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ALISVERIS MERKEZLERI HEDEF KITLESININ MARKA VE MAGAZA
DAGILIMI UZERINDEKIi ETKIiLERiINiIN iNCELENMESIi

OZET

Amerika ve Avrupa’nin ardindan Tiirkiye’de 1980’lerin sonunda Oncelikle
metropollerde gelismeye baslayan aligveris merkezleri, 1990’larin sonlarinda da
Anadolu’nun bir¢ok ilinde faaliyete gecmistir. Aligveris merkezlerinin olusmasiyla
Tiirkiye’deki perakende piyasast organize ve organize olmayan olarak ikiye
ayrilmistir. Halen organize olmayan perakendenin pay: daha yiiksek olsa da her tiirlii
iriin ve hizmetin alindig1 aligveris, eglence, yeme-icme ve dinlenme olanaklarmin
sunuldugu aligveris merkezleri 6nemini gittik¢e arttirmaktadir.

Giiniimiizde, ozellikle Istanbul ve Ankara gibi yiiksek niifusa sahip sehirlerde
alisveris merkezleri yatirimlar1 hizla artmaya baslamis ve rekabet dogmustur. Bu
durum aligveris merkezi yatirim kararlarinin 6nemini ortaya ¢ikarmis ve yer secimi,
konsept ve magaza dagilimi gibi analizler yapilmaya baslanmistir.

Bu tez calismasi kapsaminda, artan rekabet ortamindaki aligveris merkezlerinin,
marka ve magaza dagilimlarin1 etkileyen kriterler arastirilmig, konsept kavrami
incelenmis ve ziyaret¢i — kiraci arasindaki iligkiler ortaya ¢ikarilmustir.

Tez, giris boliimlii ile baslayip, calismanin amag ve kapsamu ile kullanilan yontem bu
boliimde ele alinmastir.

Ikinci boliimde, alisveris kavramu, alisveris merkezlerinin gelisim siireci, diinyada ve
tilkemizdeki gelisimi ve uluslar arasi literatiirdeki siiflandirilmasi arastirilmistir.

Ugiincii boliimde, aligveris merkezlerindeki konsept kavramu ile marka ve magaza
dagilimlarinin merkezin basaris1 lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu bdliimde
ozellikle, hedef kitlenin, alisveris merkezindeki marka ve magaza karmasi iizerindeki
etkileri detaylandirilmugtir.  Ayrica, magaza gruplarinm, merkez icindeki
konumlarinin planlanmasi ve organizasyonlari da incelenmistir.

Dordiincii boliimde, hedef kitlenin marka ve magaza dagilimimin olusmasindaki
etkisi, Istanbul’da farkli 6zelliklere sahip iki proje iizerinden agiklanmistir. Neo
Marin Aligveris Merkezi ve Akmerkez, iigiincii boliimde ayrintili olarak agiklanan
marka ve magaza dagilimmi etkileyen kriterler ile once ayr1 ayri degerlendirilmis
sonrasinda ise karsilastirilmalr olarak sonug¢landirilmistir.

Son boliimde ise bu calisma sonunda ortaya ¢ikan bulgularin degerlendirilmesi
yapilmustir.
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STUDYING THE EFFECTS OF SHOPPING CENTERS’ TARGET AREA ON
THE BRAND AND SHOP MIX DISTRIBUTION

SUMMARY

After the developments in United States and Europe, the shopping centers have
firstly begun to develop in Turkey’s metropolitan cities in the ends of 1980s and
went into operation in the ends of 1990s in the several cities of Anatolia. The
developing of the shopping centers divided the retail market into two groups,
organized and unorganized retail. Although the unorganized retail is still strong in
Turkey, there is a growing number of shopping centers which offer all kinds of goods
and services, and provide shopping, entertainment, and food together.

In recent years, the investment of shopping centers has increased especially in high-
populated cities such as Istanbul and Ankara therefore it creates competition. This
situation uncovers the importance of the shopping center investment decisions and
the market analysis has started to done such as site selection, concept determination
and shop mix distribution.

Within the scope of this study related to shopping center in the competition
environment, criterias that affect brand and shop mix distribution have been
analyzed, concept term has been reviewed and the relationships between visitor and
tenant have been searched out.

The thesis starts with the introductory chapter that includes purpose and scope of the
study. Additionally, methods used are mentioned in this chapter.

In the second chapter, the term of shopping, shopping center development process in
the world and Turkey, and classification of the shopping centers in international
literature has been researched.

In the third chapter, the effects of concept, brand and shop mix distribution on the
success of shopping centers have been reviewed. Especially, the effects of target area
on the distribution of brand and shop mix of shopping centers have been explained in
detail. Besides, shop arrangement and location planning are also mentioned in this
chapter.

In the fourth chapter, the evaluation of the effects of target area on brand and shop
mix distribution has been made according to two different sample projects in
Istanbul. Firstly, Neo Marin Shopping Center and Akmerkez have analyzed in
accordance with the effects of brand and shop mix distribution criterias and than a
comparative analysis has been made for two projects as an evaluation.

At the last chapter, the whole study has been evaluated and personal suggestions has
been offered.
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1. GIRIS

Amerika ve Avrupa’dan sonra 1980’lerin sonundan itibaren aligveris merkezleri
Tiirkiye’de de oldukca ©6nem kazanmustir. Yasam sekli ve pazar kosullarinin
degismesi ile her tiirlii tiriinii, dinlenme ve eglenme mekanlarmi bir arada barindiran
aligveris merkezleri sayilari, basta biiyliksehirler olmak tizere hizla artmistir. Ayni
zamanda yasam sekillerini de degistiren aligveris merkezleri oncelikle metropol
kentlerde agirlikla ortaya ¢ikmis daha sonra iilke sathinda yeni pazar alanlari
yaratmaya baslamustir. Ozellikle 1990’larm sonlarmdan buyana, Anadolu’nun bircok

ilinde ¢ok sayida aligveris merkezi faaliyete gecmistir.

Tiirkiye’de perakende pazar1 organize olmayan (ana cadde) perakendecilik ve
organize perakendecilik olarak iki kategoride incelenmektedir. Pek cok miisteri
mahalle 6lceginde ve geleneksel yontemlerle acik alanlardaki magazalarda alisveris
etmeyi tercih ettikleri icin, Tiirkiye’de ana cadde perakendeciligi hala baskin
durumda iken sayilar1 hizla artan aligveris merkezleri organize perakende oranini son
yillarda arttirmaktadir. Kapali aligveris merkezleri, sicak ve soguk hava kosullarinda

konfor saglamakta ve bu sayede tercih edilirligi artmaktadir.

Biiyiik outlet magazalar ve aligveris merkezleri organize perakendeciligin modern,
yilksek kaliteli ve pek c¢ok secenegin bir arada sunuldugu yeni seklini
olusturmaktadir. Artan harcamalar, banliyd niifusunun artisi, altyapmin
giiclendirilmesi, artan ara¢ sahipligi ve bati tarz1 iirlinlere artan talep, geleneksel
perakendecilik yontemlerinden kentin disindaki organize magazaciliga kayisin en

onemli sebeplerini olusturmaktadir.

Tiirkiye’de perakende piyasasmnin en onemli 6zelliklerinden birisi kiigiik ve parcali
yapisidir. Her ne kadar satisglarin cogu hala kiiciik 0Olgekli perakendecilikte
gerceklesse de, siipermarket ve hipermarket gibi degisik perakendecilik formlar1 da
genislemektedir. Bu degisim daha onceleri genellikle Tiirkiye’nin biiyiik kentlerinde
goriilmekteyken, giiniimiizde bu gelisim ikincil kentlere de kaymis durumdadir.

Istanbul, kaliteli konut stoku, gelismis ulasim ag1 ve goreli olarak yiiksek gelirli ve



batililagsmis demografik gruplara erisebilirligi sayesinde organize perakendenin

gelisiminde onemli bir seviyeye ulasmistir.

Organize perakendenin oldukca yayginlastig1 ve ihtiyac¢ haline geldigi giiniimiizde,
alisveris merkezleri sayis1 da gittikge artmustir. Yabanci yatirimcilarin da ilgisi ile
sektor gelismistir. Rekabetin de artmasi ile bazi aligveris merkezlerine olan ilgi
artarken digerleri tercih edilmemeye ve basarisin1 kaybetmeye baslamistir. Yabanci
yatrimcilarin da sektore girmesi, aligveris merkezi yatirimlarmin daha segici ve
uluslar aras1 standartlarda yapilmasini saglamistir. Bu baglamda, yatirim kararlarina
iligkin yer secimi, pazar analizi, konsept belirleme ile marka ve magaza dagilimi

analizleri 6nem kazanmistir.

Bu tez konusu kapsaminda, alisveris merkezlerinin gelistirme siirecinde ve hedef
kitlesine uygun olarak planlanmasi gereken marka ve magaza dagilimi kriterleri

incelenmistir.

1.1 Calismanin Amaci

Giiniimiizde, aligveris merkezleri sayis1 hizla artmakta ve biiyiiksehirlerde oldugu

kadar, diger kentlerde de organize perakendede rekabet giiclenmektedir.

Aligveris merkezi yatiriminda en c¢ok iizerinde durulan kriter olan yer se¢iminin
disinda, secilen yere, aligveris merkezlerinin basarisinin devam ettirebilmesi i¢in, o
bolgenin ihtiyaclarina yonelik bir proje ortaya cikarmak olmaktadir. Bir aligveris
merkezini basarili, canli ve yasanir kilan etmenlerin basinda, ziyaretciler ve i¢cinde
yer alan magazalar gelmektedir. Bu iki faktor birbirinden bagimsiz gibi goriinse de,

aslinda bir aligveris merkezinde uyum i¢inde olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerdir.

Bu tez calismasinda, aligveris merkezleri i¢cin biiyiik 6nem tasiyan bu iki olgunun
(ziyaretci — kiraci) birbirleriyle iliskilerini incelemek, aligveris merkezlerindeki
magazalarin potansiyel ziyaretci kitlesi ile uyumunu ve ziyaretgilerin konsept
kavrami iizerindeki etkilerini irdelemek, bu baglamda kentlinin, giinlimiiz yasam
tarz1 haline gelen ve uluslar arasi yatirim araci olan aligveris merkezleri lizerindeki

rollerini arastirmak amaclanmaistir.

Aligveris merkezinin basarisin1 devam ettirmesi i¢in uzun vadede Onem kazanan

marka karmasinin, bundan sonra yapilacak uygulamaya yonelik caligmalar i¢in bir



kaynak olusturmasi ve gayrimenkul degerine etkisinin degerlendirilmesi, bu tezin bir

diger amacidir.

1.2 Cahsmanmin Kapsami

Belirlenen amag¢ dogrultusunda, aligveris merkezi hedef kitlesine yonelik, onlarin
sosyal ve ekonomik durumlarmmin goz Oniinde tutuldugu ve ihtiyaglarmma cevap
verecek nitelikte marka ve magaza karmasinin olusturulmasi ve bu olgularin marka

ve magaza dagilim iizerindeki etkileri bu tez kapsaminda arastirilmstir.

Bes ana boliimden olusan bu calisma, asagidaki metodolojik yaklasima gore

hazirlanmustir.
Tezin giris ve amag — kapsam — yontemi birinci boliimde ortaya konmustur.

Ikinci boliimde, alisveris ve perakende tamimlamalari, diinyada ve iilkemizde
perakende ve aligveris merkezi kavramlarinin gelisimi 6zetlenmistir. Ardindan, tezin
konusu ile dogrudan ilisgkili olan aligveris merkezleri simiflandirilmasi diinyadan ve
Tiirkiye’den ornekler ile aciklanmistir. Aligveris merkezleri biiyiikliiklerine gore ii¢
farkli gruba ayrilirken oOzellik ve islev bakimindan c¢ok cesitli ayrimlar
gostermektedir. Magaza karmasinin olusturulmasinda, aligveris merkezinin hem
biiytikliigi hem de fonksiyonel 6zellikleri etkili olmaktadir. Bu baglamda, tezin bu
boliimiinde aligveris merkezlerindeki siniflandirma incelenirken, magaza karmasini

etkileyen ozellikleri goz Oniinde tutulmustur.

Calismanin icilincii boliimiinde, aligveris merkezlerindeki konsept kavrami ile
magaza ve marka karmasina etkisi incelenmistir. Magaza karmasi olusturulurken
izlenen yontem ve dikkat edilen kriterler belirtilmis ve detayli olarak verilmistir.
Aligveris merkezi i¢in ticari etki alaninin belirlenmesi, o proje i¢in potansiyel miisteri
kitlesinin hangi sinirlar icinde ve ne kadar mesafede yer aldigin1 ortaya koymaktadir.
Pazar arastirmasmnin en biiyilk payr aldigi bu kriterlerde, ticari etki alani ile
hedeflenen niifusun yapisi ve karakteristigin analizi biiyiik onem tagimaktadir. Bu
oncelikler dogrultusunda, hedef kitlenin sosyal ve ekonomik yapisinin analiz edilme
yontemleri, rakiplerin ve aligveris merkezi tiiriinlin magaza karmasinin

olusmasindaki rolii agiklanmustir.

Dordiincii boliimde ise, tezin konusu, aligveris merkezi sayist ve perakendedeki

hareketli yapis1 nedeniyle Istanbul’daki drnek projeler iizerinden degerlendirilmistir.



Boliim sonunda, incelenen tiim kriterlerin karsilastirmali olarak 6zetlenmesi icin iki
farkli Ozellikteki projeler secilmistir. Aligveris merkezlerinin acgildiklar1 donem,
hedefledikleri kitlenin sosyal ve ekonomik yapist ile konseptlerindeki fakliliklar
nedeniyle bu iki proje 6rnek olarak secilmistir. Oncelikle, her iki aligveris merkezinin
genel Ozellikleri verilmis ve kriter bagliklarina gore ayr1 ayr1 incelenmistir. Yapilan
tespitlerin sonucunda konu aligveris merkezlerinin kriterler ile uyusup uyusmadigi
ornekler ile agiklanmistir. Bulundugu bdlgeye uygun ve magaza karmas: agisindan
siirdiiriilebilir bir proje olup olmadiklari, eksik yonleri yapilmas: gereken

uygulamalar belirilmistir.

Boliim sonunda ise iki aligveris merkezi genel kriterler acisindan karsilagtirmali
olarak ve dogru marka ve magaza karmasina sahipliligi lizerine degerlendirme

yapilmustir.

Tez caligmasi, ortaya koyulan verilerin sentezinin yapildigi ve genel

degerlendirmelerin bulundugu besinci boliim ile sona ermektedir.

1.3 Cahsmanin Yontemi ve Veri Kaynaklar

Aligveris merkezlerinin gelistirme siireci yatirim karar1 almip yer se¢imi analizi ile
baslamaktadir. Bu calismada yatirnm ve gelistirme kararlarindan sonra aligveris
merkezinin siirdiiriilebilir  basarisinin - bagli  oldugu kiraci miisteri  iligkisi

incelenmistir. Calismada oncelikle literatiir arastirmasi yapilmastir.

Caligsma siiresince yapilan literatiir aragtirmasida, bu konuda uzman olan yabanci ve
yerli kurumlarin kaynaklarindan yararlanilmistir. Bunun yani sira, iilkemizde
perakende sektoriinii gelistirmek ve uluslar arasi standartlara tasimayi hedefleyen

organizasyonlarin kaynaklar1 ve yayinlar1 incelenmistir.

Calisma kapsaminda 6rnek olarak ele alinan Pendik Neo Marin Aligveris Merkezi ve
Akmerkez Aligveris Merkezi ile ilgili ayrtili inceleme yapilirken, gelistirici
firmalarin kaynaklarindan bilgi alinmustir. Ilgili bilgilerin temini i¢in Akmerkez
GYO, Corio ve Krea Grup’un web siteleri, brosiir ve tanitim dosyalari ile raporlar1
kaynak alinmistir. Ayrica, biiyiikksehir ve ilce belediyelerinden gerekli bilgiler ile
projenin yer aldig1 ilgeye ait ekonomik ve demografik ham veriler TUIK ten bilgi

edinme kapsaminda istenmis ve derlenmistir.



2. ALISVERIS MERKEZLERININ GELiSiMi VE KAVRAMSAL
YAKLASIM

2.1 Ahsveris Kavram ve Gelisimi

2.1.1 Ahsveris kavram

Sozlik anlami ile alim-satim isi, degisim, miibadele gibi karsiliklar1 olan aligveris,
insanlarin fizyolojik temel ihtiyac¢larindan ikincil hatta liikks ihtiyaclarina kadar her

tiirli mali ve hizmeti, mal veya para ile degistirmesi eylemini ifade etmistir [1].

Aligveris eylemi, insanlarin sosyal yOnlerinin geregi sehrin belirli mekanlarinda
toplanarak, etkilesimli tiiketim eylemi gerceklestirmektedir. Bu eylem zamanla
sehirlerin kimligini ortaya koyan bir isleve biirlinmiis ve sehirlerin bu aktivitelerin

yogun oldugu akslar boyunca gelismeye baslamistir [2].

2.1.2 Ahsveris mekanlarimin tarihsel gelisimi

Takas yoluyla baslayan aligveris kavrami zamanla sehrin gelisimine yon veren unsur
olmustur. Sehirler, bu aktivitelerin yogunlastigi akslar boyunca gelismeye
baslamistir. Yunan kentlerinin cekirdeklerini olusturan ‘“agora”lar tarihin en eski
alisveris mekan1 olarak bilinmektedir. Grek dilinde toplanmak anlamina gelen
agorada diikkanlar, pazar yerleri, kamusal acik alanlar ve yonetim merkezleri yer

almaktadir.

a: tempie & entrance gate £ houlewterion (comcil houss )
B smoa d: stoa ahows civic baths

Sekil 2.1 : Assos Agora (Yunanistan) [3]



Antik Roma’da ise “forum” adi ile bilinen acik mekanlar kentin kamusal ve ticari
kullanimina hizmet vermektedir. Pazaryeri olarak kullanilmasmin yanmda dini ve

politik toplantilarin diizenlendigi merkezler olmuslardir [2].

Sekil 2.2 : Forum Trajan (Roma) [4]

Erken ortacag ve Bizans mimarlig1 doneminde, kiliseler ve diger dini yapilar onem
kazanmis kamusal, ticareti yapilar ile konutlar gelismemistir. Bu donemde ticaret

yoresel pazarlar, gezici diikkkanlar ve sahsi mekanlar seklinde yapilmistir [5].

Ronesans donemi ile konut ve kamusal yapilarin gelisimi yeniden baslamis, ditkkkan

kavrami Ronesans iislubuyla yeniden olugsmustur [3].

Tirkler Anadolu’ya yerlestikten sonra bagslangicta mevcut ticari yapilari
kullanmislar, zamanla diikkan ve hanlar insa etmislerdir. Tiirk mimarisini ortaya
koyan bedestenler, arastalar ve kapali carsilar, sanayilesmenin etkisi hissedilmeye

baslanana kadar en dnemli ticaret alanlar1 olmuslardir [2].

Sekil 2.3 : Edirne Bedesteni (Edirne)

19. yiizyilda sanayi devrimi ile gelisen makine endiistrisi sayesinde ulagim agi

gelismekte olan iilkeler arasinda ticarete hiz katmustir. Bunun sonucunda ingaat



sektoriinde kullanilan malzemeler degismeye baslamis, farkli mimari yapilarin ortaya

cikmasi saglanmis ve cok katli satis mekanlarmin dogusu hazirlanmistir [6].

20. yiizyilda insanlarm hayat stillerinin degismesi ile aligveris eylemi anlami da
degismeye baslamistir. Degisen diinya kosullar1 ve teknolojinin gelismesi ile
alisveris mekanlari, aligveris birimlerini iceren yapi bir olmanin disinda, insanlarin

bos vakitlerinin gecirebilecekleri yapilara doniismiistiir [3].

2.2 Ahsveris Merkezleri

Ticaret, insanoglunun hayatindaki gelismelerden dogrudan etkilenmektedir. Tarim
agirlikli yasamdan sanayi toplumuna gegilmesi, zaman i¢indeki teknolojik gelismeler
ile ulastmin kolaylagmasi, ticari aktivitelerin sekil ve mekan degistirmesine sebep
olmustur. Giiniimiizde ticaret alanlar pazarlar, cadde ilizeri magazalar ve kapali

aligveris alanlar1 olarak genellenmektedir.

Aligveris merkezi, tek bir birim olarak tasarlanip insa edilen, isletilen, diikkanlar ve
hizmet birimleri ile otopark alanindan olusan yapir ve yapilar biitiinii olarak

tanimlanmaktadir [7].

Aligveris merkezleri, profesyonel yonetimi ve tek bir cati altinda toplanan farkli
sektordeki birimleri ile organize bir yap: sergilemektedir. Kapali, giivenli ve konforlu
bir ortamda hem aligveris hem de yeme-i¢cme, dinlenme ve eglenme imkanini bir

arada saglayan aligveris merkezleri, tiiketiciler icin sosyal bir ortam haline gelmistir.

2.2.1 Batiiilkelerinde ahsveris merkezleri

Diinyada ilk aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasi 1920’11 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri'nde (ABD) olmustur. Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra niifus
banliyolere kaymig ve bu bolgelerde de aligverise yonelik talepler ortaya ¢ikmistir.
1940’1 yillarda banliyolerde ticari gelisim baslamasiyla siipermarket ve hizmet

birimlerinin yer aldig1 15 — 20 diikkandan olusan merkezler kurulmustur.

1950’1i yillardan itibaren ise bolgesel aligveris merkezi ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve

genellikle agik alanli ve 30 — 50 magazadan olusan merkezler agilmistir [8].



Sekil 2.4 : Baldwin Hills Crenhaw Plaza, 1947 (Los Angeles)

Ulkede alisveris merkezlerinin geligsmesi ile birlikte ilk resmi organizasyon olan
Uluslar Arast Aligveris Merkezleri Konseyi (International Counsil of Shopping
Centers) 1957 yilinda kurulmustur. ICSC’nin kurulmasi ile birlikte organize

perakende ve aligveris merkezleri resmen bir sektor haline gelmistir [9].

1960’larda kapali merkezler giindeme gelmis ve uzmanlagmis magaza gruplarinin bir
araya geldigi kapali bir avlu ve pasajlardan olusan 50 — 80 diikkanli merkezler ortaya
cikmistir. 1970’lere gelindiginde ise, aligveris merkezleri sadece tekstil iirtinleri ile
smirli kalmayip, sinema, yeme-igme ve diger aktivitelerin de yer aldigi mekanlar
haline gelmistir. Bu zamana kadar bakildiginda, degisen aligveris merkezlerinin ortak

yonii, genis otopark imkani saglamasi olmustur [2].

Amerika’daki oturmus aligveris merkezi olgusunun ardindan, Avrupa da gelisme
gostermeye baslamistir. Amerikan tarzi aligveris merkezlerine fabrika satig

magazalarinin eklenmesiyle outlet konsepti ortaya ¢ikmustir.

2.2.2 Tiirkiye’de ahsveris merkezleri ve gelisimi

Ulkemizde perakende olgusu, Cumhuriyet’in ilk donemlerinde geleneksel bakkal tipi
ve semt pazarlar1 seklinde devam etmistir. 1950°1i yillarda, gelismis iilkelerdeki
perakende diizeninden etkilenmeler olmus ve Migros’un 1954 yilinda pazara girmesi
ile Tirkiye’de gelisim baslamistir. Perakendeciligin planlanarak sistematik bir
sekilde bir araya getirilmesi ile ‘“organize perakende” kavrami ortaya c¢ikmistir.
Ulkenin ekonomik politikasi, tiiketim tarzindaki degisimler ile ithal iiriinlere olan
ilginin atmas1 ile perakendenin esas gelisimi 1980’li yillardan sonra, organize
perakendenin olusmaya baslamasi ile gerceklesmistir. Ulkemizde de organize

perakendenin gelisimi diinyadaki Orneklere benzer sekilde olmustur. Aligveris



merkezlerinin perakende sektoriinde goriilmeye baslanmast gelisim hizin1 ve

pazardaki payini arttirmistir [10].

Gelisen gayrimenkul sektoriinde aligveris merkezleri en hizli biiyliyen ve en cok
yatirimin gerceklestigi tiir olmaktadir. Ulkemizde alisveris merkezlerinin ilk kurulus
yerleri olarak metropol sehirler tercih edilmis, Istanbul ise bu yapilanma icinde ilk
tercih edilen sehir olmustur. Tiirkiye’de organize perakende sektoriinde agilan ilk
aligveris merkezi Istanbul Atakoy’deki Galleria’dir. 1988 yilinda devlet ortakhig: ile
hizmete giren proje, “Atakdy Turizm Merkezi” kompleksinin i¢inde yer almis ve
sektorde ilk olmasi nedeniyle sadece Atakoy degil tiim Istanbul tarafindan ilgi

cekmistir [9].

Galleria’dan sonra hizli gelisim siirecindeki aligveris merkezleri  diger
biiyiiksehirlerde de goriilmeye baslamis ve Istanbul Atakdy’de Atrium Alisveris
Merkezi (1989), Ankara’da Atakule (1989) ve Karum (1991), izmir’de ise Kipa

Bornova (1994) hizmete acilmistir.

Diizenli bir sekilde artmaya baslayan aligveris merkezleri, oncelikle alim giiciiniin ve
niifusun fazla oldugu biiyiiksehirlerde daha sonra da tiim Tiirkiye’de acilmaya
baslamistir. Biiyliksehirlerden sonra Anadolu’da agilan ilk aligveris merkezi yine

Galleria (1994) adinda Adana’da yer almaktadir.

Sekil 2.5’te, acilan aligveris merkezi biiyiikliiklerinin (briit kiralanabilir alan — BKA)

Istanbul ve Tiirkiye igin yillara gore gelisimi gosterilmistir.
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Sekil 2.5 : Tiirkiye’de AVM gelisimi (biiytikliik) [11]



Istanbul’da acilan ilk AVM (1988) ile 1996’dan sonra hem Istanbul’da hem de
Tiirkiye genelinde ahsveris merkezleri biiyiikliigii diizenli bir sekilde artig
gostermektedir. Ancak, organize perakende sektoriiniin Tiirkiye’deki gelisimi 2001
yilindan sonra ivmelenmis ve yabanci yatirimcilarin sektore olan yogun ilgi ve
yatirimlari ile 2007°den sonra da ani bir cikisla gelisim hiz kazanmistr. AVM
sayilar1 yilda ortalama %35 artarak giiniimiizde 232’ye kadar ulagsmistir.
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Sekil 2.6 : Tiirkiye’de AVM gelisimi (AVM sayisi) [11]

Bu gelisim siirecinden en ¢ok etkilenen siiphesiz Istanbul olmustur. Diger illerde
aligveris merkezlerinin agilmasina ragmen toplam kiralanabilir alanin yaklasik %40’1

Istanbul’da yer almaktadir.
2001’den sonra perakende pazarinin gelismesini saglayan en 6nemli unsurlar;
. Siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime ve kisi bas1 gelir artiglari,
° Niifus artis, kirsal alanlardaki hizli ¢oziilme ve kentlesme,
. Satin alma giicii yiiksek hane halki sayisindaki artis,
] Satin alma sekillerinin degismesi (6r: kredi kartlar)

. Artan gelire bagli olarak kisisel harcama ve tiiketimde degisim ve

yenilenme ile iiriin ¢esidi talebinin artmasi,

Tiiketim aligkanliklarindaki degisim ile diizenli ve organize perakendeye

olan talebin yiikselmesi,

olarak 6zetlenebilir [12].
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2001 yili hem organize perakende icin hem de iilkenin ekonomik durumu i¢in bir
kirldlim donemi olmustur. Perakende pazar paymin artmasi organize pazarin

gelisimini desteklemis ve yillar i¢cinde katlanarak artmustir.

Cizelge 2.1 : Perakende pazari gelisimi [13]

Pazarlar 2002 2004 2007

Perakende Pazar1 (.000.000 USD) 86,7 147,3 221,6
Organize Perakende Pay1 (%) 28% 30% 35%
Geleneksel Perakende Pay1 (%) 72% 70% 65%

2002 yilindaki organize perakendenin payr %28’den 2007°de %35’e yiikselirken,

ayn1 donem i¢inde perakende harcamalari da %150 oraninda artis gostermistir.

Aligveris merkezlerinin yillar i¢inde gelisimini izlemek i¢in, niifus ve kiralanabilir
alan degisiminin birlikte degerlendirildigi kisi basina diisen briit kiralanabilir alan
(BKA) biiyiikliigiine bakmak gerekmektedir. Tiirkiye i¢in bu degisim izlendiginde,
2001-2002 doénemi ile 2007 donemindeki kirilmalar tekrar ortaya c¢ikmaktadir.
Giinlimiize bakildiginda ise, 2008 yilinda yasanan kiiresel ekonomik krizin etkisi ile
tilkemizdeki AVM gelisimi iizerinde de hissedildigi agikca goriilmektedir. AVM
sayis1, toplam biiylikliik ve kisi bagina diisen biiyiikliikteki artis hiz1 yavaslamistir.
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Sekil 2.7 : 1.000 kisi basina diisen briit kiralanabilir alan biiyiikliigii (m%) [11]

Biiyiiksehirler basta olmak iizere hizla artan aligveris merkezlerinin illere gore
bugiinkii durumuna baktigimizda, en fazla kapladigi alan 2,3 milyon m2 ile
Istanbul’da bulunmaktadir. 1.000 kisi basina diisen en fazla kiralanabilir alan ise 187
m?2 ile Ankara’dur.

11



Cizelge 2.2 : Illere gore 1.000 kisi basina diisen briit kiralanabilir alan [11]

il AVM Sayisi BKA (m®  1.000 Kisiye Diisen BKA (m?)
Ankara 26 871.904 187,3
Istanbul 85 2.393.038 182,1

Eskisehir 3 89.000 118,7
Denizli 4 107.926 116,1
Antalya 13 210.847 111,7
Tekirdag 5 83.902 106,0

Gaziantep 6 177.273 105,8

Bursa 8 234.257 90,9

Malatya 2 65.017 90,3

Nevsehir 1 25.000 89,7
Mersin 6 133.258 83,0
Mugla 7 61.424 76,7
Konya 6 141.091 72,0
Karabiik 2 14.800 68,6
Trabzon 2 49.874 68,9
Adana 3 137.296 66,6
Kocaeli 7 102.118 66,3

[zmir 13 247.338 63,8
Toplam 232 5.174.067 71,6

2.3 Ahsveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Aligveris merkezlerinin 1950’11 yillardan itibaren gelismesi ve sayilarinin artmasi ile

degisik smiflamalara gidilmesi zorunlu hale gelmistir.

Literatiirde organize aligveris merkezleri genel olarak, biiyiikliiklerine, hizmet
verdikleri pazarin 6zelligine, biinyesinde bulundurduklar1 perakendenin yapisina ve

karigimina gore siniflandirilmaktadir [2].

Firuz Soyuer’e (DZT Pamir & Soyuer Gayrimenkul Danigmalik kurucu ve
yoneticisi) gore, alisveris merkezlerinin siniflandirilmasinda Ingiliz ve Amerikan
olmak iizere iki farkli anlayis bulunmaktadir. Amerika kokenli Uluslar aras1 Aligveris
Merkezleri Konseyi, International Counsil of Shopping Centers (ICSC) kriteri
alisveris merkezinin kiralanabilir alanin biiyiikliigii olarak kabul etmektedir. Buna
gore bir merkezin biiyiikliigii, magaza ya da kiraci sayisina gore degil toplam

kiralanabilir alanin biiyiikliigiine gore belirlenmektedir [14].
ICSC’ye gore aligveris merkezleri iki ana baslikta toplanmaktadir.

. Geleneksel (traditional)
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e Ogzellikli (specialized)

ICSC, standartlari, kiralanabilir alani 5.000 m®nin iizerinde, bir biitiin olarak
planlanan, insa edilen, yonetilen ve ortak alanlar ihtiva eden bir gayrimenkul olarak

tanimlamaktadir.

Geleneksel aligveris merkezleri, “bolgesel” (regional), “topluluk” (community) ve
“mahalle merkezi” (neighbourhood) olarak iic ana grupta toplanirken, bdolgesel
merkezler, kiralanabilir alan biiyiikliigii ve etki alanlarina gore “bolgesel” (regional)
ve siiper bolgesel (super regional) olarak ikiye ayrilmaktadir. Mahalle merkezleri de
kendi i¢inde, “ihtiya¢ odakli” (convenience-based) ve ‘“karsilastirilmali”

(comparison-based) iiriinler iceren olarak ikiye ayrilmaktadir [15].

2.3.1 Geleneksel organize alisveris merkezleri

Cizelge 2.3’te aligveris merkezleri standartlar1 6zet olarak verilmistir.

Cizelge 2.3 : AVM standartlar1

Format Proje tipi Kiralanabilir alan (m®) Hitap edilen niifus
Béleesel Stiper bolgesel 80.000 < 300.000 <
olgese Bolgesel 40.000 - 80.000 150.000 <
Geleneksel Topluluk 20.000 - 40.000 40.000 - 150.000
Mahalle ~ nyas odakl 5.000 - 20.000 3.000 — 40.000
Karsilagtirilmali

Geleneksel merkezler (traditional centers), biinyesinde her amaca uygun iiriini

barindiran, agik veya kapali mimaride tasarlanan aligveris alanlaridir [16].

2.3.1.1 Mahalle Merkezleri (Neighbourhood Centers)

Mahalle merkezleri genellikle 15 dakikaya kadar ara¢ kullanim mesafesinde 3.000 —
40.000 niifusa hitap etmektedir. Bu merkezlerin miisteri potansiyelinin biiylik bir
boliimiinii, yaya ulasabilen niifus olusturmaktadir. Ana kiract (anchor) olarak
siipermarket ya da hipermarket yer almaktadir. Mahalle merkezleri genel anlamda,
yakin cevresinde oturan kitlenin giinliik ve acil ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla

gelistirilmektedir [16].

Bu tip aligveris merkezleri genellikle dogrusal bir sira lizerinde, kapal: yiiriiyiis alanl
ve magaza kapilar1 dogrudan disariya acilabilecek sekilde tasarlanmaktadir. Her 100

m® kiralanabilir alan basmna diisen otopark sayisi, diger merkezlere gore daha

13



diisiiktiir, nedeni ise, ziyaret¢ilerin daha ¢ok yaya olarak gelmeyi tercih etmeleri ve

her ziyaretlerinde fazla zaman harcamamalaridir [17].

Mahalle merkezleri iglerinde barmdirdiklar1 perakende tiirlerine ve biiyiikliiklerine

gore iki gruptan olusmaktadir:

Ihtiya¢ odakh merkezler (Convenience-based): Bu tip merkezlerde giinliik
ihtiyaclarin karsilanmasini saglamaktadir. Bir department store ve giinliik ihtiyaca
yonelik tuhafiye, eczane, yiyecek, kuru temizleme ve terzi gibi kisisel hizmetler

sunan magazalar bulunmaktadir [16].

Karsilagtiriimas: merkezler (Comparison-based): Ihtiyag odakli merkezlerden farkli
olarak, biinyesinde, tipik bir aligveris merkezinde olmasi beklenen giyim, ayakkab,
elektronik, ev iiriinleri, oyuncak, yeme-igme mekanlar1 vs. gibi iiriin gruplarimi

barindiran magazalar yer almaktadir [16].

Cizelge 2.4 : Mahalle merkezleri Tiirkiye ve Avrupa ornekleri [16]

Tiirkiye Ingiltere Ispanya Almanya Italya
- Plaza de Router
1htiyag odakl1 Om?irS?)VM Cenﬁ:gﬁi ds) Armas Passage liif; Ir)1 (())l)e
) (Seville) (Rostock)
Ku-damm Galleria

The Triangle El Triangle

(Manchester) (Barcelona) Karree Alberto Sordi

(Berlin) (Roma)

Karsilastirilmali ~ Flyinn (Ist.)

Sekil 2.8 : Plaza de Armas (ispanya)

2.3.1.2 Topluluk merkezleri (Community centers)

Topluluk merkezlerinde ana kiraci ve bunun etrafinda ¢ok fazla cesitte giyecek ve
tekstil magazalar1 bulunmaktadir. Bu tiir merkezlerde en cok bulunan biiyiik magaza
tipleri, siipermarketler ve cok katl department store’lardir. Diger bir ana kiraci ise
drugstore olarak tanimlanan ve eczaneden daha farkl iiriinler satan (regetesiz ilag,

bakim ve giizellik iriinleri gibi) magaza grubudur. Zaman zaman indirimli triin

14



perakendeciligi yapan giyim, elektronik, ev aksesuar1 ve spor iiriinleri gibi marka

gruplarimni da barindirmaktadir [16, 17].

Genellikle, kolay algilanabilen tasarimli ve ortak alanlar ile ulasilabilen magaza
gruplarindan olugmaktadirlar. 15 — 20 dakika ara¢ ulasim mesafesindeki niifusa hitap
eden bu merkezler 40.000 — 150.000 niifus potansiyeline sahip bolgelere hizmet
vermektedir. Planlama olarak “diiz serit halinde”, “L”, “U” ve “T” seklinde
tasarlanmaktadirlar. Diger merkez tiirlerine gore topluluk merkezleri tasarim formati
en genis dagilimi olusturmaktadir. Magazalarin planlanmasinda ana prensip her
koseye biiyiik bir departmen store koyarak sirkiilasyonun saglanmasi olmustur [15,

17].

Topluluk merkezlerinin metropoliten alanlarda rekabet giigleri az olmaktadir. Bunun
yaninda, yakin ¢evresindeki ticari alanda rekabet icin uygun biiyiikliikte olmalarina
ragmen, 100.000’den fazla niifusa sahip sehirlerde, tiim alana hitap etmek konusunda

sikint1 yasamaktadirlar [8].

Cizelge 2.5 : Topluluk merkezleri Tiirkiye ve Avrupa 6rnekleri [16]

Tiirkiye Ingiltere Ispanya Almanya Italya
Topluluk Armada Cascades SC  Principe Pio City Galerie Cl:rrsseofo?lllr
opiuiu (Ankara) (Portsmouth) (Madrid) (Augsburg) (Milarglo)

Sekil 2.9 : Carrefour Assago (italya)

Topluluk merkezleri, gerek icerdikleri genis yelpazedeki iiriin gruplar1 gerekse pazar
alan1 ve ¢ekim giicii 6zellikleri bakimimdan ara merkez konumunda oldugu igin,

kategori edilmesi giigtiir.
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2.3.1.3 Bolgesel organize ahsveris merkezleri (Regional shopping centers)

Bolgesel aligveris merkezleri, genis ve c¢ekici bir pazar alanina sahip ve miisteri
say1sim siirekli arttirmay1 hedefleyen bir merkez tiirtidiir. Genellikle sehirlerin yogun

yerlesim dokusundan uzakta ya da iki sehrin ortasindan kurulmaktadirlar.
Bolgesel aligveris merkezleri iki grupta toplanmaktadir:

Bolgesel merkezler: Bu tiir aligveris merkezlerinde department store sayisi bir ya da
daha fazla olmaktadir. En 6nemli 6zellikleri ise farkli 6zellikteki magazalarin, moda
oryantasyonlu c¢ok sayida oOzellesmis magaza ile birlikte bulunuyor olmasidir.
Yaklagik 150.000 niifustan fazla olan bdlgelerin cevresinde bulunmaktadirlar.
Alanlar1 40.000 m”den biiyiikk olup 30 dakika siiriis mesafesinde ¢ekim giicii
bulunmaktadir [18].

Bolgesel aligveris merkezlerinin en 6nemli 6zelligi, genis otopark olanaklar: ile hem

sehir merkezinden hem de banliydlerden tiiketici cekmesidir.

Siiper bolgesel merkezler: 300.000’den fazla niifusa hitap eden bu alisveris
merkezleri, yarim saatten fazla ara¢ kullanim mesafesinde tiiketiciyi cekebilmektedir.
Merkez, tek kathh insa edilebildigi gibi ¢ok katlh ve acik alanli olarak da
planlanmaktadir. Kiralanabilir alanlart 80.000 m”den fazladwr. Bu tiir alisveris
merkezlerinin ana perakendecisi olarak tabir edilen “department store” sayismin

ticten fazla oldugu goriilmektedir [2].

Stiper bolgesel aligveris merkezine en iyi Ornek 1992 yilinda Minnesota’da
(Amerika) acilan Mall of America’dir. 390.000 m* kiralanabilir alana sahip olan
merkezde 550°den fazla magaza ve sinema salonlar1 yer almaktadir. Merkezde
bulunan eglence parki (35.000 m®) ve akvaryum ile yil icinde diizenlenen
organizasyonlar, konserler ve televizyon programlari, nikdh torenleri halkm ilgisini

cekmekte ve aligveris merkezindeki aktivitenin siirekliligini saglamaktadir [19, 20].
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Sekil 2.10 : Mall of America (Minnesota)

Cizelge 2.6 : Bolgesel aligveris merkezleri Tiirkiye ve Avrupa ornekleri [16]

Tiirkiye Ingiltere Ispanya Almanya ftalya
Buchanan .. .
.. . ; . La Magquinista Alstertal Shopville Le
Bolgesel Nautilus (Ist.) Galleries (Barcelona) (Hamburg) Gru (Torino)
(Glasgow)
. Parco
. .. g Metro Center Bonaire EKZ Ruhrpark
Stper bolgesel  Cevahir (Ist.) (Gateshead) (Valencia) (Bochum) L(eié);?;f)o

2.3.2 Ozellikli organize ahsveris merkezleri

Ozellikli aligveris merkezleri (specialized centers), belirli bir amaca hizmet veren,
kiract karmasi, perakende tarzi ve farkli islevler barindirmasi kriterlerine gore

siiflandirilmaktadir.

2.3.2.1 Karma islevli merkezler (mixed use)

Ofis, otel, konut gibi farkli kullanimlarin aligveris merkezi ile birlikte planlanarak
mekansal ve isletmesel boyutlarda bir biitiinliik saglayacak sekilde projelendirilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu tip projeler, farkli islevlerin birbirleri i¢in olusturduklar:
katma degerden faydalanmaktadir. Konut kullanimi ile birlikte planlanan bir proje,
24 saat yasayan bir merkez olurken, konut kullanicilarinin ihtiyaglarina hitap edecek
kirac1 karmasi ile ¢ekirdek miisteri profilini olusturmaktadir. Projede yer alan ofis ve
kongre merkezi, binlerce kisilik potansiyeli, aligveris merkezinde baskin magaza

grubunu olusturan yeme icme mekanlarina sunabilmektedir.

Karma islevli merkezler genellikle kent merkezlerinde, MiA’da ve ulasim

baglantilar1 acisindan kuvvetli noktalarda gelistirilmektedir. Gerek ofis ve konut
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kullanimlarindaki birim fiyatlarin yiiksek olmasi gerekse sagladigi kaliteli is ve

yasam sinerjisi ile bu tip merkezler yiiksek gelir grubunu hedeflemektedir [21].

Bu tip merkezlerin Tiirkiye’deki en 1yi Ornekleri olarak Kanyon, Metrocity ve

Akmerkez (Istanbul) verilebilir.

Sekil 2.11 : Karma islevli merkezler, Kanyon, Metrocity (Istanbul)
2.3.2.2 Eglence merkezleri (entertainment centers)

Bu tip merkezlerdeki ana Ozellik; alisveris eyleminin eglence eyleminden sonra
gelmesidir dolayisi ile ana islev olan eglenceye aligveris birimlerinin eklenmesi
sonucu olusmaktadir. {lk olarak ABD’de 1970’lerde gelismeye baslayan aligveris
merkezlerinde eglence, ana islev olan aligsverise eklenmistir. 1990’lardan sonra ise,
eglence odakli aligveris merkezleri gelistirilmeye baslanmistir. Bu temaya sahip
merkezlerin ilk ve en iyi 6rnegi Amerika’'nin Minneapolis sehrindeki 390.000 m’

alana kurulu Mall of America’dir [21].

Ortaya ¢ikan bu akim, ilerleyen yillarda farkli islevler de kazanarak spor, kumarhane
gibi cesitli eglence sektorlerini de barindirmaya ve gelismeye baslamistir. Uluslar
arast literatiirde “shoppertainment” olarak gecen kelime sozliik anlamui ile aligveris ve
eglenceyi tek kelimede topladigi gibi eglence merkezlerindeki aktiviteleri de ifade

etmektedir [21].

Bu tip merkezler yerli miisteriler kadar turistler tarafindan da ilgi gormektedir. Genis
kiract karmasi icinde, turistlerin olagandis1 ihtiyaglarina yonelik iirlinler de

sunulmaktadir.
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Sekil 2.12 : Gateway, Durban, (Giiney Afrika)

[Ik yillarinda kapali tip 6rnekli goriilen eglence merkezlerinin son yillarda ortaya

cikan projelerde agik alanda ve dogal bir ortamda planlandiklar: dikkat cekmektedir.

2.3.2.3 Yasam merkezleri (life style centers)

Yasam merkezleri; beklentileri yiiksek iist gelir grubuna, seckin iiriin, eglence
imkani, kaliteli dekorasyon ve peyzaj elemanlar1 sunan, genellikle agik formlu
aligveris merkezi tipidir. Ust gelir ve harcama grubuna sahip kesimin ikamet ettigi
bolgede ve yakinlarinda planlanan bu tip projeler, hitap ettigi grubun tiim
beklentilerini karsilayacak sekilde organize edilmektedirler. Spor merkezleri, sinema
gibi eglence mekanlar1 ile uluslar arasi yayinlar iceren ve sosyal ortam da saglayan
kitapevleri, hobi magazalari, diinya mutfaklari, kaliteli ev esyalar1 ve elektronik
magazalari, list diizey zincir giyim magazalar1 bu tip aligveris merkezlerinin
icerigindedir. Bir ya da iki biiyiikk magaza (anchor) ile uluslar aras1 moda markalarin

bulundugu butikler ve yine uluslararasi restoranlar yer almaktadir [8].

Sekil 2.13 : Yasam merkezleri, The Grove, (Los Angeles, ABD)
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Ortalama biiyiikliikleri 20.000 m* ile 50.000 m” arasinda degismekle birlikte bu tip
alisveris merkezlerinde genellikle sokak temas1 ve sehir ile uyum vurgulanmaktadir.
Nezih bir ortamda alisveris ve eglence imkanlar: ile birlikte sokak kafe ve restoran
atmosferini biitiinlestirmektedir. Sokak temasmin avantajlar1 kullanilarak arag¢ ile

ulasim ve park etme kolaylig1 saglanmaktadir [21].

Ulkemizdeki ag¢ik hava yasam merkezlerine “Forum” adi altinda Multi Turkmall
tarafindan yapilan projeler 6rnek olmustur. Sokak dokusunun olusturulup magazalar,
kafeler, meydanlar, havuzlar ve teraslar1 ile modern bir konsept ortaya ¢ikarilmistir

[22].
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Sekil 2.14 : Forum Bornova (Izmir)
2.3.2.4 Moda merkezleri (fashion centers)

Ortalama 10.000 m” — 15.000 m” biiyiikliikte olan moda merkezleri bir anlamda butik
merkezler olarak da anilmaktadirlar. Genellikle kent merkezlerinde, daha kiigiik

ozellikli ve konforlu magazalardan olusulup, gorsel nitelikleri yiiksektir [8].

Moda merkezleri biiyilkk magaza icermeyen, yiiksek kaliteli ve pahali iiriinlerin yer
aldig1 giyim, miicevher, aksesuar magazalar1 ve gurme market ve restoranlardan
olugmaktadir. Kalite ve konfor arayisinda olan yiiksek gelir grubu ve miisteri
profilini yansitmaktadirlar. Konseptleri ve diger 6zellikleri ile yasam merkezlerine

benzeseler de alansal biiyiikliikleri en onemli farklaridir [21].

Ulkemizde moda merkezlerine 6rnek olarak City’s Nisantas1 vermek miimkiindiir.
2008 yilinda Tesvikiye semtinde agilan proje, konumu, mimarisi, hitap ettigi kitle ve

magaza karmasi ile tam bir moda merkezidir.
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Sekil 2.15 : City’s Nisantasi (Istanbul)

2.3.2.5 Hipermarket odakh merkezler (hipermarket based center)

Bolgesel merkezlerden daha kiiciik kategoride olan hipermarket odakli merkezler,
30.000 m” ile 50.000 m” arasinda degisen kiralanabilir alanlari ile tek aksli, tek kath
ve kapali formda yapilanma gostermektedir. Genellikle sehir ceperlerinde yer alip
cekim alami olarak yarim saatlik siiriis mesafesi hedef alinmaktadir. Bu tip
merkezlerde ana kiract (anchor) hipermarket olup, bazen yatirimci pozisyonuna da
gecerek yer almaktadir. Hipermarket diginda, yeme-igme mekanlari ile desteklenen

diger perakende liriinleri de hizmet vermektedir.

Artan niifus yogunluguna paralel olarak giinliik ve haftalik ihtiyaclarin karsilanmasi,

hipermarket odakli merkezlerin sehir i¢inde gelismesini de hizlandirmustir [21].

Ulkemizde, CarrefourSa ve Tesco Kipa gibi markalarm yaptigi yatirimlar,
hipermarket odakli merkezlere 6rnek gosterilmektedir. Hipermarket kiitlesinin

Oniinde bir ya da iki koridorda ve diiz hatta yer alan magazalardan olusmaktadir.

Sekil 2.16 : CarrefourSa icerenkoy (Istanbul)
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2.3.2.6 Fabrika satis merkezleri (Outlet)

Uretici ve perakendecinin markali mallarmi indirimli olarak sattiklari magazalarin
bulundugu alisveris merkezi tipidir. Genellikle a¢ik alanl olarak sirali veya kiimeli
mimaride tasarlanmaktadirlar. Outlet merkezlerin en Onemli 0Ozelligi, sehir

merkezinden uzak ve sehir sinirlaria yakin yer almasidir [18].

Giyim, spor {riinleri, elektronik iiriinler, kozmetik gibi iiriin gruplar1 iceren
magazalar yogunlukla yer alirken ana kiract (anchor) genellikle bulunmamaktadir.
Ortalama magaza biiyiikliikleri 4.000 m* ve iizeridir, bu biiyiikliikk kapali formdaki

merkezlerde daha da biiylimektedir.

Sehir merkezinden uzakta yer almalar1 nedeniyle ¢ekim alani olarak bir saat siiriis
mesafesi icinde kalmaktadirlar. Sehirlerarast giizergahlar iizerinde de yerlestikleri
goriilmektedir. Fabrika satis merkezleri, tiiketicilerin yilda ortalama iic dort kez

ziyaret ettikleri aligveris merkezi tipidir [21].

Outlet merkezlerin iilkemizdeki ilk 6rnegi istanbul Zeytinburnu’nda agilan Olivium
Outlet Center’dir. Sehir merkezinde yer almasindan dolay1r hem yaya hem de toplu

ulasim olanaklar ile ulasilabilir konumdadir.

UL L LT
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Sekil 2.17 : Olivium Outlet Center (Istanbul)

2007 yilinda Izmir Balgova’da acilan Selway Outlet Park ise ¢evreyolunun kenarinda
ve sehir merkezinden uzakta yer almasindan dolayr yurtdisindaki ornekleri ile

benzerlik gostermektedir.
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Sekil 2.18 : Selway Outlet Park (izmir)

2.3.2.7 Perakende parklan (retail park)

Genellikle “Power Center” (Gii¢ Merkezleri) olarak da bilinen perakende parklar1 az
sayida orta ya da biiylik mekan perakendeciliginden (big box) olugsmaktadirlar. Bu tip
perakende alanlar1 aligveris merkezine bagl olmayacak sekilde, yani miistakil olarak
da planlanabilmektedirler. Ortalama magaza biiyiikliikleri 500 m* ile 2.500 m’
arasinda degisen merkezler biiyiikliiklerine bagl olarak, bityiik (20.000 m* <), orta
(10.000 m* — 20.000 m® ve kiicik (5.000 m*> — 10.000 m®) seklinde
gruplandirilmaktadirlar [18, 21].
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3. ALISVERIS MERKEZLERINDE KONSEPT KAVRAMI VE MARKA
KARMASININ OLUSMASI

Aligveris mekanlar1 sadece bir iiriiniin alimmin ya da satiminm gergeklestirildigi
birimler degil, ayn1 zamanda kullanicilara bos zamanlarimi eglenceli gecirmelerini
saglamak amaciyla tasarlanmis alanlardir. Diinyanin her yerinde benzer iiriin ve
ortamlarin sunuldugu aligveris merkezleri, kiiresellesmenin giiniimiizdeki bir iiriinii
olmustur. Ekonomik gelismeler ve bunun etkisi ile tiiketim aligkanliklarindaki
degisimler perakende ticaretin de gelisiminde itici kuvvet olmustur. Bugiiniin gelisen
global kiiltiirii i¢inde aligveris merkezleri hem ticaretin hem de sosyal etkilesimin
saglandig1 mekanlar haline gelmistir. Kiigiik butiklerden biiylik karma magazalara
kadar cesitli aligveris mekanlarmin basarili kabul edilmeleri, o mekandaki sosyal

etkilesime baghdir [3].

Giinliik yasamin getirdigi sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismelere bagli olarak,

alisveris mekanlar1 da degisiklik gostermistir. Mun’a gore bu degisimlerin nedeni;
o Artan niifus ve alim giicii,
o Ozel ulasim imkanlarmnin artmast,
o Kredi kart1 kullaniminin yayginlagsmasi ve aligveriste kullanilmasi,
° Reklam kaynaklarinin artmasi,

o Her tiirli teknolojik ara¢ kullaniminin artmasi ve bulunabilirligin

kolaylasmasi olmustur [23].

Belirtilen gelisim ve degisimler, aligveris merkezlerinin konseptinin belirlenmesini
de etkilemistir. Bu gelisimlere bagli olarak, aligveris merkezinin konseptinin ortaya

cikmasi bir¢ok faktore bagl olmaktadir.

3.1 Ahsveris Merkezlerinde Konsept Belirlemeyi Etkileyen Faktorler

Konsept belirlemede amag, bir sonraki adim olan marka ve magaza karmasinin

olusturulmasi i¢in dogru kararlar vermektir. Bu anlamda yapilan tiim arastirmalar,
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magaza karmasina karar vermede kullanilacak ve ortaya ¢ikan konsepte uygun kiraci

adaylar1 belirlenecektir.

Bir aligveris merkezi icin arzu edilen en iyi konsept bircok faktdriin incelenmesi
sonucu ortaya cikmaktadir. Sekil 3.1°de, konsept belirlemede izlenen adimlar
Ozetlenmigtir. Pazarim mevcut durumu, gelisimi ve gelecek beklentileri analiz
edilerek, hedef kitlenin sosyo-ekonomik durumuna uygun noktada birlesmesi

gerekmektedir [24].

Konsept Belirleme
Analizi

I

Gecmisteld Trendler [ Mevent Pazar J Gelecek Tahminleri

Al giveii Alwn giveii Hanszhall artisz
Parakendsz harcama pawn Balahat (relir arhsu
Hanszhalk: savisyive galic Arz/talep dengasi Harcama tiirlarindaki degisim

I | ]

04

Hedef Kitlenin Satin Ahm
Giicii
Mevent durum
3 wilhk galacelk tshmini

Hedef Kitle Analizi
Siiris masafasi

Fskabset

Fiziksal barivarlar G

Sosvo-skonomil faltérler

Potansivel
Etli alanmdalki pay
Verimlilik oram
AVM biyiklinEi
Hedef Kitlenin
Belirlenmesi
Irineil ve paylasilan alan
Ceparbolgalari

Sekil 3.1 : AVM Konsept belirlemede izlenen yontem [8]

Pazarin mevcut durumu, gelisimi ve gelecek tahminleri ile hedef kitlenin dogru
tanimlanmas1 ve iyi bir sekilde analiz edilmesi, alisveris merkezi konseptin ortaya

cikarilmasi i¢in 6nem kazanmaktadir.

Tiim caligmalar sonucunda, planlanan aligveris merkezinin Oncelikle biiytikligi
belirlenmektedir. Bu karar, yukarida siralanan unsurlara bagl olmasinin yaninda,

projenin gerceklestirilecegi arsanin fiziksel durumu ile de iliskilidir. Bolgenin,
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bolgesel dlcekte bir aligveris merkezine ihtiyaci oldugu ortaya ¢ikarilmasima ragmen,
arsanin biiyiikliigii ve iizerine yapilabilecek imar hakki buna izin vermiyorsa, yapilan

pazar aragtirmast amacina ulagsmamis olmaktadir.

Planlanan arsanin fiziksel durumu ve pazarin ihtiyacinin birlikte gbz 6niinde tutulup,
alisveris merkezinin 6lgcegi belirlendikten sonra, o merkeze yiiklenecek isleve karar
verilmektedir. Boliim 2.3.2°de de detayli anlatilan farkli amaglara yonelik aligveris

merkezi projeleri bulunmaktadir.

Aligveris merkezi konseptinin, magaza dagilimini sekillendiren en onemli noktasi,
Olcek ve islevdir. Projede yer alacak magazalarin biiytikliikleri, anchor magazalarin
sayist ve tiirli, hangi sektorlerin ne kadar oranda yer alacaklari, marka karmasinin

olusumunda konseptin belirleyecegi unsurlardir.

3.2 Marka Karmasmin Olusturulmasinda Pazarm Onemi

Aligveris merkezlerinin basarisinda birden fazla Oonemli faktor yer almaktadir.
Bunlar, genel olarak konum, tasarim, ulasim, goriiniirliik, hitap edilen niifus ve
magaza karmasi olmakla birlikte, bunlarla da sinirli kalmamaktadir. Alisveris
merkezlerinin yer seciminde, ticari etki alan1 ve bu alandaki miisteri potansiyelini

olusturacak niifusun 6zellikleri de olduk¢a 6nem kazanmaktadir [25].

Iyi bir marka karmasi, kotii lokasyondaki bir alisveris merkezinin basarisini
arttiracagl gibi, kotii planlanmis marka karmasi da giiclii konuma sahip merkezin
basarisina ters etki yapmaktadir. Aligveris merkezlerinin en gii¢lii yani, sinerji ile bir
araya getirilip yaratilan ¢esitli liriin gruplar1 ve servislerden olusan marka karmasinin

miisterileri tarafindan begeniliyor olmasidir [26].

3.2.1 Ticari etki alaninin belirlenmesi

Alisveris merkezinin hizmet verecegi bolge “ticari etki alami”, o bolgede yasayan
niifus ise “hedef kitle” olarak adlandirilmaktadir. Ticari etki alani, alisveris
merkezinden belirli siirelerdeki siiriis mesafelerine gore belirlenmekte ve merkezin
biiytikliigiine gore kiiciiliip genislemektedir. Ticari etki alanin tespit edilirken, nehir,

tepe, otoyol gibi dogal ve yapay fiziksel bariyerler de dikkate alinmaktadir.

27



Cizelge 3.1 : Ticari etki alan1 mesafeleri [8]

Proje Tipi Siiriis Mesafesi
Bolgesel Merkez Stiper bolgesel 60 dakika
Bolgesel 30 - 60 dakika
Topluluk Merkezi 15 - 30 dakika
Mahalle Merkezi Ihtiyac odakli 15 dakika
Karsilastirilmali 15 dakika

Aligveris merkezi i¢in en 6nemli etki alani, rakipler ile paylasilmayan birincil etki
alanmi olarak nitelendirilen bolgedir. Birincil etki alani, aligveris merkezine komsu ve
genellikle 5 — 10 dakikalik siirlis mesafesi icinde kalan bolge olarak
tanimlanmaktadir. Bu alan icinde ikamet eden niifus, aligveris merkezinin toplam
miisterileri potansiyelinin %60 ila %70’ini barindirmakta ve toplam gelirlerin %60’1

bu kitle i¢inden ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci ticari etki alan1 ise birincil etki alam cevreleyen bolge olarak
tanimlanmaktadir. Stipermarketler i¢in 15 dakikalik siiriis mesafesinde kalan bu alan,
bolgesel aligveris merkezlerinde 40 dakikaya kadar genislemektedir. Toplam
potansiyel miisterilerin %20’si ile toplam gelirlerin %20 ila %30’su ikincil ticari etki

alaninda gergeklesmektedir [27].

STrAW

- -g‘lllﬂ'ﬂ

Sekil 3.2 : Ticari etki alan1 haritasi
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Bazi aligveris merkezleri icin birincil ve ikincil etki alanini, hedefledigi niifus icin
yeterli olurken, bazi merkezler fakli gruplar1 birden hedefledikleri i¢in iigiinciil etki

alan1 nifusu da 6nem kazanmaktadir.

Ticari etki alanindaki niifus belirlenirken, ilge genelinden yola ¢ikmak genellikle
yaniltic1 olmaktadir. Bunun nedeni, mezarlik, orman, askeri alan gibi bolgeler etki
alanina girdiginde biiylikk alan kapladiklar1 halde niifusa sahip olmadiklar1 i¢in
yaniltmaktadir.

Ayrica niifus yogunlugu bir aligveris merkezinin yapilabilirligi konusundaki en
onemli girdilerden birini olusturmaktadir. Secilen cografi bolge icindeki ulasim
olanaklari, kisilerin otomobil sahipliligi, hedeflenen niifusun aligveris merkezine

kolay erisimi, dolayisiyla projenin konumu biiyiik 6nem tagimaktadir [8].

3.2.2 Pazar arastirmasi

Aligveris merkezi i¢in hitap edilecek pazar alani belirlendikten sonra, bu alan iginde
yasayan niifusun yapisit analiz edilmektedir. Niifusun sosyo-ekonomik durumu,
demografik yapis1 ve en Onemlisi ihtiyaclar1 ve yapilmasi planlanan aligveris

merkezinin bu ihtiyaclara hangi 6l¢iide cevap verecegi Onem tasimaktadir.

Pazar arastirmasina baslanirken yapilmasi gereken bir diger Onemli analiz ise
rakiplerin belirlenmesi ve incelenmesidir. Hitap edilecek pazarin biiyiikliigi,
alisveris merkezinin tipine ve sinifina gore farklilik gosterecektir. Bu durumda,
analiz edilen pazar ve rakipler, gerektigi takdirde kiigiilecektir. Ornegin, mahalle
merkezleri genellikle 3 — 5 km mesafedeki niifus i¢in cekim yaratirken, bu sinirin
disinda kalan diger aligveris merkezleri rakip teskil etmeyecektir. Ancak, ¢ok giiclii

bir marka, daha genis bir alandan da miisteri ¢cekebilmektedir.

3.2.2.1 Hedef kitle analizi

Hedef kitle ekonomik, sosyal ve demografik oOzelliklerine bagh olarak

incelenmektedir.

Demografik yap1 analizinde; niifus, hane halki yapisi, bilyiime orani, yas ortalamasi
ve dagilimi, etnik ve geleneksel yapisi, egitim seviyesi ile bolgedeki konut stokunun
durumu ve ev sahiplilik orami incelenmesi gereken ozelliklerdir. Bu kriterlere gore,

geng niifusun yogunlastig1 yeni toplu konut bolgeleri, kentin yeni gelisim alanlar1 ve
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gelir diizeyi yiiksek bolgeler alisveris merkezlerinin yapiminda en c¢ok talebi

cekmektedir [18].

Ancak, gelir dagilimindaki dengesizlikler, bu konuda yanilmalara yol a¢gmaktadir.

TUIK’in yaptig1 gelir dagilimi arastirmasina gore Tiirkiye’de gelirlerin en dengesiz

dagildig il Istanbul’dur.

Gaziantep, Adiyaman, Kilis

Malatya, Elazig, Bingol, Tunceli
Zonguldak, Karabik, Bartin

Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin, Giimighane
Kirikkale, Aksaray, Nigde, Nevsehir, Kirsehir
Aydin, Denizli, Mugla

Balikesir, Canakkale

Mardin, Batman, Sirnak, Siirt

Agri, Kars, 18dir, Ardahan
Kocaeli,Sakarya, Duzce, Bolu, Yalova
Manisa, Afyon, Kutahya, Usak
Tekirdag, Edirne, Kirklareli

Konya, Karaman

Van, Mus, Bitlis, Hakkari

Erzurum, Erzincan, Bayburt
Kastamonu, Cankiri, Sinop

Kayseri, Sivas, Yozgat

Antalya, Isparta, Burdur

izmir

Sanliurfa, Diyarbakir

Samsun, Tokat, Corum, Amasya
Adana, Mersin

Ankara

Bursa, Eskisehir, Bilecik

Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye
istanbul

Sekil 3.3 : Gelir dagilimi — GIN{ katsayis1' [28]

Ulkemizde, ozellikle Istanbul’daki bazi bolgelerde birbiri ardina yapilan ahigveris

merkezlerindeki ziyaret¢i yogunlugu ile aligveris miktari ters orantilidir.

Kisaca, alisveris merkezi, hedef kitlesi i¢cinde kalan ve diisiik oranda niifusa sahip

olan A, B ve C gibi iist ve orta iist gelir gruplar1 aligveris yapmakta, 6te yandan, ayni

bolgede ikamet eden alt gelir grubu ise sadece ziyaretle yetinmektedir [18].

! GINI katsayist, O ile 1 arasinda degisen pozitif bir sayidir. 0, esitligi (toplumdaki herkes, esit gelire
sahiptir) ifade ederken, 1 total esitsizligi (toplumdaki bir kisi tim gelire sahipken, toplumun geri
kalan1 higbir seye sahip degildir) ifade etmektedir.
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Bu durumun gercek nedeni, bolgedeki gelir durumu dengesizligi degil, olusturulan
alisveris merkezinin hedeflenen tiim niifusun aligveris yapmasina olanak saglayacak

etmenleri bulundurmamasidir.

Demografik yapmin magaza dagilimi iizerindeki etkisi: Hane halki sayis1 ve yas
ortalamas: hangi sektordeki markalara agirlik verilmesi gerektigi hakkinda yol
gostermektedir. Hane halki sayisinin yiiksek olmasi, ayni aileden gelen ziyaretci

sayismin da yiiksek olacagini gostermektedir.

Hem yetiskin hem de ¢ocuklarin ayn1 anda ziyaret edecekleri goz oniinde tutulursa,

bu durum marka ve magaza dagilimini da etkilemektedir [21].

Egitim seviyesi yiiksek olan niifus aligveris merkezinden hobi, kiiltiir, gezi, sanatsal
eglence gibi hizmetler beklerken, egitim seviyesi diisiik olan niifusun bu hizmetlere
oncelikli olarak ihtiyac1 olmayacaktir. Bu nedenle kitabevleri, miizik marketler,
sinema ve seyahat acenteleri yiiksek egitim seviyesine sahip bolgelerde alisveris
merkezlerinde yer almasi beklenmektedir. Diger yandan, egitim seviyesi arttikca,
marka ve iiriinler iizerindeki cekicilik de artmaktadir. Universite egitimli tiiketicinin
aligveris aliskanliklar1 ile aym yas grubundaki diisiik egitim seviyesine sahip
tilkketicinin tercihleri farklilhik gosterecektir. Ayni sekilde perakendeci de egitim
seviyesi yiikseldikce, miisterilerin talep, beklenti ve ihtiyaglarindaki degisimin

farkina varmstir [29].

Sosyal durum analizinde ise, istatistiki verilerin Otesinde, bu niifusun harcama
potansiyeli, aligveris aliskanliklar1 ve yasam tarzlar1 belirlenmektedir. Seyahat
siklig1, satin alman baslica iiriin tipleri, aligverislerde kredi kart1 kullanim orani,
otomobil sahipliligi ile eglence ve hobi i¢in ayrilan zaman da niifusun dlgiilemeyen
Ozelliklerinin analizi i¢in Onemli girdilerdendir. Bunlarm bazilar: istatistiki olarak
belirlenirken yasam tarzi, aligveris aligkanliklar1 gibi 6zellikler ancak o bolgede birey
bazinda arastirma yapilarak ortaya ¢ikmaktadir. Halen geleneksel pazar ve yerel
esnaftan aligveris yapma aliskanhigini devam ettiren niifus oldugu gibi en temel

ihtiyacini dahi aligveris merkezlerinden saglayan niifus da bulunmaktadir.

Niifusun etnik yapis1 da aligveris aligkanliklarin1 dolayli olarak etkilemektedir.
Istanbul gibi siirekli go¢ alan bir kentte, temel tiiketim ihtiyaclarinin hemen hemen
tamamini ailevi baglarmi bulundugu kirsaldan saglayan kitle yagamaktadir. Bu tip

niifus aligveris merkezini temel ihtiyag icin gidilebilecek bir yer olarak gérmemekte,
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ornegin markete ihtiyac duymamakta genellikle iyi vakit gecirmek, cevresiyle
bulusmak ya da sadece tekstil iiriinleri satin almak i¢in ziyaret etmektedir. Bu tiir
aliskanliklarin ortaya c¢ikarilmasi i¢in de bireysel veri toplamaya yonelik anket

caligmalar1 yapilmaktadir.

Ekonomik yapinimn magaza dagilimi iizerindeki etkisi: Pazara gore kiraci karmasi
olusturmak, belirlenen konsept dahilinde, hedef kitlenin alim giiciine, temel

ihtiyaglarma yonelik markalarm yer aldig1 bir ¢calisma gerektirmektedir.

Mahalle merkezlerinde, siipermarket en cok ihtiya¢ duyulan magaza olurken, karma
kullanimli bir projede yeme-icme alanlari, restoranlar ve kafeler daha ¢ok tercih
edilebilmektedir. Bu ayrim, tamamen hedef Kkitlenin karakteristigine baglh

olmaktadir.

Gelir gruplar1 perakende harcamalarinda da farklilik gostermektedir. En yiiksek gelir
grubu perakende harcamalarinin %32’sini, ikinci en yiiksek gelir grubu ise
%22,9’unu yapmaktadir. GYODER’in yaptig1 arastirmaya gore, ortalama perakende
harcamalarinin yarisindan fazlasi gida harcamalarma yaparken, en yiiksek gelir

grubunda bu oran %46,9’a diismektedir [13].

Gelir seviyesindeki farklilik magaza dagilimin boyle sekillendirirken asil etkiledigi
ozellik marka karmasidir. Ust gelir grubunun hem perakendeye ayirdigi harcama
orant hem de harcadig1 miktar diisiik gelir grubuna gore ¢ok yiiksektir. Bu nedenle
ayn1 sektor olsalar bile iist gelir grubuna yonelik markalar ile alt gelir grubunun ilgi
gosterecegi markalar farkhidir. Ayrica, temel ihtiya¢ disinda kalan kozmetik, ev
esyast, miicevherat gibi sektorler iist gelir grubu tarafindan daha fazla ilgi

gormektedir.

Perakende pazarindaki mevcut satig seviyeleri ve pazardaki perakende tipleri (talebin

altinda ya da iistiinde olmasi) de pazar arastirmasi dahilinde incelenmektedir.

Aligveris merkezinin yasamint devam ettirebilmesi icin, icindeki kiracilarina,
kiracilarin ise miisterilere ihtiyaci vardir. Dolayisiyla, bir aligveris merkezi, i¢inde
bulundugu bolgeden ve o bolgede ikamet eden niifustan bagimsiz diisiiniilemez. Tim
bu bilgiler 1s1ginda, aligveris merkezinin hitap edecegi niifusun ve potansiyel
kiracilarin ihtiyaglar1 bulusturulmaktadir. Buna bagl olarak olmasi gereken kiraci

tipleri ve iiriin gruplar1 yani pazara uygun kiract karmasi olusturulmaktadir.
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Yildirim’a gore de oOzellikle aligveris merkezinin ticari etki alaninda (satiglari
gerceklestirdigi en yakin cografi bolge) yasayanlarin begeni ile beklentilerine, yasam

tarzlarina uygun dogru konsept olusturulmasi gerekmektedir [30].

Ozet olarak, ahsveris merkezinin konseptinin belirlenmesinde, hedef kitlenin
demografik ve ekonomik yapisi olduk¢a onemli bir etmendir. Dogru konsept ile

dogru kisilere ulagilabilen bir merkez, hizmet verdigi siire boyunca basarili olacaktir.

Pazar arastirmasi, yatirimin dncesinde tek seferli degil, siirekli yenilenmesi gereken
bir caligmadir. Bu sayede degisen piyasa kosullari, rakipler ve niifus yapist yakindan
takip edilmis olmaktadir. Degisimlerin, alisveris merkezinde de degisim gerektirip

gerektirmeyecegi ortaya ¢ikmaktadir [26].

3.2.2.2 Rekabet analizi

Pazar arastirmasmin diger bir ayagi ise rakiplerin analiz edilmesidir. Aligveris
merkezinin tiirtine gore, ticari etki alaninda kalan ve aym etki alanin1 paylagmak
durumunda olan rakip projeler incelenmelidir. Mahalle merkezleri i¢in literatiirde
belirtilen 5 km*’lik etki alaninda ayni konsept ve marka dagilimma sahip baska bir
projenin varlig1 rakip teskil edecegi gibi farkli konsept ve biiyiikliikte bir aligveris
merkezi ise hedef kitlenin diger ihtiyaglarma yoOnelik olacagi i¢in tamamlayici

roliinde olacaktir.

Aymi hedef kitleye hitap eden aligveris merkezleri birbirlerine gore rakip teskil
etmektedirler. Diger yandan ise ayn1 pazardan pay almalar1 nedeniyle, fark yaratarak
birbirlerinin Oniine ge¢meleri ya da konsept olarak farkli alanlara yonelmeleri,
birbirine yakin konumda yer alan aligveris merkezlerinin basarisi arttiracaktir. Bu
tip iki aligveris merkezini faklilastiran sey kullanic1 yogunlugu, hedef kitle, marka

karmasi ve kiraci arz-talebidir.

Ayn1 pazar1 paylasan outlet konseptli bir aligveris merkezi ile eglence ve sosyal
aktiviteleri arttirilmis bir merkez, birbirlerinin rakibi olmaktan ote, tamamlayicisi

olmaktadir [31].

Istanbul’daki aligveris merkezi yogunluguna bakildiginda, yan yana siralanmis, ayni
konseptteki sahip aligveris merkezlerinin bir siire sonra atil duruma geldigi
goriilmektedir. Ozellikle Avrupa Yakas1 Beylikdiizii bolgesinde bu durum goze
carpmaktadir.
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Sekil 3.4 : Beylikdiizii AVM haritas1

Yan yana bulunan market odakli merkez, outlet merkez, elektronik market ve yapi
market farkli konseptlere sahip olmalar1 nedeniyle, tek baslarina planlandiklarinda
yaratacaklar1 ¢ekim giiciiniin daha fazlasina sahiptirler. Sekil 3.4°te de goriildigi
gibi ayn1 bolgedeki ticari ¢cekimden faydalanacak bir bagka proje de hizmete girmeye
hazirlanmaktadir. Diger yandan, birbirine benzer tasarim, marka ve magaza dagilim,
konsept ve hedef Kkitlesine sahip E-5'in giineyindeki iic aligveris merkezi ya

acildiktan bir siire sonra kapanmis ya da proje halindeyken yatirimi durdurulmustur.

Sinirli bir alanda ve ayni hedef kitleye hizmet veren alisveris merkezleri,
faklilagsamadiklar1 noktada rekabetin Oniine gegemeyerek piyasadan cekilme

durumunda kalmaktadirlar.

Yildirim’a gore bu tiirde sayisi her gecen giin artan aligveris merkezi ve magazalarda
benzer iiriinler tiiketiciye sunulmaktadir. Tiiketiciye daha kolay ulagabilmek i¢in

alisveris merkezi acisindan su soru biiyiikk nem tasimaktadir:
. Benim iiriiniimii ya da hizmetimi farkli yapan nedir?

Eger verilen cevap cevredekileri ve aligveris merkezi sahiplerini tatmin etmiyorsa,
buranin tiiketicinin goziinde herhangi bir aligveris merkezinden farkli kalmamaktadir.
Ciinkii buras1 “tiikketicinin zihninde canlanacak markasi olmayan” bir perakendecidir.

Aligveris merkezini ve iirlinii marka yapmanin en dnemli yolu ise farklilagmaktir.

Uriin yelpazesi ve perakende hizmetlerinin birbirine bu kadar yakin oldugu sektorde,

farklilasmak i¢in dogru atilan ilk adim rekabetin fotografim1 dogru acidan ¢ekmek
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olmaktadir. Pazarin ve rekabetin genel yapist analiz edilip, bu yapiya uygun

farklilasma siireci baglatilmalidir [30].

Rakiplerin dogru analiz edilmesi, aligveris merkezinin magaza karmasmin
olusturulmasinda yol gosterici bir 6nem tasimaktadir. Rekabetin, sadece aligveris
merkezleri arasinda degil, markalar arasinda da yasandig1 g6z ardi edilmemelidir.
Ozellikle anchor magazalarin, hem konsept hem de marka olarak belirlenmesi,
rakiplerde yer alip almamasina baglhdir. Ornegin, aym ticari etki alanina giren farkli
projelerde ayni yapi1 market sektoriindeki markalarin yer almasi tercih
edilmemektedir. Bu durum hem magazanin hem de aligveris merkezinin ziyaretci
potansiyelini ve merkezce bu sektdre ayrilacak harcama paymim azalmasma yol

acmaktadir.

Sekil 3.5’te, bir anchor markanin Istanbul’ daki magazalarinin konumlar1 verilmistir.
Tiirkiye’nin en onemli ve en bilinen markalarindan biri olan bu anchorun, aligveris
merkezi sayis1 ve kiralanabilir alan olarak en fazla orana sahip Istanbul’da dahi yer
secimi ve magaza sayis1 dikkat cekmektedir. Magazalarinin sekiz tanesi aligveris
merkezi biinyesinde bulunmaktadir. Magazalarin dagilimina baktigimizda hem niifus
yogunlugu hem de gelir durumunun arttig1 bolgelerde birden fazla magaza ile yer
aldig1 goriilmektedir. Bu bolgeler Avrupa Yakasi’nda Besiktas ve Sariyer, Asya
Yakas1’'nda ise Kadikdy ve Uskiidar’dur.

[

Sekil 3.5 : Anchor markanin Istanbul’daki magazalar
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3.3 Merkezin Tiirii ve Biiyiikliigiiniin Magaza Karmasina Etkisi

3.3.1 Magaza gruplarinin tanimi

Beddington’a gore, bir aligveris merkezindeki magazalar iki ana bashik altinda
toplanmaktadir: “yiyecek” ve “yiyecek dis1”. Cizelge 3.2°de tek bir noktadan her
tiirli hizmetin saglanabildigi alisveris merkezlerindeki ticaret tiirleri ¢ok genis bir

sekilde verilmistir.

Cizelge 3.2 : Ana ticaret kategorileri [32]

Yiyecek Dis1

Antikaci Kitapci

Ayakkab1 Kuafor

Banka Kuru Temizleme
Cicekei Kuyumcu, miicevherat
Cocuk giyim Lostra

Deri iiriinleri Optik

Eczane Oyuncak

Elektronik Esya Parfiimeri- kozmetik
Erkek giyim Postane

Ev elektronigi

Ev mobilyas1

Evcil hayvan iiriinleri
Fotografci

Gazete-dergi bayii

Kadin giyim

Kisisel elektronik iiriinleri

Sanat galerisi
Seyahat Acentesi
Spor malzemeleri
Sans oyunlar1 bayii
Tekel bayii

Terzi

Yap1 market

Yiyecek

Bakkal
Balike1
Kasap
Manav
Sarkiiteri

Unlu mamuller

19. yiizyilin sonlarinda ilk olarak Paris’te ortaya cikan ve “department store” adi
verilen magazalarda tekstilden kitaba, kozmetikten i¢ giyime hemen her cesit mal bir
arada satilmaya baslanmistir. Cizelge 3.2’de “yiyecek dis1” altinda siralanan tiirlerin

hemen hepsi department store’lar i¢cinde yer almaktadir [33].

“yiyecek” grubuna dahil olan tiirler, giiniimiizde, siipermarket ve hipermarket gibi
tiim yiyecek iiriinlerinin ve ¢ogunlukla birtakim yiyecek disi iiriinlerin de bir arada

satildig1 magazalar olarak aligveris merkezlerinde bulunmaktadir [32].
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3.3.2 Ahsveris merkezlerinin biiyiikliigii ve tiirii

Bolgedeki mevcut perakende pazarindaki eksiklikler ve bosluklara gore, yeni
yapilacak aligveris merkezi yatirimlar1 sekillenmektedir. Aligveris merkezinin
biiyiikliigli, tiiriinii etkileyen bir Ozelliktir. Bu nedenle, yatirim i¢in uygun
lokasyonun mevcut 6zellikleri, orada gerceklestirilecek alisveris merkezinin tiiriinii
de etkilemektedir. Maksimum 15.000 m” kiralanabilir alanli bir alisveris merkezi icin
ortaya cikarilabilecek konseptler ne kadar smirh ise, 60.000 m”>nin iistiindeki

merkezler i¢in bir o kadar genistir.

Genellikle alisveris merkezi karakterinin sekillenmesi, anchor kiracilarin
belirlenmesi ile baslamaktadir. Ana kiraci, aligveris merkezinde yer alacak diger
kiracilar icin kilit marka oldugundan dolayi, sézlesmeleri yatirim kararinin verildigi
andan itibaren yapilmaya baslanmaktadir. Bu markalara ve kategorilere karar
vermek, aligveris merkezinin gelecekteki basarisini biiyiikk oranda etkiledigi icin
Onem tasimaktadirlar. En basarili alisveris merkezleri, anchor kirac1 ve diger ana
kiracilarin uzun siireli karar verme donemi ile belirlendikleri yatirimlar olmuslardir.
Cizelge 3.3’te, ii¢ ana tipteki aligveris merkezleri i¢in anchor kirac1 kategorileri

verilmistir [8].

Cizelge 3.3 : Anchor kategorileri [8]

Mahalle merkezleri Topluluk merkezleri Bolgesel merkezler
Stipermarket Department store Department store’lar
Indirimli satis magazasi Indirimli satis magazasi Eglence merkezi
Restoran Stipermarket Yemek alam
Mobilya magazasi Biiyiik giyim magazasi Biiyiik, tek tip iiriin satan magaza
Elektronik magaza Mobilya magazasi Biiyiik, indirim magazasi
Banka Spor ekipmanlari magazasi
Sinema

Projenin biiytikliigiine gore, anchor kiracilarin sayis: da artmakta ve sektorel olarak
cesitlenmektedir. Mahalle merkezlerinde genellikle bir siipermarket ve yaninda bir
ana kirac1 ile biiyilk magazalar doldurulurken, bolgesel aligveris merkezlerinde
hipermarket, yap1 market, teknoloji market, sinema ve bir department store projenin

anchorlar1 olabilmektedir.

Anchorlar belirlendikten sonra, aligveris merkezinin tiiriine gore, diger marka ve
sektorler secilmektedir. Mahalle merkezlerinde, servis ve yeme-icme sektorleri

kiralanabilir alanin bilyiikk bir boliimiinii kaplamakta iken topluluk ve bdlgesel
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alisveris merkezlerinde, hem servis ve yeme-icme sektorii hem de tekstil ve diger

hobi magazalarinin yer almasi beklenmektedir.

3.3.2.1 Alsveris merkezinin tiplerine gore marka karmasi

Aligveris merkezleri, farkli standartlara gore bircok Ozellikleri bakimindan

smiflandirilmaktadir. Bu standartlar Boliim 2.3’te detayli olarak incelenmistir.

Cizelge 3.4’te, ABD’deki topluluk merkezi (community center) ve mahalle merkezi
(neighbourhood center) dlcegindeki aligveris merkezlerinin genel magaza karmasi
diizenlemesi belirtilmistir. Bu tanim, daha kiiciik aligveris merkezlerinde degisiklik

gostermektedir [24].

Cizelge 3.4 : Marka karmas1 dagilimi [24]

Topluluk Merkezi Mahalle Merkezi
(Community Center) (Neighbourhood Center)
Toplam Kiralanabilir Toplam Kiralanabilir
Alana Oran (%) Alana Oran (%)

Department Store 22% 5%
Fast Food 16% 34%
Restoran 6% 10%
Giyim ve Aksesuar 10% 4%
Kadin Giyim 4% 2%
Cocuk Giyim 1% 1%
Erkek Giyim 2% 1%
Aile Giyim 4% 2%
Ayakkabi, Deri Aksesuar 2% 1%
Ev Aksesuari 6% 4%
Elektronik ve Bilgisayar 3% 2%
Yap1 Malzemeleri 2% 3%
Hobi ve Kiiltiir Uriinleri 5% 3%
Aksesuar, Saat, Hediyelik, Miicevher 5% 4%
Hizmetler 4% 14%
Alkollii Igecek - Tekel 3% 7%
Eglence 5% 3%

Toplam 100% 100%

ICSC’ye  gore, mahalle merkezleri, miisterilerin giinlik ihtiya¢larim
karsilayabilecekleri sekilde tasarlanmalidir. Kiralanabilir alanin {icte birinden
fazlasm stipermarket olusturmalidir. Department store’lar da yine ligte birlik bir
alanda yer almali ve ilag, tuhafiye, fast food, restoran ve kisisel hizmetler sunan

kiiciik magazalar ile desteklenmelidir.

Topluluk merkezlerinde ise, mahalle merkezlerinden farkli olarak, giyecek ve tekstil
magazalarinin daha fazla oranda yer almasi gerekmektedir. Department store’lar da

birkac farkli marka ile ve ¢ok kath olarak bulunmalidir [18].
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Cizelge 3.4’teki tablo, ICSC’nin Amerika’daki aligveris merkezlerinin
ozelliklerinden yola ¢ikilarak yapilmistir. Ancak Tiirkiye’de aligveris merkezleri
gelisimi Amerika ile karsilastirildiginda farkl siirecler gosterdigi i¢in, bu dagilim da

Tiirkiye’deki projeler icin birebir 6rnek teskil etmemektedir.

Amerika’da 1995 yilinda agilan The Westchester alisveris merkezi 77.000 m’
kiralanabilir alani ile bolgesel bir merkez niteligindedir ve magaza dagilimi asagidaki

gibi planlanmustir.

Cizelge 3.5 : The Westchester magaza dagilimi [8]

Magaza tiirii Kiralanabilir alana orani (%)
Fast Food, Restoran 4%
Kadin Giyim 23%
Erkek Giyim 8%
Aile ve Cocuk Giyim 16%
Ayakkabi, Deri Aksesuar 5%
Ev Uriinleri ve Elektronigi 4%
Mobilya 14
Aksesuar, Saat, Hediyelik, Miicevher 2%
Hizmetler 2%
Diger Cesitli Uriinler 22%
Toplam 100%

3.3.2.2 Ahsveris merkezinin islevine gore marka karmasi

Bolim 2.3.2°de aciklandigi ilizere aligveris merkezleri iistlendikleri konsept ve

islevlerine gore fakli sektorlere yogunlagmaktadir.

Cizelge 3.5’te, fakli konseptlere sahip aligveris merkezlerinde agirlikli olarak yer

alan sektorler verilmistir.

Cizelge 3.6 : AVM islevlerine gore sektorler

Islev Magaza
Karma kullanimli merkez Kafe ve restoran Yeme-igcme Hobi & kiiltiir
Eglence merkezi Sinema Oyun ve spor alanlar1 Eglence merkezi
Yasam merkezi Kafe ve restoran Hobi & kiiltiir Sinema
Moda merkezi Hazir giyim Ayakkabi Restoran
Hipermarket odakli merkez Market Servis Yeme-i¢cme
Fabrika satis merkezi Hazir giyim Elektronik Avyakkabi
Perakende parki Department store Elektronik Yap1 market
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3.4 Magazalarin Ahsveris Merkezi iginde Planlanmasi

3.4.1 Markalar arasi koordinasyon

Genellikle aligveris merkezleri icin miisterileri ihtiyaglarina ve aligveris
aliskanliklarina uygun, olabilecek en genis magaza karmast yaratilmaya
calisilmaktadir. Ancak, bir markanm, ayn cati altindaki diger bir markaya rakip
oldugu unutulmamalidir. En etkili marka karmasi, magazalar arasmnda sinerji
yaratabilen ve her birinin bagimsiz birimler olarak cadde iizerinde yer aldiklar:

durumdan daha fazla satis yaptiran ¢calismadir [34].

Birbirinin tamamlayicist olan ve giiclii bir marka karmasi ortaya c¢ikaran belirli
standartlar bulunmaktadir. Ornegin, etkili bir mahalle merkezinde birbirleriyle
ortiisen birka¢ magaza ile tamamlanmis siipermarket ve muhtemelen bir department
store iyi bir ¢cekim yaratmaktadir. Ayrica, restoranlar, aligveris merkezine miisteri
cekmekte ve ayni gezi swrasinda hem aligveris hem de yeme-icme olanagi

saglamaktadir.

Ayni cins mallar1 satan magazalarin birlikte konumlanmas1 miisterilerin bu yerlere
olan ilgisini arttirmaktadir. Bu, hem rekabet ortami yaratmakta hem de miisteriler
icin malin bulunabilirligini arttirmaktadir. Bu sisteme tarihte de rastlanmaktadir,

bedestenler buna en iyi ornektir [3].

Aligveris merkezi icindeki birimlerin birbirlerini biitiinleyen bir uyumda planlanmas1
miisteriler icin ¢ekicilik, ilgi ve algiy1 da arttirmaktadir. Buna gore sadece magaza ici

degil dolagim ve ortak kullanim alanlar1 da bu deger gozetilerek tasarlanmalidir [21].

3.4.2 Benzer marka gruplarimin bir araya toplanmasi

Aligveris merkezlerine tiiketicilerin goziiyle bakildiginda aradig: iiriine kolay erigim
en onemli kriterdir. Potansiyel miisterilerin sosyal yapisina gore, cesitli sektorlere ait
markalar gruplanarak bir araya getirilmelidir. Bir magazadaki {iriine ilgilenen
miisterinin ona benzer baska hangi iirlinlere ilgi gosterecegi tahmin edilerek

planlama yapilmalidir. Orneklerle aciklamak gerekirse;

Erkek giyim, ayakkabi, spor iiriinleri ve elektronik magazalarin bir arada bulunmasi,
her birinin performansini olumlu etkilemektedir. Bunun nedeni, aligveris alisgkanlig1

kadinlara gore az olan erkeklerin ziyaret edebilecekleri iiriin ¢esidi sinirlidir.
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Benzer Ozellikteki kadin giyim, ayakkabi ve aksesuar iiriinleri ile ¢ocuk giyim ve
oyuncak magazalar1 da birbirlerine yakin konumlandiklarinda performanslar1 olumlu
etkilenecektir. Cocuk giyim magazalar1 genellikle kadinlar tarafindan ziyaret
edildiklerinden dolay:r bu iki kategoriyi ayni mekanda tutmak ziyaret sikliklarini

arttiracaktir.
Gida iiriinleri satan market ile pastane ve kafe gibi alanlar birlikte gruplanmalidir.

Servis sektorii olarak bilinen ve kisisel ihtiyaclar1 karsilayan kuru temizleme, lostra,

terzi gibi magazalar da birlikte diisiiniilmelidir [8].

3.4.3 Rakip ve tamamlayic1 marka gruplarimin belirlenmesi

Yukarida bahsedilen perakende sektorleri birbirlerinin tamamlayicis1 olurken
aralarinda rekabet olabilecek magazalar da bulunmaktadir. Bir department store
icinde bulundurdugu ¢ok c¢esitli iiriin yelpazesi ile hem tem tekstil magazasimin hem

de bir kozmetik firmasinin rakibi olmaktadir.

Bu acidan bakildiginda, department store’un yer aldig1 aligveris merkezinde, i¢inde
aynt marka iriinii satan bir ev esyast markasinin yer almak istememesi
gerekmemektedir. Ancak, daha Onceki boliimlerde de agiklandigi gibi bir anchor
magaza olan department store, aligveris merkezine diger kiracilar1 ¢ceken en biiyiik
faktordiir. Bunun nedeni, department store’un miisteriler icin yarattigi cgekicilik

faktoriiniin rekabetin 6niine ge¢mesidir.

Department storelarm aligveris merkezlerinin u¢ noktalarina ve koridor sonlarma
konmasinin nedeni de ziyaret¢ilerin aligveris merkezindeki tiim magazalarin Oniinden
gecmesini saglayarak department store ulasmasidir. Eger merkezde birden fazla
department store bulunuyorsa merkezin yapilanmasi bu magazalar1 birbirinden
ayirmaya ve yaya trafiginin merkezin her yone dogru yogunlasmasina olanak

verecek sekilde olmalidir [35, 8].

3.5 Magaza gruplanin ihtiyaclan ve degerlendirilmesi

Aligveris merkezi yasayan bir mekandir ve zamanla kendi icinde bazi degisiklikler,
yenilemeler gerektirmektedir. Bazi magazalar, merkez icinde konumlarmi
degistirdikleri gibi, i¢c ve dis etkenlerden dolayi, aligveris merkezinden c¢ikmak

isteyen kiracilar da olmaktadir. Bu boliimde, aligveris merkezinde yer alan onemli
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kiracilarm, aligveris merkezi agildiktan sonra, zaman i¢inde ortaya ¢ikacak ihtiyaglari

degerlendirilmistir [8].

3.5.1 Siipermarketler

ULI'nin tamimlamasmna gore siipermarket, mahalle ve topluluk merkezlerinde en
onemli anchor kirac1 konumunda olmasmna ragmen bdlgesel ve siiper bolgesel
alisveris merkezlerinde ¢ogunlukla yer almamaktadirlar. Bunun nedeni, miisterilerin
slipermarketten sonra, tasidiklari {iiriinler ile uzun magaza aligverislerine vakit
ayrramamasidir. Ancak, Tirkiye’de cesitlilik bakimindan en fazla iiriin tiirlini
barindiran siipermarketler, bolgesel aligveris merkezlerinde yer almakta ve arag
ulasimi ve sorunsuz park imkani ile miisteri ¢ekmektedir. Bu tip biiyiikk olcekli
alisveris merkezlerinde, siipermarket cekim noktasi degildir. Aligveris merkezinin

Olcegi kiiciildiikge, stipermarketin marka karmasinda 6nemi artmaktadir [8].

Siipermarketler, otopark alanina dogrudan ulasim imkani olan konumda yer almay1
tercih etmektedir. Yatirimuin ilk safhalarinda kiraci olarak anlagsma yapilan marketler,

kendileri i¢in en uygun yeri talep etme firsatina sahiptir [34].

Bu konuda yatirimer tarafindan sakincali olan da aligveris merkezinden bagimsiz
giris-cikis kapist olan marketlerdir. Bu durum, AVM i¢in potansiyel miisterilerin

merkezin i¢cine girmeden sadece marketi kullanarak gitmeleridir.

3.5.2 Restoran ve yeme-icme mekanlari

Aligveris merkezlerinde yemek alanlar1 tanimli hale getirilmektedir. Bunun birkag
0zel nedeni vardir: Merkezin o katinda ya da kisminda havalandirma gibi altyapi
tesisat1 farklilasmaktadir. Ayrica, oturma alanlar1 olusturulmasi ve bunlarin toplu

halde aligverisi engellemeyecek sekilde planlanmasi gerekmektedir.

Genellikle fast food gibi kendine ait sinirli oturma alani olan ve rekabet edebilecegi
ortamda olmasi gereken magazalar, aligveris merkezinin bu katinda toplu halde yer

almay tercih etmektedir [8].

Biiyiik metrekareye ihtiya¢ duyan restoranlar ise yemek katinda fakat ortak oturma
alanindan izole bir lokasyon se¢meyi tercih etmektedir. Ayrica, merkezin diger
katlarinda bagimsiz olarak da yer almaktadirlar. Yemek katindaki kiigiik fast food
magazalarindan farkli olmalarinin nedeni, sunduklar iiriin kalitesi ve farkli miisteri

kitlesini cekmek istemeleridir [35].
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Ayni sekilde kafeler de hem yemek katinda hem de aligveris anmda ihtiyag
duyulmasi halinde normal katlarda da yer segmektedir. Ozellikle cocuk oyun alani ve
sinemanin  ¢evresinde  konumlanmalart  dinlenme ve  bos  zamanin

degerlendirilmesinde talep gormektedir [34].
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4. ALISVERiIS MERKEZLERINDEKi MARKA VE MAGAZA
KARMASININ DEGERLENDIRILMESI: iISTANBUL’DA iKi ORNEK
PROJE

Aligveris merkezi sayisimin son yillarda hizla artmasiyla organize perakendede
rekabet artmis ve dogru konsept ile pazarda yer almak Onemli hale gelmistir.
Ozellikle yeni acilan ve tasar1 halinde olan aligveris merkezi projelerinde, hedef
kitleye uygun dogru konsept ve marka karmasi, gelistiriciler ve yatirimcilar
tarafindan titizlikle arastirilip ortaya ¢ikarilan bir kriter haline gelmistir. Bu olgular,
ozellikle Istanbul ve Ankara gibi, alisveris merkezi sayis1 ve kisi basma diisen
kiralanabilir alan biiytikliiklerinin yiiksek oldugu sehirlerde daha da ©Onem

kazanmaktadir.

Tezin bu boliimiinde, aligveris merkezlerinde marka karmasinin olusumunu etkileyen
faktorler, Istanbul’da farkli 6zelliklere sahip iki aligveris merkezi iizerinden
aciklanmistir. Bu merkezlerden biri Istanbul Asya Yakasi’nda, Pendik ilcesinde yer
alan Neo Marin Aligveris Merkezi, digeri ise Avrupa Yakasi Besiktas ilgcesinde

bulunan Akmerkez’dir.

Neo Marin ve Akmerkez aligveris merkezleri, tezin konusunu ornekler ile agiklamak
icin belirli nedenlere bagli olarak se¢ilmistir. Bu nedenlerden en belirgin olani,
merkezlerin ticari etki alanimin gelir seviyesidir. Istanbul geneline bakildiginda,
Pendik ilcesi orta ve orta alt gelir grubunu barindirirken, Akmerkez’in yer aldigi
Besiktas ilcesinin Etiler semti iist gelir grubunun ikamet ettigi bolgeler olarak goze

carpmaktadir.

Akmerkez organize perakendenin Tiirkiye’deki ilk orneklerinden biri olarak 1993
yilinda acilmistir. Acildigi donemde, gerek sektordeki bosluk gerekse bulundugu
bolgenin sosyal ve ekonomik dokusu nedeniyle ilgi gormiis ve onemini giiniimiize
kadar korumustur. Ancak organize perakendenin hizli gelisimi ve birbiri ardina
acilan aligveris merkezleri, Akmerkez’i de etkilemektedir. Sosyal dokunun marka
dagilimi lizerinde etkisi ve 6zellikle de artan rekabetin merkez {izerindeki etkilerinin

incelenmesi i¢cin Akmerkez 6rnegi se¢ilmistir.
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Bunlarin yaninda, Neo Marin AVM, aligveris merkezi sayilarinin ve rekabetin arttigi
donemde gelistirilmis ve hizmete a¢ilmistir. Bu nedenle, konsept ve marka karmasi
olusturulurken daha dikkatli ve basarili olabilecek sekilde planlandig:

varsayilmaktadir.

4.1 Neo Marin Alisveris Merkezi Marka ve Magaza Karmasi incelemesi

4.1.1 Proje hakkinda genel bilgi

Istanbul’'un Asya Yakasi’'nda, Pendik ilge sinirlari i¢inde yer alan Neo Marin
Aligveris Merkezi’nin yatirimi Bosphorus Gayrimenkul Yatirim Fonu (BREF)
tarafindan yapilmistir. Temmuz 2007°de insaat calismalarina baslanan proje, Nisan
2009°da hizmete girmistir. Krea Grup tarafindan gelistirilen projenin yonetimi ise

grubun istiraki olan REVAL tarafindan siirdiiriilmektedir [36].

Cizelge 4.1 : Proje kiinyesi

Proje Adi Neo Marin Aligveris Merkezi
Yeri Pendik, istanbul
Acilis Tarihi Nisan 2009
Arsa Alani 34.706
Kiralanabilir Alan 36.843
Insaat Alan 46.053
Kat Sayis1 3
Magaza Sayisi 140

Sekil 4.1 : Neo Marin AVM genel goriiniim

Neo Marin Aligveris Merkezi, Pendik’in Kaynarca Mahallesi’'nde, E-5 Otoyolu

tizerinde, Kaynarca (Tersane) Kavsagi’nda yer almaktadir.

46



Sekil 4.3 : Neo Marin Aligveris Merkezi konumu

Proje E-5 Otoyolu'nun giineyinde, Kaynarca Kavsagr'nin dogusunda
konumlanmistir. TEM E-5 baglant1 yolu, Kaynarca Kavsagi'nda kesismekte, bu da
projenin hem TEM hem de E-5 kullanilarak erisilebilirligini arttirmaktadir.
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Sekil 4.5 : Neo Marin AVM i¢ goriiniim

Neo Marin AVM’de bulunan magazalar, kategorilere gore Cizelge 4.2°de verilmistir.
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Cizelge 4.2 : Neo Marin AVM magaza listesi [36]

Aksesuar, -
E:Sfteizlscf):csltoran, é;/;lgkabl- Hazir Giyim Elektronik 1(\)/[;itci:1ivher, g‘é lf(:) S‘r};z;lon ii)gzlrlrlff’:tik g}?;il;rl:/Baklm Hobi&Eglence Banka Servis
Asl1 Borek Arrow Aysira Bimeks Teknoport Altin Lale Bernardo Tekin Acar Blue Key Toyzz Shop Akbank Car Wax
Barnie's Cafe Deichmann  Beymen Business Teknosa Extra Atasay KRC Watsons Sanbe Safari Park Vakitbank Key House
Bilakis Desa Colin's Vatan Notebook  Giilaylar Altin Tefal Neomarin Eczane Sunman Lostra
Burger King Flo De Facto Vestel Goz Grup Hit House Ortopedia Terzi
Degirmen Greyder D's Damat Bosch Opmar Optik  Tchibo Doctor Nature Ali Giir Kuafor
Edirne Lokantast  Giiltekin Dufy Samsung Saat&Saat Bek Tobacco
Esentepe Koftecisi Mater Fabrika Sony Konyal1 Saat ETS Tur
Giinaydin Sara¢ Canta  Forever New Avea Euromoda Meydan Outdoor
Hacioglu G-Lingerie Vodafone Magiss Accessories Pet Shop
HD Iskender Gusto Turkcell Sette Kuruyemis
Kanath Balik Kigih Silver Shop CarrefourSa
Kayseri Mutfag: LCW Silver&Stone
Kofteci Ramiz Look Me
Ikbal Majestik
Konyali Mevlana Mavi Jeans
Kumpir Box Max Fashions
Mado Penti
Pidof Rodin Hills
Popayes Intersport
Sbarro

Simit Saray1
Sampiyon Kokoreg
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4.1.2 Tiirii ve biyiikliigii

36.843 m’ kiralanabilir alana sahip Neo Marin Alisveris Merkezi, ICSC
standartlarina gore, Topluluk Merkezi (community center) smifina girmektedir.

Topluluk merkezlerinin genel 6zellikleri;

e 15 — 20 dakikalik siiriis mesafesi i¢inde, 40.000 — 150.000 niifusa hizmet

edebilen,

® Anchor kiracilarinin siipermarket ve bir department store oldugu,

e Cok cesitte tekstil magazasmin ve yeme-igme alanlarmin yer aldigi,
o Kolay algilanabilen tasarima sahip

seklinde 6zetlenebilir.

4.1.3 Ticari etki alaninin belirlenmesi

Ticari etki alaninin belirlenmesi ile hedef kitle de ortaya ¢ikmis olmaktadir. Neo
Marin AVM’nin ticari etki alam1 Onceki bolimlerde de belirtildigi gibi ii¢ farkli
kapsamda tespit edilecektir. IIki, diger rakipler ile paylasilmayan ve birincil etki alan1

olarak adlandirilan 10 dakika siiriis mesafesini kapsayan bolgedir.

Birincil etki alanmi, ikinci 10 dakikalik siiriis mesafesinde kalan alan takip
etmektedir. 1k 20 dakikay: icine alan bolge, topluluk merkezleri icin en verimli
miisteri ve ziyaretci potansiyeline sahip ticari alandir. Uciincii 10 dakikalik siiriis

alani ise, aligveris merkezi i¢in ulasim acisindan ideal siire i¢ine girmektedir.

Sekil 4.6’da, Neo Marin AVM’nin ii¢ farkl ticari etki alan1 gosterilmistir. Merkezin
bulundugu nokta baslangi¢c kabul edilerek, birinci ve ikinci derece yollardan 10, 20
ve 30 dakikalik siiriisler ile ticari etki alaninin sinirlar1 belirlenmistir. Giineyindeki
Marmara Denizi, kuzeyinde kalan E-5 ve TEM otoyollar1 ile Sabiha Gokcen
Havalimani ve Tuzla Askeri Bolgesi fiziksel ve cografi sinir teskil etmekte ve ticari

hedef alanini etkilemektedir.
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Sekil 4.6 : Neo Marin AVM ticari etki alan1

Neo Marin AVM i¢in ticari etki alanindaki niifusun belirlenmesinde, TUIK’in 2008
yilt adrese dayali niifus kayit sistemi sonuglarina basvurulmustur. 30 dakikalik
toplam siiriis mesafesinde Pendik ilgesinin yami sira komsusu Kartal, Maltepe ve
Tuzla ilgelerinin de etki alanma girdigi goriilmektedir. Niifuslar hesaplanirken, ilge

genelinin yaninda daha hassas tahmin yiiriitiilmesi i¢in mahalle niifuslar1 da dikkate

alinmustir.

Cizelge 4.3’te Neo Marin AVM’nin ticari etki alanma giren toplam niifuslar

verilmistir.

Cizelge 4.3 : Neo Marin AVM etki alani niifusu

Ilce Adi  Sehir Niifusu  Birincil etki alan1  Ikincil etki alam  Ugiinciil etki alam  Toplam

Kartal 426.748 1.018 69.144 320.216 390.378
Maltepe 417.605 0 0 142.186 142.186

Pendik 538.065 186.130 199.027 127.760 512.916

Tuzla 170.453 49.227 65.893 36.617 151.737
Toplam 1.552.871 236.374 334.064 626.780 1.197.218

Cizelge 4,3’te de goriildiigi gibi Pendik ilge niifusunun yaklagik tamami tiim etki
alanmna girerken, Maltepe ilgesi sadece liciincii 10 dakikalik alana dahil olmaktadir.

Ziyaretgilerin ve toplam satislarin %70’ine kadarmin gerceklestigi birincil etki
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alaninin yapisi, Neo Marin AVM’nin marka karmas1 degerlendirilmesinde dikkate

alinmugstir. Etki alanina giren mahalleler ve niifuslar1 Cizelge 4.4’te verilmistir.

Cizelge 4.4 : Pendik mahalleleri ve etki alan1 niifuslar1

Mahalle Niifusu  Birinci 10 dakika  Ikinci 10 dakika  Uciincii 10 dakika ~ Toplam
Bahgelievler 10.997 0 10.997 0 10.997
Bat1 14.323 0 14.323 0 14.323
Camcesme 32.666 17.789 14.876 0 32.666
Cinardere 18.404 0 15.313 3.091 18.404
Dogu 15.672 433 15.238 0 15.672
Dumlupmar 21.798 3.670 18.128 0 21.798
Fevzigakmak 33.646 7.559 26.076 0 33.634
Harmandere 3.869 0 0 0 0
Kavakpinar 54.266 27.861 26.395 0 54.256
Kaynarca 42.830 38.644 4.186 0 42.830
Kurtkoy 13.094 0 0 5.067 5.067
Orta 5.496 727 4.769 0 5.496
Velibaba 23.261 0 6.224 14.323 20.546
Yayalar 8.286 0 792 7.494 8.286
Yenimahalle 13.799 0 13.624 175 13.799
Seyhli 10.514 0 1.654 8.860 10.514
Ahmet Yesevi 15.558 13.179 2.379 0 15.558
Esenyali 11.455 11.455 0 0 11.455
Ertugrulgazi 15.961 0 0 11.570 11.570
Fatih 17.073 17.073 0 0 17.073
Giilliibaglar 12.132 0 9.147 2.972 12.120
Giizelyal 24.815 24.815 0 0 24.815
Orhangazi 22.924 22.924 0 0 22.924
Ramazanoglu 3.548 0 2.322 1.226 3.548
Sapanbaglari 9.582 0 7.945 1.637 9.582
Siiliintepe 17.837 0 0 15.381 15.381
Yesilbaglar 5.142 0 4.638 504 5.142
Sanayi 3.656 0 0 0 0
Yenisehir 30.256 0 0 30.256 30.256
Ozel sayim 25.205 0 0 25.205 25.205
Toplam 538.065 512916
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| KURTKOY MAH.

Sekil 4.7 : Pendik mahalle haritas1 [37]

4.1.4 Hedef Kkitle analizi

Neo Marin AVM’nin birincil ve ikincil etki alanina giren Pendik il¢esinin tamamu,

hedef kitle olarak tanimlanmis ve analiz edilmistir.

4.1.4.1 Ekonomik yapi analizi

Pendik ilgesinin ekonomik yapisinin, Neo Marin Aligveris Merkezi’nde yer alan
markalar tizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bunun ortaya ¢ikarilmasi i¢in ilge
bazli kisi basi gelir verisi arastirilmis ve en giincel veri olarak TUIK’in 1996 yilinda

yayimladig1 Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYIH) bilgisine ulagilmistir.

Pendik, 1996 verilerine gore toplam 32 ilge arasinda Istanbul’un en yiiksek 25. kisi
bast GSYIH biiyiikliigiine sahiptir. Ayn1 yil icin Istanbul kisi basi GSYIH’sinin
3.846 USD oldugu goz oniinde tutuldugunda, Pendik’in Istanbul ortalamasmnin
altinda oldugu goriilmektedir [28].

Cizelge 4.5’te, Istanbul ilgeleri kisi basi gelir verisi verilmistir.
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Cizelge 4.5 : Istanbul ilceleri GSYIH verisi [28]

Sira Ilce Kisi lzi[ijs;]()})s YIH Sira lge Kisi lzi[ijs;]()})s YIH
1 Eminoni 45.391 17  Kagithane 2.746
2 Bakirkoy 16.021 18  Silivri 2.708
3 Sisli 12.789 19 Uskiidar 2.476
4 Beyoglu 11.959 20  Beykoz 2.248
5 Besiktas 8.549 21  Bahcelievler 2.166
6  Zeytinburnu 7.782 22 Tuzla 2.045
7 Bayrampasa 5.649 23 Sariyer 2.013
8 Kadikoy 4.854 24 Kiiciikcekmece 1.972
10 Sile 4.453 26  Biiyiikcekmece 1.862
11 Fatih 4.070 27 Bagcilar 1.758
12 Catalca 3.612 28  Adalar 1.746
13 Giingdren 3.354 29  Gaziosmanpasa 1.685
14 Kartal 3.322 30 Maltepe 1.545
15  Sultanbeyli 2.992 31  Umraniye 1.495
16  Eyiip 2.772 32 Esenler 1.253

Pendik geneli dikkate alindiginda, kisi bast GSYIH’sinin Istanbul ortalamasinin
altinda olmasi, ilgenin gelir seviyesi bakimindan orta alt grubu oldugu ortaya

cikmaktadir.

[lgenin, Istanbul geneline gore gelir seviyesini belirlemek icin, ¢alisan niifusun isteki
durumu da goz oOniinde tutulmustur. Bu degerlendirme i¢in TUIK’in 2000 yili

istatistiki verilerine bagvurulmustur.

18%
16%%
14%
13%

10%

Sekil 4.8 : Isveren niifusunun, isgiicii niifusuna orani [28]
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Istanbul geneli i¢in aymi degerlendirme yapildiginda isveren niifusunun toplam
calisan niifusa oran1 %6 ¢ikmaktadir. Bu acidan da degerlendirildiginde Pendik ilgesi

%4 ile ortalamanin altinda kalmaktadir.

Pendik ilgesi, ekonomik durumu ortaya koyan istatistiki veriler 1s1ginda
incelendiginde, Istanbul biitiiniine gore ortalamanm altinda bir yapiya sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Bu durumun Neo Marin AVM’nin marka ve magaza karmasi

izerindeki etkileri ise su sekilde aciklanabilir:

Satin almabilirligi yiiksek iriinler satan markalar sec¢ilmelidir. LCW AVM’de
departmen store olarak yer almaktadir. Bu marka ayni kategoride bulunan ve benzer
Uriinler satan Marks&Spencer, Mudo gibi markalardan daha diisiik fiyath {riinler

sattig1 i¢in tercih edildigi diistiniilmektedir.

Tiiketiciler lizerinde “pahal1 iirlin satan magaza” izlenimi birakmayan iiriin grubu ve

gorsel elemanlar kullanilmalidir.

Merkezde CarrefourSa siipermarket markasi hizmet vermektedir. CarrefourSa, orta
tist gelir grubundan alt gelir grubuna kadar tiim segmentler tarafindan tercih

edilmektedir.

Fakl1 kategorilerdeki markalara bakildiginda, hemen hemen her sektorde yerel ya da
zincir olmayan markalarin bulundugu goriilmektedir. Bu markalarin yer almasi,
ziyaretgilerin  “pahali marka” imaji olmadan rahathkla aligveris yapmalarmi

destekleyen bir unsurdur.

Cizelge 4.6 : Neo Marin AVM yerel markalar1 [36]

Kafe, Restoran, .. Aksesuar, Ev Esyasi
Fast Food Ayakkabi-Canta Hazir Giyim Miicevher, Optik Dekori};yon
Kanatli Balik Giiltekin Look Me Altin Lale Hit House
Pidof Mater Max Fashions =~ Magiss Accessories
Simit Saray1 Rodin Hills

Alisveris merkezlerinde en fazla tiiketici yogunluguna ve ziyaret¢i sirkiildsyonuna
sahip alanlar yeme-icme ve dinlenme mekanlaridir. Neo Marin AVM’de bulunan
yeme-icme magazalar1 orta ve orta alt gelir grubunun rahatlikla tercih edebilecegi
markalardan olugmaktadir. Fast food gida iirtinleri satan markalar agilikli olarak yer
almis ve restoran kategorisinde yine tasarim, gorsellik ve fiyatlandirma agisindan
orta seviye olan HD Iskender, Esentepe Koftecisi gibi markalar kiraci olarak

bulunmaktadir.
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Ayrica, aligveris merkezlerinin ¢ekicilik faktorleri arasinda eglence anlamli bir
unsurdur. Gelir grubu azaldik¢a eglence mekanlarina olan ilgi artmaktadir. Bu durum
g0z Oniinde tutulursa, Neo Marin AVM’de bulunan Safari Park eglence alani
bolgenin ekonomik Ozelligine gore uygundur. Ayrica, merkez yonetiminden alinan
bilgiye gore, onemli giinlerde ve belirli araliklarla konserler, ¢ocuklara yonelik

etkinlikler, senlikler ve sergiler diizenlendigi bilinmektedir.

4.1.4.2 Demografik yapi analizi

Hizli niifus gelisimine sahip bdlgeler, perakende sektorii ve o bolgede yer alan
alisveris merkezlerinin siirdiiriilebilir bir basariya sahip olmalarinda avantaj
yaratmaktadir. Niifus artisinin olmasi, aligveris merkezini siklikla ziyaret eden geng

ve orta yas niifusunun o bolgede siirekli yer alacagi anlamina gelmektedir.

Ticari etki alanindaki hedef kitlenin demografik yapisi, marka dagilimi iizerinde
etkilidir. Marka kategorilerinin hangi oranlarda dagilacagi yas grubundaki baskin ve

ortalama seviye ile hane halki sayilarma gore belirlenmektedir.

Pendik ilcesi geneli icin bazi demografik veriler ortaya c¢ikarilmistir. Pendik’in
demografik yapi incelendiginde asagida siralanan genel degerlendirmeler ortaya

cikmaktadir.

Cizelge 4.7 : Pendik ilcesi ve Istanbul niifus verileri [28]

Toplam Niifus Yillik Niifus Artis Oram
2000 2008 2000-2008
Pendik 384.668 538.065 5,0%
Istanbul 9.029.964 12.569.041 4,9%

2008 yil1 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglarina gore 538.065’1
sehir olmak iizere toplam 541.619 niifusa sahiptir. Sehir niifusundaki artig oran1 %35
ile Istanbul ortalamasr ile aynidir. Ilin baz1 ilcelerinde niifus gerilemesi oldugu goz

Oniinde tutulursa, %5 artis orani ilcedeki perakende pazari i¢in olumlu bir sonuctur.
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Sekil 4.9 : Pendik niifusu yas grubu dagilimi® [28]

Yas grubu dagilimina bakildiginda, en yiiksek oranin 25-29 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu dagilimi swas1 ile 30-34, 5-9, 10-14 ve 0-4 araliklar1 takip
etmektedir. Bu durumun aligveris merkezinin marka dagilimina etkisi incelendiginde,
25 yas ve alti grubuna hitap eden markalara Oonem verilmesi gerektigi ortaya
cikmaktadir. Cocuk oyun ve eglence alanlari ile geng niifusun ilgisini ¢ekebilecek ve

zlyaret sayisini arttirmaya yonelik aktiviteler merkezde yer almasi gerekmektedir.

Neo Marin AVM’de Sarafi Park adi altinda biiyiik bir alanda hizmet veren eglence
merkezi yer almaktadir. Onun disinda oyuncak ve ¢ocuk giyimine yonelik markalar

da eglence merkezi ile birlikte hizmet vermektedir.

Sekil 4.10 : Neo Marin AVM, Safari Park Eglence Merkezi [36]

22008 verisi
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0-14 yas grubun yiiksek orani, marka dagilimimna bu sekilde yansitilirken, geng ve
orta yas niifusu i¢in de bazi belirgin 6zellikler goriilmektedir. Bu grup tarafindan ¢cok
tercih edilen hazir giyim, aksesuar ve ayakkabi magazalar1 aligveris merkezinin
toplam kiralanabilir alaninin  yaklasik %20’sini  olusturmaktadir.  Sayilan
kategorilerden ise genclere yonelik iiriinleri agirlikli olarak bulunduran ve orta gelir
grubuna hitap eden Mavi Jeans, Rodi, De Facto, Kigili, Tiffany, Euromoda, Flo,

Deichmann gibi markalar se¢ilmistir.

Egitim diizeyi, aligveris merkezlerinde yer alan bazi sektorlere olan ilgi ile anlaml
bir iliski ortaya ¢ikarmaktadir. Ilkogretim 6grencileri eglence alanlarmm daha fazla
cekici bulurken, yeme-icme alanlari, kafeler ve sinema da lise ve iiniversite

ogrencileri tarafindan daha fazla ziyaret edilen magazalar olmaktadir.

Wiiksekokul Okuma vazmsa

waiizari; 3%

Liseveva
dangi okul Okuma vazma
mezunu; 17% bilen fakat bir

okul
bitirmewvan;
20%
Ortaokul vaw
dangi okul
mazunu; 3%
mazunu; 11%
Tkokul
zunu; 30%

Sekil 4.11 : Pendik egitim durumu [28]

Neo Marin AVM, eglence, yeme-igme alanlar1 ve kafeleri ile yer aldigir bdlgenin
demografik yapisina uygun bir magaza dagilim gostermektedir. Diger taraftan ise,
geng ve egitimli niifusun talep edebilecegi sinema, tiyatro gibi etkinlikleri barindiran

kullanim yer almamaktadir.

Egitim diizeyi ile ilgili bir diger bulgu ise, egitim seviyesi arttikca marka odakl
seciciligin de artmasidir. Neo Marin AVM hem yerel hem de orta gelire yonelik

markalardan olusmasi nedeniyle, yiiksek gelir grubunu hedeflememektedir.
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Hane halki yapisinin, marka dagilim iizerinde etkisi, aligveris merkezini ziyaret eden

ailelerin hangi markalara daha fazla yonelecegi konusunda fikir sahibi yapmaktadir.

Cizelge 4.8 : Hanehalk biiyiikligii [28]

Ortalama biiyiikliik
Pendik 4,11
Istanbul 3,83

Hane halki niifusu arttik¢ca, aligveris merkezini ziyaret eden grubun yas dagilimindaki
farklilik da agilmaktadir. Bu durum, ¢ocuklara yonelik alanlardan, yetigkinlerin vakit
gecirebilecegi dinlenme alanlarma kadar her ¢esit magazanin yer almasini saglamak

gerektirmektedir.

4.1.5 Rekabet analizi

Pendik, Istanbul’un gelisim bolgelerinden biri olmasina ragmen, 2008 yilinda agilan
Viaport’tan Once dikkate deger bir organize perakende projesi bulunmamaktadir.
Neo Marin AVM’nin tiim ticari etki alani i¢cinde kalan rakiplerinin yaninda, bu ticari

alandan pay alabilecek diger alisveris merkezleri de tespit edilmistir.

Cizelge 4.9 : Mevcut rakip projeler [11, 38 - 41]

Toplam <
Proje Ad1  Bolge Sahibi A;;‘ﬁ? Kiralanabilir A:[,\ln\l/[ alv;g?:l Market Mlzl“l:lzla(l)lrar
Alani (m2) P y g
Neo Marin . Topluluk LCW, Bimeks,
AVM Pendik  Krea Grup 2009 36.843 Merkezi 140 CarrefourSa Safari Park
Outlet EP Center,
Kartal M1  Kartal Metro Grup 2000 38.130 53 REAL Marks&Spence
Merkez :
r, Praktiker
Maltene I\(/)Igraﬁlt Teknosa, LCW,
P Maltepe CarrefourSa 2005 31.000 108 CarrefourSa ~ Muda City,
CarrefourSa Topluluk
. Koton
Merkezi
Pendik Park . Pendik Park Outlet FSM Park Outlet,
Outlet Pendik Ingaat 2008 11.300 Merkez 3 Hipermarket ~ Mudo Outlet
Beymen,
Bavraktar Bolgesel Mango, LCW,
Viaport  Kurtkdy yra 2008 58.500 Outlet 180 Tesco Kipa  Elektroworld,
Holding
Merkez Teknosa,
Koton
. . Grup Eglence Tekzen,
Atlantis  Kurtkoy Kirdemir 2008 18.650 Merkezi 140 CarrefourSa Teknosa
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Viaport, TEM otoyolu iizerinde, Sabiha Gok¢en Havalimani kavsaginda yer
almaktadir. Mevcut projelere bakildiginda, Neo Marin AVM i¢in rakip olabilecek en
biiylik proje olan Viaport olmasina ragmen “outlet” konsepti ile tam anlamiyla rakip
teskil etmemektedir. Diger taraftan, bolgedeki en fazla kiralanabilir alana sahip proje

olmas1 nedeniyle, ticari etki alani Neo Marin AVM’den daha genistir.

Pendik merkezinde yer alan Pendik Park Outlet ise yine outlet konseptindedir. Birkag
department store ile desteklenen bir siipermarket anchor magazalaridir ve
kiralanabilir alanina gore mahalle Olgeginde kalmaktadir. Bu oOzellikleri ile Neo
Marin AVM i¢in rakip teskil etmemektedir. Ayrica, konum ve kolay ulasilabilirlik

acisindan da zayif kalmaktadir.

Atlantis Aligveris Merkezi, eglence agirlikli marka karmasi ile Neo Marin AVM i¢in
rakip olmamaktadir.

E-5 Kartal kavsaginda yer alan M1 AVM ise, ulasilabilirlik acisindan Neo Marin i¢in
rakip teskil etmektedir. Ancak 2007 yilinda yenilenen proje yeni yiizii ile outlet
merkezine doniismiistiir [42].

Hipermarket odakli aligveris merkezi olarak siniflandirilan Maltepe CarrefourSa,

Neo Marin AVM i¢in rakip olabilecek marka ve magaza dagilimina sahiptir.
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Sekil 4.12 : Rakip projeler ve konumlar1
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Cizelge 4.10’da, Neo Marin Algveris Merkezi’'ndeki anchor magaza olarak

nitelendirilen markalarin, rakip projelerde yer alma durumlar: verilmistir.

Cizelge 4.10 : Anchor magazalar [38 - 41, 43]

_ Pendik . Kartal Maltepe Kozyatag .
Marka Viaport Park Atlantis Palladium
Outlet M1  CarrefourSa CarrefourSa

CarrefourSa - - + _ N N "
Teknosa + - } + N N )
Bimeks - - } ) N N ]
LCW + - ) + N ) .
Flo + . ) ) N ] )
Intersport - - ) ) ) ] ]

Cizelge 4.10’da da goriildiigii gibi, ana kiracillarin hemen hepsi Maltepe
CarrefourSa’da yer almaktadir. Neo Marin AVM’ye konum olarak en yakin olan
Pendik Park Outlet ise hi¢bir anchora sahip degildir. Maltepe CarrefourSa ise Neo
Marin’in ii¢lincii ticari etki alanina girmekte ve en verimli miisteri potansiyeline

sahip birinci etki alanlar1 paylagilmamaktadir.

4.2 Akmerkez Ahsveris Merkezi Marka ve Magaza Karmasi incelemesi

4.2.1 Proje hakkinda genel bilgi

Istanbul’un Avrupa Yakasi’'nda Besiktas ilcesine bagli Etiler semtinde yer alan
Akmerkez, 1993 yilinda Akkok, Tekfen ve Istikbal gruplarinin ortak girisimi olarak
hizmete girmistir. Akmerkez kopleksi, 4 katli aligveris merkezi, 14 ve 17 kath iki
ofis binas1 ve 23 kathli rezidans binasindan olusmaktadir. Projenin aligveris merkezi

Uggen A.S. tarafindan isletilmektedir [44].

Cizelge 4.11 : Proje kiinyesi

Proje Adi Akmerkez
Yeri Etiler, Besiktas, Istanbul
Acilis Tarihi Aralik 1993
Arsa Alan1 27.557
Kiralanabilir Alan 34.600
Insaat Alanr* 55.033
Kat Sayisi 4
Magaza Sayis1 246

* Aligveris merkezine ait
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Akmerkez, Besiktas, Etiler semtinin en Oonemli iki aksi1 olan Nispetiye Caddesi ve

Zincirlikuyu Caddesi’nin kesisim noktasinda yer almaktadir.

Sekil 4.14 : Akmerkez konumu

Besiktas, konum itibari ile Bogazi¢i ve Fatih Sultan Mehmet kopriilerine dogrudan
ulasim imkani bulunan merkezi bir ilgedir. Istanbul’un MiA’s1, Besiktas ve Sisli
ilcelerini kapsayan Zincirlikuyu — Levent — Maslak hattinda, Biiytikdere Caddesi
aksinda olusmustur. Akmerkez de Biiylikdere Caddesi’ne baglantis1 bulunan

Nispetiye Caddesi iizerinde konumlanmastir.
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Sekil 4.17 : Akmerkez i¢ goriiniim [45]
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Akmerkez’de faaliyet gosteren markalar, kategorilere gore Cizelge 4.12°de

siralanmustir [44].

Cizelge 4.12 : Akmerkez magaza listesi

Aksesuar,
Kafe, Restoran, - Ayakkabi- Hazir Giyim Elektronik Miicevher,
Fast Food Canta -
Optik
Arby's Bambi Acquaverde Milimetric Arcelik Accessorize
Burger King Bric's Valleverde Ash Mudo Ariston Arte Gioia
Cinnemon Cafe ~ Camper B&G Store Network Bentek Elektronik Atasay
Creperie Cafe Ceyo Bebe Oxxo Bosch BOS Saat
Cook Seker Derimod Benetton Park Bravo Camlica Ticaret ~ Diamond Line
Fan Fang Divarese Beymen Club Paul&Shark En Plus Diamond
Giinaydin Hotic Bisse Pelin Ertiirkmen Ticaret Euromoda
Kahve Diinyas:  Kifidis Brand's Outlet Penti Net Elektronik Fahri Kuz Optik
Kentucky Fried  Matras Cacharel Ramsey Philips Gilan Miicevherat
Konig's Schnitzel Nine West Calzedonia Replay Power House Mont Blanc
Kiiciik Ev Vario Damat Roman Prestige Photo Noemi
Lora Vetrina Diesel Sarar Samsung Olympos
Mado Yemeni Diesel Lab Silk&Cashmere Siemens Opal Optik
My Fish Yesil Kundura Docker's Sisley Sony Otap
Papermoon Dufy Sockz Shop Teknosa Parla
Pizza Hut Energie Miss Sixty T-box Tung Elektronik  Sait Kog
S Cafe Faconnable Termin Avea Solitaire
Schlotzsky's Deli Fenerium Tommy Hilfiger Turkcell Swatch
Sosa Gant Vakkorama Vodafone Sisli Optik
Starbucks Coffee Guess Vesaire Tektas
Ugras Home Store Yargici Yiicel Kuyumcu
Zeynel Ipek Kramer Zara Zen
Jeans Lab Zeki Triko
Kybele Adidas
La Senza New Balance
Lacoste Reebok
Mango Sport Point
Massimo Dutti Sport Works
Mavi Jeans Vepa Sport
Mendos Gottex Beymen
Maks&Spencer  Vakko
Ev Esyasi Saglik, ocuk R .
Dekoi}allsyon Kogzmetik giyim/Baklm Hobi&Eglence Banka Servis
Altin Yatak Eczane Benetton 0-12  Neizh Kirtasiye ~Akbank Lostra
Esse L'occitane En Chicco Remzi Kitabevi Garanti Bankas1 Anahtarci
Home Sweet Home Mac Joker AFM Sinema Yap1 Kredi Bankas1 ETS Turizm
Jeogen Max-tan Solarium Kids Story Toyzz Shop Komandatura
KRC Sevil Parfiimeri Lila Lou Jokerland Krea
Melda Yves Rocher Mother Care Macrocenter
Prestij Nike Kids Mos
Tefal Tartine Et Chocolat Kuru Temizleme
Zara Home Tommy Hilfiger Kid Cicekei
Zara Kid Villa Déviz
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4.2.2 Tiirii ve biiyiikliigii

Akmerkez, 168.000 m” net kapali alana sahip, kapali otopark, alisveris merkezi, ofis
ve rezidans birimlerinden olusan karma kullanimli bir projedir. Karma kullanimli
proje olmasindan dolayi, birincil hedef kitlesini rezidans birimlerinde ikamet eden ile

ofis binalarinda calisan niifus olusturmaktadir.

Alisveris merkezi, 34.600 m” kiralanabilir alan1 olan topluluk merkezi niteligindedir.

Topluluk merkezlerinin genel 6zellikleri:

o 15 — 20 dakikalk siiriis mesafesinde 40.000 — 150.000 niifusa hitap

edebilen,
o Anchor kiracilarinin siipermarket ve bir department store oldugu,
o Cok cesitte tekstil magazasinin ve yeme-i¢cme alanlarinin yer aldigi,
o Kolay algilanabilen tasarima sahip,

seklinde 6zetlenebilir.

4.2.3 Ticari etki alaninin belirlenmesi

Akmerkez, bulundugu yer itibari ile Besiktas ilcesinin kuzey smirina yakin
konumdadir. Bu nedenle, birincil ticari etki alanina Besiktas ile birlikte komsu

ilgeleri olan Sariyer, Kagithane ve Sisli ilgelerinin mahalleleri de girmektedir.

Ulasim baglantilarina bakildiginda, sehrin ana arterlerinin iizerinde yer almamasi ve

liciincii derece yollarla beslenmesi nedeniyle birincil ticari etki alan1 genis degildir.

Ayrica, Etiler ve yakin gevresi sabah ve aksam saatleri dahil olmak iizere giiniin her
saatinde trafik yogunlugunun bulundugu bir bolgedir. Bu durum merkezin arag ile

kolay ulasilabilirligini etkilemekte ve ticari etki alanimi daraltmaktadir.
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Sekil 4.18 : Akmerkez ticari etki alani

Sekil 4.18’de Akmerkez’in birincil ve ikincil ticari etki alam gosterilmistir. Bu

alanlar incelendiginde, birincil etki alanin1 Besiktas’in en nezih semtleri ile Sisli ve

Sariyer’in ikiser mahallesi girmistir.

Cizelge 4.13 : Akmerkez etki alan1 niifusu

flge Adi  Sehir Niifusu  Birincil etki alan1  ikincil etki alam  Ugilinciil etki alam1 ~ Toplam

Besiktas 185.373 96.822 77.428 11.123 185.373
Sariyer 252.986 21.092 67.443 88.483 177.018
Sisli 312.666 14.369 199.315 98.981 312.666
Kagithane 415.130 0 186.268 214.234 400.502
Toplam 1.166.155 132.284 530.455 412.821 1.075.559

Cizelge 4.13’te goriildiigii gibi, Besiktas, Kagithane ve Sisli ilcelerinin tamami
Akmerkez’in etki alamina girmektedir. Ancak, ziyaretcilerin ve toplam satislarin
%70’inin gerceklestigi birincil etki alani niifusunun %65’ini  Besiktas ilcesi
olusturmaktadir. Bu nedenle, hedef kitle analizi yapilirken agirlikli olarak Besiktas

ilcesi dikkate alinmustir. Diger yandan, ikincil ve iciinciil etki alanlarma fazla
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niifuslar1 ile etkileyen Sisli, Kagithane ve Sariyer ilgeleri de incelenmistir. Etki

alanina giren mahalleler ve niifuslar1 Cizelge 4.14, 15, 16 ve 17°de verilmistir.

Cizelge 4.14 : Besiktas mahalleleri ve etki alani niifuslar1

flge Mahalle Niifusu Birinci 10 dakika ikinci 10 dakika Uciincii 10 dakika Toplam
Vignezade 7.065 7.065 7.065
Sinanpasa 2.247 2.247 2.247
Muradiye 5.610 1.870 3.740 5.610
Cihannuma 3.859 3.859 3.859
Tiirkali 11.259 11.259 11.259
Abbasaga 5.671 5.671 5.671
Yildiz 6.045 6.045 6.045
Dikilitag 17.063 17.063 17.063
Gayrettepe 13.121 13.121 13.121
Balmumcu 2.454 818 1.636 2.454
Mecidiye 11.074 3.691 7.383 11.074
Besiktas Ortakoy 8.703 8.703 8.703
Levazim 5.825 3.883 1.942 5.825
Ulus 7.294 7.294 7.294
Kurucesme 3.537 2.358 1.179 3.537
Kiiltiir 5.010 5.010 5.010
Nisbetiye 12.653 12.653 12.653
Arnavutkdy 4.521 4.521 4.521
Bebek 5.731 5.731 5.731
Etiler 11.999 11.999 11.999
Akat 16.061 16.061 16.061
Levent 2.977 2.977 2.977
Konaklar 15.594 10.396 5.198 15.594
Cizelge 4.15 : Sariyer mahalleleri ve etki alan1 niifuslar1
flge Mahalle Niifusu Birinci 10 dakika ikinci 10 dakika Ugiincii 10 dakika Toplam
Baltaliman1 5.180 5.180 5.180
Cumhuriyet 11.994 7.996 7.996
Camlitepe 6.774 6.774 6.774
Cayirbagi 4.830 3.220 3.220
Dariigsafaka 9.068 9.068 9.068
Emirgan 8.661 5.774 2.887 8.661
Fatih S. Mehmet 16.080 10.720 5.360 16.080
Ferahevler 14.974 14.974 14.974
Sartyer [stinye 17.224 17.224 17.224
Kire¢burnu 6.874 6.874 6.874
Merkez 12.859 3.215 3.215
Pinar 11.379 11.379 11.379
Poligon 6.377 6.377 6.377
Resitpasa 16.149 16.149 16.149
Rumeli Hisar1 10.372 10.372 10.372
Tarabya 17.580 17.580 17.580
Yenikoy 15.895 15.895 15.895
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Cizelge 4.16 : Sisli mahalleleri ve etki alan1 niifuslari

Tlge Mahalle Niifusu Birinci 10 dakika Ikinci 10 dakika Ugiincii 10 dakika Toplam
19.mayis 10.724 10.724 10.724
Ayazaga 33.759 33.759 33.759
Bozkurt 11.539 11.539 11.539
Cumhuriyet 5.056 5.056 5.056
Duatepe 8.527 8.527 8.527
Ergenekon 2.634 878 1.756 2.634
Esentepe 7.080 7.080 7.080
Eskisehir 12.442 12.442 12.442
Ferikoy 14.212 4.737 9.475 14.212
Fulya 18.350 18.350 18.350
Giilbahar 21.868 7.289 14.579 21.868
H.edip adivar  17.108 17.108 17.108
H.rifat pasa 2.349 2.349 2.349

Sisli Halaskargazi 1.576 1.576 1.576
Harbiye 2.269 2.269 2.269
Huzur 9.432 9.432 9.432
Kaptan pasa 3.140 3.140 3.140
Kustepe 18.463 18.463 18.463
M.sevket pasa  19.422 19.422 19.422
Maslak 1.656 1.656 1.656
Mecidiyekoy — 20.146 20.146 20.146
Merkez 13.086 13.086 13.086
Mesrutiyet 7.220 4.813 2.407 7.220
Pasa 16.087 16.087 16.087
Tegvikiye 11.274 11.274 11.274
Yayla 10.667 10.667 10.667
Inonii 4.080 1.020 3.060 4.080
[zzetpasa 8.500 8.500 8.500

Cizelge 4.17 : Kagithane mahalleleri ve etki alan1 niifuslar1

Tlge Mahalle Niifusu Birinci 10 dakika Ikinci 10 dakika Ugiincii 10 dakika Toplam
Caglayan 24.069 6.017 18.052 24.069
Celiktepe 33.310 33.310 33.310
Emniyetevleri 8.844 8.844 8.844
Giiltepe 14.158 14.158 14.158
Giirsel 27.492 27.492 27.492
Harmantepe 21.970 7.323 14.647 21.970
Hamidiye 32.429 32.429 32.429
Hiirriyet 20.883 20.883 20.883
Merkez 23.972 23.972 23.972

Kagithane Mehmet Akif Ersoy 12.353 4.118 4.118
Nurtepe 19.177 12.785 12.785
Ortabayir 24.886 24.886 24.886
Sanayi 34.265 34.265 34.265
Seyrantepe 19.659 4.915 14.744 19.659
Sirintepe 21.272 7.091 14.181 21.272
Talatpasa 34.061 34.061 34.061
Telsizler 12.353 12.353 12.353
Yahyakemal 18.335 12.223 6.112 18.335
Yesilce 11.642 11.642 11.642
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4.2.4 Hedef kitle analizi

Akmerkez’in birincil etki alanina giren Besiktas, Sisli ve Sariyer ilceleri hedef kitle
olarak tanimlamis ve analiz edilmistir.

4.2.4.1 Ekonomik yapi analizi

Birincil etki alanindaki niifusun ekonomik yapisi, Akmerkez’in marka dagilimi
tizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bunun ortaya ¢ikarilmasi i¢in ilge bazl kisi
bas1 gelir verisi arastiridlmistir. Cizelge 4.18’de, daha once Pendik ilgesi icin de

belirtildigi gibi, Istanbul ilgelerinin kisi bast GSYIH verisi verilmistir.

Cizelge 4.18 : Istanbul ilceleri GSYIH verisi [28]

Sira Ilce Kisi ?ijség)s YIH Sira e Kisi ?ijség)s YIH
1 Eminonii 45.391 17  Kagithane 2.746
2 Bakirkoy 16.021 18  Silivri 2.708
4 Beyoglu 11.959 20  Beykoz 2.248
6  Zeytinburnu 7.782 22 Tuzla 2.045
8 Kadikoy 4.854 24 Kiiciikgekmece 1.972
9 Avcilar 4.782 25  Pendik 1.916
10 Sile 4.453 26  Biiyiikgekmece 1.862
11 Fatih 4.070 27  Bagcilar 1.758
12 Catalca 3.612 28  Adalar 1.746
13 Giingdren 3.354 29  Gaziosmanpasa 1.685
14 Kartal 3.322 30 Maltepe 1.545
15  Sultanbeyli 2.992 31  Umraniye 1.495
16  Eyiip 2.772 32 Esenler 1.253

TUIK 1996 GSYIH verilerine gore, Besiktas ilcesi 5. Sisli 3. Sariyer ise 23. sirada
yer almaktadir. Istanbul ortalama kisi basi gelirin ayn1 yil igin 3.846 USD oldugu goz
Oniinde tutulursa, Besiktas ve Sisli ilceleri 8.549 USD ve 12.789 USD ile il
ortalamasmin oldukg¢a iistiindedir. Sariyer ise ortalamanin altinda kalmaktadir. Ancak
bu durum, il¢elerin tiimii dikkate alindiginda gecerlidir. Akmerkez’in birincil etki
alanina giren mahallelere bakildiginda ise kisi basi gelirin, ortalamanin ¢ok iizerinde

kaldig1 goriilmektedir.
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Cizelge 4.19 : Istanbul’un en fazla gelire sahip mahalleleri [46]

Kisi bas1 Yillik Gelir Yillik Gelir

Sira Iice Mahalle (USD) (milyon USD)
2 Sariyer Tarabya 39.278 690,5
11 Besiktas Nispetiye 36.568 462,7
16 Besiktas Etiler 35.953 431,4
36 Besiktas Ortakdy 35.792 3115
25 Sisli Tesvikiye 32.393 365,2
4 Besiktas Dikilitag 30.270 516,5
45 Sariyer Rumeli Hisar1 27.198 282,1
28 Besiktas Konaklar 21.701 338,4
19 Sisli Fulya 21.379 392,3
24 Sisli Mecidiyekoy 18.192 366,5
48 Besiktas Akat 17.309 278,0
23 Sisli Ayazaga 10.936 369,2

Sabah Gazetesi’nin yaptig1 arastirmada Istanbul’un en fazla gelirine sahip ilk 50 ilce
ve mabhallesi arastirilmigtir. Bu arastirma, mahallelerin toplam gelirleri dikkate

almarak yapilmis ve siralanmistir [46].

Ancak, dogru veriye ulasmak i¢in kisi bagina diisen gelir verisine gore degerlendirme
yapmak gerekmektedir. Bu bilgiye dayanarak, Akmerkez’in birincil etki alanina
giren Nispetiye, Etiler, Konaklar, Akat ve Rumeli Hisar1 mahalleleri Istanbul’un en

yiiksek gelire sahip mahalleleri arasinda yer almaktadir.

Iigelerin gelir seviyesinin Istanbul ortalamasma gore konumunu belirlemek igin,
calisan niifusun isgiiciindeki oranma bakilmistir. TUIK’in 2000 yili verisine
dayanarak, igsveren niifusunun toplam c¢alisan niifusa orani Istanbul geneli icin %6
olurken, Besiktas i¢in bu oran %13, Sisli icin %8 ve Sariyer icin %7 dir [28].
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Sekil 4.19 : Isveren niifusunun, isgiicii niifusuna orani [28]
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Akmerkez icin en 6nemli miisteri kitlesini kapsayan Besiktas ilgesi ile Sisli ve
Sariyer ilgeleri gelir durumlar: istatistiki veriler 1s18inda incelendiginde, Istanbul
geneline gore ortalamanin c¢ok iizerinde bir yapir sergilemektedir. Bu durumun
Akmerkez’in marka yapisini olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Ayrica,
TSKB tarafindan hazirlanan 2006 tarihli degerleme raporuna gore, Akmerkez’in
marka ve magaza dagilimi yurtdisinda uygulanan Ornek ve yoOntemlere gore

planlanarak olusturulmustur [47].

Birincil etki alanindaki niifusun ekonomik yapisinin, Akmerkez’deki kiract

dagilimma yansimalar1 su sekilde siralanabilir:

Merkezde iki adet kitabevi bulunmaktadir. Her tiirlii hobi, kiiltiir, miizik ve eglence
tiriinlerinin satildigr bu magazalar genellikle tist gelir grubunun vakit gegirdigi yerler
olmaktadir. Bu magazalarda satilan orijinal iiriinlerin hedef grubu ise orta list ve iist
gelir grubudur. Hobi ve kiiltiir marketler, Akmerkez kompleksinde yer alan A smaifi
ofis binalarindaki kullamcilar icin de cekim yaratmaktadir. Ogle ve aksam
saatlerinde bu magazalarin ¢cogunlukla kompleks icinden ¢ikmadan islerini gérmek

isteyen calisan niifus tarafindan ziyaret edildigi bilinmektedir.

Merkezde yer alan market, Migros Ticaret A.S. nin iist gelir grubu icin 6zel olarak
tasarladig1 ve iirlin ¢esitlerini sundugu markast olan “Macro Center”dir. Migros bu
markasinda hizmet standards, iiriin seckinligi, farkli tasarimi ve gurme {iriin yelpazesi

ile 6zel miisteri grubunu hedeflemektedir [48].

Aligveris merkezlerinin en fazla tiiketici yogunlugu ve sirkiilasyonuna sahip alanlar1
yeme-icme ve dinlenme mekanlaridir. Akmerkez’deki dinlenme alani olarak
tanimlanan kafelere bakildiginda Starbuck’s Coffe diinyaca iinlii marka ve Kahve
Diinyast’nin yer aldigi goriilmektedir. Restoran olarak ise Papermoon, Sosa gibi

yiiksek kalitede iiriin ve fiyatlandirma sunan magazalar yer almistir.

Cocuk giyim markalar1 incelendiginde, belirli bir gruba yonelik uluslar arasi
markalarin hem yetiskin hem de ¢ocuk giyim ile fakli magazalarda yer aldig:

goriilmiistiir. Bunlar, Benetton, Zara, Nike ve Tommy Hilfiger’dur.

Anchor kiracillarindan olan Beymen, Marks&Spencer, Vakkorama, Vakko gibi
markalar tist gelir grubuna yonelik {iriin satan magazalardir. Bu kitleye yonelik
anchor kiracilarin kapladigi alan, aligveris merkezi kiralanabilir alanimin %40’ 1n1

olusturmaktadir [47].
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Ust gelir grubuna yonelik hazir giyim magazalar1 merkezin kiralanabilir alaninda
biiylik bir orana sahiptir. Bu, aligveris merkezinin eglence amacindan ote aligveris
yapmaya yonelik bir yapisi1 oldugunu ve ziyaretcilerin biiylik bir kisminin merkezi

ziyaret etmesindeki amacin aligveris oldugunu gostermektedir.

Akmerkez GYO tarafindan hazirlanan rapora gore de merkezdeki kiraci karmasi ve
marka dagilimi, hedef tiiketici kitlenin sosyoekonomik yapisina ve taleplerine gore
diizenlenmigstir. Sekil 4.20°de, firmanin yaptirdig1 calismada yer alan hedef kitlenin

harcama yapisi ile merkezin sektor dagilimi karsilastirmali olarak verilmistir [49].

Akmerkaz Magaza Dagiln Sosyoskonomik Gruplara Gére Harcamalar
Ciger 105 Diger
Ev agyasi 143 Ev Egyasi

Hadyalik agya 83 Hediyalik Esya

Muzik - Dergi -
P )13

Kitap Mizik-Kitap-Dargi

Koz retik :| a4 Kazrretik

Snarra-Blanca |17 —

3
Yiyacak-lcacak i13.4 a7
? Yipnoskloacek # 12
| :
i 402 X
e | Giyim Mﬂ . 137

1
0 10 20 30 40 50 &0
Magaza Sayis Oran (¥

a 2 4 i] ] 10 12 14 16
DA (YikeakGrup) @ B (Ora-Y ksak Grup) OC1 (Orta Group)

Sekil 4.20 : Akmerkez sektor dagilimi ve tiiketici harcamalar1 [49]

Akmerkez Aligveris Merkezi’nin ziyaretcileri arasinda yapilan arastirmaya gore,
hane halki geliri arttik¢ca, giyim, ayakkabi1 ve deri iriinlerine olan aligveris miktari
artmaktadir. Fakat ayn1 zamanda, miisterinin diikkanlardan memnuniyeti de

diismektedir [29].

4.2.4.2 Demografik yap: analizi

Akmerkez’in hedef kitlesini barindiran Besiktag, Sisli ve Sariyer ilcelerinin

demografik yapilar1 analiz edilmis ve kiraci karmasi izerindeki etkileri incelenmistir.
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Cizelge 4.20 : Niifus verileri [28]

Toplam Niifus Yillik Niifus Artig Orani
2000 2008 2000-2008
Besiktas 190.813 185.373 -0,4%
Sisli 270.674 312.666 1,9%
Sariyer 242.543 277.372 1,8%
Istanbul 9.029.964 12.569.041 4,9%

Konu ilgelerin 2000 — 2008 yillar1 arasindaki niifus degisimleri incelendiginde,
Istanbul ortalamasinin altinda bir artis oran1 oldugu ve Besiktas ilcesi icin gerileme
yasandig1 goriilmiistiir. Sisli ve Besiktas ilceleri daha ¢ok merkezi is alani islevini
istlenmeleri nedeniyle niifus artisin saglayacak yeni konut stokuna sahip degillerdir.
Bunun aksine, sehir merkezinde ve ticari kullanim akslarinda kalmis konutlar,

islevlerini igyeri, ofis ve perakende kullanimma birakmiglardir.

Yas grubu dagilimma bakildiginda, ii¢ ilcede de en yiiksek oranmn 25-29 yas araligi

oldugu goriilmektedir.

12% -
10%0 -
E¥%

6%

TR AT ST @ ST A AR

® Besiktas ®™Sarsyer ™ 5izh

Sekil 4.21 : Yas grubu dagilimi [28]

Besiktas ve Sisli ilcelerinde ikamet eden niifusun biiyiikk bir kismini yiiksek
Ogretimde egitim goren Ogrenci niifusu olusturmaktadir ve bu niifus genellikle
merkez ve iiniversitelere yakin mahallelerde yasamaktadir. Bu durum goz Oniinde
tutulursa, merkezin birincil etki alaninda yer alan niifusun yas ortalamasmin daha

yiiksek olmas1 beklenmektedir.
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Bolgedeki yas ortalamasina gore Akmerkez’in magaza dagilimi incelendiginde,
geneli yansitan ilge ortalamalaria uygun olmadig1 goriilmektedir. Aligveris yapmak
amach gelen kitle icin fazla sayida tekstil, ev esyasi ve aksesuar magazasi
bulunmaktadir. Diger taraftan, tiniversite 6grencileri ile yas ortalamasi 20’den kiigiik
olan grup aligveris merkezlerini genellikle eglence ve yeme-igme amacli ziyaret

etmektedir.

Akmerkez’in birincil etki alaninin yaklasik %75’ini olusturan Besiktas il¢esinin
egitim seviyesi incelendiginde en yiiksek oranin “yiiksekokul ve iizeri” dilimde

oldugu goriilmektedir.

Okumas vazrma Okuma vazma
bilan falkat bir
okul
bitirmewan;
= .
? rEI]:I.lzl:ularl.Ll

zunu; 13%

Yiksakokul
veilzari; 32%

Liszwvawva
dangi okul
mezunu; 277

Sekil 4.22 : Besiktas egitim durumu [28]

Egitim seviyesinin yiiksek olmasi, aligveriste iiriin seciciligini arttirmakta ve aligveris
aliskanliklarimi etkilemektedir. Hem gelir hem de egitim seviyesinin yiiksek oldugu
kitle, aligveris yaptig1 magazadan seckin ve kaliteli tiriiniin yani sira kaliteli hizmet
de talep etmektedir. Bu nedenle, Akmerkez’de yer alan magazalarin diinyaca iinlii
seckin markalardan olusmasina dikkat edilmis, yerel markalar1 fazla oranda

bulunmamas1 saglanmigtir.

Yiiksek egitim diizeyindeki hedef kitle temel ihtiyaclarinin disinda kiiltiir, sanat, hobi
gibi sektorlerde de ilgi duymakta ve aligveris merkezi icinde bu alanlarda zaman

gecirecegi mekanlar aramaktadir.
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Akmerkez’de bu kitleye yonelik, 6 salonlu sinema (AFM) ve iki kitabevi yer
almaktadir.

Beygo’nun Akmerkez’in ziyaretgileri arasinda yaptigi arastirmaya gore, merkeze
aligveris yapmak amaciyla gelen miisterilerin %97’si, sinemaya gitmek i¢in
gelenlerin %46,7’si, dolagsmak i¢in gelenlerin ise %28,9’u yiiksek lisans ve iizeri
egitim diizeyine sahiptir. Sekil 2.23’te bu arastrmaya katilan Akmerkez
ziyaretgilerinin egitim seviyeleri dagilimi gosterilmektedir [29].

[Ikogretim

mezunu
4%

Yiiksek lisans
mezunu
11%

Lise mezunu
29%

~_ Universite
mezunu
56%

Sekil 4.23 : Akmerkez ziyaretgileri egitim durumu [29]
4.2.5 Rekabet analizi

Akmerkez’in bulundugu Besiktas Levent bolgesi perakende piyasasi acisindan
oldukca yogun bir bolgedir. Sisli’den Maslak’a kadar uzanan hatta son 5 yilda birgok
alisveris merkezi projesi hayata gecmistir. Mevcutlarin yaninda, ayn1 bolgede insaati

devam eden projeler de bulunmaktadir.
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Cizelge 4.21 : Mevcut rakip projeler [11, 47]

Proje Ad1 Bolge Sahibi Acilis Yili Toplam Kiralanabilir AVM Tipi Magaza Market Anchor Magazalar
Alan1 (m2) Sayisi
. . Karma Kullaniml
Akmerkez Etiler Corio 1993 34.600 Topluluk Merkezi 246 Macro Center Zara, Beymen, Vakko
Metrocity Levent - 2003 43.000 Kérma Kullanimly 165 Migros Zara, Bimeks, Teknosa
Bolgesel Merkez
Eczacibas1 & Karma Kullaniml Harvey Nichols, Mars,
Kanyon Levent iISGYO 2006 50.841 Bolgesel Merkez 157 Macro Center Teknosa
Profilo Mecidiyekoy Profilo Sanayi 1998 38.650 Topluluk Merkezi 207 Tansas Boyner, Mudo Store
Kogtas, YKM, Tepe
Cevahir Sisli St. Martins 2005 106.000 Stiper Bolgesel Merkez 330 Migros Home, Debenhams,
Teknosa
Maya Uptown Etiler Maya Holding 2003 5.600 Ihtiyag Sdiili 1211\/[ahalle 20 CarrefourSa Express AFM, Sevil
MKM Akat Turkmall 2005 15.000 Ihtiyag Odakli Mahalle 21 CarrefourSa Express  2yakkabi Dinyasy,
Merkezi Intersport
Mohini Aile ve
Cocuk Yasam Etiler Maya Holding 2009 5.100 Karsllasli/lllér;lli 1ZiMahalle 34 CarrefourSa Express -
Merkezi
Istinye Park Istinye Orijin Grup 2007 87.000 Siiper Bolgesel Merkez 300 - Zara, Boyner, Beymen
. Karma Kullaniml
Astoria Gayrettepe Astas 2008 25.000 Topluluk Merkezi 110 Okko Elektroworld, D&R
Do%uesnft’:rwer Maslak Dogus GE 2006 43.000 Perakende Parki 37 Tansas Bimeks, Tepe Home,

Finspor

76



Akmerkez’in mevut rakiplerine bakildiginda, konsept ve hitap ettigi kitle agisindan
en yakin ve gergek rakip pozisyonundaki merkezlerin Kanyon ve Istinye Park oldugu

dikkat cekmektedir.

Kanyon, Akmerkez gibi karma kullanimli (ofis, rezidans, AVM) bir projedir ve
Tiirkiye pazarima ilk defa giren Harvey Nichols gibi diinyaca tinlii markalara sahiptir.
Hem tasarim1 hem de markalar1 ile sadece iist gelir grubunu hedefleyen projede ¢ok
fazla sayida popiiler isletmeye ve uluslar aras1 markaya sahip restoran ve yeme-i¢cme
mekanlar1 oldugu goriilmektedir. 2006 yilinda hizmete agilan Kanyon, o giine kadar
Istanbul’un zirvesindeki Akmerkez’i ¢ok fazla etkilememistir. Her ikisi de ayn1
grubu hedeflese de Kanyon’un agik hava konseptli olmasi, iist gelir grubunun
konforlu aligveris kiiltiiriiyle uyum saglayamamustir. Ayrica, Akmerkez’den farkli
olarak yogun is merkezinde kalmasi, beyaz yakalilarin 6gle ve aksam yemeklerinin
yani sira i§ toplantilar1 icin de buray: tercih etmesi, Kanyon’un konseptinin liiks
restoran mekani olarak sekillenmesine yol agmis, Akmerkez de eskisi gibi,
cevresindeki iist gelir grubunun alim giiclinii yansitan magazalar: ile popiilerligini

korumustur.

2007 yilinda Istinye’de agilan istinye Park ise, Kanyon’un hedefledigi markalari
Akmerkez gibi konforlu bir ortamda miisterilerle bulusturmustur. Tiirkiye’de ilk
magazalarin1 acan Dior, Fendi, D&G gibi diinyaca iinlii markalar Istinye Park’ta yer
almay1 tercih etmistir. A¢ilmadan 6nce marka karmasi iizerine ¢ok tartisilan projede
kiralanabilir alanin verdigi avantaj kullanilarak orta gelir grubundan A+ olarak
nitelendirilen tabakaya kadar her grubu hedefleyen her tiirde magaza yer almaktadir.
Bu ayrim, merkez i¢ine fiziksel olarak da yansitilmig bdylece, iist gelir grubunun

rahatca aligveris yapacagi mekanlar yaratilmistir.

Kanyon acilirken Akmerkez’m yasadig1 rekabeti, Istinye Park acildiginda her ikisi
birden yasamistir. Akmerkez’de, bir aligveris merkezlerinin 10 - 15 yilda bir ihtiyact
olan yenileme calismalarina, artan rekabet ile baslanmistir ve bu calismalarin
yaklasik bir yil siirmesi beklenmektedir. Yenileme, i¢c — dig tasarim ve konsept ile
birlikte garaj katlarim1 da kapsamaktadir. Ayrica, merkezin miidiirii Zeynep Akdilli
Oral’'m verdigi bilgiye gore, performansindan memnun olunmayan kiracilar
konusunda da yenileme yapilacagi ve yemek katinin tamamen degiserek liiks

restoranlarin gelmesinin diisiiniildiigii bilinmektedir [50].
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Sekil 4.24 : Rakip projeler ve konumlar1

Sekil 4.23’e bakildiginda, Akmerkez’e yakin ve hedef kitlesini paylasan merkezler

oldugu goriilmektedir. Birincil ticari etki alanim paylasan MKM, Maya Uptown ve

Mohini kiralanabilir alan biiyiikliigii ve tiir olarak Akmerkez’in rakibi olmamaktadir.

Mohini konsept olarak sadece ¢ocuk ve ¢ocuk oyun magazalarindan olugmaktadir.

MKM ve Maya Uptown ise, mahalle merkezi marka dagilimina ve biiyiikliigiine

sahiptir.

Levent’te Biiyiikdere Caddesi iizerinde yer alan Metrocity ise metro baglantisi1 gibi

toplu ulagim avantajlar1 ve marka karmasi ile orta gelir grubuna hitap etmektedir.
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4.3 Neo Marin AVM ve Akmerkez’in Marka ve Magaza Dagilim Kriterleri

Acisindan Degerlendirilmesi

Magaza ve marka dagilimlar1 detayl olarak incelenen Neo Marin ve Akmerkez

alisveris merkezleri, tezin bu boliimiinde karsilagtirmali olarak degerlendirilmistir.

Sekil 4.25 : Istanbul i¢indeki konumlar1

Cizelge 4.22 : AVM standartlar1 karsilagtirmasi

Neo Marin AVM Akmerkez
Kiralanabilir alan biiyiikliigiine gore Topluluk merkezi Topluluk merkezi
Ozelligine gore - Karma kullanimli

Stipermarket ve bir yada  Siipermarket ve bir ya da

iki biiyilk magaza, cesitli  iki bilyiilk magaza, cesitli

tekstil magazasi ve yeme- tekstil magazasi ve yeme-
icme alanlar1 icme alanlar

Magaza karmasina yansimasi

Biiyiikliikk olarak ayni kategoriye giren iki merkezden Akmerkez konut ve ofis
bloklarin1 da icermektedir ve bu ozelligi ile karma kullanimli aligveris merkezi
smifina girmektedir. Neo Marin’in ise konsept olarak herhangi bir belirgin 6zelligi
bulunmamaktadir. Sadece bu 6zelliklerine gore bakildiginda, marka dagilimlarinin
hemen hemen aymi karakteristige sahip olmast beklenmekte, Akmerkez’in farkl

olarak konut ve ofis kullanicilarina da yonelik hizmet alanlarinin fazla olmasi
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beklenmektedir. Ayrica, ofis binalarinda c¢alisan niifusa hitap edecek farkli

alternatifte yeme-igme mekanlar1 olmasi gerekmektedir.

Ticari etki alanlar1 ve bu alanlar i¢inde yasayan niifusun ekonomik ve demografik
yapilar incelendiginde, Akmerkez’in iist gelir grubunun i¢inde, Neo Marin’in ise

orta ve orta alt bolgede yer aldig1 dikkat ¢cekmektedir.

Sekil 4.26 : Ticari etki alanlar1

Cizelge 4.23 : Hedef kitle gelir durumu karsilastirmasi

Neo Marin AVM Akmerkez
Ticari etki alan niifusu (birincil) 236.374 132.284
Hedef kitle ortalama geliri (birincil)
(kisi bast, USD) 2.000 25.000
Isveren niifusun isgiiciine orani 4% 13%
Toplam gelir 472.748.000 3.307.100.000

Magaza karmasina yansimasi

Marka karmasi

-Orta ve orta alt gelir
grubuna yonelik department
store ve elektronik market.
-Eglence ve ¢ocuk oyun
alanlari.

-Fast food agirlikli yemek
alani

-Cogunlukla yerel markalar

-Ust gelir grubuna
hedefleyen, giyim, eglence
ve hobi, kiiltiir iiriinlerine
yonelik magazalar.
-Liiks restoranlar ve sinema

-Cogunlukla uluslar aras1 ve
Tiirkiye'de fazla magaza
sayisi olmayan markalar

Neo Marin’in birincil etki alaninda daha fazla niifus yasarken, Akmerkez’in hedef
kitlesinin kisi bast geliri daha yiiksektir. Aymi bolgelerdeki toplam gelir
karsilagtirildiginda ise Akmerkez’in hedef kitlesinin yillik toplam geliri Neo
Marin’in yaklasik yedi kati biiyiikliigiinde oldugu goriilmektedir. Bu da bdlgenin

harcama potansiyelini, dolayisiyla da perakende harcama biiyiikliigiiniin ¢cok daha
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yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durum, merkezlerin marka se¢cimine dogrudan
yansimakta ve ayni sektorde yer alan fakat satilan iiriin grubu ve fiyat bazinda

farklilasan markalara rastlanmaktadir.

Cizelge 4.24 : Hedef kitle demografik yapi1 karsilagtirmasi

Neo Marin AVM Akmerkez
Ticari etki alan niifusu (birincil) 236.374 132.284
Hedef kitle hane halki biiytikliigii 4,11 2,8
25-29 25-29
Yas grubu dagilim 30-34 30-39
5-14 20-24
Egitim seviyesi Ilkokul Yiiksekokul ve iizeri

Cizelge 4.25 : Hedef kitlenin marka ve magaza dagilimina yansimasi

Neo Marin AVM Akmerkez
-Orta ve orta alt gelir

grubuna yonelik department -Ust gelir grubuna

store ve elektronik market. hedefleyen, giyim, eglence
Magaza karmasina yansimast -Eglence ve ¢ocuk oyun ve hobi, kiiltiir tirtinlerine

alanlari. yonelik magazalar.

-Fast food agirlikli yemek  -Liiks restoranlar ve sinema
alani

-Cogunlukla uluslar aras1 ve
Marka karmasi -Cogunlukla yerel markalar Tiirkiye'de fazla magaza
sayisi olmayan markalar

Cizelge 4.26 : Marka karsilastirmasi

Neo Marin AVM Akmerkez

Market CarrefourSa Macro Center

Beymen, Vakkorama,

Department Store LCW, Bimesk, Defacto Marks&Spencer
Eglence Safari Park AFM Sinemalar1

Hobi & Kiiltiir - Remzi Kitabevi

. Benetton 0-12, Tommy Hilfiger
Cocuk Giyim Sanbe Kids, Mother Care, Chicco
Ayakkabi & Canta Flo, Deichmann Nine West, Derimod, Hoti¢
.. Kigili, Colin's, Fabrika, Cacharel, Diesel, Roman,
Hazir Giyim
Forever New Yargici

Karsilagtirmali olarak degerlendirilen iki proje ayni bilyiikliikte olmalarina ragmen
icinde yer alan markalar, hedef kitlelerinin ihtiyaclarma karsilik verecek sekilde

secilmis ve planlanmistir.
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Akmerkez, olcek olarak topluluk merkezi smifina girmesinin yaninda, islev olarak
karma kullanimli bir projedir. Ancak Neo Marin AVM’nin belirgin bir kimlik ve
islevi yoktur. Islev, ahsveris merkezine sonradan kazandirilacak bir 6zellik
olmamasma ragmen, bunun nedeni, hem yeni acilmis olmasi hem de miisteri
kitlesinin ve magazalarin oturmus olmamasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Hedef kitlesi ve  AVM yOnetiminin 1ilgisi dikkate alindiginda, Neo Marin bir

bulugma, aktivite ve eglence merkezi olarak nitelendirilecegi diisiiniilmektedir.

Rakip projeler ile kiyaslandiginda mevcut piyasa icin Neo Marin AVM’nin
Akmerkez’den daha az rekabet ortaminda oldugu goze carpmaktadir. Ancak
unutulmamalidir ki pazara yeni girecek olan projeler de gelecek icin risk teskil
etmektedir. Akmerkez’in olas1 rakipleri gegtigimiz yillarda pazara girmistir ancak
karsisinda yapimi devam eden Pendorya projesi ile yine E-5 iizerindeki Varmall
projesi gelecekte Neo Marin AVM icin rekabetin ciddi sekilde artacaginin

gostergesidir.

Akmerkez ve Neo Marin aligveris merkezleri icin marka ve magaza karmasi
acisindan yapilan degerlendirmelere ek olarak, perakende ve aligveris merkezleri ile
ilgili konusunda deneyimli 10 kisi ile mini bir anket caliymasi yapilmistir. Bu
ankette, projelerin uluslar arasi1 standartlara uygunluk ve marka ve magaza

karmasinin genel yapisi ile ilgili degerlendirme yapmalar: istenmigtir.
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Cizelge 4.27 : Marka ve magaza dagilimi kriterleri karsilagtirmasi

Cok basarili Basarili Orta Kotii Cok kotii
Neo Marin AVM 20% 70% 10%
Uluslar aras1t AVM standartlara uygunluk
Akmerkez 70% 20% 10%
Neo Marin AVM 80% 20%
Hedef kitlenin gelir seviyesine uygunluk
Akmerkez 100%
Hedef kitlenin demografik yapisina Neo Marin AVM 10% 0% 40%
uygunluk Akmerkez 30% 70%
Neo Marin AVM 20% 60% 20%
Rakip projeler ile rekabet diizeyi
Akmerkez 10% 30% 60%

Bu karsilastirmaya gore marka ve magaza karmasinin belirlenmesinde;

. Her iki projenin de hedef kitlenin gelir seviyesi analizinde basarili oldugu,

. Rekabetin, Neo Marin AVM’de iyi analiz edildigi ancak Akmerkez’de zaman icinde pazara giren projeler sayesinde arttigi,

. Akmerkez’in uluslar arasi standartlara ve siniflamalara uygun oldugu, Neo Marin AVM’nin ise tiir olarak smiflandirilamadigi,

. Iki projenin de hedef kitlelerinin demografik yapilari ile esit diizeyde uyumlu oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Tezin kapsaminda anlatilmak istenen konu, aligveris merkezleri hedef kitlesinin,
marka ve magaza dagilimi ve konseptin belirlenmesi iizerindeki etkilerinin ortaya

konmasidir.

Aligveris merkezlerinin ilk olarak hayata gectigi 1940’l1 yillardan buyana siirekli
gelisim ve farklilagsma gosterdigi goriilmektedir. Sehir ve banliyo niifusundaki
degisim, sanayinin gelismesi ile ulasim olanaklarinin ve otomobil sahipliliginin
artmasi, gelir seviyesindeki artis ve tiikketim aligkanliklarindaki degisim organize
perakendenin hem diinyada hem de iilkemizdeki gelisimini hizlandiran unsurlar

olmustur.

1957 yilinda Amerika’da ICSC’nin  kurulmasiyla birlikte, perakendenin
sektorlesmesinde, alisveris merkezlerinin standartlara oturtulmas1 ve ticari
gelisimlerinin denetlenmesinde ilk adimlar atilmistir. Sektoriin biiyiimesi ile sayilari
hizla artan aligveris merkezlerini smiflandirma ihtiyact ortaya cikmis ve hem

biiyiikliik hem de islevlerine gore farklilik gosteren merkezler siniflandirilmistir.

Aligveris merkezlerinin Tiirkiye’de gelisimi de diinya ile benzer sekilde olmus,
acilan ilk aligveris merkezinden sonra giiniimiize kadar olan 20 yil i¢inde toplam
biiytikliik 5,1 milyon mz’ye toplam AVM sayist da 232’ye ulagmistir. Sektoriin
mevcut durumu, Avrupa’daki gelismis iilkeler ile karsilastirildiginda, iilkemizdeki
organize perakendenin halen biiylime potansiyeli oldugunu agikca gostermektedir.
Tirkiye, 1.000 kisiye diisen 71,6 m?” kiralanabilir alan ile tiim Avrupa iilkelerinin
altinda kalmaktadir. Ancak, istanbul ve Ankara gibi doygunluk seviyesine ulasmis
bityiiksehirde bu rakam, Avrupa iilkeleri ortalamasmi yakalayarak 180 m®leri
bulmaktadir.

Ekonomik gelismelerin etkisi ve gelisme potansiyelinin fark edilmesi ile ozellikle
yabanci yatirimcei ve gelistiricilerin Onciiligiinde Tiirkiye’de aligveris merkezleri son
yillarda ¢ok Onem kazanmistir. Birbiri ardina agilan merkezler, niifusun ve gelirin

yilksek oldugu illerde yogunlagsmistir. Rekabetin de artmasi ile Ozellikle bu
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yogunlugun yasandig1 bolgelerde, aligveris merkezleri arasinda tercih edilme

giindeme gelmis ve bazi merkezlerin basarisizlig1 ortaya ¢ikmaistir.

Bu durumda, aligveris merkezinin digerleri arasindan tercih edilebilirligini ve
cekiciligini 6ne cikaran unsurlar1 énem kazanmis ve bu yonde uzmanlagmalar
olmustur. Gelistirme siirecinde baslayan yer secimi analizi ile pazar arastirmast,
konsept gelistirilmesi, magaza karmasinin belirlenmesi ve kiralanmasi, konu iizerine
uzmanlasmis damsman kuruluslar tarafindan yapilmaktadir. Ozellikle yabanci

yatirimcilar ve gelistiriciler bu siirecin dnemini vurgulanmaktadir.

Marka ve magaza karmasinin olusturulmasi da aligveris merkezinin basarisini
etkileyen onemli 0zelliklerden biridir. Bu yapilanma, merkezin gelistirme ve tasarim
asamasinda baslayacagi gibi acildiktan sonra da degisim ve yeniliklere aciktir.
Ancak, basarisiz olmus bir marka karmasimin yenilenme siirecinin, agik olan merkeze
ticari kayip yasatacagi diisiiniilmelidir. Bu nedenle, marka ve magaza dagiliminin

gelistirici ve kiralama danigsmanlart isbirligi ile onceden planlanmasi gerekmektedir.

Marka ve magaza karmasmin, genel anlamda aligveris merkezinin tiirii ve
biiytikliigiine baglh oldugu bilinse de “ne kadar biiyiik, o kadar iyi” inanc1 dogru bir
yaklasim degildir. Optimum dagilimin belirlenmesi i¢in aligveris merkezinin asil
ihtiya¢ duydugu kirac1 — ziyaret¢i iligkisi birincil olarak dikkate alinmalidir. Bu
baglamda, aligveris merkezinin hedef kitlesi dogru analiz edilerek, o grubun
ihtiyaglarma ve onceliklerine yonelik marka ve magazalar se¢ilmelidir. Ayrica, rakip
projelerin konseptleri ve o projelerde yer alan markalarm da tespit edilmesi
gerekmektedir. Rekabetin arttig1 bolgelerde perakende pazar payi azalacak ve istenen

basar1 saglanamayacaktir.

Hedef kitlenin belirlenmesi, ticari etki alanmin tespiti ile miimkiindiir. Aligveris
merkezinin biiyiikliigii ve tiirtine gore, ticari ¢ekim giicii degistigi i¢in etki alan1 da
faklilagsmaktadir. Ticari etki alani, aligveris merkezine olan uzaklig1 dikkate alinarak
ic ana bolgeden olusmaktadir. Birincil etki alani, hem potansiyel miisterilerin hem
de toplam harcama oraninin %60-70’ini barindirdig: i¢in en fazla 6nem verilmesi

gereken bolgedir.

Yapilan arastirmalara gore, ticari etki alaninda yasayan hedef Kkitlenin tiiketim
aliskanliklari, temel tiiketim maddeleri ve ihtiyaglari; sosyal, ekonomik ve

demografik yapisina gore farklilik gostermektedir. Bu veriler g6z Oniinde tutularak
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yapilan marka ve magaza karmasinin, aligveris merkezinin siirdiiriilebilir basarisina

katki saglayacag diistiniilmektedir.

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar, incelemeler ve bulgular, Istanbul’da yer alan,
fakli marka ve magaza karmasina sahip iki aligveris merkezi Ornegi iizerinden

degerlendirilmistir.

Birincil ticari etki alamini iist gelir grubunun olusturdugu Akmerkez, konsepti,
icerdigi marka ve magaza karmas1 bakimindan hedef kitlesi ile uyumlu oldugu tespit
edilmistir. Merkezde yer alan, kaliteli hizmet ve {iriinlerin sunuldugu magazalar,
restoranlar, yeme-icme mekanlari, hobi, kiiltiir ve eglence birimlerinin hedef kitlenin
ihtiya¢ ve taleplerine yonelik oldugu diistiniilmektedir. Ancak, Akmerkez, birincil
etki alaninda rakipsiz iken tiim ticari etki alant gdz Oniinde tutuldugunda onemli ve
basarili rakipleri oldugu goze carpmaktadir. Profesyonel bir yonetim ekibine sahip
olan proje, rekabetin getirdigi baskilar nedeni ile hem tasarim ve yapisal durumda
hem de kiraci karmasinda yenilenmeye baslamistir. Bu gozlem, aligveris merkezleri
arasindaki rekabetin, marka ve magaza karmasinin yapilanmasma ne sekilde

yansidigini agiklamaktadir.

Orta ve orta alt gelir grubuna hakim olan bir bolgede bulunan Neo Marin AVM de
birincil hedef kitlesinin sosyal, ekonomik ve demografik yapisina uygun planlandig:
diisiiniilmektedir. Gen¢ niifusun daha fazla tercih edecegi yeme-icme alanlari,
eglence mekani ve spor giyim agirlikli tekstil magazalar: bulunmaktadir. Ayrica, orta
gelir grubunun alim giiciine hitap eden elektronik, tekstil, restoran ve siipermarket
markalar1 sec¢ilmistir. Akmerkez’den fakli olarak Neo Marin AVM yeni hizmete
acilmis olmasi nedeniyle, mevcut rakiplerinden farkli konsept ve marka karmasina
sahiptir. Bu durum, marka ve magaza dagilimi planlanirken hem hedef kitlenin hem

de rakiplerin 1yi analiz edildigini gostermektedir.

Yapilan arastirma ve incelenen Orneklerden yola ¢ikarak bir aligveris merkezi icin
dogru marka ve magaza karmasi, hedef kitlenin ve pazarin analiz edilmesi ile
olusturulmalidir. Aligveris merkezlerinin en yogun oldugu Istanbul igin incelenen iki
farkli Ornekten yola cikarak genelleme yapmam miimkiin degildir. Ancak, son
donemde acilan merkezlere bakildiginda, genel olarak hedef kitle ve rakipler gibi dis

etkenler dikkate alinarak planlandigi goriilmektedir.
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Baz1 bolgelerinde doygunluk noktasina gelen aligveris merkezleri Istanbul’un cesitli
noktalarinda hale yapilmaya devam etmektedir. Yakin konumlu ve birbirini
tekrarlayan konseptte ortaya ¢ikan merkezlerin zaman i¢inde basarili olamadigi ve

farklilasamadiklar1 noktada basarisizliklarinin devam ettigi de tecriibe edilmistir.

Istanbul’un gelir gruplar1 dagilimindaki dengesizlik, kentin yapilasma diizenini de
etkilemistir ve bu durum aligveris merkezlerinin hedef Kkitlesi yapisin1 da
etkilemektedir. Giiniimiizde yapilmakta olan bundan sonra yapilacak aligveris
merkezleri i¢in hedef kitlenin hem gelir hem de demografik olarak analiz edilmesi ve
buna uygun marka ve magaza karmasi planlanmasi, siirdiiriilebilir bir basar1 saglamig

olacaktir.
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Sekil A.1 : Neo Marin AVM kat planlar1 [36]
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Sekil A.2 : Akmerkez kat planlar1 [47]
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