de her
gegen gin yeni bir alisveris merkezi agilmasina ragmen ¢ok az aligveris merkezi super-
bdlgesel mall tipi aligveris merkezi kategorisine girebilecek konumdadir.

Diinya’nin en biiyiikk 6. ve Tirkiye’'nin de en blyik aligsveris merkezi istanbul
Cevahir AVM, bu kapsamda degerlendirilebilecek en iyi aligveris merkezi
durumundadir. 2009 yilinda acgilmasina ragmen kisa zamanda en popdller aligveris
merkezlerinden biri olan Forum istanbul ve istinye Park ise Cevahir Aligveris
merkezinden sonra de@erlendirilebilecek en iyi konumdaki mall tipi aligveris

merkezleridir.

http://www.scooopskidspa.com/parties.html, (12.05.2014).

124 Mall of America: Green since 1992” basin bildirisi,(14.07.2014).

126“Race for he Cure Sponsors”, Komen, http://ww5.komen.org/RacefortheCureSponsors.aspx,
(17.01.2015).

127“2011'de  AVM'lere 825bin Metrekare Kiralanabilir Alan Eklenecek”, Emlak Kulisi,01.03.2014).
http://www.emlakkulisi.com/2011_de_avm_lere_825 bin_metrekare_kiralanabilir_alan_eklenecek-
66234.html, (15.03.2014).
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3.3.1. Forum istanbul

Forum istanbul, 29 Ekim 2009'da Multi Turk Mall adiyla Multi Development ve
Tirk Mall firmalarinin ortak galismasi ile hayata gegirildi.*?® Kurulduktan belli bir stire
sonra Forum istanbul yetkilileri diizenledikleri bir basin toplantisi ile Multi Turk Mall'un
CEO’su Levent EyUboglu’nun da degdisiminden sonra, iki firmanin yollarini ayirdiklarini
ve yalniz Multi Development Tirkiye adi ile galisacaklarini duyurdular.1?°

2009 yilinda Euromoney Gayrimenkul Odullerinde “Tim Bati Avrupa’da En lyi
Yatirmel” ve “En lyi Kiresel Yatirrmcer” ve 2010 yilinda yine ayni ddiil téreninde 2010’un
“En iyi Gayrimenkul Yatirimcisi” odillerine layik gorilen Hollanda menseili Multi
Development, Almanya, Fransa, italya, Cek Cumhuriyeti, ispanya gibi 20’den fazla
Ulkede sayisiz projelere imza atmis bir firmadir.**

Bulgaristan, Yunanistan ve Romanya faaliyetlerini de istanbul merkez ofisinden
yuriten sirket, Turkiye’deki “Forum” isimli alisveris merkezi projelerine 2006 yilinda
izmir ile baslamistir. Ardindan 2007’de Forum Mersin’in acilisindan sonra 2008’de
Denizli, Ankara, Trabzon ve Aydin illerinde projelerine devam etmistir. Bunu istanbul,
Antalya, Kayseri, Diyarbakir, Gaziantep gibi 16 ilde daha projeleri takip etmektedir.!3!
Tarkiye’'nin ilk ve en blylk akvaryumu olma 6zelliginin yani sira Avrupa’nin da en
blylk ve bir aligveris merkezi igerisindeki ilk dev akvaryumudur.3?

Oyun Denizi, Bogdazigi 6gretim gorevlileri ve Turkiye'nin 6nde gelen bebek ve
¢ocuk magazasi zincirleri Joker’in isbirligi ile deniz temasi ile 6zel olarak tasarlanmisg,
icinde dev gemilerin yer aldigi eglenceli bir oyun alanin yani sira, egitsel faaliyet ve
programlarla gocuklarin gelisimini de saglayan bir alandir. Bogazici 6gretim gorevlileri
tarafindan hazirlanan programlar dogrultusunda vakit gegirebilecekleri Oyun Denizi'nde,
cocuklarin bilissel, fiziksel, sosyal ve duygusal alan ve dil gelisiminde potansiyellerini

kullanmalari ve geligtirmeleri iginde destek veriliyor.

128“Bayrampasa’da Yeni Aligveris Merkezi Forum istanbul'un Temeli Atildi”, Yapi, (26.05.2014).

http://www.yapi.com.tr/Sektorden/bayrampasada-yeni-alisveris-merkezi-forum-ilstanbuluntemeli-
atildi_45927.html(12.02.2015).

12%“Forumlarin Sahibinde Kokli Degisiklik” Hiirriyet, (02.06.2010).

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/14915188.asp(14.07.2014).

130“T{irkiye'de ve diinyada Forumlarin tek sahibi: Multi!”, Emlak Kulisi, (14.10.2014).

http://www.emlakkulisi.com/50261_turkiye_de_ve_dunyada_forum_larin_tek sahibimulti(01.01.2015).

131 Mag”, Forum Istanbul,http://www.forumiistanbul-mag.com/, (17.01.2015).

132*Tyrkuazoo: Biggest Aquarium in Europe”, Istanbul View, http://www.iistanbulview.com/turkuazoo-
ilstanbul-biggest-aquarium-in-europe/, (13.04.2014).
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icinde dev gemilerin bulundugu alanda gocuklar sanata ydnelik becerilerini
gelistirebiliyor, lego oyun alaninda hayal guglerini gelistirecek oyunlar
oynayabiliyorlar.*® Oyun denizi 6zel kutlamalarin diginda, ebeveynler igin seminerler ve
sOylesiler de gerceklestirmektedir.

Yeni bir aligveris merkezi olmasina ragmen Forum istanbul hedef kitleleri ile
gerek basili medya gerek sosyal medya ve yaptigi etkinliklerle sirekli iletisim halinde
olan bir aligveris merkezidir. Turkiye’deki mall tipi alisveris merkezi kategorisine
girebilecek nadir alisveris merkezlerinden biridir. Bunu belirleyen en énemli dzellikleri,
Turkuazoo ve Buz muzesi gibi kendini rakiplerinden farklilastiran eglence
seceneklerinin olmasi, halkla iligkiler faaliyetlerine 6énem vermesi ve bundan dolayi
medyada surekli yer almasidir.

Artik sadece aligveris ediminin gerceklestirildigi yerler olmanin da oOtesinde
halkla iliskiler faaliyetlerine énem veren bir mall tipi alisveris merkezi her zaman
tuketicilerinin gézinde yer alacagi icin reklam ve promosyonlar kadar halkla iligkiler
faaliyetlerine 6nem vermesi de hayati 6neme sahiptir.

Facebook'da 44.717 takipgisi ile en c¢ok Uyesi olan aligveris merkezidir.
Facebook’da her gin guncellenen haberleri ile tiketicilerinin karsisina ¢ikmakta ve
yeniliklerden haberdar etmektedir. Yapilan etkinlik ve kampanyalarin an ve an
duyurulmasi Forum Istanbul'a olan ilgiyi canli tutmaktadir. Yine Facebook’da takip
sayfasinda tlketicilerin elestirilerine ve gorislerine yer verilip, sorulari ve elegtirileri
dikkate alinarak cevaplanmaktadir. Geribildirim imkani bulabilen tliketiciler kendilerinin
dikkate alinmasindan her zaman memnun olacaklardir.

Kurumlarin web sayfalari yararl bir halkla iligkiler araci olarak, Urunler ve
hizmetler hakkinda hedef kitlelerin farkindaligini ve anlayisini arttirmaya yardimci
olmaktadir. 21. Yuzyilda kurumsal web sayfalari, kuruluslarin en énemli imaj olusturma
araglarindan biridir.*** Bu agidan bakildiginda Forum istanbul kurumsal iletisim ve imaj
konusunda kendini basarih bir sekilde konumlandirmaktadir.

Basin kismindan guncel basin bultenlerine ulagilabilmesi ve bu bolimuan surekli

guncellenmesi basinla iligkiler agisindan son derece dogru bir adimdir.

133*Hem Mizeli Hem Akvaryumlu”, Star Gazete, (06.05.2010).

http://www.stargazete.com/ilstanbul/hem-muzeli-hem-akvaryumlu-haber-259958.htm, (14.04.2014).

134Hyojung Park, Bryan Reber, “Relationship Building and the use of Web sites: How Fortune 500
corporations use their Web sites to build relationships”, Public Relations Review 34, 2008.
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Forum istanbul'un yaptigi aktiviteler, promosyonlar ve aligveris merkezindeki
yenilikleri bildirdigi alan sadece bunlarla sinirli degildir ayni zaman da dijital dergisi de
bulunmaktadir. Tuketiciler dijital dergiye sadece mail ve isim soy isimlerini yazarak uye
olduklarinda Forum istanbul’daki etkinliklerden ve promosyonlardan sirekli haberdar
olabilmektedirler. Tag istanbul / istanbul bir tuval olursa” etkinligi ICSC 2010 Avrupa
Solal Pazarlama Odiillerinde “En iyi Halkla lliskiler Faaliyeti” kategorisinde Forum
istanbul’a “Solal Glimus” 6dulini kazanmigtir. '35

Sosyal sorumluluk projesi kapsaminda Turkuazoo ile Egitim bakanhgi arasinda
5 bin 600 6grencinin dev akvaryumu ucretsiz gezmesi igin protokol imzalandi. Basinda
oldukca fazla ilgi goéren bu halkla iligkiler faaliyeti ayni zamanda egitime destek
acisindan da cok dnemlidir. istanbul Milli Egitim miidiri Muammer Yildiz, imzalanan bu
protokol ile akvaryumu ziyaret edemeyecek, dezavantajli kesimlere bir firsat
sunduklarini belirtti.

Yildiz “Ogrenciler arasinda yetistirici sinif dgretim programi kapsaminda zorunlu
egitim caginda olup, ¢esitli sebeplerle 6grenimlerini zamaninda yapamamis ¢ocuklar da
bulunuyor. Bu c¢ocuklarin egitim 6gretim slrecine kazandirilmasi igin yeni adimlar
atilmasi gerekiyor. Bu sdzlesme de bu kapsamda yapiliyor.” diye konustu. Kimsesiz
Cocuklar Kampanyasi ise, Kurban Bayrami slresince 16- 21 Kasim 2010 tarihlerinde
Turkuazoo’ya gelen her bir cocuk icin, Sosyal Hizmetler il Midirligine bagh Cocuk
Esirgeme Kurumlarinda kalan bir gocugu akvaryuma davet etmeyi kapsamaktadir.t3¢

Dinya Basin Fotograflari sergisinden sonra bagka bir uluslararasi etkinlige
Forum Fashion Week’e imza atan aligveris merkezi blyUk ilgi toplamistir. 2-10 Ekim
2010 tarihleri arasinda dizenlenen Forum Fashion Week, sanat ve modanin birlikte
islendigi, icinde defilelerin, bir VIP partisinin, bir manken yarismasinin, sergilerin,
aligsveris kampanyalarinin ve Avrupali Geng Tasarimcilar Bulusmasi’'nin yer aldigi genis
bir organizasyondur.®’

Forum istanbulda yer alan markalarin 2010-2011 koleksiyonlarinin
sergilenecegi defilede Tirk mankenler katildi. Yine bu defilede, Forum istanbul’'un Flash
Model manken ajansinin destegiyle gerceklestirdigi ve 26 EyluI'de sona eren “Yeni

Yizler Modellik Yarigsmasi’nda dereceye giren 8 yeni manken de yer aldi.**®

135 “Forum istanbul’a Solal Odiili”, Perakende.org, (24.06.2014).
http://perakende.org/haber.php?hid=1277389736, 13 Nisan 2014.

136Turkuazoo Basin Biilteni, “Turkuazoo Kurban Bayraminda Kimsesiz Cocuklari Sevindiriyor”,(11,11.2014)
137 “Forum Fashion Week’10”, Istanbul 2010,

http://www.en.ilstanbul2010.org/proje/GP_768166, (21.12.2014).
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MULAKAT CALISMASI

istanbul forum AVM halkla iligkiler birimi ile yapilan milakatta asagidaki sorular

sorulup cevap alinmaya calisiimistir

Soru 1: Marka yonetimi ve onu iyi yonetmek icin halkla iligkilerde yeni yaklagimlar
belirlenmekte midir?

Cevap 1. Marka ydnetimi ve onu iyi ydnetmek icin halkla iligkilerde yeni yaklagimlar
belirlenmekte bu nedenle duyurum faaliyetlerinin blylk etki yaratabilmesi i¢in diinyaca
unlu isimlerle calisiimaktadir. Ornegdin Forum istanbul, diinyanin her yil tekrarlanan en
baylik ve en prestijli basin fotograflari sergisi World Press Photo (Dinya Basin
Fotograflari) sergisini 17 Aralik tarihinden 9 Ocak tarihine kadar ziyaretcileriyle

bulusturmaktadir.

Soru 2: Halkla iligkilerin profesyonel olarak tanitimi nasil gergeklestiriimektedir.

Cevap 2: Bu konuda Forum Istanbul kurumsal iletisim ve imaj konusunda kendini
basaril bir sekilde konumlandirmaktadir. Web sitesinde aligveris merkezinde yer alan
her sey agik ve net bir sekilde ifade edildigi gibi, promosyon ve etkinlikler kismindan

tuketicilere surekli gtincel bilgiler verilmektedir.

Soru 3: Karar alma mekanizmasinda Halkla iligkilerin su anki rolii nedir?

Cevap 3: Karar alma mekanizmalarinda halkla iligkiler etkin rol oynamaktadir. Cink
kurumsal imaj calismalarinin etkinligi direkt olarak AVM karliigini ve popdularitesini
artirdig! icin bu durum satiglara da olumlu katki yaratmaktadir. Yapilan isin katma
degerinin yuksek olmasi karar alma mekanizmalarinda da etkin olarak rol almaya

neden olmaktadir.

Soru 4: Etkili bir halkla iligkiler profesyoneli hangi 6zellikleri tagimalidir?

138“Forum Fashion Week'in Yeni Ylzleri Belli Oldu”, Perakende,(04.10.2014).,
http://perakende.org/haber.php?hid=1286189606
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Cevap 4: Etkili bir halkla iligkiler profesyonelinin tasimasi gereken en énemli 6zelligi
iletisim kanallarini ac¢ik tutabilmesi ve etkin iletisim kurabilme yetenegine sahip
olabilmesidir. Bunun yani sira degisme odaklanabilen, esneklik saglayabilen ve vizyon

sahibi olabilen kisiler halkla iliskilerde basarili olabilmektedir.

Soru 5: Halkla iligkiler yonetimi ne tur pratik uygulamalar gergeklestirmektedir.

Cevap 5: Halkla iligkiler ydénetiminde pek ¢ok pratik uygulama ve sosyal sorumluluk
projesi gelistiriimektedir. Bu baglamda Sosyal sorumluluk projesi kapsaminda
Turkuazoo ile Egitim bakanhgdi arasinda 5 bin 600 6gdrencinin dev akvaryumu ucretsiz

gezmesi icin protokol imzalandi.

Soru 6: Avmv’lerin yizolcimnUn halkla iligkiler faaliyetlerine tir etkisi bulunmaktadir?
Cevap 6: istanbul Forum 495 bin metrekarelik insaat alani ve 175 bin metrekarelik
kiralanabilir alaniyla Turkiye'nin ve Avrupa'nin en buyuk alisveris merkezlerinden biridir.
Blnyesinde 271 magaza barindirmaktadir. Dolayisiyla yiz olgimuanun etkisi Cesitlilik
ve Urlin bollugu ile kendini géstermektedir. Bu durum tiiketicilere aradiklari her seyi tek
cati altinda bulabilme avantaji saglamaktadir.

Ayni zaman da yUzoélgiminin bayUkligld hizmet ve eglence sektdri iginde
gerekli imkanlarin saglanabilmesi ag¢sindan dnemlidir. Aligveris merkezimizin 30.000
metrekaresi eglence Unitelerine ayrilmistir. Sinema salonlari, bowling salonu, eglence
merkezleri, akvaryum gibi tuketicilerin aligveris yaparken iyi zaman gegirmelerine
olanak taniyan imkanlar agisindan ylzoélgimunun buydkliginden faydalaniimistir.

Tdm bu avantajlar sayesinde tuketici beklentileri karsilaniimaya ¢aligiimakta ve
musteri memnuniyetleri en Ust seviyeye tasinmaktadir. Tuketiciler foruma gelirken
aradiklari hemen her seyi bulabileceklerini bilirler. Yani sira musterilerimiz aligveris
yapmaktan ziyade hizmet ve eglence olanaklarimizdan faydalanmak igin de aligverig
merkezimizi ziyaret etmektedir. YUz o6lgimundn halkla iligkiler faaliyetleri agisindan
onemli bir etkisi de genis alanlarimizda her turli kampanya, aktivite ve etkinligi

yapabilmemize olanak saglamasidir.

Soru 7: Ekonomik durgunluk olusmasi durumunda tiketici satinalma tercihleri nasil bir

degisim gecgirmektedir?
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Cevap 7: Ekonomik durgunluk dénemleri aligverisi her zaman olumsuz etkilemektedir.
Ancak aligveris merkezinde ki miusteri akisinda azalma s6z konusu olmamaktadir.
Bunun sebebi alisveris merkezlerinin, 6zellikle forum istanbul’'un birer yasam merkezi
olmasidir. Tuketiciler zamanlarini degerlendirmek ve iyi vakit gecirmek igin aligveris
merkezinin imkanlarindan yararlanmakta, sinema, bowling, kafeterya bélimi ve Cafeler
de oturmaktadir.

Boyle dénemlerde fiyatlarda indirime gidilmekte, kampanyalar yapilmakta ve
aktiviteler dizenlenmektedir. Cesitli cekilisler ile musterilerin aligveris merkezine
katihmlari arttirimakta dolayisiyla buna bagl magazalarin karlari yuksek tutulmaya

calisilimaktadir. insanin oldugu her yerde alisveris kaciniimazdir.

Soru 8: Halkla iligkilerin profesyonel olarak tanitimi nasil gergeklestiriimektedir.

Cevap 8: Bizim igin kampanyanin basgarili oldugunun gostergesi katilimin oraniyla
dlclilmektedir. Forum istanbul’'un miisteri potansiyeli oldukca genistir. Dolayisiyla her
tarld  kesime ulasilmasi s6z konusudur. Bunu saglamak icin internetten
faydalanmaktayiz. internet sitemizden etkinliklere iliskin tarihler bulunmaktadir. Ayni
zamanda twitter da ve facebookta takipgilerimiz aktivitelerimizi yakindan takip

etmektedirler.

3.3.2. istanbul Cevahir AVM

istanbul Cevahir Aligveris Merkezi, Avrupa’nin en biiyiik, diinyanin da en blyiik
6. Alisveris merkezi Gnvanina sahip, Turkiye’nin sayili mall tipi aligveris merkezlerinden
biridir.13® 343 magazasi, 4 aligveris kati ile toplam 6 katli bir aligveris merkezidir. Alana
gére departman magazalarin en buyukleri sdyledir: %10 Kogtas, %8 YKM ve
Tepehome, %6 Debenhams ve Migros’dur. Bunlarn %3’lik oranla Teknosa ve Zara

takip etmekle beraber toplam magaza orani %44'tiir.14°

58.000 m2 alana kurulu olan Atlantis Eglence Merkezi, Turkiye’de bir aligverig
merkezinin iginde yer alan ilk eglence merkezi olma 6zelligine sahiptir. 3-60 yasina

kadar herkese hitap edebilen Atlantis, en son SEGA oyunlarina sahip 5 kata yayilmis

139“Asian Shopping Mall Boom”, Eastern Connecticut State University,
http://www.easternct.edu/~pocock/MallsWorld.htm, (23.06 2014).
140“Hakkimizda”, Istanbul Cevahir, http://www.ilstanbulcevahir.com/turkish/#/about,( 20.04. 2014).
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bir komplekstir. E§lence merkezindeki Uniteler, uluslararasi givenlik kurallarina gore
dizayn edilerek uretildi. Amerikan NARSO ve Alman TUV kurumlarinin standartlarina
uygunlugu belgelenmis bulunmaktadir.

istanbul Cevahir Aligveris merkezinde 11 salonlu 2800 koltuk kapasiteli sinema
disinda yine Cinebonus’'un 350 kisi kapasiteli bir de tiyatrosu bulunmaktadir. Ayni
zamanda sinema igerisinde kafe de bulunmaktadir. iki tiyatrosu bulunan aligveris
merkezinde Sisli Cevahir Sahnesi olarak adlandirilan tiyatro, devlet tiyatrosu olarak
kullaniimaktadir. Tek bir salonda 300 kisilik kapasitesiyle hizmet etmektedir.

istanbul Cevahir Alisveris Merkezi 5.yilina 6zel olarak Guinness Dinya Kart
Rekortmeni Bryan Berg’le Turkiye'de ilk olan bir etkinlige imza atti. Ziyaretgiler 5-15
Ekim 2010 tarihleri arasinda Bryan Berg tarafindan her giin adim adim insa edilen
iskambil kagitlarindan binalari gézlemlediler.** Cevahir Aligveris Merkezinin Peugeot
ile ortaklasa yuruttagu trafik haftasi icin yapilan etkinlik yararh ve dikkat ¢ekici bir sosyal
sorumluluk projesi olarak medyada yer almistir.

Siz istediginiz kadar kurallara uyun, eger karsinizdakiler kurallara uymazlarsa
kaos dogar. Aslinda trafikte yasadigimiz kabusun asil sebebi de budur.?*® Tlrkiye,
trafikte takim oyununun iyi oynanmadigi bir tlke. Bu sistem dnce Sigli'de denenecek ve
once il capinda daha sonra da Ulke ¢apinda gergeklesecek bir kampanyaya dénisecek”
diyerek goruslerini belirtmistir.144

Yine isman, trafikte kurallara uymayanlari cezalandiran bir sistem yerine,
uyanlarin ddillendirildigi bir sistemin, 2010 Kiiltiir Baskenti istanbul'a gok yakisacagin

ve pek cok sehre drnek olusturacagini belirtti.*4®

Gezenbilir.com’un Uyeleri fotograf makinelerini Anadolu’ya ulastirimasinda ve

okullarin fotograf¢ilik konusunda egitimi Gzerinden yardimci oldular. Ayni zamanda

141Etkinlikler ve Haberler”, istanbul Cevabhir,

http://www.iistanbulcevahir.com/turkish/#/events, (13.04.2014).

143“Trafik Kurallarina Uyanlar Odiillendiriliyor, Istanbulun Yildizi Yikseliyor”, Otomobil Gazetesi
(04.05.20009). http://www.otomobilgazetesi.com/otomobil.php?id=6443, (07.01.2015)..

144“peugeot ve Cevahir Avm’den Trafik Projesi”, Star Gazetesi, (29.04.2009).

http://www.stargazete.com/ekonomi/peugeot-ve-cevahir-avmden-trafik-projesi-haber-185080.htm,
(01.05.2014).

146“Eski Fotograf Makineleri Degerlendiriliyor”, Perakende, (06.03.2009).

http://perakende.org/haber.php?hid=1236330154(11.08.2014).
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Cevahir Aligveris Merkezine yakin olan RE/MAX ofislerinden de 1 ay boyunca stant

calismasi yapildi.#’

Miilakat Caligsmasi

istanbul Cevahir Avm vyetkilileri ile yapilan milakat sonrasinda asagdidaki sorular

sorulmus olup kisaca verilen cevaplar su sekilde verilmistir;

Soru 1: Tuketicileri Avm’lere baghhgini artirmak i¢in hangi faktorler etkilidir?
Cevap 1. Tuketiciler AVM aligkanliklarinda en ¢ok farkhlik ve sdreklilik faktorlerine
dikkat etmektedir. Diger AVM’lerde olmayan markalar ve etkinlikler tiketici (izerinde

olumlu bir algi yaratmakta ve bu da ziyaretci sayisini surekli olarak artirmaktadir.

Soru 2: Ekonomik durgunluk olusmasi durumunda tiketici satinalma tercihleri nasil bir
degisim gecirmektedir?

Cevap 2: Ekonomik durgunluk olugsmasi durumunda tuketici satinalma tercihleri
olumsuz etkilenmektedir. Oncelikle satinalma sikligi azalmakla birlikte ayni zamanda

tercih edilen markalarda da bir degisim gézlemlenmektedir.

Soru 3: Etkili bir halkla iliskiler kampanyasi yapabilmenin kilit noktalari nelerdir.
Cevap 3: Etkili bir halkla iligkiler kampanyasi yapabilmenin kilit noktasi tim kitlelere
ulasabilen bir duyurum calismasi yapabilmektir. Bu amagla da medya etkin bir sekilde

kullaniimaktadir.

Soru 4: Marka stratejisinin pazarlanmasi acgisindan halkla iligkiler kampanyalari ne
sekilde kullaniimaktadir?
Cevap 4: Her Marka, pazarlama stratejisi belirlerken farkli vizyonlari 6n plana
cikarmaktadir.

Ornegin bir isletme en yenilikgi olmayi hedeflerken diger bir igletme en Kkaliteli

olmayi kendine strateji olarak belirleyebilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler faaliyetleri

147Bir  Fotografimizi  Cekebilir misiniz?”, Remax, (13.03.2009)., http://www.remax.com.tr/emlak-
aberleri/206/swf/index .asp?page=istekoneri, (23.05.2014).
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de belirlenmis stratejiler esliginde olusturularak bazen ‘Halk Gini’ bazen de ‘Ozel

Gosterim’ galismalari yapilmaktadir.

Soru 5: AVM olarak mesaiji pekistirmek ve giclendirmek icin halkla iligskiler fonksiyonlari
naslil kullaniimaktadir?

Cevap 5: Cevahir Aligsveris Merkezi'nde mesaji pekistirmek icin dnemli glnlerde
dizenlenen kampanyalar ortaya konmaktadir. Bu baglamda 8 Mart Kadinlar Gunu ile
baglayan kampanya, alisveris merkezinin 1.katinda yer alan “istanbul Kadinlar” adli
fotograf sergisi ile baglayip toplanan fotograf makinelerinin TOCEV aracilidiyla ihtiyaci

olan ¢ocuklara dagitilmasi ile son bulmustur.

Soru 6: Pazarlama kampanyanizi buayutmek igin marka bilinirliligini artirmak adina
halkla iligkiler faaliyetleri nasil kullaniimaktadir?

Cevap 6: Pazarlama kampanyasini buyitmek ve marka bilinirliligini artirmak adina
halkla iliskiler faaliyetlerinde genelde Unli kisiler kullaniimaktadir. Bu baglamda ingiliz
sanatcgi Beever, Turkiye'yi resmedebilmek igin 6zellikle lale, tavla, nargile, Turk Lokumu,
cezve, caydanlik, cay bardagi ve kilim motifleri kullandi. “Avrupali gézinden Turkiye ve
istanbul’u anlatabilmek icin giinler éncesinden birgok eskiz yapan sanatgi, daha sonra
alisveris merkezi yonetimi tarafindan karar kilinan eser tzerinden ¢ boyutlu ¢gizimini

yapmaya baglamistir.

Soru 7: Etkili bir halkla iliskiler Kampanyasi yapabilmenin kilit noktasi nedir?

Cevap 7: Halkla iligkiler faaliyetlerinin etkili olabilmesindeki kilit nokta faaliyetin
ulasabildigi tuketicilerin sayisinin fazla olmasidir. Biz kampanya ister kig¢ik capl bir
cekilis olsun, isterse blyuk bir indirim ginud, oncelikle kampanyanin duyurulabilirligi
Uzerine odaklanmaktayiz. Bilboard reklamlari, afigler ve tanitim faaliyetleri yuriterek
kampanyanin gorunurligunu odaklanmakta ve buna bagl olarak musteri potansiyelimizi
kampanyalar Uzerinden arttirmay! hedeflemekteyiz. Tabi ki ulagilabilen musterilerin

kampanyadan beklentileri de bizler igin dnemli bir unsurdur.

Kampanyanin icerigi musteri beklentileri ve istekleri géz 6niinde bulundurularak

hazirlanir. Ornegin 6zel giinlerde (anneler giind, yilbaslari gibi) ylritilen kampanyalar

73



bu glnlerde musterilerimizin almak isteyecekleri Urlnler dogrultusunda vyapilan
indirimler ile yuratulen kampanyalar gseklindedir.
Dolayisiyla kampanyanin goérunurligu ve igerigi bizim igin kilit noktalardir ve bu

noktalar cergevesinde sekillendirilerek hazirlanir.

Soru 8: Tuketicilerin Avm’lere baghhgini artirmak icin hangi faktérler etkilidir?

Cevap 8: Avm’ler gerek outlet gerek blylk ya da kiglk olsunlar bazi belirli magsteri
potansiyellerine sahiptir ve her AVM nin kendi ¢ekirdek musterileri bulunmamaktadir.
Cevahir Avm’de bdlgenin demografik ve sosyo ekonomik kosullari gozetilerek ve bu
dogrultuda vyapilandirilarak belirli bir musteri grafigi Uzerinde odaklanmaktadir.

Dolayisiyla ¢ekirdek musterilerimiz genellikle AVM cevresine yakin olan yerlerde
ikamet etmekte yani AVM ye ulasimlari kolay olan kisilerdir.

Hedef kitlemiz ise tum tuketicilerdir. Tim tlketicilerin aligveris merkezimizi
ziyaret etmesi bizim icin oldukga 6nemlidir. Cevahir AVM olarak Bakirkdy gibi alisveris
merkezleri, yeralti ¢arsilari ve gesitli dikkanlarin bir arada yogun sekilde bulundugu agir
rekabet kosullarinin  yasandigi  bir ortamda bulunmaktayiz. Bu kosullarda
masgterilerimizin devamliigini saglamak bizim i¢in ¢ok énemlidir. Bunun 6n kosuluda
¢ekirdek musterilerimizin beklentileri digina gikmamamizdir.

Mdisteri beklentilerinde ana faktér masteri memnuniyetidir. Musterilerin
magazalardan aldiklari Grinlerin kalitesi, magaza c¢esitliligi, Markalasmaya verilen dnem
ile birlikte sosyal aktivite ve kampanyalar ile muisterilerin aligveris merkezi icerisinde
gecirecekleri zamanlarin daha keyifli hale getirilmesi aligveris merkezinde ki devamhhgi
saglayarak musteri bagimhgini artirmaktadir. Cevahir aligveris merkezi olarak musteri
odakli bir yonetim anlayigini benimsemekte ve buna bagll olarak ydrutilen tdm

calismalar yine musteri beklentileri gcercevesinde gelistiriimektedir.

Soru 9: Hedef kitlenize bir bireymis gibi davranmak, tiketici algisi bakimindan ne tar
etki yaratmaktadir?
Cevap 9: Tuketim genis bir kavram olmasina ragmen tuketici toplumda ki her bir bireyi
temsil etmektedir. TUketiciler gelir durumlarina, yas ve cinsiyetlerine gore ayrilmaktadir
fakat asil olan bireyin tiketim davraniglaridir. Aligveris merkezi igerisinde ki
magazalarimiz tuketici gruplarina gore dizayn edilmistir.

Fakat magaza icine girdiklerinde tum tuketiciler birer bireydir. Kadin ya da erkek

olsun tim tlketicilerimize 6zel ilgi gosterilmekte, kisiye 6zel hizmet sunulmaktadir.
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Bunun musteri devamliligini saglama ve muisteri memnuniyeti agisindan oldugu kadar
magazalarin ve bitiininde aligveris merkezinin imaji ve reklami agisindan da buyuk
dénemi bulunmaktadir. ister TV radyo, isterse yazii medya reklamlari ile
karsilastiriidiginda bireylerin birbiri arasinda yaptiklari konugsmalar AVM imaji agisindan

daha buyuk bir etkiye sahiptir.

3.3.3. istinye Park AVM

Perakende sektdriinde 3-4 yildir yer almasina, Forum istanbul ve istanbul
Cevahir Aligveris Merkezi kadar bliylk olmamasina ragmen Turkiye'nin 6zellikle de
istanbul’'un en popller aligveris merkezlerinden birisidir. Bu tezde yer almasina neden
olan etmenler, diger iki buyldk mall tipi aligsveris merkezinde de oldugu gibi 6zellikle
tuketicilere sundugu imkanlar, kiralanabilir alaninin buyUklGgu ve halkla iliskiler
cercevesinde tiketicisi ile kurdugu iletisimin cesitliligidir. Basinda oldukga fazla yer alan
istinye Park 6zellikle ist tabakalar tarafindan tercih edilen bir alisveris merkezidir.

Gerek bulundugu konum gerek yaptigi halkla iligkiler faaliyetleri ve sundugu
hizmetler ile bu 6zelligini korumaktadir. Ozellikle agik alandaki aligveris caddesi
dizilerde mekan olarak tercih edilmektedir. Populer olmasinin avantajini surekli kullanan
istinye Park sosyal medyayi da ¢ok iyi kullanarak bu durumunu korumaktadir. 2004
yilinda proje gizimlerine baglanan merkez, 26 aylik bir ingaat déneminin sonunda 2007
Eylii’'de tamamlandi. istinye Park mimarisinde, dogal kaynaklarin ézenli kullaniimasina
da o6nem veriliyor. Bu amacla yapilan c¢alismalarda, merkezin yapiminda enerji
kullanimini minimum seviyede tutmak igin otomasyon sistemleri kuruldu.

Ug boyutlu IMAX sinemasi ile birlikte toplam 12 sinema salonuna sahip olan
istinye Park sinemalari diger aligveris merkezlerinin tersine en alt katta
bulunmaktadir.’*® Sinemaya ait kafesi ve otoparki bulunan aligveris merkezi, tiketiciler
tarafindan en iyi sinemalardan biri olarak nitelendiriimektedir.*>!

istanbullu’lara en gok sikinti yasatan yerlerden biri olan Maslak trafigi 6zellikle
istinye Park agildiktan sonra daha da kétii bir hal almist.

Hem istinye Park musterileri hem de bélge sakinlerini zor durumda birakan bu
olumsuz gelisme halktan ¢ok tepki almaktaydi. Maslak trafigine nefes aldirmak igin

tamamlanan ikinci tiinel insaatindan sonra Iistinye Park'in sosyal sorumluluk

150 Mimari”, istinye Park, http://www.istinyepark.com/#/kurumsal/mimari/, (11.04.2014).
151 Avm”, Istinye Life, www.istinyelife.com/content/view/24/1/, (14.04 2014).
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cercevesinde yol yapim c¢alismalarina katkida bulunmak icin bagisladigi 20 milyon
dolarlik yatirimi, medya ve halkin olumlu tepkilerini ald1.

istinye Park, bolge trafigini rahatlatmak igin istanbul Biyiiksehir Belediyesi ile
beraber yurittiigiu calismalar sonucunda istinye Park — Pinar Mahallesi diizenleyen ilk
kavsagin ardindan, Maslak — Bogaz trafigini rahatlatan ve istinye Park’a tiinelle kolay
gecis saglayan ikinci kavsakta hizmete acildi.

istinye Park ydnetimi, cevre halkina bir sosyal sorumluluk yerine getirdiklerini
belirten aciklamada; bu calismalarin slrecedi bilgisine yer verildi.*>? istinye Park’in
yapilisindan 6nce olan bu trafik sorunu, acildiktan sonra daha da artarak aligveris
merkezi icin blyik bir problem olusturdu. istanbulun en c¢ok tiiketici ¢ceken sayil
alisveris merkezlerinden biri olmasina ragmen trafik sorunu dogrudan ziyaretci sayisini
etkilemekteydi. istinye Park’in sosyal sorumluluk cevresinde gerceklestirdigi bu yardim
sayesinde cevresini guzellestirmis ve halka kolaylik saglamakla kalmamis ayni
zamanda kendisi i¢in blayuk bir krize neden olabilecek bu tehdidi ortadan kaldirmis ve
kurumsal imaji acisindan olumlu bir adim atmistir.

2009 yilinda gundemi olduk¢a mesgul eden, insanlarda panige yol agan ve
firmalari zor durumda birakan Domuz Gribi vakasina karsi Istinye Park izledigi politika
ile medyada oldukga fazla yer almistir. Domuz Gribi vakasi karsisinda Istinye Park,
oncelikle tim personelini gribe kargi asilatmis ve gribin bulasma riskini azaltmak igin
sensorll kagit havlu, sensorli musluk ve sensorli sifon kullandiklarini medya
aracihgiyla duyurmustur.t°3

Bunun disinda periyodik olarak tuvalet yuzeylerinde (kapi kolu, klozet kapagt)
bakteri 6lgimu yaptiran aligveris merkezinde, temizlik amacgh olarak “1.kalite”
kimyasallar kullanildigi belirtilmistir.>* Bu énlemleri aldigini duyurduktan sonra istinye
Park, Acibadem Maslak Hastanesi isbirligi ile 3 Aralik Pergsembe gunu 14:30-16:00
saatleri arasinda AFM Salon 11’de Enfeksiyon Hastaliklari Uzmani Prof. Dr. Sesin

Kocag6z onderliginde seminer diizenlemisgtir.1®

152Emlak,Kulisi,(26.04.2014),http://emlakkulisi.com/4858 istinye park
belediye ile el ele verdi _maslak_trafigine nefes aldirdi,

153 “Domuz Gribi Ekonomisi”, Star Gazetesi, http://www.stargazete.com/ekonomi/domuzgribi-ekonomisi-
haber-222999.htm, (29.10.2014).

154“Domuz Gribi Kurumsal Onlemleri Artiyor” iste insan, (03.11.20009).,
http://www.isteinsan.com.tr/iste_ik/domuz_gribi_kurumsal_onlemleri_artiriyor.html, (07.02 2015).

155 Domuz Gribi Psikolojinizi Bozmasin!”, istinye Park, Basin Biilteni, (27.11 2014).
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istinye Park, 18-26 Eyliil 2013 tarihleri arasinda “Everst'in Zirvesinde” baslikli
fotograf sergisine ev sahipligi yapmistir.2>¢ Sergide, Nasuh Mahruki’nin 8.848 metrelik
Everest Dagrna gerceklestirdigi tirmanigi esnasinda rastladigi dogal guzelliklerin
fotograflari yer almistir.*>” Agilis kokteyli 21 Eylil'de gergeklesen sergi doga ve fotograf

meraklilarini bir araya getirmistir.1®

Mulakat Calismasi

Soru 1: Avnr’lerin yizolcimuanun halkla iligkiler faaliyetlerine tir etkisi bulunmaktadir?
Cevap 1. Avm’lerin yuzolgimunun halkla iligkiler faaliyetlerine etkisi duruma gore
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Buylik AVMler bir yandan prestij unsuru gibi
lanse edilebilirken diger yandan da gereksiz yorgunluk ve karmasa yarattigi gerekcesi
ile yogun elestiri altinda tutulmustur. Bu nedenle AVM’lerde asli unsur olarak buyuklik

degil islevselleik, konfor, kalite ve ergonomi 6n plana ¢ikmaktadir.

Soru 2: Kiralanabilir alanlarin ve magaza sayisinin halkla iligkilerine ne tur etkisi
bulunmaktadir?

Cevap 2: Kiralanabilir alanlarin ve magaza sayisinin halkla iligkiler faaliyetlerine olumlu
etkisi bulunmaktadir. CUnkl kiralanabilir alan ve magaza sayisinin fazla olmasi
durumunda tlketiciye sunulabilecek farkli mal ve hizmet alternatifini artirmakta bu

durumda pazarlanabilir halkla iligkiler faaliyetlerine imkan yaratmaktadir.

Soru 3: Eglence aktiviteleri halkla iligkiler faaliyetlerinde ne derece etkili olmaktadir?
Cevap 3: Eglence aktiviteleri halkla iligkiler faaliyetleri icerisinde ¢ok énemli bir yere
sahiptir. Cunkd AVM'lerin bilinirliligini artirmanin yaninda ziyaret edilme oranini da ciddi
Olcide artiran bu faaliyetler ayni zamanda eglence aktivitelerinin oldugu gunlerde
tuketimi de ciddi oranda artirmaktadir.

Ucretsiz bir eglence icin AVM'ye giris yapan ziyaretgiler giin iginde yorulmak ta
ya da acikmakta ve bunun sonunda en azindan yemek bolimuande ciddi bir ciro artigi

yaratmaktadir.

156“Nasuh Mahruki'nin Fotograf Sergisi”, Tiyatro, (20.08.2014).
http://www.tiyatro.net/haber/3718/nasuh_mahrukinin_fotograf_sergisi.html(01.02.2014).
157 Nasuh,Mahruki’'nin Objektifinden Everest”, Sanatkop, (20.09.2014).

] http://sanatkop.com/index.php/nasuh- ahruki-nin-objektifinden-everest/, (14.04.2014).
158 “Istinye Park’ta Nasuh Mahruki ile 6zel Everest'in Zirvesinde fotograf sergisi soylesisi”, Istinye Park,
Basin Biilteni, , (19.09. 2014
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Soru 4: En sik kullanilan halkla iligkiler faaliyetleri nelerdir?

Cevap 4: En sik kullanilan halkla iligkiler faaliyetlerinin basinda yukarida agiklanan
eglence aktiviteleri gelmektedir. Ziyaretciler bu aktivitelere ciddi oranda ragbet
etmektedirler. Bunun yani sira gazete ilani, tv programlarindaki roportajlar, unlu kisilerin
katildigi1 imza gunleri, fotograf ve sanat sergileri ve son olarak da halk gunu adi altinda

yuratdlen indirim gunleri de halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanmaktadir.

Soru 5: Sosyal medya kullanimi halkla iligkiler faaliyetlerinde ne derece etkin
kullaniimaktadir?

Cevap 5: Tirkiye’de yer alan alisveris merkezleri icerisinde Istinye Park, bir halkla
iliskiler araci olarak sosyal medyanin énemini kavramis ve duzenli olarak kullanan nadir
aligveris merkezlerinden biridir. Sosyal medyaya oldukga fazla 6nem veren istinye Park

alisveris merkezinin Facebook’'da 27.385, Twitter'da ise 10,025 takipgisi vardir

Soru 6: istinye parkta En sik kullanilan halkla iligkiler faaliyetleri nelerdir?
Cevap 6: istinye parkta siklikla yirittigimiz halkla iliskiler faaliyetlerinin odaginda
alisveris merkezi ve blnyesinde ki magazalarin imajini gelistirmek, magazalar ve
tlketiciler arasinda ki iletisimi saglamak, tlketici sorunlarini ¢ézmek ve geri bildirimleri
degerlendirmek, cesitli reklam ve kampanya faaliyetleri bulunmaktadir. istinye park
bulundugu konum ve mdisteri potansiyeli acisindan ylksek gelir grubuna hitap
etmektedir. Markalasma ve markalarin devamini sadlamak alisveris merkezinin temel
misyonlari arasindadir. Ote yandan misterilerimize kaliteli hizmet verebilme agisindan
musteri sikayet ve geri bildirimleri titizlikle kontrol edilmekte ve sorunlarin ¢ézimunde
gerekli dnlemlerin alinmasi saglanmaktadir.

Reklam faaliyetlerinde bulunmadan bir halkla iligkiler galismasindan s6z etmek
mumkun degildir. Reklam gerek mugteri potansiyeli agisindan gerek marka imaji ve
satilabilirligi konusunda en 6nemli faktoérlerden biridir. Kampanya faaliyetleri ise 6zel

gun indirimleri ve 6zel gekilisler cercevesinde gergeklestiriimektedir.

Soru 7: Halkla iligkiler faaliyetlerinde sosyal medya stratejileri ve 6nemi nedir?
Cevap 7: Alisveris merkezleri bolgesel musteri potansiyeline gore dizayn edilebildigi

gibi tum tlketicilerin beklentilerini karsilayabilecek sekilde de olusturulabilirler.
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istinye park markalasmanin ve marka (riinlerin n planda sunuldugu, yalnizca
istinye parkta bulunabilen 6zel markalar sayesinde istanbul’da ki tim tiiketicilerin ugrak
noktalarindan biridir. Bu dogrultuda tim musterilerimize ulasmak i¢in kullanilabilecek en
genis platform olan internet ve sosyal medya en dnemli araclardir.

Sosyal medya yalnizca mdigterilerimize ulasmanin  dedil potansiyel
musterilerimizi de arttirmanin yoludur. Bu baglamda Twitter hesabimizda 11 bine yakin
takipgimize Oneriler sunmakta tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinde bulunmaktayiz.
Yani sira aranan her hangi bir Griinin magazamizda ulunabilirligi konusunda verilen
bilgiler sayesinde musterilerin magazada ki sirkllasyonunu arttirmakta ve ticaret
hacmimizi gelistirmekteyiz.

Halkla iligkiler ¢calismalarinin bayuk bolimdni olusturan musteri beklentilerini
karsilamada sosyal medyanin geri bildirim 6zelli§i musterilerimizin sorunlarini bizlere
ulastirmalarinin en kolay yoludur. Her gin gelen mail ve mesajlar sayesinde bu
sorunlara ¢ozimler Uretmekte ve bu baglamda halkla iligkiler faaliyetleri ve

stratejilerimizi sekillendirmekteyiz.

Soru 8: Etkili bir halkla iligkiler profesyoneli hangi 6zellikleri tagimalidir?

Cevap 8: Oncelikle Halkla iligkiler uzmanlari guiglii bir kisilige sahip, 6zgiiven sahibi ve
kuvvetli iletisim becerisine sahip olmalidir. Halkla iligkiler uzmaninin temel goérevi
iletisimdir. iletisim ydnii gelismis insanlarin hitabet yoni giicliidir ve karsisindaki
insanlari etkileyebilir ikna edebilir. Yaratici ve yeniliklere acik olmali, insan ve toplum
psikolojisini ayrica ekonomiyi ve isletmeciligi de bilmelidir. Gerektiginde birebir

iliskilerde, gerektiginde toplumla etkilesimde bu 6zelliklerin dnemi oldukg¢a buyUktar.

Yeniliklere ve yaraticihga acik olan insanlarin ufuklari genistir.
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SONUG VE ONERILER

Arastirmanin temel odagi aligveris merkezleri konusunda deneyime sahip olan
Ulkeler ile Turkiye gibi son bir kag yilda alisveris merkezi patlamasi yasayan mall tipi
alisveris merkezi acgisindan c¢ok fazla 6rne@i bulunmayan bir Ulkenin halkla iligkiler
faaliyetlerini nasil kullandiklarint ve ne gibi yontemler izlediklerinin incelenmesi
olusturmaktadir. Bu ¢calismanin bazi kisitliliklari bulunmaktadir. Arastirmanin en énemli
kisitliigr ahgveris merkezlerinde yurutulen halkla iligkiler faaliyetlerine dayali herhangi
bir kaynagin bulunmamasidir.

Bu alanda yapilan diger calismalarda aligveris merkezleri genel olarak mimari
yap! ya da tiketim eylemini arttirici bir 6ge olarak yer almaktadir. Kisithliklara ragmen
yurt digindaki aligveris merkezleri ile elektronik ortamda yapilan gérismeler vasitasiyla
amaca yonelik literatir arastirmasi yapilabilmigtir. Tdrkiye’de yer alan aligveris
merkezleri, Osmanl’dan ginimuze kadar olan tarihi sure¢ icerisinde ele alindiginda,
yerel aligveris merkezlerinden bolgesel aligsveris merkezlerine dogru bir kayma oldugu
gorulmektedir.

Daha cok yerel ve yoresel aligveris merkezlerinin yogun oldugu ulkemizde, bu
calismada aligveris merkezlerine dogru ciddi bir ilgi vardir. Yurt disindaki aligverig
merkezleri ile karsilagtirlldiginda, gerek blUyuklik gerek kiralanabilir alan ve magaza
sayisi bakimindan geride olan Turkiye’de son yillarda Ozellikle yabanci ingaat
firmalarinin Turkiye’deki potansiyeli fark etmesi ile birbiri ardina bircok bdlgesel ve
super-bolgesel aligveris merkezi aciimistir. Fakat ¢ok azi yurt disi érneklerinde oldugu
gibi standartlara sahiptir.

Aligveris merkezlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine dnem verdikleri ve halkla
iliskiler departmani ile koordine c¢alistiklari goériinmektedir. Aligveris merkezleri
bulunduklari bélgedeki nifusun yapisina ve sosyo ekonomik durumuna goére stratejiler
belirledikleri gibi, tim gruplara hizmet verebilecek sekilde de tasarlanabilmektedir.
Faaliyetlerini bu baglamda gergeklestiren aligveris merkezlerinin temel faaliyetleri
tiketici beklentilerini karsilama lGzerine kurulmaktadir.

Bu faaliyetler, kampanyalar, reklam calismalari, etkinlik ve tanitimlar olarak tim

alisveris merkezlerinin ortak noktalaridir.
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Ozellikle kampanyalar aligveris merkezlerinin temel halkla iligkiler faaliyetleri
arasindadir. Kampanyalar misteri potansiyelini arttiran énemli unsurlardir. indirim
gunleri, dzel gunler, ekonomik durgunluk zamanlari kampanyalar sayesinde aligveris
merkezinde ki devinimin devamliligi saglanmaktadir.

Aligveris  merkezlerinde etkinlikler ve tanitimlar igin c¢esitli yollara
basvurulmaktadir. Bu yollar tanitim pankartlari dergi ve gazete reklamlari olabilmektedir
fakat tanitim ve reklam icgin kullanilan ana unsur internet ve sosyal medyadir. Genis
kitlelere ya da bireylere ulasmanin kolay ve ucuz yolu olan sosyal medya ayni zamanda
bireylerin de alisveris merkezlerine geri bildirimler yapmasina olanak tanidigindan ¢ift
yonlu iletisime gecmeye zemin olusturmaktadir.

Bu cift yonlu iletisim hem tlketicinin hem de alisveris merkezlerinin yararina
olmaktadir. Aligveris merkezleri tanitimlarini genis kitlelere ulastirabilirken, ayni zaman
da bu kitleler tarafindan musteri beklentilerini karsilayabilmeleri adina uyariimaktadir.
TuUketiciler ise geri bildirimleri sayesinde kolayca ulasabildikleri madaza ve yodnetim
kademelerinde ki halkla iligkiler uzmanlarina istek ve dileklerini kolayca sunabilmektedir.

Neredeyse her seyi tek bir ¢ati altinda toplayabilen, kiglk bir sehir formuna
barlinmus olan mall’lar modern diinyanin yasam alanlaridirlar ve bu yasam alanlarinin
ayakta durmasini saglayan en énemli faktér bir pazarlama araci olarak halkla iligkiler
faaliyetleridir. Uzun yillardir magsteri geken ve ayakta kalan yuzlerce aligveris merkezi
haricinde yeni agilan onlarca aligveris merkezi arasindan siyrilabilmek igin mall'lar ile
birlikte butin aligveris merkezlerinin halkla iligskiler faaliyetlerine ihtiyaclari vardir. Bugun
dinyaca Unli markalari birgok alisveris merkezinde bulma imkani bulunmaktadir.

Sorun, tlketicilerin hangi aligveris merkezini tercih edecegidir. Tuketicilerin
alisveris merkezi seciminde lokasyon kadar etkinliklerde 6nemli bir belirleyicidir.
Aligveris merkezleri, icerisinde bulundurduklari magazalar, restoranlar haricinde tiketici
ile kurduklar iletisim oraninda musgteri ¢ekebilmektedirler ¢linku artik birbirine benzeyen
cok fazla sayida aligveris merkezi bulunmaktadir. iste burada halkla iligkiler devreye
girerek aligveris merkezinin hedef kitleleriyle iletisiminde samimi bir yol izleyerek
gundemde kalmasini, kurumsal kimligini ve imajini geligtirmesini ve hedef kitleleri ile
surekli olarak cift yonli iletisim halinde olmasini olanakli kilarak onlari rakiplerinden
farkhlastirmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yapilan sosyal sorumluluk projeleri,
sponsorluklar, etkinlikler tuketicilere reklam ve promosyonlardan daha samimi

gelmektedir.
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Bu anlamda da halkla iligkiler faaliyetleri aligveris merkezleri igin hayati éneme
sahiptir denilebilir. Dinya’daki mall tipi aligveris merkezlerinin halkla iligkiler faaliyetlerini
ele alirken, en buylk aligverig merkezlerinin gogu Cin ve Filipinlerde yer almasina
ragmen, bolgesel farkliliklari daha belirgin sekilde gdstermesi agisindan farkli iki
Ulkedeki aligveris merkezleri segilmistir.

Halkla iligkiler faaliyetlerine olduk¢a dnem veren dinyanin en blyuk aligveris
merkezlerinden biri Dubai Mall ve dinya’nin en popduler mall tipi alisveris merkezi Mall
of America bu calisma icin goérilen en uygun iki mall tipi aligsveris merkezleridir.
Tuketiciler tarafindan genellikle MoA olarak adlandirilan Mall of America Dinya’'nin en
unla super-bolgesel mall tipi alisveris merkezlerinden biridir. Ayni zamanda en ¢ok
halkla iliskiler faaliyeti yuriten alisveris merkezlerinden biri olmasi dolayisiyla
secilmigtir.

Kampanyanin igerigi musteri beklentileri ve istekleri géz dnlinde bulundurularak
hazirlanir. Ornegin dzel glinlerde (anneler gini, yilbasi gibi) yiritilen kampanyalar bu
gunlerde musterilerimizin almak isteyecekleri Uranler dogrultusunda yapilan indirimler
ile yuratulen kampanyalar seklindedir. Dolayisiyla kampanyanin goéranurlugu ve icerigi
bizim icin kilit noktalardir ve bu noktalar cercevesinde sekillendirilerek hazirlanir.
Musteri beklentilerinde ana faktor musteri memnuniyetidir.

Musterilerin magazalardan aldiklari UrGnlerin  kalitesi, magaza cesitliligi,
Markalagsmaya verilen énem ile birlikte sosyal aktivite ve kampanyalar ile musterilerin
alisveris merkezi icerisinde gecirecekleri zamanlarin daha keyifli hale getiriimesi
aligveris merkezinde ki devamlligi saglayarak mdasteri bagimligini artirmaktadir.
Cevahir aligveris merkezi olarak musteri odakl bir yénetim anlayisini benimsemekte ve
buna bagh olarak yudratilen tim calismalar yine mugsteri beklentileri gergevesinde
gelistiriimektedir

Kadin ya da erkek olsun tum tuketicilerimize 6zel ilgi gosterilmekte, kisiye ozel
hizmet sunulmaktadir. Bunun musteri devamliligini saglama ve mugteri memnuniyeti
acisindan oldugu kadar magazalarin ve bitinunde aligveris merkezinin imaji ve reklami
agisindan da biliylik dnemi bulunmaktadir. ister tv radyo, isterse yazili medya reklamlari
ile kargilastirldiginda bireylerin birbiri arasinda yaptiklari konusmalar avm imaji
acisindan daha buyuk bir etkiye sahiptir.

Reklam faaliyetlerinde bulunmadan bir halkla iligkiler ¢alismasindan s6z etmek

mumkun degildir.
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Reklam gerek musteri potansiyeli agisindan gerek marka imaji ve satilabilirligi
konusunda en 6nemli faktorlerden biridir. Kampanya faaliyetleri ise 6zel gun indirimleri
ve 6zel ¢ekilisler gergevesinde gergeklestiriimektedir.

Tarkiye’de mall tipi aligsveris merkezleri ele alindiginda, dinya’nin en biyik 6. ve
Turkiye'nin de en biyik aligveris merkezi istanbul Cevahir AVM, bu kapsamda
degerlendirilebilecek en iyi alisveris merkezi durumundadir. 2009 yilinda agilmasina
ragmen kisa zamanda en popliler alisveris merkezlerinden biri olan Forum istanbul ve
istinye Park ise Cevahir Alisveris merkezinden sonra degerlendirilebilecek en iyi
konumdaki mall tipi alisveris merkezleridir. Ozellikle Forum istanbul her gecen giin
daha ¢ok halkla iliskiler faaliyetlerine yoénelmektedir.

Yurt disi o6rnekleriyle karsilastirildiginda Turkiye’deki bu G¢ mall tipi alisveris
merkezi oldukca basarilidirlar ama genele bakildiginda birgok aligveris merkezi, sadece
bir alisveris merkezi konumunda olup, iletisim acgisindan zayif kalmaktadir. Forum
istanbul ve Cevahir aligveris merkezleri aldiklari &dillerle halkla iligkiler acisindan
bircok alisveris merkezine 6rnek olabilecek niteliktedirler fakat Turkiye’deki Alisveris
merkezlerinin cogu genelde satis odakli olarak hareket etmekte daha ¢ok promosyona
agirlhik vermektedirler.

Yurt disindaki aligveris merkezleri ise daha ¢ok sosyal sorumluluk
kampanyalarina ve etkinliklere agirhk vermektedirler. Bu acgidan bakildiginda
Tarkiye’deki aligveris merkezlerinin daha ¢ok halkla iligskiler faaliyetlerine odaklanmasi
gerekmektedir. Yurt disindaki mall tipi alisveris merkezleri halkla iligkiler faaliyetlerini
alisveris merkezinin birgok boéliminde gergeklestirmekteyken Turkiye'deki aligveris
merkezleri bu anlamda eksik kalmaktadir. Ornegin Dubai Mall ve Mall of America
binyesinde bulunan bitlin eglence aktivitelerinin hepsinde dizenli olarak halkla iligkiler
faaliyetleri dizenleyerek tuketicileri ahigveris merkezine surekli gekmektedir.

Ayni zamanda sosyal medyayi da daha iyi ve yogun olarak kullanmaktadirlar.
Halkla iligkiler teorileri, iki yonla iletisim agisindan kurumsal aktorlerin basarili olabilmesi
igin geribildirimin énemini vurgular. internetin sundugu iki yonli iletisim olanaklari
dusunuldigunde halkla iligskiler uygulamalari igin onemli bir mecra konumunda oldugu
soylenebilir.

internetle birlikte halkla iliskiler uygulayicilari daha hizli hareket edebilmekte,
genis Kitlelere ulasabilme imkani bulmakta, disik maliyetle birlikte kolay iletisim
imkanlariyla hedef kitleleri Uzerinde etkin iletisim, aktarim ve anlatim imkanlan

kazanmaktadir.
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internet Gizerinden ylritiilen uygulamalarda halkla iligkiler alaninin etkisi giderek
artmaktadir. internet, sosyal paydaslari giindemden haberdar etmek, medyaya bilgi
saglamak, hedef kitleler hakkinda bilgi toplamak, kurumsal kimligi guglendirmek ve
halkla iligkilerin diger iglevlerini yerine getirmek igin kullaniimaktadir. Bu acidan
bakildiginda aligveris merkezlerinin  halkla iligkiler faaliyetlerini dizenleyen
uygulayicilarinin sosyal medyayi dizenli takip etmeleri, varliklarini gdstermeleri ve
alisveris merkezlerini sosyal medya icerisinde gtincel tutmalidirlar.

Yapilan incelemelerde, Turkiye'deki Mall tipi alisveris merkezleri icerisinde
sosyal medyayi en ¢ok kullanan alisveris merkezinin Forum istanbul oldugu ve en c¢ok
kullandi§i sitelerin de Twitter ve Facebook oldugu goézlemlenmistir. Turk perakende
sektorinin su anki durumu Avrupa’nin 25 sene Onceki haline benzemektedir.
Tuarkiye’deki alisveris merkezleri 6zellikle 2001 yilindan sonra Turk ekonomisine ciddi
katkilar saglayan yatirimlar haline gelmislerdir. Bunun yani sira aligveris merkezleri
degisik tlketim kdalturlerinin gelismesi, farkli ihtiyaclara cevap vermesi ve istihdam
olusturmasi baglaminda énemli gayrimenkul yatirimlaridir.

Glnden glne agcillan aligveris merkezlerinin birbirinden farklilagmasini
saglayacak ana faktorlerden biri de halkla iligkiler faaliyetleridir. Aligveris merkezlerinin
halkla iligskiler ¢calismalarinda dnemli olan, kurumun ihtiyaglarina uygun olarak dogru
araclari dogru zamanda kullanarak, hedef kitle ile amaca uygun iletisimde bulunmak ve
bunun dogrultusunda elde edilmis kurumsal imaji sirdirmek ya da saygin bir imaj
yaratmaktir. Boylelikle hedef kitlenin gézinde glincel kalarak, ayni zamanda aligveris
merkezini “bir sosyal yagsam merkezi” olarak goérmesini saglayarak tuketicinin bash
basina bir reklam ve halkla iliskiler mecrasi olarak hareket etmesi ve yakin gevresini
etkilemesini saglayacaktir.

Bunu saglarken de halkla iligkilercilerin en gok kullandigi yontemlerden biri olan
sosyal sorumluluk kampanyalari 6nem kazanmaktadir. Tuketiciler artik kurumlari daha
¢ok sorgulamakta, elestirmektedirler ve toplum igin yararh bir kurum olup olmadigina
daha c¢ok dikkat etmektedirler. Aligveris merkezleri 6zellikle de malllar tiketimi daha
cok arttinrlarken toplum igin yararl olduklarini da gostermeleri gerekmektedir. Bir

kurulusun temel var olma sebebi is hedeflerine ulagsmak, kar etmek ve blylumektir.

Ancak diger yandan uretip kazanirken, bir anlamda toplumdan aldigini topluma

geri vermelidir. Bu ayni zamanda bir toplumsal gerekliliktir.
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Toplumdaki sosyal iligkileri etkileyen aligveris merkezleri kurulurken sosyal
denge bozulmamal, 6zellikle Mall tipi alisveris merkezlerinin topluma katkida
bulunabilmesi ve hedeflerine ulasabilmesi icin halkla iligskiler faaliyetlerine daha c¢ok
agirhk vermeleri ve halkla iligkiler faaliyetlerini uygularken bunu usuline gore ve
topluma gercgekten katki saglayacak sekilde yapmalari gerekmektedir.

Halkla iligskiler faaliyetlerini sadece satiglari arttirmaya ydénelik pazarlama
karmasina destek olacak bir arac¢ olarak gérmekten ¢ok, hem aligveris merkezinin hem
de toplumun fayda saglayacadi bir arag olarak goérerek, yapilan faaliyetlerde toplumsal
fayda amaci icermesi gerektigini ve bu anlayisin gelecege yénelik daha dogru bir
yatirnm oldugu unutulmamalhdir.

istinye Park AVM'de, AVM'lerin yiizélciminin halkla iliskiler faaliyetlerine ne
tur etkisi bulunmaktadir sorusuna; AVM'lerin ylzolgimunin halkla iligkiler faaliyetlerine
etkisi duruma goére olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Bliylik AVM’ler bir yandan
prestij unsuru gibi lanse edilebilirken diger yandan da gereksiz yorgunluk ve karmasa
yarattigi gerekgesi ile yogun elestiri altinda tutulmustur. Bu nedenle AVM’lerde asli
unsur olarak bayUklik dedil islevsellik, konfor, kalite ve ergonomi 6n plana ¢ikmaktadir
cevabi verilmigtir.

Kiralanabilir alanlarin ve magaza sayisinin halkla iligkilerine ne tur etkisi
bulunmaktadir sorusuna; Kiralanabilir alanlarin ve magaza sayisinin halkla iligkiler
faaliyetlerine olumlu etkisi bulunmaktadir. Clinku kiralanabilir alan ve magaza sayisinin
fazla olmasi durumunda tiketiciye sunulabilecek farkli mal ve hizmet alternatifini
artirmakta bu durumda pazarlanabilir halkla iligkiler faaliyetlerine imkan yaratmaktadir
cevabi verilmigtir.

Eglence aktiviteleri halkla iligkiler faaliyetlerinde ne derece etkili olmaktadir diye
soruldugunda; Eglence aktiviteleri halkla iligkiler faaliyetleri icerisinde ¢ok énemli bir
yere sahiptir. Cunkd AVM’lerin bilinirliligini artirmanin yaninda ziyaret edilme oranini da
ciddi dlgclde artiran bu faaliyetler ayni zamanda eglence aktivitelerinin oldugu gunlerde
tiketimi de ciddi oranda artirmaktadir. Ucretsiz bir eglence igin AVM'ye giris yapan
ziyaretgiler gun iginde yorulmak ta ya da acikmakta ve bunun sonunda en azindan
yemek bolimunde ciddi bir ciro artigi yaratmaktadir.

En sik kullanilan halkla iligkiler faaliyetleri nelerdir diye soru yéneltilmig; en sik
kullanilan halkla iligkiler faaliyetlerinin basinda yukarida agiklanan eglence aktiviteleri

gelmektedir. Ziyaretciler bu aktivitelere ciddi oranda ragbet etmektedirler.
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Bunun yani sira gazete ilani, tv programlarindaki roportajlar, anla kigilerin
katildigi1 imza gunleri, fotograf ve sanat sergileri ve son olarak da halk gunu adi altinda
yurattlen indirim gunleri de halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanmaktadir seklinde cevap
alinmistir.

Sosyal medya kullanimi halkla iligkiler faaliyetlerinde ne derece etkin
kullanilimaktadir; Tlrkiye'de yer alan aligveris merkezleri igerisinde istinye Park, bir
halkla iligkiler araci olarak sosyal medyanin 6nemini kavramis ve duzenli olarak
kullanan nadir aligveris merkezlerinden biridir. Sosyal medyaya olduk¢a fazla dnem
veren lIstinye Park aligveris merkezinin Facebook'da 27.385, Twitterda ise 10,025
takipcisi vardir

Cevahir AVM de ise su sorular sorulmustur; Tuketicileri AVM’lere baglihgini
artirmak icin hangi faktorler etkilidir; TUketiciler AVM aligskanliklarinda en ¢ok farklilik ve
sureklilik faktorlerine dikkat etmektedir. Diger AVM’lerde olmayan markalar ve etkinlikler
tuketici Gzerinde olumlu bir algi yaratmakta ve bu da ziyaretci sayisini surekli olarak
artirmaktadir. Ekonomik durgunluk olusmasi durumunda tlketici satinalma tercihleri
nasil bir dedisim gecirmektedir; Ekonomik durgunluk olusmasi durumunda tuketici
satinalma tercihleri olumsuz etkilenmektedir. Oncelikle satinalma sikligi azalmakla
birlikte ayni zamanda tercih edilen markalarda da bir degisim gézlemlenmektedir.

Etkili bir halkla iligkiler kampanyasi yapabilmenin kilit noktalari nelerdir; Etkili bir
halkla iligkiler kampanyasi yapabilmenin Kkilit noktasi tim Kkitlelere ulagabilen bir
duyurum c¢alismasi yapabilmektir., Bu amacgla da medya etkin bir gsekilde
kullanilmaktadir. Marka stratejisinin  pazarlanmasi  agisindan halkla iligkiler
kampanyalari ne sekilde kullaniimaktadir; Her Marka, pazarlama stratejisi belirlerken
farkli vizyonlari 6n plana g¢ikarmaktadir. Ornedin bir isletme en yenilikgi olmayi
hedeflerken diger bir igsletme en kaliteli olmayr kendine strateji olarak
belirleyebilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler faaliyetleri de belirlenmis stratejiler
esliginde olusturularak bazen ‘Halk Gunil’ bazen de ‘Ozel Goésterim’ galismalari
yapilmaktadir.

AVM olarak mesaji pekistirmek ve guglendirmek igin halkla iligskiler fonksiyonlari
nasil kullaniimaktadir; Cevahir Aligveris Merkezi'nde mesaji pekistirmek icin dnemli
gunlerde dizenlenen kampanyalar ortaya konmaktadir.

Bu baglamda 8 Mart Kadinlar Ginu ile baslayan kampanya, aligveris merkezinin
1.katinda yer alan “istanbul Kadinlari” adli fotograf sergisi ile baglayip toplanan fotograf

makinelerinin TOCEV araciligiyla ihtiyaci olan ¢ocuklara dagitilmasi ile son bulmustur.
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Pazarlama kampanyanizi buyutmek icin marka bilinirliligini artirmak adina halkla
iligkiler faaliyetleri nasil kullaniimaktadir; Pazarlama kampanyasini blylitmek ve marka
bilinirliligini artirmak adina halkla iligkiler faaliyetlerinde genelde Gnlu Kigiler
kullaniimaktadir. Bu baglamda ingiliz sanatgi Beever, Tirkiye'yi resmedebilmek igin
Ozellikle lale, tavla, nargile, Turk Lokumu, cezve, caydanlk, cay bardagi ve kilim
motifleri kullandi. “Avrupali géziinden Tirkiye ve istanbul’u anlatabilmek igin giinler
oncesinden bircok eskiz yapan sanatcli, daha sonra aligveris merkezi ydnetimi
tarafindan karar kilinan eser tizerinden tg¢ boyutlu ¢izimini yapmaya baglamistir.

Forum istanbul AVM halkla iligkiler birimi ile yapilan miilakatta asagidaki sorular
sorulup cevap alinmaya calisiimistir; Marka yonetimi ve onu iyi yonetmek igin halkla
iliskilerde yeni yaklasimlar belirlenmekte midir; Marka yonetimi ve onu iyi yonetmek igin
halkla iliskilerde yeni yaklasimlar belirlenmekte bu nedenle duyurum faaliyetlerinin
blylk etki yaratabilmesi icin diinyaca Unli isimlerle calisiimaktadir. Ornegin Forum
istanbul, diinyanin her yil tekrarlanan en biiyiik ve en prestijli basin fotograflari sergisi
World Press Photo (Dlinya Basin Fotograflari ) sergisini 17 Aralik tarihinden 9 Ocak
tarihine kadar ziyaretcileriyle bulusturmaktadir.

Halkla iligkilerin profesyonel olarak tanitimi nasil gerceklestiriimektedir; Bu
konuda Forum istanbul kurumsal iletisim ve imaj konusunda kendini basarili bir sekilde
konumlandirmaktadir. Web sitesinde aligveris merkezinde yer alan her sey acgik ve net
bir sekilde ifade edildigi gibi, promosyon ve etkinlikler kismindan tiketicilere sirekli
glncel bilgiler verilmektedir.

Karar alma mekanizmasinda Halkla lliskilerin su anki rolii nedir; Karar alma
mekanizmalarinda halkla iligskiler etkin rol oynamaktadir. Cinki kurumsal imaj
¢alismalarinin etkinligi direkt olarak AVM karliligini ve popdularitesini artirdigi igin bu
durum satiglara da olumlu katki yaratmaktadir. Yapilan igin katma degerinin yuksek
olmasi karar alma mekanizmalarinda da etkin olarak rol almaya neden olmaktadir.

Etkili bir halkla iligkiler profesyoneli hangi 6zellikleri tagimalidir; Etkili bir halkla
iliskiler profesyonelinin tasimasi gereken en 6nemli 6zelligi iletisim kanallarini agik
tutabilmesi ve etkin iletisim kurabilme yetenegine sahip olabilmesidir. Bunun yani sira
degisme odaklanabilen, esneklik saglayabilen ve vizyon sahibi olabilen kigiler halkla

iliskilerde basarili olabilmektedir.
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Halkla iligkiler yonetimi ne tur pratik uygulamalar gerceklestirmektedir; Halkla
iliskiler yénetiminde pek c¢ok pratik uygulama ve sosyal sorumluluk projesi
gelistiriimektedir. Bu baglamda Sosyal sorumluluk projesi kapsaminda Turkuazoo ile
Egitim bakanhgi arasinda 5 bin 600 6grencinin dev akvaryumu Ucretsiz gezmesi igin

protokol imzalandi.
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