42

GAYRIMENKUL

SEKTORUNDE

AVM Gazette olarak, SCG London Yonetim Kurulu
Baskani Clive Woodger’a, bir bina projesinin nasil
yasayan bir marka deneyimine déniistiiriildiigiinii
sorduk. Genellikle birden fazla ortak ve belki

de uluslar aras1 bir mimar kadrosu tarafindan
hazirlanan yeni projelerde, gayrimenkul sektoriindeki
markalasma danismanligi, acik ve kesin bir marka
tanim yapilmasinda, biitiinlestirici rol oynuyor.

“Bir alisveris merkezi, ayni anda hem ticari marka
hem de tiiketici markasidir” diyen mimar ve marka
danismani Woodger, konu hakkindaki gorislerini
anlatirken, Rusya’daki ¢alismalari ile Batidaki
yaklasimi karsilastirdi. Gayrimenkul sektoriinde
markalasma konusunda uluslar arasi bir deneyime
sahip olan mimara gére, yeni alisveris merkezlerinde
bir marka yaratmayi, isaret tabelalari ile sinirli bir
kurumsal kimlik egzersizinin o6tesinde dusiinmekte
fayda var.

Hepimiz markalar hakkinda konusuruz. Markali uriinler
giyeriz, kullaninz, yeriz hatta onlara hayranlik duyariz.
Giiniimiizde yaptigimiz ya da yasadigimiz her sey

adeta bir “marka deneyimi” haline gelmis durumda...
Sektorler ise markalasma kavramini degisik sekillerde
benimsemektedir. Raftaki uriinlerin markalarinin sadece
ambalajlan sayesinde ayirt edildigi donemlerde, hizl
tuketim Urunleri sektord, yol gosterici bir girisim ile
ortaya ¢cikmistir.

Boylece perakendeciler, markalasmanin sadece isim
ve etiket degil, insanlar, siirecler, cevre ve iriinlerin
de icerisinde oldugu bir deneyim oldugunun farkina
varmislardir. Boylece markalasmanin, ambalajdan cok
bir isletme kulturu ve yonetim anlayisina donusumu de
baslamistir.

Finans sektorinde bankalar gecikmeli de olsa memnun
etmeleri gereken miisterileri oldugunun farkina varmis
olmakla birlikte glinumuzde hala ilk secilen marka
olmanin yollarin arastirmaktadir. Gayrimenkul sektoriinde
ise maalesef “markalasma” kavrami yeterince
anlasilamamis ve yonetimin tamamlayici bir unsuru
oldugu g6z ardr edilmistir.

MARKALASMA

AVM’ler Semsiye
Marka Olarak Kabul
Edilebilir

Alisveris merkezleri

ise “vars noktasi

“ markalandir. Bir
alisveris merkezi,
icerisinde temsil
edilen muhtelif
perakende ve hizmet
sektord icin “semsiye
marka” olarak

kabul edilebilir. Bu
durumda gayrimenkul
yatirnmcilarinin portfoy
ve projeleri icin marka
degerinin 6nemini kavradiklarin distinebilirsiniz ancak
bu pek de gecerli bir durum degildir. Yatirimcilar igin
daha 6nemli olan hasilat, kira degeri, reklam gelirleri
gibi dlciilebilir bir degerleme sistemidir ve bu nedenle
marka yaratma girisimlerinde soz konusu olan gayrimaddi
degerleri pek de anlayamazlar.

Bir mimar ve marka damsmani olarak, markalasmay1 hic
bir zaman basit bir ambalajlama ve pazarlama etkinligi
olarak gormedigimi belirtmek isterim. S6z konusu olan bir
cadde, semt, kent, alisveris merkezi ya da is merkezi ise
mimari ve tasarim, yatirnmi pahali olsa da satis ve marka
degerini artiran en 6nemli faktérlerdir. Yatinmcilarin
cogu, markalasmanin sadece pazarlama etkinlikleri

ile desteklenen bir kurumsal kimlik egzersizi oldugunu
dusunse de, var olan ya da tasarimi devam eden alisveris
merkezleri icin yine de marka danismanlarina ihtiyac
duymakta ve hizmet talep etmektedir.

Markalasma, daha cok itibarin yonetilmesi anlamina gelir.
Gunumiuzde itibar geleneksel vaatlerden ziyade insanlarin
hakkinizda soyledikleri ve yasadiklar deneyimin gercekligi
anlamina gelmektedir.

Sosyal medya gunumduzin en onemli reklam araclarindan
biri olsa da hakkinizda soylenenler itibariniza golge
dusurebilmektedir. Bir is ya da alisveris merkezi ayn1 anda
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hem ticari marka, hem de bir tuketici markasidir. Var olan
ya da hedeflenen kiracilar, calisanlar ve ortaklar, ticari
bir markanin degerlendirmesini yaparken; is merkezlerini
tiiketici markasi olarak degerlendirenler, magaza
yoneticileri ve calisanlarinin olusturdugu paydaslar ya

da ortamda hazir bulunanlardir. Alisveris merkezleri icin
ise bu degerlendirmeler, ziyaretciler, alisveris edenler ve
yerel halk tarafindan yapilir.

Her durumda ortamda hazir bulunanlarin tum edinilmis
cikarlarinin karsilanmasi gerekmektedir. Hem emeklilik
fonu yoneticilerinin hem de buyuk bir istek ile alisveris
etmekte olan kitlelerin ihtiyaclarin1 ayn1 anda karsilamak
elbette oldukca zordur.

Surdurilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi
kavramlarin halk arasinda da tartisilmaya basladig
glinumuz dunyasinda pazarlama iletisiminin turu ve hedef
kitlesi de degismektedir.

Konforlu Bir Oturma Alan1 mi Acarsin, Yeni Bir Magaza Mi1?

Alinacak tum kararlar ve izlenecek yolda, acik ve kesin bir
marka onerisi ve marka karakteri temeldir. Herkes en iyiye
ulasmak ister, ancak bazen magaza trafigini ya da satislan
artirmaya yonelik kisa donemli taktiklerin, uzun vadede
marka itibarin1 olumsuz sekilde etkiledigi goriilebilir.

Alisveris merkezlerindeki pazarlama yoneticileri halen
perakende pazarlamacilik konusundaki becerilerini
gelistirmeye calismaktadir; magaza ya da alisveris merkezi
trafigi artmis gibi goriinse de bu durumun perakende
satislara yansimamasi sikca rastlanan bir durumdur,

oysa ki alisveris merkezlerinin sermaye degerini artiran
magazalardaki satislardir.

Durum apacik ortada olmasina ragmen yatirimcilar ve
gayrimenkul gelistiricileri marka itibarindaki gelisme

ile dogru orantili olan yatirimlar yerine, dogrudan gelir
getirecek kisa vadeli yatinmlara yonelebilmektedir.
Konforlu oturma alanlarinin artirilmasi yerine, magaza
ya da kose sayisinin artirilmasi, bu anlayis1 temsil eden
orneklerdir. Ki boyle durumlarda oncelikli tercih, eklenen
magazalardan olciilebilir ve yiiksek bir kira geliri icin
yapilmaktadir.

Dolayisiyla alisveris eden kitlenin alisveris merkezinde
daha uzun kalmasi, rahat etmesi ve baska bir guin geri
gelerek alisverisini tamamlamasi s6z konusu degildir. Son
donemde alisveris merkezi yoneticilerinin magazalardaki

kiracilar ile ortaklik yapmasi egilimi, gecikmis olarak

da olsa guindeme gelmektedir, ancak disunce yapilari
degismediginden iliskiler mal sahibi ve isletme miidiri
arasindakilerden oteye gecememektedir.

Gayrimenkul gelistirme sureclerinde, proje baslangicindan
uzun vadedeki yonetimine kadar tim asamalarda
markalasma temel unsurlardan biri olarak ele alinmali

ve varliklarin yonetimi en verimli sekilde ve akillica
yapilmalidir.

Herhangi bir sirketin ic marka kultird, tim
faaliyetlerindeki davranis bicimi, verimlilik ve basariy
etkileyen en onemli unsurdur. Gayrimenkul sektoriinde,
talebi karsilamak lzere tasarim ve yonetim alanlarinda
calisan gruplarin birbirinden oldukca farkli karakterde
olmalan, durumu karmasik bir hale getirebilir; ancak
ortak cikarlara yonelik olarak yapilacak uyumlu bir
calisma, basary1 da beraberinde getirecektir.

Son donemin gelisen ekonomileri arasinda yer alan
Rusya’da yiriittiigiimiiz projeler, geleneksel yontemler

ve aliskanliklar disinda da hareket alani olabilecegi gibi
ilginc bir durumu ortaya cikardi. Bu bolgede en biiyiik
avantajlardan biri gayrimenkul yatinminin her turli karan
derhal alip uygulayabilen tek bir sahibi olmas1 durumu...

Boyle durumlarda bizlerden talep edilen yerel ya

da uluslararas1 mimarlara yonelik bir marka vizyonu
brifingi; imaj, tema ve konumlama gibi konular, en az
binanin yapilacagi alan, tasarimi ve insasi kadar onemli...
Bu dogrultuda alisveris merkezinin acilisi 6ncesinde
belirleyici bir pazarlama platformu olusturulabilmekte
ve uzun donem sirduriilebilirlik avantajlar da elde
edilebilmektedir.

Avrupa’da markalasma hala bir reklam ajansi tarafindan
sunulan pazarlama brosiirleri, grafik tasarimlar, kurumsal
kimlige uygun isaret ve tabelalar, kurumsal kimlik gibi
algilanmaktadir.

Moskova’da ise cogu herhangi bir strateji cercevesinde
ya da kiracilarin ihtiyac ve talepleri dogrultusunda

insa edilmemis olan pek cok alisveris merkezi mevcut
oldugundan farklilik yaratmak gerekmekte; bu ihtiyaclar
standartlarin da degismesine neden olmakta ve
markalasma konusundaki yaklasimirmizin daha kolay
anlasilmasini saglamaktadir.

Geleneksel olarak en iyi uygulamalar Bati’da aranir, ancak
belki de artik, Batinin Dogu’dan bir seyler 6grenme vakti
geldi!
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