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RETAILTAINMENT “A SURVEY OF RETAILTAINMENT
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ISTANBUL”

Abstract: Recently, shopping is not only activities which has
received with necessity but also has provided psychological
satisfy and utilized free times. This new trend which combines
entertainment and retailing is called “retailtainment”. There
has been an increasing interest in the ‘retailtainment’ concept
in the retail sector and especially in the shopping center which
combines shopping with entertainment, art, culture and
sporting activities. This interest has been seen in the world and
in our country.

In this study, we examine the retailtainment of major shopping
center located in Istanbul. With this aim 11 major shopping
center in Istanbul and web sites are visited, their printed
material collected and survey method as data collection with
their managers. The results indicate that almost all centers
have already implemented the retailtainment concept in their
centers. As part of such activities these shopping center offer
recreational centers, movie, theaters, dining, and other
cultural and social activities to their customers.

Keywords: Shopping, Retailing, Retailtainment, Shopping
Center

EGLENCELI PERAKENDECILIK (RETAILTAINMENT)
“[STANBUL’DA FAALIYET GOSTEREN BASLICA
ALISVERIS MERKEZLERINDE RETAILTAINMENT
FAALIYETLERINE ILISKIN BIR ARASTIRMA”

Ozet:  Giiniimiizde aligveris, salt dogal gereksinimlerin
karsdanmasim saglayan bir eylem degil, fakat ayni zamanda,
psikolojik tatmin saglayan ve bos zamanlarin degerlendirildigi
bir faaliyet niteligini de tasimaktadir. Bu gelisme, ozellikle,
perakende  aligveris  ile eglence sanat kiiltiir ve spor
Sfaaliyetlerinin bir araya geldigi aligveris merkezlerinde (AVM)
ortaya ¢tkmaktadr.

Calismamuz, gerek diinyada ve gerekse iilkemizde giderek
artan bir gelisme gosteren “eglenceli algveris / keyifli
perakendecilik, “retailtainment” anlayisimmn, Istanbul’daki
baslica 11 algveris merkezindeki (AVM)i uygulamalarin
aragtrmaktadir. Bu amagla, siz konusu AVM’ lerin web
siteleri incelenmis, yerinde gizlemler yaplmis ve AVM
yoneticilerine bir anket calismas: uygulanarak, belirtilen 11
AVM deki “retailtainment” faaliyetleri analiz edilmistir.
Sonucta, arastirma kapsamunda yer alan AVM lerin hemen
tiimiiniin, aligveris ile eglencenin, spor, sanat ve kiiltiirel
faaliyetlerin birlestivilmesinin  Gnemini son derece acik bir
‘sekilde kavradiklar: ve biiyiik bir cogunlukla “retailtainment”
?tygulamalarmt gerceklestirmeye caligniklary saptannustir.

Anahtar Kelimeler:  Aligveris, Perakende Aligveris, Eglenceli
Aligveris, Aligveris Merkezi

I GIRIS

20.ytizy1lm baslarindan itibaren Amerika Birlesik
Devletleri’nde agilmaya baslayan ve daha sonraki
donemlerde tiim diinyaya hizla yayilan modern aligveris
merkezlerinin (AVM), iilkemizde de 1980’1 yillardan
itibaren  faaliyete  gegcerek hzla  yaygnlastigi
goriilmektedir. Gerek diinyada ve gerekse iitkemizde
AVM erin biiyiik bir hizla yaygmlasmalarinda etkili olan
faktorler arasinda, bu mekanlarin eglence ile ahigverigin
bulustugu, perakende aligverisin keyifli hale geldigi ve
bos zaman gegirme agisindan da son derece uygun yeni
sosyal-yasam alanlar1 olma nitelikleri yer almaktadir..
Calismamizda, diinyada ve iilkemizde AVM erin
gelisimleri genel olarak incelenerek, iilkemizde AVM erin
en yaygm olarak yer aldigi Istanbul’daki baslica 11 AVM
de keyifli perakendecilik-eglenceli ahigveris

(retailtainment) uygulamalar1 ve bu olguya séz konusu
AVM yoneticilerinin yaklasimlar: irdelenmistir.

IL.  ALISVERIS MERKEZLERININ
TANIMI VE DUNYA’DAKI GELISiMI

(AVM)

[k &rnekleri yiizlerce yil énce Istanbul ve Kahire
de kurulmus “Kapaligarsi”lar olmasina ragmen, A.B.D.de
1910’lu yillardan itibaren faaliyete gecen ve daha sonra
hizla tim diinyaya yayillan AVM, “modern” anlamda
“Kapaligars1” olma- 6zellikleri yani sira, eglence, spor,
sanat-kiiltlir-miizik ~ v.b.  sosyokiiltiirel  faaliyetleri,
perakende aligveris faaliyetine ustaca eklemleyerek,
aligverigsin daha keyifli ve zevkli hale gelmesini de
saglamuglardir.  Alisveris  Merkezleri, gliniimiizde,
sehirlerin sanatsal yapilari olarak inga edilmekte ve tek
miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir y6netim
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tarafindan  yonetilmeleri ile, geleneksel aligveris
merkezlerinden ayrilmaktadir. Ahsveris Merkezleri, 21.
yiizyll tiiketicisinin her tir gereksinimini karsilamayi
amaglayan cagdas dinamik ve canli yasam merkezleri
olarak kabul edilmektedir [1]. Cagdag aligveris
merkezlerinin 6nciileri 19. yiizyil sonunda ortaya ¢ikan
pasajlar ve biiyiik magazalardir. Pasajlar ve biiyiik
magazalar ile baslayan “kentsel mekan - aligveris mekan
biitiinliigli"ndeki kopma, giiniimiiziin kapali kutu
icersindeki aligveris merkezlerinde doruk noktasina ulagir
[2]. Algveris merkezleri, otomobil sahiplifinin ve
kentlerde trafik sikigtkhigimin ve park yeri bulma
zorlufunun artmast sonucunda banliydlerde kurulan
biiylik perakendecilik kurumlart olup, 1940’lardan sonra
gelismislerdir. Bu merkezlerde genellikle bir iki tane tinlii
bolimld magaza ve siipermarket bulunur. Amag, bunlarin
prestijlerinden yararlanarak miisterileri tiim merkeze
cekmektir [3]. Aligveris merkezlerinin gelisiminde rol
oynayan bashca faktorler arasinda [4]; araba sahipliginin
artmasimnin insanlart bulunduklan yerin diginda aligveris
yapmaya da yoneltmesi, ana caddedeki kiralar ve emlak
vergilerinin sehir digindaki perakende faaliyetleri daha
cazip kilmasi, kent digindaki bazi eski sanayi bélgelerinin
yeniden canlandmilmas: igin bu yorelerin perakendeci
alanlar olarak kullanilmas: yer almaktadir. Modern AVM’
lere, eski doénemlerdeki AVM’lerden farkli olarak,
“organize ahgveris merkezleri” de denilmektedir.
AVM’ler farkh boyut ve biiyiikliiklerde olabilmektedir.
En yaygmn gruplandirilma tiirii ise, AVM’leri kiiciik orta
ve bliytik olarak gruplandirmaktir [5]. Aligveriste giderek
daha fazla rol oynayan sosyal icerikli etkenler (Sosyal
deneyimler edinme olanag, Topluluk duygusunu
paylasma, Kisiler arast iliskiler gelistirme, Hizli “statii”
saglama) de, AVM nin gelisiminde énemli rol oynayan
faktorler arasmdadir [6]. Bazi tiiketiciler igin ise AVM,
kendilerini 6nemli hissedebildikleri ve gergekten
ihtiyaglar1 olmayan bazi iiriinleri satin aldiklan yerlerdir.
Diger yandan AVM’ ler, gliniimiizde aligverigin 4 temel
kiiltiirel boyutunu (kendini-gerceklestirme, kisisellesme,
sosyal brgiitlenme ve sosyal islev olusturabilme) [7)
yansitan ahigveris ve sosyo/kiiltiirel eglence mekanlar

artirmaktadirlar. AVM  ziyaretgilerine yonelik olarak
A.B.D ve Sili de yapilan bir arastirma, AVM” lerin tercih
edilmesinde  rol oynayan baslica faktdrler arasinda
(AVM’ nin kolay ulasilabilir olmasi / yer, atmosfer, iiriin
cesitliligi ve algilanan fiyat ve kalite ) her iki iilkede de
lsiray, AVM  ne kolay ulasilabilir olmasi, yani yer
faktoriintin  aldi3im  géstermektedir [8]. AVM’lerin
gelisiminde rol oynayan diger faktérler arasinda, “bu
merkezlerin en zengininden en yoksuluna kadar toplumun
her kesimine hitap eden genis bir titketici kitlesine
kapilarnim agmasi, sundugu iiriin hizmet ve yeniliklerle
stirekli tercih edilmesi ve aligveris kavramumin AVM’
lerin agilmasiyla birlikte yeni anlamlar kazanmaya
baglamas1” yer almaktadir [9]. “Biiyiik olgekli
sitpermarket ve hipermarketler ile aligveris merkezlerinin
en 6nemli 6zellikleri, tamamen bilimsel ve profesyonel
olarak yonetilen kuruluslar olmalaridir. Bunlar, servisler
alaninda endiistriyel fabrikalar sayilir. Misyonlar,
vizyonlan felsefe degerleri agikga bellidir” [10]. Diinya
Algveris Merkezleri Konseyi (ICSC), AVM’ leri tiirleri
itibariyle, “Open Mall”, A¢ik- Hava Merkezleri (Open-
Air Center) ve Melez Merkezler (Hybrid Center) olmak
tizere 3 gruba ayirmustir. S6z konusu tiirler arasinda halen
en sik rastlanan AVM tiirii ise “Mall” olarak tamimlanan
AVM’ lerdir {11].

III. TURKIYE’DE ALISVERIS
MERKEZLERININ (AVM) DOGUSU,
GELISIMi VE GUNUMUZDE ULASTIGI
BOYUTLAR

Ulkemizde “modern” anlamda, ilk  ahgveris
merkezleri, 1993 yilinda Istanbul’da agilan Capitol ve
Galleria Aligveris Merkezleri olmustur. Bu Alisveris
Merkezlerini (AVM) hizla digerleri izlemis ve 2006 yili
sonu itibariyle iilkemizde bulunan AVM’ lerin sayisi
128’e ulagmugtir. S6z konusu AVM” lerin yaklagik 1/3’ii
Istanbul’da bulunmaktadir. Diger yandan - asagidaki
tablodan da gortilecegi gibi - halen lilkemizde insa halinde
66, proje halinde 77 AVM bulunmakta olup, bunlarm da
tamamlanmas: ile birlikte toplam AVM sayis1 271’

olarak da giderek daha fazla yayginhklarmi ulasacaktir.
Tablo.1. Tiirkiye’de Mevcut, insa Halinde ve Proje Halinde Alisveris Merkezleri Sayisi
| Mevcut | Pay | Inga Pay Plan Pay | Toplam | Pay
AVM | (%) | Halinde | (%) | Halinde | (%) (%)
[stanbul 42 33 38 1575 32 42.5 112 41
Anadolu 86 67 28 | 425 45 57.5 159 59
Toplam 128 100 66 | 100 77 100 271 100

Kaynak : ARASTA. (2007). AVM AVM Insaati Atakta. ( 34), Ocak-Subat, 36-38 [12]
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Inga halindeki AVM” lerin % 58’ i ve planlanan
AVM’ lerin % 41.5° i Istanbul’da bulunmaktadir .insa
halinde ve planlanan AVM’ lerin faaliyete ge¢mesi ile
birlikte, [stanbul’un toplam AVM sayis1 iginde - 2006
yil1 sonu itibariyle % 33 olan payt - % 41.3’ e ¢ikacaktr,

Anadolu’da inga halinde bulunan toplam 28
AVM den 20 si (%71.4) ve planlanan 45 AVM den
24’1 (%53.3), 8 ilde (Ankara, Antalya, Mersin, Bursa,
Denizli, Eskigehir, Gaziantep ve Izmir) bulunmaktadir.
Halen tlkemizde toplam kiralanabilir AVM alam
2.384.858 m’ dir. Buna gore 1000 kisiye diisen toplam
kiralanabilir alan, 32 m’dir. Bu rakam, Istanbul da 84.6
m2 ye yiikselmektedir.Bu rakam bazi batili iilkelerde,
omegin, Ingiltere’de 230m% Italya’da 121m? Cek
Cumbhuriyeti’nde 80 m”dir. Tiirk perakende sektoriiniin
gida ve gida dis1 cirosu, 2006 yilinda, 136.9 milyar dolar
olarak gergeklesmis olup stz konusu sektériin %65’
geleneksel perakende ve % 35 ise modern / organize
perakendeye ait durumdadir. Perakende sektdrii
igerisinde AVM ler, 6 milyar dolarlik bir biiyiikliige sahip
durumdadir [12].

IV. PERAKENDE ALISVERIS iLE
EGLENCENIN BIRLESMESI:
KEYIFLIi ALISVERIS / EGLENCELI
PERAKENDECILIK “RETAILTAINMENT”

Giinlimiizde eglence ile aligveris kavramlari bir
araya gelmistir. Bu konuda “retailing” ile “entertainment”
kelimeleri birlestirilerek  “retailtainment” (eglenceli
perakendecilik)  kavramm = ve  “shoppertainment”
ahigverisciyi eglendirme ve “entertailing” gibi eglenceli
perakendecilik kavramlari da tiretilmigtir [2]. Aligveris
merkezleri, kendilerine ve zamana deSer veren ve
rasyonel hareket etmek isteyenlerin onemli bulusma
yerlerinden biridir. Bugiin diinyamn gittigi iki yén vardir;
1) aligverislerde deger yaratmak 2) deger yaratirken keyif
vermek (ki aslinda bu da bir deger sayilr).
“Retailtainment”, yani keyifli perakendecilik yada
eflenceye dayali perakendeciligin yeni adresi ise,
dncelikle aligveris merkezleridir [13]. 1970’lerde aligveris
merkezlerinin  dinamiklerini  ticaret  olustururken,
1990’lardan  sonra  (tiiketicilerin  beklentilerindeki
degisime paralel olarak) gida ve eglenceye kaynustir.
Somut mallarm almip satildigy  aligveris merkezleri
giderek daha ¢ok hizmeti miisterilerine sunmaktadirlar.
Insanlar ahigveris merkezlerine gogunlukla, ucuzlukta olan
bir mali almak i¢in degil, sinemas: igin gitmektedirler.
Tiiketicilerin aligveris merkezi iginde gegirdikleri siire
arttikca, faydaci ve hedonik giidiilerle aligveris yapma
ihtimali de artmaktadir [14]. Giiniimiizde kelepir veya
biiyiik ucuzluklar bile tiiketiciler icin yeterli olmamakta,
insanlar satin almalar1 siiresince eflence degerini
aragtirmaktadir. Bu nedenle, biiyiik aligveris merkezleri
eglence deferi kazandiran yeni tesis ve uygulamalan
devreye koymaktadir. Geleneksel aligveris merkezini
ziyarette ortalama 1 saat olan ziyaret siiresi, bu tiir

eglence icerikli katma degerli uygulamalarla 3.5 saate
¢ikmaktadir. Bu nedenle arttk aligveris merkezi konsepti
tek bagina bir sey ifade etmemekte, mutlaka eglence
iceren katma degerli uygulamalar diiiiniilmektedir [2].
Titketim slirecini eglenceli hale getirmek icin bagta
magazalar, aligveris merkezleri olmak tizere tiiketim
mekanlar1 6zel olaylar, eglenceler, gésteriler ve cazip bos
zamani degerlendirme olanaklar yaratmaya
cabalamaktadirlar [15]. Uluslararas: Aligveris Merkezleri
Konseyi’'nin (ICSC), iiyesi olan 1.000 AVM yoneticisi
ile yaptig1 bir anket sonucuna gore; AVM ydneticilerinin
% 80’1, gelecekte daha fazla kisisellestirilmis riin ve
hizmetler sunmalan ve daha giiclii miisteri iliskilerine
sahip olmalari gerekecegini belirtmiglerdir [16].

V. ARASTIRMA

V.. Amag

Aragtirma, [stanbul’daki baslica AVM’ lerin
retailtainment uygulamalarinin saptanmasi ve sdz konusu
AVM  yoneticilerinin = bu  uygulamalara  iligkin
yaklagimlarinin ~ belirlenmesi ve analizi amacim
tagimaktadir.
V.2, Kapsam

Aragtirma kapsammda, Uluslararast Aligveris

Merkezleri Konseyi (ISCS) tammina gére, Istanbul’daki,
cok bilyiik, biiyiik ve orta grupta bulunan 11 AVM de yer
alan “retailtainment” uygulamalar1 irdelenecektir. S6z
konusu AVM” lerin saptanmasinda, bir biiyiik magaza /
hipermarket etrafinda toplanmms magazalardan olusan bir
AVM olmaktan ¢ok (Carrefoursa, Migros, Maxicenter
vb.) aligveris dist sanat-kiiltiir-eglence etkinliklerine de
agirlik veren AVM olmasi tercih edilmis, dolayisiyla,
Istanbul’da, retailtainment uygulamalarmi sik ve yogun
olarak uygulayan; Cevabhir, Profilo, Galleria,
Carousel, Metrocity, Kanyon, Akmerkez, Capitol,
Tepe Natilius, Beylicium- ve D’Silva gibi ¢ok biiyiik,
biiyiik ve orta grupta yer alan (en az 20.000 m® ve iistii
biiyiikliige sahip) baglica aligveris merkezleri arastirma
kapsaminda yer alnustir.

V.3. Yoéntem

Aragtirma kapsaminda yer alan Istanbul’daki
baglica 11 AVM’ deki retailtainment faaliyetlerini
saptamak ve irdelemek amaci ile; s6z konusu AVM” lerin
web siteleri - Nisan 2007 — Temmuz 2007 tarihleri
arasinda - cesitli defalar incelenmis, belirtilen tarihler
arasmda s6z konusu AVM’ ler bir ka¢ kez ziyaret
edilerek yerinde gozlem yapilmug ve e-posta ile,
Pazarlama ve Halkla Iliskiler Yetkililerine agik uglu 5
sorudan olusan bir anket goénderilmigtir.  Anket
gonderilen 11 AVM den 5’1 e-posta ile, 4’ii yiiz yiize
goriiyme srasinda anket sorularimi yanitlams, 2 AVM
ise anket sorularimi yanitlamamustir.
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V.4. Bulgular

Aragtirma kapsaminda  yer alan Istanbul’daki
baslica 11 AVM’ deki retailtainment faaliyetlerine iliskin
olarak web sitelerinden elde edilen bilgiler ile anket
sorularim yanitlayan 9 AVM’ ye iligskin yamtlar ve yiiz
yize goriismelerde elde edilen bulgular agagida
sunulmaktadir.

V.4.1. Istanbul’daki Baslhca 11 Geleneksel AVM nin
“Eglenceli ~ Aligveris /  Retailtainment”
Faaliyetlerine iliskin Olarak Web Sitelerindeki
Bilgilerin Analizi

Aragtirma kapsamunda yer alan 11 AVM’ deki
retailtainment faaliyetlerine iligkin olarak web sitelerinde
yer alan bilgiler Tablo.2’de yer almaktadir [17-27].

Arastirma kapsaminda yer alan 11 AVM ile ilgili
olarak Tablo.2’de yer alan bulgular incelendiginde;

Toplam kapal alanlar acisindan; [stanbul’daki
baglica 11 AVM’ ye ait kapali alanlar toplam; 485.500
metrekare olup, s6z konusu 11 AVM, Tirkiye deki
mevcut AVM’ lerin (128) sayisal olarak % 8.5’ ini,
toplam kapali alanlarmm ise (2,384.000m*) %20’ sini
olusturmaktadir.

ICSC standartlarina gére biiyiikliikk acisindan
dagilim : Aragtirma kapsamindaki 11 AVM’ den 1’1 Cok

Biiytik, 3’ i Biiyik, 7’

almaktadir.

si ise Orta

Grup da yer

AVM’ lerde bulunan sinema sayisi; 1° i disinda,
diger 10 AVM’ de, 2 ile 14 arasinda degisen sayilarda,
toplam 97 adet sinema salonu bulunmaktadir.

AVM’ lerde bulunan tivatro salonu sayisi ; 11
AVM den 4’tinde toplam 6 adet tiyatro salonu
bulunmaktadir.

Yeme icme verleri sayisi; Soz konusu 11
AVM’ de bulunan toplam yeme — igme yerleri sayist 266
dir.

Spor _vapma olanagy; 11 AVM’ nin % 72’
sinde spor yapma olanagi bulunmaktadir. Bu bulgu
aragtirma kapsamindaki her 4 AVM’ den 3 iinde spor
yapma olanag: bulundugunu gdstermesi bakimundan
dikkat ¢ekicidir.

Canh_Miizik-Konserler-Defileler-imza_Giinleri
—AVM Adma Kampanya_ve Cekilisler; Kampanya ve
cekiligler dismndaki etkinliklerin  tiimii (canli miizik,
defileler, imza giinleri, konserler, gosteriler) arastirma
kapsamindaki 11 AVM’nin tiimiinde
gergeklestirilmektedir.  “AVM adma Kampanya ve
Cekilisler Gergeklestirme ” uygulamast ise, 1’ i disinda,
diger 10 AVM’ nin tiimiinde yer almaktadir. Bu bulgu,

“retailtainment”  olgusunun, arastirma kapsamindaki
AVM lerin hemen timii tarafindan ciddiyetle
kavrandigimi ve uygulanmaya calisildigmi  gostermesi

bakimindan ayrica 6nem tasimaktadir.

Tablo.2. istanbul’daki Bashca 11 Geleneksel AVM ye Ait Web Sitelerinde Yer Alan “Retailtainment” Faaliyetleri

1CSC Yeme
Acildigy Kapal Standart Magaza Sinema | Tiyatro i¢me Spor Yapma
AVM Adi Alan larina . .
Yil o Sayisi Sayisi Sayisi Yerleri Olanag
(m2) Gore Sayist
Grubu
. Cok
Cevahir 2005 118.000 - 280 10 1 48 -
Biiyiik
Galleria 1988 | 43000 | Biyik 143 12 . 2p | Buehist
Bowling Salonu
Tepe _— Bowling Salonu
Natilius 2002 52.000 Biiyiik 130 8 - 16 Spor Kuliibii
Bilardo
Profilo 1998 41.000 Biiyiik 207 7 3 43 Spor Kuliibi
Bowling Salonu
Kanyon 2006 37.500 Orta 160 9 - 24 Spor Kuliibii
Metrocity 2003 33.000 Orta 140 - - 20 Spor Kuliibii
Akmerkez 1993 34.600 Orta 246 6 - 28 Bowling Salonu
Capitol 1993 31.000 Orta 140 14 - 22 -
Carousel 1995 24.400 Orta 117 17 - - -
| _Beylicium 2005 20.000 Orta 57 7 1 13 Spor Kuliibii
s 2 ICE R o
D’Silva 2007 20.000 Orta 52 ) ) 15 Bowling Salonu
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V.4.2. Istanbul’daki Baslica 11 Geleneksel AVM
Yetkililerinin “Eglenceli Alsveris/
Retailtainment” Faaliyetlerine ilisgkin Olarak
Anket Sorularima Verdikleri Yamtlarin Analizi

Anket gonderilen 11 AVM’ den 5’inin Genel
Miidiirleri ve / veya Pazarlama - iletigim - Halkla [liskiler
yetkilileri, anket sorularmi e- posta ile yamtlamistir. E-
posta ile yamtt almamayan 4 AVM yetkilileri ile yiiz

yiize goriislilerek anket sorularimin  yamtlanmasi
saglanmig, 2 AVM’ den ise anket sorularina yanit
alimamamistir,

Aragtirma kapsaminda yer alan Istanbul’daki
baslica 11 AVM’ den, anket sorularim yamitlayan 9 AVM
yoneticisinin  verdikleri yamtlar irdelendiginde;

Soru 1’ e (“Ahigveris Merkezinin Tercih Edilme
Nedenleri Nelerdir?”) verilen yanitlarda, AVMyi tercih
nedenleri arasmmda, ilk sirayi _ cofunlukla, ulasim
kolavhgi. vani kolay ulasdabilir olma faktoriiniin aldig:
goriilmektedir.

Soru 2’ ye (“Alsveris Merkezinde Kiiltiir-Sanat
ve Spor Faaliyetlerinin bulunmasi  gerekli midir?”)
verilen yamtlarin ise tiimiiyle olumlu oldugu
goriilmektedir. Dolayisi ile, anketi yamitlayan 9 AVM
Yoneticisinin tiimiiniin, alisveriste eglence ve keyif
boyutunun dnemini_kavramis oldugu belirtilebilir.

Soru 3’ e ( Aligveris Merkezinde, Miizik dinletileri,
Imza giinleri, Konserler.. gibi kiiltiirel etkinliklerin
bulunmas: gerekli midir?”) verilen yamtlarm da, tiimi
ile olumlu oldugu gériilmektedir. Dolayisi ile, AVM de
miizik dinletileri, imza giinleri, defileler... gibi sanatsal-
kiiltiirel etkinlikler dnemsenmekte ve desteklenmektedir.
- 86z konusu A.V.M’lerin web sitelerinin incelenmesi ve
yerinde yapilan gozlemler de bu cevaplann  teyit
etmektedir -

Soru 4 iin de (“Ahsveris Merkezi Olarak Cekilis
ve Kampanyalar diizenlenmesi gerekli midir?”) ¢ok
biiyitk oranda olumlu olarak cevaplandig1 gériilmektedir.
Gergekten, arastirma kapsamindaki 11 AVM’ den 10’ u,
AVM adina kampanya ve cekilisler diizenlemektedir.

Soru 5 de; web sitesine iliskin olarak; (“Sizce, bir
Aligveris Merkezinin etkin ve islevsel bir web sitesine
sahip olmasi, Aligveris Merkezinin tamtimi ve miisteri
cekilmesi bakimindan onemli midir? Neden?”) sorusuna
verilen olumlu yanmitlar da, web sitesine oldukga biiyiik
6nem verildigini gosterir niteliktedir.

Aragtirma kapsaminda yer alan 11 AVM’ ye ait
web siteleri incelendiginde;

e Biliyiik cogunlugunun, gerek igerik ve gerekse
tasarim olarak oldukga iyi hazirlanmms, akict, dinamik ve

enteraktif web siteleri oldugu, Ornegin; g¢ogunun,
ziyaretcgilerinin AVM’ ye iliskin izlenimlerini
belirtebilmeleri amaciyla web sitelerinde sayfalar

agtig,

e Bazilarmin, AVM’ de diizenlenecek konserler
icin, web sitelerinde anket yaparak, ziyaretcilerden,
AVM’ de konser vermesi istenilen sanatgi isimlerinin
soruldupu ve anket sonucunda, en c¢ok istenilen
sanatc¢inin konser vermesinin saglandifi,

o So6z konusu AVM’ lerin web sitelerinin hemen
tlimiinde, ziyaret¢i gorig-6neri-gikayetleri igin bir iletisim
formu yer aldig,

e Bazi AVM’ lerin web sitelerinde, AVM’yi
daha etkin tamitmak ve daha kapsamli bilgi vermek
amaciyla, “sanal tur” yapma se¢enegi bulundugu,

e  Web sitelerinin ¢cogunda, medyada AVM’ ye
iliskin haberlere yer verildigi,

e AVM’ de sunulan etkinlik programlarimmn
“haftalik etkinlik programlar1” ile web sitelerinde yer
aldigy,

¢ Bazi AVM lerin web sitelerinde ise, AVM’ de
bulunan sinemalar i¢in on-line rezervasyon olanag
saglandigz ...
sitesi

olduk¢a islevsel ve basarih web

uygulamalarmin yer aldigi gériilmektedir.
VI. SONUC

Arastirmamizla ilgili olarak ulagilan sonugclar soyle
vurgulanabilir;  Aragtrma  kapsaminda yer alan
Istanbul’daki baslica 11 AVM yoneticisinden, anket
sorularimuzi yanitlayan 9° u, AVM’ lerin sadece bir
“aligveris merkezi” olarak gérmediklerini, ayni zamanda,
bir “yasam merkezi” olarak kabul ettiklerini
belirtmislerdir. Dolayis1 ile, soz konusu AVM’ lerin
yoneticileri, sanat - kiiltiir eglence ve spor etkinliklerinin
AVM ig¢inde yer almasini, son derece dogal, hatta bir tiir
“olmazsa olmaz” faaliyetler olarak kabul etmektedirler.
Diger yandan bu tiir etkinliklerin, gerek AVM ne
ziyaret¢i gekmek ve gerekse gelen ziyaretgilerin AVM’ de
gecirdikleri zamani uzatarak aligverislerin artmasina
katkida bulunmak acisindan tasidigi  Onemi  de
vurgulamaktadirlar. S6z  konusu  retailtainment
faaliyetlerine verilen &nem, aym zamanda, AVM’ lerin
arasmndaki yogun rekabetten dolayr “farklilik ve yenilik
yaratma” gereksiniminden de kaynaklanmaktadir.
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Aragtrma sonucunda, diinyada ve ilkemizde
stirekli yayginlagtig1 gbzlenen retailtainment
etkinliklerinin, arastirma  kapsaminda yer alan
Istanbul’daki baslica 11 AVM’ de basariyla uygulandig:
saptanmustir. Gergekten, aragtirma kapsaminda yer alan
11 AVM’ de yeme — igme yerleri, 10’ unda sinema, 4’
linde tiyatro salonu bulunmakta, 10° u, AVM adina
kampanya ve cekilisler diizenlemekte, 8 inde spor
tesisleri yer almakta ve tiimiinde, defileler, konserler,
imza ginleri ve ¢esitli sanat-kiiltiir  g6sterileri
diizenlenmektedir.

Internet ve web sitesine verilen biiyiik nem ve sz
konusu AVM lerin biiyitk ¢ogunlukla, zengin / islevsel
icerige ve akiciliga sahip enteraktif web sitelerine sahip
olmalar1 da, da aragtirma sonucu elde edilen bir diger
olumlu saptama niteligindedir.

Sonugta, gerek séz konusu 11 AVM’ ye ait web
sitesinin incelenmesi ve yerinde yapilan ziyaretler ve
gozlemler ve gerekse belirtilen 11 AVM yéneticisinin 9’
undan alman yamtlar, glinlimiizin modern ve kentli
tilketicisi acisindan AVM’ lerin sadece bir “aligveris
ortam1” olmaktan Gte, aligveris yaninda, eglence sanat ve
sporu da birlikte sunan ve bu anlamda “sosyallegme*
boyutunu da igeren, bir tur “yasam merkezleri” oldugu
gergeginin AVM yoneticilerince kavranilmus oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayist ile, kesin ve mutlak
olmamakla birlikte, insanlarin AVM’de gecirdigi siire ile
harcadif1 para arasinda genel olarak dogru orantili bir
iliski oldugu gergeginin, aragtirmamza katilan AVM
yoneticilerince son derece net olarak kavranmus oldugu
goriilmektedir. AVM de gecen siirenin artirilmasimmn en
iyl yolunun ise, biyilk Olgiide, AVM’ lerin eglence
faaliyetlerinden yer vermeleri oldugu da, gene, arastirma
kapsaminda yer alan AVM’ lerin eglence faaliyetlerine
verdikleri 6nemden ortaya ¢ikmaktadir. Aligveris ile
eglenceyi bir arada sunan AVM’lerin sayismmn
iilkemizde son yillarda hizla artmasi, eglenceli aligveris
“retailtainment” kavramna iilkemiz insanlarinin oldukga
ragbet ettigini gostermektedir. Diger yandan, insa
halinde ve planlanan AVM’ lerin sayilarmin (143),
faaliyette bulunan toplam AVM sayisindan (128) fazla
olmast da, “eglenceli aligveris” konseptinin ve bu

konsepti  basariyla  sunmakta olan =~ AVM’lerin
tilkemizdeki geleceginin de olumlu oldugunu ortaya
koymaktadir.
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