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“Shopping Malls in Istanbul: A Case Study in Marketing Geography”

Ayge Nur TIMOR*

Abstract:

Shopping malls have become a fixture worldwide starting first in USA in
1946. Once a strictly suburban phenomenon, these centers now provide open
public space at locations such as airports, college campuses, and older down-
town areas where they are helping to revitalize city cores. They have expanded io
include theaters, hotels, offices, residences, libraries, and amusement parks
—even becoming tourist destinations in their own right. As malls have diversified
they have come to resemble the traditional downtowns they were built to compe-
te with. Although the malls in developed countries have come to a stage of matu-
rity, Turkey is in the early or embryonic stage of the shopping mall experience.
The first mall was the Galleria which opened in 1988 in Istanbul, Turkey’s the
largest city which today most of the malls are located. Following this model, the
other big cities of Turkey such as Ankara, Bursa, Izmir have begun to develop
their own shopping malls. The shopping malls have made many changes on tra-
ditional shopping habits of the people of Istanbul and other cities.

Yirminci yiizyilin ikinci yarisina dogru kimi zaman gehirlerde kimi zaman
da gehirlerin ¢evrelerindeki alanlarda kurulmaya baglayan ve kisa siirede sayisal
ve mekénsal acidan biiylik gelismeler kaydeden ahgveris merkezleri, “shopping
center”lar, daha nce sehirlerin merkezinde kendiliginden olugsmug ve gelenek-
sel olarak nitelenen aligveris merkezlerinin yerini almaya baglamiglardir. Cegitli
satig kavramlarini da ortaya ¢ikararak gelisen bu dev kompleksler pazarlama tiir-
leri arasinda en hizia biiyiiyenlerden birisini olusturmaktadirlar. Aligveris mer-
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kezleri giiniimiizdeki gelisme dereceleri, ekonomik ve toplumsal yagsamdaki yer-
leriyle pazarlama cografvasmmn onemli bir ilgi alam haline gelmiglerdir. Bu mer-
kezler, ortaya ¢iktiklars devrelerden giinlimiize kadar, gerck klasik yontemlerle
gerekse ¢agdag istatistiksel yontemler kullamlarak, sosyologlar ve iktisatcilar gi-
bi bir¢ok bilim dali mensuplarinin yan: sira cofrafyacilar tarafindan da incelen-
mektedir.

GELISME VE BASLICA OZELLIKLER

Algverig merkezleri birgok arastirmacs tarafindan farkh unsurlar vurgulana-
rak degisik sekillerde tamimlanmaktadiriar. Bununla birlikte, genel olarak, “plén-
lanmis bir mimari yap: biittinii iginde birden ¢ok ‘biiylik mafaza’ (department
store) ve kiigiiklii bliyiikli ¢ok sayrda perakendeci iiniteyle birlikte icinde kafe-
terya, restaurant, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benze-
ri igletmelerin de yer aldig, satig alant 5.000 m?*’den baglayip 80.000 m? ve daha
lizerine kadar degigebilen ve tek bir merkezden yonetilen kompleksler” seklinde
bir tamma gidildigi goriitmektedir (Pride ve Ferrel 1983; Olug 1989, Beddington
1992; Alkibay 1994).

Ahgverig merkezlerinin ilk ornekleri ashnda 1920711 yillardan itibaren
A.B.D.nde goriilmeye baglanmigti. Ancak dzellikle ytizythin ilk yansinda koro-
lantart geleneksel kéy ve kasaba pazarlarnini andiran, aym zamanda tarihi mima-
ri ve manzaray: da yansitan yerler olmuglardir. Bunlar islevsel ve tiiketimi tegvik
edecek sekilde tasarlanmakla birlikte, fistleri agik ve daha kiiclik 6lceklerde inga
edilmiglerdi (Rowe 1991). Aligveris merkezlerinin ilk temsilcilerini 1922’de
Kansas City'de insa edilen Country Club Plaza ile 1931°de Dallas’da faaliyete
gecen Highland Park Shopping Village olusturmaktadir (Alkibay 1994). Aligve-
ris merkezleri A.B.D.nde bu ilk 6rneklerin ardindan -zellikle Ikinei Diinya Sa-
vagi’ndan sonra- yayginlasmaya, 1960’1 yillardan sonra da Avrupa’da gériilme-
ye baglamiglardir. Bu huzli geligme ve yayilma siirecinde en biiyiik etken kugku-
suz sehirsel biiyiimedir.

Sehir alansal olarak bilytidikkce konutlar ile ig yerleri arasindaki mesafe ve
baylece ise ve aligverise gidig-gelis seklindeki hareketlik daha da artrms ve orta-
ya belirhi bir de alicr kitlesi ¢rkmugtrr. Bunun ulagim sistemi fizerindeki etkisi ise,
biiyiik bir kangiklik ve tikaniklifin ortaya ¢ikmasiyla sehir merkezinin en dnem-
1i 6zelligi olan kolay erisebilmenin tehlikeli denecek boyutlarda engellenmesi
seklinde kendisini gostermistir. Birgok aragtirmacs tarafindan sehir merkezlerinin
ttkanmast (Merkezi Is Alam’nda bozulma, sehrin alan ve niifusca bityiimesi kar-
s1sinda erigsebilme gilicligii, trafik sorunu vb.) olarak adlandurtlan bu olgu, gelis-
mig tilkelerdeki birgok sehirde ciddi boyutlara varmig ve gehirsel niifusun Snem-
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li bir kisnu sehirden daba uzakta inga edilen banliyblerde yagamaya baglamustir.
Bu alanlar 1945’lerden bu yana niifus artigmin en yiiksek diizeyde oldugu kesim-
ler olmuslar ve gehir merkezlerindeki ticaret alanlarindan gittik¢e uzaklasan bu
niifusa hizmet vermek amacryla sehirlerin keparlarinda dnceleri orta biiyiikliikte,
sonralar1 gittikce daha da biiyiik aligveris merkezleri agilmistir. Cogunlukla doy-
ma noktasina gelmis sehir merkezierinde 6nemli boyutlara varmug bulunan arazi
stkintisi ve bunun yarattig1 fiyat artiglart da biytik aligveris alanlart agmak iste-
yen girigimcilerin kenar alanlara (banliyolere) yonelmelerinde dnemli bir etken
olmustur. Ekonomik gelismeye paralel olarak bireylerin yasam diizeylerinde ve
tzel arag sahipligindeki artig ve dzellikle son 30-40 yildr otomobilin ahgverigte
gittikge biiyiiyen oranlarda kullaniimaya baglamasi alict kitlesinin hareketliligini
arttirmis ve bu merkezlerin tercih edilir yerler durnmuna gelmesine yol agmugtir
(Beujeu-Garnier ve Delobez 1983).

Bununla birlikte, aligveris merkezlerinin 1970’ler ve 1980’lerin baginda
gozlenen hayret verici gelismelerine oranla giiniimiizde bir yavaglama oldugu
goriilmektedir. Bu egilim birgok etkene dayandirdabilir: Gerekli yesil alanin ki-
sithlig1, bu derece bityiik alanlarm hafriyat, ingaat ve igletme maliyetleri, baz1 tl-
kelerdeki siki gelisme kontrolleri bazilarinda ise altyapr ve sermaye destegi sag-
layan devlet programlarindaki azalma, yerel topluluklann Srgtitlii direnisi bunla-
rin baghicatanidir (Frieden ve Sagalyn 1989). Ancak sonugta aligveris merkezleri
acisindan zellikle geligmig iitkelerde birgok bolge doyuma ulagmmgtir ve mer-
kezler arasi rekabet yogundur, Bunun en carpicl drnegini de, birbirleri arasinda
3.2 km’lik mesafe bulunan 3 biiyiik aligveris merkezine (Galleria, Prestontown
ve Valley View) sahip Dallas olusturmaktadir (Stallings 1990).

Sumuflandirilmalart

Genellikle biiyiikliiklerine, hizmet verdikleri pazarin ozellik ve genigligine,
ICSC’in (International Council of Shopping Centers) da savundugu gibi konum-
larina ve ortaya ¢iktigr devrelere gore sinflandirilan (iktisat ve igletmeciler simif-
landirma kriterlerine merkezlerin biinyelerinde bulundurduklan perakendecilerin
yapist ve bilesimini de eklemektedirler) ahigveris merkezleri ti¢ diizeyde ele ahn-
maktadirlar (Merenne-Schaumaker 1974, Careil 1967, Atkibay 1994). Bunlarin
birincisini “Yakin Merkezler” olarak da adiandirilan “Yerel Aligveris Merkezle-
ri” (Neighbourhood Centers) olugturur. Yaklagik 3.000-5.000 m?’1ik bir satis ala-
nint kaplayan bu merkezler, bir halk magazasi ya da bir stipermarket cevresinde
toplanns 10-12 tane kadar dzellegmis magazay: baridinrlar ve 500-800 araghk
bir de otoparka sahiptirler. Sehir merkezine 10-15 dakikalik araba kullanumi me-
safesinden gelerek ihtiyaglarmi kargilamay: diiginen ve sayilart 10.000 ile
30.000 arasinda degigen bir topluluga hizmet veren yerel aligverig merkezlerinde
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diikkanlar daha ¢ok bir serit seklinde dizilme gdsterirler. Ikinci grupta, satis alan-
larmun 10.000-20.000 m*’ ye ¢iktifn ve biiyiik bir ¢esithiligin sunuidufu “Oria
Diizey Merkezler” olarak siniflandirlan “Yéresel Alisveris Merkezleri” (Com-
munity Shopping Centers) yer alir. Bu grupta yer alan aligveris merkezlerinin et-
ki alanlan yaklagik 25-30 dakikalik bir araba kullanirm mesafesinden gelebilen
40.000-100.000 kisiye kadar yayilomsg ve otopark kapasitesi de 3.000 araca ulas-
mugtir. Yerel va da yakin merkezlere oranla ¢ekim giicleri artmig ve gegitlenmig
olan yoresel merkezlerde, artik bir biiyiik magazaya (department store) halk ma-
gazalari, bir va da iki slipermarket, daha bityiik tiirlerde belki de bir hipermarket
ve biiyiik magaza zincirlerinin subeleri eslik eder. Ugiincii grup ise, daha yakin
bir gecmige sahip olan ve tiiketiciler agisindan gok genis bir aligveris olanag: ile
birlikte toplumsal ve kiiltiirel etkinlikler agisindan da dnemli bir isleve sahip bu-
lunan “Bélgesel Alisveris Merkezieri” (Regional Shopping Centers) olarak ad-
landmrilir. Etki alanlan ya da ¢ekim gligleri rahathkla 150.000 kiginin iizerinde
(Beaujeu-Garnier ve Delobez 1983; Alkibay 1994) olan ve kapladiklari sang ala-
n1 25.000 m?’den 120.000 m* ye kadar degigebilen bdlgesel merkezlerde dzelles-
mig magaza sayis1 S0°yi asmustir.

Baz1 aragtiricilar 10.000, hatta daha gok araghk otopark kapasitesine sahip
olan bu “dev” merkezler yaninda bolgesel merkezlerin bir ikinci tipi olarak da
“Stiper Balgesel Alisveris Merkezleri” (Super Regional Shopping Centers) ayir-
mak efilimindedirler (Cazassa ve Spink 1986). Bolgesel merkezlerin iki kat faz-
las1 bir niifus potansiyeline hizmet verebilen siiper aligveris merkezlerinin kapla-
diklar: alan da 60.000-450.000 m?'yi bulur. Tek ya da daha gok kath olarak insa
edilebilen bu merkezlerde biiyiik magazalann sayilar: 3’e, hatta bazi drneklerde
5’e cakomgtir; agaclikly yollar, bahgeler, biiyiik oturma gruplan ve spor alanlan da
genel goriiniimde hakim olan unsurlar arasinda bulunur. Tiim bu tzellikleri ile,
bu merkezler birer “mall” olarak adlandirilirlar, Alict kitlesine daha cok olanak-
lar sunan, c¢ekiciligini arttiracak birgok béliimlere sahip olan bu biiyiik ticar
kompleksler gittikce daha genis, daha bilyiik olarak inga edilmektedirier.

Sehirsel Mekdn Olarak Aligveris Merkezleri

Aligverig merkezlerinin sehir merkezinde yer alanlart, ¢cogu zaman birbirle-
riyle kargilagtirilsalar da, iki sekilde goriilmektedirler: Bunlarin birincisi, yukari-
da da deginildigi gibi, ciiriimeye-bozulmaya yiiz tutmus tarihi i§ merkezleri ve
nehir ya da deniz kiyilarindaki ticari faaliyet alanlarmin yeniden canlandirilmas:
ile karsimaza ¢akar: San Francisco’man kiyi kesimindeki iskelelerin yeniden dii-
zenlendigi Pier 39, Londra’da hal faaliyetlerinin gehir digina ¢rkmasiyla bogalan
binalarda yaratilan Covent Garden, Seattle’da ¢ok kath eskd bir pazar komplek-
sinden déniigtiiriilen Pike Place Market ya da Boston’da restore edilen eski carg
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Quincy Market gibi (Ozgli¢ 1992). Ikincisi ise, Kralige Victoria Emanuelle II’nin
biiyiik izlerini tastyan ve yurdumuzda da 6rnegini gérdiiglimiiz “galleria”du. Bu
tiir merkezler 1970’lerin baglarinda Cesar Pelli’nin énciiliigiini yapmasindan
sonra geligtirilmig ve vitrayh galeriler ve biiyiik koridorlardan olugmalan, ¢ok
amagli ve genig olarak dizayn edilmeleri standart dzellikleri halini almagtir, As-
linda gehirlerin banliydlerinde yer alan biiyiik aligveris merkezleri de benzer il-
kelerin uygunianmasiyla gelismiglerdir; buralardaki malfl’lar giin 15181na izin veren
ve yumusaticl manzaralarla (ic mekandaki palmiyeler ve agaglar gibi) bezenerek
motellerin bulundugu caddeleri, Babil bahgelerini ve 6zellikle tropikal tatil bel-
delerint andirmaya baglanuglardir (Goss 1993). Gergekten de, giiniimiiziin ahg-
verig merkezleri, idealize edilmig goriintimleriyle tarihi orta Amerika caddeleri-
ni, Paris bulvartarmi, Meksika paseolarini ya da Arap suklari gibi egzotik mekan-
lar1 andirmaktadiriar (Tuan 1988, Frieden ve Sagalyn 1989).

Giiniimiizde gehirlerde yagayan tiim insanlar yayalar i¢in diizenlenmis Hz-
giirce dolasabilecekleri alanlarin ihtiyaci icindedirler. Ancak hizla artan niifus
i¢in sehirlerde bu alanlar bulabilmek ¢ok zordur; meveut acik alanlar da otomo-
billerin ve belli bir saatten sonra marjinal nitffusun egemen oldugu, yiiksek kule
gibi binalar arasinda ve pek de giivenli olmayan alanlardir. Aligveris merkezleri-
nin toplumsal yagam agisindan en ¢nemli dzelliklerinden birisi bu ortamlar ye-
niden olugturmalarn ve belki de “hayal ettigimiz, bulmayi istedigimiz alanlar” ol-
malarndir (Goss 1992). Aligveris merkezleri, siki kontrol altinda tutulan ve hava
kosullarindan etkilenmeyen, hava kirliligine yol acan otomobillerden ve giinii-
miizde bir¢ok sehrin 6nemli sorunlarindan biri olan sug ve terdrden daha annms
mekénlardir. Sokak lambalari ve levhalar, cegitli heykeller ve bagka donammiar-
la biiyiik caddelerin havasi yarattlmistir. Tiiketimi dogrudan tanitan ya da tegvik
eden yonleriyle ekonomik yasama, miizik resitalleri ve sergiler ile de efitime
(hatta bazilarinda oluma-yazma kurslart ve iiniversite dersleri bile verilmekte)
katkida bulunurlar (Gruen ve Smith 1960; Gruen 1973; Huffman 1989).

Rekreasyonel Cekicilik Alanlars Olarak Ahgveris Merkezleri

Bilindigi gibi, her bolge, tilke ya da sehir kendi ahsveris ¢ekiciligine sahip-
tir. Giintimiizde ise her tiirlii ilgi ¢ekici, gbz ahcy ve turistik etkinlifin gergekleg-
tirildigi mekanlar olaral aligverig merkezlerinin kendileri de 6nemli birer turizm
¢ekicilifi haline doniismiigler ve bu da rekreasyonel alisverisin izla yayginlag-
masma yol agmugtir. Gergekten de giiniimiizde sehir sakinleri kadar gehir digin-
dan gelen ziyaretciler de diikkanlar, lokantalar, eglence yerleri ve ¢ok ¢esitli bag-
ka hizmetlerden olusan biiyiik aligveris merkezlerinin olugturduBu ¢ekim giiciine
kendilerini kaptirmaktadirlar.
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Aligveris merkezlerindeki magazalar cegitli diizenleme ve gosterilerie kala-
baliklan kendilerine ¢ekip biiylik bir canlihk yaratmaktadirlar. Geligmig tlkele-
rin gogunda ¢ok sayida aile ya da geng hafta sonlarinda randevunlarin burada ve-
rip, gezintilerini burada yaparlar; sinemaya, tiyatroya bu merkezlerde giderler
(Turner 1982; Beanjeu-Garnier ve Delobez 1983). Giiniimiizde birgok gelismis
iilkede aligveris merkezlerinde harcanan zaman, ev ve okulda harcanan zamanin
hemen arkasindan gelmektedir. Bu merkezler rehberleri, hediyelik esya satan
diikkanlart ve hatta bazilar: konferans ya da tatil gecirmek amaciyla gelinig olan-
larin ziyaretleri siiresince tesisleri terk etmemeleri icin bulundurduklan otelleriy-
le ¢oktan birer turistik bolge haline gelmis durumdadirlar. Bunlar arasinda yilda
15 milyon kigi tarafindan gezilenleri bile vardir. Alhigverigin trizmdeki ¢ekicili-
gi, belki de en iyi sekilde Kanada’nmn Ulusal Turizm Bitrosu'nun Toronto’daki
Eaton Center Shopping Mall’mn bir fotografin: poster olarak aldigi bir reklamin-
da yansunaktadir. Reklamdaki slogan sudur: “Kanada’nin bir numaral: tarizm
cekiciligi”.

Algverig merkezleri artik 6nemli 6l¢iide bozulmanin yasandifi biiyiik se-
hirlerin hayatlarinda yeniden bir canlanmaya ve iyilestirmeye yardimcr olabil-
mekte ya da daha az niifuslo yerlegmelerin belki de sSnmeye yiiz tutmusg ana cad-
delerine hayat verebilmektedirler, Ornegin, A.B.D. nin kuzeyindeki sehirlerde ve
Kanada’da turistlerin gelencksel olarak ziyaretlerinin yaz aylanyla smirl oldugu
yerlerde, bu tarz biiyiik rekreasyonel ahsveris merkezleri, artik yol boyunca se-
hir/kasaba disindan gelen ziyaretgiler icin 6nemli ¢ekim noktalari haline gelmis-
lerdir. Bu dev merkezlerin halen diinyada en bityiigii olarak Alberta’daki (Kana-
da) Edmonton Mall kabul edilmektedir. Biiyiik niifus merkezlerinden uzakta, or-
ta biiylikiiikte bir sehirde kurulmusg bulunan bu merkez, 11 biiyiik magaza ve yak-
lasik 820 kadar bagka magazamm 2 kath ve 1,6 km vzunlugunda bir diizenle si-
ralanmastyla olugmugtur. Diinyadaki ikinci bityiik mall olarak kabul edilen (o da
Kuzey Amerika da -Terrence, California- yer aliyor) Del Amos Fashion Cen-
ter’dan yaklasik 2 misli biiylik olan Edmonton Mall, aligverig kadar sayisiz eg-
lence olanaklari da sunmaktadir. Ziyaretgiler bir yunus gsterisine katilabilmek-
te, kpekbaliklan bulunan sular i¢inde bir denizaltiyla dolagabilmekte, bir Ispan- -
yol kalyonuyla gezebilmekte, Sibirya kaplanlarimi seyredebilmekte ya da mode-
li Versailles’den alman ¢esmeler etrafinda dinlenebilmektedirler. Tanitimu igin 5
milyon dolarlik bir reklam biitcesi ayrilan bu bityiik komplekste diizenli aralik-
larla dalgalar yaratan ve kumsalt olan havuz bile bulunmaktadir. Edmonton Mall
1.200 km uzakhktaki Vancouver’den ve kuzeybat Amerika’dan da ziyaretgi ¢ek-
mekte (daha 1985’de 3.5 milyon olan ziyaretci sayisi 1986°da bunun iki katina
cikmistt), ucaklar ve otobiisler paket turlarla yalmzca burayr gormeyi gelenleri
tagimaktadir.
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Aligveris Merkezlerinde Imaj Yaratilmast

Aligveris merkezlerinin kurnlusunda temel olarak alinan iki faktor vardir:
once ver seciminde harcanacak Gnem ve dikkat, daha sonra da insanlar buralara
cekebilecek, onlarin beklentilerini fazlasiyla kargtlayacak ve tekrar gelme konu-
sunda cesaretlendirebilecek bir imaj yaratilmast. Bu ikinci temel ozelligi vurgu-
layan ya da aligveris merkezlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilanip aktif ola-
rak nasil kullanildiklarimn aragtinidig cok sayida analitik ¢caligma meveuttur (Gr-
negin, Morris 1988; Goss 1992).

Aligverig merkezlexinin basaris: goriiniimlerindeki etkileyicilik arttif oran-
da artmaktadir. Otomobil kullamminin yayginlagmasi ile hemen hemen bir tutu-
lan ahgveris merkezlerinin yapinunda, buralara ¢oguniukla otomobille gelinebil-
digine gore, daha giriglerde alicilara igerdeki “fantezi diinyas:™ hakkinda bilgi ve-
recek (yapma cigeklerle bezenmis, cam ve kolonlarla donanmig) ve alicilarin he-
men her kattaki vitrinlere ulagabilmelerini saglayacak (6rnegin cam asansorler,
kuslar ve balonlar gibi hareketli nesneler) daver ve ikna edici dizenlenmelere gi-
dilmesi esas alinmigtir. Merkezlerin isis1 bile bilimsel yontemlerle insanlarin ra-
hatlarmnt koruyacak diizeyde tutulmakta, sessiz saficr olarak nitelenebilecek 151k
da en pahali ya da en siradan iiriinlerin alummn daha zoruntu kilabilecek gekilde
gosteren, hatta bazen miigteride yaratilmak istenen ruh haline gore diizenlenen
bir faktor rolii oynamaktadir. Satiglars % 40’a kadar arturabilen dzenle segilmis
fon miizigi ise ziyaretgileri bir nevi “isitsel bir sivi”da yikamaktadir, Mekinlarin
uzunfugu, hassas aragtirmalardan elde edilen sonuclardan alicimn daha fazla yii-
riimeye istekli olmadifnin belirlenmesi nedeniyle, 180 m ile; yol genislikleri ise
alicilarin her iki taraftaki vitrinlere ulagabilmeleri icin geleneksel olarak 6 m ile
siurlanmusgtir.

Aragtirmalar ahgveris merkezlerinde harcanan parantn buralarda gegirilen
zamanla dogrudan iligkili oldugunu gosterecek yondedir. Dolayisiyla bu merkez-
leri kuranlar ve igletenler i¢in “alicinin ziyaretini uzatan her ey, onlarm ilgi alan-
larinda her geyden dnce gelmektedir” (Reynolds 1990). Aliciya olabildigince tu-
tabilmek i¢in ¢esitli dizaynlar tasarlanmstir: girig ile ¢ikig arasinda fazla belirgin
ve dofrudan baglant: saglayan bir yo! yapimindan kag¢initmasi; yangin ¢ikiglari-
na bile diikkan goriiniimii verilmesi, hatta aynalarn arkasina gizlenmesi; mesafe
uzunsa giliclii odak noktalariyla boliinerek bu vzunlugun miigteriden saklanmaya
calisilmas:; merkezi belli bir siray: izleyerek serpistirilmig yazi ya da bitki grup-
lariyla donatmak (boylece alici bir sonrakini okumak ya da gormek i¢in dolag-
maya devam edecektir) gibi (Richards 1990, (Manson 1991). Bu merkezlerde yer
alan satig birimlerinin/fmagazalarin diizenleniginde de aynt 6zen gosterilmektedir.
Emniyetli kiractlar olarak kabul edilen biiyiik magazalar, tipk1 sehir merkezlerin-
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de oldugu gibi, merkezlerin kiiselerine ya da stratejik noktalanna (buralar genel-
likle merkezlerin yiiksek fiyatl: ve kaliteli alanlarina denk diiser) yerlegtirilerek
miigterinin ilgi ve merala canh tutulmaya ¢alipilmaktadir (Berry 1967, Everson
ve Fitzgerald 1972).

Ahgveris merkezlerinde ortalama dolagma siiresinin 1960°larda 20 dakika-
dan giiniimiizde yaklasik 3 saate ulagtigr belirlenmistir (Crawford 1992). Bu du-
rumda alicilarin dinlenme ihtiyaclari, tiiketicilerin yine tiiketmeye devam ede-
cekleri gada boliimiinde kargiamr. Kismen gidanin toplumsal begeni ghstergele-
rinden biri olarak roliiniin artmasindan, kismen de bagka diyarlara ait deneyim ve
duygular (genellikle ¢esitli etnik mutfaklar da bulunur) zenginlestirdiginden, yi-
yecek boliimleri bu tiir merkezlerde kesin bir zorunluluk haline gelmigtir. Arag-
tirmalar, miisterinin aligveris merkezi seciminde belirleyici bir rol oynayan ve bir
nevi yagam tarzlanm ortaya koydugu kabul edilen gida béliimlerinin aligveris
merkezinin zivaret siiresini 10-15 dakika daha uzatabildigini ortaya koymaktadir
(Reynolds 1990, Beddington 1992, Goss 1992). Aligveris merkezlerinde, tiim bu
ticari kaygilarin aksine ticari olmayan estetigi ve daha yiiksek bir kiiltiirel bege-
niyi sembolize ettifinden, sanat faaliyetleri (senfoni orkestralan, operalar, seckin
tivatro eserleri gibi gosteriler) de her zaman gozlenebilmektedir. Sanat igin
onemli miktarda yatinmlar da yapimaktadir. Ornegin, California’da yer alan
Horton Plaza, yiizeysel denilebilecek sanat etkinlikleri igin bile yilda I milyon
dolardan fazla para harcamaktadir (Harris 1990).

Algveris merkezlerinin gekim ve etki giiclerini arttiracak tiim bu ¢abalara
karsin, bu merkezlerin kirhihk mantigiyla inga edildifini, “cagdas gezginler ola-
rak kabul edilen ziyaretgilerin tiiketmeleri konusundaki emirden kacamayacakla-
r1 ve en ince ayrintiya kadar planlanmig bir amaca hizmet eden rotalan izlemek-
ten kendilerini alamayacaklarim” savunan gruplar (rnegin, Bukatman 1991),
ozellikle bu merkezler icin doygunlugun yasandify geligmis iilkelerdeki yayibma-
ya karg1 miicadelelerini stirddrmektedirler. Ancak gevresel ve toplumsal direnis
yalmzca yend geligmelere kargt, o da kiiciik gapta etkili olabilmektedir. Bir yan-
dan daha 6nceden inga edilmis meveut merkezlerde hizla restorasyona gidilirken
diger yandan da bir¢ok yeni merkez insa edilmekte, insanlar her seyin diizen icin-
de ve aileleri korkusuzca ¢ekebilecek giivenlikte sunuldugu bu yerlere gitmeyi
birgok bagka seye tercih etmektedirler.

DUNYADA ALISVERIS MERKEZLERI

Amerikan tarz: planlanmig aligveris merkezleri giiniimiizde bagta A.B.D. ol-
mak iizere Bati ve Knzeybati Avrupa lilkeleri ile Kanada, Avustralya ve Japonya
gibi geligmis diinya tilkelerinde énemli yogunluga erismislerdir. Ozellikle ¢ok
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hizls bir gelisme gosterdikleri Amerika Birlesik Devletleri'nde uzun bir gecmi-
se —hatta bolgesel merkezler bile- sahiptirier. Bu filkede aligverig merkezlerinin
~ tarihi, 1908’de Baltimore’da agilan Roland Park kadar eskiye gider (McKeever,
Ross ve Griffin 1977). Bununla birlikte bifyiimeleri yalmizca birkag merkezin
acildifn 192071ler ve 1930’larda oldukga alcak goniillii olmugtu (Nichols 1945;
Hoyt 1960). Sehirlerin etrafinda yesil kogaklarin olugturuldugu ve yeni kasaba-
larin insa edildigi 1920’erin sonlar1 ve 1930°larin baslarinda, ahgveris merkez-
lerinin de sayilan da artougtir (Stein ve Bauer 1934, Stein 1971, Schaffer 1982).
Bununla birlikte bu devredeki aligveris merkezlerinin giintimiizdeki merkezlerin
niteligini tasidiklarim soyleyebilmek giigtiir; gercek anlamda ilk aligverig mer-
kezlerinin acilabilmesi ig¢in 1950’1 yillan1 beklemek gerekmistir (Thompson
1960). 1960°1ar sonrasinda ortaya ¢ikanlar ise “dev” sozciigiiyle tammlanmakta-
dirlar; bu merkezler artik “sehir diginin cografyasim da tiimiiyle degigtirmigler-
dir” (Gillette 1983).

Aligveris merkezleri Avrupa’da da (6zellikle Bati Avrupa’da) 1950’lerin or-
talarindan itibaren yayginlagmaya baglamigtir. Ancak gehir merkezinin peraken-
de ticaretteki hakimiyeti Amerika’ya oranla ¢ok daha giiclii oldugu (tarihsel mi-
rasin korunmas1 kaygisi, suburbanization’un daha geg bir tarihte meydana gelmis
olmasi, fkinci Diinya Savagi’ndan sonra yatirimin bityiik kisminin yeniden inga
edilen sehir merkezlerine yatirilmasi ve banliytlerdeki ticaret faaliyetlerine kisit-
lama getirilmesi gibi nedenlerle) i¢in gelismeleri yavag olmugtur. Avrupa’daki ge-
hirlerin merkezleri de degisime boyun egmis olsalar da, yeni ahigverig merkezle-
ri genellikle merkezin yeniden geligtirilmesiyle ilgili planlar i¢inde yer almuglar-
dir. Ancak bu merkezler Kuzey Amerika’nin banliy6lerindeki plinlanmug mer-
kezlerden farkhdirlar: genellikle ¢ok kath (aligverig tiniteleri ve park alanlar) ve
diizensiz bigimdedirler; ¢ok cesitli diikkdnlan icerirler ve genellikle bir kamu
ulagim terminaline bitigiktirler. Bolgesel merkezler ise daha ¢ok sehir diginda yer
alirlar. Ornegin, Ingiltere’de ilk tiimiiyle kapah ahgveris merkezleri ingasi 1960°1
bulmustu (Davies 1978). Motorlu ara¢ kullanimindaki ve buna bagli olarak dzel
otomobil sahipligindeki gelismenin agir olmasi, Fransa ya da Almanya’ya oran-
la yaklagik % 10-15 kadar diisiik bir tiiketim diizeyi, gehrin dokusu i¢ine katiima
ve estetik gibi kosultarda bagar1 arayigmmn uzun bir siire boyunca dikkate ahnma-
mast ve ¢ok yakin zamanlara kadar merkezi yénetimlerin sehircilik ve toplumsal
nedenlerle (magazalarin ¢alisma saatleri, caligma siireleri ve kogullan) biiyiik
alanlar kaplayan aligverig merkezlerine karg: bir tutum iginde goziikkmeleri ve tii-
keticilerin de bu egilimi benimseyerek destek vermeleri geligmenin aglagmasin-
da belirli bir 6neme sahiptir (Fieser, Hartshorn ve Miiller 1993; Jacoby 1994).
Biiyiik aligveris merkezleri formiilii kugkusuz Fransa’da da baganiya ulagmigtir.
Gergekten de aliciyla dogrudan iligki gerektiren ¢ok eski satig yontemleri (Srne-
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gin yerel pazarlar) konumlarini saglam bir sekilde siirdiirdiikleri halde, tilkedeki
aligveris merkezlerinin sayist 1975 yilinda 238’1 bulmustu. Bununla birlikte, di-
ger Bat Avrupa iilkelerinde oldugu gibi Fransa’da da tarihsel miras kaygsiyla
sehir merkezleriin ortadan kaldimlmasina yva da yerlerine yeni biiylik ve modern
aligveris merkezlerinin kurulmasma engel olunmaya calisiimaktadir. Ulkenin
belli sayida biiyiik aligveris merkezini kaldirabilecegi diistincesi ve bir denetleme
saflayabilmek amaciyla 1973 sonunda cikarilan Royer Yasast birgok smirlayic
dnlemler getirmigti (Beanjeu-Garnier ve Delobez 1983). Bununla birlikte biiyiik
aligverig merkezlerinin yayilma siireci (6zellikle merkezlerdeki bog alanlar tize-
rinde) siirmektedir,

Algverig merkezleri difer Batt Avrupa iilkelerinde de yaygmbk kazanmug-
tir. Almanya’daki aligveris merkezleri hem sayica hem de biiyitkliik agisindan son
25-30 yilda biiyiik gelisme gostermiglerdir. 1964’de Bochum’da agilan Ruhr Park
kapladigr 21,000 m? alanla o devrin en biiyiik ahigveris merkezi olarak kabul edi-
lirken, 1980°1i yiliardan hem gehir merkezlerinde hem de banliyélerde onlarca
aligveris merkezi hizmete girmigtir, Isvigre’de de, ilki difer iilkelere gire daha
geg bir tarihte (1976°da Ziirih’de) acilmasina ragmen, aligveris merkezleri dzel-
likle biiyiik sehirlerde goriiniime hakim olmaya baglanug ve giiniimiizde artik do-
yum noktasina ulagmustir. Ispanya’da da, 6zellikle Avrupa Toplulugu’na katilma-
sindan sonraki ekonomik gelismenin de etkisiyle ticari érgiitlenmenin yapisal de-
Sigime uframasi, bitylk aligveris merkezlerinin yavag ancak siirekli bir artig gos-
termesine yol agnustir.

Buna karsihk Kuzey ve Dogu Avrupa’da daha degisik bir durumia karsila-
stimaktadir. Iskandinavlarin demokrasi diigtinceleri kadar 8lciiliiliik diisiincesine
de sahip olmalan ticari kuruluglarin mekénsal dengesizliklerden kaginmalarim
saglamistir. Bu nedente gecmisi gok eskilere giden aligveris merkezleri birgok iil-
keden ve her nesilden gehircinin ilgisini cekmesine ragmen, dzellikle 1970°11 yil-
larin ikinci yarisindan itibaren 20.000 m?’den daha biiyiik olanlarinin kuralmas:
resmen yasaklanmmg bulunmaktadn. Dogu Avrupa’da ise, en azmdan 35 yildir
farkls bir banliyosel gelisme olmustur. Ikinci Diinya Savasi’min tahribatindan
sonra yeniden inga edilme ihtiyaci ve niifusun yayilmasmn bir sonucu olarak,
konut alaniarimin ¢ogu yeni alanlar seklinde (genellikle kule bloklarmdan olugan
guruplar hatinde) gerceklesmistir, Perakende hizmetler her semtte mevcuttur, an-
cak aligverig merkezleri nadirdir ve genellikle giinliik aligveriglerde tercih edilir-
ler. Bununla birlikte, son yillarda, siirekli artis gosteren tiiketim maddeleri tale-
bini karsilamak ve bog vitrinleri kendi tiriinlerivie doldurmak isteyen Batih bii-
yilk magaza zincirleni birbirleri ardina bu litkelerde kendilerine bir pazar yarat-
maya ¢alismaktadirfar.
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Aligverig merkezleri, geligmis iilkelerde oldugu gibi, gelismekte olan iilke-
lerde de metropoliten alan dahilindeki toplumsal ayirnmin bir gostergesi olarak
kabul edilmekte ve sehirlerdeki mekansal farklihkian belirginlestitmektedirler.
Ornegin, Latin Amerika’da ilk bilyiik dlgekli shopping mall’in kurulmasint izle-
yen yillarda (6zellikle 1960 1ar ve 1970’lerde), basta Sao Paulo, Mexico City ve
Bogota gibi ¢ogu ayni zamanda bagkentier de olan biiyiik sehirlerde ve 500.000
dolayinda niifusa sahip ikinci derecede dnemli sayilabilecek gehirlerin kenarla-
rinda bu biiyiik birimlerin sayilart hizla artrmgtir. Bu yeni merkezler, goriildiikle-
ri diger iilke ve gehirlerde oldugu gibi, burada da kendilerine yapilan ¢ok btiyiik
yatnmlarin ve Merkezi Is Alanlar’nm énemlerini kaybetmeye baglamalarimn
sonucu olarak, arazi degerlerinin de 6nemli l¢tide artmasina yol agmuglardir.
Diinyamn diger bolgelerinde oldugu gibi Latin Amerika’da da bu durum yalmz-
ca ticaret faaliyetleri i¢in gegerli olmayip aynt zamanda bos vakitlerin nasil daha
iyi degerlendirilebilecegi konusunu da kapsamaktadir. Kiigiik gehirlerde meydan-
lar ya da pazarlar niifus guruplar i¢in toplanma ve bulugma yeri olarak kullani-
lirken, daha yiiksek gelirli niifus buralara gitmeye ne ilgi ne de ihttya¢ duymak-
ta ve park etme kolayliklarina da sahip olan yeni ahgveris merkezlerini tercih et-
mektedir, Biiyik cogunlugu 1980°1i yillardaki ekonomik kriz sonrasinda kurulan
aligverig merkezleri hem ozel sektore ait Snemli 6lglide yaturimun titketim sekto-
riine ayrilmasina yol a¢gmislardir hem de toplumsal ve ekonomik yagamda ileri
bir adim olarak goriilmektedirler (Gormsen 1994).

ISTANBUL'DA ALISVERIS MERKEZLERI

Giintimiizde bélgesel bir karaktere biirlinen ahigveris merkezleri, canh ve
hayat dolu gériintimleriyle birgok geligmis tilkede artik olgunluk dénemlerini ya-
samaktadirlar. Geligmekte olan iilkelerde ise sehirsel gelisme ve kalkinma ile il-
gili olarak ¢ok daha yakin yillarda goriiimeye baglanuglardir (Relph 1987). Abs-
veris merkezleri cesitlilikleri, modern ve 6zenli mimarileri, yonetim anlayiglart
ve igletmecilikleriyle Tiirkiye icin de yeni drnekler olusturmaktadirlar.

Ulkemizde heniiz 12 yillik bir gegmise sahip bulunan aligverig merkezleri-
nin ilki 1988°de Istanbul’da agilan Galleria’dir, Bu modelin ardindan hizh niifus
artigina sahne olan Ankara, Izmir, Bursa, Adana gibi diger biiyiik sehirlerde de
yayginlagmaya baglamislardir. Gliniimiizde sayilan 50’yi bulmug olan ahgverig
merkezlerinin biiyiik ¢ogunlugu da bu sehirlerde (Istanbul’da 20, Ankara’da 7,
Bursa’da 6, Izmir ve Adana’da 3’er tane) yer alir. Ancak dzellikle 1990°11 yilla-
rin ikinci yansindan itibaren Anadolu’nun diger biiyiik sehirleri de birer ikiger
aligveris merkezlerine sahip olmaya baslanmglardir: Tekirdag (Corlu) 2 ve Mug-
la (Bodram) 2’ger aligveris merkezine sahipken, Kayseri, Denizli, Antalya, Ela-
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213, Bolu, Gaziantep ve Izmit I’er merkez ile bu sehirleri izlemektedirler. Bu se-
hirler aym zamanda {ilkedeki ulusal gelir paylasiminda da en biyiik paya (%
40"1indan fazlasina) sahiptirler. Buna bagh olarak da aligveris merkezlerinin lo-
kasyonlar1 niifusun satin alma glicli tarafindan belirlenmektedir -cogu sehirlerin
orta ya da yiiksek sosyo-ekonomik seviyelerdeki semtlerinde (6rnedin, Ankara,
Karum; Adana, Galleria; Bursa, Zafer Plaza; Kayseri, Kasseria) ya da geligmis
diinyanin gehirlerinde oldugu gibi modern planlanmis apartman bloklan ile nis-
peten yeni inga edilmig konut alanlan yakimnda (6rnegin, Bursa, Buttim; Tekir-
dag, Orion; Denizli, EGS Park; Ankara, Bilkent Center) kurulmaktadirlar. Giinii-
miizde varolanlara izla yenilerinin eklenmesinin diigiintildiigti bu aligverig mer-
kezleri, modern ve Tiirkiye i¢in tipik olmayan tarzlar ve farkli mimarileri (seh-
rin en goz alici mekanlan olma iddiasini tagiyorlar) ile yer aldiklar bu gehirlerin
cografi goriiniimiinde yeni ve dikkat ¢ekici unsurlar halini almuslardir. Aymi za-
manda ticaretin gelismesine katkida bulunarak ve daha ¢ok yakin bir gegmigte
sehir merkezlerindeki magazalardan ya da semt pazarlarindan ihtiyaglarm: gide-
ren niffusun aligverig tercihlerinde degisiklikler yaratarak ekonomik ve toplum-
sal yagamlarinda da yeni ve énemli ilgi odaklan haline gelmiglerdir. Gercekten
de iilkemizde igin gok yeni sayilabilecek bu biiyiik ticari kurulus bigimleri eski
aligkanhbklarn ¢ofunu hem mekansal hem de iglevsel agidan degigtirmeye bagla-
muglardir. Toplumsal ve ticari bir rolle simirlanms gibi goriintiyorlarsa da, giinii-
miiziin modern aligveris merkezleri, Antik¢ag’m agora’st Roma’nm forum’u ya
da Ortaga’in panayir yerleri gibi, tiim gehirlerde oldupu gibi Istanbul’da da se-
hirsel yasamin en canh, en renkli parcas: olma ¢gabasindadirtar (Hiir 1993),

Sekil 1- Tiirkive'de Aligveris Merkegleri’nin Dagilist
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Seyyar saticilardan semt pazarlarma, bakkallardan cesitli biiyiikliiklerdeki
“market”lere kadar bircok aligveris olanaklarina sahip olan Istanbul, tarih boyun-
ca her zaman canl bir ticaret ve aligverig sehri olmustur. Istanbul yogun niifusu-
nun yam sira Tiirkiye nin kisi bagina en yiiksek geliriyle satin alma giiciiniin de
ortalamamn hayli izerinde oldugu bir sehirdir. Dolayisiyla Tirkiye’deki aligve-
rig merkezlerinin ¢ogunlugunun (% 40’1nn) Istanbul’da yer almasinin kagiml-
maz oldugu aciktir. Son yillarda sehrin ¢esitli semtlerinde birbiri ardina kuruima-
ya baglayan aligveris merkezleri, sehirsel biiytimeye ve getirdikleri aligveris ko-
layliklanna paralel olarak sayisal ve mekfnsal agidan kisa siirede biiyiik gelisme
gostermiglerdir. Yalmzca Tiirkiye'nin degil Istanbul’un da ilk ahgveris merkezi
olan Galleria’mn 1988’de acilmasindan sonra sayilart hizla artmistir. Ancak asil
gelismeleri 1997’ten sonra olmustur: daha &nce (1990-1993 yillan arasindaki
devre disinda) genelde yilda bir, bazen de iki (1993°de) aligveris merkezi acihr-
ken, bu tarihten sonra belirgin bir iz kazanmiglar ve sayilart 1998 sonunda 13’e,
giiniimiize kadar gecen iki yillik devre iginde de 21’e ulasmistir. Buniara halen
inga edilmekte olan 10 (Cengelkoy, Ekinoba, Bostanci, Zeytinburnu, Haramide-
re, Beylikdiizii ve Halkali’da 1’er, Levent’te 3 tane) merkezin daha katilmasiyla
sayilarinin birkag yil icinde 30’u agmas: beklenmektedir.

Tablo 1- Istanbul’da Aligveris Merkezleri

Merkezler Kurulug Yeri Karulug Tarihi
Galleria Atakoy 1988
Atriem Atakty 1989
Nova Baran Center Siglt 1990
Akmerkez Etiler 1993
Capitol Altunizade 1993
Pyramid Fenerbahge 1994
Carousel Bakirkdy 1995
Carrefour-Sa Kozyataj1 1996
Grandhaus Maltepe 1997
Migros Beylikdiizii 1997
Profilo Mecidiyekdy 1998
Mayadrom Akatlar 1998
Maxi City Silivri 1998
Pol-Center Levent 1999
Sultan Center Eytip 1999
Mass Gaziosmanpasa 1999
Akmergarg Eminénii 1999
Olivinm Zeytinburnu 2000
Vega Carrefour-Sa Umraniye 2000
Kadir Has Center Bahgelievler 2000
M, Tepe Kartal ' 2000
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Istanbul’daki ahgveris merkezlerinin énciilerinin “yer secimleri” gehrin mer-
kezindeki yeni tiir ticari yapilara daha iyi ve kolay tepki verecek semtler olmusgtur.
Gergekten de Galleria, Atrium/Atakdy, Akmerkez/Etiler gibi ilk drnekler sehrin
yogun konut ve ticaret alantarimn ortasmda ya da hemen kenarinda, trafik aksm-
nm yogun oldugu biiyiik bir anayolun ya da baglica yollarm kesigme noktasinm ya-
kinuda kurulmusiardir. Bununla birlikte aligverig merkezlerinin faaliyet gbsterebi-
lecei geniglikte alanlarin diger biiyiik sehirlerde oldugu gibi Istanbul’da da artik
kalmamasi ve sehrin ¢evresinde yeni toplu konut alanlartmn ortaya ¢ikmasi bir
bagka belirleyici etken olmus, daha yakin yillarda kurulanlar kendilerine “yer” ola-
rak bu tiir alanlanin yakinm (Migros/Beylikdiizii) ya da biiyiik otoyollarin kenar-
larini (Maxi/Silivii) segmiglerdir, Istanbul’da aligveris merkezlerinin yer segiminde
son 1-2 yildan beri gézienen bir bagka olgu da, yine yogun niifuslu olmakla birdik-
te sehir merkezine uzak ve gelir seviyesinin nispeten diigiik oldugu semtlerde de
(Gaziosmanpasa/Mass, Eyiip/Sultan Center) goriilmeye baglamalandar.

Istanbul bircok 6zelliklerinin ¢agdas ahigveris merkezlerinin mantiklan ile
cakistis Kapaligarsy ve Misirgarsist gibi geleneksel ticari mekénlara sahip bir se-
hirdir. Bu tarihi ¢cargilar, aligveris merkezleri gibi kendilerine 6zgii diizenleri, her
dinden, her kiiltiir ve egitim tabakasimdan ve her meslekten insanin bir araya ge-
lerek ahgveris yapabilmesine olanak saglamalan, fiziksel bir rahathk (olumsuz
hava kosullarindan korumasi gibi) yaninda sadirvanlar ve sebillerle ruhsal bir ra-
hathk da sunmalary gibi ozellikleriyle giintimiiziin biiyiik merkezlerinin ilk &r-
neklerini olusturmakta ve sehirdeki en eski “Galleria tiiv@™” aligveris merkezleri
olarak tammlanmaktadiriar (Hiir 1993). Bu carstlar yillar boyunca sehrin gele-
neksel yasam bicimine damgasm vurmuglardir.

Sekil 2 Istanbul’da Aligveris Merkezlerinin Dagtlist
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Aslinda Istanbullularin Bat kékenli yeni ticari mekénlar ve yeni satig kav-
ramlan ile itk tamgmalan 19.yiizyilin sonlarinda pasajlarin ve biiyiik magazala-
rin sekillenmeye baglamalar ile olmustu. Hacapulo ve Carlmann Pasajlar ile ya
bu pasajlar icinde ya da Cadde-i Kebir (giiniimiiziin Istiklal Caddesi) iizerinde
yer alan bityiik mafazalar, giiniimiizde oldugu gibi, sur icini bityiik 6lctide Kana-
1 Cars: ve Misir Carsis1’nin hakimiyetine birakarak Istanbul'u iki farkls titketim
alammna bolmiiglerdi. Paris, Berlin, Viyana gibi Avrupa’nin biiyiik sehirlerindeki
magazalarin Istanbul’daki subeleri niteligindeki bu magazalann ilklerinden biri
Bon Marché idi. Daha sonra bu isim genel bir tanmma doniiserek hepsi (Orosdi
Back, Au Paon, Louvre, Au Lion, Au Camelia, Bazar Allemand, Baker, Carl-
mann et Blumberg) bonmarseler olarak anilmaya basladilar. Yiyecek, giyecek ve
kullantlacak her tiirlii esyamn satildigs bu “gegnili” magazalar, temiz havalar, in-
tizamlarn ile o yallarda Istanbullularin ¢ok ragbet ettikleri yerlerdi ve baglica ran-
devu mahallini olusturuyorlard: (Toprak 1995). Giiniimiizde bu iglevleri ahgveris
merkezleri yiiklenmislerdir. Kapaligarsi ya da Misirgargts1 gegmisin miras: ola-
rak hald varliklarim stirdiirseler de artik kendilerine 6zgii canliliklarim kaybet-
meye yiiz tutmuglarken, aligverig merkezleri geleneksel aligveris ahgkanliklarin-
da belirgin degigiklikler yaratarak ve ticari yagsama yeni mekénlar ve yeni sabig
kavramlan ekleyerek biiylimektedirler

Sumiflandiridmalart ve Baslica Ozellikleri

Yeni tiir aligveris merkezierinin belirli kriterlere gore degerlendirilerek ¢e-
sitli gekillerde symflandmldiklar: daha ¢nce belirtilmigti. Istanbul’daki ahgveris
merkezleri de buna gore, rnegin “briit kiralanabilir alan” ya da “biinyelerinde
barindirdiklan 6zellesmis magaza ve kuruluglara” gore degerlendirildiklerinde
Galleria, Capitol, CarrefourSa, Migros, Profilo ve Maxi “bilgesel” merkezler
olurlarken, Atrium, Piramid, Mayadrom, Polcenter, Kadir Has, M, Tepe, Caro-
usel ve diger bircogu “yerel” tip ahigveris merkezleri olarak siniflandinlmsglardir.
Ancak yerel merkezlerin ¢ogu, isimlerinin de ¢agristirdigi gibi daha ¢ok semt sa-
kinleri igin -yani yerel énem tasiyor olsalar da, bazilar alici kitlesinin yalmzca
cevreleri ile kisitl: olmamasi ve etkilerinin sehrin sinirfarinin Htesinde uzanabil-
mesi nedeniyle bolgesel bir tnem tastyabilmektedirler. Omegin, Bakirkoy’de yer
alan Carousel, yerel bir aligveris olarak siuflandirilmasina ve ¢ok yakimnda Tiir-
kiye’yi aligveris merkezi olgusuyla tanigtiran Galleria’min bulunmasina ragmen,
¢ekim giicli yalmzea BakirkOy’iin kalabahik niifusu ya da Bahcegehir, Avcilar,
Fatih, Aksaray’dan gelenlerle simrli kalmamakta ve sehir disindan da ¢ok sayida
ziyaretgi gekerek genis bir hinterlanda sahip olmaktadir. Benzer sekilde, diger
ozellikler gz Oniine almdifinda ayn1 merkezler bagka bir grupta yer alabilmek-
tedirler. Ornegin, Galleria ve Capitol “karigik kullammb” alisveris merkezleri ya
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da biinyelerinde ana lokomotif magaza olarak biiyiik hipermarketierden birini
bulunduran ve isimlerini bunlardan alan CarrefourSa, Migros, Maxi ve Grandha-
us “hipermarkete dayal aligverig merkezleri” grubuna dahil edilirler.

Istanbul’da aligveris merkezlerinin son iki yildan beri goriilmekte olan bir
diger tiird de “outlet center”lar olarak adlandinlan merkezlerdir. Daha cok iinkit
markalarmn fabrika satig magazalar yer alsa da, donamimlar: ve sosyal etkinlikle-
riyle (yiyecek ve eglence iiniteleri, genig otoparklar1) gercek bir aligveris merke-
zinin 6zelliklerini tagiyan outlet center’lar Tiirkiye icin de heniiz ¢ok yeni mer-
kezlerdir. Tlki 1997°de agilan bu merkezler daha dnce Istanbul’un hemen yakin
cevresinde (Izmit, Corlu) kurulmusglarken, 1999’dan sonra sehir-igi nitelige kavu-
sarak Once Gaziosmanpaga (Mass) ve Eyiip’te (Sultan Center) daha sonra da
Zeytinburnu’'nda (Olivium) birbiri ardina agibmiglardrr. Istanbul’un outlet cen-
ter'lar Akmerkez ve Carousel gibi bolgesel merkezler kadar biiyiik ve gosterigli
olmasalar da, Gaziosmanpasalilar, Eyiipliiler, Zeytinburnulular kadar Kagithane
ve Alibeykdy gibt komsu semtlerden ya da Fatih’ten, Topkapt’dan hatta Sirinev-
ler ve Availar'dan gelenlere de hizmet vermektedirier. Qutlet center’larin en bii-
yiigii Olivium’dur. Benzerlerine oranla dikkat ¢ekici bir biiytikliikte olan Olivi-
um, dericiligin merkezi olan Zeytinburnu’nda daha énce dev bir “Deri Merkezi”
olarak tasarlanan yapinin sektdrde yaganan kriz nedeniyle ahgveris merkezine
cevrilmesiyle acilmgtir (Carousel’in eski bir yag fabrikasmin yerinde acilmas
gibi). Daha once de deginildigi gibi, sehir iginde aligveris merkezlerinin kurula-
bilmesine uygun bog alanlann artik kalmamig olmasina ragmen Olivium biiyiik-
liigiindeki bir merkezin hem de daha gok kisa bir siire once aciimasi, aslinda bu
gelismeyle ilgilidir.

Istanbul’un ahsveris merkezleri, ister sehir i¢inde ya da kenarinda yer alsin-
lar isterse farkli biivtikliiklerde olsunlar, bir¢ok agidan benzer 6zelliklere sahip-
lerdir. Gergekten de aligverig merkezlerinin kendilerine 6zgii diizeni hepsidde ha-
kimdir. Fenerbahge’deki Piramid bile (120.550 m?’lik toplam kapal alan sahip
olan Galleria karsismda) yalmzca 3.000 m?’lik alani ile sehirdeki modemn aligve-
rig merkezlerinin en alcakgoniilliisii gibi goriinse de, alt katindaki atrium’u, diik-
kanlan, yiyecek ve eglence iiniteleri ve bowling salonu ile gercek bir aligveris ve
eflence kompleksidir. Tiim merkezlerdeki satig birimleri (ya da magazalar) gele-
neksel perakendecilerden cesitli hizmet birimlerine kadar uzanmaktadirlar. An-
cak biiyiidiikge dogal olarak hem iclerindeki yer alan satig birimlerinin sayilan
hem de cesitlilikleri artmaktadir. Omegin, yerel nitelikteki merkezlerde satig bi-
rimlerinin say:s1 genelde 100’iin alunda olurken (M, Tepe 35, Nova Baran Cen-
ter 46, Kadir Has 61), blyiik bolgesel merkezlerde bu sayr 100’{in hatta 200’iin
(CarrefourSa 105, Galleria 130, Akmerkez 254) lizerine ¢gakmaktadir. Bu satig bi-
rimleri temelde giyim egyasi satanlar yamnda (tiim satig birimlerinin biiyiik bir
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kisminz olugturuyorlar; 6rnegin Galleria’da % 69 unu), ziiccaciyeden dogal iiriin-
leri satanlara, bilgisayar firmalarindan estetik ve giizellik merkezlerine ve banka
subelerinden Rent-a-Car’lara kadar cesitli alanlarda faaliyet gostermektedirler.
Son yillarda kurulan ahgverig merkezleri ise, hem diger 6rneklerde olmayan (6r-
negin Profilo’daki seminer ve gosteri salonu) hem de bulunduklan bilgede ek-
sikligi hissedilen (6rnegin, Eyilip'teki Sultan Center’da bir nikéh salonu, Gazi-
osnmanpaga Mass’da semtin tek sinemasi) boliimlere sahiplerdir.

Daha 8nce de deinildigi gibi, aligveris merkezlerinde ¢ekim giiclerini art-
tirmak amaciyla lokomotif satig birimleri (anchor’lar) -biiyiik magazalar ya da
hipermarketler- yer alir. Istanbul’daki ahgveris merkezlerinin lokomotifini genel-
likle hipermarketler olusturur. Bu hipermarketler baz: drneklerde ahigveris mer-
kezine adm vermekte (Maxi ve Migros gibi) ve merkezin en 6nemli gekim nok-
tasini olusturmaktadirlar. Omegin, Gaziosmanpaga Mass’m iginde yer alan Mig-
ros {MM), hem merkez igin onemli bir ¢ekim noktasidir hem de bolge insaninin
ahigveris olanaklanm degistirmesi bakimindan dnemlidir. Halen Gaziosmapa-
sa'mmn yam siwa Bayrampasa, Eyiip, Besyiizevler gibi Istanbul’un kalabalik nii-
fuslu bélgelerindeki tek Migros magazas: olarak biiyiik bir ¢ekim potansiyeline
sahiptir. Ayrica merkezler bityiidiik¢e lokomotif satig birimlerinin sayis1 artmak-
ta ve hipermarketlerin yamna sehir merkezinde yer alan biiyiik magazalarin gu-
beleri ya da yapimarketler eklenmektedir. Orneggin Carousel’in 3 lokomotif satig
biriminin birint Begendik Hipermarket ve diferlerini Beymen ile Vakko mn bii-
yitk magazalan olugtururken, bu sayr Akmerkez’de 5’e ¢ikmugtir: bir hipermarket
—Macro- ve Beymen, Vakko, Polo, Ralph Lauren’in magazalar. CarrefourSa’mn
ise iki biiyiik lokomotifi vardir: merkezle ayn: adt tagtyan bir hipermarket ve he-
men yanmndaki Bauhaus Yapimarket.

Foto 1- Istanbul’un Bolgesel Nitelikieki Alisveris Merkezlerinden Akmerkez.
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Foto 2- Istanbul'daki “Outlet Center”lardan Gaziosmanpaga Mass.

Aligveris merkezleri, hangi semtte yer ahirlarsa alsinlar, Istanbul’da da bii-
yiik bir miigteri kitlesine sahip bulunmaktadirlar. Ziyaret¢i/miistert sayisinm Ca-
rousel’de giinliik 49.000 ve yillik 18.000.000 dolayinda olmasi ya da bu sayila-
rnn Akmerkez’de (asit aligveris yapanlar Etiler ve ¢cevresinden gelmekle birlikte)
sirastyla 80.000 ve 20-25.00.000°a ulagmas: bu biyiikliigi en giizel gekilde vur-
gulamaktadir (AVMD 2000). Aneak miigteri kitlesinin nitelifi ve yogunlugunda
merkezlerin bulunduklarn yere, ytlin ve haftanin belirli giinlerine ve hava kogul-
larina gore degisiklikler goriiliir. Ornegin, Capitol Altunizade gibi konutlarin yo-
guniukta oldugu bir semtte bulunmas: nedeniyle hafta iginde agilikli olarak ev
kadinlan ve cocuklann ziyaret ettigi bir ahgveris merkezi olma dzelligini giste-
rirken, MecidiyekOy, Levent gibi is ve merkezlerinde bulunan Profilo ve Pol-
Center’in miigteri profilinde buralarda ¢alisanlar da Snemli bir yer tutmaktadi,
Aligverig merkezleri genellikle hafta baglarinda en durgun zamanlanim yasgarlar-
ken, hafta sonlarinda, okullarin acilma donemlerinde, yilbaglannda, bayram ve
tatillerde ya da olumsuz hava kognllarinin goriildiigii devrelerde (cok sicaklarda,
yogun yagmur ve kar yagisin oldugu giinlerde) ise biiyiik yogunluklara sahne
olurlar. Béyle zamanlarda birgok aligveris merkezinde giinliik ortalama ziyaretci
sayis1 100.000’in iizerindedir.

Aligverig merkezlerinin (ancak sehirsel yasamu giiclestiren) bir diger benzer
ozellikleri de, §zellikle sehrin merkezi kisimlarinda kurulmusg olanlarimin neden
olduklan yogun trafiktir. Bliyiik birer ¢cekim kutbunu olugturan bu merkeezlere her
giin yiizlerce arag girig-¢ikis yapmaktadir (yalmizea Carousel’e giinde ortalama
2.350, yilda ise 950.000 arag); bunun gehir trafifii tizerindeki baskisi ise daha ¢ok
hafta sonlarninda Bakirk6y’de, Altunizade’de, Fenerbahge’de ya da Etiler’de yo-
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gun ara¢ konvoylarinin yarattif1 karmasayla ortadadir. Sehir-igi aligverig merkez-
lerinin ¢ogu kisith mekéna bagl olarak énemli bir otopark sorunu da yagamak-
tadirlar. Genelde merkezlerin alt kisimlarinda birkag kata yayilabilen otoparklar-
la bu soruna ¢oziim bulunmaya ¢aligilmakla birlikte, bunlar da hemen tiimiinde
yetersiz kalmakta (Uluslararas: Ahgveris Merkezleri Konseyi ICSC’ye gore bu
tiir aligveris merkezlerinde bulunmas: gereken otopark kapasitesi Istanbul’daki
ornekleri arasinda 3 kata yayilan, 2.000 araclik bir otoparkla yalmzea Galleria’da
mevcut) ve sehir merkezlerinde yagsanan yogun trafik ve yer bulma sorunu bu kez
otoparklarda yasanabilmektedir.

Bu genel benzerlikler yammnda, ahsveris merkezlerinin bazilar tek baglarina
tasarlanmamuglardir ve geligsmis iilkelerdeki tmeklerde oldugu gibi difer kulla-
mislarla (ofisler ya da konutlar) bir arada bulunabilmektedirler. Ornegin, Nova
Baran Center 20 kath Nova Baran Plaza’ nmin aligveris merkezi olarak faaliyet gos-
teren kismudir. 11k katta yer alan lokantalar, cafe ve barlary, ist katlardaki cesit-
li 6zellesmis magazalari, sinemas:, turizm biirolart ve oyun salonlariyla, Pla-
za'nin “is merkezi” olma 6zelligine “bos zamanlarin en iyi degerlendirilebilece-
81" mekénlardan biri olma 6zellifini de eklemigtir. Bu tiir ahigveris merkezlerinin
en biiyigi ve en geligmisi olan Akmerkez de aligverig merkezinin iizerinde ko-
nut ve ofislere ayrilmis “kule” olarak adlandmlan bir béliime sahiptit. Bu boliim
merkez iginde o kadar biiyiik bir yer kaplamaktadir ki, baglangicta tam kapasite
ile hizmete gectiginde “burada ¢alisacak personelin yaratacag: talebin Akmer-
kez’in aligverig canlilifim stirdiirmesi icin yeterli olacagi” bile ileri siiriiliiyordn
(Comhuriyet Gazetesi 15 Ocak 1993). Galleria ise e§lence merkezi, marinas: ve
oteliyle biiyiik bir {initenin {Ataky Turizm Kompleksi'nin) iginde yer alarak di-
gerlerinden farkh bir 6zellik gostermektedir.

Diger Ticari Satiy Birimleriyle Hligkileri

Geligmis iilkelerde gelencksel ticaret odaklan -yani gehir merkezlerindeki
ticaret alanlart- icin gittik¢e ciddi bir tehdit halini almakta olan ahigveris merkez-
leri bu alaniarin en biiyiik rakibi durumuna gelmislerdir. Heniiz baglangic satha-
sin1 yasadiklari Istanbul’daki yerlesik ya da gegici difer satig birimleriyle iligki-
leri ise bazen rekabet bazen de tamamlayicilik gseklinde ortaya gikmaktadir. Her
ne kadar eski cargilarin yerlerini alarak onlar1 gogunlukla turistierin aligveris yer-
leri olarak brrakmus olsalar ya da diger aligveris alanlari icin 6nemli bir alterna-
tif haline gelmis gibi goziikseler de, Istanbullular énemli thtiyaglarinin ¢ogunu
hali sehrin Kadikdy, Beyoglu, Sisli, Eminonii, Bakukdy, Fatih gibi Merkezi s
Alanlar’ndan gidermektedirler. Birgok kimse igin bu tiir yerlerin pahali oldugn
diisiincesinin de etkisiyle gelencksel mekdnlar énemlerini ve canliliklarim siir-
diirmektedirler. Gelismis iilkelerde oldugu gibi merkezi alanlardaki diikkénlar
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i¢in is kaybma yol agtiklar1 gz ardi edilemeyecek bir gergek olmakla birlikte,
Grnegin Bakikoy’de bu tiir bir kayiptan soz etmek miimkiin degildir. Bakarkdy
sehrin en biiyiik aligveris merkezlerinden ikisine (Galleria ve Carounsel) sahiptir.
Ancak ilgenin yogun niifusu ve bu niifusun satin alma gliciiniin gérece fazlahf
bir yandan ana caddelerdeki diikkénlarin séniiklesmesini dnlemekte ve merkez
ticar yogunlugunu korumakia, diger yandan da aralarinda ¢ok kisa bir mesafe
bulunan iki modern merkez (birbirlerinin etki alam i¢inde kalmalarina ragmen)
her gecen giin daha ¢ok miisteri cekmektedir. Istanbul’un en eski, en énemli ve
en canli ticaret merkezlerinden biri olan Emindnii de, diger 6rneklerden kiiciik ve
bazi donammlar bakimmdan eksik olmakla birlikte, yaklagik bir ytldir bir ahgve-
rig merkezine (Akmercarsy) sahiptir. Tiiketici profilinin biiyiik bir cesitlilik gos-
terdigi, cok farkli kesimlerden ve degisik alum giiciine sahip kisilerin aligverig
yaptifi Eminénii’nde modern carst ile cesitli diikkanlar hem birbirlerine rakip
hem de i¢ ige varliklarim stirdiirmektedirler.

Istanbul’da ahigveris merkezlerinin diger satis birimleriyle iliskileri bazen de
degisik bicimlerde ortaya gikmaktadir. Bu yeni aligveris mekinlan ve satg bi-
¢imleri, kuskuosuz, geleneksel haftalik semt pazarlarim da etkilemeye (hatia do-
niiglime ufratmaya) baglamugiardir. Oysa pazarlar aligverig merkezlerine adeta
meydan okuyarak, bu derece biiylik yapitanmalar karsisinda yerlerini korumug-
lardir. Istanbullular yeni “modern pazar yerleri”ne biiyiik ilgi gostermekte olsa-
lar da, semt pazarlant ¢zellikle ortanin-alti sinif igin daha wzun siire hizmet vere-
cek gibi gorinmektedir (Karafakioglu 1987). Cok eski bir tarihi ge¢misge sahip
olan ve genig alanlara yayilan semt pazari ile daha diin denecek kadar yeni bir
gecmigi olan ve “modern ticari kentlegme”nin simgesi sayilan dev ahgverig mer-
kezleri, ticari kavgada yan yana ve belki de birbirlerine rakip olarak yer almak-
tadirlar. Ornegin Akmerkez hemen besyiiz metre ilerisinde kurulan “Persembe
Pazan” ile barig icinde yan yana yagamay: bilmektedir. Farkli dzelliklere sahip
iki farkly aligveris birimi arasinda siki bir bag vardir; Akmerkez’e gelenterin bii-
yiik boliimii pazara da ugrarken, pazar aligveriginin yorgunlugunu Akmerkez’de
atanlarin sayist da az degildir. Pazar hayatiyetini biraz da Akmerkez’e baglidir
(Ozgiic 2000).
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MISPETIYE CADDEST

@ Bilylk Magazalar MHipetmarketlar
Giyim Egyas: Salan Magazalar

. “ MUcevheratiHediyalik Egya
% Restaurant ve Cafeler

AanfeafHizmotin:

Hif Ev EsyasyEleiriki Alefler Satan Mag.

Ir:J Diger Ozellegmis Magazalar

Sekil 4- Akmerkez'de Satig Birimlerinin Farkl Kullanum Tiirlerine Gére Dagilum.

Ziyaretciler/Alicilar Agisindan Aligveris Merkezleri

Giintimiziin biiyiik ahisveris merkezleri, geleneksel tarzdaki ticari yapilarin
kargisina ticaretin “vitrin” ve “digliler mekanizmas1” olma fonksiyonuna en iyi
ornekleri olugturarak ¢ikmmslardir. “Vitrin” olarak insanlar tizerinde dogrudan bir
etkiye sahip olan ticaret, “digliler mekanizmas1” olarak da mekénin Grgiitienme-
sinde biiyiik paya sahiptir. Bu iki 6zellik birlegerek, ticareti toplumsal degisimin
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en gliclii faktorlerinden birisi durumuna sokar. Béylece “ticaret” bir eglendirme
ve haveketlilik yaratma fonksiyonuna sahiptir —belki de en goriilebilen ve en di-
sa doniik rolii de budur. Ticaretin bu fonksiyonunu en iyi vurgulayan érnekler
ahgverig merkezleridir. Cesitli kiiltiirlere ait tiriin ve diisiinceleri bir araya getire-
rek bir “kiiltiir potasi”, turistlere de hizmet vererek “doviz kaynagi”, seminer ve
defile salonlar ya da satilan giysilerin en son moday1 yansitmalan ile “kiiltiir ve
moda merkezi”, hemen her tiirlii aligverigi ayni mekanda sunarak “zamandan ta-
sarruf aygiti” olan aligveris merkezleri, biinyelerinde barindirdiklan biirelar, fu-
ar alanlan ve eglence birimleriyle etkin bir “ig ve eglence merkezi” halini almig-
lardir. Ziyaretciler/ahicilar tarafindan tercih edilme nedenlerinin baginda da bu
ozellikleri gelmektedir (Beaujeu-Garnier 1983).

Aligveris merkezleri Istanbul’da da biiyiik bir canlilik ve ¢ekim merkezi
olugturarak c¢ok sayida insani kendilerine ¢ekmektedirler. Yapilan aragtirmalar
aligveris merkezlerine yonelme egiliminin sosyal ve demografik ézelliklere gore
farklihklar gosterdigini ortaya koymaktadir: orta ve tist gelir grubundan olanlar
daha diigiik gelirlilere, kadinlar erkeklere, bekérlar evlilere, yilksek dgrenimliler
daha az ogrenimlilere ve gencler yaghlara gire daha ¢ok ahgveris merkezierine
gitmekteditler. Istanbullularin biiyitk béliimii, otomobil kullammimn artmasiyla
mesafe faktoriiniin ortadan kalkmasimn da etkisiyle, aligveris merkezlerinin en
az birini ziyaret ettiklerini belirtmektedirler (Alkibay ve Unsal 1994, AVMD
1999). Bu merkezlerin aligveriste tercih edilme nedenlerinin baginda hog ve seg-
kin atmosferleri, hafta sonlar1 ve tatil giinlerinde de acik olmalari, verilen kalite-
li hizmet ve bunun uzun saatleri kapsamasi, aranilaniarin toplu halde bulunabii-
mesi, otopark olanaktan ve en 6nemlisi aligveris ve eglence olanaklarmn bir ara-
da sunulmas1 gelmektedir!. Aligveris merkezleri goriildiikieri her yerde oldugu
gibi Istanbul’da da yalnizca ihtiyaclarin giderilmesi icin degil, gezmek ve bos za-

manlan degerlendirmek amaciyla da ziyaret edilmektedirler. Ziyaretgiler/alicilar

artik aligveris merkezlerini bir bulusma noktas: olarak segmektedirler. Birer ya-
gsam merkez haline donilismiis olan bu merkezler ailelerin 6zellikle hafta sonu
aligveriglerini bir nevi eglence ve sosyal amacli eylemler haline dontigtiinmeleri-
ni saglamiglardir. Yalmzca Akmerkez haftada yaklagik 250.000 dolayinda kisiyi
kendisine ¢ekerek ahgverigte ve yasamda degisen boyutlarin gérittmesi agisindan
iyi bir Ornegi olugturmaktadir,

Aligveris merkezlerinin yant sira son yillarda Istanbul’un (ve Tiirkiye nin
diger biyiik sehirlerinin) mekinsal ve ticari dokusuna eklenen énemli olgulardan

! Aligveriy merkezlerini “girenin ¢ikammn bellt olmadiBy, kalabalik, giivenlifin yetersiz oldufu, otopark sorunu-
nun yagandift yerler” ya da “fazla liiks ve giiriltiilii” olarak tamimlayarak belli bir mesafeyle yanasantarm ol-
dagunu da belirtmek gerekir (Alkibay ve Unsal 1994, AVMD 1999),
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biri de hipermarketler? dir. Gergekten de aligveris merkezleri biiyiik aligveris bi-
rimlerine, yani “hiper” ya da “gross market”lere Gnayak olmusglar ve dzellikle
baglica yollar boyunca ya da kavsak noktalarinda, bazilari Batili isimler tagiyan
hipermarketler agilmigtir: Ornegin Alman kékenli Metro’nun agilmas1 ve yogun
bir talep gbrmesinden {(misteri kitlesini vergi datresine kayith olanlarla smurh
tuttugu halde) sonra, daha 6nce meveut Isvigre kokenli Migros’larin bazi subele-
ri yeniden yapilanms ve iic “M” (MMM) olarak hipermarkete doniigmiigler,
Fransiz kokenli Carrefour, yine Alman kokenli Spar ve baska yerli yatinmlar
seklinde (6rnefin Tansas; Bim, Yimpas, Gima ya da Ismar’lar) dev marketler hiz-
la cogalmislar ve glintimiizde sayilan 207yi agmagtir, Daha yakin zamanlarda da,
Bauhaus, Gtzen, Mr. Bricollage, Office-Store, Spectrum, As2000, Planet gibi,
cogu yabanct sermayeli, gida maddeleri satmamakla birlikte ¢esitli alanlarda
(kurtasiye, nalburiye, bahgecilik, kendin-yap gibi) vzmanlagan dev perakende
magazalar sehrin ¢esitli semtlerinde ve diger kiigtik perakendeci birimlerin aley-
hine olmak tizere birbiri ardina agilmaya baslamiglardir. Hipermarketlerle birlik-
te bu biiyiik 6zellesmis aligveris birimlerinin, kurnluglarmin tizerinden daha kisa
bir siire gegmis olmasina ve Tiirkiye genelindeki perakende satig birimlerinin
yalnuzea % 1'ini olugturmalanina ragmen, toplam perakende ticaretin % 25’ini,
Istanbul perakende ticaretinin ise % 50’sini kontrol altina aldiklan tahmin edil-
mektedir. Her ne kadar “biiytik sehirlerde hipermarketierden aligveris yapmamn
adeta moda haline geldigini ve bunun gegici oldugunn.....30 yal 6nce Fransa r-
neginde oldugu gibi, hipermarketler karsisinda dnce bocalayan bakkallar ve kii-
¢itk marketlerin bugiin pazar paylanin % 50’ler diizeyinde oldugunu®” savunan
gruplar olsa da, alinan olumlu sonuglara bagh olarak Fransiz Leclerc, Auchan,
Casino, Alman Audi, Kaufthaus, ingiliz Tesco ve ABD’li Super Valu gibi birgok
bagka girket Tiirkiye pazarina girmeye hazirlanmaktadir (Sonmez 1993, AVMD
1999, Cumhuriyet Gazetesi 26 Mart 1999).

Istanbul’un hipermarketleri artik hemen hemen tiim gelir gruplarindan tiike-
ticilere -Ornegin, bazilart yiiksek gelir grubu ve gurme misterisine (Makro), ba-
* z1lan her gelir grubuna (Ismar/Nokta, Tansas, Bim, Yimpas), bazdar yiiksek egi-
timli ve bilingli tliketici grubuna (Migros, Gima) ulagmakta ve evlere servis, yii-
riime engelliler ve yashlar i¢in 6zel ahigveris arabalar 6zel hizmetler vermekte-
dirler. Tiirkiye’de ve dzellikle de Istanbul’da sayilarmm hizla artmasi Snemli bir

? Hipermarket (hypermarché), genel olarak, 2.500 m2nin izerinde satig alanma sahip, 8’den fazla yazar kasasi
ve ofoparki olan, gida ve gida dig1 (bahgecilik, giysi, araba aksesuarlan gibi) tirtinleri birlikte pazarlayan biiyiik
perakende magazalar olarak tanumlanmaktadir. Ancak gesitli dilkelere ve aragtiricilara gdre tanymda degigiklik-
ler goriilebilmektedir: Ornegin, Ingiltere’de ayni biiyitklakteki satg birimleri siperstore, buna kargilik 1,000
m? nin tizerinde satig alanina sahip olan siiperstare’lar hipermarket olarak sinrflandirilirker, Olug hipermarket-
lerin en az 4.500 m2 satis alanina sahip olmasi gerektigini savunmaktadir (Facoby 1984, Olag 1989).
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geligme ve bagan olarak gﬁrﬁlmektedir. Bununla birlikte, gelismig iilkelerdeki
pazar paylarmm % 70’lere yaklastigi goz Oniine alinirsa, hipermarketlerin de
aligverig merkezleri gibi heniiz baglangi¢ safhasmda oldugu aciktir.

SONUC

Yaganan biiylik geligmeler sonucunda giinlimiiz insanunin zamanla yansir
hale gelmesi hizmet sektoriinde de birgok yenilifin 6niinii agmus, bunlardan biri-
si de insanlarin zamanlarini en ideal bi¢imde gecirebilecekleri ve tiim ihtiyacla-
rmi kargilayabilecekleri mekénlar olan aligveris merkezlerinin kurulmas: olmus-
tur. Sayilan giin gectikge artan aligveriy merkezlerinin sahip olduklan cekicilik-
ler bagartya ulagmalarinda ve sayilarinmin hizla artmasida 6nemli rol oynamisgtr.
Giiniimilziin aligveris merkezleri sundukiar cazip hizmetler ve sayisiz olanak’ar
yaninda, rahatga dolagabilecekleri ve kendilerini giiven ig¢inde hissedebilecekleri
mekan arayigt icindeki insanlar1 kendilerine ¢ekmektedirier. Sahip olduklan bii-
yiik canlilik nedeniyle eglendirici bir nitelik de tasiyan bu merkezlerde insaniar
dolagarak zamanlarini en iyi gekilde degerlendirebilmekte, kiiltiirel ve sportif fa-
aliyetlerin sunuldugu bolimlerde kendi sehirlerinde bir anlamda turist olma fir-
satrm1 yakalamig olmaktadurlar, Sehrin icinde ya da hemen yani baginda yer alan
ve gehir merkezini en kiictik Glglide yansitarak artik bir “bagka gehir” olan alhg-
verig merkezleri, ticari drgiitlenmede de yeni diizenlemeleri beraberlerinde getir-
mislerdir. Geleneksel tarzdaki ticari yapilar (6rmegin sehirlerde pazarlar) varlik-
lanm siirdiiriirlerken, kurulug mantiklarmin temelinde bu eski rneklerin yattig:
aligveris merkezleri gehirlerde yer alan diger ticari alanlar icin bir tehdit unsuru
halini almaya baglamiglardir. Bu 6zellikleriyle aligveris merkezlerinin ticaretin
neden oldugu sehirlesme modelleri olmalan yaninda, ayn: zamanda ticari yasam-
da ve pazarlama kavramlarinda degigen olciilerin goz Oniine serildifi mekénlar
olduklan kabul edilmektedir.

Gelismis iilkelerde aligveris merkezleri olgunluk dtnemini yagamakta ve
(en azindan giinlimiizdeki satig seviyelerini korumak icin) daha cok tiiketici ¢ek-
menin yeni yollarim aramaktadirlar. Tiirkiye’dekiler de, bu iilkelerdekiler kadar
biiyiik ve degisik olmamalarina ragmen, sehir sakinlerinin rekreasyonel ve bulug-
ma yeri olarak hizmet gérmekte ve giderek daha cok sayida insan tarafindan zi-
yaret edilmektedirler. Ancak yeni geligmekte olan bir iilke olarak Tiitkiye “shop-
" ping mall” deneyiminin”baglangic” ya da “ilkel” agsamasint yagamaktadir. Bu
merkezler yer aldiklart biiyiik gehirlerde aligveris ve modernlesme icin bir yon-
tem olarak goriilmeye heniiz yeni baglamislardir. Istanbul’daki merkezler de bu
nedenle bir “yagam tarz1” sunmaya giden yolun heniiz baginda sayilmaktadirlar.
Diger sehirlerde oldugu gibi Istanbul’da da etkilerinin asil sonuglarin: giiniimiiz-
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de tahmin edebilmek giictiir. Bununla birlikte, gelenekselinden modernine ¢ok
sayida aligveris mekdnmin ve yonteminin bulundugu Istanbul’da, gehrin zaten
yogun olan ve gittikge daha da artan niifusu nedeniyle bunlarm birbirlerini etki-
lemekten ¢ok tamamlayacaklar: agikur.
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