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OZET

Aligveris merkezlerinin gelistirilmesi Tiirkiye’de modern anlamda yakin bir gegmiste
baslamis, pazarin olgunlagsmaya baglamasi ve profesyonellesmesi ile beraber ¢ok
biiyiik ve énemli gayrimenkul yatirim kararlarinin verilme siirecinde yer se¢iminin
Onemi yatirimcilar ve gelistiriciler icin 6nem kazanmaya baslamistir.

Bu c¢alisma, aligveris merkezlerinin gelistirilmesi siirecinde en énemli adim olan yer
secimi kriterlerini incelemektedir ve bu kriterleri Forum Istanbul Alisveris ve
Eglence Merkezi Projesi’ne uygulamaktadir. Yer secimi analizi yapilmadan once
ornek arsanin bulundugu Tiirkiye ve Istanbul perakende ve gayrimenkul piyasalari
ayrintili olarak incelenmis ve drnekler verilmistir.

Birinci boliimde yer se¢iminin alisveris merkezleri i¢in 6nemi belirtilmis, ¢alismanin
amaci, kapsami ve yontemi anlatilmig, ¢alismay1 konu alan kaynaklar ile ilgili bir
literatiir ¢calismas1 yapilmaistir.

Ikinci bolimde diinya olgeginde perakende ticaret incelenmis, perakendeci
kurulusglarin ve kullanilan terminolojinin tanimlar yapilmistir.

Uciincii boliimde alisveris merkezlerinin siniflandiriimasi ve hedef odakli merkezler
tanitilmis ve yer se¢imi analizleri i¢inde incelenmesi gereken etmenler ile yer se¢imi
kontrol listesi hazirlanmastir.

Dérdiincii boliimde alisveris merkezi pazarmmin Tiirkiye ve Istanbul’da mevcut
durumu, pazarda bulunan biiylik yatirimci ve gelistiriciler ve gelecekte yapilmasi
planlanan projeler hakkinda bilgi verilmistir.

Besinci boliimde yer secimi kontrol listesi Forum Istanbul Alisveris ve Eglence
Merkezi Projesine uygulanmig ve bu bilgiler 1s18inda projenin yer se¢imi analizi
yapilmistir.



SHOPPING CENTER SITE SELECTION AND FORUM ISTANBUL
SHOPPING AND ENTERTAINMENT CENTER CASE STUDY

SUMMARY

Modern shopping center development in Turkey has started in a short period before,
while the market become mature and more professional, importance of site selection
in process of big and important real estate investment decisions becomes more
considerable.

This study analyzes site selection criteria, the most important stage of shopping
center development and applies these criteria to Forum Istanbul Shopping and
Entertainment Center. Turkish and Istanbul retail and real estate markets are
investigated where subject land is and given some of examples from the market.

In first chapter, importance of site selection is stated in shopping center development
and explained aim, scope and method of study. In addition to this study, literature is
examined from related sources.

In second chapter, retail market is investigated in world scale and introduced retailers
and retail terminology.

In third chapter, definition and classification of shopping centers and destination
point centers are explained and prepared site selection check list in direction of site
selection criteria.

In fourth chapter, existing shopping center market, main investors and developers in
market and pipeline projects in Turkey and Istanbul are introduced.

In fifth chapter, site selection check list is applied to Forum istanbul Shopping and
Entertainment Center and under the light of this information site selection analyses is
done.



1. GIRIS

Tarihte ilk olarak Yunan sehirlerinde goriilen perakende sektorii, cok degisik {iriin
gruplar1 ve farkli tiplerdeki firmalardan olusan ve zaman iginde degisik yasam sekli,

kiiltiir ve teknolojiden etkilenen bir sektordiir.

Perakende sektorti, glinlimiizde biiyiik sehirlerde ana caddelerde toplanmis gida dist
tekstil magazalari, merkezi yerlesim alanlarinda market ya da siipermarketler ve ana

sehir merkezlerinde aligveris merkezleri olarak kendini géstermektedir.

Yasam sekli ve pazar kosullarinin degismesi ile aligveris i¢in ayrilan zamanin
azalmasi, her tiirli iiriinii bir yerde bularak daha fazla bos zamani dinlenme ve
eglenceye ayirma istemi alisveris merkezlerinin gelisimini arttirmustir. Ozellikle
biiyiik sehirlerde biitiin magazalarin bir arada bulundugu, aligveris, eglence, otopark
gibi fonksiyonlar1 da biinyesinde barindiran kapali kompleksler, calisan insanlar i¢in
vazgecilmez unsur olmustur. Biitiin birimlerin bir arada bulundugu sehir i¢indeki
kompleksler miisteriye vakit agisindan biiyiilk avantajlar sunmaktadir. Boylece
insanlar biitiin ihtiyaclarmi tek bir kompleksten karsilayip arta kalan vakitlerini

kendilerine ayirabilmektedirler.

Aligveris merkezlerinin basarisi i¢in dogru yerin se¢imi en kritik konulardan biridir.
Projenin boyutu ne olursa olsun, bir arsanin se¢iminde ya da degerlendirilmesinde,
secilen alanin bir takim 6zelliklerinin en iyi olmasi istenmektedir. Dogru yer arayist
stirecinde alternatif arazi/arsalar yer se¢imi kriterlerine gore degerlendirilerek

sonugta en avantajli bulunan bolge secilmektedir.

Niifusun artmast ve aligveris merkezlerinin biiylimesiyle genis alanlara ihtiyag
duyulmus ve bu mekanlarin kent merkezinde bulunamamasindan dolay1 aligveris
merkezleri kent digina ve ulagimin kolay olacagi ve diger ¢cevre merkezlerden miisteri

cekebilecek karayolu kenarlar1 ve uygun kavsak noktalarina kaymaya baslamislardir.



Gayrimenkul gelistiricileri ve yatirimcilari i¢in sehrin kenarlarinda ve kavsak
noktalarinda aligveris merkezleri gelistirmek son donemlerde en c¢ok rastlanilan
konulardan biridir. Kenar lokasyonlar gelistiricilere hem miisterilerine yakin
noktalarda bulunma hem de en basarili merkez tasarimini gergeklestirmelerine firsat

tanimaktadir.

11. Amag

Tirkiye’de 1988°den baslayarak artan aligveris merkezi yatirimlar1 son donemlerde
oldukca 6nem kazanmistir. Aligveris Merkezi pazari hem kisa bir gegmise sahip
olmasi, hem de gayrimenkul piyasalarinin olgunlagsmamis olmasi sebebi ile gerek
biiyiik sehirlerde gerek diger sehirlerde birgcok proje yarim kalmis ya da sadece arsasi

satin alinmis ve verimsiz yatirimlar olarak gelistirilmeyi beklemektedir.

Bu tez kapsaminda; alisveris merkezlerinin yer se¢iminde uyulmasi gereken kriterler
irdelenerek, oOnceden belirlenmis 6rnek gergek bir arsanin bir alisveris merkezi i¢in

ne kadar uygun oldugu konusunda bir uygulama yapilmistir.

Aligveris merkezlerinde gelistirme asamalarina verilen 6nem gittikce daha fazla
pazar aktorii ve akademisyen tarafindan kabul gormektedir. Bu kapsamda
calismanin, bundan sonra yapilacak uygulamaya yonelik calismalar i¢in bir temel

olusturmas1 amacglanmaktadir.

1.2. Kapsam

Caligmanin  konusuyla ilgili perakende tanimlamalari, diinyada ve iilkemizde
perakende piyasasinin gelisimi, aligveris merkezlerinin tipleri ve smiflandirmalari,
yer se¢imi kriterleri, Tiirkiye ve Istanbul alisveris merkezi pazar1 ve Forum Istanbul

Projesi’ne yer se¢imi analizinin uygulanmasi ¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.

Ikinci béliimde perakende ticaret ile ilgili kuruluslar hakkinda bilgi verilmis ve yeni
magazalar hakkinda tanimlamalar yapilmistir. ABD ve Avrupa Birligi Ulkeleri’nde
perakende ticaret incelenmis ve Tiirkiye perakende piyasasi hakkinda bilgiler

verilmistir.



Uciincii  boliimde aligveris merkezleri ile ilgili ICSC tarafindan yapilan
simiflandirmalar ve tanimlar irdelenmis ve son donemlerde aligveris merkezi
pazarinda trend olan ve ¢ok 6nemli bir yere sahip olan hedef odakli merkezler
tanitilmistir. Aligveris merkezlerinin yer se¢imi sirasinda dikkate alinmasi gereken
kriterler incelenmis ve bu kriterler iizerinden bir kontrol listesi ¢ikarilmistir. Boliim
sonunda ise yatirimci ve gelistiricilerin son donemlerde neden artik kenar

lokasyonlar1 sehir merkezlerine tercih ettikleri agiklanmistir.

Dérdiincii boliimde Tiirkiye genelinden baslayarak ozellikle Istanbul’da alisveris
merkezlerinin gelisimi, pazar bilgileri, mevcut ve gelecekte yapilmasi planlanan
aligveris merkezleri hakkinda bilgi verilmistir. Bu aligveris merkezleri detayl1 olarak

incelenmistir.

Besinci boliimde Istanbul’da gelistirilmesi planlanan Forum Istanbul projesine
Boliim 3’te gelistirilen yer se¢imi kontrol listesi uygulanmigtir. Elde edilen veriler

dogrultusunda genel bir degerlendirme yapilmistir.

1.3.  Yontem

Calismanin hazirlanmasi sirasinda aligveris merkezleri ve perakende ile ilgili
yaymnlar (akademik ve sektorel) derlenerek bir yer secimi kontrol listesi
olusturulmustur. Yer se¢imi kontrol listesinin olusturulmasi ve aligveris ve perakende
pazari ile ilgili bilgilerin toplanmasinda pazara hakim danisman firmalardan destek

alinmustir.

Olusturulan yer se¢imi kontrol listesindeki kriterler Forum Istanbul Projesi’ne

uygulanmis ve analizdeki karsiliklar aragtirilmistir.

1.4. Literatir

Aligveris Merkezi yer se¢imine iliskin calismalar ile ilgili diinya literatiirii
incelendiginde, caligmalarin 1931 yilinda Christaller tarafindan gelistirilen Merkezi
Yer Teorisi ve temelini bu modelden alarak gelistirilen birkag model daha

gelistirilmistir.



Perakende i¢in gelistirilen modellerin arasinda asagidaki temel yaklagimlar gbze

carpmaktadir.

e Merkezi yer teorisi: Bir merkezler hiyerarsisine aligveris turlarinin amaci,

frekansi ve boyuyla ilgilidir.

e Kira modelleri: Arsa degerlerini belirleme yolunda teoriler uygulayarak arsa

kullanimini ve yerini agiklamaya caligir.

e Uzamsal ¢akigma modelleri: Biiylik sayidaki perakende miisterilerinin genel

hareketleriyle ilgilenir.

Merkezi yer teorisi, Christaller tarafindan gelistirilmis olup pazarlarin yeri, ebadi ve
dogasi ile ilgilenir. Teori, herhangi bir mal i¢in, daha altinda satisa sunulamayacagi
bir talep seviyesi oldugunu varsaymaktadir. Yiiksek seviyeli, orta seviyeli ve diisiik
seviyeli talebe sahip mallarin saticilari, talebe gore biiylikliigi belirlenen ticari
alanli merkezlere yerleseceklerdir. Bu sekilde ticaret merkezlerinin talebe gore

kademeli bir hiyerarsisi yapilmaktadir.

Perakende ticarette ve ulasimdaki bir takim degisimler, konsantre merkezlerin
ithtiyacin1 ve hakliligini ortadan kaldirmaya baslamistir. Ulagim sisteminin oldukga
iyi gelismis oldugu sehirlerde aligveris merkezlerinin basli basina ticari alan olma
Ozelligini yitirmekte oldugunu ve bir ¢ok merkezin tek bir bolgeye hitap
edemeyecegi ve misterilerin bazi zamanlarda tiimiini birden gezecegi
belirtilmektedir (B J L Berry, 1967). Eger merkezlerin birbirinden uzaklig rekabeti
korumuyorsa, gelecekte merkezler arasinda ihtisaslagma anlaminda farklilagmalar
dogacaktir. Baz1 arastirmacilar bu tip ihtisaslasmanin ABD’nin bazi bolgelerinde

simdiden gelistigini gormektedir (Friedman&Miller, 1965).

Christaller modelini metropolitan merkezini 6nce yerlestirerek, hiyerarsiyi en iist
diizeyden asagiya dogru yapilandirmigtir. Losch ise modelini en alt seviyedeki
maldan yukart dogru yapilandirmistir. Bu sekilde Christaller algak seviyeli
merkezlerin, ana merkezi dikkate alarak yerlesmelerini gerekli gérmiis, Losch ise

alt merkezleri tiiretip bunlari bir biitiin sekilde toplamaya ¢alismistir (Losch, 1941).



Christaller’in modeli, perakende ve hizmet isinin cografyasin1 anlama konusunda
daha yararli goriinmektedir, diger yandan Losch’un pazara gore diizenlenmis

imalatin uzamsal dagiliminin analizinde bir ¢ergeve saglamaktadir (Berry, 1967).

Ilk kez perakende ticaret ile ilgilenenler i¢in gelistirilen Adim Adim Yaklasimu,
ABD’deki pazarlama cografyasinin gelisiminde gozlemlenmektedir. Teknik ilk
olarak miistakil magazalar i¢in kullanilmis fakat daha sonra aligveris merkezlerinin
analizi icin gelistirilip tadil edilmistir. Yaklasim bir gecici ticaret alaninin
belirlenmesi ile mal ve hizmetlerin bu alanda ikamet eden niifus i¢in potansiyel
harcamalarinin tahminini kapsar. Bu tahminlere aynmi alan icerisindeki rakip
aligveris merkezlerinin hizmetlerinin analizi eklenir. Ticari alan igerisinde tiiketici
hareketlerinin, karakteristiklerinin ve tavirlarinin  incelenmesi ile bulgular

karsilastirilir (Nelson, 1958).

Reilly Kanununun yeniden formiile edilmesi sirasinda cekicilik ve mesafe
faktorlerine daha iyi operasyonel degiskenler katilmis, iki merkezden daha fazla
olanlar arasinda mekansal rekabeti aciklayici sekilde yenilenmistir. Bu sekilde
Reilly Kanunu, genel yer¢ekimi modelinin ¢ok 6zel bir 6rnegi olarak goriilmektedir
ve yercekimi terimi g¢ekicilik giicliniin uzaklikla azaldig: bir sekli ele alan herhangi

bir fonksiyona uygulanmasidir (Reilly, 1931)

Huff her ne kadar yer se¢imi kuramlaria olasilig1 dahil etse de, Reilly ile modelleri
arasinda onemli bir fark yoktur. Her ikisi de potansiyel harcama tutarinin farkl
aligveris  merkezleri arasinda  dagilimmin  frekanst  hakkinda  tahmin
yuritmektedirler. Huff modeli iki adetten fazla merkez arasindaki rekabeti
acgiklamak i¢in kullanilir ve modelde kirilma noktasi tizerinde ¢alisilan ticaret alani

ile siurlt degildir.

Bolgesel yergekimi modelinin bir diger uygulamas: yaygin kentlerdeki aligveris
merkezlerinin daha zor problemleri ile ilgilenmislerdir (Rhodes&Whitaker, 1967).
Modelin formulasyonu Lakshaman ve Hansen’in Baltimore i¢in gelistirdikleri ile
hemen hemen aynidir. Merkezin boyutu ve ¢ekiciligi toplam perakende satislar
acisindan 6l¢iilmiis, model gida ve gida dis1 ticareti bir harcama grubu olarak ele

almistir.



Benzer bir model Ingiltere Sehir Planlama Enstitiisiiniin Bat1 Midlands Ayrimi
tarafindan bir yayinda onerilmistir (West Midlands Branch of the Town Planning
Institute, 1967). Yaklasim, resmi bir matematik yolu ile ifade edilmemekle birlikte,
yercekimi tipi modeller ile ¢akisan firsat modellerinden tiiretilen kavramlarin bir
karigimina dayanmaktadir. Her bir niifus merkezi icin, ticaret alanindaki aligveris
merkezleri i¢in bir ulasabilirlik Olgiisii  hesaplanmistir.  Aligveris turlarinin

frekansinin mesafe ile azaldig1 seklinde bir hesaplama yapilmastir.

Cekiciligin bir bagka eleman1 Parry Lewis tarafindan sunulmustur. Su ana kadar
aciklanan modellerde c¢ekicilik faktoriinii bir merkezde bulunan aligveris merkezi
hizmetleri olarak yorumlamistir (Lewis, 1968). Lewis’e gore klasik yercekimi
modeli adet icin alisveris merkezleri arasinda rekabeti kabul ederken, miisteriler
arasinda aligveris sahasi, hizmet, park alan1 v.b. gibi kalemlerdeki diger rekabetleri

g0z ard1 etmektedir.

Bahsedilen cakisma modelleri, kentsel yapinin diger elemanlar1 ile karsilikli
bagimliligin farkinda iken, ¢ogunlukla aligverisi konu almistir. Kentsel modelin
perakende elemani da i¢eren daha kapsamlist ABD’de Lowry’nin 6ncii ¢aligmasi ile

temsil edilmektedir.
Bu tiir mekansal iliski modelleri gergek talebi degil, potansiyel talebi Slgerler.

Aligveris merkezlerinin yer se¢imine iliskin simdiye kadar yapilan ¢aligmalar ve
modeller cogunlukla teori agirliklidir. Bu nedenle, bu ¢aligma piyasadaki ihtiyaclara

cevap verebilmek amaci ile daha ¢ok uygulamaya yonelik olarak hazirlanmistir.



2. PERAKENDE TiCARETIN GELISMESI

2.1. Perakende Ticaretin Tanim

Perakendecilik, ticari bir iiriinlin iireticiden nihai tiiketiciye ulagsmasin1 saglayan
aracilik hizmetleridir. Perakendeci iireticiden aldigi mali, kendi gereksinimleri i¢in
kullanmaz veya tekrar satmaz, dogrudan dogruya iiriiniin son tiiketiciye pazarlanmasi
ile ilgili faaliyetleri yiiriitiir (Tek, 1984). Perakende sektorii giiniimiizde iireticilerin
temsilcisi, tiiketicilerin de garantériidiir. Mal naklinin yani sira ne zaman ne miktarda

malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir.

Bu boliimde Bocutoglu ve Atasoy’un 2001 yilindaki ¢alismalarinda siniflandirdigi

perakendeci kuruluglar ve bunlarin 6zelliklerinden bahsedilmektedir.

2.2. Perakendeci Kuruluslar
2.2.1. Bagimsiz Magazalar (Bakkal v.b.)

Bagimsiz magazalar, miilkiyet ve hukuki durumlar1 agisindan diger perakendeci
isletmelerden ayrilan bir kurulus tipidir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi
ortaklik seklinde de olabilmektedir. isletme ¢ok kiiciik ise sahibi tek basmna tiim
islerini goriir; bakkal, manav gibi (Aydin, 1992). Bu tipler genellikle mahalle

Olceginde hizmet vermektedirler.
2.2.2. Birlesik Perakendecilik

Birlesik perakendecilik genelde gida maddeleri dagitiminda, klasik gida perakendeci
ve toptancilarmin Once zincir magazalara sonra da silipermarketlere karsi
tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin gergeklestirilmesi igin siparislerin
toplanmasi, en 1yi fiyat ve kalite sartlariyla alim kaynaklarinin bulunmasi ve modern

perakendecilerle rekabet etmek amaci tasimaktadirlar. Belli basli {i¢ tiiriine



rastlanilmaktadir; goniilli zincirler, perakendeci kooperatifler ve perakendeci

gruplar.
2.2.3. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, satici ve alicilarin yiiz yiize aligveris yapmadiklari
perakende tiirtidiir. Mallar belli bir toptancidan ge¢medigi i¢in dogrudan satis da
denilmektedir. Posta (mektup) yoluyla, evde, makineli satig sekilleri vardir. Bunlar
icinde evde satig, Tiirkler’in yabanci olmadigi ve halen Tiirkiye’de ve diinyanin
bircok iilkesinde uygulanmakta olan en eski perakende satis yontemidir. Bunun
yanisira iletisim teknolojilerindeki gelismeler bu tipe yeni araclar kazandirmistir.
Internetteki aligveris siteleri ve televizyondaki &zel satis programlart ve kanallar

bunlara verilebilecek drneklerdir.

2.2.4. Hipermarketler

Hipermarketlerin gelismesi, siipermarketlerde gida disi iirlinlerin de satilmaya
baslanmas1 ve bdylece uzmanlagsmadan wuzaklasmanin meydana gelmesiyle
baslamistir. Hipermarketlerde miisteri raflarda siniflandirilmis {riinler arasinda
dolasarak aligveris arabasini doldurmakta ve ¢ok sayidaki kasadan birine gelerek
O0demesini burada yapmaktadir. Diger bir deyisle satislar artik self servistir.
Hipermarketler biiyiik alanlara sahip oldugundan (minimum 2500 m?) ve
miisterilerin aligveris miktarlarinin artmasi sebebiyle 6zel arabalari ile gelmesinden
dolayr genis otopark imkanlari sunmak zorundadirlar. Biiylik arsa ihtiyaci
hipermarketlerin arsanin daha ucuz oldugu sehir merkezinin disinda yerse¢melerini

gerekli kilmaktadir.
2.2.5. Indirimli Satis Magazalan

Genellikle iiretici ve imalat¢1 kuruluslarin agmis oldugu magazalar bu tiir indirimli
magazalara ornektir. Pagabahg¢e’nin agmis oldugu kendi satis magazalari, Vakko’nun
az defolu mallarim1 satan Indirimli Vakko Magazas1i Onceleri bu magazalara
verilebilecek birka¢ ornek iken, arttk neredeyse her markanin indirimli satig
magazasint bulmak miimkiin goéziikkmektedir. Bu magazalar genellikle {iiretim
merkezlerine yakin yerlerde veya sehirlerarast yollar tizerindeki ucuz kiralara sahip

yerlerde bulunmaktadirlar. Bu magazalarda mallar devamli liste ve reklam fiyatindan



diisiik satilmaktadir. Bu yontem stoklar1 elden ¢ikarmak igin gegici olarak bagvurulan

bir yontem degildir.
2.2.6. Zincir Magazalar

Tek bir merkeze bagli, faaliyetlerinin belli 6l¢iide merkezden kontrol edildigi ve
genellikle ayni tip perakendeci magazalardan olusan gruplardir. Bazi iilkeler zincir
magaza konusunda kriterler koymuslardir. Ornegin Norveg’te sayilar1 en az on olan
subeler ayn1 magaza sahibinindir ve merkezi idare altindadir. Isve¢’te de on sube
gereklidir. Almanya’da ise bolgesel olarak ayrilmis satis noktalarin1 kontrol etmek
zorunlulugu bulunmaktadir. Gida perakendeciligi dahil her tiirlii mal ve hizmet

perakendeciligi kurulabilmektedir.
2.2.7. Ahsveris Merkezleri (Shopping Centers)

Aligveris merkezleri tarihi kapali ¢arsilarin 20. ylizyilda uygulanmis bigimidir. Bu
merkezler tek birim olarak tasarlanmakta, magazalari, hizmet birimleri ve otopark
alanlartyla bir biitiin olarak yonetilmektedirler. Magazalarin yanisira aligveris
merkezlerinde  restaurant, banka, tiyatro, ofis, servis istasyonlar1 da
bulunabilmektedir. Amag¢ yanyana getirilmis magazalarin prestijinden yararlanarak
miisterileri tiim merkeze ¢cekmektir. Mahalle, topluluk, bolgesel ve siiper bolgesel
alisveris merkezleri olarak dort tiirii bulunmaktadir. Ulkemizde modern anlamda ilk

aligveris merkezi Galleria adiyla 1988 yilinda kurulmustur.

“Aligveris merkezi” terimi 1950lerden itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde

kullanilmaya baslanmistir.

Aligveris merkezi, ICSC tarafindan “bir grup perakende ve ticari kurulusun, proje
icerisinde ¢Ozilmiis otoparkiyla, bir biitiin olarak planlanmasi, gelistirilmesi,
sahiplenilmesi ve isletilmesi” olarak tanimlanmistir. Aligveris merkezinin biiytikligi
ise genellikle merkeze hizmet eden ticari etki alanin pazar 6zelliklerine bagl olarak

belirlenmektedir.

Aligveris merkezleri batili yagam tarzinin pargasi bir yapi tiiriidiir. Klasik carsi
ortaminin iyilestirilerek yapay bir ortamda olusturulmasi anlamma gelen aligveris

merkezlerinde her tiirlii glinlik ihtiyacini karsilanmasi miimkiindiir. Genel olarak



toplumun her kesimi tarafindan ziyaret edilen aligveris merkezleri dncelikle niifusun

fazla oldugu bolgelerde dolayisi ile biiylik sehirlerde inga edilmektedir.
2.2.8. Pesin Ode Gotiir Magazalari (Cash And Carry)

Pesin 6de ve gotiir yontemiyle tiiketici fabrikadan ambalajlar igerisinde teslim edilen
mallar1 toptanct veya perakendeci antreposundan satin alabilme imkani
bulunmaktadir. Bir self servis satis metodu olan bu yontemde, satig iireticinin mal
gonderdigi ambalaj par¢alanmadan yapilmaktadir. Ambalaj ve personel yoniinden
pazarlama masraflar1 asgariye indiginden daha ucuza satis yapma imkani

olabilmektedir.
2.2.9. Drug-Storelar

Genellikle ABD’de yaygin olan bu magazalarda kiigiik bir restaurant ve bir biife
bulunmaktadir. Drug-store faaliyetleri, ayak istii tiiketim ve satinalma olmak iizere

iki sekilde yapilir.
2.2.10. Siipermarketler

Stipermarketler iilkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tanim
bulmak zordur. Ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil
olmak iizere tiim diinya iilkelerine yayilmistir. Esas olarak 1955°de kurulan Isvicre
Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de
stipermarket fikrinin Onciilerindendir. Siipermarket Enstitiisii’ne gore slipermarket,
“haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 USD’lik satis yapan ve tamamen

reyonlara ayrilmis gida magazasidir.”

2.3. Perakende Sektoriinde Yeni Magaza Tanimlamalari

Perakendecilik sektoriinde farkli olusumlarin ortaya ¢ikmasi ile bunlar1 tanimlayan
teoriler de zenginlesmistir. Bu tanimlamalar zaman zaman {ilkelere gore farkliliklar
gostermektedir. Genel kabul gérmiis olan ve sik kullanilan tanimlamalardan bazilar
asagida yer almaktadir. Ancak siipermarket ve hipermarket gibi kelimeler Tiirkge’ye
girmis olmasima ragmen, heniiz Tirk¢e’de karsiliklarin1 bulamadiklari i¢in bunlar

Ingilizce olarak kulanilmustir.

10



Planned Retailing: Perakende amagli olusturulmus biiyiik bina veya binalar

ya da magazalar toplulugudur.

Retail Warehouse: Sehir merkezleri disinda, en az 1.000 m2’lik satis alanina
sahip ve birbirine yakin gida dis1 liriinlerin satildigr depo goriiniimli satig

yerleridir.

Outlet (indirimli satis magazasi/fabrika satis magazasi): Ozellikle tekstil
tireticilerinin fabrikalarda ya da merkezi yerlesim yerlerinin disinda agtiklar

ve seri sonu ile ikinci kalite {irtinlerin satildig1 yerlerdir.

Outlet Center: Fabrika satis magazalarinin bir araya gelmesi ile yerlesim
yerlerinin disinda olusturulan organize merkezlerdir. Alisveris merkezleri

gibi yonetilirler.

Speciality Shop (ihtisas magazalari): Cocuk iiriinleri, spor iiriinleri gibi belirli

tiriin grubunun satildig1 magazalardir.

Speciality Center: Belirli bir iirlin grubunu satan magazalarin bir araya
gelerek olusturdugu merkezlerdir. Magazalar genellikle kiigiik olup, gida

satan biiylik marketler bu merkezlerde yer almazlar.

Retail Park: 1980’lerde retail warehouse kavramindan dogan tanimlamalardir.
Yerlesim yerleri disginda en az 500 m?lik 3 ayr perakende amach
magazalarin olusturdugu merkezlerdir ve igerisinde otopark imkani da

sunulabilmektedir.

Superstore: En az 2.500 m?lik gida ve gida disi iiriinlerin satildig1 ve
otoparki tek bir magazadir. Bu kavram, biiyiik gida dis1 retail warehouse

magazalari i¢in de kullanilmaktadir.

Do it Yourself (DIY): Kendi isini kendin yap, hobi ya da yap1 market olarak
Tiirkce’ye girmis bir kavram olup, nalburiye ve el isleri konusunda

uzmanlagmis magazalardir.

Home Center: Ev tekstili, mutfak geregleri, mobilya ve bahge malzemeleri

gibi ev yasamina déniik iiriinleri iceren ve en az 1.500 m? olan magazalardur.
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e Shopping Center: En az 3 perakende magazasinin bulundugu ve tek elden

yonetim ve pazarlama faaliyetlerinin yapildig yerlerdir.

e Anchor Store: Tiiketicilerin ¢ogu tarafindan bilinen ve bir yere miisteri

¢ekebilen tinlii magazalardir (Bir merkezin lokomotif magazasi).

e Shopping Mall: Bir veya birden fazla anchor magaza ile bir ¢ok farkl
alandaki perakende magazalarinin olusturdugu ve mimari 6zellik de tasiyan

en az 10.000 m?’lik aligveris merkezledir.

e Department Store: Genellikle gida maddeleri disindaki tiiketim mallarini tek
katli ya da ¢ok katli ve hemen her katinda ayr1 reyonlar, iiriin gruplar1 olarak
satis yapilan biiyiilk magazalardir (Boyner, YKM gibi). Tiirk¢e’ye cok kath

magaza ya da departmanli magaza olarak girmis bir kavramdir.

2.4.  ABD ve Avrupa'da Perakende Ticaret

2.4.1. Avrupa’da Perakende Ticaretin Gelismesi

Avrupa’nin birgok iilkesinde calisan kadin sayisinin, sehre gogiin ve ¢ekirdek aile
sayisinin artmasi tiiketim yapisini ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve aract yapilari da
degisim goOstermistir. Avrupa’da son 20-30 sene icerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyilk perakendeciler daha fazla agirlik
kazanmaya baglamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde
pazara girmeye baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde, 1980'lerde yayginlasan

gida dis1 uzmanlagsmis perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulagmis durumdadir.

Avrupa’da perakende ticaret iilkelere gore farkliliklar gostermesine ragmen, ortak
yonleri ile dinamik bir yapidadir. Ozellikle kiigiik ve bagimsiz perakendeci tipinden,
biiyiikk ve modern magaza zincirlerine dogru yonelen siireg, asagida agiklandigr gibi

dort ayr1 evrede 6zetlenebilir (Arikbay, 1996)

1. 19 yy’m ikinci yarisinda Bat1 Avrupa’da ¢ok katli magazalarin ortaya ¢ikmasi
ile iriinlerin, genis alanlarda ve biiylik miktarlarda sergilenerek, diisiik

fiyatlar ile satilmaya baslayan bir donemdir.
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2. Zincir magazalarin ortaya ¢iktig1 donemdir. 1860’11 yillarda kooperatif¢iligin
gelismesi ile baslamistir. Bu tip magazalar, Ingiltere’de 1880°de pazara
hakim olurken, Hollanda’da ilk zincir 1932 yilinda, Almanya’da ise ilk

tikketim kooperatifi yilizyilin sonunda kurulmustur.

3. Amerikan olusumlarindan etkilenen ve koklii degisimlerin yasandigr donem
1930’lar donemidir. Self servis hizmet, merkez dis1 yerlesim, otopark
kolayligi, merkezi satinalma ve iyi biitceleme ile hacim biiylitme ve ucuz
iriin satma temel gelismelerdir. Satis konularinin en az %70’inin gida ve
ihtiya¢c maddeleri olan 400 — 2.500 m?’lik supermarketler bu dénemde ortaya
cikmigtir. Supermarketler bazi  Avrupa iilkelerinde 1950°’li yillarda,
hipermarketler ise 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmistir.

4. Magaza tiirlerinin biiyliyerek cesitlendigi, iiriin gruplarinin genisledigi ve tele
aligveris, posta ile satis ve franchising gibi yeni olusumlarin basladig

gelismis bir donemdir.

Avrupa’da bulunan toplam igletme sayisinin %26’s1 (3,3 milyon isletme) perakende
sektorlinde faaliyet gostermektedir. Toplam istihdamin da %10’u bu sektorde
yaratilirken, toptan ticaret ile beraber yaratilan katma degerin %13’i ticaret

sektorlinden gelmektedir (Sait, 2003).

2.4.2. Avrupa Ulkeleri’nde Perakende Ticaret

Bu béliimde bazi Avrupa Ulkeleri'nde perakende ticaretin gelisimi ve perakende
ticaret ile ilgili uygulamalardan bahsedilmektedir. Bu béliim i¢in Bocutoglu ve

Atasay (2001) calismasindan faydalanilmistir.

2.4.2.1 Ttalya

Italya’da hipermarketlere, 1971°de yiiriirliige giren yasayla biiyiik aligveris
merkezlerinin haksiz rekabete yol agmasmi Onleyici ve kiiciik esnafi koruyucu
hiikiimler uygulanmaktadir. Yasa, tiiketiciye en uygun hizmetin verilmesini saglayici
Ozellige sahiptir. Satis yiizeyi 400 m?'yi gegen ticari merkez ve isletmelerin yer
secimini diizenlenmekte ve belediyenin yaptigt bu diizenleme ile aligveris

merkezlerinin sadece tespit edilen bdlgelerde kurulmasi ve faaliyet gostermesi

13



saglanmaktadir. Italya ve Ispanya’da perakendecilik bir gecis donemi yasamakta,
biiyiik perakendecilik geleneksel kiiciik perakendecilikle paralel gitmektedir. Kuzey
iilkelerine bakildiginda Fransa, Danimarka, Luxemburg ve Hollanda’da {iriin
cesitliligi cok olan, iiretici ile iligkileri gelismis, teknoloji kullaniminda ¢ok basarili

olmus biiyiik perakendeciler goriilmektedir.
2.4.2.2 Fransa

Fransa'nin ticaret ve dagitim isletmelerinin konuslandirma kriterlerini, ¢alisma usul
ve yontemlerini belirleyen hiikiimlerin hukuki dayanagini, 27/12/1973 tarihli Royer
Yasast olusturmaktadir. Ilgili hiikiimler daha sonra 05/07/1996 tarihli yasa
degisikligiyle reforma ugramis ve glincellestirilerek pekistirilmistir. Saglikli ve
dengeli bir ticaret ortaminin olusturulmasi ¢abalarinda bir nevi gozlemevi kurulmus
ve ilgili taraflarin kurallara uygun ticari faaliyette bulunmalar1 denetim altina
alimmstir. Yasa ve yonetmelikler, bakkallarla miisterilerin kendi kendilerine aligveris
yaptiklar1 biiyiik merkezlerin kuruluglari, faaliyet alanlarinin genisletilmesi, ruhsat
alma kosullar1 ve gozetim mekanizmalari ile irtibatli diizenlemeler igermektedir.
Perakende mal satan bir diikkanin is ve satis yerinin 300 m?'lik ylizolglimii asmamasi
gerekmektedir. Asan ticari isletmelerin kurulmasi ve faaliyet alanlarini genigletmesi
ayrica izne tabidir. Bu izin i¢in yapilan bagvuruda; ilgili bolgede beher ticari sektoriin
genel arz ve talep durumu, bdlgenin ticari donamim kistaslar1 ve biiyiik/kiigiik
ylizolgiimii, isyerleri oran ve dengeleri, basvurulan projenin s6z konusu oran ve
dengeler iizerindeki, dogrudan ve dolayl istihdama ve ayni bolgedeki diger benzer
kiiclik esnaf ve sanatkarlarin rekabetine olasi etkileri gibi kistaslara gore inceleme
yapildiktan sonra varilan sonuglara gore degerlendirme yapilmaktadir (Karakaya,

1999).
2.4.2.3 Belcika

Belgika'da ticari yerlesim kriterleri, ¢aligma usul ve yontemlerinin yasal dayanagi, 9
Eylil 1976'da degisiklige ugrayan, 1975 tarihli Ticari Yerlesimler Yasasi'dir. 31
Agustos 1964 tarihli Kraliyet Kararnamesi de ticari faaliyetlerle ilgili siniflandirma
ve diizenlemeleri belirlemektedir. Bu yasalara gore, bakkal ve bayiler gibi kiiciik
esnaf kuruluslarinin, yeni insa edilecek, genisletilecek veya daha once perakende

ticaret i¢cin kullanilmamis bir binada agilmasi halinde, farkli yiizolgiimleri ile
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siirlamalar getirilmistir. Bolge ve ulusal ticarete, rekabet ortamina, ekonomiye,
istihdama, kentlerin ve tagranin  kalkindirilmasina  yapacaklar1i  katkilar

degerlendirilerek siipermarket v.b. aligveris merkezlerine ruhsat verilmektedir.

Perakende pazar1 Giiney ve Kuzey Avrupa iilkelerinde de farklilik gdstermektedir.
Geleneksel aile yapilarinin daha ¢ok egemen oldugu Portekiz ve Yunanistan’da son
senelerde pazara giren hipermarketlerin disinda perakendecilik sektorii, teknoloji
kullanimindan ve modern marketcilik yontemlerinden uzak kalmis ve gelisememistir.
Portekiz ve Yunanistan’a gore daha yiiksek bir kalkinma seviyesine ulasmus,
perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve en basarili oldugu iilkeler ise Ingiltere ve

Almanya’dir.
2.4.2.4 Ingiltere ve Almanya

Bu iilkelerde satis cirosu Yunanistan ve Portekiz’in sekiz, Avrupa ortalamasinin iki
kat1 dolayindadir. Genel olarak Avrupa pazarinda kiigiik perakendeciligin giderek
azalmaya basladig1 goriilmektedir. Bunun yaninda hipermarketler, zincir marketler
gibi biiyiik perakendecilerin de arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir. Ayni
zamanda teknolojik gelismelere paralel olarak artan magazasiz satis tipleri perakende
pazarinda rekabetin artmasina neden olmaktadir. Son yillarda hizlanan
perakendeciler arasinda sirket birlesmeleri de yogunlasmay1 artirict rol oynamistir.
Ornegin hipermarket pazarinda Carrefour Euromarche’yi, Galleries Lafayetta

Nouvelles Gallerie’yi almistir.

Biiytik perakendecilerin biiylimesi oligopolik bir alim gilicii yaratmis ve biiyiik
perakendeciler, dagitim kanalinda gerek iireticilere gerek toptancilara gerekse de
kiiglik perakendecilere kiyasla giiclenmeye baslamislardir. Biiylik perakendeciler
daha oOnce toptancilara ait biliylik alim depolama nakliye gibi bir¢ok fonksiyonu
yerine getirmektedir. Alim satim disindaki nakliye depolama gibi toptancilik
fonksiyonlar1 ise bu konularda uzmanlasmis firmalara ge¢mis ve geleneksel
toptancilik yok olmaya baslamistir. Perakendeciler onceden toptancilarin yerine
getirdigi biiylik alim fonksiyonunu icra etmekte, hem aradan bir araciy1 kaldirmakta
hem de alimdaki maliyetlerde 6lgek ekonomisi saglamaktadirlar. Birgok hipermarket,
zincir market gibi biiyiik perakendecinin zaten birden fazla marketi oldugu i¢in ayni

zamanda yurticinde ve yurtdisinda merkezi alim yapmaktadirlar. Pazardaki
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degisimler, perakendecinin iiretici ile olan iligkilerini gelistirerek, market iginde
teknolojik iletisimi yaygin olarak kullanarak aninda, az ve sik alim, iiriin bazinda az
depolama, iirlin cesitliligi, tasima imkani yaratma gibi konularda uzmanlasarak
verimliligi artirmaktadir. Artik tiiketicilerin aligverisleri i¢in bliylik perakendecileri
tercih etme egilimi de giliclendigi i¢in bunlar talebi artirmak {izere reklam, fiyat
diizeyi, triin gelistirme, promosyon gibi konularda {iretici tizerinde etkili

olabilmektedirler.

Bu pazardaki bir bagka egilim de biiyiik perakendecilerin kendi markalar1 altinda
{iriin satmasidir. Uretici {izerinde perakendecilerin giiciiniin artmasma yol agan,
perakendecinin kendi markalarim1 kullanma egilimi degisik iilkelerde farklilik
gostermektedir. Perakendecilerin {iriin kompozisyonlarinda kendi markalarinin oran

Ingiltere’de % 41’e, Almanya’da % 15’e ve Fransa’da % 24’ ulasmistir.
2.4.3. Amerika Birlesik Devletleri’nde Perakende Pazari

Amerika perakendeci pazari da ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla
birlikte perakendeci tipi agisindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Bu tilkede
tilkketici, Avrupa kaynakli hipermarketleri tercih etmemistir. Egitim ve gelenekler
dogrultusunda, dengenin korunmasmi saglamak agisindan uzmanlagmis, kiigiik
perakendecilerden ve degisik noktalardan aligveris yapma egilimi siirerken diger
taraftan hipermarketler karsisinda kiiciik esnafin yok olmasini dnlemek amaciyla
rekabet yasalar1 ¢ok etkin olarak kullanilmaktadir. Amerika’da 1930'lu yillarda
baslayan siipermarket olgusu 1950'lerdeki indirimli marketleri ile olgunluga ulasmis

ve hipermarketlerin pazar paylari neredeyse ayni kalmistir.

Robinson Patman Yasasi'na gore, iiretici firmalarin kiigiik alici ile biiyiik alici
arasindaki fiyat farki uygulamasi 6nlenmektedir. Sherman Yasasi ile de her tiirlii i¢
ve dis tekellesme yasaklanmistir. Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan
stipermarketler 35 senede, 1950'lerde baslayan indirim marketleri de 20 senede
olgunluga ulagsmislardir. Amerikal1 tiiketicilerin uzun siire aligveris noktasi olarak
tercih ettikleri ¢ok katli magazalar (department store) ise eski altyapilar1 dolayisiyla
tiikketicilerin isteklerine uymadiklari, genelde sehir i¢inde insa edilmis olmalari, park

sorunu yaratmalar1 nedeniyle cekildiklerini kaydetmislerdir. Amerika’da sehir
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disinda aligveris kolayligi saglayan altyapilara sahip en biiylik perakendeciler

tuketiciler tarafindan tercih edilmektedir .

Ancak birgok iirliniin bir arada bulundugu hipermarket kavrami, Amerikan
tiikketicisinin tiikketim aligkanliklarina uymamustir. Her {iriinii o konuda uzmanlagmis
biiyiik perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarin1 tek bir noktadan degil degisik
perakendecilerden tedarik etmeye alismis Amerikan tiiketicisi, Avrupa kaynakli

hipermarketlere gitmemistir.

Amerika’da biiylik perakendecilerin 2. Diinya Savasi’ndan sonra belirgin oOlgiide
pazar pay1 kapmasi piyasada iiretici-kanal yapisindaki gii¢ dengelerini degistirmistir.
Raflara ancak giiclii iireticilerin mallarini koyan perakendeciler bu {ireticilerle biiyiik
indirimler lizerine pazarlik etmisler, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile
iyice azaltmiglardir. Vadeli alip pesin satis yaparak finansman karlar1 elde eden
perakendeciler buna paralel olarak giiclerini de artirmislardir. Amerika’da biiyiik
perakendeciligin yogunlasip kiiclik perakendeciligi zor duruma sokmasin
engellemek i¢in rekabet yasalari etkin bir sekilde kullanilmistir. Amerika’da yapilan
aragtirma sonuclari, biiylik perakendecilerin, ayn1 Avrupa’da oldugu gibi
toptancilarin fonksiyonlarini yerine getirmelerinden dolayi, toptancilarin pazarda giic
kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek icin sirket evlilikleri, ileri/geri
biitiinlesme, toptancilik dis1 alanlara, uluslararasi pazarlara girme, kendi markalarin
piyasaya cikartma, belirli mallarda uzmanlagmaya gitme, yeni teknolojiler kullanma

gibi stratejileri izlediklerini gostermistir.
2.5. Tiirkiye’de Perakende Sektoriiniin Gelisimi

Osmanli déneminde, bakkal ve benzeri kiiclik esnaf tipi uzun yillar devam ederken
Istanbul Kapaligars1, bugiinkii “mall” tipi bir uygulama olarak yerini almugtir.
Cumhuriyet doneminde de bu yap1 devam ederken, bolge pazarlari ortaya ¢ikmis

olup 1950°1i yillara kadar pazarda 6nemli bir degisme goriilmemistir.

1955°te Migros ve 1956’da Gima’nin devlet destegi ile pazarda goriilmesi ilk ciddi
degisikliktir.

Cok kathh magazalar 1960’l1 yillardan once de benzer bir sekilde var olmasina

ragmen ger¢ek anlamda pazarda yer almalar1 1960°dan sonra olmustur. Cok kath
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magazalar, Avrupa’da kiicik manifaturacilarin birlesmesi ile ortaya ¢ikarken,
Tiirkiye’de perakendecilerin rekabette farklilagma arayislari sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ik 6rnekleri Gima ve 19 Mayis magazalaridir. Daha sonralar1 toptanci ya da
ireticilerin yine rekabetin etkisi ile perakendecilige ve oradan da degiserek cok kath
magazalara dondiikleri goriilmektedir. Dilberler ve Karamiirsel magazalari bu sekilde
ortaya ¢ikmiglardir. Bu alandaki gelismeyi farkeden bazi gruplar da dogrudan bu

alana girmislerdir. Bunun ilk 6rnegi Atalar (1944) Magazasidir.

Zaman ig¢inde bu gelisme devam etmis olup, giiniimiizde hemen hemen her sehirde
ornekleri olusmustur. YKM gibi magazalar da zincir olusturarak (subeleserek)

franchisee tiiriinde bir yapilanmaya gitmislerdir.

1970’lerde belediyelerin Onciiliiglinde tanzim satis magazalar1 ve daha sonra da ¢ok

katli magazalarin olusumu hizlanmistir.

1980’lerde serbest kalan ithalat sayesinde yabanci iiriinlerin pazara girmesi ile
aligveris merkezlerine talep olusmus, yabanci yatirimcilar pazara girmis ve modern

anlamda ilk perakendeci 6rnekleri dogmustur.

Aligveris merkezleri ile baslayan bu modern yapilanma, siipermarketler,
hipermarketler, yapt marketler olarak genislemis ve bugiinkii ortama gelinmistir.

Tiirkiye’de degisim hizla devam etmektedir.

Tiirkiye’de perakendecilerin 1/3 '{i bu dért biiyiik sehirde bulunmaktadir (Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa). Ornegin Marmara bolgesinde 80 bin, Ege bolgesinde 42 bin,
I¢c Anadoluda 39 bin civarinda perakendeci vardir (Sait, 2002).

Bugiin Tiirkiyede toplam 204 bin perakende satis noktas: bulunmakta ve toplam
perakende tiiketiminin %60'n1 gida, %40'n1 gida dis1 tiketim olusturmaktadir.
Tiirkiye’deki perakendecilik pazari ise 50 milyar Amerikan USD gibi bir hacime
sahipken diger taraftan organize perakendecilik pazari 10 milyar USD
diizeylerindedir. Ornegin Ingiltere’de bir zincir magazanin yillik cirosu 25 milyar

USD civarindadir (Sait, 2002).
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2006 yilinda Tiirkiye perakende pazarinin 65 milyar USD, organize perakendenin ise
17 milyar USD olmas1 beklenmektedir. Diger bir deyisle, organize perakendenin bir

yillik siire i¢cinde %30-35 biiyiimesi beklenmektedir.

Tiirkiye’de hipermarketler, Tiirkiye’deki perakende pastasinin ortalama %9 luk
cirosunu paylagsmaktadir. 1999 yilinda 105 olan hipermarket sayis1 su anda 140
civarindadir. Ornegin Fransa’da hipermarket sayis1 su anda Tiirkiye’den yaklasik 8
kat daha fazla ve istelik Tiirkiye cografyasini diislindiigiimiizde Fransa’dan %40

daha biiyiiktiir.

2.5.1. Tiirkiye’de Organize Perakendenin Ekonomiye Katkisi

Tiirkiye’de kayit disi sayilan ancak tam degeri bilinmeyen ve bu yiizden de
vergilendirilemeyen perakende kazanglart yliksek degerlerdedir ve Tirkiye’de
hipermarketler ve slipermarketler, devlet i¢in biiyiik bir gelir kaynagi durumundadir.
Supermarketler sadece KDV i¢in yilda 10 milyon USD 6demektedirler ve kredi karti
komisyonlariyla bankalara da biiyiik gelir saglamaktadirlar. Tiirkiye’de organize
perakende icerisinde toplam satiglarin %60 nin kredi kartlartyla yapildigi
diistintildiiginde bu rakamin biiytikliigl kolaylikla tahmin edilebilir.

Tiirkiye’de realize edilen perakende cirosu 50 milyar USD dolaylarinda olmakla
birlikte, belirtilmesi gerekir ki bu gercek potansiyeli gostermemektedir. Gergek
perakende is hacminin 75 milyon USD dolaylarinda oldugu tahmin edilmektedir.
Siyasi belirsizligin sona ermesi ve ekonominin istikrara kavugmasiyla bu rakamlara

ulagilacagi gergege yakin bir iyimser yaklasim olarak degerlendirilebilir.
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3. ALISVERIS MERKEZLERININ YER SECiMi

Bu boliimde genel anlamda aligveris merkezlerinin tanimi yapildiktan sonra
uluslararas1 aligveris merkezi yatirimcilarini, gelistiricilerini ve diger aktorlerini bir
araya getiren ve konuda calismalarini siirdiiren bir dernek olan ICSC’nin, 90’lardan
itibaren yeni zevk ve ihtiyaglarla gelisen ve Ozellesen aligveris merkezleri
siiflandirmasindan bahsedilmektedir. Aligveris merkezlerinin yer sec¢imi alt
boliimiinde daha sonra yer secimi analizinde de kullanilan kriterler ayrintili olarak
anlatilmis ve aligveris merkezi gelistiricileri kadar siirecin kompleks yapisini
anlamaya ¢alisan diger aktorler igin de yararli olabilecegi diisiiniilen bir kontrol listesi
eklenmistir. Son olarak ise Tiirkiye aligveris merkezi pazarina genel bir bakisla

mevcut pazar durumu incelenmistir.

3.1.  Alsveris Merkezlerinin Tanim

Aligveris merkezleri tek yap1 ya da yapilar grubundan olusmus ve kapsaminda,
niceligi ve programina gore, ¢cagdas aligveris yapilarinin tiirlerinin hepsi veya birkag1
ile diger cars1 O6gelerinin de bulundugu kapali veya ac¢ik “bagimsiz carsilardir”
(ICSC).

Aligveris merkezleri likks malzemenin ve fonksiyonel elemanlarin kullanildigi, ayni
zamanda rahatlik, konfor ve sirkiilasyon kolayliginin yaninda emniyetin de saglandigi
kompleks yapiya sahip binalardir. Bu binalarda planlama, tasarim ve uygulama
asamalarinda magaza sahiplerinin istek ve amaglar1 dikkate alinarak uygun mekanlar

olusturulmaktadir (Beddington, 1981).

Aligveris merkezleri batili yasam tarzinin bir parcasidir. Klasik ¢arsi ortaminin
tyilestirilerek yapay bir ortamda olusturulmasi anlamina gelen aligveris merkezlerinde
her tiirlii giinliik ihtiyacin karsilanmasi miimkiindiir. Bu 6zelliginden dolay: alisveris
merkezi ziyaretcileri hem aligveris amagli hem de bos zamanlarini degerlendirmek

icin aligveris merkezlerine gelmektedirler. Genel olarak toplumun her kesimi
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tarafindan ziyaret edilen aligveris merkezleri Oncelikle niifusun fazla oldugu

bolgelerde dolayisi ile biiylik sehirlerde inga edilmektedir.

3.2.  Ahsveris Merkezi Siniflandirmasi

Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC), alisveris merkezlerinin 3 temel
yapilanma sekli oldugunu belirtmektedir. Bunlar kapali alisveris merkezleri (malls),

acikhava merkezleri ve melez merkezler olarak tanimlanmistir.

Ahsveris merkezleri (malls), bolgesel ve siiper bolgesel merkezler igin en tipik
tasarim seklidir. Genellikle kapali, klimatize edilmis ve 1siklandirilmis, tek tarafindan
ya da iki tarafindan magaza cepheleri ve girisler ile kapatilmistir. Otopark alanlar1
genellikle proje alaninin igerisinde aligveris merkezinin ¢evresinde zemin iistii veya

zemin alt1 olarak saglanmaktadir.

Acikhava merkezleri (open air centers), bitisik nizam sira magazalardan
olugsmaktadir. Bunlar tek bir birim olarak isletilmektedir. Otopark alanlar1 genellikle
magazalarin onilindedir, ortak alanlar ise kapali alisveris merkezlerinden farkli olarak
aciktir ki isimlerini de bu 6zelliklerinden almislardir. A¢ik sacaklar magaza Onlerini
birbirlerine baglamaktadir ancak agik hava merkezlerinde magazalar1 birbirine
baglayan kapali yiiriiylis alanlar1 bulunmamaktadir. Bu yapilanis seklinin en ¢ok
rastlanan tipleri dogrusal, L seklinde, U seklinde, Z seklinde veya gruplar halinde
bulunanlardir. Dogrusal form genellikle kii¢iik mahalle merkezi tarzindaki aligveris
merkezlerinde kullanilmaktadir. Grup seklinde ve bunun varyasyonlarindan olusan
formlar ise yasam merkezi (lifestyle center) gibi daha yeni tip aligveris merkezlerinde
kendilerini gostermektedir. Bunlardaki fiziksel plan ve agiklik hissi kendilerini diger

tiplerden farklilastiran baslica 6zelliklerini olugturmaktadir.

Melez merkezler, farkli tiplerdeki aligveris merkezi elemanlarinin bir araya
gelmesiyle ortaya cikan aligveris merkezi tipidir. Aligveris merkezi, siiper bolgesel
merkezler ve outlet merkezi elemanlarinin birlesmesinden olusan mega alisveris
merkezleri, siiper bolgesel merkez ve yasam merkezi elemanlarinin birlesmesinden
olusan gii¢c yasam merkezleri (power life-style centers) ve ticari kullanimin biiyiik
sinema salonlar1, temal1 restoranlar ve diger eglence kullanimlariyla birlesmesinden

olusan eglence ve alisveris merkezleri 6rnek olarak verilebilir.
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Tiirkcede “shopping center” ve “mall” terimlerinin her ikisi de aligveris merkezi
olarak terciime edilmektedir ancak ICSC tanimlamalarinda “shopping center”
organize bir sekilde tek elden ydnetilen ticari birimlerin olusturdugu tesislerin tiimii
i¢in kullanilirken, “mall” kapali bir alanda dizayn edilmis ticari linitelerin bulundugu
bir aligveris merkezi tipi olarak kullanilmaktadir. Bu calismada “mall”un karsiligi

olarak kapali aligveris merkezi terimi kullanilmistir.

Aligveris merkezi kavraminin ortaya ¢ikmasiyla baslarda fazla farklilik ve ¢esitliligi
olmayan alisveris merkezleri, pazarin olgunlagsmasiyla dlgek ve konsept acisindan

farklilagsmaya baslamislardir.

Aligveris bi¢cimi karma kullanimli projelerde (mixed use developments) yeni bir boyut
kazanmigtir. Karma kullanimli projelerdeki alisveris merkezleri, projenin igerisinde
barindirdig1 kullanimlardan sadece biridir. Ancak farkli fonksiyonlar tek bir proje
olarak ele alinir. Basarili bir karma kullanimli proje, projeye iyi entegre edilmis
eglence, otel, konut, rekreasyon, kiiltiirel alanlar gibi ticari bileseni destekleyecek
farkli fonksiyonlar1 igerisinde barindirmaktadir. Konut ve ofis birimleri bu tarz
projelerde genellikle projenin st katlarinda bulunmaktadir. Alisveris merkezine
entegre edilmis olan otel ve ofis fonksiyonlar1 bir bina igerisinde ¢oziilebilecegi gibi

3. boyutta yiikselen farkli binalarla da ¢oziilebilmektedir (6rn: Akmerkez).
3.2.1. Ahsveris Merkezi Tipleri

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC), alisveris merkezlerini 2 ana baglk

altinda 8 tip olarak siniflandirmaktadir.
3.2.1.1.Kapah Ahsveris Merkezleri (Malls)

Bolgesel Merkezler: Bolgesel merkezlerin en 6nemli 6zelligi farkli 6zelliklerdeki
magazalarin (geleneksel, outlet veya ¢ok katli), moda oryantasyonlu ¢ok sayida
Ozellesmis magaza ile birlikte bulunuyor olmasidir. Bu merkezlerde sunulan mal ve
hizmet cesitleri genis bir skalaya yayilmaktadir. Bolgesel merkezler genellikle ortak
bir yliriiylis/dolagsma alaniyla birbirine baglanan magazalarin bulundugu kapali

yerlerdir. Otopark alanlar1 ise binanin ¢evresinde bulunmaktadir.

Siiper Bolgesel Merkezler: Bu merkezlerin bolgesel merkezlerden temel farki daha

bliyiik kapali alana, daha fazla biiyiik magazaya sahip olmasi ve daha fazla segenek
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sunarak daha fazla niifusu kendisine ¢ekmesidir. Bolgesel merkezler tipik olarak
kapali bir mekanda cok katli olarak yapilanmaktadirlar. Otoparklar merkezin

bliytikliigline gore belirlenmektedir.
3.2.1.2.Acik Hava Merkezleri

Mabhalle Merkezi (Neighborhood Center): Miisterilerin giinliik ihtiyaglar1 igin
kolay aligveris imkani saglamak iizere tasarlanmiglardir. ICSC’ye gore bu
merkezlerin yaklagik yarisinda biiyiik magazay1 siipermarketler, iigte birinde ise
bliylik magazay1 “drugstorelar” olusturmaktadir. Bu biiyilk magazalar ilag, tuhafiye,
fast food restoranlar1 ve kisisel hizmetler sunan magazalarla desteklenmektedir. Bu
tip aligveris merkezleri genellikle dogrusal bir sira iizerinde tasarlanmaktadirlar.
Kapali yiiriiylis alanlar1 bulunmamakta, magazalarin kapilari dogrudan disariya
acilmaktadir. Otopark alanlar1 ise yapinin oniinde bulunmaktadir. Merkezi birbirine
baglamasi veya golge saglamak ve kotii havalardan korunmak igin sagak veya farkli

cephe varyasyonlar1 uygulanabilmektedir.

Topluluk Merkezi (Community Center): Mahalle merkezlerinden farki daha fazla
cesit giyecek ve diger tekstil mallar1 bulundurmasidir. Topluluk merkezlerinde en ¢ok
bulunan biiyiik magaza tipleri siipermarketler, “super drugstorelar” ve g¢ok kath
magazalardir. Genellikle dogrusal bir sira seklinde yapilanmaktadirlar ancak arazinin

sekline ve binanin tasarimina gore L veya U bicimli olanlar1 da inga edilmektedirler.

Gii¢ Merkezi (Power Center): Az sayida biiyiikk magazadan olusan merkezlerdir.
Biiyiik magazalara 6rnek olarak ¢ok katli magazalar, “off-price store”lar, “warehouse
club”lar, veya category killers (s6z konusu ticari liriin kategorisindeki iirlinlerinin ¢ok
genis yelpazede bulundugu, diger magazalarin rekabet etmekte zorlandigi 6lgiide
diisiik fiyatlardan satan magaza tipi) olabilir. Bu biiylikk magazalardan bazilari
aligveris merkezine bagli olmayacak sekilde yani miistakil olarak da

yapilanabilmektedirler.

Temal Ahsveris Merkezi (Theme / Festival Center): Bu merkezlerdeki magazalar
genellikle mimari tasarimi  ve sattiklart {irlin anlaminda belli bir temada
birlesmektedirler. Bu tip merkezlerde eglence genellikle ortak ve ana elemandir.
Merkezlerin hedefledigi kesimin genellikle turistler olmasina ragmen merkezin tek

olmast yerel miisterileri de g¢ekmesine olanak saglamaktadir. Temali ve festival
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aligveris merkezlerinin biliyilk magazalarn1 restoranlar ve eglence tesisleri
olusturmaktadir. Genellikle sehir i¢inde yer almaktadirlar. Sehir merkezlerindeki arsa
arzinin kisitliligindan dolayr eski hatta tarihi binalarin yenilenerek gelistirilenleri

bulunmaktadir. Bunlar genellikle karma kullanimli projelerin ana fonksiyonudurlar.

Outlet Merkezi: Uretici ve perakendecilerin markali mallarin1 indirimli olarak
sattiklar1 magazalarin bulundugu aligveris merkezi tipidir. Genelde biiyiik magazalari
bulunmamaktadir ancak bazi linlii markali magazalar miisterileri ¢ekmede miknatis
rolii oynamaktadirlar. Outlet merkezlerinin ¢ogu acik alanlidir, sira veya kiime
biciminde tasarlanmaktadirlar. Ancak kapali alana sahip olanlari da bulunmaktadir.
Outlet merkezlerinin 6nemli 6zelliklerinden biri de sehir merkezinden ¢ok uzak ve
sehir sinirlarina yakin olmasidir. Yerel hiikiimetler bu merkezlere bir takim imtiyazlar

saglayarak indirimli fiyat uygulamalarini kolaylastirmaktadir.

Yasam Merkezi (Lifestyle Center): Genellikle yliksek gelir seviyesinin bulundugu
konut bolgelerinde yer almakta, ticari etki alanindaki miisterilerinin ticari ihtiyacglari
ve yasam tarzlarina gore sekillenmektedirler. Genellikle agik alan yapilanisina
sahiptirler, en az 15.000 m? ticari alanda iist gelir grubuna hitap eden uzmanlasmis
magazalar1 barindirmaktadirlar. Bu gruptaki aligveris merkezlerini digerlerinden
ayiran Ozellikler ise; insanlarin igerisinde restoranlarin, eglence alanlarinin, cesme ve
sokak mobilyalar1 gibi sokak atmosferi yaratan 6gelerin bulundugu eglence amagli bu

yerlere sadece vakit gecirmek ve etrafa goz atmak i¢in bile gelebilmeleridir.

Tablo 3.1.3.2.1de ICSC’nin aligveris merkezi tipleri ve bunlarin o6zellikleri

Ozetlenmistir.
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Tablo 3.1.3.2.1 ICSC Aligveris merkezi tanimlari

(b'i\i/lzﬁk Biiyitk Magazalar Biiyiik ?:Zg]rztl
AVM Cesidi Konsept Y Magaza
magaza Oram Alani
dahil) Sayisi Cesidi (km)
KAPALI ALISVERIS MERKEZLERI (MALLS
Cok katlt
" gazalar;;
Bolgesel Genel mallar;] 40.000- |2 veya . -ecZ3ats .
Merkezler moda 80.000 daha fazla indirimli (dlvscount)- 50-70% |8-24
cok katl magazalar;
giyim magazalari
Bolgesel
Siiper Bdolgesel merkezlere 3 veya
Merkezl benzer ancak| 80.000 < daha fazla Cok katli| 50-70% | 8-40
erkezier daha fazla magazalar;  giyim
¢esit bulunur magazalari
ACIK HAVA MERKEZLERI
Mahalle Giinliik 3.000- 1 veya 30-50% |5
Indirimli c¢ok kath
magazalar;
Genel stipermarket;
TopIqu_k mallar/giinliik 10.000- 2 veya drugstore; yapi| 40-60% | 5-10
Merkezi Sy 35.000 daha fazla
ihtiyag ' market; biiyiik
indirimli/ihtisas
giyim magazalari
15.000- . _
Ulusal ~ litks| 50.000 S e
. | ihtisas magazal ama  daha 2 mTr TZ el 60 K 0 5
Yasam Merkezi zincirlerizyem | az veya 0- salonlu sinema, ¢o 0-50% |13-20
< katlt magaza
ek ve eglence | daha  ¢ok o,
- bulunabilir.
olabiliyor
Baskin Category killer;
kategori yapi market;
.. . biiyiik 25.000- 3 veyal indirimli ¢ok katl| 5 o i
Giig Merkezi magazalar; az| 60.000 daha fazla | magazlar; 75-90% | 8-16
sayida kiigiik warehouse club; off-
kiraci price
Zaman
gegirme
amach 8.000-
Temah AVM geligler; turist| 25.000 N/A NIA N/A
hedefli; ticaret Restoranlar ve
ve hizmet eglence
Ureticilerin
:\)/I““ﬁt leri outlet 260886 N/A Ureticilerin ~ outle N/A | 40-120
erkezier magazalart ' magazalari

Birincil ticaret alant: merkezin %60-80ninin olusturuldugu bolge

Biiyiik magaza orani: Bilylik magaza alan/AVM Alani

Kaynak: ICSC




3.2.2. Yeni Trend: Hedef Odakhh Merkezler
3.2.2.1.Hedef Odakli Merkezlerin Tanim

Bu boéliimde, ICSC’nin aligveris merkezleri simiflandirmasindan farklilasan bir
konsept islenmistir. Giiniimiizde perakende sektoriinde, en sicak konulardan biri

eglence ve perakende sektorlerini bir araya getirmektir.

Kentsel eglence merkezleri, hedef odakli merkezler, perakende / eglence merkezleri
ya da lokasyon bazli eglence gibi degisik sekillerde adlandirilan bu merkezlerin
gelisimleri, yatinmcilarin eglence, yemek ve perakende bilesenlerini, sinerjik zaman
gecirme mekanlar1 yaratma amaci ile, bir araya getirme arayislarindan yola ¢ikilarak
baslamistir. Batili lilkelerde, 1990’larin bagindan itibaren, gayrimenkul, eglence ve
perakende egilimlerini yaklastiran bu merkezlere, lilkemizde heniiz tam anlam ile
rastlanmamaktadir. Tablo 3.2.2.1.1°de, bu merkezler ile siiper bolgesel alisveris

merkezleri arasindaki farklar verilmistir.

Tablo 3.2.2.1.1 Siiper bolgesel ve hedef odakli merkezler igin performans

beklentileri
Performans Parametresi Siiper bolgesel Alveri Hedef Odakh Merkezler
Merkezleri
Birim alan basina ortalama
satis (USD/m?) 2.250 5.000 - 7.000
En yiiksek performansli
magazanin birim alan
ortalama satis1 (USD/m?) 4.500 14.000
Cekim yarigapi (km) 30 50 - 60
Tekrar ziyareti sayisi /Ayda ortalama 3 defa /Ayda ortalama 2 ila 4 defa

Bolgesel gekim giicii

/Ana kiraci, biiyiiklik ve
marka karmasi ile saglanir

Bolgede bir esi daha bulunmayan
hizmetlerle saglanir

Cok yonlii ¢ekicilik

Sinirli; ziyaretler aligveris
lizerine odaklanmistir

Eglence, yemek aktiviteleriyle
genisletilmigtir

Kalis siiresi

'Yaklasik 1 — 1,5 saat

'Yaklasik 3,5 saat

Talep-zaman iiretkenligi

Glin ve hafta i¢inde ¢esitli
dagilimlar gosterir,
mevsimsel etkilenir

Ozel geceler ve giindiizlerde
yogunluk gosterir; talebin az
oldugu donemlerde turist
ziyaretleri ve eglence
aktiviteleriyle desteklenir

Turist ¢ekimi

Sinirl

Lokasyona bagli olarak % 20 - 40

arasinda ziyaretci potansiyeli

Kaynak : MRA International
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3.2.2.2. Hedef Odakh Merkezlerin Ornekleri ve Hedef Kitlesi

Perakende sektorii, genellikle, merkezin ¢ekim alanin1 genisletmek, aligveris
deneyimini daha g¢ekici kilmak i¢in eglence sektoriine ihtiya¢ duymaktadir. Bu iki
sektorii bir araya getiren Hedef Odakli Merkezlerin performansi, tekrarlanan
ziyaretlere ve ziyaret siiresine baglidir. Sinemalar, yemek, miizik ve spor alanlari,
stirekli yenilenen aktiviteleri ile, bu amaca hizmet etmektedir. Bu merkezlerin hedef
kitlesi, klasik aligveris anlayisindan farklilasmak isteyen, alisveris deneyimini
arttiricr yenilikler arayan, genelde A — B, kismen C gelir grubuna ait kesimdir. Tablo
3.2.2.2.1°de, degisik oyun-eglence, yemek ve perakende fonksiyonlarini iceren bu

merkezlerin bazi tipleri verilmistir.

Tablo 3.2.2.2.1 Hedef odakli merkezlerin ornekleri

CEC Cocuk Eglence Merkezleri (Children's Entertainment Center)

EOR Eglence Oryantasyonlu Perakende (Entertainment-Oriented Retail)
FEC Aile Eglence Merkezi (Family Entertainment Center)

LBE Lokasyon Bazli Eglence (Location-Based Entertainment)

UEC Kentsel Eglence Merkezi (Urban Entertainment Center)

UED Kentsel Eglence Bolgesi (Urban Entertainment Destination)

LEC Bos zaman Eglence Bolgesi (Leisure Entertainment Destination)

RDE Perakende Yemek Eglencesi (Retail Dining Entertainment)
Kaynak: ERA (Economics Research Associates)

3.2.2.3.Hedef Odakh Merkezlerde Ana Kiraci Tipleri

Bu merkezlerde genelde ana kiraci sayist ve tipi birden fazladir. Tablo 3.2.2.3.1 bu
merkezlerin ana kirac1 profilini ¢izmektedir. Bu bdliimde, ana kiraci tipleri ve

Tiirkiye’deki gelisimleri islenmektedir.
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Tablo 3.2.2.3.1 Birden fazla ana kiracili hedef odakli merkezler

Ana Kiraa Tipi Fonksiyon Ornek
Tiiketici piyasasinin biiyiik
Aktivite iiretici: bir kismini ¢eker Megaplex salonlar
Genelde eglence Merkezin cografi etki alanini
temelli genisletir Ozel formasyonlu salonlar
Oyun-tabanli aktiviteler (Fame
Pazar etkisini arttirir City)

Spor-tabanli aktiviteler
Canli performans gosterileri

Aktivite genisletici: [Kals siiresini uzatir Signature restoranlar
Genelde yemek Temali Restoranlar (Hard Rock
temelli Tekrar ziyaret sayisini arttirir Cafe)

Projenin daha genis Pazar

segmentlerine hitap etmesini [Eglence restoranlari, tavernalar,

saglar kliipler

Gilindiiz ve aksam dolasim
rogramlarin1 destekler

Aktivite tesvik Merkezin cografi etki

edici: alanini genisletir likon Perakendecileri (Levi's)
Genelde ikon
perakendecileri Aligveris programi yaratir ~ [Marka Perakendecileri (Nike)

Kaynak : MRA International
Sinemalar:

Sinema kompleksleri hi¢ siiphesiz hedef odakli merkezlerin en 6nemli bilesenidir.
Birim alan bagina gelirleri, restoranlara ve perakende magazalarina gore az olmakla
birlikte, stirekli degisen eglence imkani sagladiklart icin, en 6nemli ziyaret tekrari
saglayan faktorlerden biridir. Batili iilkelerde, sinema komplekslerinde yeni egilim,
eskiden oldugunun aksine, sinemalar1 aligveris merkezi icerisinde Onemli

lokasyonlara yerlestirerek miisteri trafigini stirekli kilmaktir.

Diger tilkelerle karsilastirildiginda, iilkemizde sinema seyircisi sayisinin ve bilet satig
oranlarinin ¢ok diisiikk oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, Tiirkiye, eglence
sektorlinli geriden takip etmektedir; 6rnek olarak, Tiirkiye’de IMAX (ii¢ boyutlu
sinema) gibi degisik salon ¢esitlerine az rastlanmaktadir. Bu gostergeler, bir anlamda
sektordeki bosluga ve yeni yatirimlar i¢in potansiyele isaret etmektedir. Bilet satis
oranlarmin, oniimiizdeki yillarda, hizlanarak artacagi tahmin edilmektedir. Tablo
3.2.2.3.2°de, yillara gore cesitli lilkelerde yillik kisi bagina bilet satis oranlari

gosterilmektedir.
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Tablo 3.2.2.3.2 Baz iilkelerde yillik kisi bagina satilan bilet sayisi

Kisi basina satilan bilet sayis1
Ulke 1997 1998 1999 2000
Tiirkiye 0,28 0,31 0,35 0,40
Yunanistan 0,95 1,13 1,08 1,17
Polonya 1,33 1,63 1,73 1,80
Almanya 1,74 1,81 1,81 1,85
Italya 1,78 2,05 1,82 1,88
Fransa 2,53 2,89 2,62 2,77
Kanada 3,30 3,73 3,90 3,80
Amerika 4,81 5,06 4,94 4,74

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Kasim 2002

Hiirriyet Gazetesi’nin 31 Ocak 2003 tarihli haberine gore {inlii yonetmen Sinan Cetin,

roportajinda sinema sektoriiniin gelecegini su sekilde anlatmaktadir.

“Bence IMAX teknolojisi sinemanin gelecegi. Artik tek boyuttan c¢ikilacak ve {i¢
boyuta gegilecek, insanlar filmleri ger¢ek hayat gibi gorecekler. Filmi izlerken tas
kafana diisecek, ucak goziinilin 6niinde patlayacak. 10 sene igerisinde bu teknolojinin
yayginlagacagini gorecegiz diye tahmin ediyorum. Su anda maliyetleri ¢ok yiiksek,
bu teknoloji ile ¢ekilmis filmlerin gosterilmesi ig¢in gerekli sinemanin maliyeti 1
milyon USD civarinda fakat gosterilecek film c¢ok fazla yok. Demir Sabanci bizi
Japonya’ya gotiirmiistii ve orada Japon Devlet Televizyonu’nun dijital kameralar ile
IMAX teknolojisini kullanarak yayin yaptigini gordiik. Televizyondaki haberleri 3
boyutlu veriyorlardi. Japonlar bu teknolojiyi gelistirdiler ancak heniiz alici
bulamiyorlar. Su anda diinya sinema dagitim endiistrisi de bu teknolojiye kars1 ancak
yavag yavas tim diinyadaki sinemalar IMAX’e doniisecek.”. Tablo 3.2.2.3.3°de
Tiirkiye’de sinemaya olan arz ve talep gostergelerinin yillar bazinda degisimleri

verilmektedir.
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Tablo 3.2.2.3.3 Tiirkiye’ye ait bazi sinema istatistikleri

1996 1997 1998 1999 2000 2001
Seyirci sayisi (milyon kisi) 12,8 16,9 22,6 24,8 27,3 27,8
Sinema kompleksi sayisi 315 317 340 372 389 414
Salon say1s1 440 493 579 738 827 895
Multipleks sayist 18 20 34 56 61 73
Multiplekslerde yer alan salon
sayis1 90 103 159 268 310 385
Koltuk sayisi 89 82 100 120 133 137
Seyirci sayisindaki degisim -- 32% 34% 10% 10% 2%
Sinema kompleksi sayisindaki
degisim -- 1% 7% 9% 5% 6%
Salon sayisindaki degisim -- 12% 17% 27% 12% 8%
Multipleks sayisindaki degisim -- 11% 70% 65% 9% 20%
Multiplekslerde yer alan salon
sayisindaki degisim -- 14% 54% 69% 16% 24%
Koltuk sayisindaki degisim - 3% 22% 20% 11% 3%

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, Kasim 2002
Restoranlar:

Ana kiracilarin bir diger tipi olan restoranlar, ikincil bir ¢ekim giicii olusturur.
Geleneksel aligveris merkezlerinde kiralanabilir alanin %10’u yemek aktivitelerine
ayrilmigsken, Hedef Odakli Merkezler’de bu oran %20 - %30 arasindadir. Yemek
aktiviteleri, trafik yaratmak igin etkili bir yol olmakla birlikte, temel fonksiyonu
kalig siiresini uzatmak, ziyaret programini genisletmek ve ziyaret tekrari sayisini

arttirmaktir.
Marka Perakendecileri:

Ucgiincii ana kiract tipi olan “marka” perakendecileri, genis pazar segmentlerine hitap
ederek, cekim giicii olusturmaktadir. Ancak, bu tip aktiviteler, geleneksel giindiiz
aktivitelerinin yaninda, diger ana kiracilarla birlikte, tamamlayic1t faktor olarak,
ikincil bir aksam aligveris programi yarattiklarinda, aktivite tesvik edici olma
fonksiyonunu gostermektedir. Bu perakendeciler arasinda, her tiirlii tekstile dayali
markalarin yaninda, D&R, Remzi Kitabevi, Megavizyon gibi kitapcilar ve miizik

marketler de sayilabilir.

30



Bu tip merkezlerde, aksam ve giindiiz trafikleri arasinda bir karigiklik yaratmamak
amaci ile, aksam aktivitelerinin yer alacagi mekan, perakende aktivitelerinin yer

alacagi mekandan ayrilmaktadir.
3.2.2.4.Sonu¢

Tiirkiye’de de diger Avrupali ve Amerikali orneklerine benzer sekilde, alisveris
merkezlerinde yeni egilim olan yalmizca aligveris ihtiyacinin degil, eglenme
ihtiyacinin da karsilandigi Hedef Odakli Merkezler, zaman gec¢irme mekanlar1 olarak

sayica artmasi beklenmektedir.

Bu baglamda gelecekte eglence, perakende sektdrlerini bir araya getiren merkezlerin

Onemi artacaktir.

3.3.  Ahsveris Merkezlerinin Yersec¢imi

Bir aligveris merkezi projesinin basarisi i¢in dogru yerin se¢imi en kritik konulardan
biridir. Ancak uygun yerin bulunmasi oldukca zordur. Dogru yer arayist siirecinde
alternatif arazi/arsalar yerse¢imi kriterlerine gore degerlendirilerek sonugta en

avantajli bulunan bolge se¢ilmektedir.

Bir aligveris merkezi i¢in yer se¢imi analizindeki en 6nemli faktdr bolgenin ekonomik
potansiyelidir. Onceden varolan veya secilecek olan arazinin bulundugu bélgenin
ekonomik caligmalar1 Oncelikle yapilmaktadir. Bu ¢alisma bdolgenin ekonomik
karakterine yani gelir durumuna ve gelirin harcandigi yerlerin analizine yonelik

olmaktadir.

Niifusun artmas1 ve aligveris merkezlerinin biiylimesiyle genis alanlara ihtiyag
duyulmus ve bu mekanlarin kent merkezinde bulunamamasindan dolay1 alisveris
merkezleri kent disina ve ulasimin kolay olacagi ve diger ¢cevre merkezlerden miisteri

cekebilecek karayolu kenarlar1 ve uygun kavsak noktalarina kaymaya baslamislardir.

Aligveris merkezlerinin, sehir disina ve kavsak noktalarina yapilmasinin baska bir
sebebi ise, sehir i¢inde gelismesi miimkiin olmayan ticari tesisleri bu noktalarda bir
araya getirilebilme olanagi olmasi ve ulasim agisindan siire kazanmaktir. Karayolu ve
kavsak noktalarinin aligveris merkezleri igin avantajlart alt bolim 3.4 ‘te daha

ayrintili olarak islenmistir.
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Projenin boyutu kiiclik bir mahalle merkezi veya gii¢ merkezi olsa bile, bir arsanin
seciminde ya da degerlendirilmesinde, secilen alanin asagidaki karakteristik

Ozelliklerin en iyi kombinasyonuna sahip olmasi istenmektedir (ULl workshop,
2001).

e Demografik yap1

e Rekabet
e Lokasyon
e Ulasim

e  GOriintirlik

e Potansiyel kiraci karmasi

e Ana kavsaklara ulasim

e Arsanin sekli

e Arsanin biiytkligi

e Topografya

o Altyap1

e C(Cevre ve ¢evresel etki

e Imar durumu ve kamusal kisitlamalar
e Arazi fiyati

e Ticari etki alani
3.3.1. Demografik Yap1

Herhangi bir biiytikliikte ve tipte bir alisveris merkezi i¢in demografik karakteristikler
projenin basarist i¢in en Onemli noktalardan biridir. Aligveris merkezinin ticari
alanindaki giindiiz ve gece niifusu, alisveris merkezi igerisindeki perakendecilerin,
restoranlarin ve servis saglayicilarin satig potansiyellerinin belirlenmesinde, niifusun
gelir seviyesi, yas ortalamasi ve etnik durumu proje igerisindeki kiract karmasinin
olugsmasinda o6nemli rol oynamaktadir. Bunun yanisira yukaridaki faktorlerin
degismesi ve niifusun artmasi, yeni kullanimlar eklenmesi ve mevcut kullanim

alaninin bilylimesi i¢in de olduk¢a 6nemlidir (Salvaneschi, 1996) .

Ticari alandaki potansiyel miisterilerin yas grubu, cinsiyeti, etnik yapisi, medeni
durumu, hanehalki tipi ve gelir seviyeleri demografik analizlerin temelini

olusturmaktadir.
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Yas Grubu: Hedef kitlenin saptanmasinda Tablo 3.3.1.1.deki yas gruplan
kullanilmaktadir. Bu gruplara dahil olan bireylerin genel olarak ortak ilgi, aliskanlik

ve begenilere sahip olduklar1 séylenebilmektedir.

Tablo 3.3.1.1 Yas gruplari

Yas Araliklari

Cocuk 0-12

Yeni yetme geng 13-15
Geng 16-19
Yeni yetiskin 20-24
Geng yetiskin 25-34
Olgun yetigkin 35-44
Orta yasl yetiskin 45-54
Yash yetigkin 55-65
Yash 65+

Cinsiyet: Yas gruplar1 gibi cinsiyet farkliliklari, farkli istek ve begenileri ve bunun
dogal sonucu olarak farkli aligveris alisgkanliklarini beraberinde getirmektedir.
Hedeflenen cinsiyet grubu 6zellikle hizmet sektorii agisindan 6nemli bir faktordiir.
Calisan ve araba kullanan kadin sayisinin artmast ve bunlarin aligveris sikliginin
erkeklere oranla daha yiiksek olmasi hedef kitlede kadinlarin baskinligina sebep

olmaktadir.

Etnik bir gruba dahil olan niifus: Bolgeden bolgeye sehirden sehire
degisebilmektedir. Potansiyel miisterilerin ¢esitliliginden ve kiiltiirel egilimleri goz
Online almarak {riin ve hizmetlerin hedef kitlenin demografik profiline gore

ozellestirilmesi gerekmektedir.

Medeni Durum: Miisteri tercihlerini etkilemektedir. Bekar insanlar evlilerden daha

farkli aligveris yapmaktadirlar.

Hanehalki Sayisi: Cocuksuz esler, tek ¢ocuklu ve ¢cok cocuklu aileler ve genis aileler
olarak siniflandirilabilirler. Hane halki sayis1 da aile iiyesi olmayanlar ve hane

halkinda caligsan sayis1 olarak kendi i¢inde ayrilmaktadir.

Gelir Seviyesi: En kritik demografik faktdrden biridir. Miisteriler yillik gelirilerine
gore siiflandirlirlar. Yiiksek gelir seviyesine sahip hanelerde daha fazla aligveris

yapilacagi kabul edilmektedir.
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4.3.2. Rekabet

Belirli bir ticaret alani igerisinde yalnizca belirli bir oranda iiriin satilabilir. Ornegin,
ayni ticaret alani igerisinde agilan yeni bir market, aym1 bolge igerisinde market
gelirlerinin artmasin1 saglamayacaktir. Cilinkii talebi arttirict diger faktorler sabit
kalmistir. Kisith bir rekabet bir aligveris merkezi i¢in olaganiistii bir avantajdir. Bu
yiizden mevcut ve gelecekteki rekabetin analizi, kesin Onerilen bir kiraci karmasina

gore yapilacak yersec¢imi sirasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
4.3.3. Lokasyon

Aligveris merkezlerinin basarisi i¢in proje arsasinin lokasyonu hayati dneme sahiptir.
Arsa ¢evresindeki bariyerler, araba ile ulasim zamani ve trafik diizeni ile belirlenmis
ticaret alani, icerisindeki karakteristiklerine faydasi bakimindan kuvvetli olmalidir.
Potansiyel miisterilerin yasadiklari, c¢alistiklari, okula gittikleri, c¢ocuklarinin
oynadiklar1 yerler aligveris merkezinin ticaret alaninin sinirlarint belirlemektedir.
Asagidaki ticaret alan1 tanimlamalar1 farkli tipteki aligveris merkezleri igin

kullanilabilir.

Mahalle merkezleri igin konut alaninin yogunluguna ve karakterine bagli olarak
¢cekim mesafesi konut alanindan 1,5-2,5 km uzakliktadir. Genel olarak yiirlime
mesafesi alt bolge merkezleri i¢in gecerli olmamakla beraber, insaatlarin devam ettigi
yiiksek yogunlugun, yiiksek katli konutlarin ve karma kullanimlarin genel gelistirme
unsurlarinin pargast oldugu durumlarda yiirime mesafeleri bir faktor olarak goze
almabilir. Arsanin lokasyonunun diger ticaret alanlar ile iligkisi ve arsaya olan toplu

ulasim da bir faktordiir.

Topluluk Merkezleri, giic merkezleri de buna dahil edilebilir, konut alanlarindan 5-

8,5 km ¢ekim mesafesi gdzoniine alinmaktadir.

Bolgesel merkezler icin 13 km ya da daha uzak mesafe c¢ekim alami olarak
tanimlanmaktadir ancak araba ile siiriis mesafesi (zaman olarak) bolgesel merkezlerin

etki alaninin belirlenmesinde daha dogru bir yontemdir.
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3.3.4. Ulasim

Ulagim, proje arsast konumunun ayrilmaz ve énemli bir pargasidir. Eger arsaya giris
kolay degil ve ¢ikis giivenligi yok ise bu problemlerin ¢oziilebilme potansiyelinin
olmas1 zorunludur. Trafik engellenmeden kendi yoniinde akmali ve arsaya rahatlikla
girilebilmelidir. Burada en tercih edilen durum trafigin normal akisinin ¢ok hizl

hareket etmemesidir.

Mabhalle merkezlerinin toplayict caddelerden ulasimi mevcut olmalidir. Bunun
yaninda konutlara ait kiiciik captaki servis yollarinin, merkezin ana ulasim aksi1

olmamasina dikkat edilmelidir.

Topluluk merkezleri anayollara ulasimin kolay oldugu yerlerde konumlanmalidir.
Bu merkezlerin mahalle merkezlerine gore daha genis bir magaza karmas1 oldugu i¢in

ana yollar ile ticaret alanina biitiinlesmis olmasi gerekmektedir.

Bolgesel merkezler misterilerinin kolay ulasabilecegi sekilde otoyollarin ve
anayolarin kesisim noktasinda olmalidir. Eger bir merkez kolay ulasilabiliyorsa,
ticaret alani icin ¢ekim mesafesi daha da biiyiliyebilir. Aligveris merkezinin ulasim
rotas1 miisterilere, calisanlara ve servis araglarima kolay ve konforlu bir ulagim

olanagi sunmalidir.

Merkezlerin ara¢ girisindeki trafik akisinin tasarimi ya da yeniden diizenlenmesi,
gelistirici ile gelistiriciye ait bir trafik miihendisi, yerel karayollar1 miidiirligii ve
yerel belediyelerin ortak caligmasini gerektirir. Eger mevcut yol eklenen trafigi ve
merkez i¢in yapilan ara¢ donlis manevralarimi kaldiramiyorsa, yapilmasi gerekli

yenilemelerin ve diizenlemelerin maliyeti aragtirilmalidir.

Sola doniigler, sadece bu doniis i¢in Ozel insa edilmis serit ya da trafik adasi
gerektirir. Yogun trafigin mevcut oldugu saga doniislerde kolay ulagim icin yanyol ve
¢ikis kolaylig1 acisindan hizlanma seritleri konulmalidir. Eger araclar merkeze giris
ya da cikis sirasinda girislerde darbogaz ve ana trafik rotalarinda sikisiklik
yaratiyorsa, miisteriler rahatsiz olabilirler. Projenin ulagilabilirligini arttirmak igin
trafik akisi icerisinde trafik 1siklarinin diizenlenmesi gerekebilir. Bu tiir diizenlemeler
ve yenilemeler pahalidir ama siklikla ihtiyag duyulmaktadir (Bu tlir durumlarda

gelistirici bu maliyeti karsilamalidir).
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3.3.5. Goriiniirlik

Iyi goriiniirliik merkezin ulasilabilirligini de arttirmaktadir. Algveris merkezi
miisterileri yerel trafik hizinda (50 km/saat) seyrederken eger yoldan merkezi
goremiyorlarsa rahatlikla otopark girisini kagirabilirler. Yol tizerinde bulunan kopriili
kavsaklar, tepeler, keskin virajlar ve yogun bitki ortiisti gorlintirliigli engellemektedir.
Bunun yanisira trafik yiikiinlin ¢ok olmast da potansiyel miisterilerin kiracilara ait
tabelalar1 ve giris noktalarimi goérmelerini engelleyerek merkezin goriintirliigiint

azaltacak etkide bulunabilmektedir.
3.3.6. Arsanin Sekli

Arsanin diizglin ve tek parca olmasi tercih edilmektedir. Diger bir deyisle herhangi
bir otoyol ya da bir cadde ile boliinmemis olmalidir. Glinlimiizde mevcut bdliinmiis

arsalar lizerine oturan oldukg¢a az basarili aligveris merkezi 6rnegi bulunmaktadir.

Arsanin derinligini standartlastirmak giictiir. Bu yapilacak binanin tipine ve toplam
alanina baglidir. Pekcok geleneksel dogrusal ticari alan bugiiniin ticari gelisimleri i¢in
uygun degildir. Otopark ve trafik akisinin ¢6ziimii icin aligveris merkezleri eskiden

oldugundan daha derin arazilere ihtiya¢ duymaktadirlar.

Dogru sekli bulmak i¢in projenin vaziyet plani, park ve trafik akis semalarinin araziye

uyup uymadigina bakilmalidir.

Diizgiin sekle sahip bir arazi etkin bir vaziyet plani olusturulmasi i¢in 6n sarttir. Eger
diizgiin olmayan sekle sahip bir arazi kullanilirsa, anayollardan goriilebilmesi igin

hala yeterli genislikte bir cepheye gereksinim duyacaktir.
3.3.7. Arsanin Biiyiikliigii

Pek cok sehir asir1 otopark gereksiniminin bilincindedir ve gelistiricilerle ¢alisarak
projelerin otopark alanlarimi bilylitmektedirler. Bunun yaninda artan yapilagsma ve
sehirlerin kalabaliklagsmasiyla agik alan diizenlemelerine olan gereksinim artmistir ki

bunlar i¢in de bos alanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Onerilen aligveris merkezinin ticari etki alan1 biiyiimeye meyilli ise, gelistiricinin

daha sonra merkezin genisleyebilme potansiyeli i¢in projeye bitisik bir arsa ayirmasi
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ve satin almasi s6z konusu olabilmektedir. Projenin basinda gelistirici ihtiyacin
Otesinde ticari birim iiretmemelidir. Aligveris merkezi tasarlanirken alinan ancak

baslangicta kullanilmayan arazinin daha sonra degeri artacaktir.

Eger aligveris merkezi basarili olup ciro tahminlerini yakalamasi durumunda, diger
gelistiriciler de kaginilmaz olarak yakinlarda rakip projeler insa etmek isteyeceklerdir.
Mevcut ticari etki alanina uyan ve gelecekteki potansiyel gelismeye imkan taniyan iyi

tasarlanmis bir merkez, o kadar basarili olabilir ki rakip projelerin cesaretini kirabilir.
3.3.8. Arsanin Topografyasi

Topografya arazinin se¢iminde, vaziyet planinin olusturulmasinda ve binanin tasarim
ve ingaatinda 6nemli bir faktordiir. Diiz veya hafif bir e§ime sahip araziler alisveris
merkezleri icin ideal topografyaya sahip arazilerdir. Sokaga ya da caddeye dogru
egimli araziler de tercih edilebilmektedir. Dik yamagclar tasarim ve insaat acisindan
daha pahal1 olmaktadir. Basaril1 bir tasarimla ¢ok egimli arazilerde farkl diizeylerden
girigler saglanarak aligsveris merkezi araziye adapte edilebilir. Bu tip araziler, proje
icindeki farkli fonksiyonlarin ayrilmasi (ticaret-ofis) ve ticari olan ve olmayan

kisilerin arasindaki rekabeti diisiirmek i¢in de kullanilabilmektedir.

Drenaj problemi zemin alt1 insaatlarin1 karmasik hale getirmektedir. Ideal arazinin
zemin alt1 toprak problemleri minimum (ne sert kayalik, ne yumusak) olmalidir. Egim

%3 ten diisiik olmalidir.
3.3.9. Arsanin Altyapisi

Arazinin se¢iminde altyapmin hazir bulunmasinin artt bir etkisi bulunmaktadir.
Arsaya eger ilk defa altyap1 getiriliyor ise yapilacak yatirim sermaye maliyetinin
kritik bir parcasi olmaktadir. Su, kanalizasyon, gaz ve elektrik hatlarina yakin
araziler, bu tip yatirnmlarin doguracagi maliyetleri diisiirecegi i¢in daha tercih

edilebilir noktalar olmaktadir.
3.3.10. Arsanin Cevresi

Aligveris merkezleri i¢in en iyi arsalar anayollar lizerinde konumlanmis olanlardir.
Komsu arazilerin (veya yolun karsisindaki arazilerin) kullanimi da arazinin

gelistirilmeye uygunlugunu etkilemektedir. Mahalle merkezleri igin arazi se¢iminde
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imar durumu ana noktadir. Arazi daha Once gelistirilmis olsa da hi¢ yapilagmamis
ham bir arazi olsa da yerel politika orada yapilacak herhangi bir aligveris merkezi

projesine karsi olabilmektedir.

Kamunun aligveris merkezi tasarimi konusunda pek becerikli olmadigini sdylemek
¢cok da yanlis olmayacaktir. Eger arazi (6zellikle mahalle merkezlerinde) konut
alanlarma komsu ise, o evlerin yasanilabilirligini koti yonde etkilemesinin
dengelenmesi gerekmektedir. Aligveris merkezi iyi bir komsu olmak zorundadir.
Aligveris merkezi, fiziksel ¢evre kalitesini iyi tasarlanmis peyzaj, duvarlar ve yiirliyiis
alanlariyla arttirmalidir. Gelistirici projesinin  ses, guriltii ve trafik kirliligi
yaratmayacagindan emin olmasi gerekmektedir. Eger araziye tek giris ikincil
yollardan ise veya ticari kullanimlar miistakil konutlardan belirgin sekilde

ayrilmamissa yerel yonetimlere yapilan proje onerisi red edilebilir.

Aligveris merkezi ile miistakil konutlarin arasinda ofis binalarinin veya apartmanlarin
bulunmasi miikemmel bir gecis saglar. Yakin ¢evrede yogun apartmanlarin olmasi
yiirliyerek gelen miisteri sayisim1 da arttiracagindan alisveris merkezi i¢in oldukga

olumludur.
3.3.11. Arsanin imar Durumu

Arsa seciminde en 6nemli konu, arsanin 6nerilen tiim kullanimlari igeren bir imarmin
olmasidir. Imar degistirmek c¢ok pahali olabilecegi gibi ¢ok zaman harcanmasi
gereken bir ugrastir. Cogunlukla sonug basarisiz olabilir veya maliyeti, isletmeyi ve
projenin  kullanimlarmi etkileyecek ilave kisitlamalar veya kosullar ortaya
c¢ikabilmektedir. Konut yogunlugu fazla alanlarda da imar degisikligi yapmak oldukc¢a
zordur. Konut sahipleri imar degisikliklerinin sonuglarina karar vermede ¢ok daha
organize ve efektif olabilmektedirler. Onerilen imardaki, gesitlilikler veya o6zel

kullanim izinleri gibi, en kiiciik bir degisiklik bile olduk¢a zor olabilmektedir.
3.3.12. Arsa Maliyeti

Arsa maliyetinin tiim projenin getirisi iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir ve bu
yiizden de minimize edilmelidir. Ancak bu arsa se¢cimindeki faktdrlerden sadece bir

tanesi oldugu icin asir1 vurgulanmamalidir. Cilinkii arsa maliyeti arttikca getirisi de
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artacaktir. Eger baska bir arazi basarili bir proje icin biitiin bilesenlere (en azindan

coguna) sahipse arazi maliyeti farkinin iistesinden gelinebilir.
3.3.13. Ahsveris Merkezlerinin Ticari Etki Alam1 (TEA)

Ticari etki alan1 (TEA) alisveris merkezinin ¢evresinde yasayan miisterilerin %75-
80’inin bir noktadan digerine gittigi alandir. TEA o bolgede yasayan, calisan ve
hareket eden insanlar tarafindan olusturulur. Bunun yaninda misterilerin belli bir

yiizdesi aligveris merkezinin ticari etki alaninin disindan gelmektedir.

TEA’nin 3 ana miisteri bolgesi bulunmaktadir: Cekirdek bdlge, ikincil bolge ve
ticiinciil bolge (Sekil 4.4.13.1).

Ikincil bolge

Ugiinciil Bolge
Diger miisteriler

Sekil 3.3.13.1 TEA bolgeleri

Cekirdek bolge: Miisterilerin %50’sini kapsar
Ikincil bélge: Miisterilerin %25’ini kapsar
Ugiinciil bolge: Miisterilerin %10-15 veya daha azmin geldigi bolgedir

Miisterilerin diger %10-15’1ik kismi ise ligiinciil bolgenin disindan gelmektedir.

Bahsedilen 3 bolge haricinden gelen miisterilerin sikli§i ve ylizdesi projenin ana
temasina, aligveris merkezinin sinifina, yol 6zelliklerine ve bdlgenin topografyasina

bagli olarak cesitlilik gostermektedir.

TEA canli bir organizma gibi siirekli degisim gosterir. Aligveris merkezleri
miisterilerinin rotasyonu- yeni miisterilerin kazanildig1 eskilerin kaybedildigi dogal

bir dongii- ile kars1 karsiyadirlar. Daha kiiciik bir ¢ekirdek miisteri yiizdesi ise
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satiglarin 6nemli bir kismmi olusturmaya devam etmektedir. TEA temelde ayni

olmaya devam edecektir.

Aligveris merkezlerinin ticari etki alanlarinin belirlenmesinin dogrudan bir formiilii
bulunmamaktadir. Ticari etki alaninin anlasilmasi i¢in asagidaki birka¢ faktor

tizerinde durulmasi gerekmektedir:

e Ticari etki alaninin bulundugu bélgenin 6zellikleri
e Yerlesimlerin birbiriyle baglanma sekli
e Ticari etki alaninin biiyiikliigiiniin, seklinin ve yogunlugunun etkisi

e Ticari etki alaninin sinirlari
3.3.13.1. Ticari Etki Alanr’min Bulundugu Bélgenin Ozellikleri

Ticari etki alami asagidaki sehir pargalarinin birine veya bunlarin birkaginin

olusturdugu bir bolgeye diisecektir:

e Schir Merkezi

e Kentsel Alan

e Sechir Ceperi-Banliyd Alanlar
e Kirsal Alan

Miisteri profili, miisterilerin yasadiklar1 bolgelere gore degistigi icin bu profili iyi
anlamak ¢ok onemlidir. Ciinkii banliydde oturan bir miisterinin, sehir merkezinde
oturan bir miisteriden farkli istekleri farkli zamanlarda ortaya ¢ikacaktir (Salvaneschi,

1996).
Sehir merkezi:

Sehir merkezindeki bir arsanin geometrik dokusu sehirin kendi plani tarafindan
belirlenmektedir. Bir baska deyisle ticari etki alanmin simirlart yapr adalariin
olusturdugu dokuyu takip edecektir ki, adalarin olusturdugu sekil de geometriktir.
Sehir merkezinin yapisi, icerisinde yasayanlari, c¢alisanlar1 ve ziyaretgileri
yarigeometrik dokulara mecbur birakmaktadir. Ticari etki alant sinirlarinin disindaki
bolgelerde yasayan insanlar ya kendilerini aligveris merkezine ¢ok uzak hissetmekte

ya da rakip bir merkeze daha yakin bulunmaktadrlar
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Kentsel Alan:

Sehir merkezini g¢evreleyen bolgelerdir. Sehirsel alanlar yeniden gelistirilmeye ve
modernize edilmeye siddetle ihtiya¢ duyan alanlardir. Yiiksek yogunluktan ve

sunulan mallarin kithigindan 6tiirii perakende ticaret i¢in oldukga avantajli bolgelerdir.
Sehir Ceperi — Banliy6o Alanlari:

Banliy6 alanlar1 metropoliten alanlar icerisinde bagimsiz aktivite alanlaridirlar. Pek
cok banliyoniin ticari ve ekonomik aktivitelerinin bulundugu kendi sehir merkezi
bulunmaktadir. Bu bolgelerde 6zellikle bolgesel ve siliper bolgesel alisveris

merkezleri bulunmaktadir.
Kirsal Alan:

Bu bolgelerdeki ticari ¢ekim sehrin biiyiikliigiine ve canliligina baglidir. Kirsal alan
icerisinde bulunan ticari etki alanlar1 genellikle cografi olarak biiylik olma egilimi
gostermektedir ve sinirlar1 yol akslari boyunca genislemektedir. Bu bolgede yasayan
insanlar ticari aktivitelere ulagsmak icin yarim saat - 1 saat gibi ulasim zamanlarina

katlanmay1 goze alabilmektedirler.
Yerlesimlerin Baglanma Sekli

Perakende ticaret i¢in yerseciminin kritik noktalarindan biri hizmet edilen bolgedeki
yol sisteminin dogru alasilmasidir. Ticari etki alaninin (TEA) tanimlanmasindaki
sonraki adim ise yerlesmelerin birbirleriyle baglanma sekli ve bu birlesmelerin

potansiyel miisteri tabanini nasil etkileyecegi lizerinde ¢aligmaktir.

Kiiciik bir sehrin ticari etki alani, kalabalik bir otoyolla tam kesismesiyle degisir,
genisler ve gelisir. Bir aligveris merkezinin gelistirilmesi i¢in en ilgi ¢ekici yerler
otoyol kavsagina yakin yerlerdeki radyal yollarin kesigme noktalaridir. Ayrica bu
noktalarin {izerinde bulunduklart radyal yollarin herbiri bir MIA’ya hizmet
etmektedir. Ozellikle sehirlerden otoyol kavsaklarina dogru olan yollar yersegimi igin
daha tercih edilebilir olacaktir. Otoyol yakinlarinda konumlanan bir proje siiphesiz

digerlerine gore daha avantajli bir konumdadir.
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Bir ticari etki alaninin sinirlar1 bagka bir alanin sinirlariyla kesisebilir. Bunlarin

temaslart fiziksel veya insan yapimi bir takim bariyerlere ve uzakliklara baghdir.
3.3.13.2. Ticari Etki Alan’nin Biiyiikliigii, Sekli ve Yogunlugu

Ticari etki alaninin biiyiikliigii alisveris merkezinin temasina gore belirlenmektedir.
Ornegin genel fiiriinlerin satildigi merkezler, kolay ikame edilebilir, popiiler ve
miisterilerin biiyiik kismi tarafindan satin alinabilir olmasindan 6tiiri uzmanlagmis
merkezlere gore daha kiiciik bir ticari etki alani olusturmaktadir. Diger yandan
uzmanlasmis merkezler, 6zel durumlarda ve seyrek olarak ihtiya¢ olunacak 6zellikler
tagirlar. Bu tarz merkezlerden aligveris edebilecek miisteri sayist daha az olacagindan

ticari etki alan1 daha biiytiktiir.
3.3.13.4.Ticari Etki Alan’’nin Sinirlari

Ticari etki alanlar1 higbir zaman daire, kare, dikdortgen veya poligon gibi geometrik
bir sekil alamaz. Potansiyel ticari etki alaninin ana hatlarin1 gosteren bir c¢izgi
cizildiginde genellikle ortaya ¢ikan sekil bir amibe benzemektedir. Eger merkez bir
yol kavsaginin yakinlarindaysa, ticari etki alan1 6nemi daha yiiksek olan yola dogru
esner. Iki yol ayni dereceden 6neme sahip ise ticari etki alanmnin sekli dortgene

benzeyecektir.

Biiytik ticari etki alanina sahip lokasyonlar, daha fazla niifusu barindirdiklar1 icin
sliphesiz daha biiylik ticari basariya sahiptirler. Aligveris merkezinin bulundugu
kavsag1 olusturan yollarin 6nem derecesi de ticari etki alaninin biiyiikliiglinde 6nemli

bir belirleyicidir.

Yollarin kesisme noktalari insan hareketlerini toparlarken, radyal yollar bu hareketleri
dagitmaktadir. Eger merkezin konumu bu kesisimlerin ortasindaysa ticari etki alani
kesismeyi olusturan yollar iizerinde genisleyecektir. Eger merkez bu yollardan birinin
izerindeyse ticari etki alan1 daha kii¢iik olacaktir ¢iinkii alisveris merkezi sadece bir

yol tarafindan beslenmektedir.

Sehrin kenarlarinda kalan lokasyonalarin cografik TEA’lar1 sehrin icerisindeki
pek¢cok TEA’dan daha biiyiiktiir ancak sehir ¢eperindeki TEA’larin i¢inde bulunan

insan sayis1 daha azdir.
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Ticari etki alanlarinin sinirlarinin belirlenmesi i¢in kritik ii¢ nokta bulunmaktadir.

Bolgenin tanimlanmasi: Bolgeyi daha onemli bdlgelere baglayan anayollar
tanimlanir. Bolgede orman, dag gibi biiyiik bosluklarin oldugu alanlarin olup

olmadigi kontrol edilir.

Sinirlarin belirlenmesi: Mevcut bariyerler belirlenir. Bu bariyerler dogal veya
insan yapimi olabilirler. Bunun i¢in bdlgedeki nehir, sanayi kusaklari, tren
yolu, dag/tepe ve insas1 tamamlanmamis yollar belirlenip bir ¢izgiyle

birlestirilerek gelecekteki ticari etki alaninin sinirlar1 olusturulur.

Ulasim zorlugunun hesaplanmasi: Miisterilerin yolculuk siireleri hesaplanarak
ulasim zorlugu indeksi olusturulur. Miisterilerin ulagim siiresi bu isin ana
bilesenidir ve miisterinin arabayla veya sehir merkezinde yiirliyerek
harcamaya istekli oldugu maksimum zamani belirlemektedir. Olusturulan
indekste konfor yiikseldik¢e uzaklik azalmaktadir. Miisterinin algiladigi
psikolojik mesafe veya ulagim siiresi olduk¢a dnemlidir. Psikolojik mesafe km
veya dakikalarla Ol¢lilemez, bu bir algidir. Sonugta miisteri 1 km yol kat
etmistir ama kendisini 5 km gelmis gibi hissedebilir. Miisteriler yolu nasil

algiladiklarina gore karar verirler.

3.3.14. Ahsveris Merkezi Yersecimi Kriterleri icin Kontrol Listesi

Lokasyon

e Lokasyonun tanimlanmasi, adres
e Harita, hava fotografi
e Arsanin uygunlugu ve yapisi
e Bolgesel ulagim
i. Mevcut
ii. Onerilen
e Toplu ulagim
e Yakin gevre arazi kullanimi
i. Komsular
ii. Yakin ¢evre (Komsular harig)
e Yakin ¢evre kalitesi/stabilitesi

e Rekabet
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I. Lokasyon (harita)
i. Tip, buyiikliik
iii. Kirac1 karmasi kalitesi
iv. Doluluk ve ciro
e Tahmini ticari etki alan1 (haritada tanimli)
e Ticri etki alaninda niifus ve dagilim (yogunluk)
e Toplumun ticari gelisimlere karsi tutumu
e Onerilen gelisimler: konut, ticaret
Il.  Arazi verileri
e Parselin boyutlar1 ve biiyiikligii
e Uygun arazilerin yasal tanimlamalari
e Topografik ozellikler
I. Gorsel ozellikler
Ii. Survey (Arsanin kotlari, vs)
e Jeolojik dzellikler
e Mevcut problemler (Su, kaya, dolgu, diger)
e Imar durumu
e Imar degisikligine gerek var mi1?
e Altyap1 elemanlar1
e QGiris-¢ikis
e (Gorsel kesif, cephe
e Kisitlamalar, irtifak haklari, ipotek vs..
e Arazi ¢evresinde genislemeya uygun arazilerin varligi
e Mevcut arazinin lizerinde daha 6nceden gelistirilmis bir altyap1 var m1
e Ginliik trafik sayimu, trafik etiidii
1. Yonetimsel veriler
e Imar ileilgili konular
I. Mevcut imar durumu ve izin verilen kullanim
ii. Imar durumu konusundaki yetkili kuruluslar
iii. Planlama komisyonu
Iv. Yerel yonetim
e Binaile ilgili konular

I. Acikliklar ve ¢ekme mesafeleri
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Il. Yangin bdlgesi ve yangin birimi tarafindan istenen yeterlilikler
iii. Yap1 denetimi
e Karayollar1 ve insaat emlak biriminin istekleri
e Miihendislik
e Diger-yerel birlikler..
IV. Yasal
e Yasal tanimlama, tapu incelemesi
e Irtifak haklar ve kisitlamalar
e Kayitlarin incelenmesi
V. Altyam
e Lokasyon ve su ve kanalizasyon sebekelerinin haritalari
e (Gaz hatt1
e Elektrik dagitim hatt1
e Yagmursuyu drenaji
e Ozel gereksinimler
I. Kamusal alanlar
ii. Tesviye-sokaklar, yavaglama rampalari
iii. Kaldirim ve mazgallar
Iv. Kaldirimlar, yiiriiyiis yollart
V. Cevre diizenlemesi
V1. Digerleri
e Arsa iizerinde herhangi bir yikim gerekli mi? (ULI workshop, 2001)

3.4. Ahgveris Merkezleri icin Kavsak ve Kenar Lokasyonlarin Secilme

Nedenleri

Gegtigimiz 50 sene igerisinde, bir¢ok gayrimenkul gelistiricisi i¢in sehrin
kenarlarinda ve kavsak noktalarinda aligveris merkezi insa etmek en ilgi c¢ekici
senaryo olmustur. Kenar lokasyonlar gelistiricilere hem miisterilerine yakin
noktalarda bulunma hem de en basarili merkez tasarimini gergeklestirmelerine firsat
tanimaktadir. Asagidaki sebeplerden dolay1 sehir merkezi yerine gelistiriciler kenar

noktalar1 segmektedirler (Ryan, 2000):
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I.  Arazi fiyatlar1 daha diisiiktiir

Arazi birim fiyatlar tipik olarak sehir merkezlerinde daha yiiksektir. Bunun yaninda,
sehir merkezlerinde gerceklestirilen gayrimenkul projeleri daha fazla zaman ve para
harcanmasina sebep olur. Daha biiyiik alanli arsalar ¢ogunlukla daha kolay ve ucuz

satin almalar sonucunda gerceklesmektedir.
ii.  Tapu ve miilkiyet daha az problemlidir

Daha Onceden arsanin bir kentsel arsa olarak kullanilmasi ve tizerinde daha dnceden
gerceklesmis bir takim kullanimlarin olmasi, sehir merkezinde bulunan arsalarda

karigik miilkiyet konusunun olma olasiligini arttirir.
iii.  Insaat ruhsat ve izinleri daha az karmasik ve zaman kazandiricidir

Onerilen sehir merkezi arsalar1 ¢ogunlukla daha cok karmasik ruhsat ve izin
siireclerini  gerektirir. Bunun yaninda gelistirilen proje mevcut yonetmelikler,

mevzuatlar hatta koruma kurullar tarafindan sinirlandirilabilir.
iv.  Imar durumu daha az kisitlayicidir

Sehir merkezinde bulunan bir binanin yeniden gelistirilmesi, binanin eski fonksiyonu
yerine yeni fonksiyonun getirilmesi ve bunun yerel imar yonetmeliklerinde ve imar
planlarinda yeniden incelenmesini gerektirir. Kiigiik sehir merkezi arsalar iizerinde
bulunan biiyiik binalar ¢ogunlukla yeterli bir yap1 yogunluguna, ¢cekme mesafesine ve
park alanima sahip olmazlar. imar planin degistirilmesi yeni bir maliyet ve ek zaman

gerektirir.
V.  Arazinin hazirlik siireci daha kolaydir

Sehir merkezleri cogunlukla mevcut bir binanin yikilmasini gerektirirken, kenar bir
lokasyon i¢in bu durum sadece arsa {lizerinde bulunan birka¢ agacin temizlenmesini
gecmez. Sehir merkezleri daha oOnceden goriilemeyen cevresel daginikligi ve
zorlamalari, uygun olmayan zemin kosullarini, kullanilmaktan eskimis bir altyap1 ya

da diger uygulamalar1 beraberinde getirir.
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vi. Insa etmek daha kolaydir

Sehir merkezinde bulunan binalar ¢ogunlukla beraberinde su zorluklar1 getirir;
insaatin planlanmasi, komsu binalar ile iligkiler, ving ve ekipman gerekliligi, mevcut
altyapinin yenilenmesi, hatta ¢alisanlar ve aracglar i¢in park alani. Bir¢cok bolgede

sehir merkezinde insaat yapmak, kenar lokasyonlara gore %25-50 daha maliyetlidir.
vii.  Kenar lokasyonlara daha biiyiik 6lcekli binalar insa edilebilir

Yapilacak aligveris merkezinin sadece biiyiik olmas1 gerekliligi degil, kenar
lokasyonlarda kirac1 adayr perakendeciler tarafindan istenen standard isteklerin
gerceklestirilmesi de oldukca kolaydir. Yeni ve biiylik bir bina kiralama islemleri igin
m? basina daha az bir maliyet getirir. Daha kiigiik sehir merkezi projeleri, hem 6lgek
ekonomisinin optimize edilmesi agisindan hem de mevcut bina ya da imarin bina
yiiksekligini kisitlamasi acisindan dezavantajli projelerdir. Bunun yaninda, kurumsal
perakendeciler, ¢ogunlukla dikdortgene yakin alanlari isterler ve bu tiir alanlar

mevcut bir binanin renovasyonu sirasinda kolaylikla elde edilemeyebilir.
viii.  Yeterli otopark alam olusturulabilir

Aligveris merkezi miisterileri ve ¢alisanlari i¢in yeterli otopark alani ortaya ¢ikarmak
sehir merkezi projeleri i¢in olduk¢a maliyetlidir ve yonetmeliklerle kisitlandirilabilir.

Kenar lokasyonlar ¢ogunlukla maliyetsiz ve yeterli otopark alani imkani sunar.
iX. Sonug

Aligveris merkezlerinin nihai basarisi, aligveris merkezinin dikkatle ele alinmasi ve
iyl degerlendirilmesine baglidir. Projenin boyutuna, c¢esidine ve uzmanlarin
Onerilerine gore bu analizler yapilmaktadir. Analizler neticesinde aligveris merkezinin
yapilabilirligine ve eger yapilabilirse; biiyiikliigiine ve kapasitesine karar

verilmektedir.

Aligveris merkezleri miistakil magazalara gore daha az enerji harcayan, daha az hava
kirliligi yaratan, kamu yarar1 i¢in otopark alanlarini iceride ¢dzen, ylikleme girislerini,
sinyalizasyonu, 1siklandirmay1 ve peyzajint kontrol eden mimari olarak ahenkli bir

birimdir.
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Yerel yonetimler agisindan bakildigi zaman ticari gelisimler i¢cin kamusal hizmetlerin
(polis, itfaiye, okullar, yollar) maliyeti konut gelisimlerden daha azdir. Ayrica ticari
projeler yerel yoOnetimlere hatir1 sayilir bir emlak ve satis vergisi geri dontsi
saglamasindan dolay1 yerel yonetimler bu gelismelere izin vermektedirler. Ciinkii aksi

durumda bu gelir kaybedilecek ya da baska bir belediye tarafindan kazanilacaktir.
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4, TURKIYE PERAKENDE PAZARI

Perakende piyasasi, ofis, konut ve sanayiyi de igeren gayrimenkul pazarlar
icerisinde en hizli gelisen pazardir. Istanbul’da yasayan insanlarin tiikketime karsi
gosterdikleri asir1 ilgi, perakende sektdriinlin diger sektorlere gore basarili olmasinin
en acik sebebidir. Yol iizeri ticaret, tiim perakende piyasast i¢inde hala giiciinii
kaybetmemistir. Organize perakendeye doniisiim ise yalmzca Istanbul’da degil,
Ankara ve Izmir gibi biiyiik sehirler ile beraber diger tiim Anadolu sehirlerinde de

hizla devam etmektedir.

Aligveris merkezi sayisinin Ozellikle ABD ve Avrupa’da giderek artmasi, bu
bolgelerde bir doyum siirecine girilmesi ile sonu¢lanmistir. Bu sebeple aligveris
merkezi gelistiricileri ve yatirimcilart i¢in en 6nemli pazar Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkelerdir. Ozellikle geng niifusu ve gelismekte olan ekonomisi ile Tiirkiye

Avrupa’nin bu agindan en gozde iilkelerinden biridir.

Gilinlimiizde perakende ihtiyaclarinin biiyiik cogunlugu, kiigiik ve organize olmamis
perakendeciler tarafindan karsilaniyor olmasina ragmen, organize ve profesyonel
perakendeciler pazardaki paylarini her gegen giin biiyiik oranlarda arttirmaktadir. Bu
degisimdeki temel nedenler ise arac¢ sahipligindeki artig, pazarlama faaliyetlerine
verilen onem ve kredi karti kullaniminin yayginlagsmasi ile alim giiciiniin artmasi

olarak Ozetlenebilir.

Tiirkiye perakende piyasasi, %70 geleneksel aligveris, %30 organize aligveris ile
karakterize edilmistir. Toplam perakende endiistrisinin 50 milyar USD (15 milyar
USD organize, 35 milyar USD geleneksel) oldugu tahmin edilmektedir (Sait, 2004).
Bu toplam tutar yiyecek ve yiyecek disi aktiviteler i¢in iki esit orana bdliinebilir.
Yiyecek aktiviteleri i¢in organize perakendenin oranmi %30’a yaklasirken, yiyecek
dis1 aktivitelerin (giyim, elektronik, eglence vs) icerisinde organize perakendenin

orani heniiz %10 civarindadir.
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Gelismis lilkelerde organize perakende ticaret oraninin %75-90 civarinda oldugu

diisiiniiliirse, Tiirkiye perakende oranlarinin oldukea diisiik kaldig1 goriilmektedir.

Aligveris merkezlerinin sayisinda gergeklesen artis kayith ekonomiyi ve resmi

isgiliclinii getirmektedir.

4.1. Tirkiye’de Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Perakendecilik 6zellikle 1980’li yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve
genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiikk bir degisim

sergilemistir.
Tiirk perakendeciligini etkileyen faktorleri sunlardir:

I Uzmanlagma; belli tirlinlerde uzmanlasmis satig noktalarinin artigi
ii. Ekonomik biiyiime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve
hizmet akisinin hizlanmasi.

Iii. Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

(\2 Uluslararas1 perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri 6nemin
artmasi

V. Yerli firmalarin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmasi.

Vi, Tirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis, farkli tliketim

egilimleri, orta ve {ist sinifin tercihlerindeki farklilik (Bocutoglu, 2001).

Kapaligars1 gelenegini devam ettirerek ve Diinya 6rnekleri goz oniinde bulunarak
olusturulan Tiirkiye’deki alisveris merkezleri’nin ilk drnegi 1988 yilinda Istanbul’da
acilan Galleria Alisveris Merkezi’dir. Kapali insaat alam 68.357 m?, kiralanabilir
briit alan1 42.654 m? olan Galleria, 1988’den sonra gelistirilen Ankara’daki Karum
(1991), Istanbul’daki Capitol (1993) ve yine Istanbul’daki Akmerkez (1993) gibi

diger modern merkezler i¢in de 6nemli bir 6rnek teskil etmistir.

1980’lerin sonunda baslayan alisveris merkezleri gelisimi, 90’11 yillarda ¢ok hizli bir
ilerleme kaydetmistir. Bu ilerleme sadece Istanbul’da gerceklesmemistir; Ankara,
Adana, Izmit, Corlu, Izmir, Bodrum, Gaziantep, Diyarbakir ve Bursa gibi Anadolu

illeri de modern aligveris merkezleri ile bu donemde tanismistir. 80’11 yillarda sadece
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3 olan aligveris merkezleri sayisi, 90’11 yillarda 31 adet, 2000°1i yillar da ise 64 adet
yeni merkezin eklenmesiyle 2005 yilinin Ekim ay1 itibariyle toplam 98’e ulagmustir.

Asagidaki grafik aligveris merkezlerinin Tirkiye’de 10’ar sene araliklar ile gelisimini

gostermektedir.
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Sekil 4.1.1 Yillara gore aligveris merkezi sayist (4lkas Danismanlik, 2004)

Sekil 4.1.2’de 1988’den 2005 yilina kadar sene bazinda ag¢ilmis alisveris merkezleri

sayilar1 belirtilmistir.
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Sekil 4.1.2 Yillara gore agilan aligveris merkezleri (4Alkas Danismanlik, 2004)

Sekil 4.1.2°de gériilen alisveris merkezlerinin Istanbul ve Anadolu’daki dagilimlart

ile Tiirkiye toplamindaki grafigi ise asagidaki sekil 4.1.3’te sunulmaktadir.
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Sekil 4.1.3 Anadolu ve Istanbul’da yillar itibariyle agilan alisveris merkezi sayisi

(Alkas Danismanlik, 2004)

Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinin toplam kiralanabilir alan1 yaklagik olarak
1.800.000 m?’dir. Bu miktarin yaklasik %40°1 istanbul’da bulunurken geriye kalan
%6011k kismi diger illere dagilmistir. Buradan da anlagilabilecegi gibi Istanbul,
aligveris merkezleri sayisi bakimindan sadece Tiirkiye’nin en zengin ili olmakla

kalmay1p tek basina stogun c¢ok biiyiik bir miktarini da barindirmaktadir.

Aligveris merkezlerinde biiyiikliik mevcut olan toplam ingaat alami ile degil,
dogrudan ciro ile baglantili olan net kiralanabilir alan ile dl¢iiliir. Yillar itibariyle
stoga katilan aligveris merkezlerine ait kiralanabilir alan biiyiikliikleri sekil 4.1.4°de

gosterilmistir.
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Sekil 4.1.4 Yillara gore agilan aligveris merkezlerinin kiralanabilir alanlari

(Alkas Danismanlik, 2004)

52



Aligveris merkezleri son senelerde yiikselen trendini devam ettirmis ve tiim Tiirkiye
capinda insaat halinde yapimi devam eden ve planlanan aligveris merkezlerini

beraberinde getirmistir.

Asagidaki tabloda, Ekim 2005 itibariyle, aktif, ingaat halinde ve planlanmis alisveris

merkezleri sayilar1 Istanbul ve Anadolu olarak ikiye ayrilmis sekilde verilmistir :

Tablo 4.1.4 Istanbul ve diger illerde aktif halde, insaati devam eden ve planlanma

asamasindaki aligveris merkezi sayilari

. INSAAT
AKTIF HALINDE | PLANLANMIS
ISTANBUL 38 26 26
ANADOLU 60 22 34
TOPLAM 98 37 46

Kaynak:Alkas Danismanlik, 2004

Aktif olarak calisan aligveris merkezlerinin illere gore dagilimi asagidaki sekilde

gosterilmektedir:

Sekil 4.1.5 iller bazinda aligveris merkezi sayilar:

4.2. Tiirkiye’de Ahsveris Merkezleri
4.2.1. Ahsveris Merkezi Miisterileri

Niifus yogunlugu bir aligveris merkezinin yapilabilirligi konusundaki en 6nemli
girdilerden birini olugturmaktadir. Fakat bunun yaninda secilen cografi bolge i¢cindeki
ulagim olanaklari, kisilerin otomobil sahibi olma orani, gelir-sosyal diizeyleri, yas

ortalamasi, mevsimsel niifus hareketleri karar konusunda etkili olmaktadir. Ayni
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sekilde bolgedeki rakip alisveris merkezlerinin sayisi ve satis alanlari da bu konuda
rol oynamaktadir. Bu kriterlere gére geng¢ niifusun yogunlastigi, yeni toplu konut
bolgeleri ile gelir diizeyi yiiksek (A, B, Cl, C2 gelir grubu) bolgeler aligveris
merkezlerinin yapiminda en c¢ok talebi c¢ekmektedir. Biitiin bunlarin yaninda, o
bolgedeki bos arsa alanlari ile arsa fiyatlar1 da yapilabilirlik konusunda etken

olmaktadir.

Ulkemizde gelir dagilimindaki bozukluklar bu konuda yanilgilara da yol agmaktadir.
Bunun en iyi 6rnegi olarak Istanbul’da alisveris merkezlerindeki ziyaret¢i yogunlugu
ile aligveris miktarinin ters orantili olmasidir. Kisaca, aligveris merkezleri genel
niifusa gore oran1 diisiik A, B ve C gelir gruplarma hitap etmekte, alt gelir gruplari

ise, merkezleri sadece gezmek amaci ile ziyaret etmektedirler (Ergin, 2005)
Asagidaki tablolar Tiirkiye’deki gelir gruplarinin dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 4.2.1.1 Tiirkiye’deki gelir gruplari ve bunlarin 6zellikleri

A GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI C2 GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI
AILE SAYISI 147.606 AILE SAYISI 1.953.333
NUFUSU (KiSI) 561.538 NUFUSU (KiSI) 8.128.637
KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 1,4 KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 21,2
HANE GELIRI (USD) 15.662 HANE GELIRI (USD) 5.101
KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 4.177 KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 1.202
OTOMOBIL 100 OTOMOBIL 24
BILGISAYAR 86,4 BILGISAYAR 7,2
CEP TELEFONU 81,3 CEP TELEFONU 30,5
KLIMA 27,2 KLIMA 1

B GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI D GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI
AILE SAYISI 647.190 AILE SAYISI 3.889.511
NUFUSU (KiSI) 2.458.133 NUFUSU (KiSI) 15.635.868
KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 6,3 KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 40,3
HANE GELIRI (USD) 12.704 HANE GELIRI (USD) 3.652
KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 3.345 KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 909
OTOMOBIL 81,1 OTOMOBIL 7,3
BILGISAYAR 43,9 BILGISAYAR 1,5
CEP TELEFONU 58,6 CEP TELEFONU 21,6
KLIMA 7,6 KLIMA 1,5
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Tablo 4.2.1.1 Tiirkiye’deki gelir gruplari ve bunlarin 6zellikleri (devam)

C1 GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI

E GRUBU KENTLI AILELERIN KIMLIK KARTI

AILE SAYISI 1.722.859 AILE SAYISI 1.360.203
NUFUSU (KiSi) 6.688.288 NUFUSU (KiSi) 5.192.212
KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 17,3 KENTLI NUFUS ICINDEKI PAYI (%) 13,4
HANE GELIRI (USD) 6.852 HANE GELIRI (USD) 2.291
KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 1.765 KiSi BASINA GELIR (DOLAR) 600
OTOMOBIL 52,9 OTOMOBIL 0,8
BILGISAYAR 18,2 BILGISAYAR 0,3
CEP TELEFONU 44,5 CEP TELEFONU 10,3
KLIMA 4 KLIMA 1

Kaynak. Capital Dergisi, Veri Arastirma Ocak, 2003

4.2.2.

Ahsveris Merkezi Gelistirme Siireci

Bir aligveris merkezinin basarili olabilmesi i¢in gegmesi gerekli etaplar su sekildedir.

e Yer se¢imi

e Projelendirme siireci

e Kiralama sureci

e Ingaat siireci

e Isletme (yonetim) siireci

Yukarida bahsedilen etaplar, asagida gosterildigi sekilde zamana uygulanmalidir.

Etap
A Alsveris Merkezi Gelistirme zaman cizelgesi
Yonetim Siireci
o
Insaat siireci
ar @ @
Kiralama siireci
3
Projelendirme siireci
T @
Yer secimi
1@
! ! |

Zaman

Sekil 4.2.2.1 Aligveris merkezi gelistirme zaman c¢izelgesi

Kaynak: AMPD Verimlilik seminerleri 11 (2003)
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4.2.3. Ahsveris Merkezlerinde Standartlar

Oncelikle her tiirlii alisveris merkezi yapiminda batili standartlara ulasmak isletmeye
basarty1 getirmektedir. Kald1 ki, mevcut klasik ¢arsi ortaminin kapali bir ortamda
konforlu olarak yaratilmasi ancak modern binalarda miimkiin olabilmektedir. Aksi
takdirde kazancin maksimize edilmek istendigi boyle bir ¢arsinin aligveris merkezi

ortaminda yaratilmasinin nedeni ortadan kalkmaktadir.

Yer se¢imi basligi altinda aktarilan kriterler alisveris merkezinin niteliklerinin ortaya
konmasma da yardimci1 olmaktadir. Istanbul’un gectigimiz 15 yil igindeki alisveris
hayatinda farklilasmalar olmustur. Aym farklilasmalar Istanbul’dan sonra diger
biiyiik illerimizde de olmaktadir ve olmaya devam edecektir. Bunlarin ilk belirtileri
ekonomik diizeydeki diizelme, sehircilik hareketleri ve devamindaki toplu konut
yerlesimleridir. Istanbul ise bu gelisimi hizli bir sekilde yasamaktadir. Bu konuda
Istanbul’u ¢ok merkezli bir yerlesim olarak diisiinmek gerekmektedir. Buna gore,
niifus artis1 siiren iilkede alisveris merkezlerinin sayis1 ve m?’lerinin artis1 da en

azindan buna orantili olmalidir.
4.2.4. Ahsveris Merkezlerinde Anlays

Aligveris merkezlerinin hangi anlayisla yapilmasi gerektigi sorusunu, Tirkiye’nin
gelismekte olan bir iilke olmasindan dolayr belirli tiplerle cevaplamak zordur.
Sehirlerin diizensiz yapisi, farkli yatirnmer gruplari, farkli misteri profili tek bir
aligveris merkezi tipinin se¢ilmesine izin vermemektedir. Buna gore degisik aligveris
merkezi tiplerinin de yayginlasmasi olagandir. Bu merkezlerin zaman ile halkin
ekonomik diizeyine ve aligveris aliskanliklarina gore degisim gosterebilecegi de
unutulmamalidir. Tirkiye’den ornekler verilerek, mevcut aligveris merkezlerindeki

anlayis asagidaki su gruplandirma ile 6zetlenebilir.
4.2.4.1. Klasik Ahsveris Merkezleri

Biiyiik sehirlerimizdeki diizensiz gelir dagilimi aligveris merkezlerinin de dagilimina
isaret etmektedir. Ozellikle Akmerkez, Nautilus gibi alisveris merkezlerinin yiiksek
gelir gruplarina hitap ettigi bir gercektir. Bu gruplarin sayica azligi, aligveris
sayisinin az ama karin yiiksek oldugu bu tip aligveris merkezlerinin de sayisinin az

olmasina yol agmaktadir.
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4.2.4.2. Hipermarket Kokenli Alsveris Merkezleri

Carrefour tiirii hipermarket kokenli aligveris merkezleri ise daha ¢ok orta gelir
grubuna hitap etmesi dolayisi ile daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Zaman ile
halkin gelir diizeyindeki artis ile bu tip aligveris merkezlerinin de kalitesinin artmasi

ve klasik aligveris merkezleri tiirline donmesi beklenebilir.
4.2.4.3. Alt Bolge Merkezleri

Capitol tiirti alt bolge merkezlerinde, hedef kitlesinin ihtiyacini karsilayan konseptte
ve kolay ulagilabilir olma Ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir. Zaman igerisinde bu tiir

aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi ve dnemini korumasi beklenebilir.
4.2.4.4. Outlet Merkezleri

Outlet merkezleri biiyiik sehirlerimizden ¢ok {iretimin bulundugu sanayi bolgeleri
civarinda konumlanmislardir. Diisiik gelir grubunun aligveris ihtiyacini karsilayacagi
bu tiir aligveris merkezleri dogal olarak arsa fiyatlarinin ve maliyetlerin diisiik oldugu

merkezden uzak bolgeleri segeceklerdir.
4.2.5. Alsveris Merkezlerinde Ticaret

Aligveris merkezlerindeki ticaretin tiirli basta aligveris merkezlerinin tipi ile iligkilidir.
Sayist en fazla olan aligveris merkezi tipi igindeki ticaret tiiriinii de en list diizeye
cikaracaktir. Buna gore iginde hipermarket ve genel ticaret amagli magazalar

barindiran aligveris merkezlerinde yer alacak ticaret tiirleri en fazla sayidadir.

Outlet merkezleri ve bolgesel merkezler ise tekil ticaretin yogunlastigi alisveris
merkezleridir. Aligveriste tiiketicinin alt ve iist rakamlarini olusturacak olan bu iki tip
aligveris merkezinde ticaretin, ucuzluk-seri sonu magazalari ile taninmis, pahali
markalardan olusmasi1 muhtemeldir. Outlet merkezlerinde diisiik kar orani-yiiksek
stirlim ile olusacak ticaret, bolgesel alisveris merkezlerinde ise yiiksek kar oranmi ve

diisiik stirime doniismektedir.

e Hipermarket agirlikli aligveris merkezlerinde, dolayis: ile biiyiik bir magaza ile

kiiciik esnafin olusturdugu genel ticaret agirlik kazanmaktadir.
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e Akmerkez gibi bolgesel aligveris merkezlerindeki yiiksek gelirli miisteri sayisinin
kisitliligt nedeni ile genel giyim, butik, taninmis marka tiirQi ticaret sabit

kalmaktadir.

e Tekrarlanan ziyaret sayisina bagli olan, ve aliskanlik yaratmak isteyen “Hedef
Odakli Merkezler”, ozellikle gelismis sinema, yemek, spor, miizik alanlariyla

miisteriyi ¢cekecektir.
e Ucuzluk-seri sonu tiirii aligveris merkezlerinin her donemde ilgi gérmektedir.
4.2.6. Alsveris Merkezlerinin Yatirnmcilari

Baslangicta aligveris merkezleri, diizensiz sehirlerin yetersiz cars1 ortamindan kacisi
olarak ortaya cikmistir. Aligveris merkezleri glinlimiizde ise getirisi yiiksek olan
yatirimlar halini almigtir. Bagta biiyiilk yatirimcilarin girisimleri ile ortaya c¢ikan

aligveris merkezlerinin giin gectikce daha genis bir tabana yayilmasi beklenmelidir.

Aligveris merkezlerinin yatirimcist olarak herhangi bir sektor veya is kolunu hedef
almak baslangi¢c disinda dogru olmayacaktir. Baglangicta aligveris sektoriine yakin
firmalarin konuya yakinlik gostermesi olagandir. Fakat bu yatirimlarin, zamanla daha
kiigiik dilimler halinde her tiirlii sektore boliinmesi mantikli gelmektedir. Bu gegis
doneminin sikintili olmasi da beklenmelidir. Zira bu tip gayrimenkullerde fazla
sayida mal sahibi olmas1 hukuki ve isletme sorunlarini da beraberinde getirmektedir.
Bu nedenle aligveris merkezi yatirimcilarinin gayrimenkul yatirnm ortakligi hisse
senetleri ile tek, biiyiik yatirimci kontroliinde yatirima katilmalari uygun olacaktir. Bu
biiyiikk kontrolor ve isletmeci firmalarin ise konuya yakin bir sektdrden olmasi da

gerekmemektedir.
Su an i¢in lilkemizde konuya yakin yatirimcilar sunlardir :

e Gayrimenkul Yatirim Ortakliklar

e Insaat Sirketleri

e Gayrimenkul zengini kisisel yatirimcilar

e Yabanci yatirimcilar ve yabancit gayrimenkul fonlari

e Sanayi miilklerini perakende ticarete ¢ceviren sanayiciler
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4.2.7. Tirkiye’de Alsveris Merkezlerinin Gelecegi

Aligveris merkezlerinin gelisimleri, kendi i¢indeki bir zincir halinde yani niifus, gelir,
aligveris merkezi sayis1 ve tiirli, ticaret tiirli, yerli ve yabanci yatirimcilart ile
olusmaktadir. Bu zincir siralamasi birbiri ile iliski icindedir. Alisveris merkezi
yapisinin, aliskanliginin olugmasi i¢in oncelikle bu zincirin olusmasi gerekmektedir.
Bugiin i¢in bu zincir Tiirkiye’de olusmustur ve gelismeye devam etmektedir. Bu
andan sonra Oonemli olan bu zincirin baslangi¢ noktasi olan niifus ve gelire bagh
olarak nereye kadar gelisim gosterecegidir. Bu gelisimin sinirlarini gérmek ise ancak

batidaki yerlesimler ile karsilastirmalar yapmakla miimkiindiir.

Ormnegin; Tiirkiye ve Istanbul’un alisveris alanlari toplami, ABD deki 6rneklerinden
cok uzaktadir. ABD nin bu tip yatirimlarin en u¢ 6rnegi olmasina ragmen aradaki
yiiksek fark orani aligveris merkezi ihtiyacinin hangi noktalara kadar gidebildigini

gosterebilmektedir.
Gelecekte Tiirkiye’de gergeklesecek aligveris merkezleri i¢in su dngoriiler yapilabilir:

e Tirkiye’de alisveris merkezlerinin gelecegi, her semtin kendi aligveris merkezinin

kurmasi seklinde gerceklesecektir.
e Organize ticaretin pay1 perakende sektoriinde artacaktir.

e icinde bulunduklari ortamm (hedef kitlenin) ihtiyacina uygun konseptte

tasarlanmis aligveris merkezleri basarili olacaktir.
4.2.8. Sonuc

Tiirk insanmin aligveris etme meraki aligveris merkezi yapimindaki bir diger biiyiik
arz kriterini olusturmaktadir. Bu merakin batili aligveris merkezlerinde giderilmek
istenmesi de bu binalarin arzi i¢in yeterli nedeni ortaya c¢ikarmaktadir. Fakat daha
onemli olan bu arzin artan talebe orantili olarak yapilmasidir. Biitiin bunlarin yaninda
aligveris merkezleri ¢evre sartlarina bagl olarak yapilmasina ragmen ayni zamanda
kendi cevre sartlarin1 da olusturmaktadir. Buna gore ¢evre niifusun aliskanliklar1 da
degisim  gosterebilmekte ve alisveris merkezleri kendi taleplerini  de

yaratabilmektedirler.
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e Aligveris merkezlerindeki standartlar, bat1 tilkelerindeki modern bina teknikleri ile

ayni olmak durumundadir.

e Sehirlerimiz gelismekte, Istanbul ise birden fazla sehirden olusan bir metropol

olarak biiylimektedir.

e Artan niifusa, ekonomik diizeye ve Tiirk halkinin halen artan aligveris merakina

gdre bu tip binalarin ve m? lerinin de artis gdstermesi gerekmektedir.

e Istanbul’un su andaki alisveris merkezi alaninin bir ka¢ katina ¢ikmasi ve bati

standartlarini yakalamasi bu nedenlerden dolay1 gayet dogaldir.

4.3.  1950°den Bugiine Istanbul’da Ticaret Alanlarinin Gelisimi

1950’lere kadar Istanbul, dinamik ve tek merkezli bir sehirdi (Dékmeci ve Berkoz,
1994). Bu donemde, ticari faaliyetler ve imalat Eminonii ve Galata’da yogunlagmusti.

Idari merkez olarak fonksiyon gdsteren bu sahanmn niifusu 125,000 ile 130,000

arasinda degismekte idi (Akkal, 1996).

1950’lerden sonra, ic ve dis baskilar neticesinde, Istanbul cok merkezli bir sehre
dontigmiistiir. Bu donemin arkasindaki iki onemli neden daha biiyiik ofis sahasi
gerektiren Istanbul ekonomisindeki déniisiim ve ulasimda 6zel otomobile

bagimliliktaki artistir (Dokmeci ve Berkoz, 1994).
1960’larda eski MIA, Istanbul’un en yiiksek sayidaki banka faaliyetlerini igeriyordu.

1970’lerde alt merkezler, 6zellikle perakende ticarete yonelik yerlesmeler oldu.
Perakende ticaret, diisiik miktarli giinliik tiikketim mallar satan kuruluslar ve bolgesel
alisveris merkezleri tarafindan ele gecirildi. Bu senelerde MIA, yiiksek siparisli
perakende ticaret lizerindeki kenar-tekeli olma 6zelligini siirdiirdii. Boylece, yerel
olarak yerlesen sakinler, is nedeni ile sehir merkezini ziyaret etmelerine gerek

kalmadan perakende alisveris ihtiyaglari i¢in gelmeye devam ettiler (Onalan, 2004).

1970 ve 1985°teki hizmet sektoriinde calisan is gilicii karsilastirildiginda eski
MIA nin bu konuda niifus kaybettigi ve bununla birlikte yeni alt merkezler olustugu
goriilmektedir. Istanbul’da alt merkezlerin olusumu sosyal ve ekonomik degisimlerin

mekana yansimasidir.
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1980’ler itibariyle, alt merkezlerin ekonomik hayat: Istanbul igin hayati degerde
Oonem kazanmaya baslamistir. Bu donemde, Bakirkdy’de oldugu gibi alt merkezlerde,
eski sehir merkezlerindeki bliyiik kapali ¢arsilardan esinlenerek aligveris merkezleri
gelismeye baglamistir.  Niifusun, merkezden uzaklasmasini beklemek yerine,
perakendeciler ulasilabilirligi yiiksek otoyollarin  ¢evresindeki metropoliten

sacaklanma bolgelerinde, yeni mega-carsilar kurmak i¢in yarismaya baslamislardir.

Istanbul MIA’sinin 1950’1er ile 1990’1ar arasindaki ¢ok &bekli olusunun sebepleri

Dokmeci ve Berkoz (1994) tarafindan su sekilde 6zetlenmistir:

1. Daha diisiik arazi ve ulasim arayisindaki firmalar kendilerini birinci halkaya
yerlestirmislerdir. Bu firmalar uluslararasi ve ulusal iliskilere sahip olup eski

merkezle baglar1 zayiflamistir.

2. Ikinci Diinya Savasindan sonra Marshall Yardimu ile ulusal karayollarmin insaati,
ulagim baglantilarinin tamamen sehir limanina bagli oldugu eski merkezi dengeleyen
yeni merkezi kademe kademe yaratmistir. Bu yeni merkez hem havaalanina hem de
ulusal karayollarina kolay ulasimi olan dairesel ve ¢evre yollarmin cakisma

noktasinda gelismistir.

3. 1970’lerden sonra istanbul’un ekonomik yeniden yapilanmasmin sonuglarindan
biri olarak, firmalar daha biiyiik yerlere ihtiyag duymuslardir. Eski CBD’nin
sahasinin muhafazasindaki yogunluk kurallar1 nedeniyle bina boylarmin kisith
olmasi1 ve arazi parsellerinin ¢ok kiiclik olmasindan dolayr yeni firmalar eski
merkezde yerlesecek yeterli yer bulamamiglardir. Yeni merkez modern biiyiik ofis

binalar1 ve park alanlar i¢in biiyiik parseller saglamistir.

4. 1980’lerden sonra, artan uluslararasi iligkiler sonucunda, ofis yeri i¢in talep artmis
ve yeni merkez karayollar1 boyunca gelismeye devam etmistir (Dokmeci ve Berkoz,
1994, sayfa 195-198).

Dolayis1 ile, Istanbul’'un MIA’sinda tek merkezli yapidan ¢ok merkezli yapiya

doniisiim hem i¢ hem de dis nedenlerden dolay1 sonuglanmaistir.
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4.4.  listanbul Gayrimenkul Pazar

Istanbul Metropolii, diinyanin en kalabalik on sehrinden biridir. Istanbul
Metropoliten Alani, Asya ve Avrupa kitalarinin iizerine kurulmustur. Diinyanin en
hareketli su yollarindan biri olan Bogazigci, ise iki kitayr birbirinden ayirmaktadir.
Avrupa Yakast’n1 daha ¢ok ticari agirlikli, Asya Yakasi’n1 da konut agirlikli bolgeler
olusturmaktadir. Sehrin yiizél¢timii 5.712 km? dir. Uluslaras1 Atatlirk Havalimani’nin
yeni terminali, Subat 2000’de, Istanbul’un ikinci uluslararasi havalimani Sabiha

Gokegen de 2001°1n baglarinda Kurtkdy’de hizmete girmistir.

Istanbul’u iki transit yol ¢evrelemektedir. ilk yapilan gevreyolu olan ES5 daha ¢ok
sehiri¢i ulasim i¢in kullanilmakta, daha yeni olan TEM otoyolu ise sehirlerarasi ve
uluslararasi transit gegisler i¢in kullanilmaktadir. Bogazi¢i Kopriisti ve Fatih Sultan

Mehmet Kopriisii bu iki otoyolun bogaz gegislerini saglamaktadir.

Kentin Merkezi Is Alani, Avrupa Yakasi’nin Mecidiyekdy’ii Maslak’a baglayan
Biiyiikdere Caddesi ¢evresinde konumlanmustir. Diger Alt Bolge Merkezi Is Alanlari,
Asya yakasinda Kozyatagi, Altunizade ve Kavacik, Avrupa Yakasi’'nda ise

havalimanina ¢ok yakin olan Yenibosna, Giinesli bolgesidir.

Sehrin ilk sanayi bolgeleri, daha ¢ok ES otoyolu ¢evresinde konumlanmigtir. Ancak
son donemlerde E5S otoyolu ¢evresindeki sanayi alanlari, ticaret alanlarina doniistim
gostermekte ve bununla Dbirlikte sanayi de, TEM otoyolu ¢evresinde
yogunlagmaktadir. Istanbul’un endiistri alanlarim daha cok iiriin depolama amach
depolar olusturmaktadir. Uretim amach fabrikalarin, komsu ve yakin sehirlere ya da

diger biiylik Anadolu sehirlerine dogru kaydig1 gézlemlenmektedir.

Perakende amagh ticaret, son yillarda acilan aligveris merkezleri; Akmerkez,
Galleria, Carousel, Carrefour Kozyatagi, Carrefour Umraniye, Tepe Nautilus,
Capitol, Migros Beylikdiizli, Olivium ve Profilo’da yogunlasmaktadir. Bununla
birlikte Rumeli Caddesi, Abdi Ipek¢i Caddesi ve Bagdat Caddesi, cadde iizerinde

perakende ticaretin 6nemli merkezlerindendir (Kuzeybati, 2005).
4.4.1. Tstanbul Perakende Pazar

Tiirkiye’de ve Istanbul’da alisveris merkezi gelistirmek son derece parcali ve

karmasik bir siirecten gecmeyi gerektirmektedir. Aktorler ¢ogunlukla gelistirdikleri
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aligveris merkezlerini kendi biinyelerinde tutma ve isletme egilimindedir. Bunun
neticesinde profesyonel yoOnetilmedigi i¢cin mevcut potansiyellerinin ¢ok altinda

faaliyet gosteren bir¢ok aligveris merkezi mevcuttur.
4.4.1.1. Pazardaki Biiyiik Gelistiriciler, Yatirnmcilar ve Perakendeciler

Tiirkiye’de son donemlerde ekonomik ve politik durumlarin iyilesmesi ile birlikte
uluslararas1 markalar ve zincirler Tiirkiye pazarina girmek icin firsat kollamaya
baslamiglardir. Gegtigimiz 1-2 yil igerisinde, Starbucks, the Body Shop, French
Connection, Accessorize, IKEA gibi bliyilk yabanci markalar Tirkiye’de ilk
magazalarin1 agmiglardir. Zara ve Mango gibi markalar giyim alaninda faaliyet
gostermekle birlikte, bu konuda 6zellikle Tiirk markalarmin kendileri ile rekabet

edebilmeleri i¢in 6zellikle servis, satis ve kalite agisindan giiclenmelerini saglamistir.

Yeterince profesyonel olmayan gelistiriciler ve yoneticilerin sektorde bulunmasi
nedeniyle, 6zellikle pazara yeni girme egiliminde olan yabanci sirketler, ¢cogunlukla
yurti¢inde basarili olan firmalarla ortak tesebbiis kurma yolunu se¢mektedir. Zamanla
Tiirkiye pazarmi tanidiktan sonra ise bazi firmalar faaliyetlerini kendi baslarina
devam ettirme yolunu se¢mektedirler. Alman ECE Projekt Management firmasi Kog
Grubu ile birlesmis ve bir siire bu beraberligi devam ettirmistir. Sirket su anda ECE

Tiirkiye olarak yatirimlarina devam etmektedir.

Organize perakendenin yiyecek alaminda faaliyet gosteren hipermarket zincirleri

Metro, Carrefour, Migros, Tansas, Gima ve Tesco-Kipa’dir.

Tiirk firmalar ile ortaklik kuran yabanci firmalara 1990’11 yillarda gosterilen en biiytik
ornek diinyanin ikinci biiylik hipermarket devi Fransiz Carrefour firmasi ile Sabanci
Grubu’ nun ortakligidir. Ayni sekilde diinyanin en biiylik hipermarket devi Wall
Mart’in Tiirk Kog¢ Grubu sirketlerinden olan, Tiirkiye gida perakendesi alaninda pazar
lideri Migros’u satin alma konusunda calismalarinm siirdiirmektedir. Gegtigimiz aylar
icerisinde CarrefourSA grubu FIBA grubuna ait siipermarket zinciri Gima’y1, Migros
Grubu da takip eden aylar igerisinde Dogus grubuna ait Tansas supermarketler

zincirini satin almistir. Boylece perakende pazarinda roller daha da belirginlesmistir.

Perakende sektoriinde 6zellikle hipermarket gida alaninda faaliyet gosteren firmalar

arasina yaklasik iki sene once Izmir kokenli Kipa’y: satin alarak giren Ingiliz Tesco
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Tiirkiye’deki ilk yatirmmint Haziran 2005°te Mugla Bodrum’da agmustir. Yatirimlarina
hizla devam eden sirket 2005 senesi icerisinde arsalarini satin aldigi Antalya, Konya
ve Canakkale magazalarinin insaatina devam etmektedir ve yakin zamanda agmayi

planlamaktadir.

Hipermarket gruplarinin yaninda 2003 senesinde Isvecli mobilya devi IKEA, Maya ve
Turkmall gruplan ile ortaklik kurarak Tiirkiye pazarina girmis ve ilk magazasini
bulundugumuz sene (2005) icerisinde Umraniye’de agmustir. IKEA 6niimiizdeki
senelerde Izmir, Ankara, Antalya ve Adana ile yatirrmlarmi hizla devam ettirme

kararini almigtir.

Sektorde yer alan onemli markalara bakildiginda yerel ve global bir¢ok Onemli
perakencinin varlig1 goriilecektir. En 6nemli yerel markalarin birkaci: Boyner, YKM,
Migros; uluslararas1 markalar ise Carrefour, Real, Metro, Bauhaus, Praktiker, Zara,
Mango, Cacharel, Toys’'R’'US, Marks & Spencer, Starbucks ve McDonalds olarak

siralanabilir.

2005 senesi i¢inde yasanan diger 6nemli bir gelisme Carrefour firmasinin bir baska
Fransiz sirketi olan Averium’a bes adet Carrefour Aligsveris Merkezini (Bursa,
Istanbul Bayrampasa, Mersin, Ankara, Kocaeli) yaklasik 150 Milyon Euro’ya satmus
olmasidir. Averium’un Tiirkiye igerisinde yatirimlarina devam edecegini aciklamasi,

sektoriin onemli beklentileri arasinda yeralmaktadir.

Perakende sektoriinde yeni yatirnmlar agisindan gergeklestirilen en dnemli birliktelik
ise Avrupa’nin lider aligveris merkezi ve ticaret merkezi gelistiricilerinden biri olan
Hollanda merkezli AM Development (Amstelland MDC) ile gectigimiz 8 sene
icerisinde Tiirkiye’de Tepe Grubu, Metro AG ve CarrefourSA ile 800.000 m2’nin
tizerinde aligveris merkezi gelistirmis olan Turkmall’un yaptig1 ortakliktir. MDC
Turkmall ad: altinda kurulan bu ortaklik, &niimiizdeki 5 yil igerisinde Istanbul, izmir,
Ankara, Mersin, Antalya ve Trabzon gibi iller basta olmak {izere toplam 1,5 milyar
Euro aligveris merkezi yatirimi yapmay1 planlamaktadir. Sirket bu hedef dahilinde en
onemli projelerinden biri olan 66.000 m? kapali alana sahip olacak izmir Forum
Bornova aligveris merkezinin ingaatina baslamis ve 2006 senesi iginde a¢cmayi
planlamaktadir. Bunlarin yaninda MDC Turkmall’un yapmay1 planladigi yatirimlarin

icerisinde Istanbul’un ve Tiirkiye’nin en biiyiik alisveris merkezi olarak planlanan
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“Forum Istanbul” projesinin ingaatina ise 2006 yili igerisinde baslanmasi
planlanmaktadir. Sirketin Istanbul’da yapacagi yatirimlar ile beraber éniimiizdeki 3-4
sene icerisinde sehirdeki aligveris merkezi arzinin biiyiik 0Ol¢lide arttirmasi

beklenmektedir.

MDC Turkmall’in pazara girmesi ile beraber 6zellikle Alman ve Hollanda kokenli
gayrimenkul fonlarinin Tiirkiye’ye olan ilgisi artmistir. Bu sayede Tiirkiye’de ilk
yabanci kurumsal aligveris merkezi yatirimi sirketin Forum Bornova projesi ile
yapilmistir. Alman Commerze Bank’in gayrimenkul fonu CGI (Commerze
Grundbesitz Investmentgesellschaft) Forum Bornova projesinin %80 haklarin1 satin

alarak Tirkiye’de kurumsal gayrimenkul yatirimi alaninda bir ilk olmustur.

Yeni gelistirilen aligveris merkezleri ve mevcut aligveris merkezlerinin satisina
baslanmast 17 yillik gecmise sahip olan sektdre yeni bir vizyon kazandirmustir.
Bugiine kadar aligveris merkezlerinin projelendirme, ingaat, pazarlama ve isletme
stireclerinin hepsini yoneten ve gayrimenkulleri ellerinden c¢ikarmak istemeyen
sirketler, degisen ekonomik durumun da etkisiyle menkul yatirimlara yonelmeye
baslamistir. Bunun sonucu olarak sahip olduklar aligveris merkezlerini satma veya

halka arz etme gibi firsatlar1 degerlendirmeye baslamiglardir.

Buna en 1yi Ornek yakin zamanda %49 hissesini halka arz etme yolunu segen
Akmerkez GYO’dur. Tiirkiye’nin gerek marka miksi, gerekse de toplam kira getirisi
anlaminda en basarili aligveris merkezi olarak goriilen Akmerkez Aligveris
Merkezi’ne sahip Akmerkez Gayrimenkul Yatirim Ortakligi’nin hisseleri, Hollanda
kokenli gayrimenkul yatirim fonu Corio tarafindan satin alinmustir. Aligveris Merkezi,
Tiirkiye’de beklenen %10-15 yillik getiri tahminleri aksine %9,8 bir getiri ile
satilmigtir. Bu islem ile beraber yabanci yatirimcilarin Tiirkiye’ye ilgisi artmis ve
Tiirkiye’de gayrimenkul gelistirme alaninda faaliyet gosteren gelistirici firmalarin

pazarlik giicii daha da yilikselmistir.
4.4.2. listanbul Ahsveris Merkezi Pazan

Aligveris merkezi kiiltiiri Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya c¢ikan ve kisa
zamanda Avrupa’ya yayilan, gecmisi ¢ok da eski olmayan, yeni bir aligveris
konseptidir. Tiirkiye’nin bu olgu ile tamismasi ise 1988 yilinda Atakdy Galleria

Aligveris Merkezi sayesinde olmustur. O donemde Basbakanlik gorevinde bulunan
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Turgut Ozal’in Houston'daki "The Galleria" aligveris merkezinin 6rnek almarak
yapilmasini istedigi proje, Tiirkiye’de tek olmasi nedeniyle iilke ¢apinda O6nem
kazanmis ve iilkenin her tarafindan ziyaret¢i ¢ekmistir. Galleria’nin gérdiigii yogun

ilgi lilkede yeni bir trendin baglamasina onciiliik etmistir.

Yakin gelecekte belli konularda uzmanlasmis ve eglence aktivilerine 6énem veren,
ulasimin kolay saglanabildigi alisveris merkezleri daha basarili olacaktir. Ekonomik
acidan iyilesen durum ve profesyonel firmalarin sektérdeki agirligini her gegen giin

arttirmasi bize bu konuda en 6nemli ipucunu vermektedir.

Istanbul’da perakende sektorii iki ana baslik altinda incelenmelidir; geleneksel olarak
tanimlanabilecek ana cadde magazaciligi ve alisveris merkezleri biinyesindeki

organize perakendecilik.
4.4.2.1.Ana Cadde Magazacihg:

Perakende sektoriiniin bir kolu ise geleneksel olarak da tanimlanabilecek ana cadde
tizeri perakendeciliktir. Tiirkiye’de halen biiylik 6dneme sahip olan bu perakende
kolunun, en biiyiik destegi, senenin bilyiik cogunlugunda devam eden uygun iklim ve

kentlinin bu yondeki aligveris aliskanliklaridir.

Bu tip faaliyetler yaya yogunlugunun iist diizeyde oldugu ve ¢ogunlukla orta ve {ist
gelir grubunun yasam alanlarina yakin olan boélgelerde konumlanmistir. Magazalar

cogunlukla tistii konut ve ofis olarak kullanilan binalarin altlarinda yer almaktadir.

Istanbul igerisinde 6nemli markalarin bulundugu ve yogun olarak kullanilan alisveris

caddeleri sunlardir;

Abdi Ipek¢i Caddesi (Nisantas1)
Rumeli Caddesi (Nisantas1)

o o

Valikonag1 Caddesi (Nisantas1)
Istiklal Caddesi (Beyoglu)
Bagdat Caddesi (Kadikdy)
Ebuzziya Caddesi (Bakirkoy)

h D o O

g. Istasyon Caddesi (Bakirkdy)
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Abdi Ipekgi Caddesi iizerinde kiralar ortalama olarak 90 USD/m%/ay civarindadir.
Abdi Ipek¢i Caddesi Cushman & Wakefield Healey & Baker tarafindan 2003 yilinda
bir arastirmada en pahali aligveris caddeleri arasinda Fifth Avenue, Champs Elysees
ve Oxford Street ile beraber gosterilmistir. Abdi Ipek¢i Caddesi diinyaca bilinen
Louis Vuitton, Ermenegildo Zegna, Longchamps, Armani Casa, Hugo Boss, Marks
& Spencer gibi markalarin yaninda, Vakko and Beymen gibi iinlii Tiirk markalarini

da barindirmaktir (Alkas Danismanlik, 2005).

Bagdat Caddesi iizerinde bulunan magazalarda kiralar 50 — 100 USD/m?ay
araliginda gerceklesmektedir. Bircok perakendeci Bagdat Caddesi lizerinde magaza
sahibi olmak isterken, kiralar oldukga yiiksektir. Bununla birlikte kiralarin 2-6 ay

araliginda pesin olarak d6dendigi de siklikla goriilmektedir.

Yillik getiri degeri aligveris merkezlerine gore biraz diisiik olarak gergeklesmekte ve

cadde iizeri perakende faaliyetleri igin %8 - %10 araligindadir (Kuzeybati, 2005).
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Sekil 4.4.2.1.1 Cadde magazaciliginin yogun olarak yapildig1 yerler
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4.4.2.2. Ahsveris Merkezleri

Tiirkiye’de bulunan yaklasik 1.800.000 m? alisveris merkezi kiralanabilir alanimin
750.000 m?’si Istanbul’da konumlanmistir. Istanbul metropolitan alani igerisinde su
anda 38 adet aktif aligveris merkezi bulunmaktadir (DTZ Pamir ve Soyuer, 2005). Bu
aligveris merkezleri sehir merkezi aligveris merkezleri, aligveris parklari, outlet
merkezler ve bolgesel aligveris merkezleri olarak siniflandirilmistir. Bu merkezlerin
bulundugu semtler, isletmeye acildiklar1 y1l ve kiralanabilir alanlar tablo 4.4.2.2.1-

4.4.2.2 .4 arasinda sunulmaktadir:

Tablo 4.4.2.2.1 Sehir merkezi aligveris merkezleri

Kiralanabilir

Alisveris Merkezi Agilis yili Bolge alan (m?)
1000A Dekorasyon Merkezi 2003 Sisli 8.800
Akmerkez 1993 Etiler 34.680
Capitol 1993 Altunizade 25.000
Carousel 1995 Bakirkoy 24.400
G-Mall Macgka 2003 Macka 4.237
Galleria Istanbul 1988 Atakody 42.382
Is Kule Cars1 2001 4. Levent 6.675
Mayadrom 1998 Akatlar 3.000
Maya Uptown 2003 Etiler 4.900
Metrocity 2003 Levent 31.245
Pol Center 1998 Levent 11.000
Profilo 1998 Mecidiyekoy 37.800
Tepe Nautilus 2002 Kadikoy 52.000
Town Center 2003 Bakirkoy 12.000

Toplam 298.119

Yukaridaki aligveris merkezlerinin ortak noktalar1 hepsinin sehrin en merkezi
noktalarinda bulunuyor olmalaridir. Bunlarin hepsi birincil veya ikincil sehir
merkezlerinde bulunmaktadir. Ancak kiralanabilir alanlarindan da anlasilabilecegi
gibi bu aligveris merkezlerinin bazilar1 bolgesel 6lgekte iken bazilari ise sadece yakin

cevreye hitap eden kiicilik 6lgekli aligveris merkezleridir.

Istanbul’daki tek alisveris parki heniiz tamamlanmamakla beraber Umraniye’deki
IKEA’nm igerisinde bulundugu M1 Meydan projesidir (Tablo 4.4.2.2.2). Bu proje ile

ilgili daha ayrintil1 bilgi bir sonraki boliimde verilmektedir.
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Tablo 4.4.2.2.2 Aligveris parklari

Kiralanabilir
Alisveris Merkezi Acihis yihi Bolge alan (m?)
IKEA (M1 Meydan 1. Faz) 2005 Umraniye 30.500
Toplam 30.500

Istanbul outlet merkezleri ile 2000 yilinda acilan Olivium Outlet Center ile

tanigmustir. Su anda en yenisi bu sene agilmis 3 outlet merkezi bulunmaktadir.

Tablo 4.4.2.2.3 Outlet merkezler

Kiralanabilir

Alisveris Merkezi Acihs yihi Bolge alan (m?)
Aymerkez 2002 Biiyiikcekmece 23.600
Olivium Outlet Center 2000 Zeytinburnu 29.048
Colony Outlet Center 2005 Sefakoy 20.000

Toplam 72.648
Tablo 4.4.2.2.4 Bolgesel aligveris merkezleri

Kiralanabilir

Alisveris Merkezi Agilis yili Bolge alan (m?)
Atrium 1989 Atakdy 11.232
CarrefourSA Haramidere 2001 Biiyiikgekmece 17.425
CarrefourSA Bayrampasa 2003 Bayrampasa 18.940
CarrefourSA Kozyatagi 1996 Kozyatagi 44.600
CarrefourSA Maltepe Park 2005 Maltepe 35.000
CarrefourSA Umraniye 2000 Umraniye 48.930
ChampioanSA Istinye 2001 Istinye 4.173
ChampionSA Maltepe 2001 Maltepe 4.197
Flyinn 2003 Florya 15.300
Grandhaus 1997 Maltepe 9.000
Has Center 1999 Bahgelievler 12.000
Mass Plaza 1997 Gaziosmanpasa 14.500
M1 Tepe Kartal 2000 Kartal 40.000
Maxi City Cengelkdy 2003 (Cengelkoy 15.000
Maxi Center Istinye 2003 Istinye 8.950
Maxi Shopping City 1998 Silivri 45.000
Mesa Studio Plaza 2004 Kemerburgaz 5.085
Migros Beylikdiizii 1997 Beylikdiizii 31.816
MKM 2004 Akatlar 7.900
Yesil Plaza 2001 Topkap1 14.470

Toplam 403.518
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Asagidaki resim (sekil 4.4.2.2.1) Istanbul’da isletme halindeki alisveris
merkezlerinin harita tizerinde dagilimimi gostermektedir. Buradan da goriilebilecegi
gibi yiikksek gelir grubunun bulundugu bolgelerde aligveris merkezleri de

yogunlagmaktadir.

Sekil 4.4.2.2.1 Istanbul’daki alisveris merkezleri

Genel altyapis1 (6zellikle toplu tasima) halen tamamlanmamis olmasina ragmen,
aligveris merkezlerinin belli bir kismi halen sehir kenarlarinda konumlanmislardir.
Perakende pazari Istanbul’un diger gayrimenkul pazarlari icerisinde en hizli gelisen
pazaridir. Istanbul’un biiyiiyen tiiketim potansiyeli talebin biiyiimesinde en dnemli

faktorlerden biri olmustur.

Istanbul metropolitan alan1 igerisinde yeni bir alisveris merkezi i¢in imar1 hazir ve
yeterli biiyiikliikte bir arsa bulmak oldukga zor ve pahalidir. Tiim Tiirkiye’de oldugu
gibi Istanbul’da da arsamin imarinin tadil edilmesi olduk¢a uzun bir biirokratik

islemden gegmektedir.
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Istanbul aligveris merkezi pazari gectigimiz yillarda gdzle goriiliir bir biiyiime
saglamistir. Tilirk ekonomisinin 2001 yilinda yasanan kriz sonras1 2003-2004 yilina
kadar kendini toparlamasi sirasinda bir¢ok gayrimenkul projesinin ertelendigi
gozlemlenmistir. Carrefour Maltepe Park projesinin ilk fazi, MKM ve M1 Meydan
Aligveris Merkezi’nin IKEA fazi 2005 yilmin ilk yarisinda agilan aligveris

merkezleridir.
Insaat Halinde ve Planlama Asamasindaki Projeler:

Planlanan ve insaat halinde olan aligveris merkezlerinin insaat alanlar1 gz Oniine
alindiginda, 2005 yilindan 2010 yilina kadar yaklasik 720.000 m? yeni alisveris
merkezi alaninin pazara katilacagi tahmin edilmektedir. Bu sekilde 2010 yilinda
Istanbul’un toplam alisveris merkezi alanlar1 yaklasik 1.470.000 m? olacaktir (DTZ
Pamir ve Soyuer, Eyliil 2005). Sekil 4.4.2.2.2°de bu aligveris merkezlerinin

lokasyonlari, tablo 4.4.2.2.5’te ise kiralanabilir alanlar1 ve tahmini agilis tarihleri

goriilmektedir.
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Sekil 4.4.2.2.2 Istanbul’da insaat ve planlama halindeki alisveris merkezleri
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Tablo 4.4.2.2.5 Insaat ve planlama asamasindaki alisveris merkezleri

Ahsveris Merkezi K'ra'ar('fnt;')"r alan Bilge Acihs yil
Kanyon Levent 37.500 Levent 2006
Istinye Park 40.000 Istinye 2007
Bakirkoy Aligveris Merkezi 35.000 Bakirkoy 2006
Carrefour Maltepe (2. Faz) 20.000 Maltepe Belirlenmedi
Cevahir Istanbul 108.000 Sisli 2005
Galata Port 40.000 Karakoy Belirlenmedi
Sisli Plaza 8.000 Sisli Belirlenmedi
Tat Merkez Sisli 11.000 Sisli Belirlenmedi
Tat Towers 15.000 Zincirlikuyu Belirlenmedi
Tat 2000 7.500 Etiler Belirlenmedi
Kale Home Center 26.500 Gilingoren 2006
Dogus Marktplatz 14.600 Haramidere Belirlenmedi
Westa 30.000 Hadimkoy Belirlenmedi
Carrefour Merter 60.000 Merter 2007
Maslak Teras 30.000 Maslak Belirlenmedi
Kozken 40.600 Kozyatagi Belirlenmedi
Atrius 19.000 Biiyiikgekmece Belirlenmedi
Forum Tem 69.500 Gaziosmanpasa 2008
Forum Istanbul 159.000 Bayrampasa 2008
M1 Meydan (2. Faz) 128.000 Umraniye 2007
Dogus Maslak 43.000 Maslak 2006
Toplam 942.200

Cevahir Istanbul projesi 62.475 m? arsa iizerinde Sisli Biiyiikdere Caddesi iizerinde
gelistirilmektedir. Toplam kiralanabilir alan1 108.000 m? olan merkezin, 12.000
m?’sini hipermarket, 7.000 m?’sini cocuk oyun alani, 11 salonlu multipleks sinema
ve 8.000 m? yap1 market ve gesitli biiyiikliikte magazalar olusturmaktadir. Alisveris

Merkezi’nin agilis1 2005 senesinin dordiincii ceyregi olarak planlanmistir.

Eczacibast ve Is GYO Levent’te 30.000 m?’lik bir arsa iizerinde Kanyon Projesi
gelistirmektedirler. Karma kullaniml bir proje olan Kanyon’da 36.000 m? ticari alan,
35.000 m? A smifi ofis alan1 ve 35.000 m? konut alan1 bulunmaktadir. Projenin 2006
yilinin ikinci ¢eyreginde tamamlanmasi planlanmaktadir. Yakin gegmiste Avrupa’nin
inlii ¢ok katlh magazalarindan biri olan Harvey Nichols Kanyon Aligveris

Merkezi’nde biiyiik kiracilardan biri olarak yerini almistir.
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Bagka bir karma kullanimli proje ve Istinye’de insaati devam etmekte olan Istinye
Park projesi Dogus Holding ve Orjin Group tarafindan gelistirilmektedir. 500 konut
birimini igeren projenin ticari ayagim olusturan alisveris merkezi 60.000 m?’lik
kapali alana sahiptir. 2007 yilinda isletmeye alinacak projede Boyner, Tansas ve

Toys’R’Us merkezin biiyiik kiracilar1 olacaktir.

Carrefour Maltepe Park projesinin ikinci fazi 40.000 m?’nin iizerinde bir arsa
tizerinde gelistirilmektedir. Projenin Mart 2005°te acilan ilk fazi, 110 magaza ve
Carrefour Hipermerketi’nin bulundugu 35.000 m? briit kiralanabilir alana sahiptir.
Projenin ikinci faz1 ise 20.000 m? briit kiralanabilir alana sahip olacaktir. Otopark

kapasitesi her faz i¢in 2.000 ara¢ olarak planlanmustur.

Carrefour’un bir diger projesi olan Carrefour Merter Alisveris Merkezi Projesi i¢in
gerekli imar izinleri alinmis ve gelistirilmesi planlanmaktadir. Proje dahilinde 11.470
m? alana hipermarket, 3.488 m? alanda restoranlar ve 8.240 m? alanda ise eglence
alanlar1 bulunmaktadir. Projenin toplam kiralanabilir alan1 yaklasik 60.000 m?’dir.
4.500 araglik otopark kapasitesine sahip projenin 2007 yilinda tamamlanmasi

planlanmaktadir.

Galataport Projesi, Karakdy’de bulunan Sali Pazar1 Limani’nin yenileme projesi
olarak pazara katilacaktir. Proje alan1 mevcut durumda yolcu terminali, giimriik
binas1 ve Tiirkiye Denizcilik Isletmeleri'nin y&netim ofislerini ve depolarmi
bulundurmaktadir. Yeni projenin liman ve ticari boliimlerini de igeren bir turizm
kompleksi olarak etkin ve rasyonel sekilde planlanmig gelir yaratan bir proje olmasi
amaclanmaktadir. Proje Istanbul Bogazi’na 1,2 km kiyist olan 100.000 m? alan

icerisinde gelistirilmesi planlanmaktadir.

Bakirkéy Alisveris Merkezi, 24.000 m?’lik bir arsa iizerinde Bakirkdy’de Carousel
Alisveris Merkezi’nin yaninda gelistirilmektedir. 4 katl1 30.000 m? kiralanabilir alana

sahip olarak gelistirilen projenin tamamlanma tarihi 2007 olarak planlanmustir.

Metro Group tarafindan gelistirilen M1 Meydan Projesi’nin ilk fazinda bulunan ve
Mayis 2005°te agilan IKEA 24.000 m? kiralanabilir alana sahiptir. Tiirkiye’deki ilk
aligveris parki projesi olma 6zelligini tagiyan projenin ikinci fazinda ise 51 magaza
ve Real hipermarketi bulunacaktir. Toplamda 128.000 m? kiralanabilir alana sahip

olacak olan projenin 2007 yil1 i¢erisinda tamamlanmasi beklenmektedir.
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Dogus Maslak Projesi, Maslak’ta 44,121 m?’lik bir arsa iizerinde insa edilmektedir.
Garanti GYO tarafindan gelistirilen proje 43.000 m? kiralanabilir alana sahiptir.
Farkli sektorlerdeki biliyiik alanlara ihtiyag duyan kiracilara hizmet verecek olan

projenin 2006 yilinin ortalarinda isletmeye agilmasi planlanmaktadir.
Ahsveris Merkezlerinde Kira Degerleri

Perakende sektorii 2001°de yasanan ekonomik krizden olumsuz anlamda
etkilenmistir. Kriz doneminde, kira seviyeleri diigmiis ve bosluk oranlarinda artiglar
yasanmistir. Fakat iyilesen ekonomik durum ile birlikte doluluk oranlar1 ve kira

degerleri bugiin i¢in artik kriz 6ncesi donemin de iizerine ¢ikmistir.

Istanbul’daki alisveris merkezlerinin ve icerisinde hipermarket bulunmayan alisveris
merkezlerinin ortalama m? kira degerleri sirastyla 30 - 45 USD/m2/ay ve 55 - 75
USD/m2/ay arasinda gerceklesmektedir. Bu merkezlerin yeme igcme bdliimiindeki
restoranlarin ortalama m? kiralar ise 35 - 50 USD/m2/ay ve 60 — 95 USD/m2/ay
arasindadir. Outlet merkezlerindeki magazalarin m?’si ise 30 - 35 USD/m2/ay

araliginda kiralanmaktadir (DTZ Pamir ve Soyuer, 2005).
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5. YER SECIMI ANALIZi: FORUM ISTANBUL ALISVERIS VE
EGLENCE MERKEZI

Bu boliimde alisveris merkezlerinin yer se¢imi konusunda daha dnceki boliimlerde
bahsedilen yer secimi kriterleri ve yer se¢imi kontrol listesi Forum Istanbul Alisveris

ve Eglence Merkezi projesine uygulanmistir.

5.1.  Forum istanbul Projesi’nin Genel Tanitimi

Forum Istanbul Projesi, Istanbul’un en biiyiik siiper bdlgesel aligveris ve eglence
merkezi olacaktir. Olcegini dikkate aldigimizda (yaklasik 150.000 m2 briit
kiralanabilir alan) ana kiract ve magaza karmasi ile sadece kendi bulundugu bolgede
degil, 20-30 dakika aragc ile ulasilabilir yakin ¢evresindeki yliksek gelir seviyesinin

yasadig1 alanlar i¢in de en biiyiik perakende satis noktas1 olacaktir.

Ticari olarak giiclii ve bolgesel bir etki merkezi olmasmi, Istanbul’daki ikinci
magazasint agmay1 planlayan IKEA mobilya magazasi (ilk magaza Mayis 2005°te
Umraniye’de agilmistir), bilyiik 6lgekli hipermarket ve yapi marketi igermesinden
almaktadir. Aligveris merkezi biinyesinde giyim magazalari ve biiyiik magazalar gibi
biitiin biiyiik Tiirk perakendecilerini bulunduracak, ayrica Tirkiye pazarina girmeye
calisan bir¢ok perakendeci i¢in 6nemli bir nokta olacaktir. Butik magazalar, yeme-
igme alanlari, restoranlar ve eglence alanlari birlesince, Forum Istanbul projesi sehir

icin ¢ok farkli bir aligveris tecriibesini yaninda getirecektir.

Optimal olarak her tiirlii ticari aktiviteyi i¢inde barindiran projede, sadece konsept ve
tasarim bile bu projeyi gergek bir deneyime doniistiirmektedir. Forum Istanbul’un bu
ozellikleri ile gelecek yillarda Avrupa Yakasi’nin en 6nemli hedef odakli merkezi

olacag diisiiniilmektedir.
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5.2. Lokasyon

Forum Istanbul arazisi Bayrampasa Belediyesi, Kartaltepe Mahallesi smirlari
icerisinde bulunmaktadir. Istanbul tarihi sehir merkezinin yaklasik 8 km batisinda,
ES5 karayolu ile TEM Otoyolu’nu merkezi otobiis terminaline baglayan baglanti
yolunun kesisiminde konumlanmistir. Arazi, hem E5 hem de TEM baglanti yolu

cikisina cephelidir (sekil 5.2.1 - sekil 5.2.2).

Forum Istanbul arazisi kuzey ve kuzeydogu yonlerinden Kartaltepe konut bdlgesiyle,
dogu yoniinden yakin bir gelecekte taginmasi planlanan Bayrampasa Cezaevi ile,
giiney ve bat1 yonlerinde ise ES ve TEM baglant1 yolu ile ¢evrilidir. Aksaray-otobiis
terminali-havaalan1 metro hatti, araziyi dogu, kuzey ve batidan c¢evrelemektedir.
Mega Center Toptan Gida Koooperatifi'ne ait alanlar ise arazinin bati ve

kuzeybatisinda bulunmaktadir.

Sekil 5.2.1 Arsanin hava fotografi
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5.2.1. Bolgesel Ulasim

Forum Istanbul projesi ile ilgili ulasim kriterlerini mevcut ulasim ve gelecekte

planlanan ulagim olarak iki farkli sekilde diistinmek gerekmektedir.
5.2.1.1.Mevcut Ulasim

Arazinin E5 ve TEM baglantt yolunun olusturdugu kavsagin iizerinde
konumlanmasi, Forum Istanbul projesine yiiksek ulasilabilirlik imkan1 sunmaktadur.
Metro istasyonunun arazinin hemen yaninda olmasi da toplu ulasimi

kolaylastirmaktadir.

Forum Istanbul, stratejik olarak Istanbul’un iki énemli ulasim aksmin arasinda
konumlanmaktadir; Bogaz Kopriisi'ne baglanan ES5 karayolu ve Fatih Sultan
Mehmet Kopriisii'ne baglanan TEM otoyolu. Arsaya ulasan yollardan biri bu iki

anayolu birbirine baglayan ulasim yoludur.

TEM baglant1 yolu iizerindeki Esenler Otobiis Terminali ¢ikisi, Metris Cezaevi ve
Dogu Mahmutbey Kavsagi’ndan saglanan iki ayr cikis, Forum istanbul Projesi’ne
araba ile kolay ulasim imkani saglamaktadir. E5 karayolu iizerinde bulunan
Bayrampasa-Esenler cikist ise sehir merkezinden gelen ve sehir merkezine giden
tasitlar icin kolay ulasim saglamaktadir. E5 otoyolu iizerinden kuzeybati yoniinden

gelen araglar ise Forum Istanbul’a TEM baglant1 yolundan ulasabilmektedirler.
Toplu Ulasim

Esenler Otogari’nin projenin yakin g¢evresinde bulunuyor olmasi, bdlgedeki toplu

tasimanin gelisiminde oldukgca etkili olmustur.

Ana toplu ulasim araci, otobiis terminalinin i¢inden gecen Aksaray ve Atatiirk
Havaalani arasindaki hafif metrodur (LRT). Hafif metronun Kartaltepe istasyonu,

araziye dogrudan giris imkan1 saglamaktadir.

Ayrica cevredeki konut bolgelerinden Kartaltepe istasyonuna pek ¢ok otobiis ve

minibis seferi diizenlenmektedir.
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Gorinirlik

Hafif metroyu kullanan yolcular i¢in 6zellikle Kartaltepe istasyonundan oldukca iyi

bir goriiniirliige sahiptir.

Arsa kuzey ve dogudaki Bayrampasa konut alanlarindan, ayrica TEM - ES baglanti
yolundan daha algakta oldugu i¢in konut bdlgelerindeki araziye dikey inen

sokaklardan ve baglant1 yolundan oldukga iyi bir goriiniirliige sahiptir.
5.2.1.2.Yeni Ulasim Projeleri

Gelecekte Forum Istanbul projesini etkileyebilecek toplu tasima projeleri su

sekildedir:

4.Levent - Taksim metrosunun Yenikapi’ya uzatilmast ve Aksaray - Otobiis
Terminali - Havaalani giizergahina baglanmasi projesinin insaati devam etmektedir.
Projenin tamamlanmasiyla Beyoglu, Sisli ve Taksim’den Forum istanbul’a metro ile

ulagim imkani dogacaktir. Projenin 2007 yilinda bitirilmesi dngoriillmektedir.

Esenler — Mahmutbey — Ikitelli metro hattinin insaatt devam etmektedir. Bu baglanti
ile Aksaray — Havaalan1 hattinin Esenler Otobiis Terminali ve kuzeybati
banliyolerinden gelen yan kolu yardimi ile projenin kuzeybatisinda bulunan niifusun

Forum Istanbul’a dogrudan metro ile ulasimi saglanacaktir.

2006 yilinda tamamlanmasi planlanan Vezneciler-Edirnekapi-Sultangiftligi tramvay
projesi, niifusun yogun oldugu merkezlerden Bayrampasa ve Gaziosmanpasa
bolgelerine dogru olan ulasimi arttiracaktir. Bu hat sadece Forum Istanbul Projesi’ne
olan ulasimi arttirmakla kalmayacak, yakin g¢evre ticari etki alaninin ulasimina da
katkida bulunacak ve projenin aligveris merkezi pazarinda pozisyonunun

giiclenmesinde etkili olacaktir.
5.2.2. Yakin Cevre Arazi Kullanim

Araziye genis olgekte bakildiginda Bayrampasa ve Esenler Belediyeleri’nin yiiksek
yogunlukta yapilasmis konut alanlar ile bunlarin igerisindeki ticari ve hafif sanayi

bolgeleri goze ¢arpmaktadir.
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Istanbul’'un en biiyiikk sehirlerarasi otobiis terminali arazinin giineyinde
bulunmaktadir. 1994°de insa edilmis olan terminali hergiin 90.000 yolcu ve 1.650

otobis kullanmaktadir.
5.2.2.1.Yakin Cevre Ozellikleri

Forum istanbul Projesi arsasmin yakin cevresi, Bayrampasa Belediyesi sinirlarimi
ifade etmektedir. Bu kisimda Bayrampasa Belediyesi smirlar1 igerisinde kalan

bolgelerin tarihsel gelisimini ve mevcut durumunu incelemek faydali olacaktir.

Bayrampasa Belediyesi, 1950’lerde kirsal yerlesim olarak biiylimeye baslamistir.
Vatan ve Millet Caddesi’nin (Aksaray) planlama siirecinde Bayrampasa endiistri —
sanayi bolgesi olarak tanimlanmistir. Sonrasinda Bayrampasa’ya diger ilgelerden ve
sehirlerden gelen gogiin arttigi gdzlemlenmistir. Ilk biiyiik niifus artisinin 1960°da
Trakya, Karadeniz Bolgesi, Anadolu ve Yugoslavya’dan gelen gocle gerceklestigi

goriilmektedir.

Bugiin Bayrampasa giiney ve giineydogusundaki anayollar iizerinde gelismis sanayi
bolgelerine ve yiiksek yogunluktaki konut bdlgelerine sahiptir. llce merkezinde ve
ilcenin kuzeyinde alt ve orta gelir grubunun konutlar1 bulunmaktadir. Yeni konut
alanlart ise ilgenin batisinda ve kuzeybatisinda gelismektedir. Bayrampasa’nin en

zengin bolgeleri Yildirim, Kocatepe ve Cevatpasa Mahalleleri’dir.

Forum Istanbul Projesi arsasinin kuzeybatisinda iki biiyiik toptan satis merkezi ve

2

Bayrampasa Belediyesi’nin yaptigi 400.000 m* biiyiikliigiinde bir sehir parki

bulunmaktadir.

Yakin ¢evrede Bayrampasa Belediyesi sinirlari haricinde ticari etki alan1 i¢cinde kalan

komsu ilce belediyelerinin de incelenmesi gerekmektedir.

Esenler: 18 mahalleden olusan ilgenin toplam niifusu 439.000’dir. Yogunluk olarak
alt ve orta gelir grubunun bulundugu bolgede yaya kullanimina agik Davutpasa
Caddesi en 6nemli perakende caddesidir. Esenler Belediyesi’nin pek¢ok canlandirma

ve altyap1 projesi bulunmaktadir.

Gaziosmanpasa: Su anda 668.000 niifusu ile 1960 ve 1970’lerdeki kentsel gelisimin

ardindan Istanbul’un en yiiksek niifusa sahip ilgesidir. Ilcede yogun olarak orta ve alt
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orta gelir grubu yasamaktadir. Gaziosmanpasa Belediyesi, il¢enin kalite diizeyini
artttirmak igin yeni programlar yiiriitmektedir. Ozellikle ilge smirlar1 dahilinde
bulunan ana ulasim koridorlarinda 6zel is merkezi ve ticaret alanlar1 yatirimlarina
devam edilmektedir. Yasadis1 konut gelisimleri ise saglikli, planh alanlara

dontstiirilmektedir.

Zeytinburnu: Tarihi kent dokusuna sahip ve Marmara Denizi’ne kiyist olan ilge,
250.000 niifusu ile cogunlukla orta ve alt orta gelir grubunun yasadig bir ilge olarak
gbze carpmaktadir. Su anda Zeytinburnu Belediyesi’nin kalitesiz ve yasal olmayan
konutlarin oldugu bélgenin kentsel donilisimii ile ilgili olduk¢a biiyiik bir projesi

bulunmaktadir.

Giingéren: Genellikle orta gelir grubuna dahil olan niifusun yasadigi Istanbul’un en
kalabalik konut bolgelerinden biridir.

Bakirkdy: Ust ve orta gelir diizeyinde insanlarm oturdugu Marmara denizine kiyisi
olan, iginde kendine ait giiglii ticari merkezleri barmdiran Istanbul’un en &nemli

il¢elerinden birisidir.
5.2.3. Rekabet

Forum Istanbul Projesi’ne en yakin ve énemli rakip Carrefor Bayrampasa Alisveris
Merkezi’dir. Hipermarket kdkenli ve toplam briit kiralanabilir alan1 40.000 m? olan

aligveris merkezinin igerisinde Bauhaus (DIY) bulunmaktadir.

Ayrica gectigimiz aylarda Carrefour Bayrampasa Projesi’nin hemen yaninda kiiciik

Olcekte bir outlet center projesi daha acgilmistir.

Esenler’de Davutlar Sokagi ile Cumhuriyet Meydani1 ve Gaziosmanpasa’da, ¢ok kath

binalarin zemin katlarinin perakende i¢in kullanildig1 caddeler bulunmaktadir.
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Forum Istanbul Projesi’nin ticari etki alani igerisinde bulunan ve isletmede olan

aligveris merkezlerinin belli bagh 6zellikleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5.2.3.1 Rakip projeler ve 6zellikleri

Alsveris Acilis | Kiralanabilir [Magaza Park
Merkezi Bolge Tarihi |  Alan m2 sayisl | Ana kiracilar | Market |sayisi
Beymen, Mudo
Akmerkez Etiler | 1993 | 34600 | 246 | CW:POlo i 1500
Ralph Lauren,
Vakko, Zara
Atrium Atakdy | 1989 | 11,232 | 193 : MMM 1 365
Migros
Atalar, Marks &
Spencer,
Carousel Bakirkdy | 1995 | 24400 | 107 '\,’\'/fgjg"g&” Migros | 750
Polo Garage,
Toys’R’Us
ﬁarrefgur Biiyiikgekmece| 2001 17,425 49 | Teknosa, Yatas |Carrefour|1.685
aramidere
Carrefour | ampasa | 2003 | 18,940 61 Flo  |Carrefour|1.952
Bayrampasa
LC Waikiki,
Mango , Marks
& Spencer,
Flyinn Florya 2003 12,500 64 | Pagabahge, US| Gima | 650
Polo ASSN-
Cacharel-Pierre
Cardin
Galleria Atakéy | 1988 | 42,060 134 Vaiekf’“g}‘m Migros |2.000
Cars1, Koton,
Metrocity Levent 2003 31,980 136 Marks & Migros |2.500
Spencer, Zara
gﬂéglﬁum Beylikdiizii | 1997 | 33000 | 104 |Crsh L2 Migros | 1.400
Fabrika
Altinyildiz, Flo,
Olivium Zeytinburnu | 2000 28,872 116 | Levi's Outlet, | Gima |1.500
Mudo Outlet,
Smart
Cars1, Koton,
Mudo Concept,
Profilo Mecidiyekoy | 1998 40,350 198 Mudo Store, Tansas |1.500
Tekin Acar,
Tiffany, Yesil
EOW” Bakirkéy | 2003 | 12,000 69 Zara Migros | 400
enter
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Asagidaki haritada (sekil 5.2.3.1) Forum Istanbul’un ve etki alanina giren alisveris

merkezlerinin lokasyonlar1 goriilmektedir.

Sekil 5.2.3.1 Rakip projeler

Forum Istanbul Projesi’nin ticari etki alanina giren ve planlama asamasinda ya da

insat halinde olan alisveris merkezleri ise sunlardir:

Is GYO ve Eczacibasi tarafindan Levent’te Kanyon isimli karma kullanimli projenin
bir pargasi olarak yeni bir acik yasam bi¢imi aligveris merkezi gelistirilmektedir.

Proje konut, ofis, aligveris ve eglence merkezi fonksiyonlarini igermektedir.

Istinye’de Dogus Holding ve Orjin Grup tarafindan Istinye Park projesi kapsaminda
70.000 m? briit kiralanabilir alana sahip AVM’nin insaati baslamistir. Bu proje
Forum Istanbul projesi ticari etki alaninin kuzeydogu kenarinda bulunmaktadir.
Bunun yanisira bolgesel bir aligveris merkezi olmasina ragmen otoyol ulasimi

bulunmamaktadir.

Sisli Ilgesi’nde ana yol iizerinde metro istasyonu baglantili yaklasik 100.000 m?

kiralanabilir alanli Cevahir Aligveris Merkezi gelistirilmektedir.
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Carrefour Avrupa Yakas: Merter ve Bahgelievler’de hipermarket kokenli iki proje
gelistirmektedir. Her ikisi de ES karayolu iizerinde Forum Istanbul Projesi’nin ticari

alaniin giliney kenarinda bulunmaktadir.

MDC TurkMall Gaziosmanpasa’da TEM otoyolu ¢ikisinda hipermarket kdkenli bir
AVM projesi gelistirmeyi dngormektedir.

Projelerin kiracilar1 incelendiginde Tiirkiye’nin en onemli perakende markalarina
sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak Forum Istanbul Projesi’nin gerek ana
kiracilarmin giiglii olmasi, gerekse de Tiirkiye pazarma girecek yeni markalar i¢in

hedef noktasi olmasi sebebi ile rekabet edebilecegi diistiniilmektedir.

Forum Istanbul projesinin ticari etki alani1 igerisinde kalan alisveris merkezlerinde

doluluk orani %90’1n tizerindedir.

Aligveris merkezlerinde magazalar tarafindan gerceklestirilen ciro orani gizlilik

sebebiyle 6grenilememistir.
5.2.4. Tahmini Ticari Etki Alam

TEM ve ES5 otoyollar1 ile dogrudan ulagima sahip olan bolgesel bir aligveris merkezi

olarak Forum Istanbul genis bir ticari etki alanina sahiptir.

0-10 dakika ara¢ mesafesinde 450.000 niifus yasamaktadir. Bunlar genellikle
aligveris merkezini giinliik ve haftalik ihtiyaclar1 i¢in kullanacak Bayrampasa

Belediyesi sinirlar1 igerisindeki niifustur.

10-20 dakikalik bdolge, sehir merkezinin kuzeyindeki mahallelerin biiyilik
cogunlugunu kapsayarak miisteri tabanina 1.650.000 miisteri eklemektedir. 20
dakikalik ticari etki alan1 2.1 milyon kisiyi barindirmaktadir.

20-30 dakikalik ara¢ mesafesi 2.150.000 kisiyi daha ticari etki alanina eklemektedir.
Boylece toplam ticari etki alam 4.250.000 niifusu (Yaklasik Istanbul’da Avrupa

yakasindaki niifusun yarisini) barindirmaktadir.

Aligveris Merkezi Projesi’nin bolgesel dlgegi, genis ve derin {iriin ¢esidi ve giiclii

kirac1 karmasinin miisterileri projeye ¢ekecegi diistiniilmektedir.
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Projenin tasarimi, konumu ve karayollarindan goriilebilirligi sayesinde gelecekte
onemli bir hedef odakli merkez olacagi ve Istanbul’un tiim bolgelerinden miisteri ve

ziyaret¢i ¢cekecegi diistiniilmektedir.

Marmara kiyisindaki semtler Forum Istanbul projesine 15-20 dakika, Bogaz

kiyisindaki semtler ise yaklasik 30 dakika arag ile siiriis mesafesindedir.

MARMARA DENIZI , s

Sekil 5.2.4.1 Forum Istanbul’un tahmini ticari etki alani

Arag ile siirlis mesafelerinin hesaplanmasi sirasinda trafigin ¢ok yogun oldugu ve

yogun olmadig siirelerin ortalamasi dikkate alinmistir.

1. bolge, siiriis zamant: 0-10 dk: Yaklasik 450.000 niifus

2. bolge, siirlis zaman1 10-20 dk: Yaklasik 1.650.000 ilave niifus
3. bolge, siiriis zaman1 20-30 dk: Yaklasik 2.150.000 ilave niifus

Toplam 30 dakikalik siiriis mesafesi igerisindeki ticari etki alan1 niifusu 4.250.000
kisidir.
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5.2.5. Ticari Etki Alani’nda Niifus ve Dagilim

Forum Istanbul projesinin Istanbul’un bélgesel Slgekteki en biiyiik hedef odakl

merkezi olmas1 planlandigi i¢in demografik bilgiler icin oncelikle Istanbul’un

incelenmesi gerekmektedir.

Son niifus sayimina gore istanbul Metropoliten Alani’nda yaklasik 12 milyon insan
yasamaktadir. Bu niifusun yaklasik 10 milyonu Biiyiiksehir Belediye simnirlar

icerisinde bulunmaktadir. Bu rakamlar istanbul’u Tiirkiye’nin en biiyiik kenti haline

getirmektedir.

Tablo 5.2.5.1 Yillara gére Istanbul niifusu

Niifus sayim .
yili Sehir Merkezi 11
1980 2,9 min 4,9 min
1985 5,5 min 5,8 min
1990 6,6 min 7,2 min
1994 7,6 min 8,1 min
1997 8,3 min 9,2 min
2000 8,8 min 10,0 min
2005 9,8 min 11,6 min

Kaynak: DIE, 2005 tahmini: World Gazetteer

Istanbul’da en ¢ok niifusu barindiran ilceler, Avrupa Yakasi’nda Gaziosmanpasa,

Bagcilar ve Esenler, Anadolu Yakasi’nda ise Kadikdy ve Umraniye ilgeleridir.

Asagidaki tabloda Forum Istanbul Projesi ticari etki alami icerisinde kalan

belediyelerin niifuslari arag ile siiriis mesafelerine gore siralanmustir.
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Tablo 5.2.5.2 Ticari Etki Alani’na giren niifus

Belediye ‘ 2000 yil niifus sayimi | 1990 y1hi niifus sayimi |Art1§ orani (%)
0-10 dakika ticari etki alam +/- 450.000 (2005)
- Bayrampasa 246.006 212.570 15,70%
- Esenler 380.706 223.826 70,10%
10-20 dakika ticari etki alani +/- 1,65 min (2005)
- Eyiip 255.912 211.986 20,70%
- Bagcilar 556.519 291.457 90,90%
- Giingéren 272.950 213.109 28,10%
- Gaziosmanpasa 752.389 393.667 91,10%
- Bahgelievler 478.623 298.211 60,50%
- Fatih 403.508 462.464 -12,70%
20-30 dakika ticari etki alani +/-2,15 min (2005)

- Sartyer 242.543 171.872 84,80%
- Avcilar 233.749 126.493 41,10%
- Bakirkdy 208.398 301.673 -30,90%
- Zeytinburnu 247.669 165.679 49,50%
- Sisli 270.674 250.478 8,10%

- Kiiciikgekmece 594.524 352.926 68,50%

Bolgesel ticari etki alani (2000)

- Begiktas 190.813 192.210 -0,70%

- Beyoglu 231.900 229.000 1,30%

- Emindnii 55.635 83.444 -33,30%
- Kagithane 345.239 269.042 28,30%
- Biiyiikgekmece 384.089 142.910 168,80%
- Silivri 108.155 77.599 70,40%

Kaynak: DIE 2000

Hanehalki vapisi

Tirkiye’nin ortalama hanehalk: biiylikliigli Bati Avrupa’ya kiyasla daha ytiksektir.
Ancak Istanbul ortalamasi Tiirkiye ortalamasina gore onemli dlgiide daha diisiiktiir.
Hanehalki sayis1 Tiirkiye ortalamasi 2000 niifus sayimma gore 4,5, Istanbul

ortalamasi ise 3,9 kisidir.

Tablo 5.2.5.3 Tiirkiye ve 3 biiyiik sehirdeki hanehalk: biiytikliikleri

Hanehalki |Ortalama| 1 kisi 2 kisi | 3-4 kisi | 5+ kisi
ISTANBUL 3,9 6,30%| 15,80%| 48,90% 28,90%
Tiirkiye 45  5,30% 13,90% 30,60%| 40,20%
Ankara 3,8 6,30%| 15,80%| 50,00%| 27,90%
[zmir 3,60 8,00% 18,50%| 51,80%| 21,70%

Kaynak: DIE (2000)

87



5.2.6. Toplumun Ticari Gelisimlere Kars1 Tutumu

Tiirk halki 6zellikle yeni gelisimlere oldukca agik bir toplumdur. Yakin ¢evreyi iyice
inceledigimizde normalde aligveris merkezi miisterisi olmayan bir¢cok Kkisinin,
bolgelerinde gercgeklestirilen yeniliklere karst merakli oldugu ve bu dogrultuda

aligveris aliskanliklarini degistirme yoniinde hareket edecekleri diistiniilmiistiir.
5.2.7. Yakin Cevrede Onerilen Gelisimler
Yakin ¢evrede devam eden proje ve yatirimlar su sekildedir;

Bayrampasa’nin Istanbul i¢indeki merkezi konumu ve ulasim kolayligi en énemli
ozelligidir. Devam eden ve planlanan 6zel sektér ve kamu yatirim projeleriyle
Bayrampasa’nin kentsel is ve konut alanlarindaki pozisyonunun yiikselmesi

beklenmektedir.

e Mevcut Terazidere Spor Kompleksi’nin yerine yeni bir stadyum projesi

planlanmaktadir.
e Cevatpasa Mahallesi’nde yeni bir teknoloji parki kurulmasi planlanmaktadir.

e Turkcell Genel Midiirligli merkez binasin1 Bayrampasa’ya tasimayi
planlamaktadir. Bayrampasa Belediyesi bu binanin yanindaki arazide bir kiiltiir

merkezi yapmayi planlamaktadir.

e Arazinin dogu komsusu Bayrampasa Cezaevi’nin Caglayana’a tasinmasi
planlanmaktadir. 110.000 m?’lik arsa ise Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan
kentsel donilisiim projesi kapsaminda konut veya iiniversite alani olarak

degerlendirilmesi diistiniilmektedir.

5.3. Arsa Verileri
5.3.1. Parselin Boyutlar ve Biiyiikliigii

Arsa, yesil alan ve yol terkleri yapildiktan sonra dikdortgene yakin bir sekilde
yaklasik 184.000 m? alana sahiptir.
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5.3.2. Topografik Ozellikler

Arsa Gliney — Kuzey dogrultusunda bir ¢anak seklindedir. Her iki ug arasinda arsanin
kot farki yaklagik olarak 15-20 m degismektedir. Arsanin topografik 6zellikleri sekil
5.3.2.1°de gosterilmektedir..
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Sekil 5.3.2.1 Arsanin topografik 6zellikleri

5.3.3. Jeolojik Ozellikler

Vadi ekseninde yer alan bolgede zemin profili kalinlig1 yaklasik 10 m olan kumlu
kahverengi bir kil tabakast mevcuttur. Kil tabakasinin altinda ise siki yrlesmis ve

sahada yaygin olarak rastlanan siltli ince kum yer almaktadir.

Arsada acilan 7 adet sondaj kuyusundan sadece 4 sondajda yeraltt1 suyuna
rastlanmstir. Yer alt1 suyu statik seviyeleri incelendiginde yerin oldukca (yaklasik 10

m) altinda oldugu goriilmistiir (Tekar raporu, 2003).
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5.3.4. Mevcut Problemler (Su, kaya, dolgu, diger)

Arsa icerisinde daha onceden ge¢mekte olan bir dere 1slah edilmistir. Bu ylizden bu
bolgenin ¢evresi aliivyonlu toprak tipine sahiptir. Zemin 1slah1 (arazi kotlarinin 6zel

bir malzeme ile sikistirilmasi) ile bu problem ¢oziilebilmektedir (Ozgun, 2005).

Ayrica arsa igerisinde bulunan ISKI’ye ait kanalin arsa disina deplase edilmesi

gerekmektedir.

Arsa tlizerinden enerji nakil hatti gegmektedir. Her ne kadar arsanin smirlar iginde

direkleri bulunmasa da bu hattin arsadan uzaklastirilmasi gerekmektedir.
Arsa i¢in yapilan toprak kirlilik raporu temiz ¢ikmuigtir.
5.3.5. Imar Durumu

Arsa, Istanbul ili Bayrampasa ilgesi Cicoz Ciftligi mevki, metro hatt1 icerisinde
kalan: 7/1 Pafta 20807, 20809, 20810, 20812 parseller ile ifraz1 heniiz yapilamayan,
4 Pafta 215 parselin metro hatt1 i¢inde kalan yaklasik 20.000 m?’lik kism1 olmak
tizere yaklasik 184.000 m2 alandaki arsalar biitiiniidiir.

Arsa 1/5.000 olgekli imar planlarinda “Aligveris ve Ticaret Merkezi” lejand ile
gosterilmektedir (sekil 5.3.5.1). 1/5.000 dlgekli imar planlar1 Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi tarafindan 13.06.2005 tarihinde onaylanmistir. Ardindan 1/1.000 6lcekli
imar planlar1 Bayrampasa Belediyesi tarafindan hazirlanmis ve imar komisyonundan
gecirilmistir. E=1,5 ve ylikseklik sinirlamasi olmadan arsa aligveris ve ticaret

merkezi i¢in uygulamaya hazirdir.
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Sekil 5.3.5.1 Arsanin 1/5.000 6lg¢ekli imar plani
5.3.6. Imar Degisikligine Gerek var m?

1/1.000 ve 1/5.000 imar durumu arsa iizerinde gelistirilmesi planlanan aligveris ve

eglence projesi i¢in uygundur. Yeni bir imar degisikligine gerek yoktur.
5.3.7. Arsaya Giris ve Cikislar

Arsanin toplam bes adet girisi bulunmaktadir (sekil 5.3.7.1). Bunlarin dérdii motorlu
tasitlara da hizmet verebilirken, Kartaltepe Metro Istasyonu’na agilan kapi yalnizca

yayalara hizmet verecektir.

Ana giris, arsanin bat1 tarafinda Otobiis Terminali baglanti yolu iizerinde
bulunacaktir. Bu yol, otobiis terminalini TEM otoyoluna baglayan 2x2 seritlik bir
anayoldur. Bu yolun trafiginin biiyilk bolimiinii sehirlerarasi g¢alisan otobiisler
olusturmaktadir. Bagka ticari tasitlar ve az sayida otomobil de otobiis terminaline

ulagmak i¢in bu yolu kullanmaktadir.

Arsanin bat1 tarafindaki diger giris, daha kuzeyde Kantarcilar Sokak iizerinde yer
almaktadir. Kuzey yoniinde yliksek bir ¢ikis e§imine sahip olan bu yol Meyve ve
Sebze Hali’ni, TEM baglant1 yoluna ya da Kartaltepe’ye baglamaktadir.
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Kuzey tarafindaki yaya girisi, Kartaltepe Metro Istasyonu’nun hemen yaninda yer
almaktadir. Bu yondeki motorlu tasit girisi ise Metro Istasyonu’nun dogusunda, 34.
Sokak tizerinde yer almaktadir. Bu giris, 34. Sokak, 33. Sokak, Fazli Efe Sokak ve
Cicoz Yolu’nun bulustugu bir kavsak iizerinde bulunmaktadir. Bu kavsak da yeniden

diizenlemeye uygun biiyiikliikte bir alana sahiptir.

Arsanin dogu girisi, 50. Y1l Caddesi lizerinde yer almaktadir. Giiney yoniinden gelen
tagitlar bir alt gecit araciliiyla merkeze girecek, merkezden ¢ikan tasitlar ise

dogrudan 50. Y1l Caddesi’ne katilacaktir.

Forum Istanbul’a otoyol ag1 iizerinden ulasmak isteyen tasitlar, kentici trafigine
katilmadan, otobiis terminali baglant1 yolu tlizerindeki girisi kullanabilirler. Diger

biitiin girisler kent i¢i trafigine agiktir.

Kent i¢i trafigi icin en 6nemli yol, merkezi Bayrampasa ve kent merkezine baglayan
50. Y1l Caddesi’dir. Gaziosmanpasa yoniinde yer alan 34. Sokak ve Cicoz Yolu da
onemli yollardir. 34. Sokak’in kuzey ucu Bayrampasa’nin kuzey kesimine dogru yer
almaktadir. Kentin bu kesimine bu sokak disinda Kartaltepe Metro Istasyonu’nun

oniinden baslayan Kocatepe Caddesi ile de ulasilabilir.

Sekil 5.3.7.1 Arsanin giris ve ¢ikislari
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Arsanin en uzun cephesi TEM ve ES5 baglanti yolu dogrultusundadir. Ayrica hafif
rayli metro hatt1 istasyonu ve dier Bayrampasa Ilcesi kent i¢i yollarina cephesi

bulunmaktadir.
5.3.9. Arsa Cevresinde Genislemeye Uygun Arazilerin Varhg

Arsay1 cevreleyen hafif rayli metro hatt1 fiziki bir bariyer olusturmaktadir. Bu

yiizden arsa i¢in genisleme imkani1 bulunmamaktadir.
5.3.10. Mevcut Arazide Daha Onceden Gelistirilmis bir Altyap: var nmm?

Arsanin iizerinde mevcut olarak sadece kanalizasyon hatti bulunmaktadir. Arsanin

ihtiyact olan elektrik ve su hattinin arsaya getirilmesi gerekmektedir.
5.3.11. Trafik Etiidii

Palye Insaat Ltd. Sti. tarafindan Agustos 2004 tarihinde hazirlanan trafik sayim
etliidiine gore haftasonu ve haftaici arsaya beklenen miisterilerin ne sekilde gelecegi

sekil 5.3.11.1 ile sekil 5.3.11.2°de gosterilmistir.

HAFTA iCi TUREL AYRIM

. Minibus;
Hafif Rayli Sistem; 15.60%

22,75%

©Otobls

oglu tasima+Servis);
15,00%

Yaya;
10,00%

aksi; 8,40/

Ozel Otomobil;
28,25%

Sekil 5.3.11.1 Hafta i¢i gelecek miisterilerin gelecekleri ara¢ dagilimlari
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HAFTA SONU TUREL AYRIM

Hafif Rayh Sistem; [ Minibus;
15,20% 15,60%

aya;
10,00%

11,95%

Ozel Otomobil;
32,25%

Sekil 5.3.11.2 Hafta sonu gelecek miisterilerin gelecekleri arag dagilimlari

Sekillerde de gosterildigi gibi arsaya ulagim c¢ogunlukla miisterilerin ozel

otomobilleri ile olacag: diistintilmektedir.

5.4. Yonetimsel Veriler
5.4.1. Imar ile Tlgili Konular
5.4.1.1.imar Durumu Konusundaki Yetkili Kuruluslar

1/5.000 Nazim Imar Plani konusunda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 1/1.000

Uygulama Imar Plan1 konusunda Bayrampasa Belediyesi yetkilidir.

Planlama komisyonu: Planlama ilgili Bayrampasa Belediyesi’nin olusturdugu

komisyon planlarin uygulamaya yonelik hazirlanmasi konusunda ¢aligsmaktadir.

Yerel yonetim, arsa lizerinde yapilacak biiytik ticari bir projenin yakin ¢evresine ve

ilce geneline yapacag katkilar diislinerek tam destegini siirdiirmektedir.
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5.4.2. Bina ile lgili Konular
5.4.2.1. Acgikliklar ve Cekme Mesafeleri

1/1.000 &lgekli Uygulama imar Plani’nda ¢ekme mesafeleri dngoriilmemektedir. Bu
durumda 3194 sayili imar kanununda belirtilen minimum ¢ekme mesafelerine
uyulacaktir. Bir parselde birden fazla bina yapilabilir ancak binalarin birbirlerine
olan mesafeleri ayrik nizama tabi binalarda her bina i¢in imar plani ve yonetmelikte
belirlenen yan bahg¢e mesafelerinin toplamindan az olamaz. Bitisik nizama tabi
parsellerde ise her bina i¢in imar plam1 ve yonetmeliginde belirlenen arka bahge

mesafelerinin toplamindan az olamaz.
5.4.2.2.Yangin Birimleri Tarafindan Istenen Yeterlilikler

Insaat ruhsat1 projelerinin onaylanmasi sirasinda tiim mimari projelerin Itfaiye Bolge
Midiirliigii tarafindan onaylanmasi gerekmektedir. Ayrica proje icerisinde bulunan

siginaklarin da Sivil Savunma Genel Miidiirliigli tarafindan onay1 gerekmektedir.
5.4.2.3.Yap1 Denetim

Arsa lizerinde yapilmasi planlanan proje yapi denetim mevzuatina tabidir. Ayrica

yapt denetim konusu ingaat ruhsatinin alinmasi esnasinda 6n sartlardan biridir.
5.4.2.4 Karayollar ve insaat Emlak Biriminin Istekleri

Proje icerisinde ve projeye giris ve cikislar1 saglayacak kavsaklar ve yollar icin
Karayollar1 Genel Miidiirliigii'nden izin alinmasi gerekmektedir. Ayni yollar ve
kavsaklar ulasim biitiinliigiinii etkiledigi icin, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’ne

bagli olan Ulasim Koordinasyon Merkezi’nden de onayin alinmasi gerekmektedir.

5.5. Yasal Durum
5.5.1. Yasal Tanimlama - Tapu Incelemesi

Mevcut olan imar uygulamalarina gore, 5 adet parselin tapu incelemesi asagidaki

sekildedir.
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Tablo 5.5.1.1 Arsadaki parsellerin tapu bilgileri (1)

Sinirl Sorumlu Istanbul Gida Toptancilar: Imalat Sanayi ve

Malik ¢
Depocular1 Toplu Is Yeri Yap1 Kooperatifi
Sehir Istanbul
flge Bayrampasa
Pafta 7/1
Parsel no 20812
Arsa alan1 (m?) | 39.041,10
Yevmiye no 22621
Tescil tarihi 2.11.1992

Tablo 5.1.1.2 Arsadaki parsellerin tapu bilgileri (2)

Sinirli Sorumlu Istanbul Gida Toptancilar1 Imalat Sanayi ve

Malik Depocular1 Toplu Is Yeri Yap1 Kooperatifi
Sehir Istanbul

Ilce Bayrampasa

Pafta 711

Parsel no 20807

Arsa alan1 (m?) | 2.252

Yevmiye no 22616

Tescil tarihi 2.11.1992

Tablo 5.1.1.3 Arsadaki parsellerin tapu bilgileri (3)

Malik Sinirli Sorumlu ist_anbul Gida Toptancilar: Imalat Sanayi ve
Depoculart Toplu Is Yeri Yap1 Kooperatifi

Sehir Istanbul

Ilge Bayrampasa

Pafta 7/1

Parsel no 20810

Arsa alam (m?) | 71.172,80

Yevmiye no 22619

Tescil tarihi 2.11.1992
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Tablo 5.1.1.4 Arsadaki parsellerin tapu bilgileri (4)

Malik Sinirlt Sorumlu 1st_anbu1 Gida Toptancilar1 imalat Sanayi ve
Depocular1 Toplu Is Yeri Yap1 Kooperatifi

Sehir Istanbul

flge Bayrampasa

Pafta 711

Parsel no 20809

Arsa alan1 (m?) | 41.382,90

Yevmiye no 22613

Tescil tarihi 2.11.1992

Tablo 5.1.1.5 Arsadaki parsellerin tapu bilgileri (5)

Malik Sinirli Sorumlu 1st;1nbu1 Gida Toptancilar: Imalat Sanayi ve
Depocular1 Toplu Is Yeri Yap1 Kooperatifi
Sehir Istanbul
Ilce Bayrampasa
Pafta 7/1
Parsel no 215
Arsa alam (mz) 100.102,20
Yevmiye no 215
Tescil tarihi 7.4.1987
5.5.2. Irtifak Haklar1 ve Kisitlamalar

Parseller iizerinde asagida goriildiigii gibi haklar ve kisitlamalar mevcuttur (Isikal,

2005).

20807 parsel: Tiirkiye Elektrik Kurumu lehine 326.80 m2 {izerinde daimi irtifak
hakki.

20809 parsel: Tiirkiye Elektrik Kurumu lehine 18.12.1971 tarih ve 30.06.1980 tarih
ile 3.700 m2 {izerinde daimi irtifak hakki.

20810 parsel: Tiirkiye Elektrik Kurumu lehine 7.728 m2 {izerinde daimi irtifak hakki.

20812 parsel: Tirkiye Elektrik Kurumu lehine 3.407 m2 iizerinde daimi irtifak hakki.
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5.6. Altyap:

Su ve kanalizasyon sebekeleri: Kanalizasyon ve su sebekeleri arsa i¢in heniiz

hazirlanmis durumda degildir.
Gaz hatti: Arsanin gaz baglantis1 bulunmamaktadir.

Elektrik dagitim hatti: Arsaya yakin ¢evresinden elektrik getirilebilecek

durumdayken, arsa iizerinde halihazirda bir trafo bulunmamaktadir.
Yagmursuyu drenaji: Drenaj sistemi proje ile beraber gelistirilecektir.
Ozel gereksinimler:

a. Tesviye ve yavaslama rampalari

Proje arsas1 topografik Ozellikleri bakimindan genis Olgekte bir hafriyata, arsa

kotlarmin yollar i¢in diizenlenmesine ihtiya¢ duymaktadir.
b. Kaldirimlar, yiiriiyiis yollari

Arsaya ulasimi saglayan bes adet giris ve ¢ikisin yayalarin da ulagimini saglayacak

sekilde kaldirimlar ile giiglendirilmesi gerekmektedir.
C. Cevre diizenlemesi

Arsanin yakin ¢evresinde bulunan yesil alanlarin diizenlenmesi gerekmektedir.

5.7.  Digerleri
I. Arsa iizerinde herhangi bir yikim gerekli mi?

Arsa iizerinde bulunan bir kag¢ adet prefabrike yapinin ve daha 6nceden hazirlanmis

bir kag¢ temelin yikilmas1 gereklidir.
ii. Arsa iizerinde gelistirilmesi gereken altyap: var mi?

Arsa igin elektrik, kanalizasyon ve su altyapisi haricinde gelistirilmesi gereken

herhangi bir altyapr ihtiyaci yoktur.
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5. SONUC

Istanbul biiyiiyen niifusuyla Tiirkiye’nin en biiyiik sehridir. Kisi basa harcama
giiciiniin gittikge artmasi perakendeciler i¢in ¢ok biiyiik firsatlar saglamaktadir.
Istanbul, en basarili perakende caddelerine ve basarili aligveris merkezlerine sahip

olan bir sehir olarak ayn1 zamanda bir marka yaratmaktadir.

Satinalma giiciiniin ve biiyiiyen niifusun kombinasyonu istanbul’a yiiksek bir ticari
potansiyel saglamaktadir. Onceleri sadece iist ve iist-orta sinifi hedefleyen modern
perakendecilik, pazarin daha genis ve farkli gelir gruplarina sizan perakendecilerle
gittikge orta ve alt-orta grup niifusu da hedef almaktadir. Bu biiylimenin dniimiizdeki

yillarda da 6nemli olacagi beklenmektedir.

Miisteri hiyerarsisindeki bu asagiya dogru genisleme egilimi, pek ¢ok yiiksek niifusa
sahip ticari etki alanin1 barindiran yeni ve giiclii lokasyonlarin pazarda belirmesine

neden olmaktadir.

Orta smifin biiylimesi ve tiiketicilerin daha kritik ve fiyat-kalite farkinin daha
bilincinde olmaya baslamasiyla, tiiketiciler gii¢lii pozisyonlanmais, biliylik magazalar
ve agresif fiyat-kalite mallarinin yiiksek kalite alisveris merkezi ile kombine olmus
bolgesel alisveris merkezi konseptine daha fazla ilgi duymaya baslamislardir. Bunlar
Forum Istanbul gibi hipermarketi, yap1 marketi ve IKEA mobilya magazasmin
birlestigi, 6zel arag ve toplu tagima araglariyla ulasimin kolay oldugu bir lokasyonda

bulunan bir AVM konsepti i¢in ¢ok uygun pazar kosullaridir (Kok, 2005).

Bunun yanisira perakendeciler gittikge daha biiylikk perakende birimleri
aramaktadirlar. Mevcut aligveris merkezleri ve caddeler sadece ¢ok sinirli sayida
biiyiik birim bulundurmaktadirlar. lyi ve giiglii bir lokasyonun daha biiyiik pazar
alan1 yaratacagi géz oniine alinirsa, biiyiik birimlere ihtiyaci olan perakendecileri yer

saglama sans1 Forum Istanbul’un en biiyiik giicii olacaktir.

Yukarida belirlenen kosullar ile asagidaki sonuglara ulasilabilir;
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Projenin i¢inde bulundugu Istanbul, Tiirkiye’nin en biiyiik is, ekonomi
ve ticari merkezidir. Yeni mallar, trendler, moda ve perakende
formatlar1 anlaminda Istanbul Tiirkiye igin trend belirleyen bir role

sahiptir.

Pek¢ok uluslararasi yatirimeir  ve perakendeci igin  Istanbul,

Tirkiye’nin giris kapisidir.

Forum Istanbul arsasi Avrupa yakasi icerisinde otoyol ve metro

ulasimiyla en merkezi ve en iyi ulasilabilirligi olan arsalardan biridir.

Forum Istanbul yiiksek niifusa sahip 30 dakikalik ~ siiriis ~ mesafeli
ticari alanindan ve Avrupa yakasinin biiyiik kismindan miisteri cekme
potansiyeli ile 4 milyonun {izerinde yasayant c¢ekecegi

hesaplanmaktadir.

Forum Istanbul, Istanbul’un ve Tiirkiye’nin en biiyiik hedef odakl

merkezi olmaya adaydir.

Biiyiik bir hipermarket, Istanbul’daki ikinci magazasiyla IKEA ve
giiclii bir yap1 marketi formatiyla desteklenen Forum Istanbul
konsepti, gli¢lii bir bolgesel aligveris ve eglence merkezini, giiglii bir
giic merkezi elemanlartyla birlestirmektedir. Bu sekilde kendisi ile

rekabet edebilecek kiiciik 6lcekli projelere iistlinliik saglamaktadir.

Projenin yakin g¢evresinde bulunan yeni yatirimlar ve gelismeler

projeyi gelecekte daha giiglii kilacaktir.

Arsa jeolojik ve topografik 6zellikleri ile ingaat yapmaya uygundur.
Arsa lizerinde bir takim taginmasi1 gereken su kanali ve enerji nakil
hatt1 gibi problemler olsa da, teknik olarak pahali olmayan ve ¢6ziimii

olan problemlerdir.

Arsa imar1 ile izerinde yapilmak istenen proje tam olarak
ortlismektedir. Yasal olarak arsa {izerinde proje gelistirmeye herhangi

bir engel bulunmamaktadir.
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e Projenin hem kendisine baglanan yollardan hem de toplu ulagim

merkezlerinden goriiniirliigii oldukga iyidir.

e (Gelecekte gelistirilmesi planlanan Metro hattinin proje arsasi ile i¢ ige

olmasi dnemli bir avantajdir.

e Proje i¢inde bulundugu bolgenin yerel yonetimlerinin tam destegini

almaktadir.

Yukaridaki sonuglara dayanarak, Forum Istanbul projesinin yer se¢iminin, lokasyon
ve ulasilabilirlik, yakin ¢evre ve ticari etki alani, arsanin fiziksel 6zellikleri agisindan

oldukea 1yi bir yer se¢imi oldugu diisiiniilmektedir.
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