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OZET

Yasadigimiz ¢evrenin olusumunda gorsel ve deneyimsel anlamda biiyiik yer
tutan tiiketim mekanlari, 6zellikle Endiistri Devriminden sonra biiylik gelismeler
kaydetmislerdir. Bu degisimin baglica sebebi, lilkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yapisinda meydana gelen degisimler ve bunun sonucu olarak tiiketicilerin de ihtiyag
ve isteklerinin degismesidir. Bu degisime cevap verme durumunda olan ticari
yapilanmalar artan rekabet ortaminin da etkisiyle, satilan iiriiniin 6tesinde, bir ‘ticari
imaj’ gelistirmeye calismiglardir. Ticari imaj; kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve

kurumsal davranigin toplaminda ifadesini bulan bir olgudur.

Moda, yiizyillar boyunca bireylerin kimliklerini yansitmalarinda s6zsiiz ve
sessiz bir dil olmustur. Bu nedenle, imaj kavrami, moda sektoriinde en etkili halini
bulmaktadir. Uriiniin kendisinden ote, dzellikle bayan tiiketici kitleler tarafindan,
markanin toplum igerisinde sahip oldugu gorsel imaj olduk¢a 6nemlidir. Bu gorsel ve

ticari imajin da en 6nemli bilesenlerinden biri, magazanin i¢ mimarisidir.

Moda sektdriiniin kendi i¢ dinamikleri dogrultusunda ve globallesmenin de
etkisiyle zincir magaza kavrami biiyiik bir gelisme gostermektedir. Zincir magazalar,
diger tiiketim mekanlarina oranla istikrarl bir ticari imaja daha ¢ok gerisinim duyan
ticari yapilanmalardir. Farkli mekan ve cografyalarda yer alan birimlerden olugmalari
nedeni ile birimler arasinda kurulacak dil birligi, yansitilacak stil, magazayi
miisteriye tanitacak ic mimari karakteristigidir. Bu i¢ mimari yap1 da magazanin
vitrin ve cephesinden, malzeme ve renk secimlerine, aydinlatmasina ve sergileme

sistemlerine kadar pek ¢ok noktada kendisini géstermektedir.
Etkin bir ticari imaj, etkin bir i¢ mimari yapilanma ile kendini gostermektedir.

Bu noktada, zincir magazalarin ihtiyaclari, tasarimi yapilan birimin mekansal ve

yoresel nitelikleri, satilan iirlinlin 6zellikleri ve hedef kitleler en etkili bi¢imde tespit
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edilerek i¢ mimari tasarim siirecine aktarildigi takdirde basarili bir magaza

tasarimina ve etkili bir zincir magaza imajina ulasilabilir.

SUMMARY

Consumption places, that has important role on the formation of our
environment in both visual and experimental terms, has encountered great
developments especially after the Industrial Revolution. These developments
basically stem from the changes in the social, economic and cultural structure of the
countries that in effect changing the needs and desires of the consumer. Commercial
constitutions that has to react and adopt to these changes has gone beyond the “sold
product” through constructing a “commercial image” within the deployment of rising
competition ambient. Commercial image, thus, is a phenomenon that obtains its
existence through a total encapsulation of institutional design, institutional

communication and institutional behavior.

Fashion, for centuries, has been a soundless and wordless media for
individuals creating and reflecting their identity. For that reason, the concept of
image finds its most profound state in the field of fashion. Visual image that the trade
reflects especially to the women consumer masses in the society is more important
than the product itself. One of the most important components in the constitution of

this visual and commercial image is the interior design of the store.

Chain store concept is undergoing great improvements through the self
dynamics of the fashion sector and the effects of rising globalism. Chain stores are,
more than other consumption institutions, in need of a consistent commercial image.
The interior design characteristics are the medium to introduce the style of the store
to consumer. As the chain stores are constructed through units in diverging places
and geographies, the unity in the language in the interior design of these stores is
crucial. This interior design criteria has many components ranging from the shop
window and the facade, material and color choices to the illumination and the display

systems.
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An effective commercial image is realized by an effective interior
architecture. Thus; it may be assessed that, a successful store design and an effective
chain store image is achieved through the clear identification of the needs of the
chain store, the spatial and local characteristics of the store under construction, the
properties of the product to be sold and the target consumer and their reflection to the

interior design and construction process.
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tahsis edilmektedir.
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Bu magazada aligveris eylemi, bir restoran-kafe ile i¢ ige tasarlanmistir. Bu yaklasim
giiniimiiz moda magazalar i¢in oldukca yaygin bir yaklagimdir. Kenzo magazasinin
da bir kat1, Philippe Starck tarafindan restoran-kafe olarak tasarlanmistir. Kullanilan
kadin imgeleri de projenin ilgi ¢eken bir yan1 olmustur.
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orgiitlenmesi, Uriin o6zelliklerinin ayirt edici bir imaj bileseni olmaktan ¢ikmaya
baslamasina sebep olmaktadir.

Sekil 2.6. Kurum logolar1 farkli kompozisyonlarla karsimiza ¢ikabilir. Ustteki ii¢
ornek kurumsal imajlar1 son derece kuvvetli olan, Benetton, Vakko ve Nike
firmalarina aittir. Benetton’a ait logo da kurumun ismi agikc¢a yazilarak, kurumun
ana rengi olan yesil fon kullamlnustir. Ikinci 6rnek olan Lacoste drneginde ise, hem
kurumun adi yazilmis hem de kuruma ait sembol birlikte kullanilmigtir. Son derece
kuvvetli bir gorsel imaja sahip Nike firmasi ise sadece sembolle kurumsal logosunu
olusturmustur.

Sekil 2.7. Vakko giyim firmasmin kurumsal logosu gorsel acgidan oldukca
kuvvetlidir. Istanbul- Istiklal Caddesinde bulunan Vakko binasinin 6n cephesinde de

logonun cephede etkili kullanimi1 dikkat cekmektedir. (www.vakko.com.tr )
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yardimiyla magaza i¢i ve dis1 ile yeni bir iligki tanimladig1 goriilmektedir. Vitrin
tasarimlarinda i¢c mimar, magaza igerisinde oldugundan daha esnek tasarimlara yer
verebilmektedir. Uygulandigi donemde oldukga ilgi ¢eken bu tasarim, ayni zamanda

odiil de almstir.
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ayni siireklilik saglanmistir. (Interni, Subat 2004)
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Sekil 3.19. Magaza i¢ mekanin satis kapasitesine gore derecelendirilmesi.

Sekil 3.20. Satis alanlar1 ve satis1 destekleyici alanlarin temel mekan baglantilarini
gosteren semalar. (Cekirdek plan icin satis alaninin merkezde toplandigi bir durum
da s6z konusudur.)

Sekil 3.21. Benetton magazalarinda, ¢ok renklilik baskin bir gorsel unsurdur. Uriin
sunumlarinda da renklere gore ayirim yapilmaktadir. Bu yaklagim magazanin genel

karakterini etkilemektedir. (www.benetton.com)

Sekil 3.22. Karen Millen’in Londra’daki magazasinda prova odalarma tasarim ve
imaj acisindan gerekli 6nem gosterilmistir. Zemin malzemesinin o alanda degismesi
ve kapi kullanimi da avantajlidir. Ancak bu 6rnekte oldugu gibi prova odalarinin
sunus alanlarma son derece agik olmasi pek tercih edilen bir durum degildir. (
S.CIliff, 1999, s. 28)

Sekil 3.23. Ahsap zemin kaplamalarinda doku ve renk olarak dogal ya da cilalanmis
gesitleri bulunmaktadir.

Sekil 3.24. H Design Associates- Tsutomu Krukawa tarafindan tasarlanan Pas de
Calais isimli Japon bayan giyim magazasinda, sicaklik ve derinlik etkisi veren enli,
eskitilmis, natiirel goriiniime sahip ahsap kaplamalar kullanilmistir. (R. Din, 2002, s.
108)

Sekil 3.25. CD Partnership tarafindan tasarlanan Melbourne’deki George’s
magazasinda, ahsap kullanimi, cilali, pahali ve sik bir goriinim igermektedir.

(S.Cliff, 1999, s. 97)
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Sekil 3.26. Dalzeil & Pawl tarafindan tasarlanan Hugo Boss magazasinin ig
mekaninda oldukca yalin malzemeler, renkler ve kompozisyon géze ¢arpmaktadir.
Bunun yan1 sira bu kompozisyon son derece kaliteli bir goriinlim sunmaktadir. Bu
imajin verilmesinde zeminde kullanilan koyu renkli, son derece parlak granit
karolarin kullaniminin payi biiyiiktiir. (R.Din, 2002, s.108)

Sekil 3.27. Benetton Shanghai magazasinda zemin ddsemesi olarak ¢ok damarli bir
mermer kullanilmigtir. Mekanin geri kalan 6geleri bu damarli mermerin etkili
goriinimiinden daha geri planda kalmis, magaza imajinin olusumunda zemin

dosemesi On plana ¢ikmistir. (www.benetton.com)

Sekil 3.28. Claudio Sylvestrin tarafindan tasarlanan Paris Calvin Klein magazasinda
mat yiizeyli gre karolar kullanilmistir. Karo boyutlar1 biiyiik tutularak, mekanin
gridal ve minimal etkisi gli¢clendirilmistir. (R.Din,2002,108)

Sekil 3.29. Harry Allen & Associates tarafindan tasarlanan Hushush zincir
magazalarinin Tokyo’da bulunan subesi farkli malzemeleri bir araya getirmesi
acisindan dikkat c¢ekmektedir. Zeminde kullanilan epoksi malzeme mekan
icerisindeki yalin geometriyi destekler niteliktedir. Bunun yan1 sira duvarlarda beton
kullanimi ve tavanda ayna kullanimi da magazanin farklilasan kimligini ortaya
koymaktadir. (Riewoldt, 2000, s. 129)

Sekil 3.30. Warren Bohn tarafindan tasarlanan New York’ta bulunan Kenar
magazasinda genel zemin malzemesi agik renkli ve az dokulu ahsap parkedir. Bunun
yaninda kullanilan isiklandirmali cam zemin malzemesi ile magazaya daha ¢agdas
bir goriiniim kazandirilmistir. (R.Din, 2002, 109)

Sekil 3.31. Cam boliicii paneller seffaf, kumlanmis ya da tizeri filmle kaplanmis
olarak i¢ mekanda kullanilabilirler. Moschino’nun Hosker Moore & Kent tarafindan
tasarlanan Leeds magazasinda, farkli konseptlerle tasarlanan koleksiyonlarin
sergileme alanlar1 kumlanmis sabit cam panel bélmelerle ayrilmstir.

Sekil 3.32. New York’ta bulunan Aero Studios tarafindan tasarlanan Emporio
Armani magazasinin i¢ mekaninda, belirli bir boliimde, magaza i¢i genel konsepti
destekleyen ¢izgili bir duvar kagidi kullanilmistir. ( S. Cliff, 1999, s. 220 )

Sekil 3.33. Moda tasarimcis1 Alexander Mcqueen’in, William Russell tarafindan
tasarlanan New York’taki magazasinda ayna, kolonlara kaplanarak, mekan i¢indeki

akiciligin devami saglanmistir. (Domus-Fashion, Nisan-2003, s. 52)

XV


http://www.benetton.com/

Sekil 3.34. Reggio Emilio tarafindan tasarlanan, Max Mara zincir magazalarinin
New York’taki magazasi, duvar kaplama malzemesi ile farklilasan bir mekana
sahiptir. Kendi i¢inde egimli beton panellerden olusan duvar kaplamasi bu mekanin
imajinda 6nemli bir paya sahiptir. (Interni, Subat 2004)

Sekil 3.35. Benetton magazalarinda, Shanghai’daki bu 6rneginde de goriildiigii gibi ,
tavan tasarimlarinda sade c¢oziimler getirmektedir. Yiiksekligin elverdigi her
magazasinda algipan asma tavan ve gdmme armatiirler kullanirken, algak tavanlh
mekanlarinda herhangi bir tavan wuygulamasi yapmadan siva {stli spotlar

kullanmaktadir. (www.benetton.com)

Sekil.3.36. Moda magazalar1 tavanlarinda, zaman zaman ayna kullanimina da
rastlamak miimkiindiir. Ancak zincir magazalarda sik¢a karsilagilan bir uygulama
degildir. Resimde Prada magazalarinin mimar Rem Koolhas tarafindan tasarlanmig
olan New York magazasi goriilmektedir. (M.Pegler, 2003, s. 11)

Sekil 3.37. Costume National markasinin Ennio Cappasa tarafindan tasarlanan New
York magazasinda tiim ylizeylerde siyah tercih edilerek firmanin ticari imaji
dogrultusunda etkili bir satis mekani1 yakalanmaya calisilmistir. ( S.CIiff, 1999,
s.175)

Sekil 3.38. Future Systems Mimarlik Sirketi tarafindan tasarlanan Marni Londra
magazasinda duvarlarda tek bir renk fon olarak kullanilmis. Mimarlar, magazadaki
sezon degisiklikleri ihtiyaclar1 dogrultusunda duvarlarin baska bir renge de
boyanabilecegi Onerisinde bulunmuslardir. Mavi segimlerinde magazanin ‘ada’ fikri
etrafinda olugmasi etkili olmus, okyanus rengi olan koyu mavi tercih edilmistir.
Kullanilan renk sayesinde magaza icinde konsantrasyonun dagilmadigi da
vurgulanmugtir.

Sekil 3.39. Carlos Miele’nin Hani Rashid/Assymptote tarafindan tasarlanmig New
York magazasinda, mimari yiizeylerde kiyafetlere fon gorevi gorebilecek beyaz

tercih edilmistir. (Interni, Eyliil 2003, s. 165)

Sekil 3.40. Brinkworth Mimarlik tarafindan tasarlanan Karen Millen Londra
magazasinin istteki resminde magazanin caligma saatleri icerisindeki aydinlatma
diizeni, alttaki resimde ise magazanin ¢alisma saatleri disinda daha los bir hava ile

yansitilan aydinlatma diizeni goriilmektedir. (S.Cliff, 1999, s. 29)
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Sekil 3.41. Vitrin aydinlatmasi olanaklari.

Sekil 3.42. Ornekte goriilen vitrin agik bir vitrin 6rnegidir. Tavanin da yiiksek oldugu
bu ornekte vitrindeki {iriinler tavandan rayli metal halide 151k kaynaklari ile ve vitrin
yanlarindan halojen lambalarla aydinlatilmistir. Ac¢ik vitrin olmasi sebebiyle de
magaza icerisindeki aydinlik diizeyinin vitrindeki tirtinlere de etkisi kaginilmazdir. (
IGuzzini, I¢ mekan Aydilatmalari katalogundan almmustir.)

Sekil 3.43. Armani’nin Hong Kong’daki bayrak magazasi tasarimi, linlii mimar
Massimiliano Fuksas’a yaptirilmistir. Bu magazada da genel aydinlatma, {izeri pleksi
Ortiilmiis floresanlar ve dolasim hatti {lizerinde devam eden halojen kaynakl
downlightlarla saglanmistir. (Interni- ocak,subat 2003, s.112)

Sekil 3.44. Rem Koolhas’in tasarladigi Prada, New York magazasinda sergileme
aydinlatmas1 olarak, raflara floresan destekli ikincil aydinlatma sistemleri
uygulanmustir. (Martin Pegler, Stores of the Year, Visual Reference Publications,
New York, 2003, s.10.)

Sekil 3.45. Armani Istanbul/Nisantas1 magazasinda, tiim sergileme sistemleri genel
aydinlatma haricinde gizli aydinlatma ile aydinlatilarak etkili bir sergileme elde
edilmistir. (Armani magazalari, Armani’nin Italya’da bulunan mimari departmani
tarafindan tasarlanmaktadir. Fotograf: Giil Okten)

Sekil 3.46. Polo’nun Metrocity magazasinda mankenler iizerine renkli vurgu
aydinlatmalar1 yapilarak mekan icerisinde teatral efektler yakalanmistir. Polo’nun
Erenkdy magazas1 vitrininde de rayli sistemlerle yapilan vurgu aydinlatmalar
goriilmektedir.

Sekil 3.47. Sekilde giyim {riinlerine ait sergileme sekilleri sematik olarak
gosterilmistir. (Ching, 2000, s. 418)

Sekil 3.48. 1997°de, New York’ta Mahar Adjimi tarafindan tasarlanan magazada tiim
sergileme elemanlar1 ve mobilyalar 6zel yapim ¢alisilmistir. Bu tasarim ile magaza i¢
mekaninda ayirt edilebilir bir gérsel imaj saglanabilmistir. (R. Din, 2000, s.100)
Sekil 3.49. Sekilde giyim iirlinleri i¢in tasarlanmis, hazir, mobil sergileme elemanlari
goriilmektedir. (Ching, 2000, s. 420.)

Sekil 3.50. Londra’da bulunan Marni magazasinda Future Systems Mimarlik Sirketi,
tamamiyla 6zel yapim sergileme elemanlar1 kullanmistir. Son derece sade bir metal

borunun tiim mekan1 dolagmas fikri dogrultusunda sezon degisikliklerine de uyum
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gosterebilen esnek bir kurgu ile tasarlanmistir. Ayn1 markanin diger magazalarinda
da 6zel yapim sergileme elemanlarina agirlik verilmistir. (H.Castle, 2000, s. 46)
Sekil 3.51. Euro Maitrise tarafindan tasarlanan Paris Pucci magazasinda tavandan
asilan metal askili {iriin sergileme sistemleri tasarimci Fratelli Bianchi tarafindan 6zel
tasarlanmustir. ( Interior Design, nisan-2003, s.210 )

Sekil 3.52. Havali sistemde tavanda yerlestirilmis, sicak havay1 alarak disar1 soguk
havay1 veren kutular vardir. Kontrol kolayligi olmas1 énemli bir avantajidir. (Fitch,
1990, s.108)

Sekil 3.53. Sekilde, bahsedilen cat1 iizerinde kurulan kombine i1sitma-sogutma
sistemi goriilmektedir. (Fitch, 1990, s.109)

Sekil 3.54. Split klima kullanilmasina iliskin sema. (Fitch, 1990, s.109)

Sekil 3.55. Ingiltere’nin biiyilk zincir alisveris magazalarindan Selfridges’in
Londra’daki magazasinda havalandirma ve aydinlatma sistemleri gizlenmemistir.
Tiim kanallar, tavan rengi ile ayn1 renge boyanmustir. (S.Cliff, 1999, s. 93)

Sekil 4.1. Bagdat Caddesi Koton Magazasi’nin caddeden goriiniisii

Sekil 4.2. Magazanin giris kapisi ve vitrin boliimiiniin caddeden goriiniisii

Sekil 4.3. Magaza girisinin iceriden goriiniisii. Klima kontrol sistemi ve giivenlik
amagch sensorler goriilmektedir.

Sekil 4.4. Magazanin giris kapis1 ve isim panosu

Sekil 4.5. Giris katt ve 1. kat giris bolimiinde kii¢iikk bir galeri ile bir araya
gelmektedir. Bu fotografta ayn1 zamanda iki katta da kullanilmis olan, arkadan
aydinlatmali, pleksi panellerin sergileme amacli kullanimi goriilmektedir.

Sekil 4.6. Ug kati birbirine baglayan metal striiktiire sahip olan merdiven.

Merdiven arlarinda magazanin vurgu renklerinden, turuncuya boyali niglerde,
spotlarla aydinlatilmig tirlinler bulunmaktadir.

Sekil 4.7. Giris kapisinin yan tarafinda bulunan sergileme duvarinda belirli
araliklarla delikler agilarak, esnek bir sergileme sistemi yakalanmaya g¢alisilmistir.
Ortada hareketli sergileme elemanlar1 goriilmektedir.

Sekil 4.8. Giris katinda ¢eperdeki sergileme elemanlari ve ortadaki hareketli
sergileme mobilyalar1 goriilmektedir. Tavan {iistii genel aydinlatma armatiirleri ve

sergileme aydinlatmasi olarak rayl spotlar goriilmektedir.
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Sekil 4.9. En alt katta miisterilerin dinlenmesine imkan veren bir oturma grubu
kullanilmustir.

Sekil 4.10. Birinci katta ayn1 pleksi paneller klasik boliimiinde devam etmektedir.
Sekil 4.11. Spor boélimiinde ise duvara monte edilmis raf ve aski sistemleri
kullanilmustir.

Sekil 4.12. Metrocity Aligveris Merkezi igerisinde bulunan Koton magazasi.

Sekil 4.13. Magazanin giris boliimiinde derzli gri epoksi ve karo kullanimi bir arada
goriilmektedir. Bunun yaninda duvarda esnek sergileme sistemleri ile tavanda siyah
boyali metal 1zgara ile algipan asma tavanin birlikteligi goriilmektedir.

Sekil 4.14. Ceperdeki sergileme panolarinin yani sira orta boliimde hareketli
mobilyalar gériilmektedir. Uriin sergilemelerinde de renk kombinasyonlarina uyumlu
sergilemeler yapilmistir. Mavi neonla aydinlatilmig Koton yazisi, magaza icerisinde
farkli noktalarda goriilmektedir.

Sekil 4.15. Bayan Klasik giyim iriinlerinin sergilendigi alanda malzemelerde
farkliliklar yapilmistir. Duvarda biiyiik karolajli traverten levhalar kullanilirken diger
duvardan tavana devem eden ahsap kaplama bir sistem uygulanmugtir.

Sekil 4.16. Magaza i¢c mekanin genel goriiniisii

Sekil 4.17. Fotografta daha geng bir yas kitlesini hedefleyen ‘Ole’ markali iiriinlerin
sergilendigi boliim goriilmektedir. Daha canli renklerin ve hareketli bir diizenin
varoldugu bu alan, tavandaki dalgali asma tavan uygulamasiyla da desteklenmistir.
Sekil 4.18. Bu bdliimde de magaza genelinde kullanilan mdf-lam paneller ve
hareketli sergileme elemanlar1 devam etmektedir.

Sekil 4.19. Ole firiinlerinin sergilendigi magazanin en arka boliimiinde mdf-lam
ayarlanabilir panellerin yam sira metal 1zgaralar da  kullamlmistir. Uriin
sergilemelerinde yine ozellikle iki rengin esas alindigir renk kombinasyonlar1 esas
alinmustir.

Sekil 4.20. Magaza icerisinde miisterilere ve eslik edenlere hizmet veren oturma
grubu, langirt, cocuk oyun alani, bar, Internet baglanti alan1 bulunmaktadir.

Sekil 4.21. Magaza igerisindeki bar bolimii.

Sekil 4.22. Levent’te bulunan Polo Garage Magazasinin cephesi.

Sekil 4.23. Magaza vitrinlerinin igeriden goriiniisii ve sergileme elemanlari.

Sekil 4.24. Uriin sergilemelerinde renk kombinasyonlari esas alimustir.
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Sekil 4.25. Mekanin genel goriiniisii..

Sekil 4.26. Katl {iriinler, nisler icerisindeki ahsap raflarda sergilenmektedir.

Sekil 4.27. Magazada farkli sergileme sistemleri gdze ¢arpmaktadir.

Sekil 4.28. Bay ve Bayan boliimler arasindaki gecisten soyunma kabinlerine
ulasiliyor. Bu alanda agirlikla aksesuarlar sergilenmektedir.

Sekil 4.29. Magaza girisi.

Sekil 4.30. Metrocity Alisveris Merkezi icerisindeki Polo Garage magazasi cephesi
Sekil 4.31. Magaza vitrini. Disaridan bakildiginda igerisi net géziikmiiyor. Yar1
kapal1 bir vitrin 6rnegi olarak kabul edilebilir.

Sekil 4.32. Girisin hemen sag tarafinda kasa boliimii bulunmaktadir.

Sekil 4.33. Giriste bulunan sergileme sistemleri. Duvarlarda briit beton {iizerine
herhangi bir uygulama yapilmamustir.

Sekil 4.34. Mekan icerisinde ayna kullamimlar sik sik goriilmektedir. Ozellikle dar
alanlarda tercih edilmistir.

Sekil 4.35. Magaza boyunca havalandirma ve aydinlatma sistemleri a¢ik tutulmus,
siyaha boyali metal I profillerle desteklenmistir.

Sekil 4.36. Magazanin arka boliimiindeki sergileme sistemi.

Sekil 4.37. Magazada pleksiden yapilmis hareketli sergileme mobilyalari.

Sekil 4.38. istanbul’da Beyoglu Polo Magazasindan cephe ve i¢ mekan goriiniisleri.
Sekil 4.39. istanbul’da Bagdat caddesi iizerinde bulunan Polo Magazas.

Sekil 4.40. Ankara Kizilay’da bulunan Polo Magazasi cephesi.

Sekil 4.41. Ankara Kizilay’da bulunan Polo Magazas1 i¢ mekan goriiniisii.

Sekil 4.42. Ankara Armada Aligveris Merkezi icerisinde bulunan Polo magazasindan
goriintisler.

Sekil 4.43. Polo’nun yurtdisindaki magazalarindan biri olan Biikres Magazas.

Sekil 4.44. Biikres Magazasinin i¢c mekan goriiniisii.

Sekil 4.45. Emporio Armani Kafe ve Emporio Armani Giyim Magazasiin birlikte
yer aldig1 Tesvikiye’deki yapi.

Sekil 4.46. Emporio Armani Magazasi, i¢inde bulundugu binanin dis cephesine fazla
miidahale etmemistir. Giris kapisi da binanin orjinal restore edilmis kapisidir. Bu
tavir Armani’nin diinyadaki diger magazalarinda da benzer sekildedir. Binanin

orijinal tavani da korunarak yenilenmistir.
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Sekil 4.47. Magazada aksesuarlarin sergilendigi alan.

Sekil 4.48. Aksesuarlarin sergilendigi diger bir bolim.

Sekil 4.49. Bayan giyim {irlinlerinin sergilendigi ana mekan.

Sekil 4.50. Giyim dirlinlerinin sergilendigi alan. Zeminde iki farkli malzeme
kullanim1 goriilmektedir. Ceperde son derece sade detaylarla ¢oziilmiis aski ve raf
sitemleri mevcuttur. Raf arkalarindan verilen aydinlatmalarla etkili bir sergileme elde
edilmistir.

Sekil 4.51. Baz iirlinler duvardaki kromaj borulara asilarak sergilenmektedir.

Sekil 4.52. Magaza icerisinde hakim renkler siyah, beyaz ve kullanilmis olan ahsap
renkleridir. Bu renkler disinda baska bir renk mekana yansitilmamus, tirlinler daha 6n
planda tutulmustur.

Sekil 4.53. Sergileme mobilyalar1 arasinda metal profillerden yapilmis ve Armani
logosunu tastyan raflit mobilyalar bulunmaktadir.

Sekil 4.54. Ahsap konstriiksiyon, zigurat mobilyalar da 6zellikle serbest alanlarda

tercih edilmistir.
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TABLO LiSTESI

Tablo 1.1. Tiiketicilerin yillara gore degisen aligveris mekanlari tercihlerini gdsteren
tablo.

Tablo 1.2. Tiketicilerin aligveris tercihlerinde hangi kriterlere, hangi oranlarda
onem verdikleri {izerine Amerika’da yapilmis olan bir arastirmanin sonuglari.

Tablo 2.1. Dale Lewison ve Wayne Delozier’in ‘Retailing’ kitaplarinda renklerin
yiiklendikleri anlamlara iliskin tablo.

Tablo 3.1. Walker/CNI sirketinin magaza ¢alismalarina dair hazirlamig oldugu proje
gelisim siiregleri tablosudur. Bu alanda calisan mimarlik ve i¢ mimarlik biirolar1 da
benzer tablolarla ¢alismaktadirlar.

Tablo 3.2. Déseme malzeme kaplamalar1 ve uygulamalarina iliskin tablo.

Tablo 3.3. Magaza icerisinde kullanilabilecek diisey boliicii kaplama malzemesi
alternatifleri ve 6zellikleri.

Tablo 3.4. Zincir magazalarda kullanilabilecek asma tavan sistemleri.

Tablo 3.5. Sicak- soguk renkler ve acik- koyu degerlere gore tavan, duvar, doseme
durumlari.

Tablo 3.6. Satis alanlar1 ve satist destekleyici alanlar icin Onerilen aydinlik
seviyeleri.

Tablo 3.7. Dort kose felsefesi ile kurulan magaza tipleri diyagramu.

Tablo 3.8. Dort Kose Felsefesine gore li¢ bolgede yer alan magazalarin yerlesim
diyagrami.

Tablo 3.9. Magaza siiflar1 ve aydinlatma kalitesi arasindaki iliskiler.

Tablo 3.10. Aydinlatma elemanlari, sunus 6zellikleri ve renklerle olan iligkilerini

gdsteren tablo.
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GIRIS

‘Moda Alaninda Faaliyet Gosteren Magaza Zincirlerinde Ticari Imaj ve Ig
Mekan Tasarimu ligkisinin Irdelenmesi’ baslikli arastirma kapsaminda sermaye
akisinin hizlanmakta ve rekabet ortaminin artmakta oldugu giinimiiz kosullarinda,
ticari imaj kavraminin tiiketici kitleye aktarimi arastirilmaktadir. Tiikketim mekanlari
icerisinde magaza zincirleri, giiclii bir ticari imaja en ¢ok gereksinim duyan ticari
yapilanmalardir. Bu ticari imajin olusumunda yer alan faktorler, simdiye kadar
yapilmig c¢aligmalarda iiriin ve hizmet boyutu ile agiklanmistir. Yapilan literatiir
taramasinda konu ile ilgili pek ¢ok kaynagin, magaza ici gorsel caligmalari, sadece
logolar, iirlin diizenlemeleri, renk uyumlar1 ve grafik uygulamalarla sinirlandirdig:

goriilmiistiir.

Ticari imaj olgusu ve bu olgunun i¢ mekana yansitilmasi konusunda literatiir
taramas1 yapilmis, toplanan bilgiler dogrultusunda ticari imaj1 sekillendiren i¢
mimari tasarim kriterleri ortaya cikarilmistir. Imajin olusturulma ve aktarilma
stirecinde 6nemli bir pay sahibi olan i¢ mimari yapilanmalar, bir magazanin
konumlanma siirecinden, giris diizenlemeleri, mekansal planlamalari, malzeme
secimleri ve uygulanmasi, aydinlatma kriterleri, sergileme sistemleri gibi pek ¢ok
kriteri bir arada incelemeyi gerektirir. Bu arastirma kapsaminda bir magaza
tasariminda iizerinde durulmasi gereken tiim i¢ mimari kriterler farkli bagliklar

altinda incelenmistir.

Arastirma kapsaminda moda alanindaki markalarin tasidigi ve yiiklendigi
ticari imajin, i¢ mimari uygulamalar ile giiclendirilerek topluma sunulmasinin temel
ticari amaglar lizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Konunun giinliik
yasantimizin ayrilmaz bir parcasi olan aligveris eylemi ve buna bagli deneyimlerle

iligkili olmas1 dogrultusunda, kisisel gozlemler de tez genelinde yer bulmustur. Elde
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edilen bilgiler ve gézlemler, farkli sosyal siniflara hitap eden {i¢ zincir magaza 6rnegi

secilerek desteklenmeye calisilmistir.
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BOLUM 1.
MODA, TUKETIM, ALISVERIS KAVRAMLARI VE TUKETIM

MEKANLARI

Bu boliimde tezin Oncelikli arastirma alanmi olan tiiketim mekanlari tarihsel bir
siire¢ cergevesinde ele alinmaktadir. Ancak Oncelikle tezin kapsami igerisinde yer
alan moda sektorii ve moda kavraminin yasamimizdaki yerine deginilerek, 6zellikle
giiniimiiz ekonomik ve sosyal sartlarinda i¢ mimarlikla olan sektdrel baglar agiga
cikarilmaya calisilmaktadir. Bu arastirmalar kapsaminda ele alinan kavramlarin,

tanimlar1 ve tarihgeleri iizerinde de durulmaktadir.

1.1. Moda Kavram ve Moda Sektoriiniin Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik Acidan

Incelenmesi

Insanlarda ve toplumlarda zaman zaman istek, ihtiyag ve yasam bigimlerinde
degisiklik yapma egilimleri goriilmektedir. Bu degisiklik egilimlerine son zamanlarin
yaygin deyimiyle trend, bu zaman diliminde trendlerin gecici ihtiyaglarina sektorel
bazda cevap verilmesine de moda denmektedir. Bu kavram i¢in pek ¢ok benzer

tanimla karsilasilmaktadir.

Moda; bir zaman dilimine ait, ancak siirekli degisen trendler biitlinlidiir.
Agirlikl olarak giyim ve goriiniisle ilgili alanlarla iliskilendirilir ancak miizik, sanat,
politik ve hatta bilim dallarinda da moda kavramindan s6z edilebilir. Estetik ve

yaraticiliga dayali bir kavramdir. (Wikipedia Encyclopedia)

Hutchinson Sanat Ansiklopedisinde ise moda; 6zellikle giyim sektoriinde , belli
bir zaman diliminde ragbet goren stil olarak tamimlanmistir. Tarih boyunca
fonksiyonel kullanimlar1 diginda, sinif ve maddi durumu simgeleyen sosyal statii

sembolii olmustur. (The Hutchinson Dictionary of the Arts)



Moda olgusu bir anlamda giyim, kusam, siisleme ve dekorasyondan toplumun
her noktasina yayilan gecici yeniliklerdir. Pek ¢cok kullanim esyasi, parfiim, aksesuar,
araba, mobilya, teknolojik buluslar ve insan hayatim1 sekillendiren pek ¢ok iiriin
modanin etkisi altinda gelismekte ve degismektedir. Tanimi geregi gegcicilik
kavramini i¢inde barindiran moda olgusu, arkasinda bir dénemi anlamlandirmaya
yarayan anahtar imgeler birakir. Bunlar bazen bir renkle agiga cikabilirken, bazen bir

sOzciik, bir form ve hatta bir davranis bi¢imi ile de anilabilir.

Moda kavrami; toplumsal ayrisma ve toplumsal biitiinlesme dogrultusunda
hizmet ettigi amagclar, tatmin ettigi sOylenen psikolojik gereksinimler ve modern
ekonomik hayatta ifade ettigi anlamlar bakimindan kiiltiir bilimcilerin de son yillarda
tizerinde durdugu sosyal bir fenomen halini almistir. Bireyin moda egilimler

karsisindaki tutumu sosyal anlamda bir dildir.’

Bir kitlesel olgu olan giyim, grup i¢inde gosterge degeri tasir ve toplumla en agik
bir sekilde iletisime gecer. Bu nedenledir ki moda egilimler kendini en ¢ok giyim
alaninda yogun bir sekilde hissettirir ve moda dendiginde aklimiza ilk gelen
yapilanmanin giyim olmasi da yine ayni sebebe dayandirilabilir. Bu noktada moda;
ayni zamanda giyimden, aksesuarlara kadar giyinmek {izerine kurulu bir sektorii de

ifade eder.

Bu calismada tiiketim mekanlar1 i¢inde incelenen moda sektorii ile vurgulanmak
istenen ana olgu giyim sektorii ve bu sektdrdeki i¢ mimari yapilanmalardir. Ancak
modanin sosyal bir gerceklik olarak ele alinmasi, sosyal ve kiiltiirel statiiyii etkileyen

bir alan olmasi da arastirma kapsaminda karsimiza ¢ikmaktadir.

' Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Cev. Ozden Arikan, Cogito 54, Yapi Kredi Yaymlar ,
Istanbul, s.16.



1.1.1. Tarihsel Siire¢ icerisinde Moda Olgusuna Bakis

Moda kavrammin giyim sektoriinde belirginlesmesi Avrupa da 14. yy a
dayanmaktadir. Toplumun yiiksek kesimleri ve oOnemli kisilerin tercihleri ile
baslayan moda akimlar1 gezginlerin baska iilkelerde yada yorelerdeki gozlemleri

veya o zamanlar yaygin olan mektuplarla yayilmakta idi.

Gerekliligini iklim ve yasam kosullarina gore sekillendiren giyim olgusu,
Fransiz devrimi ve ardindan sanayi devriminin olusturdugu kiiltiirel ortamla baska
bir donemece girmistir. Artik giyim tarzlari, Ortlinmenin {lizerinde bir diirti ile
yonlenmeye baslamistir. Sanayi devrimi ile yayginlasan fabrikalar hem {iriinlerine
alict bulmak i¢in hem de moda dongiisliniin siireglerini kisaltmak igin ¢aba

gostermeye baslamiglardir.

‘Fransiz devrimi ile birlikte soylu simifin varligini genis olgiide simgesel
boyutlara indirgeyen ve siyasal, ekonomik, askeri giicii devralan burjuvalarin a¢tig
veni ¢agda giyinme kiiltiiriiniin de alabildigince farklh a¢ilimlar kazanmasiyla moda

kavram gittikce artan bir yogunlukta giindeme tirmanacaktir.**

Ilk moda dergisinin 1586 da Almanya da Frankfurt ta ortaya ¢cikmasi da bu
gelisimin donemsel zamanini da agiklar. Yine 18. yy da modanin dogusu ve sektorel
olarak yayginlasmasi iizerine yazilan kitaplar da o donemlerde modanin yaygiligini
g0z Oniine koymaktadir. Giyim alaninda, o donemlerde sadece Marie Antoniette’in
kiyafetlerini diken Rose Bertin ad1 gegmekteydi. Paris’te ise 19. yy da, Ronesans’tan
bu yana moda ile eslestirilen iinli kisilerin etkisinin azalmasi ile moda sektoriinde
tasarimc1 modaci kavrami ylikselise gecmistir. Paris’te haute-couture kavrami kadin
giyiminde seckinligin bir nevi ifadesi olmustur. Ardi ardina moda dergileri ¢cikmaya
baglamis, Ozellikle kadinin hayatinda vazgecilmez bir unsur halini almaya

baslamistir.

2 Enis Batur, Gelenek ve Gelecek Arasinda Moda, Gergedan, sayi:1 mart 1987, s. 84.
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Sekil 1.1. Donemin dergileri’ de gelisimin birer gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Gilintimiizde de moda sektoriindeki en dnemli dergilerden biri olan Vogue 1950’li yillarda da
bulundugu dénemin yenilikgi ifadesini sergilemekteydi.

Giyim sektoriinde toptan iiretim 1. ve 2. diinya savaslar1 arasinda gergek
anlamda gelisti. Uretim yontemlerinin bir diizene girmesi, giyim esyalarinin da
vesika ile dagitilmasi durumunda gerceklesti. Ozellikle giyim iiriinlerinin kati
kurallara bagli olarak dagitilmasi, giyim {ireticilerini bu alanda daha hizli, ekonomik
ve verimli {iretim metotlarina yonlendirmeye basladi. Ayn1 zamanda bu sartlar,
belirli kalite kontrol standartlarinin ortaya c¢ikmasini sagladi. Biiyiik bir gesitlilik
i¢cinde iiretilen iplikler, yeni moda kumaslar, koruyucu malzemeler 1960’lardan sonra

gittikge artt1. Ilk bakista, bu yeni malzemeler ve teknikler pahaliydi. O yiizden

* Dergiler sirasiyla; Designer and Woman’s magazine-Kasim 1923, The designer-Mayis 1931,
Pictorial Review-Kasim 1927, Mademoiselle-Agustos 1944, Vogue-Nisan 1950 ve Kasim 1935
yillarina aittir.



oncelikle bunlarin kullanimlar1 haute couture’a yonelikti. Ancak ¢cok gegmeden, ayni
malzemeler ve teknikler toptan iiretime de gecti. BOylece her kesimden insan moda

sektoriiniin takipgisi haline geldi.

T

nouvelle ligne voyage

Sekil 1.2. Coco Chanel 1950’lerde moda tasarimina getirdigi yeniliklerin yani sira modayi
bir hayat bicimi olarak ele alisiyla da bu donemin 6nde gelen ismi olmustur. Chanel’in giiclii
yapilanmig gorsel kimligi de bu markanin giiniimiizde hala varolmasinin ve tutunmasinin en
o6nemli unsurlarindan biridir. Coco Gabrielle Chanel; fotograflarinda da 6ncii oldugu kadin
tipini yansitmis ve 1950’11 yillara damgasini vuran en {inlii modacilardan olmay1 basarmistir,
resimde ismini tasiyan iinlii Chanel 5 parfiimii ve giiniimiizden bir “Chanel Kadin1” imaji.*

Moda giin gegtikce toplumsal bir olgu olmaya baglamistir. Charles Frederick
Worth, Coco Chanel, Lucien Lelong, Elsa Schiaparelli, Cristobal Balenciaga,
Christian Dior, and Yves Saint Laurent gibi iinlii tasarimcilar Paris’te moda evleri

acmaya bagladilar.

20. yy m son kisimlarinda Norman Norell, Mainbocher, James Galanos gibi
Amerikal1 tasarimcilar da bu sektérde Fransiz rakipleri ile yarismaya basladilar.
1950’11 yillarda artik kadin tiiketiciler, mahalle arasindaki terzilerden ziyade, gittikce
yayginlasan magaza zincirlerine yoneldiler. Debenhams gibi biiyiik magazalar, yeni
goriintiilerin, yeni kumas dokularinin yayilmasin1 sagladi. Londra ise krallik

miikemmeliyetciligini sunan Beau Brummell gibi tasarimcilarin liderliginde erkek

* Walter Van Veirendug, Fashion Landed 2001, Merz Yayinevi, Rotterdam, 2001.



giyiminde 6nemli bir rol dstlendi. Yine 1960’larin ortalarinda Londra, moda

sektoriinde dnemli bir rol oynamay1 siirdiirdii.

Sekil 1.3. 1960 ve 70’lerde moda sektoriinde 6zellikle hazir giyim alaninda ciddi bir biiylime
ve cesitlilik bas gosterdi. Ozellikle kadinlara yonelik bu gesitlilik sayesinde pes pese
magazalar agilmaya ve rekabet ortami olusmaya baslad:.’

1970’ler ve 80’lerde moda alaninda ¢ok c¢esitli trendlerin ortaya c¢ikisi
goriilmeye baslanmistir. Bunun sonucunda 6nemli modacilar tarafindan hazirlanan
hazir giyim koleksiyonlar1 gittik¢e artan bir popiilariteye sahip olmaya basladi. Bu
da gelir diizeyi orta olan insanlarin da markali, tasarimcilar tarafindan hazirlanan
kiyafetlerin giyebilmesini sagladi. Etnik esintilerden punk stillere kadar bir ¢cok farkl
stil, farkl1 donemlerde popiiler oldu. Ralph Lauren, Giorgio Armani, Gianni Versace,
Jean-Paul Gaultier, Rei Kawakubo ve Geoffrey Bene gibi basarili moda tasarimcilari
vizyonlarmi genisletti, isimlerini markalastirdilar. Bu sayede ayirt edici imzalarini
giyim disinda da; mobilyada, arabada, parfiimde, aksesuarlarda pek ¢ok alanda

hissettirmeye basladilar.

1980’lerde ortaya ¢ikan liiks yasam ve liiks giyim tutkusu; 1990’larda ise bu
diisiince ve yasam bicimine aykir1 olarak klasiklesmis giyim ve objelerin iiretimi

basladi ve yayginlasti. Giiniimiizde de moda olgusu, Avrupa’nin belli basl

° Fotograflar, Fashionable Clothing from the Sears’ catalog 1960’s, 1970’s, kitaplarmimn
kapaklarindan alinmistir.



sehirlerinde ve Amerika’da, toptan satisa da uyarlanabilecek sekilde, giyim

sektorlindeki varligin1 yogun bir sekilde hissettirmeye devam etmektedir.

1990’lara gelindiginde iireticiler ve saticilar, magaza kalitesini arttirmak,
tirlinlerine stil ve yenilik getirmek {izere, tasarimcilarla ¢caligmalarini arttirdilar. Moda
ve giyim artik ihtiya¢ olmanin 6tesinde, biiyiik sermayelerin dolastigi ve bir takim
sosyal degerler de tasiyan sosyo-ekonomik bir fenomen halini almaya baglamstir.
Gilinitimiizde moda iizerindeki sektdrlesme bir ¢ok alt sektorii de besleyen ticari ve

kiltiirel bir yapiya ulagsmistir.

1.1.2. Moda ve Toplumsal Kimlik Olgusu

Yiizyillar boyunca toplumlar ve bireyler giyimlerini ve diger viicut
siislemelerini; mesleklerini, riitbelerini, cinsiyetlerini, memleketlerini, siniflarin1 ve
zenginliklerini ifade etmek i¢in bir ¢esit sdzsiiz ve sessiz komiinikasyon araci olarak
kullanmiglardir. Moda 6zgiirce konusmanin, kendini ifade etmenin bir yolu olarak
goriilmiistiir. Elbette ki bu ifade sekli ve dolayisi ile moda olgusu sadece giyimle
smirli kalmamis; aksesuarlardan, sa¢ modellerimize , kullandigimiz esyalardan
icinde yasadigimiz eve kadar siirmektedir. Neyi, nerde ve nasil giydigimiz,
karsimizdakilere bizim sosyal pozisyonumuzla ilgili incelikli bir bilgi verebilir.
‘Gorsel bir metafor olarak kiyafet halindeki giyim, onu giyenin neler ‘soylenmekte

oldugunun farkinda olmasi kadar incelikli bir sey de dahil, bircok seyi iletebilir."°

Moda, bireyin toplumsal grupla iliskisini dile getirme amac1 tasir. Bu amag
bazen toplumla biitiinlesmek olabilecegi gibi, bazen ondan farklilasmak da olabilir.
Sebebi ne olursa olsun, bu davranig bi¢imini; bireyin yasi, ekonomik durumu ve
icinde bulundugu toplumun yargilar1 da kosullandirir. Insanoglunun en dogal ve
icgiidiisel 0Ozelliklerinden biri de farklilasma ihtiyacidir. Belli moda kurallarim

cigneyen ve kaliplar disinda giyinmeyi isteme durumu, kisinin kendini sahip oldugu

S Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, ¢cev. Ozden Arikan, Yap1 Kredi Yayinlari, Cogito 54,
‘Modanin Motoru’, s. 37.



farkli rollere bu ifade araciyla adapte etme halidir. Sosyologlar rol kelimesini tiyatro
dilinden almiglardir. Ciinkii insanoglu aymi tiyatro sahnesindeki bir oyuncu gibi
yasami siiresince farklt roller oynar. Bu rollere gore karsisindakilerle farkl

iletisimler kurar. ’

Moda isaretler, semboller ve ikonografi igeren bir dildir. Icerdigi tiim
formlarla moda, dévmeli ya da piercingli bir gobekten, punk bir sa¢ modeline
kadar, bireysel kimligimizi en iyi sekilde ifade edebilecegimiz bir ikonografi igerir.

Ve bu anlatim moda sayesinde olabilecek en hizli algiyla karsimizdakine yansir.

Moda bir anlamda toplumlardaki kiiltiirel degisimlerin barometresi olarak
gozikmektedir. Kendimizi yada ¢evremizdekileri giizel yada ¢irkin bulmamiz,
kiiltiirel tutuma ve fizigonomiye bagh olarak degisir. Ruben’in resmettigi ve
zamanina gorve kabul edilen giizel disi imaji, su an gecerliligini yitirmis; 21.yy
kadiminda kabul géren giizellik ifadeleri degismistir. Bugiin artik kendini ve
giydiklerini yenilemeyen ve giine gore sekillendirmeyen insanlar bu moda testinde
basarisiz olmug sayilabilirler. Bu testi gecenler ise tiiketimin de koriikledigi bir ¢ok

seyi yerine getirenlerdir.®

Eger dig goriinlisiimiizde degisiklikler yapma, kendimizi yenileme konusunda
isteksiz ve umarsiz isek ve toplumun getirdigi yeniliklere ayak uyduramaz isek o
toplumdan dislanma tehlikesi ile bile karsilasmamiz miimkiindiir. I¢inde
bulundugumuz toplumun kiiltiirel degerlerini tatmin etme ve o topluluga ait olmak
icin belli yeniliklere de ayak uydurmak ve moda adi altindaki bir ¢ok yenilige de agik
olmak durumundayiz. Cilinkii bir topluluga yada topluma bagli olma ihtiyaci birey
i¢in sosyal ve kiiltiirel anlamda kagiilmaz bir gercekliktir. Bu topluluk ideolojik bir
anlayis1 temsil etme yada belli bir ekonomi diizeyine temsil etme anlaminda

farklilasabilir.

" Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Cev: Ozden Arikan, Yap1 Kredi Yayinlari, Cogito 54,
‘Modanin Motoru’, s. 37.

8 Pauline Weston, ‘Kiiltiirel Degisimlerin Barometresi Olarak Moda’ makalesi,
www.fashionera.com, 2004.
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Moda ve kimlik arayis1 arasindaki siki bagi, Fred Davis, moda, kiiltiir ve
kimlik adindaki kitabinda ‘kod’ ifadesi ile iliskilendirmistir. Davis, gostergebilim
alaninda 6zellikle vurgulanan kod nosyonunun, giyim ve moda olgular i¢in de
gecerli olabilecegi iizerinde durmus ancak bazi noktalarda yetersizligini de
vurgulayarak yarim bir kod olabilecegini belirtmistir. Bu anlatimda 6zellikle giyimin
belli sartlara, ekonomik durum, sosyal yapi, iilke, yore ve hatta moda ile olan
yakinlik derecesine gore farkliliklar gosterebilecegi ve bu nedenle ima edilen ve

ylklenen anlamlarin kat1 bir yapilanma gdsteremeyecegini de vurgulanmaktadir.

Ayni kiiltiir tirinlerinin, farkli gruplar ve kitleler icin, farkli anlamlar tasidig:
elbetteki bir gergektir. Ancak giyim s6z konusu oldugunda bu farkliliklar kendini
daha yogun bir sekilde hissettirmekte ve bu nedenle kiyafet gostergesinin, gosteren
ve gosterilen iliskisi oldukc¢a degisken olmaktadir. Ancak bunun yaninda tasidiklari
niteliklerle birlikte farkli giysi bilesimleri, onlar1 giyenler ve seyredenler igin
yeterince siirekliligi olan anlamlar yaratabilir. Davis bu noktada kiyafetin tasidig
anlamlarin kiiltiirel oldugunu belirtmekle yetinmis ve dilbilimdeki gibi kesin bigimde
belirlenip standartlastirillamayacagini da eklemistir. Ancak kiyafet de kendi 6zgiin
dilbilgisi, sozdizimi ve s6z dagarcigi olan gorsel bir dil oldugu soylenebilir.” Tim
bunlarin 151¢1nda moda ve giyimin toplumsal kimligimizin ciddi bir béliimiinde rol

oynadigini sdéylemek miimkiin géziikmektedir.

Roller ve aktiviteler insanlarmn giyimleri ile yakindan ilintilidir. Insanlar kendi
rollerini belirlerken g¢evrelerindeki insanlar da onlari etkilemektedir. Bunlar aile
bireyleri oldugu gibi, arkadas ¢evresi ve is ¢evresi de olabilir. Bireyler ¢ogunlukla
kendilerini degerlendiren bu kisilerin onu koydugu yere gére davranmay1 segerler ve
bu dogrultuda giyinirler. Ancak kendi kisilikleri ¢cok kuvvetli insanlar bdyle bir
yargilama sistemini diginda kalmayr basarip, baskalarinin degerlendirme

sistemlerinin disina ¢ikabilirler.

? Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Cev. Ozden Arikan, Yap1 Kredi Yayinlari, Cogito 54,
Boliim 1- Giysiler Konusur mu, Giysileri Moda Yapan Nedir?, s.22-23.
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Ozellikle yiiksek statiilii meslek sahipleri baskalarmim onlardan bekledigi
dogrultuda giyinirler. Bagka tip bir giyim sekli benimseyerek belirsiz bir kimlik
ortaya koymak istemezler. Bir insan hakkindaki ilk izlenimimizi o kisinin
giyiminden elde edecegimiz ger¢egini gz oniinde bulundurursak, giyimin bir kisinin

meslek ve statii niteliklerini ¢oziilmedeki 6nemi agiklanabilir.

‘Kiyafet araciligi ile bir ifade yolu arayan diger kimlik gerilimleri gibi
toplumsal statii de bir siire sonra sonsuz esneklikler halinde bir diyalektige boyun
eger. Bu, zenginlik, diinya islerinde basari ve toplumsal konum gibi konular ile ilgili
olarak siirekli bir degisme gosteren karasizliklarin sonucudur. Genel olarak
kimlikteki kutupsallikta oldugu gibi giyim ile modaya sonsuz yenilenme ve c¢esitlilik
firsati sunan da bu karasizliktir zaten. O halde kiyafet, kendi kodlarini ustaca
kullanabilenler i¢cin herhangi bir toplumsal iistiinliik iddiasin kiistahlikla dile
getirebilecegi gibi, tevazu ile inkar etmesi, kararlilikla kii¢timsemesi, parodi yoluyla
geri ¢ekmesi, oldugundan az gostererek dokundurmasi, utanmazca bir ¢ift anlamlilik

.. v g 5 10
yaratmasi, vb. de miimkiindiir.

Tabi ki giyimin fonksiyonel amaglara hizmet edecek sekilde, insanlar1 dis
etkenlere kars1 koruma ve sicaklik dengelerimizi saglamaya yonelik tasarlandigi bir
gercektir. Bunun yaninda kullanicinin vermek istedigi bir diizeyde bir iffet gostergesi
olarak da algilanabilir. Tarihsel siiregte de bunun bir¢ok Ornegi ile karsilagsmak

mumkundiir.

Amerikali ekonomist Thorstein Veblen 1899 da yazdig1 ‘The Theory Of The
Leisure Class’ adl1 kitabinda varlikli sinifin giyimine dair ilging bir saptamaya da yer
vermistir. Bu smifin giyim tarzinda emek is¢iligini engelleyebilecek bir taraf ta
vardir. Ayn1 zamanda bu giysilerin kisitlayic1 taraflar1 sayesinde bagskalarinin

yardimina ihtiya¢ duyarlar.

' Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Cev. Ozden Arikan, Yap1 Kredi Yayinlari, Cogito 54 ,
Boliim 4-Statiide Kararsizlik, s. 72.
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Veblen, kitabindaki bir boliimii de maddi kiiltiirtin ifadesi olarak giyinmek
konusuna ayirmis ve bu konuda sunlar1 sdylemistir: ‘Dis goriiniigiimiiz her zaman
maddi durusumuzun gostergesi seklinde rol oynar. Bu dogrultuda varlikli kisinin
giyimi fonksiyonel ve pahali olmanin dtesinde , kiginin iiretime dair bir gorevde

bulunmadigina dair bir agiklik barindirir.” "

Veblen’in vurguladigi bu yaklasim, zenginler tarafindan gittikge artan bir
ilginin odagi olan asikar bir tiikketim modasinin basladigi 1890’larda goriilmeye
baslanmisti. Bir ylizy1l sonra 1980’lerde gii¢ odakli giyim tarzina yonelik asiri
diiskiinliik ve moda da goze carpan bir tiiketime ragbet oldukca fazlalasmisti. Moda
olan davranis bi¢ciminin 6zii liizumsuz tiikketimdi. Bu da sikintili ve stresli bir toplum

i¢in en iyi rahatlama yolu olmustu.

Modanin kullandig1 semboller karsidakiler tarafindan ilk bakista algilanabilir.
Bu nedenle semiotik'® farkhiligim en gozde formu modadir. Bunun yani sira
kiyafetle birlikte kullanilan aksesuarlar, ayakkabilar, ¢anta da bir bakima statii
sembolleri olabilmektedir. Ilk 6nce bir moda baskalar: tarafindan kabul gériir.Daha
sonra yarigma siireci ile digerleri tarafindan kopya edilir.Son olarak da farkli olmak

adina gorevini tamamlar ve yeni baska bir moda ile yer degistirir."

Geg kapitalizmin varligi, etnik ve siifsal sinirlart asan bir gruba bagli olma
arzusuyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Bunu saglamak da ancak modern diinyada varlik
gosteren sembollerle olabilmektedir. Genglik, karizmatik olma, formda olma, sporcu
olma.. vb. nitelikler giiniimiizde burjuva degerlerin daha Otesine ge¢mis, bu da
tiiketim mallarinin iiretiminde itici giici olusturmustur. Uretim, ihtiyactan ziyade
talep ve arzularin yonlendirmesinde ilerler. Bu arzu kendimizi oldugumuzun disinda,
oldugumuzdan farkli yerlerde, olmadigimiz bir insan1 yasadigimiz yeni, sanal bir

diinyada, gosterme seklindedir.

" Thorstein Veblen, The Theory of the Leisure Class -1899,Dover Publications, 1994

12 Semiotik; ozellikle dilbilimde sembol ve sembol kullanan davranis bigimleri ¢alismasi olarak
tanimlanabilir. Gostergebilim olarak da geger. ilk defa Isvegli dilbilimci Ferdinand de Saussure
tarafindan tanimlanmistir. (Britennica Ansiklopedisi)

' Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, Cev :Ozden Arikan, Cogito 54, Yap1 Kredi Yayinlari,
Bo6liim 2-Modanin Motoru, 1997
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Giliniimiizde hizla yenilenen modalar ve trendler, artik tiiketici gereksinimleri
ve arzularmi ortaya c¢ikaracak sekilde calismalar yapan kurumlasmis bir takim
sirketler tarafindan belirlenmeye baslamistir. Bu c¢alismalar sayesinde moda
dongiileri gittikge kisalmaya baslamistir. Glinlimiizde moda olan herhangi bir {iriiniin
yada kryafetin toplum igerisinde yayginlik gostermeden bile bir digeri ile yer
degistirdigine sahit olmaktayiz. Bu da tiiketimin hayatimizdaki hizli gelisimine isaret

etmektedir.

1.1.3. Moda, Tiiketim ve Kadin iliskisi

‘Kapitalizmde vurgunun tiretimden tiiketime donmesi, her tiirlii toplumsal ve
ekonomik iliskinin tiiketim merkezli bir séylem iizerine kurulmasidir. Ozellikle
60’larla beraber toplum bilimlerde tiiketim kavramini ve tiiketime dayali toplumsal

vapilanmayr temel alan bir soylemin gelismesi tesadiif degildir. Tiiketim Toplumu

ismi pek ¢ok cagdas diisiiniir tarafindan tiiketim merkezli yeni bir toplumsal

yapilanmayt ifade etmek amaciyla kullanilmaktadwr.” '*

Sekil 1.4. 1929 tarihinden giizellik iiriinleri
satist  yapan bir magazanin reklami.
Doénemin bakiml kadin imajini
yansitmaktadir.

( www.costumes.org )

'* Hakki Yirtict, Mimarlik ve Tiiketim, Boyut yayim grubu, Istanbul, 2002, s.10.
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Moda olgusunun tartismaya ag¢ildigi ortam ve zamanlarda, modanin tiikketim
sekillerinin ifade edilmesine karsi bir egilim gozlemlenmektedir. Bu konuda
goriislerini agiklayan sosyal bilimciler modanin, her sezon degisen renkleri, ¢izgileri
korii koriine takip eden kadinlari nasil zarif koleler yada kiiltiirel arenada
aldatilanlar”  haline geldigini ileri siirmiislerdir. Ancak bu goriislere ragmen son
yillarda tiiketim iizerine yapilan arastirmalarin odagi, modanin kimligi ifade

etmesinde etkili bir alan oldugu fikrine dogru ilerleme gostermektedir.

Moda kavramimi acgiklarken sadece tiiketim olgusu iizerinden gidildigi
takdirde, belli sosyal gelismeler sonucu talebin artmasi yada azalmast ile ilgilenilmis
olunur. Boyle bir durumda odak, bireysel psikoloji yada moda olan objenin
kendisine yogunlasir ki bu durumda belirli bir zaman ve mekanda varolan sosyal ve
kiltiirel degerlerin viicut bulmasi olarak degerlendirilebilir. Bu durumda iiretim pasif
kalmakta, moda sadece, tiiketicilerin yada birey taleplerinin -daha da sikca
diizensizce degisen ve cogunlukla irrasyonel oldugu One siiriilen kadin tiikketiminin
yansimasi- olarak agiklanir. Modanin agiklanmasi ile ilgili olan bu anlayis da tiretimi
on planda tutan, ihtiyaglar1 tedarik etmenin gecmisiyle ve endiistriyel tarihle
iligkilidir. Bu durumda moda sektorii dahilinde, teknolojideki gelismeler, is

mekanizmasinin organizasyon ve biiylimesi 6nem kazanmaktadir.

Jo Entwistle’in'® moday:r bir kiiltiir endiistrisi baglaminda yansitan
makalesinde her iki argiimanin da moday1 sosyal yasamdaki kompleks bir pratik
olarak godrmeyip, basite indirgeyerek yanilgilara yol actigi yoniindedir. Moda
sektoriinde tiiketim kavramini sosyal pratiklerden ayri tutup ele alinirsa, tiiketim
pratikleri, iiretim ve satis arasindaki disiplinler arasi iligkileri ve {iretim ve satisin
tiikketimi nasil orgiitledigini anlamaktan mahrum kalinabilir. Bu konuda ¢alismalar
yapan bir¢ok arastirmact modanin hibrit bir alan oldugunu ve muhakkak iiretim ve

tiikketim ile birlikte diisiiniilmesi ve tartisilmast gerektigini vurgulamislardir.

' Veblen kadimin tiiketim davramslari iizerine yorum yaparken ‘exquisite slaves’ — zarif koleler,
tanimini yapmislardir. ( Thorstein Veblen, 1994, The Theory of the Leisure Class)

' Jo Entwistle, Consumers, Commodities, and Consumption, Fashion as Culture Industry,

makale, University of Essex, 2002. (http://socrates.berkeley.edu)
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‘Moda hem kiiltiirel bir fenomen olarak algilanmall ve tartisilmali hem de iiretim

teknolojilerinin nemli oldugu bir imalat isi gozii ile degerlendirilmelidir.” "’

Son moda bir kiyafet dendiginde aklimiza en son estetik trendleri igeren,
bulundugu zaman dilimi i¢inde arzulanan, giizel ve popiiler olan kiyafetler gelir.
Ortaya ¢ikan bu stillerin kaynagi, moda diinyasini olusturanlarin temsilciliginde
kiyafetlere yansitilan fikirler biitiiniidiir. Bu temsilcileri moda okullari, 6grencileri,
tasarimcilar ve tasarim evleri, terziler, modeller, fotograf¢ilar, renk tahmincileri,
moda editorleri, dagiticilar, saticilar, alicilar, magazalar ve tiiketicilerdir. Bu kiiltiirel
ortamlar, giiniimiiz trendlerin olugsmasini ve yayilmasini saglarlar. Moday1 anlamaya
calistigtmizda moda ile birlikte calisan tiim bu yapilarin da, {iretimden tiiketime

kadar, birbirleri ile olan iliskilerini anlamak gerekmektedir.

Sosyoloji, kiiltiirel caligmalar ve psikoloji, zincirin tiikketim halkasini 6n
plana alirken, ekonomik teori, pazarlama ve endiistri tarihi de iiretimle ilgilenir. Iki
disiplinin birbirinden bagimsiz c¢alismadig1 bir gercektir. Sonug¢ olarak, modanin
sadece soyut giicler ve fikirlerle degil, bu yapilanmay1 olusturan tiim alicilar,
tireticiler, magazin editdrleri, gazeteciler, saticilar, ve tiiketicilerden olusan biiyiik bir
pazar tarafindan da etkilendigi bir gergektir. Modanin sundugu fikirler ve diisiinceler,
terciime edilmeli ve anlamli bir hale getirilmelidir. Bu anlamlandirma siireci moda
sektoriindeki  kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerin  birbirinden = bagimsiz

diisiiniilmemesi gerekliligini kaginilmaz kilar.

Fine ve Leopold'® modanin materyalistik taniminin bir adim Gtesine gegerek,
modanin bir tek sistem ile ¢alismadigini, farkli pazarlar i¢in farkli isletim sistemleri
oldugunu vurgulamiglardir. Giyim sektoriinde hazir giyim ve toptan liretimden,
haute-couture a kadar, farkli diizeylerde devam eden moda yapilanmalar1 da elbette

farkli iiretim, dagitim, promosyon ve satis yontemleri gerektirmektedir.

'" E.Leopold, The Manufacture of the Fashion System, Pandora Yaymevi, Londra, 1992.
'8 B. Fine, E. Leopold, The World of Consumption, Routledge Yaymevi, Londra, 1993
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19. ylizyilin ikinci yarisinda artik kadinlar, tiikketim sektOriiniin ana hedefi
haline gelmislerdi. Bu da tiiketici kapitalizminin devami ve gelismesi i¢in bir
gereklilikti. Dolayisiyla moda, vitrinde gordiigiimiiz farkli formlar, kumaslar ve
dokulardan olugsan bir imaj ve reklam araci olmaya basladi. Vitrinlerde kiyafetler
ideal oOlgiilerdeki mankenlerle sergilenmeye baslandi. Genellikle sergilemeler, 6zenle
tasarlanmis bir i¢ mekanda grup halinde birka¢ modelin arzulanan ve liiks bir yasam
tarzini yansitan kiyafetler ve yasam tarzini sunmasi ile yapilmaktaydi. Bu yontemle
arzulanan imajlar yaratilmig, vitrinlerdeki gorsellik yolu ile de topluma aktarilmaya

baglanmistir.

Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu® isimli kitabinda bu yeni toplumsal
yapiya iligkin cesitli goriisler belirtmistir. Giiniimiizde tiiketimin, dogal ihtiya¢larin
mal yada hizmet araciligiyla tatmin edilmesi degil, kodlar ve kurallar ile tarif edilmis
kiiresel ve tutarli bir gostergeler sistemi olarak yorumlanmasi gerektigini
vurgulamistir. Bu sistemde, ihtiya¢ ve hazlarin diinyasinin, dogal ve biyolojik
diizenin yerini bir toplumsal degerler ve siniflandirmalar diizeni almigtir. Baudrillard,
gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayirimin ortadan kalktigi tiikketim
toplumunda, birey tiiketim mallar1 satin almanin ve bunu sergilemenin toplumsal bir
ayricalik getirdigine inandigini vurgulamaktadir. Thtiyacin artik bir nesneye duyulan

ihtiyactan ¢ok, bir farklilagma ihtiyact oldugu lizerinde durmaktadir.

1870’lerde ve 80’lerde biiyiik magazalarin yiikselisi, tiiketim kiiltiiriiniin artan
onemini ve degisen dogasini ortaya koymaya baslamistir. Ozellikle kadinlar igin bu
evdeki sikici hayatlarindan bir kagis yolu olmustur. Giyim tarihgisi Elizabeth
Wilson’a*' gore 19.yy.n sonlarmma dogru ahsveris nerdeyse cekici sunumlari ve

alicilarin iyelik arzularini harekete gecirecek sekilde cinsellestirilmistir.

' Kay Boardman, The Spectacular Female Body: Dress, Fashion and Modernity in Victorian
Women's Magazines -The Fashion Plate and the Rise of Consumer Culture , www.fathom.com, 2003

* Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu , Cev. Hazal Delicecayli-Ferda Keskin, Ayrinti Yayinlari,
Istanbul, 1997

2! Elizabeth Wilson, Adorned in Dreams: Fashion and Modernity, [.B. Tauris Yayinevi, Londra,
2003
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Ozellikle ¢ok katli magazalar tiiketimin cinsellestirilmesinde énemli adimlar
atmiglardir. Bu tip magazalar kadinlar i¢in giivenli ancak ayn1 zamanda halka agik bir
ortam sunuyorlardi. Boylece simdiye kadar 6zel alan disina ¢ikmayan ve o konudaki
karar mekanizmasini erkeklerin eline birakan kadin, bu tiiketim mekanlar1 sayesinde

gilivenli umum bir ortama girme sansina sahip oluyordu.

‘Perakendeciligin tarihine baktigimizda, bu konuda analizler yapan
arastirmactlar, ¢ok katlhh magazalarin ozellikle kadin tiiketiciler ile olan iliskileri
bakimindan incelenmesine onem vermiglerdir. Bu bir bakima burjuva diskuru ile
belirginlesen sosyal diinyay: erkeklerin hakimiyetinde olan politik- umumi kiire ve de
kadinlarin hakimiyetinde olan domestik ve ozel kiire olarak yapilan aywrimi hakl
ctkartir bir boyut taswyordu. En azindan bu diisiince tipi tiiketici davramislarinin
striiktiiriinii agiga ¢ikarabilecek onemli bir veri olmustur. Erkek tiiketimi onemli,
dikkate deger, becerikli ve rasyonel iken kadin tiiketimi, rutin, beceri gerektirmeyen,

o . . O . e 22
onemsiz ve irrasyonel olarak goriilmiistiir.

Goriintim ile tiiketim arasindaki iliskiyi makalelerle yada gorsel dokiimanlarla
ispat etme egiliminde olan aligveris icerikli dergiler de birer tiiketim aract olmaya
baslamisti. Artik hayatimiza yarisindan fazlasi tam sayfa reklam olan dergiler
girmisti. Kadin dergilerindeki en baskin tez modayi1 takip eden bir kadinin giizel,
modern ve ¢ekici oldugu yoniindedir. Bu yaygin kani da tiiketim kiiltiiriinlin esasini
olusturan, paranin bu dongiideki yerini saglamlastiran ve sektorii hizlandiran bir girdi

olarak hayatimizdaki yerini almistir.

Kadin her donemde moda tiiketiminin en biiyilk hedefi olmustur. Moda,
sadece bir gereklilik degil, 6zellikle kadin icin sosyal anlamlar tasiyan bir olgu
olmustur. Bu hareketlenme 6zellikle 19.yy’in yarilarinda ivme kazanmistir. Erkek,
statlisiinii meslegi ve sosyal aktiviteleri ile sergileyebilirken, kadin toplum igindeki

ayirt edici yerini giyimi ile saglayabilmektedir.

2 Neil Wrigley-Michelle Lowe, Genelalogies of Modern Shopping: Creating the Modern
Consumer, Retailing, Consumption and Capital , Longman, Londra, 1996 , s. 223.
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Unlii yazar Balzac 1839°da Une fille d’eve adli eserinde sdyle sdylemektedir:

‘Bir kadimin elbisesi, o kadimin en gizli diisiincelerinin, bir dilin ve bir semboliin

kalict ifadesidir.’

Kadinlar i¢in toplum igerisindeki konumlarinin énemli bir gdstergesi olan
giyim, aile harcamalarindaki dengelerde de farkliliklara yol agmistir. 1918 yilinda
is¢i eslerinin kocalarima oranla %20 daha az harcadiklari, orta sinif ailelerde o
donemde kar1 koca harcamalarinin denk oldugu saptanmistir. 1950’lerde toplumsal
siiflarin tiim katmanlarindaki Amerikali kadinlar aile gelirinin erkeklerin kendi
giysilerine harcadiklarindan ¢ok daha biiyiik bir boliimiinii kendi giysilerine
harcamigslardir. Fransa da bu doniisiim yetmislerin baslarina kadar olugsmaz. 1972°de
Fransiz kadinlar erkeklerden %10 daha fazla- 1984’te %30 daha fazla harcamuslardir.
Amerika da ise 1988 de Amerikali kadinlarin giyime kocalarindan %66 daha fazla

harcama yaptiklari goriilmiistiir. >

Sekil 1.5. 1950’lerde New York, Madison Meydaninda ¢ekilmis olan fotografta aligveris
eyleminde kadinlarin baskinligi goriilebilmektedir.

» Diana Crane,Moda ve Giindemleri, Giyimde Sinif, Cinsiyet ve Kimlik , ¢ev: 0. Celik Ayrmti
Yaylari Istanbul 2000, s.113. (Not: U.S.A hiikiimetinin yiiriittiigii tiiketim aragtirmalar1 verileridir.)
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Giliniimiizde de modern bat1 toplumlarinda, tiiketici kitlenin ¢ok biiyiik bir
cogunlugunu kadinlarin olusturdugunu kisisel gozlemlerimize bile dayanarak
sOyleyebiliriz. Tiiketim, bir bakima kadmin sosyal ve ekonomik aktivitelerini
sekillendiren anahtar rol olmayi iistlenmistir. Hazir giyim olgusunun ortaya ¢ikmasi,
orta smifin moda olgusu ile tanigmasi endiistriyel biiylimede ciddi bir etki
yaratmigtir. 19.yy.n sonlarmma dogru hazir giyim daha tam anlamiyla
yayginlasmamis olsa da saticilar hazir giyimin evde {iretilen giyim iirtinlerinden daha
ucuz, daha kolay ve daha dayanikli oldugunu kanitlamak i¢in ciddi bir reklam ve

tanitim diinyasina adim atmislardir.

Sosyoloji profesorii Diana Crane de, moda ve gilindemleri adli kitabinda
kadinin moda ile olan iliskisini 6zellikli bir noktada tutmustur. ‘Modanin kadinlar
icin her zaman toplumsal bir giindemi vardir. Ve giyim davranmislar: toplumsal
olarak giidiilenir. 19. yy.da, modanmin giindemi muhafazakardir ve kadinlarin
rollerine iliskin genel kabul goren bir goriise dayamir. 1920’lerde ve 1960’°larda,
modanin giindemi liberaldir ve kadinlarin gériiniislerini toplumsal rollerinde ve
toplumun geri kalanminda meydana gelen degisikliklere uygun olarak yeniden

sekillendirir. **

Daha once vurguladigimiz iizere, kadin ve erkegin aligveris konusundaki
alanlar1 glinlimiizde de ayridir. Bu da kadin ve erkegin satin alma kararlarindaki
etkilerinin, mal gruplarina gore degistigi gercegini ortaya koymaktadir. Giyim,
yiyecek, icecek, temizlik malzemeleri, cocuklara oyuncak sec¢imi, bakim iiriinleri
konusunda kadinlar daha etkin goziikmekte, ancak elektrikli ev esyalari, dayanikli
tiiketim mallar1 erkeklerin hakimiyetinde kalmaktadir. Giiniimiizde kadinin rolii bazi
degisimler gecirse de kadiin tiiketim ve aligveris ile olan iligkisinin azaldigini

sOylemek pek miimkiin gériinmemektedir.

‘Kadinlarin yasamlar: giderek ve hizla degisiyor. Ozellikle de kentlerde.
Daha ¢ok sayida kadin, daha uzun yillar okuyor. Daha ¢ok sayida kadin, egitimini

* Diana Crane, Moda ve Giindemleri, Giyimde Simf, Cinsiyet ve Kimlik , cev: O. Celik, Ayrmt
Yayinlar1 Istanbul 2000, s. 35.
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tamamladiktan sonra ¢alisma hayatina adim atiyor. Daha ¢ok sayida kadin, yeterli
olsa da, olmasa da kendi parasin kazaniyor. Kadin daha az evinde oturuyor, daha
uzun saatler evin disinda kalmak zorunda kaliyor. Daha planli yasamak zorunda,
daha hizli kosmak durumunda, daha c¢ok seyi ve hepsini bir arada diigiinmek
durumunda. Kadimin toplum igindeki rolii degisip gelistikce, “kadin alisveris
hastasidir” yaklagimi da evrim gegiriyor. Kadinlarn, eskisi gibi kadinca degil, artik
biraz da erkekge alisveris yaptiklari séyleniyor. Kadinlarin hayatlar: ¢ok degismis
gibi goriinse de, kadinlar alisveris etmekten vazge¢miyorlar. Aligveris hala kadinsi

ve kadina ozgii. Aligveris kadin i¢in hala sosyal bir aktivite. <23

Arastirmanin 6ncelikli konusu olan moda sektoriinde ve moda tiiketiminde
agirlikli olarak hedef tiiketici kitlesi olan kadinlar ve bu grubun &zellikli tiiketim
alan1 olan kadin giyim sektoriinde i¢ mimari tasarim kriterleri ileriki boliimlerde

arastirmanin odak noktasini olusturmaktadir.

1.2. Tarihsel Siirec Icinde Tiiketim Mekanlar

Tiiketim, gerek modern Oncesi toplumlarda, gerekse modern toplumlarda
yasamsal gereksinimleri karsilamanin Otesinde, aligveris kavrami altinda farkli bir
kimlik kazanmistir. Her ne kadar aligveris kavraminin satin almanin disinda pek ¢ok
bagka faaliyetle desteklenerek topluma sunulmasi, 20.yy.in sonlarinda agirhik
kazanmig olsa da, toplumlarin tiikketim davraniglari gostermektedir ki; tiiketim yada
diger bir deyimle aligveris daha ¢ok mali daha ucuza almak disinda bir gilidiiyle

yonlenmektedir.

Endiistriyel devrime kadar olan zaman siirecinde, magazalar, konut mekanlari
ile i¢ ice bir yapilasma icinde olmustur. Genellikle insanlar yasadiklari yerlerin,
binalarin alt katlarinda ¢alismis, cadde hizasindaki katlarini igyerleri yapmuslardir.

Yiizyillar boyunca, iiretim ve satis etkinlikleri ayn1 mekandan, yasam mekanlart ile i¢

» Yaprak Ozer, Demografik Degisiklikler ve Yeni Tiiketim ve Tiiketici, 19/02/2004
www.insankaynaklari.com
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ice gerceklesmistir. Zanaatkarlar, terziler, metal is¢ileri ve benzeri calisan kesim
yasadiklar yerlerde iiretim yapar, yine ayn1 yerden satiglarin1 gergeklestirmislerdir.
Uretilen iiriinler, tek bir kisiye 6zel, siparis iizerine hazirlanan, seri iiretim olmayan

tiriinler olmustur.

Endiistriyel devrimle birlikte, zanaatkarliktan seri iiretime gecis siirecine
kadar, magaza kavrami gercek anlamda bir gelisme ve yayginlasma gostermemistir.
Satis ve perakendecilik cevrelerini, yapisal anlamda degistiren ve striktiiriini
olusturan ilk yapilanmalar, 18. yy sonlarinda Ingiltere de ortaya ¢ikan pazarlarla
olugmustur. Tabi ki ylizyillar boyunca farkli kiiltiirlerde acik pazar ve satig yerleri var
olmustur. Ancak bu kapali ¢arst modelleri ve pazar yerleri ilk defa bilingli olarak
satig1 arttirmaya yonelik mekan tahsis etme ve bunu kullanma girigimleri olmustur.
Bu pazarlar, dogudaki prototiplerine benzemektedir. Dogudaki exotik pazar yerlerini
gezen batili gezginler, buradaki heyecan verici satis deneyiminden oldukca

etkilenmislerdir.

Sekil 1.6. 1807°de acilan ve giiniimiiz kapali ¢arsi aligveris mekanlarinin Londra’daki
onciilerinden olan Exeter Change’in bir ¢izimi. ( www.ph.ucla.edu sitesinden alinmustir.)
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Carsilar genellikle birden ¢ok katli, tek bir mal sahibi olan yapilardir. 1807 de
acilmis olan Exeter Change, uzun genis bir odanin ya da ¢atinin altinda her iki
tarafinda da magazalar, aralarinda genis bir gecit olan tam bir pazar ¢arst O6rnegi
olmustur. Bu ¢ars1 icindeki magazalarin i¢ mekanlar1 da gegen miisteriye igerde onun

ihtiyaci olabilecek bir sey oldugunu hatirlatabilecek bir bilingle diizenlenmistir.

Elbette bu tip yapilanmalar olusturulurken, diisiiniilen tek amag alisverisi
daha kolay ve rahat bir eylem haline getirmek degil, bunun yan1 sira boyle 6zenle
hazirlanmis ve diizenlenmis bir satis cevresiyle tiiketimi dolayisiyla da ticari
getirileri arttirmak olmustur. Daha ileriki zamanlarda Avrupa’nin bir ¢ok yerinde
goriilmeye baslanan kemerli aligveris pasajlart da benzer fikirlerin 1s18inda ve aym
zamanda daha karmagik mimari fikirlerin bir ¢esit anlatimi olarak siklikla goriilmeye

baslanmustir.

19. yy baslarinda Ingiltere’de ve Avrupa’nin bir ¢ok kesiminde yiiksek gelir
kisminin aligverislerini yardimeilarinin yaptigi goriilmektedir. Bir ¢ok tiiketim {irlind,
tireticiden direkt olarak alinmaktaydi. Gorsel anlamda arkadli aligveris pasajlar,
mimarlik ¢evrelerinin de dikkatini ¢ceken, 6zellikli tasarlanmis halka acik mekanlardi.
Caddeleri birlestirerek, gecit gorevi gormiigler, giiniimiiz kentinde de modern
aligveris merkezlerinin erken bir modeli olmuslardir. Ancak o donemde, bu arkadlar
igerisinde siralanmis olan magazalar igerisinde, alisveris eylemini gerceklestirenlerin
daha ¢ok hizmetkarlar oldugu goz Oniine alinarak, pahali ve ilgi ¢ekici i¢ mekan

uygulamalarina ve sergileme yontemlerine gerek duyulmamastir.

Londra’da Samuel Ware tarafindan tasarlanan 1819 da agilan Burlington
Arkadi, Ingiltere’de goriilen genellikle ucuz giinliik tiiketim iiriinleri satan diger
arkadli aligveris yapilarina oranla daha prestijli bir form tasimaktaydi. Burlington
Arkad1 ve Paris’te acilan Galeria d’Orleans giiniimiiz modern aligveris merkezlerinin

ilk Onciileri olmustur.
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Sekil 1.7. Londra’daki Burlington Arkadli Pasaj’in 1931 deki eski i¢ mekan1 ve 2000
yilindaki yeni i¢ mekan goriiniisii. (http://www.burlington-arcade.co.uk)

Sekil 1.8. Londra’daki Burlington Arkadi girisinin  glinlimiizdeki  goriiniisi.
(http://www.burlington-arcade.co.uk)



http://www.burlington-arcade.co.uk/
http://www.burlington-arcade.co.uk/
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19. yy.an sonlarma dogru ve sonrasinda, Milano’da Duomo Katedrali
Meydaninda agilan Galleria Vittoria Emanuelle, Naples’da agilan Galleria Umberto
gibi diinyanin pek ¢ok iilkesinde , daha genis ve biiylik arkadli ¢ars1 merkezleri
ortaya ¢ikmaya basladi. Bugiin diinyanin pek ¢ok yerinde Milano’daki Galleria’y1

esas alan atriumlu arkadl aligveris merkezleri goriilmektedir.

Sekil 1.9. Galleria Vittoria Emanuelle’in gilinlimiizdeki dis cephe goriiniisi.
(www.milanostyle.com)

Milano’da Duomo Katedrali’nin hemen yaninda, meydana agik bir sekilde
konumlandirilmis Galleria Vittoria Emanuelle giiniimiizde de hem tarihi degerleri
hem de turistik ¢ekimi acisindan Italya’daki en 6nemli aligveris merkezlerinden biri

olarak varligini siirdiirmektedir.


http://www.milanostyle.com/
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Sekil 1.10. Galleria Vittoria Emanuelle’in glinimiizdeki i¢ mekan goriiniisii.
(www.milanostyle.com)

Avrupa ve Amerika da 19. yy da endiistriyellesme ve kentlesme ile
gerceklesen biiyiik sosyal degisimler, kasaba ve kentlerde yeni bir toptan pazar
ithtiyac1 dogurdu. Aligverisin ihtiyagtan ziyade istege ve eglenceye dayali bir forma
girmesi ile iretim endiistrisinde ¢esitlilige yonelik ciddi degisimler olmustur. Fabrika
tiretimine gecilmesi dolayist ile degisen yeni toplumun ihtiyaglarini karsilayabilecek
daha biliylik miktarlarda {irlinlerin sergilenip satisa sunulabilecegi daha biiyiik
mekanlara ihtiyag duyulmaya bagslandi. Bu iiretim ¢esitliligi, blinyesinde pek ¢ok
iriinii barindiran ¢ok kathi satis magazalar1 ve zincir magazalarin olusumunu

hazirlamistir.


http://www.milanostyle.com/
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Bu ihtiyaglarin karsiligi bir amacla yapilan ilk ¢aligmalar, 1820’lerde mimar
Karl Schinkel’in tasarladigi tas siitunlar ile boliinmiis bir cam vitrin ¢izimlerinde
goriilmiistiir. Ancak tasarim bu tarihte hayata gegirilmemistir. Sonrasinda 1852°de
madam ve mosyd Bougicaut’un finanse ettigi ilk ¢ok katl, departmanli magaza
isletmesi acilmistir. ilk Onceleri bir tekstil magazasi olarak acilan Bon Marche,
1860’ara gelindiginde biinyesinde, elbise, mont, i¢ giyim ve ayakkabi gibi farkli

departmanlara yer agmus ve genislemistir.

Sekil 1.11. 1852’de Bougicaut’lar tarafindan acilan ve ilk ¢ok katli magaza olma 6zelligini
tagiyan  Paris’te  bulunan Bon Marche magazasinin  gilinlimiizdeki  goriiniisi.
(www.studentwebs.coloradocollege.edu )

% R. Fitch- L. Knobel , Fitch On Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford, 1990, s.11.
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Bon Marche kapitalist diizenin orgiitledigi tiiketim mekanlarinin ilk 6rnegi
olarak kabul gormektedir. R.Sennet®” Bougicaut’un magazasinin ii¢ temel yeni ilke
tizerine kurulduguna igaret etmistir. Bu ilkeler; modern magazay1 geleneksel aligveris
bigimlerinden ayirmaktadir. Parca basina kar orani diigiik olurken, satis hacmi genis
tutulmustur. Mallarin fiyatlar1 sabit olmakla birlikte, triinlerin {izerine agikca
yazildig1 bir sistem icerisinde incelikli sunumlarla miisteriye ulastirilmistir. Isteyen
herkes, satin alma zorunlulugu olmadan, magazaya girebilmis, magaza igerisinde
Ozgir dolagimi saglanmistir. Bu anlayis sayesinde magazanin sadece bir ihtiyag
karsilama mekani degil, modaya ayak uyduran toplumun bir gdstergesi oldugu

fikrinin Onciisi olmuslardir.

M.A Laplanche tarafindan tasarlanan ve daha sonra Louis-Charles Boileau
tarafindan genisletilmis olan Bon Marche, daha sonra Amerikal1 ziyaretcilerin Paris
anilarinda kalan ve erken Amerikan magazalarmin esasini olusturan bir sehir blogu
formundadir. Takip eden diger merkezler de benzer tasarim prensipleri ile
gelisimlerini slirdiirmiislerdir. Bon Marche da uygulanan sisteminin bagarisi iist iiste
acilmaya baslayan benzer magazalarla da kanitlanmistir. Bon Marche’dan hemen

sonra 1865°te Le Printemps, 1866°da La Belle Jardiniere acilmistir.

Sekil 1.12. Paris’te 1865’te agilan ve giliniimiize kadar cagdas aligveris mekanlarinin
onciilerinden biri olarak islevini siirdiiren Le Printemps ¢ok katli magazasinin kiitle maketi.
(www.printemps.com )

7 R. Sennet, Kamusal insanmn ¢okiisii, Cev. Serpil Durak-Abdullah Yilmaz, Ayrinti yaymlari,

Istanbul 1996.


http://www.printemps.com/
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Sekil 1.13. Le printemps ‘in 19. yy sonlarindaki goriiniisli, Le printemps’in atriumundan bir
detay, 19. yy. sonlarinda Le Printemps i¢in hazirlanmis bir reklam afisi.
(www.printemps.com )

Biiytik ve ¢ok departmanli magazalarin miisterileri ¢ogunlukla, karmasik
vitrin diizenlemeleri, i¢ mekan sergilemeleri, renkli ddsemeler, ve paketleme
kagitlarina kadar sofistike bir sistem ile kazanilmaya g¢aligilan, yeni-orta ve diisiik-
orta sinifa mensup aileler olmusglardir. Bu sistem daha sonralar gittik¢e yayginlasmis
ve ¢ok departmanli magazalar, kaliteli aligveris ortamlari sunmalarinin yani sira;
saygl duyulur ambiyanslari, kibar tezgahtarlari, eve servis ve teslim imkanlar ile
miisteri bagliligin1 arttirmaya baglamiglardir. Bu siire¢ i¢cinde de zincir magaza
kavrami ortaya ¢ikmistir. Ancak elbette o zamanlarda, etkili teshir yontemleri ve
yaratict i¢ mekan c¢oziimleri, glinlimiizdeki kadar yaygin ve tercih edilir bir olgu

olmaya baglamamustir.

Yaratict satis mekanlart olusturmadaki ilk girisimler, Louis Sullivan’in
1904’te Chicago da tasarladig1 Schlesinger&Mayer, sonralar1 Selfridges, Harrods,
Whiteleys la birlikte ¢ogalmaya baslamistir.”® Selfridges, orta simf iiriinleri, i¢inde

sundugu mekan sayesinde ve etkileyici teshir yontemleriyle likks {iriinler

2 R. Fitch- L. Knobel , Fitch On Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford, 1990, s.12.
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kategorisinde satmay1 basarmistir. Bu biiyiik magazalar igerisinde en az yaratici olani
bile, biiyiikliigli ve bir¢cok departmani ayni ¢ati altinda toparlama becerileri ile
miisteri dikkatini ¢ekmeyi basarmislardir. Biiytlik binalarin bir 6nem ve gii¢ gosterisi
halini aldigr o donemlerde satis ve perakendecilik de, mimarinin ve i¢ mekan

tasariminin bu giiciinli kullanmaya baslamistir.

Bu siirecin devaminda artik magazalar iiriinlerini baska bolgelerde, sehirlerde
hatta iilkelerde satisa ¢ikarma amaciyla zincir magaza kavramiin dogusuna zemin
hazirlamislardir. Zincir magazalar, tek merkezden yonetilen bir sirket tarafindan,
ayni standartlarda iretilen irlinlerin perakende satislarinin yapildigi birimlerdir.
Urettikleri bir mali farkli yerlerde, aym fiyat politikast ile, birgok insana ayn1 zaman
diliminde ulastirabilmekte; bdylece satislarini ve dolayist ile kazanglarini da ayni

oranda katlamaktadirlar.

Savag sonrasi tiikketim yaraticiliginin en Onemli bileseni aligveris
merkezlerinin yiikselise gecmesi olmustur. Aligveris merkezleri, sehir merkezinde
yada sehir disinda olmak iizere iki ana tip olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Tlk sehir ici
alisveris merkezi, bir ¢ok magazamin aym c¢ati altinda bir araya gelmesi ile
Rotterdam’da a¢ilan Lijnbaan olmustur. Sehir disi ilk 6rneklerden biri ise 1956 da
9

Victor Gruen tarafindan Southdale’de tasarlanan aligveris merkezi olmustur. 2

Zamanla kentler, bu aligveris merkezlerine gore sekillenmeye baslamustir.

Sehir icindeki bu merkezler, kent icindeki caddeleri birbirine baglayan,
canlandiran, en azindan Olii noktalarda kuruldugunda gevresini hareketlendiren
dinamik birer nokta olmaya baslamislardir. Sehir dis1 merkezler ise bir ¢ok zincir
magazaylr da i¢inde barindiran ve hatta zamanla baska eylemlere yonelik
yapilanmalar1 da bilinyesine alan, biiylik araba park yerleri ile gbze carpan biiyiik
binalar halinde kendilerini gostermeye baslamislardir. Aligveris merkezlerinin

magaza tasarimi alanindaki etkisi giintimiize kadar gii¢lii bir yapilanma ile artmistir.

2 R. Fitch- L. Knobel, Fitch On Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford, 1990, s.13.



29

1.3. Giiniimiizde Tiiketim Mekanlar1

Bir oOnceki boliimde bahsedildigi gibi, o©zellikle modern toplumlarda
kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ve yayilmasi ile birlikte, aligverisin sadece gereksinim
karsilama eyleminden olduk¢a farkli bir boyuta gectigi soOylenebilmektedir.
Kapitalizmin iiretim alaninda gergeklestirdigi biiyiik degisim, kaginilmaz olarak
tiiketimi ve ona ait her tiir deneyimi de degistirmistir. Kapitalizmin toplum yasamini
degistirmeye basladig1 yillardan itibaren, piyasadaki tiriinlerin tiikketilme bigimleri ve
bu eyleme ait mekansal yaklasimlar geleneksel iliskilerden ve bi¢imlerden daha
farkli bir boyuta taginmustir. Elbette bu yaklasim tiiketici davraniglarinin ve tiiketim

mekanlarindaki tercihlerin de degismesine yol agmustir.

Sekil 1.14. Endiistri devrimi ile hareketlenen, kapitalizm ve globallesme ile hizlanan tiiketim
siirecinde marka olgusu olduk¢a kuvvetlenmistir. Tiiketim mekanlar1 ve Orgiitlenme
bicimleri de markalarin toplumdaki varliklarimi arttiracak niteliklerde gelisim gostermistir.
(www.dkny.com)

Son yillarda yapilan arastirmalar gostermektedir ki yasam sartlarinin
agirlasmas1 ve zamanin gittikce daha da kiymetlenmesi goz Oniine alindiginda
tiikketiciler artik aligverise daha az zaman ayirmak zorunda kalmaktadirlar. Bu
nedenledir ki artik tiikketim belli merkezlere kaymis; aligveris merkezleri, yapi
marketler, siipermarketler agirlik kazanmigtir. Ancak aligverisi daha basitlestirmek

isteyen tiiketici asla se¢eneklerin azalmasindan da hognut kalmamaktadir.
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Satici aracihigi ile 1998 2000 2002
I
Aligveris merkezleri 91 90 94
Stipermarket 98 83 91
Eczane 83 77 74
Biiyiik magazalar 79 72 72
Giyim dis1 butik satig 46 54 68

Ev malzemeleri 61 48 68
Toptan satig 47 35 47
Butik giyim 37 32 38
Ucugz, outlet giyim 39 29 32
Tiiketiciye direk satis 1998 2000 2002
I
Katalog 44 42 35
Internet 5 10 24

Tv satis kanallari 9 6 6

Tablo 1.1. Tiiketicilerin yillara gore degisen aligveris mekanlar1 tercihlerini gosteren
tablo. ™

Yeni aligveris aligkanliklart ¢ok kisa silirede yasam sekillerinde biiytik
degisiklikler yapmustir. Gilinlimiiz kosullar1 sebebiyle hem seceneklerin ¢ok
olabilecegi hem de ¢ok zaman harcanmayacak alanlar tercih edilmektedir. Amerika

da yapilan bir arastirmaya gore iki sene Oncesine kadar aligveris merkezlerinden

30 http://retailindustry.about.com sitesinden alinmus bilgilerdir.
Bu arastirmalar: 453’1 kadin 199’1 erkek olmak iizere 18-70 yas arasi 652 Amerikal ile yapilan
anketlerden olusmaktadir.
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aligveris yapma orani % 32 iken, glinlimiizde % 50’leri agsmaya baslamistir.’ Bu
oran giin gectikge artan aligveris merkezleri sayilarinin atmasi ile katlanarak

artmaktadir.

Aligveris yapma kararlarinda % 97 oranmiyla aligkanliklarimiz yer almaktadir.
Aligveris yerinin ve fiyatlarin uygunlugu aligveriste ilk siralarda yer almaktadir.
Aligveriste tiliketicileri etkileyen en biiyiik etken fiyat- kalite uygunlugu olmakla
beraber, aligveris yerinin temizligi, ulasilabilirligi, kaliteli {rlinlerin satilmasi
izlemektedir. Bunlar1 takip eden siralarda ise marka, promosyonlar ve o6deme

kolayliklarina bagli faktorler 5nem kazanmaktadir. *

Stipermarketler, aligverisin daha basit hale getirilmesi ihtiyaci siirecinin en
acik gostergesidir. Hem segenek fazlaligt hem ekonomik olmasi hem de aligveris
siiresini  kisaltmas1 dolayis1 ile ¢ok biyiik gelisme kat etmiglerdir. 1998
aragtirmalarma gore kolaylik ve ekonomik fiyat alicilar i¢in yakin degerlere sahip
iken 2002 arastirmalarinda bu oranlar oldukca degismistir. Artik tiiketiciler fiyattan
ziyade kolay bulduklar1 ve bildikleri yerlerden aligveris etmeyi daha 6n planda

tutmaya baglamiglardir. Oranlar agagidaki tabloda goriilmektedir.

Onem 1998 2002
Kolaylik, rahat aligveris 61 61
Ekonomik fiyat 58 41
Segicilik 65 33

Tablo 1.2. Tiketicilerin aligverig tercihlerinde hangi kriterlere, hangi oranlarda Gnem
verdikleri tizerine Amerika’da yapilmus olan bir arastirmanin sonuglarini goriilmektedir.*

TAgk.

32 http://retailindustry.about.com sitesinden alinmus bilgilerdir.

Bu aragtirmalar: 453’1 kadin 199’1 erkek olmak iizere 18-70 yas arasi 652 Amerikal ile yapilan
anketlerden olugmaktadir.

P Agk.
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Aym arastirma kapsamindaki arastirmacilara gore, bu degisimin baslica
sebebi sayilabilecek ve ayni zamanda tiiketici aligveris aliskanliklarim1 degistiren,
baslica iki unsur vardir. Birincisi; tiiketiciler artik saticilarin onlart memnun etmeye
calisma sekilleri ile memnun olmamaya baslamistir. Ikincisi ise; tiiketicilerin
aligveris  sliresince, deneysel ve duygusal arayislarinin  artmasi olarak
aciklanmaktadir. Ikinci durumu agmak gerekirse, tiiketiciler igin bir saticy1
digerinden ayiran en 6nemli unsurun satictyla ve iiriiniin satildigr mekanla kurulan

duygusal yakinlik ve rahatlik derecesi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu noktada satis ve aligveris pratigi arasindaki en direkt iligskilerden biri
ortaya ¢cikmaktadir. Mekan, miisterilere aradiklarini rahatlikla bulabilecekleri, rahat
edebilecekleri ve bunlar1 yaparken kendilerini belki de olduklarindan daha yiiksek
bir seviyede hissedebilecekleri bir atmosferi sundugu takdirde tiiketiciler tarafindan

ilgi gérmektedir.

Aligveris merkezleri ve zincir yatirimlar, bu nedenlerle son yillarda parlak bir
yatirim alani halini almistir. Avrupa’da ve Amerika’da belli bir doyum noktasina
gelen bu sektorde ilgi son yillarda yeni gelismekte olan iilkelerde de hizli bir gelisme
ile varligint devam ettirmektedir. Sektordeki pek c¢ok sirket, zincirlerini yeni
halkalarla hem uluslararasi arenada hem de ayni iilke igindeki farkli sehirlerde ve
hatta ayn1 sehrin bir ¢cok noktasinda agtig1 subelerle gittikce arttirmaya baglamistir.
Oncelikli olarak niifusa ve gelir dagilimma gore degisen tiiketici tercihlerinin ortaya
cikardig talep, zincir magazalar ve aligveris merkezlerine yapilan ve yapilacak olan
yeni yatirimlari da tesvik edici bir zemin hazirlamaktadir. Zincir magazalar, artik

perakendeciligin yeni gozde mekanlar1 olmaya baglamstir.

Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde; ¢alisan kadin sayisinin, sehre gociin ve ¢ekirdek
aile sayisinin artmasi tiikketim yapisini ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir.
Stipermarketlerin yerel bakkallar1 zayiflatmasina benzer bir etki ile aligveris
merkezleri de cadde magazaciligina rakip bir konum almistir. ‘ABD 'de toplam 44 bin

aligveris merkezi oldugu, iilkemizde bu saywun 2003 yili itibari ile 69 oldugu
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bilinmektedir. Bu noktada, iilkemizde bu alanda gelisimin heniiz bir doyuma
ulasmadigr ve bu rakamlarin yakin zamanda hizla artmaya devam edecegi tespiti

yapilabilir.” **

Fiyatlarin uygunlugu, bedelinin karsiligini1 almak, aligveris yerinin temizligi,
kaliteli triinlerin satilmasi, iyi ve giler yiizlii ahisveris, iirlin cesitliligi, farkl
maddelerin bulunmasi, ulasim kolayligi, eve yakinlik, firmanin taninmishgi, aligveris
yerinin modernligi, ayak aliskanligi, arkadas tavsiyesi, saticinin tanidik olmasi,
kredili aligveris imkan1 aligveris yaparken miisterilerin en ¢ok dikkat ettigi hususlar
olarak gosterilmektedir. Aradiginiz iirlinii kalite ve fiyat agisindan nerede
bulunabilecegini bilmenin yaratti1 giiven duygusu ve belli bir toplumsal gruba ve
magazanin ya da markanin sundugu statliye ait olma hissiyati aligveris

aliskanliklarini zincir magazalara yoneltmistir.

Tiiketim mekanlarmi iki ana grup altinda toparlamak miimkiindiir. Bunlar;
tiiketilen malin cinsi ile belirlenen gruplar ve mekansal 6zellikleri ile belirlenen

gruplardir.

1.3.1. Tiiketilen Malin Cinsi ile Belirlenen Gruplar

Onceki béliimlerde bahsetmis oldugumuz iizere, tiikketim, hayatin bir ¢ok
yoniinde, hem ihtiyaclar1 karsilamak, hem de eglenceye yonelik eylemleri besleyen
bir ihtiyactir. Satin alinan {riinleri, cinslerine gore ii¢ grupta toplayabiliriz. Bu
gruplar; giinliik kullanim {irlinleri, kisisel se¢imle satin alinan iiriinler ve ihtiya¢ dis

olarak nitelendirilebilecek liiks tirtinlerdir.

Giinliik kullanim iiriinleri; her giin alinan yiyecek, gazete, dergi yada ilag gibi

tiriinlerdir. Bu tip bir tiiketim elbetteki kolay ulasilabilir, siklikla sehir merkezinde
yer alan tiilketim mekanlaridir. Siipermarketler, bagimsiz satig birimleri, marketler bu

kategoriye girerler.

** Hiiseyin Siimer, Once Alisveris Sonra Cadde, Aksiyon Haftalik Dergisi makalesi, Haziran 2004.
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Kisisel se¢imle satin alinan iriinler; belirli araliklarla alinan giyim esyalari,

giizellik tirtinleri, ayakkabi, aksesuar gibi ihtiyaglardir. Bu tiiketim sekli bir ¢ok farkli
sekilde karsimiza ¢ikabilir. Magaza zincirleri, ¢ok katli satis birimleri, aligveris

magazalar1 ve bir bakima stipermarketler de bu kategoride degerlendirilebilir.

Liiks iirtinler ise ihtiyaclarimiz disinda, tiiketilme siklig1 bireyin ekonomik
durumuna bagli olarak degisen miicevher, parfiim, deri-kiirk giyim esyalar1 gibi
tirtinlerdir. Bunlar da, genellikle alisveris sokaklarinda, 6zel satis birimlerinde yada

alisveris merkezlerinde karsimiza cikarlar.

1.3.2. Mekan Ozellikleri ile Belirlenen Gruplar

Benzer bir ¢alisma ile tiiketim mekanlarin1 mekansal 6zelliklerine gore ii¢ grupta

toplayabilmekteyiz.

Grupl. Bu tip aligveris mekanlar1 genellikle agik ve yerlesik olmayan aligveris
mekanlaridir.
a. Belli bir plana bagli kalmaksizin olusturulmus merkezler, Cars1 caddeleri, Kent
alisveris merkezleri
b. Bir plana bagli olusturulmus merkezler, Banliyo aligveris merkezleri, Uydu

aligveris merkezleri.

Grup2. Giinliik satis birimleri olarak adlandirabiliriz. Ozel birimler, kooperatif
sistemi satig mekanlari, indirimli satis evleri, magaza zincirleri,..vb. Bu kategorideki
aligveris mekanlar1 tekil, bagimsiz aligveris mekanlaridir. Bu yapilarin ortak
ozellikleri ister belli bir aligveris merkezinde isterse acgik bir yapi alaninda
bulunsunlar, c¢evre baglantilarina ve dikkat g¢ekici 6zenli bir i¢ mekan tasarimina

ihtiya¢ duymalaridir.

a. Giinliik ihtiya¢ birimleri (corner-shop): Gilinlik malzemelerin satildigi,
ihtiyaca cevap veren mekanlardir. Farkli c¢esitlerde bir¢ok malin satist

yapilabildigi gibi bir iiriin grubuna yonelik de sekillenebilirler. Bagimsiz,
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izole bir birimdir. Yaya trafigi ile baglantis1 6nemlidir. Aligveris merkezleri

i¢cerisinde de karsimiza ¢ikan 6rnekleri vardir.

b. Ozel birimler ( specialty-shop): Giinliik ihtiya¢ olmayan hatta bazen ihtiyag
dis1, liikks driinleri de bulunduran satis birimleridir. Genellikle moda
alanindaki magazalar bu grupta yer almaktadirlar. Genis bir sunum
kapasiteleri vardir. Genellikle bu birimler de bagimsiz birimlerdir, ve alict
kazanmak, miisteriyi ¢ekmek i¢in belli bir tamitim, etkili bir ¢cevre baglantisi
ve i¢ mekan tasarimini ihtiya¢ vardir. Ozellikle cephe diizenlemeleri, ic
mekani digar1 yansitma ve hatta sov niteliginde yapilan gorsel ¢aligmalar bu

grup igerisindeki magazalar i¢in 6zellikle gegerlidir.

c. Kooperatif sistemli satis merkezleri: Genellikle ciddi bir kar amaci olmayan
liyelerine satis yapan mekanlardir. Giiniimiizde pek de yaygin degildir.
Miisteri ¢cekmek icin belli bir amaglar1 olmadigi i¢in diger tiirlere gore gevre

tasarimi ve i¢ mekan tasarimi i¢in daha az caba gdosterirler.

d. Indirimli satig evleri: Piyasadan daha ucuz fiyatlarda satis yapan mekanlardir.
Bu tiir tiiketim mekanlarda aliciy1 etkileme yada miisteri ¢ekme yolu
ekonomik aligveristir. Bu nedenle mekansal etkiler arka planda kalmakta ve

bu yonde yatirimlar minimumda tutulmaktadir.

e. Magaza zincirleri: Tek bir merkezden yonetilen bir sirket tarafindan, belli bir
grupta mallarin satisa sunuldugu birimlerdir. Bir zincir iki yada daha ¢ok
birime sahip olabilmektedir. Bu birimler, ayni sehir i¢cinde yada {ilkede
olabilecekleri gibi zincirlerini biiyliterek farkli {ilkelere de yayilim
gosterebilmektedirler. Magaza zincirleri ciddi gelisimlerini  6zellikle
1920’lerden sonra gergeklestirmislerdir. Magaza zincirleri ile ilgili detaylh

bilgiler, ileriki boliimlerde aktarilacaktir.

Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasindan bu yana daha da hizlanan global
pazar, etkilerini en ¢ok moda alaninda hissettirmistir. Farkli kitlelere hitap eden

Chanel, Armani, Benetton gibi giyim devleri her iilkeden, her kiiltiirden tiiketiciyi
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zincir magazalar1 sayesinde ayni1 marka altinda birlestirmistir. Ozellikle Benetton
ornegi, zincir magazalarin giyim alanindaki en yaygin isimlerinden biri olmus;
Luciano Benetton’un da vurguladigi gibi ‘60’larn ideali olan global kiy’ ¥
Benetton sayesinde ger¢eklesmistir. 1965 yilinda kurulan sirketin 1992 yili itibari
ile 7040 magazas1 oldugu bilinmektedir. Firmanin basarisinda organizasyon

giicliniin ve teknolojik tstiinliiklerin yan1 sira, gii¢lii bir kimlik ve imaj ¢aligmasi

oldugu da goriilmektedir.

Sekil 1.15. Benetton, reklamlarinda globallesme kavramini 6n planda tutan zincir
magaza Orneklerinden olmustur. Reklamlari, gorsel galigmalari ve {iriin gesitleri de ticari
imajin1 kuvvetlendirmektedir. ( www.benetton.com )

Sekil 1.16. Benetton, magazalarinda uyguladig: tutarl i¢c mekan anlayisi ile gittigi her
yerde tanmnabilir imajini siirdiirmiistiir. Ornekler, Birmingham ve Shanghai Benetton
magazalarindandir. ( www.benetton.com )3. Ortak bir mekanda yer alan ¢esitli mallarin
satisa sunuldugu birimlerdir.

3% Luciano Benetton , ‘The sixtees dream of a global village was realised through benetton. Young
people in particular helped to create a new global village’ 1993, www.benetton.com
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Grup 3. Ortak bir mekanda yer alan, ¢esitli mallarin satisa sunuldugu birimler.
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Sekil 1.17. Grup 3 igerisinde incelenen kapali aligveris mekanlarina bir Ornek,
Istanbul’da bulunan 1600’lii yillarda insa edilen Tarihi Kapali Cars1’dir. Bir diger 6rnek

ise 1991 yilinda Ankara’da agilan Karum aligverig merkezidir.

a. Pazarlar: Ulkemizde ve birgok Asya, Avrupa iilkesinde varhgim siirdiiren

iireticiden aliciya direkt satisin yapildigi ve mekansal bir etkinin aranmadigi

yapilanmalardir.

b. Hanlar-kervansaraylar: Geleneksel Islam mimarisi icinde yer alan ancak

giinimiizde sekil degistirerek farkli isimlerle karsimiza ¢ikan aligveris

mekanlaridir. Ticaret ve konaklama amaghdir. Pasajlar da bu kategori de yer

almaktadirlar.

c. Cok kath satigs magazalar: (department store): Cok sayida mal ¢esidinin ayni

cat1 altinda ve ayri ayri departmanlarda satisa sunuldugu, departmanlar

itibariyle Orgiitlenerek her birinin tek bir yonetim altinda toplandigr ve

agirlikli olarak gida dist drlinlerin satisinin - yapildigi  biiyiik  6lcekli

perakendeci isletmelerdir.*® Cok katli satis mekanlar, gelismis hizmet, servis

mantigr ve tanitim c¢alismalart ile dikkat ¢ekmektedirler. Genellikle kent

icerisinde prestij yapilari olurlar.

36
Istanbul, 2000, s. 6.

Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlenmesi, Beta Basin Yayin Dagitim AS.,
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Sekil 1.18. Selfridges ¢ok katli departmanli magazalarin ilk orneklerinden oldugu gibi
giinimiizde de oldukca genis magazalar agina sahip bir magazadir. Resimde Brighton
Selfridges’in dis mekan goriiniisii goriilmektedir. (www.selfridges.co.uk)

Sekil 1.19. Brighton Selfridges’in i¢c mekan goriiniisii. (www.selfridges.co.uk)
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AING BIRMING

Sekil 1.20. Selfridges aligveris magazalarinin, Birmingham’da agmig oldugu magazasi ise
kent icinde farkli bir estetik anlayis sunmaktadir. Futuristik tasarimi ile aligveris
magazalarmin ahsilageldik, anonim gorsel kimligine oldukca radikal bir tavir almaktadir.®’

Sekil 1.21. Ayni anlayis magazanm Birmingham Selfridges i¢ mekanlarimda da devam
etmektedir.

37 Birmingham Selfridges magazasi, yeniden yapilanan Bull Ring Bolgesinde insa edilmistir. Future
Systems tarafindan tasarlanmustir. Fotograflar : XX1 Mimarhk Dergisi , say1 18, s. 45,48.
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Sekil 1.22. Cok departmanl aligveris magazalarinda en 6nemli hususlardan biri, plan
kurgusu igerisinde, farkli fonksiyonlarin ve farkli 6zellikte {irlinlerin birbiri ile olan
iliskilerinin diizenlenmesidir. Sekilde bu amagla yapilmis diyagramlar gérmekteyiz.*®

d. Ahgveris merkezleri : Toplu aligveris olanag1 sunan tiiketim yapilaridir. 10.

yy da kentsel bir simge c¢evresinde toplanan aligveris birimleri ile baglayan

merkezlesme anlayisi giiniimiizde modern, prestijli alisveris merkezleri ile

devam etmektedir.

Bir giinde yiiz binden fazla insana hizmet edebilecek bu tiir merkezlerde,

aligverisin yani sira, farkli sosyal ve kiiltiirel aktivitelere imkan verebilecek i¢

mimari diizenlemeler yapilmaktadir. Aligveris ile diger aktiviteleri; Ornegin

yemek, sinema, tiyatro, spor aktiviteleri ve g¢esitli

sovlar ile kendilerini

zenginlestiren aligveris merkezleri daha ¢ok tercih edilmektedirler.

¥ Bu diyagramlar RPA tarafindan tasarlanan, Finlandiya’da bulunan, Sokos alisveris magazasina ait
diyagramlardir. Stafford Cliff, 50 Trade Secrets of Great Retail Design, Quinted Publishing

Limited, 1999, s. 33.
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Sekil 1.23. ABD’de metropol alan yerlesmesi goriiniisii.”

Resimde konut alanlarinin disinda planlanmis aligveris merkezleri ve siipermarketleri
gorebilmekteyiz. Sehir diginda yer alan bu yapilar genellikle az katli olup biiyiik bir alana
yayilmaktadirlar. Otopark i¢in, oldukga biiyiik alanlar ayrilmaktadir.

Sekil 1.24. Berlin’de bulunan bir kent i¢i alisveris merkezi . *°

Sehir i¢i aligveris merkezlerinde ise, arazi kisithligindan otiirii ¢ok kath yaklagimlar
gozlenmektedir. Bu tip aligveris merkezlerinde otoparklar igin ise bodrum Kkatlar tahsis
edilmektedir.

** Mimarhk ve Tiiketim, Boyut Yayn Grubu, istanbul, s. 18,19
* Hallen am Borsigturm, Berlin, 1999-Claude Vasconi, Dagmar Gross tarafindan tasarlanmistir.
Mimarlik ve Tiiketim, Boyut Yaym Grubu, s. 81.
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Sekil 1.25. Ulkemizde de Atakdy’de acilan Galleria Atakdy, alisveris merkezleri icerisinde
oncili bir konumda yer almistir. 1986 yilinda agilan aligveris merkezinin giinliik ortalama
ziyaretgi sayist 300 bini gegmektedir. ( http://www.galleria-atakoy.com.tr )

Sekil 1.26. Atakdy Galleria’nin i¢ mekan goriintisii. (http://www.galleria-atakoy.com.tr)



http://www.galleria-atakoy.com.tr/
http://www.galleria-atakoy.com.tr/

43

Aligveris merkezleri i¢cin pek cok kaynakta belli karakteristik ozelliklere
deginilmistir. Bunlar arasinda yerlesim boélgesinin belirlenmesi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ciddi ekonomik ve ¢evresel analizler ile belirlenen bdlgenin ulagimda
rahatlik, kolaylik saglamasi ve yeterli park alani olmasi da dikkat ¢eken
hususlardandir. Bunun yani sira, ara¢ ve yaya trafiginin birbirinden ayrilmasi ve
dagitimin uygun bicimde yapilmasi da miisteri memnuniyeti acgisindan oldukca

Onemlidir.

Diikkanlarin 6n cephelerinin yaya trafigine agik olmasi ve galeriler ile ortak
mekana ulagilmasi i¢ mekan i¢in zengin ¢ézlimler sunabilecegi gibi daha ¢ok miisteri
cekmek icin de tlizerinde durulmasi gereken noktalardir. Oldukc¢a fazla miisteri
potansiyeline sahip olan aligveris merkezlerinin sosyal ve kiiltiirel aktiviteler ile

zenginlestirilmesi de merkezin tercih edilmesinde bir kriter olabilmektedir.



44

BOLUM 2.

MODA SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN MAGAZA ZINCIRLERI
VE MAGAZA ZiINCIRLERINDE TiCARIi iMAJ KAVRAMININ OLUSMASI,
SURDURULMESI

Bu bélimde zincir magazalarin tarihsel siire¢ icerisinde gelisimleri,
ozellikleri ve glinlimiizdeki nitelikleri {izerinde durulmustur. Ticari imaj kavrami
aciklanarak, ticari imaji olusturan unsurlar irdelenmistir. Zincir magazalarin
varliklarim1 devam ettirmek ve tiiketim zincirinde belli bir taninmishk saglamak
amaciyla ticari imaja duyduklar gereksinim Orneklerle agiklanmistir. Bu unsurlar

icerisinde i¢ mimari kriterlerin 6nemi vurgulanmistir.

2.1. Magaza Zincirlerinin Tarihsel Gelisimi

Onceki boliimde bahsedildigi gibi, zincir magazalar, tek merkezden yonetilen
bir sirket tarafindan, ayni standartlarda iiretilen {irlinlerin perakende satiglarinin
yapildig1 birimlerdir. iki ya da daha ¢ok birime sahip olarak olusabilen magaza
zincirleri, sahip olduklar1 taninmislikla iiriinlerini baska yorelerde, hatta iilkelerde de
satisa ¢ikarabilmekte ve =zincirlerini biiyiitebilmektedirler. Dolayisiyla ticari
yapilanmalar i¢inde daha genis kitleler ile iletisim kurabilme sansina sahip

olmaktadirlar.

Zincir magazalarin ilk orneklerinden oldugu bilinen Woolworth, 1879 da
Frank Winfield tarafindan New York, Utica’da ilk magazasin1 agmistir. 1919’lara
gelindiginde Avrupa ve Amerika’da toplam 1081 Woolworth magazasi oldugu
bilinmektedir. Woolworth ismi belirli bir silire sonra, diinya ¢apinda ulasilabilirligi,
uygun fiyatt ve samimiyeti simgeleyen Onemli bir marka haline gelmistir.
Woolworth, birkag farkl {iriin satan bir yap1 iken, aslinda zincir magazalar genellikle

bir tek iiriin tizerine yogunlasan birimlerdir.*'

4 Rasshied Din, New Retail, Conran Octopus, Londra, 2000, s.32.
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Sekil 2.1. Zincir magazalarin ilk Orneklerinden Wooworth’in farkli donemlerde cesitli
yerlerdeki magazalarindan cephe goriiniisleri. Zaman igerisinde bir takim degisiklikler
gozlense de Woolworth , ana gizgisini ve imajini koruyabilmis zincir kurumlardandir.*

Zincir magazalar, satict acisindan, bir tek dagitim yeri olmasi sayesinde
sistematik bir dagitimin gerceklesmesi ile diger perakende yapilanmalara gore
avantajli bir konumdadir. Bunun yani sira, bir tek belirlenmis magaza diizeni olmasi
da yatirimcilar1 zincir magaza kavramina yonlendirmektedir. Bu avantajlar, zamanla
tilketiciler i¢in de avantaja donilismiistiir. Bu magazalardaki ana fikir; ayni iriin,

kalite, servis ve fiyat standartlarin1 miisteriye bulundugu her yerde sunabilmektir.

Ancak ilk zincir magaza Ornekleri her ne kadar tasarlanmis i¢c mekanlari,
personel yardimlari, ve liiks satis tuzaklarina sahip olsalar da, mimari ve i¢ mimari
acidan pek de seckin drnekler degildi. Ucuz ve tek fiyat politikasi ile tiiketiciler i¢in
yeni bir segenek olan zincir yapilarin hedef kitleleri de yogun olarak isci sinifiydi.
Tek ayricaliklari, cesur tip ve renk seceneklerinin olusturdugu, hatta bazilarinin

popiiler ikonlara doniistiiriilen, gorsel kimlikleriydi.

2 Resimler, www.bnbt.de ve www.bakersfield.ca.us sitelerinden alinmustur.



http://www.bnbt.de/
http://www.bakersfield.ca.us/

46

Ingiltere’de savas sonras1 herhangi bir kasaba yada sehir merkezinde yasayan
biri i¢in Woolworth’in yada Smith’in vitrini kentsel goriiniimiin degismez bir pargasi
olmustur. 1910 ile 1931 arasinda Amerika’da da zincir magazalardan bazilar1 son

derece bityiik cesitlilik ve yaraticilik ile, hizla yayilmaya baslamustir. *

Ancak, zincir magazalarin yerel degerleri ve yerel ekonomileri zedeledigi
fikrine yonelik bir takim ideolojik gorlisler de vardir. Amerika Planlama
Enstitiisiiniin diizenledigi yillik konferansta, Zincir Magazalarin Toplum Uzerindeki
Etkileri, adli bildiriyi sunan ILSR** biinyesinde arastirmalarmi siirdiiren, Stacy
Mitchell, zincir magazalarin genellikle negatif etkileri lizerinde durmustur. °..Zincir
magazalarin ¢ogalmasi yerel ekonomilerin zayiflamasini, toplum karakterinin
asinmaya baslamasint , sivil ve kiiltiivel hayatin  fakirlesmesini beraberinde
getirmistir. Bunun yani sira, bu yayginlasma, yarisma ve rekabeti arttirmistiv. Bu da

uzun vadede tiiketiciye zarar verebilecek bir yapilanmay: getirmektedir.”

Zincir magazalarin gelismesi, globallesme siireci ile paralel olarak her iilkede
kagmilmaz olarak devam etmektedir. Yapilan bircok aragtirma bu gii¢lenmeyi
kanitlar nitelikte sonuclar vermektedir. Ingiltere ve Almanya’da zincir magazalarim
markali Uriinleri toplam satiglarin %40’1mn1 zorlamaktadir. ABD’de ise bu oranin

%30 oldugu hesaplanmaktadr.*®

Zincir magazalar, yarattiklar1 ¢izginin, {riinlerin, bir¢ok yerde satisa
sunulmasi nedeniyle, belli bir taninmisliga sahip olmak durumundadirlar. Bu
taninmislik, magazalarin hangi sehirde, kasabada ya da caddede olursa olsun ayni
giicli kimligi miisteriye yansitmasi ile olabilmektedir. Bu da yaratilan belirleyici ve
ayirt edici gorsellikleri ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, zincir magazalar,
kurumsal bir imaja , diger bir anlamda istikrarh bir karakteristige ve bunu gittigi her

yorede ya da tilkede yansitmaya en ¢ok ihtiya¢ duyan satig yapilanmalaridir. Bu imaj1

3 R Fitch- L. Knobel , Fitch On Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford, 1990, s.13

* ILSR, Institute for Local Self-Reliance.

* Stacy Mitchell, Zincir Magazalarin Toplum Uzerindeki Etkileri, Amerika Planlama Enstitiisii
Yillik Konferansi-Nisan 2000, www.newrules.org sitesinden alint1 yapilmistir.

% Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mm? Marka Olmanm ABC’si , Kapital
Medya AS., Istanbul 2003, s.184.
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olusturma cabalari, zincir magazalarin olusum siirecinden giinlimiize kadar devam

etmis, gliniimiiz magaza tasariminin en 6nemli kriterlerinden biri haline gelmistir.

Simdiye kadar tizerinde durulan kriterler dogrultusunda, ticari imaja en ¢ok
gereksinim duydugu belirtilen zincir magazalar, c¢alismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Birinci boliimde iizerinde durulan moda sektdriiniin gelisimi ve
tilketim oranlar1 goéz Oniine alindiginda bu yapilanmanin, kadin giyim alaninda
faaliyet gosteren moda magazalarinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu nedenle zincir
magazalardaki imaj kavramini ve 6rnekleri incelerken moda sektoriinde kadin giyim

alaninda hizmet veren zincir magazalara agirlik verilmistir.

Moda sektoriinde iki tiirlii zincir yapilanma karsimiza ¢ikabilmektedir.
Bunlardan ilki tasarimci agirlikli moda evlerinin markalasarak olusturdugu zincirler,

digeri ise marka agirlikli moda kurumlari olarak siiflandirilabilir.

~ARMANI

Sekil 2.2. Giorgio Armani ismi Italya’dan tiim diinyaya yayilmis bir marka halini almistir ve
bir¢ok iilkede zincir magazalariyla hizmetini siirdirmektedir. a.Milano’da bulunan Armani
magazast cephesi, b.Giorgio Armani, c.Hong Kong’da Massimiliano Fuksas tarafindan
tasarlanmis Armani kafe ve Armani logosu . (www.armani.com)

Tasarimci agirlikli moda evleri genellikle tasarimcisi ve iireticisi olan kisi ya
da kisilerle ayn1 ismi tasir ve genellikle liiks giyim {irtinleri satis1 ya da kisiye 6zel
(haute-couture) tasarimlar iiretirler. Ornek olarak Giorgio Armani, Prada, Benetton

gosterilebilir. Iddiali gorsellikleri ve tasarim sovlari ile moda diinyasmin sektdrel
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gelisimine biiyiik katkida bulunmaktadirlar. Bu firmalar ayn1 zamanda giiglii gorsel

kimlikleri ile de tanmnirlar.

Marka ismi ile taninan ve genellikle tasarimcisi ya da iireticisi tiiketici kitlesi
tarafindan taninmayan moda kurumlaridir. Bu markalar, hedef tiiketici kitlesini
cezbetmek icin gorsel ¢aligmalara 6nem verirler. Arkalarinda iinlii bir tasarimci ismi
olmamasi dolayisi ile toplumda yaratacagi imaj magazalarinda ve reklamlarinda

uyguladiklar1 gorsellikle miimkiin olmaktadir.

2.2. Magaza Zincirlerinde Tiiketici Gereksinimleri ve Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindan biridir ve satin
alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle
tilkketici davranislar1 su sekilde tanimlanabilir: ‘Tiiketici davranislari hangi mal ve
hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin

alimp alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir’ *’

Tanimdan da anlasilacagi gibi, tiiketici davranmiglari, tiiketicilerin karar
mekanizmasina isaret ederken belirli bazi bilim dallan ile etkilesim igerisindedir.
Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikoloji
ve psikolojik sosyoloji, tiiketici davranislarinin etkilesim i¢inde oldugu alanlardir.
Sosyal psikoloji kapsaminda olan 6grenme ve hatirlama, algilama,diisiinme, dil,
tutumlar ve fikirler,motivasyon ve duygular ¢ok énemli bir yer tutmaktadir. Ayrica,
sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi ve sosyal normlarin
Olciimii de pazarlama biliminin tiiketici davranislarini agiklama hedefleri igin

onemlidir. 8

47 C.Glenn Walters, Consumer Behavior Theory and Practice, Richard D.Irwin Inc.,USA, 1974,
s.6,7.

*® Dr. Hakan Altintas, Tiiketici Davramslarm Etkileyen Giincel Konular ve Tiiketici
Davramislarindaki Teorik Degisimler , makale, www.isguc.org sitesinden alinmustir.
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Dolayisiyla tiiketici davraniglarindaki degisimleri takip edebilmek ve
inceleyebilmek yukarida agiklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilmaktadir.
Bunlarin yani sira, 21.yy.da tiiketici davraniglar1 iizerinde biiylik etkileri olacak
degisimlerin agiklanmasi ve tiiketici davranmiglarina iligkin kavramsal egilimlerin
ifade edilmesi, giinlimiizde varliklarin1 yogun bir bi¢imde hissettirmeye baslayan
moda zincir magazalarinda basarili bir imaj yaratabilmek i¢in yol gosterici

olmaktadir.

Tiiketici davramslari ii¢ temel faktor tizerine kuruludur; *

A. Kiiltiirel Etkiler : Davranis normlari, sosyallesme

B. Bireysel Etkiler: Giidiilenme, duygular, 6§renme ve hatirlama, tutum,

algilama, rasyonel ve rasyonel olmayan disiinme, kisilik ve kisilik
farkliliklar1, benlik

C. Grup Etkiler: Taklit etme ve 6neri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal siif, rol, 6nderlerin etkisi.

Tiiketicilere sunulan gorsel olgular, tiiketicilerin alim kararlarim
etkilemektedir. Ozellikle reklamcilar, tiiketicilere daha zengin ve daha iyi doyum
saglayan bir hayat tarzini, ¢esitli gorsel yontemlerle gostermektedirler. Bu reklamlara
gore, daha mutlu bir hayat tarzina veya daha zengin bir konuma ulasmak ise
tilketerek gergeklesmektedir. Tiiketiciler, aligverislerini bu diislince tarzina gore
yaptiklarindan satin alma ve karar mekanizmalarini da buna gore olusturmaktadirlar.
Tiiketici toplumun arzuladigi bir hayat vizyonu olmasi, tiiketicinin isteklerini ve

beklentilerini ateslemektedir.

Bunun yami sira daha evvelki boliimde bahsetmis oldugumuz, tiiketicinin
tiikketilenler yolu ile elde etmek istedigi ya da i¢ine dahil olmak istedigi sosyal sinif
ve statii tutkusu da, tiiketimi arttiran tiiketici davranis bi¢imlerinin en vurucu

noktasint olusturmaktadir. Bu silire¢ icinde tiiketicinin aligveris eylemini yerine

* Dr. Hakan Altintas, a.g.m.
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getirirken deger odakli bir iliski aradigr da saptanmis pazarlama gergeklerinden
biridir. Miisteri satin alirken hem deger gormeyi istemekte hem de aldig: tiiketim
aract ile sosyal anlamdaki degerini arttirma cabasina girmektedir. Bu noktada

tiikketicinin iirlinli aldig1 magaza ve i¢ mekani da 6nem kazanmaktadir.

Miisteri magazadan her anlamda memnun kalmali ve olumlu bir aligveris
deneyimi elde etmelidir. Tasarimciya ve satictya bu konuda, planlama ve hizmet
asamalarinda, ciddi sorumluluk diismektedir. Tasarimci i¢in miisterinin arzuladigi
sosyal aidiyet ve statii sembollerini i¢ mekan tasariminin igine dahil etmek mimari

ve i¢ mimari anlamda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketici davraniglarinda i¢ mekanin etkisine yonelik diger bir husus da
algidir. Algi, kisinin ¢esitli uyarimlar sonucu i¢inde bulundugu durumu yada mekani
yorumlamasi seklinde tanimlanabilir. Miisteri magaza icerisinde, mekansal planlama
ile, renk ve mobilya sec¢imi ile, satis hizmetleri ile kendini rahat hissetmelidir.
Dolayist ile olumlu bir aligveris deneyimi ig¢in; magazanin i¢ mimari agidan
algilanabilir, pozitif bir imaj1 tiiketiciye sunmasi ve tiiketicinin verilen imaj1 dogru
algilamas1 gerekmektedir. Bu asamada, i¢ mekan diizenlenmesi olduk¢ca Onem
kazanmaktadir. Ozellikle satis ve sunus alanlarindaki i¢ mimari yaklasimlar
sayesinde, verilmek istenen imaj miisteriye aktarilmakta, akilda yer etmektedir.
Bununla birlikte yapilan i¢c mekan diizenlemelerinin, satis1 arttirici ve kolaylastiric
nitelikleri barindirmasi da 6énemli bir noktadir. Bu kriterler 3. ve 4. boliimde detayl
olarak incelenmektedir. Aligveris islevindeki miisteri tutumlar1 g6z Oniine

alindiginda, iki tip miisteriden s6z edilebilmektedir: Aktif alicilar, pasif alicilar.™

Bunlardan ilki aktif alicilar olarak smiflandirilan, aligverisi sosyal bir olgu
olarak goren alicilarin olusturdugu gruptur. Bu kisiler, aligverise sadece ihtiyaclar
karsilama anlaminda bakmayan, alisverisle eglenceyi birlestirerek aligverisi bir bos
zaman ugrasisi olarak goren tiiketicilerdir. Bu gruptaki miisterilerin dikkatini ¢gekmek

icin, magaza i¢inde mekan planlamasina 6nem verilmesi gerekmektedir. Magaza

*% Micheal Levy, Retailing Management, Irwin Publishing Ltd., London, 1991.



51

icinde dinlenecek, vakit gegirilebilecek ve hatta yeme i¢cme eylemlerine ydnelik
mekanlar yaratmak, bu grup alicilarin ilgisini ¢ekmek icin dogru adimlar

olabilmektedir.

Sekil 2.3. Diinyaca iinlii moda firmas1 Kenzo’nun Paris’te a¢tig1 magaza.

Bu magazada aligveris eylemi, bir restoran-kafe ile i¢ ice tasarlanmistir. Bu yaklasim
giiniimiiz moda magazalar1 i¢in olduk¢a yaygin bir yaklagimdir. Kenzo magazasinin da bir
kat1, Philippe Starck tarafindan restoran-kafe olarak tasarlanmistir. Kullanilan kadin imgeleri
de projenin ilgi ¢ceken bir yan1 olmustur.

Ikinci bir grup ise potansiyel alicilardir. Bu gruptaki alicilar igin aligveris
genellikle bir zaman kaybi olarak goriilmekte, alinacak {iriin en kisa zamanda
alinarak aligveris eylemi sona ermektedir. Genellikle vakti az olan, calisan insanlar,
aligverise karst bu tip bir davranis bicimi sergilerler. Magaza tasarimcisinin ve

isletmesinin Oncelikle kazanmaya calistigi miisteri profili de bu gruptaki
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tiikketicilerden olusmaktadir. Ciinkii bu profildeki miisteriler, begeni ve aliskanliklarin

dogru belirlenmesi sonrasinda alinacak dnlemler ile aktif alicilara ¢evrilebilir.

Tiiketici davraniglart esas alinarak yapilan g¢aligmalarda daha farkli gruplar
tizerinde de durulmustur. Lewison ve Delozier, ‘Retailing” (Perakendecilik)

kitaplarinda tiiketici profillerini dért ana grup altinda toplamuslardir.”’

» Fiyata duyarh miisteriler,
»  Asir ilgi isteyen miisteriler,
= Kolay ve ¢cabuk aligveris ortami isteyen miisteriler,

» Dostluga ve giivene 6nem veren miisterilerdir.

Ozelikle giyim gibi ihtiyag tesi, liiks tiiketim iiriinleri, satin alma giiciindeki
degisimlere ve tiiketici davranislarina daha duyarlidir. Bu nedenle arastirmamizin
kapsami igerisinde olan moda sektoriinde, tiiketici davranislarinin, diger alanlara

oranla daha 6nemli bir yer teskil ettigi unutulmamalidir.

Magaza zincirleri i¢in gegerli olan bir diger tiiketici yaklagimi da giivenilirlik
unsurunun sarsilmamasidir. Zincir magazalar, olusturduklari, imaj ve karakteri gittigi
her yerde degismez bir gergeklikle sunmak suretiyle varliklarini devam ettirebilirler.
Elbette, ticari yapinin bulundugu yoreye ait, lokal bir takim degerlerin, miisteri
gbziinde olumlu etkilerinin olacagi unutulmamalidir. Ancak miisteri her seyden dnce
verilen imaj ile magazay1 tanimali ve gittigi her yerde alistig1 ve bildigi standartlar
bulacagina emin olmalidir. Bunun ig¢in tasarimcinin veya i¢ mimarin, imaji
degistirmeye yonelik girisimlerden ziyade imaji kuvvetlendirebilecek ve yoresel
degerleri gbzardi etmeyecek calismalar yapmasi, miisterilerin zincir magazalara

yonelimini olumlu anlamda etkileyebilmektedir.

Magazaya yonelik tiiketici tutumu ile magaza miisterisi olma arasindaki
pozitif iliskinin varlig1 yapilan cesitli arastirmalar ile desteklenmektedir. Bunun

yaninda tutum ile davranis arasinda da 6nemli Sl¢lide pozitif bir iliski vardir. Bu

*! Lewison & Delozier, Retailing, Merill Publishing Company, 2nd edition, Ohio, s. 281-287
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tutumlar sayesinde tiliketiciler tercih edilen ve edilmeyen magazalar arasinda
kararlarim verirler. Tiiketicilerin magaza se¢imlerinde magaza atmosferinin 6nemi
son derece fazladir. Magaza atmosferinin olusturulmas: ise magaza i¢ mekan
diizenlenmesi ile miimkiindiir. 1983 yilinda Darden tarafindan yapilan bir aragtirma
sonucuna gore bir magazanin fiziksel cekiciligi hakkindaki miisteri diisiinceleri ile
magazanin miisterisi olma niyeti arasinda yiiksek diizeyde bir iliski bulundugu
saptanmigtir. Magaza atmosferi bu tercihleri etkiler ve benzer iki magaza arasinda

secim yapan tiiketiciler bu etkilesimi daha acik bir sekilde belli ederler. >
2.3. Magaza Zincirlerinde Ticari Imaj Kavram

Imajin tamimlanmas1 iizerine bir ¢ok diisiiniir ve sosyolog ¢alismalar
yapmistir. Bunlar arasinda perakendecilik yonetimi iizerine arastirmalar yapmis olan
Levy” ise imaj kavramum iriin ve hizmet faaliyetleri sunumu alani ile
siirlandirmustir. Ayla Okay®*, imaji, kisilerin bir obje, kurum ya da bir bagka kisi

hakkindaki diislinceleri olarak tanimlamustir.

Gergekligin, yeni gorsel teknolojiler lizerinden doniisiimii {izerine elestirileri
iceren kitabinda ise, Robins>, imaji; bir kisi yada goriintiiniin goriintiisel resmi,

zihinsel, sozel, algisal, optik, grafik anlatimi, ¢cergevelenmesi olarak ele almustir.

‘Kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplaminda
ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde inandiricilik ve gliven

yaratmak ile siirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir.”*°

Magaza imaji; magazanin psikolojik ve fiziksel yapisinin miisteriler

tarafindan algilanma bi¢imi olarak tarif edilebilir. Her perakendeci kurulusun basarili

52 Julie Baker, Dhruw Grewal, The Influence of Store Environment on Quality Infrences and
Store Image, Journal of the Academy of Marketing Science, Volume: 22, 5.328-339

33 Micheal Levy , Barton Weitz , Retailing Management, Richard D. Irwin Inc., 1992, USA

>* Ayla Okay, Kurum Kimligi, Kapital Medya Hizmetleri AS. , Istanbul, 2003, s.242

> Kevin Robins, imaj-Gérmenin Kiiltiir ve Politikasi, Ayrinti Yay., istanbul 1999, ¢ev.Nurcay
Tiiroglu, s.21

°6 Filiz Balta Petkoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Basin Yayin Dagitim AS:, Istanbul 1998, s.284
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olabilmesi i¢in, tutarli, agik ve ayn1 zamanda rakiplerinden farkli bir imaj olusturmasi
ve bu imaj1 korumak i¢in ¢aba gdstermesi gerekmektedir. Miisteri s6z konusu
magazay rakiplerine kiyasla belleginde konumlandirir ve bu imaj1 degistirmek de

oldukga zor bir hal alir.

Ancak bu tanimlarda imaj, kurum kimligi ile kanstirilmamalidir. Bu
kavramlarin birbirleri ile olan iligkileri de son derece yakin baglar icermektedir.
Kurum kimligi ¢calismalar1 gergekten varolan somut hareketlerdir. Buna karsin imaj,
hedef grubun kurum hakkindaki somut ancak siibjektif olabilen diisiinceleridir.
Kurumun istedigi yonde gelisim kaydedebilmesi icin kimlik ve imaj karsilikli

etkilesim igerisinde olmas1 6nemli bir dnkosuldur.

kurum kulturu

$
kurum kimligi
v
kurum felsefesi
v
davranis dizayn iletisim
T~ 4 —

kurumsal imaj

Sekil 2.4. Kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve kurumsal imaj arasindaki iliski *’

Kurumsal imaj ve kimlik {izerine ¢aligsmalar yapan Regenthal’e gére kurumsal
imaj, kurum kimligi yapilanma g¢aligsmalariin; calisanlar, kamuoyu ve hedef kitle
tizerindeki etkileridir. Kurum imaji; kurum hakkindaki disilincelerin olusumu,
kurumun taninirligi, kurumun prestiji ve kurumun rakipleri ile karsilastirilabilirligini
saglar. Basarili bir kurumsal imaj sayesinde kurum, iirettigi yada sundugu her {iriin

icin farkli kampanyalar, reklamlar yapmak yerine saglam bir kurumsal imaj yaratarak

°7 Ayla Okay, Kurum Kimligi , Kapital Medya A.S., istanbul, 2003, s. 246.
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kamuoyu tlizerinde giiclii bir etki birakmanin daha pratik ve etkili bir ¢6ziim oldugu

genel bir kamdir. >

Bilginin, dolayisi ile enformasyonun ve komiinikasyonun satilabilir ve
degistirilebilir oldugu bu medya ¢aginda, iiriinii, ticari mal olarak piyasaya siiren,
firmalarn kimlikleridir.”® Kurumsal imaj; kurum kiiltirii, kurum kimligi ve kurum
felsefesi ile ortaya cikan kurumun genel tutumu- davranigi, kurum dizayni ve
kurumsal iletisim g¢aligmalarinin toplum iizerinde yarattigi olumlu yada olumsuz

sekillenebilen bir olgudur.

Ayla Okay’in Kurum Kimligi kitabinda yer alan imaj siiflandirmas: Kurt
Huber’in® calismalarina dayanmaktadir. imaj konusunda ¢alismalar yapan Kurt
Huber 1imaj c¢esitleri iizerinde durmus ve imaj kavrammi su sekillerde

siniflandirmustir.;

Semsiye imaji; bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir. Bu imaj

kurumun tiim marka ve alanlan iizerinde etkili olup bir tiir iist imajdir. Uriin imaju;
bir {irliniin sahip oldugu imajdir. Bu tip durumlarda iiretilen iiriinlin imaj1 onu iireten
kurumdan daha etkili olabilmektedir. Cok yiiksek bir taninmislik ve olumlu bir imaja

sahip olan bir {iriiniin iireticisi hi¢ taninmayabilir.
Marka imaji; genellikle en ¢ok rastladigimiz imaj tiiriidiir. Otomobil ve liiks
iriinlerin yan sira giinliik kullanim {riinlerinin de markalari ile belli bir imaj sahibi

olduklar1 sdylenebilir.

Transfer imaji; genellikle liiks tiiketim iiriinleri arasinda olumlu imaja sahip

olan bir markanin imajimin kullanilarak bagka iirlinlerde de ayni markanin

kullanilmasidir. Ornegin, Porsche gozliikleri yada Daviddoff sigaralar1 gibi.. ‘Marka

%% Aktaran: Dog.Dr. Ayla Okay , A.g.k. , s. 245.

> Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklamcilik ve Pazarlamadaki Yeri , ABC Kitabevi Yaymevi, istanbul,
1984.

% Kurt Huber, Image-Global-image, Corporate- image, Verlag Moderne Industrie, 1987.
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vapilart karmasiklastik¢a, markayr basit imaj unsurlarina indirgeyerek agiklamak
zorlasmistiv. Bu sorunu ¢é6zmek amaciyla marka gruplari son yillarda Marka Kimligi

Sistemi ve Marka Mimarisi gibi kavramlar gelistirmislerdir.”®

Mevcut imaj; bir kurulusun degerlendirilen zaman dilimindeki imajidir.

Imajlar dinamik yapilanmalar olup, degisiklik gosterebilirler. Istenilen imaj;

kurumun o zaman dilimindeki imajindan ziyade sahip olmak istedigi imaj tiirtidiir.
Mevcut durum analizi yapildiktan sonra kurumlar yapilanmalarinda bir takim
degisiklikler yaparak istenilen imaja kavusabilirler. Ancak imaj olusum siireci ve

topluma aktarilma siireci ciddi bir zaman dilimini kapsayabilmektedir.

Bir ticari yapilanmanin imaji s6z konusu oldugunda, karsimiza ¢ikan diger
kavramlar ise olumlu imaj, olumsuz imaj olabilir. Tanimlarindan da anlasildig tizere,
olumlu imaj giiclii profillere sahip marka ve isimlerin toplum {izerinde biraktig1 etki
olarak tarif edilebilir. Bu tiir markalar veya ticari yapilanmalar, toplum icinde belli
bir sempati ile karsilanirlar ve bir giiven duygusu yaratirlar. Olumsuz imaj ise toplum
igerisinde saygin ve gii¢lii bir etki birakamamis olan markalardir. Genellikle de bu
durumun agtig1 sebepler ile ticari basarisizlik elde etmislerdir. Bu durumda olumsuz
imaja sahip kurumlarin siirekliligi s6z konusu olamaz ve kisa siirede yok olurlar.
Ancak bu kurumlar ciddi bir imaj degisikligi ¢alismas1 yapmak sureti ile toplumun

sempatisini ve glivenini kazanarak devamliliklarini stirdiirebilirler.

Zincir magazalarin gelisimi hakkinda bilgi verirken, bu tip yapilanmalarin
farkli yerlerde, yorelerde ve iilkelerde yer alabileceklerini ve bu nedenle belli bir
taninmigliga sahip olmak durumunda olduklarini vurgulamistik. Bu taninmislik belli
oranda ticari yapinin miisteriye sunulan ayirt edici  gorsel yapis1 ile
saglanabilmektedir. Bu sebeple zincir magazalar belirlenmis ve bulundugu her yerde
taninmay1 saglayan istikrarli bir karakteristik olusturma ¢abasini1 en ¢ok barindiran
tilketim mekanlaridir. S6z konusu olan imaj olusturma ¢abalar1 da agirlikli olarak

zincir magazalarda varlik gostermektedir. Bir zincir magaza olusumu ig¢in imaj,

%! Giiven Borca, Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar mm? Marka Olmanm ABC’si , Kapital
Medya, 2003, s. 90.
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taninmighigr saglamanin ve siirdiirmenin en etkili seklidir. Firmanmn kimligini ve
mesajini alictya dogru iletebilmesi, ticari rekabette tercih edilebilmenin bas kosulu

olarak gosterilmektedir.®

Daha once bahsettigimiz marka imaji1 bazen kurum imajinin oniine gegebilir.
Moda sektoriinde, bu iligkilerin birbirleri ile daha yogun bir iliskide oldugu
sOylenebilir. Bu sektorde kimi zaman marka ile kurum ayni isimle kamuoyuna
sunulur. Markalar, bir nevi iireticilerinin isimleri olabilmektedir. Ornegin diinya
capinda yaygin bir satis agia sahip Emporio Armani, Prada ya da Benetton
magazalari, tasarimcisinin yada lireticisi olan ailenin kendi adiyla ve bu isimle
kamuoyuna sunulan marka ile taninir. Ancak, zamanla bu isimler marka halini
aldiklar1 i¢in, moda sektdriinde yaygin bir marka imajindan séz edilebilir. Bu
anlamda kurum imaj1 i¢in gecerli olan her sey marka imaji i¢in de gecerliligini

korumaktadir.

Imaj, 6zet olarak, toplum igerisinde bir birey ya da bir ticari yapilanma
hakkinda toplumun diger kesimlerinin diisiinceleri olarak agiklanabilir. Bu
dogrultuda, iyi ya da kotii, her bireyin ya da kurumun, diger insanlarin zihinlerinde

kurgulanmig birer imajlar1 vardir.

Varolan imajin daha olumlu bir konuma gelmesi oOzellikle ticari bir
yapilanmanin hem tercih edilebilirligini arttirici, hem de toplum igerisindeki yerini
saglamlagtirict bir Oneme sahiptir. Bu nedenle imajin olumlulugunu arttirici
caligmalar yapilmasi ticari yapilanmalarin devamliligini saglayan Onemli bir
noktadir. Bu ¢alismalar, imaj kurgusunun olusmasinda etkili olan tiim faktorlerin ele

alinmasi ile olumlu sonug verebilir.

62 Wally Olins, The Wolf Olins, Guide to Corporate Identity, Black Bear Pres, London, 1990.



58

2.3.1. imaj Kurgusunun Olusturulma Siireci ve Bu Siirecte Etkin Olan

Faktorler

Kurumsal ve ticari imajin bireysel yargilardan ¢ok arastirma sonuglari ve yapilan
analizler ile degerlendirilmesi gerekmektedir. imaj konusunda c¢alismalar yapan
arastirmacilara gore iyi bir imaj olusturmak iki ile bes y1l arasinda bir siire igerisinde
oturmaktadir. Imaj olusturma calismalari belirlenmis safhalarla yapilmalidir. Bu

safhalar ;

*  mevcut durumun analizi,

» ulasmak istenilen durumun analizi,

» jstenilen imaja uygun bir bicimde kurum kimligi tedbirleri secilerek
uygulamaya konulmast,

= pelli bir siirenin sonunda imajin ne gsekilde yonlendigine dair analizler

yapilmasidir.

Bu asamada isverene ciddi bir sorumluluk diismektedir. Isveren, tiiketiciye
yansitmak istedigi imaji tasarimciya dogru bir sekilde yansitmalidir. Istenilen
durumun ve mevcut durumun analizleri yapilmadan gercek¢i sonuglara
ulagilamamaktadir. Elbette, kavram olarak imaj, kolay tarif edilebilir bir olgu
degildir. Ancak magazalar icin imaji, olusturulacak magazanin karakteri olarak
tarifleyebiliriz. Bu karakter, tasarimin her asamasinda en belirleyici rollerden birine
sahip olmaktadir. Bu karakteri olusturan tiim  tliketici toplumun hemen
algilayabilecegi ve benimseyebilecegi bir kurumsal kimlik vazifesini listlenmelidir.
Burada hedef tiiketici kitlesi de 6nem kazanmaktadir. Bu noktada, hedef kitlenin
yasindan, egitim durumuna, gec¢misinden, ekonomik durumuna kadar pek cok

belirleyici etken tasarimda da yansimalarini gosterecektir.

Tasarimcinin basarili bir proje yaratmasi i¢in, biitgeleri de g6z Oniinde
bulundurarak, miisteri profilini iyi belirlemesi ve tanimasi, devaminda da o profile

hitap edecek, tasarim anlayiglar1 gergeklestirmesi gerekmektedir.

5 Ayla Okay, Kurum Kimligi , Kapital Medya A.S., istanbul, 2003, s. 258.
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Kurt Huber’in de bu konudaki aragtirmalarinda bu sathalar su sekilde gelisim

gostermistir :

»  Mevcut durumun analizi

»  Hedef saptama

" Alternatiflerin gelistirilmesi

»  Alternatiflerin degerlendirilmesi
v Se¢me, karar verme

»  Tedbirler, uygulama

»  Kontrol, mevcut durum- istenilen durum karsilastirmast: yapma

Imaj calismalarinda vurgulanan en énemli nokta her kurumun énceden varolan
iyl yada kotii bir imaj1 oldugu ve bunun gozardi edilmemesi gerekliligidir. Mevcut
durum analizi yapilmadan, yeni bir kurgulama iizerine gitmek yaniltici sonuglara
varabilmektedir. Yeni bir {iriin ya da yeni bir ticari yapilanma, baslangi¢ asamasinda
kurumsal imaj ¢alismalarin1 da yaparsa, arzuladig1 imaja sorunsuz olarak ulasabilir.
Ancak mevcut durumda degisiklik yapma egiliminde olan yapilanmalarda, 6zenli
analizler yapilmast ihmal edilmemelidir. Bu durumda yapilmas: diisiiniilen
degisiklikler adim adim yapilmasi daha uygun olmaktadir. Bu tiir ¢alismalarda, sert
ve radikal imaj ¢aligmalari, genellikle negatif sonuglar dogurabilecegi diislincesiyle,

tercih edilmemektedir.

Uygun imajin bulunmasi ve bu imajin 6zellikle mimari ve i¢ mimari yansimalari
kiiltiirel yapiya gore de ciddi bir boyut kazanir. New York i¢in ¢ok basarili olan bir
konsept, Paris icin etik olmayan, insanlar tarafindan kabul gérmeyen ve
begenilmeyen bir fikir olabilir. Bir bolgenin ge¢misi, mimari yapisi, regulasyonlari,
yoresel malzemeleri ve kendine has ozellikleri tasarimin girdileri olabilmektedir.

Tasarimcinin, lizerinde calistigt projenin hitap ettigi kiltiiriin iyi bir gozlemcisi

6 Aktaran: Dog.Dr. Ayla Okay, A.g.k.
( Kurt Huber, Image; Global-Image , Corporate-Image, Verlag Moderne Industrie, 1987 )
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olmasi ve analiz ettigi bu girdileri tasariminda yaratici bir organizasyonla kullanmasi,

bu alanda basariy1 saglayabilmektedir.

2.3.2. Ticari imajin bilesenleri

Basaril1 bir ticari imaj olusturmanin yani sira, bunu tiiketiciye yansitmak da
aym dnemi tasimaktadir. Imajin topluma aktariminda bir ¢ok unsur ve alt unsurlar
vardir. Bunlarin i¢inde en baskin olan unsurlar; iirlin, hizmet, logolar, mimari ve i¢
mimari yapidir. Istikrarli bir imaj ¢alismasi, bu unsurlarin biitiiniinde benimsenen ve

uygulanan uzun vadeli bir siirecle ortaya ¢ikar.

2.3.2.1. Uriin

Bir ticari imaj bileseni olarak {riin, gerek zincir magazalar gerekse diger

ticari yapilanmalar i¢in imajin olusturulma ve etkisini gosterme siirecinde énemli bir

yer teskil etmektedir.

Sekil 2.5. Bir ticari kurumun firettigi iriinler
elbette o kurumun imaji hakkinda bir ¢ok
yarginin olugmasinda son derece Onemlidir.
Ancak  glnlimiizde iretim ve  tiketim
dongiilerinin  hizlanmas1 ve aligverigin iiriin
ozellikleri disindaki unsurlarla orgilitlenmesi,
iriin ozelliklerinin ayirt edici bir imaj bileseni
olmaktan cikmaya baslamasina sebep
olmaktadir.
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Giliniimiizde pek c¢ok kurulusun, aym tip triinleri irettigini ve rekabet
ortamin1 goz Oniine alacak olursak, kurumlarin {iriinlerini tercih edilebilir duruma
getirmek i¢in farkl arayislara girdigi goriilebilmektedir. Bu da tiiketici goziinde
iriiniin  oldugundan daha distiin niteliklere sahip oldugu bir imaj yaratma

calismasindan gecmektedir.

Bu calismalar dahilinde satilan iiriiniin dizayni ile ilgili pek ¢ok yeni arayislar
ortaya c¢ikmaktadir. Uriiniin sahip oldugu fonksiyonel degerler haricinde tasidig
sembolik degerlerin de tiiketiciye aktarimi son derece dnem tasimaktadir. Moda ve
giyim s0z konusu oldugunda ise onceki boliimlerde bahsetmis oldugumuz sosyal
smif ve statii kavramlar1 devreye girmekte; miisteri bir {irlin almanin yani sira,
toplum igerisindeki yerini belirleyecek sembolik bir degere de sahip olduguna

inanmaktadir.

2.3.2.3. Hizmet

Bir ticari yapilanmanin tliketicilere sundugu hizmet sekli ve niteligi de o
kurum ile ilgili imajin olusmasinda ve devaminda etkili bir noktadir. Ozellikle zincir
magazalarda olusturulan hizmet politikasinin, agilan her magazada siirdiiriilmesi,
miisterinin  gliveninin devamint saglama ve kurumun sahip oldugu imajin
olumlugunu arttirma adimna O6nemli bir ¢aligma olacaktir. Bu unsurlar, isletme ve
pazarlama alanlan ile iliskilendirilebilecegi i¢in konumuz disinda tutulacaktir. Ancak
hizmet s6z konusu oldugunda miisteriye sunulabilecek mimari imkanlar da dahil
olmaktadir. Ornegin magaza i¢ mekanin da engelliler i¢in yapilan galismalar, servis

alanlar1 ya da park yeri tanzimi..vb. Bu unsurlar B6liim 3’de ele alinmaktadir.
2.3.2.3. Renkler, Isaretler ve Grafik Uygulamalar
Ticari imajin 6nemli bilesenlerinden olan ticari kuruma ait logo, renk ve

isaretler, ve bu sembollerin kullanildig1 magaza i¢i ya da dis1 yonlendirici tabelalar

ve reklam kampanyalar1 da imajin tiiketiciye yansitilmasinda 6nemli rol oynarlar.
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Renk, her gorsel kimligin 6nemli bir unsurudur. Renk bilimi alaninda yapilan
bircok arastirma renkler ve psikolojik etkileri arasinda belli bir iliski oldugunu

ortaya ¢ikarmistir. Bu dogrultuda kurumlar da hedef gruplarinda yaratmak istedikleri

imaja yada birakmak istedikleri etkiye yonelik uygun renk segimine
gidebilmektedirler.
SICAK RENKLER SOGUK RENKLER

Kirmizi Sar1 Turuncu Mavi Yesil Mor
Ask Aydmlik Aydinlik Serinletici Serinletici Serinletici
Romantizm Samimiyet Samimiyet Magrur Rabhatlatic Utangag
Cesaret Ciliz Gosteris Sadik Huzur verici | Agirbagh
Tehlike Dostluk Dostluk Tutucu Ferahlatict itibar
Atesli Ozgiirlk Ozgiirliik Erkeksi Sevecen Zenginlik
Giinahkar Zafer Zafer Gliven Comert

Samimiyet Isiltilt Hiiziin Davetkar

Heyecan Olgiilii Dindar

Enerji Doga

Neseli

Hayranlik

uyandirici

Duraksatici

Tablo 2.1. Dale Lewison ve Wayne Delozier’in ‘Retailing’ kitaplarinda renklerin
yiiklendikleri anlamlara iliskin tablo. ®

Kurum renklerinin belirlenmesinde yukaridaki yada benzer tablolar yardimci
olabilmektedir. Ancak imaja uygun renk seciminde dikkat edilmesi gereken baska
kriterler de vardir. Renkler modalar degistikce farkli ifadeler verebilirler. Ornegin
belli bir donem moda olan sicak renkler daha sonra yerini soguk renklere birakabilir.

Bu degisimler marka renginde olumsuz bir takim etkiler yaratabilir. Ancak bu etkiler

% D. Lewison- W. Delozier , Retailing, Merill Publishing Company, 2nd edition, Ohio, 1986 , s. 286
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sebebi ile, renk degisimlerine gitmek de pek akilci bir ¢dziim olmamaktadir. Clinkii
kurum i¢in belirlenen renk ve benzeri isaretlerin degistirilmesi kurumun istikrari

acisindan pek dogru degildir.

Renklerin, kiiltiirlere gére farkli anlamlar igerdigi gercektir. Ozellikle zincir
isletmelerin bu konuda 6ngdriilii olmalar1 6nemlidir. Profesyonel kurumlarda renk
secimleri ciddi bir ¢alisma sonucunda yapilmaktadir. Farkli kombinasyonlar {izerinde
calisilmakta ve hedef kitlelerden olusan denekler ile uygun sec¢imler yapilmaktadir.
Renklerin mekan igerisinde ve mekan icerisindeki malzemelerde kullanimi iizerine

3.boliimde daha detayl1 bilgi verilmektedir.

UNITED COLORS
OF BENETTOM.

LACOSTE

Sekil 2.6. Kurum 1ogolar166 farkli kompozisyonlarla karsimiza ¢ikabilir. Ustteki ii¢ drnek
kurumsal imajlar1 son derece kuvvetli olan, Benetton, Vakko ve Nike firmalarina aittir.
Benetton’a ait logo da kurumun ismi agik¢a yazilarak, kurumun ana rengi olan yesil fon
kullamlmustir. Ikinci 6rnek olan Lacoste drneginde ise, hem kurumun adi yazilmig hem de
kuruma ait sembol birlikte kullanilmistir. Son derece kuvvetli bir gorsel imaja sahip Nike
firmasi ise sadece sembolle kurumsal logosunu olugturmustur.

Kurum logolar1 ve sembolleri de imajin dnemli bilesenlerindendir. Kurumlar
ozellikle sahip olduklar1 bu isaretler araciligi ile kendilerini hukuki olarak korur ve
kopya edilmelerini engellerler. Bu se¢imlerin  yapilmasinda belli kriterler
gozetilmektedir. Kurumlar, renk sec¢imlerinde oldugu gibi, uzun vadede
kullanabilecekleri kurum isaretleri segcmeye ¢alismaktadirlar. Logo ve sembollerin
kullanilacag: yerler belirlenmekte ve her ortamda kullanilabilir 6zelliklere sahip

olmasina dikkat edilmektedir.

66 Kurum logolar1 kurumlarin Internet sitelerinden alinmustir.
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Ozellikle giyim magazalarinda logolar iiriinlerin iizerlerinde de bir statii

gostergesi seklinde yer alabilmektedir. Bu nedenle logo se¢imleri moda firmalari i¢in

son derece onem verilmesi gereken se¢imlerdir.

®

VAKKO

Sekil 2.7. Vakko giyim firmasinin kurumsal logosu gorsel agidan oldukga kuvvetlidir.
Istanbul- Istiklal Caddesinde bulunan Vakko binasmin 6n cephesinde de logonun cephede
etkili kullanimi dikkat cekmektedir. (www.vakko.com.tr )

2.3.2.4. Magaza Mimarisi ve I¢ Mimarisi

Umberto Eco’ya gore mimariye dar anlamda yalnizca fonksiyonel nitelikler
atfedilmekte, fakat iletisimsel boyutta bir bildiri mesaj sundugu noktasi dikkate
alinmamaktadir. Eco, mimari yapitlarin ayn1 zamanda birer mesaj ilettigi
goriisiindedir. Eco’nun bahsettigi bu mesajlar, ticari imaj1 etkileyen O6nemli

faktorlerin arasinda yer almaktadir. ©’

67 Ayla Okay, Kurum Kimligi , Kapital Medya A.S., istanbul, 2003, s. 151.


http://www.vakko.com.tr/
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Bir ticari yapilanmanin oncelikli hedefi elbette miisteriyi cekmek ve aligveris
eyleminin gergeklesmesini saglamaktir. Ancak bir ticari yapilanmanin mimarisi ve i¢
mimarisi sadece miisteri ¢ekme ve satis eylemini gergeklestirme amach
diisiiniilmemesi daha uygun olmaktadir. Magazanin konumlanmasi, dis cephesi ve
hatta vitrini bulundugu kentin bir parcasi olma egilimindedir. Bu nedenle bir ¢ok
magazanin projelendirme siireci kentten ve kent dokusundan bagimsiz

distiniilmemektedir.

Ozellikle zincir magazalar i¢in konumlandirma oldukca bilyiik bir 6nem
tagimaktadir. Kurulacak magazanin kentin hangi bdlgesinde, hangi ticari
yapilanmalarin yakininda ya da uzaginda olacagina dair ciddi istatistiklere dayanan

sosyal ve ekonomik arastirmalar yapilmaktadir.

R

.;Js'JIIE!J LIl

o

Sekil 2.8. Benetton zincir magazalarinin italya, Treviso’daki magazasi dis cephe goriiniisii.
(www.benetton.com) Benetton firmasi ticari imajini topluma benimsetmeyi basarmis giyim
markalarindan biridir. Bu imaj aktariminda Benetton’in kuruldugu zamandan bu yana
mimari ve i¢ mimari anlamda yapmis oldugu istikrarli ¢aligsmalarin pay1 biiyiiktiir.
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Ozellikle magazalar ve diger tiiketim mekanlar1 icin gdzetilen oncelikli
mimari ve i¢ mimari unsurlar; fonksiyonlarin dogru bir bigimde diizenlenmesi ve
ticari yapilanmanin ana amaci olan satis eylemini gerceklestirmeye yardimci
olmasidir. Ancak bahsettigimiz ticari imaj olgusu, mimari ve i¢ mimari anlamda,
satis eylemini gergeklestirmeye yonelik olmanin yani sira firmanin ya da markanin

prestiji ve karakterini ortaya koyacak nitelikler tagimak {izere tasarlanmaktadir.

Sekil 2.9. Londra Knightsbridge’de bulunan Harvey Nichols giyim magazas vitrini.
Aligilagelmis vitrin tasariminin  tesinde heykelsi formlarin kuvvetli bir aydinlatma
yardimiyla magaza i¢i ve dist ile yeni bir iliski tamimladigi goriilmektedir. Vitrin
tasarimlarinda i¢ mimar, magaza icerisinde oldugundan daha esnek tasarimlara yer
Verebilmégktedir. Uygulandig1 donemde oldukga ilgi ¢eken bu tasarim, ayn1 zamanda &6diil de
almigtir.

‘Viyana Universitesi’nde yapilan bir arastirmaya gore; kurumlarin dis
cepheleri ve vitrinleri ile, kurumun sundugu gorsel kimlik arasinda 6nemli bir bag
oldugu ortaya c¢ikmigtir. Bu dogrultuda ozellikle vitrinlerin, sadece miisterilerin
ilgisini ¢ekmek {tizere tasarlandig1 degil, kurumlar i¢in bir nevi kartvizit gorevi

gordiigii soylenilebilir.” @

% Mimar Thomas Hetherington tarafindan tasarlanmus olan vitrin ve cephe, 1998 yilinda Tasarim ve
Sanat Yonetmenleri altin madalyasin1 kazanmigtir. (1998 Design and Art Directors’ gold award)
Rasshied Din, New Retail kitabindan alinmistir.

% Ayla Okay, Kurum Kimligi, Kapital Medya Hizmetleri AS. , Istanbul, 2003, s.154.
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Sekil 2.10. Seul kentindeki Calvin Klein magazasinin John Pawson tarafindan tasarlanan
cephe ve vitrini minimalist bir tutum i¢ermektedir. Bu tutum, markanm iriin kimligiyle de
bagdasmaktadir. ( S.Cliff, 1999, s.117)

Kent icerisindeki gorselligin 6nemli bir parcasi olan magaza cepheleri ve
vitrinleri, kurumlarin vermek istedikleri 1imaja yoOnelik farkli  Oneriler
getirmektedirler. Ozellikle moda alanindaki magazalarda, tiikketim {iriinii olan giyim,
Boliim 1°de vurgulandigi gibi, ihtiyaclardan baska bir giidii ile yonlenmektedir. Bir
sosyal statii gostergesi olan giyim tiikketiminde, alicilarin aligveris yaptiklart mekanin

mimarisine ve i¢ mimarisine dnem verdikleri bir gergektir.
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Ozet olarak miisterilerin magaza ile ilgili ilk yargilarmin olusmasimi saglayan

faktorler sunlardir.”

= Magazanin dis goriinilisii

=  Magaza girisi ( kapilar ve vitrinler )

= Vitrindeki dekor anlayis1 ve sergileme yontemi
* Magaza i¢i sergileme

* Demirbaslarin teshiri

= Magaza i¢inde yon gosteren isaretler

= Genel temizlik, i¢erideki havanin temizligi

» Igeride calan miizik

= Personelin dig goriiniisii

= [siklandirma

= Dekorasyon renkleri

Ticari imaj i¢in 6nemli bir bilesen olan mimari ve i¢ mimari bir yeniden
tanima, hatirlama unsuru haline gelebilmektedir. Ozellikle ¢ok sayida subesi olan
zincir yapilanmalar i¢in hatirlanma, taninma gibi niteliklerin 6nemi daha da
artmaktadir. Ornegin hepsi farkli tarzda dekore edilmis, farkli renkler ve mobilyalara
sahip subeler, ortak bir imaj1 lstlenemeyecekleri gibi markanin siirekliligine de
negatif etkide bulunmalar1 da kaginilmaz olacaktir. Bu durumda magaza, i¢ mimarisi
ile miisteride olumlu etkiler birakarak, tesvik edici bir ortam sagladigi takdirde, hem
ticari anlamda hem de verilmek istenen mesajin miisteriye ulagmasi baglaminda

basarili olabilmektedir.

" William R Green, The Retail Store, Van Nostrand Reinhold Company Inc., New York, 1986, s.14.
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BOLUM 3.
MODA SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN MAGAZA ZiNCIiRLERINDE iC
MIMARI TASARIM KRiTERLERI

Endiistri devriminden sonra lilkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisinda
meydana gelen degisimler, tiliketicilerin de ihtiyag ve isteklerini degistirmistir.
Ozellikle perakendecilik sektoriinde, ancak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap

verebilen isletmelerin varliklarini siirdiirebildikleri goriilmektedir.

Ulkemizde de o&zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren pek cok
uluslararas1 perakendeci kurulusun Tiirkiye’de faaliyete gecmesi ile perakendecilik
sektoriinde onemli gelismeler yasanmistir. Bu sektore yabanci sermaye girmesi ve
yerli sermaye sirketlerinin de gelismelere uyum saglamaya baglamasi, Tiirkiye’de
modern perakendeciligin dogmasi i¢in gerekli ortami hazirlamistir. Tiirkiye icin son
derece 6nemli bir konumda yer alan tekstil sektorii de bu degisim siirecinin en etkili

oldugu alan haline gelmistir.

Bu sektordeki yogunlugun ve rekabetin artmasi sonucu tiiketiciler i¢in genis
bir secenek ag1 olusmustur. Artan rekabet, tiikketicilerin magaza se¢imi davraniglarina
yonelik arastirma yapma geregini on plana ¢ikarmistir. Caligsmalarini moda tizerinde
devam ettiren sosyoloji profesorii Diana Crane, Moda ve Giindemleri adl1 kitabinda
Ozellikle moda sektorlinlin, triinlerin fiyatlar1 ve kalitelerinden daha baska
dinamiklerle c¢alistigin1 vurgulamustir. “Giiniimiizde kiiresel pazarlardaki yogun
rekabet nedeniyle moda kurumlari is kurmada ve onu ayakta tutmakta giicliiklerle
karsilagmaktadirlar. Boyle bir cevrede, giyim esyalarimin satisi icin kullanilan
cerceveler giysilerden ve iiriinlerden daha onemlidir.’”’ Crane’in bahsettigi
‘cerceveler’ ise, aragtirmanin kapsaminda yer alan imaja yonelik i¢ mimari unsurlari

da kapsamaktadir.

" Diana Crane, Moda ve Giindemleri, Giyimde Simf, Cinsiyet ve Kimlik , ¢ev: O. Celik, Ayrmt
Yayinlari, Istanbul 2000, s.30.
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Giliniimiizde tiiketim mekanlari, kent igerisindeki gorselligin olusumunda
biiyiik bir yer tutmaktadir. Ozellikle zincir magazalar, tagidiklar1 imaji, gittikleri her
yerde sergilerken aslinda bir takim elestirilerin de hedefi haline gelmektedir.
Globallesmenin de biiylik pay sahibi oldugu bu kentsel degisim nedeniyle, bir
bakima kentlerin, sokaklarin birbirine benzemeye ve kendine has karakterlerini
yitirmeye basladiklar1 dogrultusunda goriisler one siiriilmektedir. Bu yonde gelisen
zincir magaza yapilanmalarinin i¢ mimari yansimalarinin da, bazi ¢evrelerden ayni

olumsuz tepkileri aldig1 sdylenebilir.

Mimarlik ve Tiiketim adli kitapta Hakki Yirtici bu konuya soyle bir elestiri
getirmektedir:  ‘Yok-mekanin tasarimciya fazla hareket olanagr vermedigi agik.
Yapinin tiim islevsel iceriginin boylesine mekanik hale geldigi bir durumda mimarin
etkinligi de ayni mekanik niteligi kazaniyor. Yok-mekanlar kullanicilar i¢in kullanim
talimatnameleri  gerektivdikleri gibi, tasarimcilar ig¢in de baska planlama
talimatnameleri gerektiriyorlar. Tiiketim mekani planlamasini salt teknik bir ige
doniistiiren bu. Bigimsel zenginlik ve goriintii ekstravaganzast boyle bir mekanda

. . - . ) 72
hemen daima bir sahne tasaruiminin yapayligini bu yiizden asamiyor.

Bahsedilen yok-mekan kavramu ise ilk defa Marc Auge’nin” ¢alismalarinda
gbze carpmaktadir. Auge, siipermodernite ¢agina iliskin mekan tipolojisini
irdelerken, havaalani, siipermarket, aligveris merkezi gibi yapilarin ‘non-lieu’ (yok-
yer ya da yok-mekan) igerdigini, yani bir bakima tarihsellesemeyen, ani
biriktirilemeyen mekanlar olduguna iliskin tanimlamalar yapmistir. Ancak giliniimiiz
mimarlik ve i¢ mimarlik g¢evrelerinde bu mekanlarin tiikketim disinda giidiilerle
orgiitlendigi bir gergektir. Artik alisveris mekanlarinda planlama ve tasarim, sadece
fonksiyonlar1 gerceklestirmeye yonelik olmamaktadir. Ikinci béliimde bahsedilen
ticari imaj unsurlarinin moda sektdriinde yogun bir bigimde goriiliiyor olmast da bu

gelismenin baslica gostergelerindendir.

2 Hakki Yirtics, Mimarhk ve Tiiketim, Boyut Yaynlari, Istanbul 2002, s.8.
7 Marc Auge, Yer-olmayanlar, Ust modernliin Antropolojisine giris, ¢ev.Turhan llgaz, Kesit
yaymcilik, Istanbul 1997.
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Ikinci béliimde bahsedilen, ticari imaj olgusunu olusturan kavramlar
icerisinde, Onemi Ozellikle vurgulanan i¢c mimari tasarim kriterleri, bir moda
firmasinin miisterilerine sunmak istedigi ortamin olusturulmasi agisindan biiyiik bir
onem tagimaktadir. Bir magazanin ticari imajini1 sunan i¢ mimari yapist bir takim

unsurlarla sekillenmektedir. Bu boliimde bu unsurlara deginilmistir.

3.1. Ticari imaji Destekleyen Temel Tasarim Kriterlerinin Belirlenmesi

Cok sayida subesi olan zincir yapilanmalar i¢in, arzulanan ticari imaji
yansitan i¢ mekanin 6nemi biiyiiktiir. Bu sayede zincir magazalar, toplum i¢indeki
varliklarimi belli bir taminmislik diizeyi ile temsil etmektedirler. Bolim 2’de
bahsedilen ve ticari imajin bilesenleri olarak tanimlanan; iirlin, hizmet, logolar-
semboller ve mimari uygulamalar, zincir magazalar i¢in belli bir akilda kalma,
hatirlama sebebi olmaktadirlar. Ticari imaj bilesenlerinin algilanip yorumlanmasinda

gorselligin dnemi oldukea fazladir.

Magaza zincirlerindeki bir birim i¢in yaratilan imaj kavrami ve bu imajin i¢
mekan unsurlart ile ortaya konmasi, tiim birimlerde benzer sekillerde yapilacagi igin,
bu ve sonraki boliimde magaza s6zcligli magaza zincirlerine ait magaza tipi olarak

tanimlanmaktadir.

Miisterinin magaza ile ilk karsilasmasinda elde edecegi ilk izlenim, son
derece dnemlidir. Miisteri magazay1 ilk gordiigii zaman, zihninde, magazanin hizmeti
ve kalitesi, bunun yaninda {iriin ¢esitleri ve fiyatlar1 hakkinda bir takim goriisler
olusmaktadir. Bu nedenle imaj olusturma ¢abasinda, magaza atmosferinin
olusturulmasi ve sunulmasi, liriin ve hizmet boyutundan daha 6ncelikli bir konumda

yer almaktadir.

Micheal Levy Perakendecilik Yonetimi” adl kitabinda bu unsurlar1 satisi

arttirict faktorlerin basinda tutmaktadir. Levy’ye gore tasarimin bir ana diisiince

™ Micheal Levy, Retailing Management, Irwin Publishing Ltd., UK 1991.
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etrafinda kurgulanmasi ve diislincenin dogru yontemle uygulamaya aktarilmasi,

satig1 arttirict en Onemli faktorlerin baginda gelmektedir.

I¢ mimarn, yaratacagi tasarim ile ortaya koyacag1 mekana iliskin amaci; 7
=  Miisteriyi magazaya ¢ekmek
* Miisterinin amagladig1 {iriinii almasini saglamak

* Miisterinin ihtiyag¢ dis1 iiriinii almasin1 saglamak olacaktir.

Magaza tasarimi ve projelendirme i¢in olusturulan ana tema, ticari imaji
yansitacak niteliklerde olmalidir. Bir onceki boliimde bahsedildigi gibi, ticari imaji
belirlerken oncelikle malin satisa sunulacagi hedef kitle belirlenmelidir. Mekan
tasariminda da, hedef kitle ile bu kitlenin psikolojik ve fiziksel ihtiyaclar1 gézardi
edilmemelidir. Fiziksel ihtiyaglar hedef kitlenin yasina, cinsiyetine, v.b. durumlara
gore degisebilecekken, bu kitlenin psikolojik gereksinimlerini tespit etmek, ciddi bir
arastirma gerektirmektedir. Elbette bu verilerin tasarima ve uygulamaya da en dogru

sekilde gecirilmesi de ¢ok onemlidir.

Onceki boliimlerde bahsedilen tiiketici gereksinimleri yada iiriiniin dogasindan
gelen bir takim zenginlestirici yada kisitlayic1 faktorler tasarimdan bagimsiz
diistiniilemez. Bu noktada i¢ mekan tasariminin agirlikli sekilde iirtine ve alictya
odakli bir siire¢ olmasi kagimilmazdir. Mekan, satigi yapilan iiriinden bagimsiz
diisiiniilmemelidir. Bir magaza tasariminda oncelikli amacin, iiriinii satmak ve ticari
dongiiyii devam ettirmek oldugu varsayilirsa, dikkati iirlinden uzaklastirarak, ic
mekanin bagka bilesenlerine odaklayan tasarimlar, iirlin satis1 agisindan basarisiz

sonuclar dogurabilmektedir.

Hedef tiiketici kitlenin belirlenmesi ve magazanin satisa sunacagi iirliniin

taninmasi, basarili bir zincir magaza i¢ mimarisi olusturmada ilk adimlar olmaktadir.

” Micheal Levy, Retailing Management, Irwin Publishing Ltd., UK 1991.
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FAZ1

FAZ2

FAZ3

FAZ 4

FAZS

Tasarim Stratejileri

Konsept Tasarim

Tasarim Gelisimi

Kontrat Dokiimanlar:

Uygulama

Basari kriterleri

Satig/ tasarim plani

Kat planlari/sirkiilasyon
semalari/departmanlarin
yerlerinin belirlenmesi

Kat planlari/sirkiilasyon
semalari/departmanlarin
yerlerinin belirlenmesi

Son tekliflerin
degerlendirilmesi

Pazar arastirmalari

Tavan/zemin
konsepti

Gorsel diizenleme
planlart

Tesisat planlari

Kontrat
dokiimanlarinin
yorumlanmast

Rekabet ortami analizi

Satis kriterlerinin
Belirlenmesi

Tavan tasarimi

Partisyon planlar1 ve
detaylar

Uygulama ¢izimleri
ve numunelerin
belirlenmesi

Uriinlerin analizi

Gorsel sunum
kriterlerinin
belirlenmesi

Aydinlatma
standartlarinin
olusturulmast

Elektrik ve gii¢ planlar
ve detaylar

Uygulama devresinde
kontrol ve gozlem
seyahatleri

Satis/ sunum kriterleri Grafik uygulamalarin | Zemin tasarimi Aydmlatma/tavan Satis ve sunum
konsept caligmasi planlari kontrolleri
Planlama/tasarim Olabilecek uygulama | Renk ve malzeme Zemin kaplama planlar1 | Degerlendirme
kriterleri hesaplari ¢ikarilmasi secimleri ve detaylar
Operasyon/uygulama Mobilya ve teghizatlarin | I¢ cepheler ve detaylar
kriterleri belirlenmesi
Proje zamanlamasi I¢ cephelerin tasarimm Renk ve malzemelerin
belirlenmesi
Proje biitgesi Olabilecek uygulama Olabilecek uygulama
parametreleri hesaplari ¢ikarilmasi hesaplari ¢ikarilmasi
Icerik ve kalite
kontrollerinin yapilmasi
AMACLAR (GOL)
Stratejik tasarim Konsept Final sunumlart Teslimler Magaza acilist
objektifleri belirlenmesi | presentasyon
yapilmasi

Uriinlerin
kategorilendirilmesi

Kategorilere gore
stoklarin hazirlanmasi

Finansal modellere gore
stok degerlendirilmesi

AMAC (GOL)

Ticari analiz raporu

Tablo 3.1. Walker/CNI ° sirketinin magaza ¢alismalarma dair hazirlamis
oldugu proje gelisim siirecleri tablosudur. Bu alanda ¢alisan mimarlik ve
i¢ mimarlik biirolar1 da benzer tablolarla ¢alismaktadirlar.

76 Walker/CNI — magazalar tizerine ¢calisan Amerikali bir mimarlik ve i¢ mimarlik sirketidir.
Lawrence J. Israel , Store Planning/ Design-History, Theory, Process , John Wiley & Sons. Inc,
New York 1994, s.69.
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Walker/CNI grubunun agirlikli ¢alisma alani olan magaza  tasarimi
projelerinde uyguladiklar1 fazlarda da goriildiigii ilizere, i¢ mimari yapilanmada
oncelikle tasarim stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Magazanin (iiriin
tipolojisi, triine iligkin piyasa rekabet ortami, pazar arastirmalart yapilarak, i
mimariye iliskin basar1 kriterlerinin neler olmasi gerektigi belirlenmelidir. Bu
kriterler ayn1 zamanda, sunulmak istenen ticari imaji da destekleyen i¢ mekan

unsurlariin sekillenmesini saglamaktadir.

Zincir magazalar icin belirlenmis imaj kriterlerinin yeni agilacak bir
magazaya uygulanmasina iliskin olarak, = magazanin kurulacagi yere uygun
degisiklikler yapilmaktadir. Bu revizyonlar magazanin bulundugu ¢evreye uyumlu
bir dig cephe ve vitrin tasarimi ile olabilecegi gibi yoreye has malzemelerin ve

detaylarin i¢ mekanda kullanimina iliskin farkliliklar da olabilmektedir.

Bir magaza i¢ mekaninin tasarlanma ve uygulama siirecinde, ticari imajt
etkileyen, onemle iizerinde durulmasi gereken i¢ mimari bilesenler vardir. Bu

bilesenleri su sekilde siniflandirabiliriz:

» Magaza girisi: vitrin, dis cephe, giris kapis1 ve gevre tasarimi
= ¢ mekanda planlama;
» Magaza ici dolagim plani,
» Satig ve satis1 destekleyici alanlarin diizenlenmesi,
* Mimari yiizeylerde malzeme seceneklerinin belirlenmesi ve kullanilmast;
» Zemin malzemeleri,
» Tavan malzemeleri,
» Duvar ve sabit diisey boliiclilerde malzeme.
* Aydinlatma;
» Genel aydinlatma,
» Sergileme ve sunug alanlar1 aydinlatmasi,
» Vurgu aydinlatmasi,
» Vitrin aydinlatmasi.

= Renk kullanimi. (Renk-1s1k iligkisinin analizi)
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= Mobilyalar ve hareketli elemanlar;
» Teshir (aski ve sergileme) sistemleri,

» Mobilyalarda malzeme segenekleri.

Magazanin tutunmasi ve devamliligi, alicinin psikolojisine uygun imajin
fiziksel cevre ile yansitilmasi ile miimkiindiir. Bu fiziksel cevre de yukarida

bahsedilen unsurlarin uyumlu birlikteligi ile saglanmaktadir.

3.2. Magaza Girisi ve Di1s Cephe

Magaza girisi, genellikle giris kapisi ve vitrinle birlikte olusturulan dis cephe
ve yakin ¢evre kompozisyonu olarak algilanir. Bir magaza tasarimi i¢in en onemli
noktalardan biri, miisteriyi magaza icerisine davet edebilmektir. Basarili bir vitrin ve
cephe tasarimi ile, hem miisteri zihninde ilk karsilasmada olumlu bir etki

birakabilmek hem de bahsedildigi gibi miisteriyi iceriye ¢ekebilmek miimkiindiir.

Dis cephe tasarimi, magazanin bulundugu konumla ilintili bir olgu oldugu
icin, zincir magazalarin farkli yerlerdeki birimlerinde degisiklik gosterebilecek bir
unsurdur. Bu nedenle zorlayici bir alan olabilmektedir. Cilinkii zincir magazalarin,
ayni iilke i¢inde bagka sehirlerde, ya da bagka iilkelerde olmak iizere, ¢ok farkli
cesitlilikte alanlarda, ayni imaj1 sunma zorunluluklari vardir. Elbette zincir magazalar
igerisindeki tiim birimlerin cephelerinin ayni olmasi beklenmemektedir. Ancak
yapilacak birtakim degisikliklerin yaninda, ortak bir dil olusturma ve imaj1 yansitma

calismalar1 da yapilmalidir.

Vitrin, giris ve dis cephe ile ilgili olarak diisiiniilmesi gereken oncelikli nokta,
magazanin konumu ve cevresi ile olan iliskisidir. Tasarimcinin, mimarin ya da ig
mimarin, tasarlayacagi magazanin lokal degerlerine, insaat mevzuatina, bolgesel ve
mimari 6zelliklerine hakim olmasi, projenin basarist agisindan énemlidir. Belirlenen

tasarim ve imaj kriterleri her ne kadar evrensel diisliniilmiis olsa da yerel degerlerin
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g6z ard1 edilmemesi gerekmektedir. Rodney Fitch, Fitch on Retail Design kitabinda

bu konuda su ifadeyi kullanmaktadir. ‘global diisiin, lokal tasarla’”’

D1s cephede kullanilabilecek malzeme secenekleri de oldukg¢a fazladir. Bu
se¢imlerde zincir magazanin imajma uyumlu oldugu kadar i¢c mekanla da uyumlu bir

birliktelik saglayabilecek malzemeler secilmelidir.

Magaza girigleri, miisterileri iceri ¢ekerek aligveris yapmalarini saglamanin
yani sira rahatlik ve giivenlik unsurlarin1 da bir araya getirmelidir. Genel olarak

magaza giris tasarimlarinda gozetilmesi gereken kriterler soyledir:”®

= lyi bir 1giklandirma saglanmall,

= @iriste egim, siitun ve basamak olmamali,

= Kolay acilabilir kapilar olmali,

= Kapilar, misterilerin biliylik ebattaki paketlerini de rahatlikla disar
c¢ikarabilecek niteliklerde olmali,

* Yerler kaygan olmamali

* Magaza i¢inde giriste iirlin y1ginlar1 olmamali ya da az olmali,

» Vitrinler potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanmalidir.

3.2.1. Magaza Girisi ve Giris Kapisi

Bir magaza i¢in giris kapisi, dis cephe ve vitrin birlikte diisliniilmesi ve
tasarlanmasi1 gereken cephe unsurlaridir. Giris, hem miisterinin dikkatini ¢ekecek
hem de iceriye girisi 6zendirecek sekilde olmalidir. Bu ylizden magaza girisini
tasarlarken li¢ faktor ilizerinde onemle durulmasi gerekmektedir. Bunlar; seffaflik,
tarz ve tasarimdir.” William Green, The Retail Store’ (Perakende Magazasi) adli

kitabinda bu ii¢ unsuru kendi i¢inde karsitliklarla siniflandirmistir :

"7 R. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd , Oxford 1990, s. 19.

Ciimlenin orijinali ‘think globally, but design locally’ dir.

¥ Lewison & Delozier, Retailing, Merill Publishing Company, 2nd edition, Ohio 1986, s. 297.

" William R. Green, The Retail Store, Van Nostrand Reinhold Company Inc., New York 1986, s.
60,61.
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Seffaflik : acik - kapali
Tarz : disa dogru ¢ikintil girisler - ice dogru gizli girigler
Tasarim : cezbedici - siradan

Moda alanindaki zincir magaza oOrneklerinde hem kapali hem de acik
girislerle karsilagilmaktadir. Tamamiyla agik girisler, miisteriyi iceri c¢ekmekte
basarili olurken, imaj olusturmada etkisiz kalmaktadirlar. Genellikle aligveris
merkezleri i¢erisindeki magaza birimlerinde goriilmektedir. Kapali girislerle verilen
imajlar akilda daha kalic1 olmakla beraber, igerideki iirlinleri tanimayan miisterileri

iceri cekmekte pek de basarili sonuglar alinamamaktadir.

Disa dogru girisler igin tente veya golgelikler ile c¢ikintiy1 saglayabilecek
cesitli materyaller kullamlabilir. Ice dogru gizli girisler, genellikle cadde iizeri
girislerde kullanilarak {irtinleri  giines 1s1¢indan korumaktadir. Ayn1 zamanda
miisterileri kotli hava sartlarindan korumalar1 ve miisterinin cadde {izerindeki yaya
trafigine karigsmadan vitrini rahatlikla incelemelerini saglama agisindan avantajli bir

konumdadir.

kap witrin witrin
J \— Jka}n 4\—
vitrin witrin witrin witrin
witrin witrin

keap _wiinn _

Sekil 3.1. Gizli magaza girisinden Grnekler.*

Giris kapilarinin magazalar i¢in 1s1 kayb1 yaratmasi kag¢inilmazdir. Bunun i¢in

en uygun ¢oziim doner kapilardir ancak kullanim kolayligi saglamamasi agisindan

% William Bolen, Contemporary Retailing, Prentice-Hall Inc., New Jersey 1982, s. 130.
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pek tercih edilmezler. Giiniimiizde genellikle klimali kontrollii agik girisler ve sicak-

soguk hava kanallari ile 1s1y1 sabit tutabilen sistemler tercih edilmektedir.

Magazalar ve diger ticari yapilarda kullanilabilen kapi tipleri Sekil 3.1 de
gosterilmektedir. Menteseli, tek ya da ¢ift yonlii acilabilen kapi c¢esitleri moda
alanindaki magazalarda kullanilabilen tiplerdir. Ancak miisteri kullanim kolaylig
acisindan Ozellikle otomatik kontrollii kayan kapilar da tercih edilmektedir. Gerek
manuel gerekse otomatik kontrollii kapilarda kapt kanadmin agirhigmin fazla
olmamasina dikkat edilmelidir. Aligveris merkezi icerisinde bulunan magazalarda
genellikle katlanan ya da kayan kapilar tercih edilerek, giris her zaman acik

tutulabilir.

S b3 _/ "..' S
tek yonlu tek yonlu
90 acilir kapi 180 acilir Kapi katlanan kayan kapilar

~
X
SN
cift yonlu
180 acilir kapi

cift kanatli
Katlanan kayan Kapilar carpan kapi -

doner Kkapi ve sabit kapi

Sekil 3.2. Ticari mekanlarda kullanilabilen kapn tipleri. (Mun, 1981,s.100)

Vitrinle birlikte tasarlanan cam kapilar en sik karsilagilan orneklerdendir.
Komple bir seffaflik saglama dolayisiyla magaza icinin goriinmesini saglamasi,
moda magazalar1 i¢in avantajli bir konumdadir. Genellikle 12 mm temperli cam

kullanilmaktadir. Pivotlu tercih edilen bu kapilarda agirligin fazla olmamasi igin
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uygun genislik ve yiikseklikler saglanmalidir. Metal ya da ahsap ¢ergevelerle

kullanilabilecegi gibi ¢ercevesiz olarak da dayanikli olabilmektedir.

3.2.2. Vitrin

Vitrin, bir magazanin potansiyel alict kitlesini hedef alan, ¢ogunlukla seffaf
bir sergileme mekanidir. Daha onceki bolimlerde de bahsedildigi gibi miisterinin
magaza ile ilk karsilagsmasinda elde edecegi ilk izlenim, magazanin imajma dair pek

cok seyi ag1ga cikarir.

Vitrinin  sekillenmesinin yani1 sira, igerisindeki diizenlemeler, magaza
cephesinin tasarimi ve kullanilan malzemeler, giris kapis1 , girisle i¢ mekan iliskisi,
cevredeki grafik uygulamalar, yonlendirme isaretleri ve panolar da ilk izlenimin
olusmasi i¢in son derece dnemlidir. Ancak bu unsurlar igerisinde giris kapisi, vitrin
ve i¢ mekan iligkisinin birlikteligi olduk¢a 6nemlidir ve ihmal edilmemesi gereken
bir tasarim parametresidir. Magazanin satis politikasina iliskin tutarli bir nosyon ve
i¢c mekanin kendine 0zgii karakteri diislinlilmeden, dis cephe ve vitrin igin i¢

mekandan kopuk bir tasarim gelistirmek dogru bir yaklagim olmamaktadir.

Bu degisikliklerin en esnek olabilecegi mekanlar da vitrinlerdir. ‘Sunug
boliimlerinin tasarimi sirasinda verilecek tiim kararlar (boyut, renk, bicimler,..) belli
zaman dilimlerinde degiserek, farkli begeniler 1s1ginda sergilenmektedir. Bu a¢idan
magazanin en degisken, en esnek ve dolayisiyla ilgiyi en canli tutacak boliimii

8]
vitrindir.

8! B.Berman-J.Evans, Retail Management, Maxwell&MacMillan Publishing, New York 1992.
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Sekil 3.3. United Colors of Benetton giyim markasina ait zincir magazalar diinya ¢apinda
cok genis bir zincir olusturmaktadirlar. a. Napoli, Italya, b. Paris, Fransa, e¢. Taipei, Taiwan
(ahigveris merkezi) d. Birmingham, Ingiltere (www.benetton.com)

Sekil 3.3’de goriildiigii gibi bir giyim firmasimin pek c¢ok farkli yerde, farkli
cOziimler lretmesi gerekebilmektedir. Bununla basa c¢ikmak ic¢in firmalar, bu
bolgeleri smiflandirma yontemine gitmektedirler. Bu kategoriler; aligveris
merkezleri, geleneksel bir ana cadde ya da modern bir gelisim bolgesi
olabilmektedir. Bu kategoriler igin yapilan tasarimlarda amag¢ imaji dogru

aktarabilmektir. Bunun disinda pek ¢ok unsurda degisiklikler yapilabilmektedir.
Vitrin tasarimlarinda iki tiir 6l¢ii standard: dikkate alinmaktadur.®
» GOz seviyesi standardr; 165 cm

»  Uygun goriis bolgesi standardi; goz seviyesi ile agag1 dogru 45 derecelik ag1

ve yukariya dogru 15 derecelik ag1 arasinda kalan alan.

%2 David Mun, Shops, A Manuel of Planning and Design, Architectural Press, Londra 1981, s.95.


http://www.benetton.com/
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2000~ 1600
2400

—t

Sekil 3.4. Magaza vitrinlerinde goriis alan1 agilari. Moda alanindaki magazalarda A degeri:
1000 — 2500 mm arasinda degisebilmektedir. Yiikseklik olan B‘nin optimum degeri ise 2400
mm’dir. (Mun, 1981,s.95)

Yansima, tim magaza vitrinleri i¢in en biiylik sorunlardan biridir. Giin 15181nda
magaza i¢i aydinlatmasinin disaridaki parlakliktan az olmasi nedeniyle vitrin caminin
bir ayna veya yansitici bir yiizey haline dontlismesi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle

vitrin igerisindeki iirlinlerin se¢ilmesi ve goriilmesi giiclesir.

Sekil 3.5. Nisantasi Armani magazasina ait
bu  cephede igerideki 11k  diizeyi,
disaridakinden diisiik oldugu i¢in cesitli
yansimalar olmakta ve vitrin arkasinda
irtiinler gorilememektedir. (Fotograf: Giil
Okten)




82

Vitrin ve igerideki goriiniimii engelleyen bu sorun ic¢in i¢ mekandaki 11k
kaynaklarini arttirmak bir ¢oziim olabilir. Ancak bu ekonomik bir yaklasim
olmamaktadir. Bunun yerine vitrin camlarina yapilan bazi miidahaleler ile bu sorun

ortadan kaldirilabilir ya da azaltilabilir.

= Tek egimli vitrinler, bir kisim yansimay1 engelleyerek magaza icerisindeki ve

vitrindeki giyim {iriinlerinin goriilebilmesini saglar.

* V bicimli iki egimli vitrinler ve asili gdlgeliklerin birlikte kullanilmas1 tiim

yansimalar1 yok edici bir etki yaratabilir.

= Kavisli vitrin camlari, pahali bir sistem olmakta ve ekonomik a¢idan tercih

edilmemektedir. Ayn1 zamanda kullanilmayan alanlar yaratmasi da negatif bir

ozelligi olmaktadir.

yansimalarin
engellendigi
alan

© yansima
olabilecek alan

e 'm/// e

: alan
A olabilecek alan

Sekil 3.6. Yansimalari engellemek igin, vitrin caminin kullaniminda alinabilecek onlemler
gosterilmektedir. (Mun, 1981, 5.98)
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Yansimalarin yani sira vitrin camlari i¢in bir diger sorun ise ventilasyondur.
Vitrinde yapilan havalandirma camda yogusma yaratmayacak sekilde yapilmalidir.
Vitrin camimin i¢ yiizeyinden 1ilik hava gegirilmesi ya da ¢ift camli vitrin cami

kullanilmasi bu sorunu ortadan kaldirabilen durumlardir.

Vitrinden igeri giren yiiksek sicaklik da istenmeyen bir durumdur. Ozellikle

vitrinde bulunan teshir iriinlerinin giines 1518indan ve 1sisindan etkilenmesini
engellemek gerekmektedir. Bu sorun, tente, kanopi gibi golgeliklerin eklenmesi ya
da giines 151811 absorbe eden nitelikte camlarin kullanilmasi ile engellenebilir.
Vitrinlerde aydinlatma da olduk¢a 6nemli bir husustur. Vitrinlerdeki aydinlatmay1
saglayan 151k kaynaklari esnek, acisi ayarlanabilir, alicinin géz seviyesine direkt
ulagsmayan sekillerde secilmelidir. Vitrin aydinlatmas: ile ilgili daha detayli bilgi,
3.3.4.4. Vitrin aydinlatmasi bashig1 altinda verilmistir.

Kiigiik boyutlu firiinlerin sergilendigi vitrinlerde gz seviyesi standardi
kullanilirken, tezin konusu olan giyim alanindaki zincir magazalarda ise uygun goriis
standardinin kullanilmasi daha yaygindir. Zincir magazalarda vitrin segeneklerini {i¢
sinifa ayirmak miimkiindiir: Vitrinsiz cepheler, arkasi kapali vitrinler, arkasi acik

vitrinler.

Vitrinsiz cepheler, genellikle ice doniik diizenlemeleri ile daimi miisterilerine

hizmet veren ya da imajini, yiiksek kalitesi kanitlamis magazalar i¢in gegerlidir.
Genellikle miicevherat gibi liiks tliketim iirlinlerine ait magazalarda géze ¢arpmakla

birlikte, moda alanindaki magazalarda pek tercih edilen bir vitrin sekli degildir.

Arkasi kapali vitrinler, magazanin i¢ mekani ile gorsel bir iligki kurmayan,

dikkati vitrinde sergilenen iirline odaklayan vitrin seklidir. Arka kismi1 kapatmak i¢in
kullanilan boliiciiler hafif, kaldirilabilir béliicliler ya da panolar olabilecegi gibi,
duvar da kullanilabilir. Moda alaninda, genellikle kalitesi ve imaj1 toplum tarafindan
bilinen magazalar i¢in kullanilan bir uygulamadir. Bu tip vitrinlerde belirli bir

konsept ¢ergcevesinde teatral uygulamalar da yapilabilmektedir.
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Sekil 3.7. John Pawson tarafindan tasarlanan Seul kentindeki Calvin Klein magazasinin
vitrini, arkasi kapali bir vitrin 6rnegidir. ( S. Cliff, 1999, s. 117.)

Arkasi acik vitrinler, magaza i¢ mekan diizenlemesi ile birlikte diigiiniilen ve

i¢c mekanin bir devami olan vitrin seklidir. Miisterinin vitrinle ilgilenirken i¢ mekanla
da gbz temasi1 kurmasi beklenir. icerideki ortamin giin 15131 almasi bu tip vitrinlerin
bir avantaji sayilabilmektedir. Moda alanindaki magazalarda tercih edilebilen bir
vitrin seklidir. Bu sekilde magaza igerisindeki {irlin ¢esitliligi disariya

yanstyabilmektedir.

-

Ur\\'ED C*ORS O\ BENETTON. ,

Sekil 3.8. Benetton’'un Hong Kong’daki magazalarindan birinde agik vitrin Ornegi
kullanilmistir. Biiyiik zincir yapilanmalardan olan Benetton, zincir magazalarinda biiyiik bir
cogunlukla arkasi agik vitrinleri tercih etmektedir. ( www.benetton.com )



http://www.benetton.com/
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Sekil 3.9. Carlos Miele’nin, Hani Rashid tarafindan tasarlanan New York’taki magazasi,
arada boliicii bir eleman olmasina ragmen arkasi agik vitrin 6rnegi olarak kabul edilebilir.
(Interni, Eylil 2003, s. 164)

Cogunlukla cam kullanilan vitrin 6nyiizlerinde, malzeme nitelikleri ac¢isindan
oldukea farkli ¢esitler vardir. Vitrin camlarinda en ¢ok karsilasilan sorunlarin baginda

gelen yansimaya karsi pek ¢ok farkli nitelikte malzeme ve detay gelistirilmistir.

3.2.3. D1s Cephede Kullanilabilecek Malzeme Olanaklar:

Yap1 malzemelerinin ve bunlarin kullanim alanlarmin, gelisen teknolojiyle
beraber degismesi, magazalarin dig cephelerinde goriilen kompozisyonlar1 ve
kullanilan malzemeleri de etkilemistir. Fakat belirli agilardan avantajli malzemelerin
yogun kullanimi, bu malzemelerin, belli kullanimlarla tipiklesmesine neden
olmustur. Ahsap, metal, tas, plastik, cam olarak belli basli kategorilere ayrilabilecek
bu malzemeler, ¢esitlerine gore, magaza cephelerinde tek baslarina veya birlikte

kullanilarak, magazanin ticari imajini en uygun bigimde yansitacak sekilde secilirler.
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‘Genellikle dogal tas ya da yapay tas tercih edilen cepheler, oturmus, saglam
ve dayanikli bir imaj verirken; metal, ve 6zellikle ¢elik kullanimi1 ¢agdas, mekanik ve

belki gegici bir stil imajimni yansitir.”™

Dis cephede kullanilacak malzeme segilirken, malzemenin dis etkenlere
dayanim giicline onem vermek gerekmektedir. ‘Malzeme {izerinde, giines
radyasyonu uzun siireli etkisiyle, atom yapisinin bozulmasi ve renk solmasi
goriilecektir. Ornegin, nitroseliiloz ve pvcde sararma, polietilende kirllganhik ve
fenoliklerde onemli degisimler, ahsap malzemede oksidasyon sonucu yanma ve
kararma, mineral pigmentli boya ve eloksallerde ise renk degisimleri meydana
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gelir.”™ Malzeme se¢iminde bu hususlar1 géz 6niine almak gerekir.

‘Tas malzemelerde, atmosfer etkilerine ve dona dayamklilik, egilme

mukavemeti ve estetik degerler aranir...Kaplama malzemesi olarak segilecek tas
tiirliinlin tespitinde tasin dokusuna, damarlarina, asinma mukavemetine, islenebilme
ozelligine ve estetik goriiniimiine dikkat edilmelidir. Genelde kaplamalar, 2-6 cm.
kalinlikta algi, ¢imento harci, metal kenetlerle, yapidaki yerine uygulanir. Asinma
etkisine maruz kisimlarda, sert tas bordiirler kullanilmali, veya metal elemanlarla
takviye yoluna gidilmelidir. Bunun yaninda kaplama malzemesi olarak kullanilan
oniks veya paros mermerinin 15181 gecirme Ozelliklerinden de yararlanmak

miimkiindiir. *°

Pismis toprak malzemelerden olan tugla da yapilarin dis cephelerinde oldukca

tercih edilen bir malzemedir. Yiiksek basinca karsi direngli, diisilk su emme oranli,
dona ve aginmalara kars1 dayanikli bir malzemedir Pres tugla yada kaplama tuglasi
olarak kullanilir. Son yillarda tugla {iretiminde farkli renk ve dokulara da yer

verilmektedir.

% R. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd., Oxford 1990 , s. 29.
% Prof.Dr. Murat Erig, Yap1 Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, istanbul, 1994, s. 149.
% Prof.Dr. Murat Eri¢ , A.gk. s. 187-188.
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Ahsap ; canli bir doku iiriinli olmasinin da etkisiyle sicak bir malzeme olarak
tanimlanir ve yapilarda oldukca sik kullanilir. Son yillarda ekonomik nedenlerle
dogal ahgabin kullanimi zorlagsmistir. ‘Giiniimiiziin ileri teknik imkanlar1 ile homojen
ve izotrop bir malzeme olarak gelistirilmig, bdylece oOl¢ii bakimindan yapida
kullanilmaya elverisli olmayan ahsap ve diger bitkilerden, kiymetli agaglardan en
fazla yararlanma imkani getiren, fabrikasyon {iriinli, ekonomik amagh ve yapida
dogal ahsaptan daha genis olanaklara sahip dogal ahsaptan iiretilmis suni ahsap

malzemeler yapilarimizda kullanilmaya baglanmistir.”*®

Sagladig1 ¢esitlilik ve insa stirecindeki adaptasyonu sayesinde dogal ya da
ozellikle suni ahsap malzeme bir ¢ok farkli dis cephe kompozisyonu elde edilmesini
saglar. Ancak bir ¢ok ahsap c¢esidi, uygun olmayan hava ve c¢evre sartlarindan

korunmak i¢in diizenli olarak boya ve cila bakimina ihtiya¢ duyar.

Sekil 3.10. New York’ta bulunan, Reggio Emilio tarafindan tasarlanan, Max Mara
magazasmin dig cephesi ahsap ve cam malzeme ile tasarlanmistir. I¢ mekanda da ayni
stireklilik saglanmistir. (Interni, Subat 2004)

% Prof.Dr. Murat Erig, Yapi Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 320
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Dogal ahsabin yanisira dis cephede ince kaplama levhalar, kontrplak, lif ve
yonga levhalar genis bir kullanim alani bulmaktadir. Kullanilan agac tiirleri
genellikle, cam, koknar, kayin, mese, disbudak, giirgen, karaaga¢ ve cevizdir. Dogal
ahsap kaplamalar gegmeli, bindirmeli, yali baskisi, lambri, parke, mozaik parke gibi
cesitli adlar almaktadir. Kaplamalar genellikle kadronlara cakilmak suretiyle

yapidaki yerine uygulanmaktadir.

Metal cepheler daha az bakim gerektirir. Ozellikle aliiminyum oldukga
ekonomik bir ¢6ziimdiir. Ancak yaygin olarak kullanilmakta olan, standart
pargalardan olusan metal kullanimlar1 bir ¢ok magaza icin ayirt edici olmayan,
standart bir cephelesmeye yol agabilir. Ornegin giiniimiizde yaygin olarak kullanilan
On yiizli aliiminyum olan kompozit paneller, cephe tasarimlarinda ayirt edici olmayan
bir gorsellige yol agmaktadirlar. Daha pahali metaller, 6zellikle bronz, piring ve
paslanmaz celik ise son derece yiiksek bir kalite imaj1 sergilerler. Ancak bunlara da

yapilan ilk yatirim oldukga yiiksektir.

Bununla birlikte her malzemenin oldugu gibi metallerin de bakima ihtiyag
duymas1 kagimlmazdir. Ozellikle, ‘cephelerde korozyona karsi; gelik icin, galvaniz,
kromaj, nikelaj ile yapilan yiizeysel kaplamalar gerekebilir. Ayrica tiim metallerin
korozyona karsi korunmasi i¢in farkli metal malzemelerin birbiriyle temasinin
kesilmesi, asidik ve bazik ortamlarda yalittm yapilmasit gerekir. Birlesme
detaylarinda su gegirimsizlik saglanmasi ve genlesmeye kars1 6nlem alinmasi da tiim

metal cepheler i¢in 6nemlidir.”®’

Cam; magaza cepheleri i¢in sik¢a kullanilan diger bir malzemedir. Genellikle,
tim moda magazalarinda, magazanin i¢ini, ya da vitrin i¢indeki diizenlemeleri
gosterebilecek seffaf cam ylizeyler belli oranlarda kullanilmaktadir. Bazen, tamamen
seffaf cam kullanim yerine, farkl tasarim alternatifleri olarak cam bloklar, opak ya

da yar1 opak cam kullanimlar1 da goze ¢arpmaktadir. Cam kullanimi bir profille

%7 Prof.Dr. Murat Erig, Yapi Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, istanbul, 1994, s. 298.
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vitrinin tamaminda oldugu gibi, bir¢ok 6rnekte goriildiigli gibi baska bir malzeme ile

birlikte de olabilir.

o e e

e
i

Sekil 3.11. Marino & Associates tarafindan tasarlanan Londra-DKNY magazasinda cephede
metal striiktiirlerle desteklenen opak cam paneller kullanilarak mekanda dogal 151k kullanimi
saglanmustir. ( Rasshied Din, 2000, s.102 )

‘Dis cephede dogramali cam kullaniminda dikkat edilmesi gereken husus,

dogramanin deformasyonu ile meydana gelecek gerilmelerin cama aktarilmamasi ve
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yapinin yiiksekligine bagli olarak meydana gelebilecek riizgar yiikii etkisine uygun
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cam kalinliginin hesaplanmasidir.’

‘Cam yap1 malzemeleri, bir fabrikasyon iiriinii oldugundan, mimarin sadece
uygulayacagi, hazir bir yapt malzemesidir. Bu tiir malzemeleri fabrikadan siparis
lizerine elde etmek veya piyasadan m2 Olgiimii ile yerine taktirmak miimkiindiir.
Ancak mimar, camlarin yiizeylerinin dalgali olmamasina, biinyesinde yabanci madde
ve hava kabarcigi bulunmamasma ve depolamada alkalik maddelerin etkisi ile

saydamligin kaybolmamis olmasina dikkat etmelidir.”®

Plastik esasli malzemeler cok fazla sayida gesit sunma imkanlar ile, son

yillarda sik sik magaza cephelerinde goriilmeye baslanmustir. Ozellikle, diger dis
cephe malzemeleri ile kompozit olarak kullanilan; bazi durumlarda aligilmadik cephe
kompozisyonlar1 ve serbest formlarin insasinda kullanilan plastik, ¢ogu zaman
ekonomik olmayan bir malzeme olarak degerlendirilse de, tasarimcinin hayal giiciine
bagl olarak, gesitli 6zgiin kullanimlar ile ticari imaji vermede oldukg¢a basarili

oldugu o6rnekler vardir.

‘Plastik tiirlerinin kullanilma sekilleri, 6zelliklerine ve kullanim yerlerine
gore farkliliklar igerir. Uretim kolaylig1 saglayan ve ucuz olan PVC, renklenebilme
ozellikleri ile melamin karigimlar, baglayicilik degerinin yiiksekligi ile epoksi, cam
ve mika takviyeli polyester ve ABS, poliiiretan, alkitler, kullanilan plastik

90
malzemeler arasindadirlar.’

Iklim, atmosferik efektler, giivenlik, giines ve 151k gibi tiim yap1 cepheleri icin
gecerli parametreleri ele almakla birlikte, tasarimcilar, magazanin ve markanin ticari
imajin1 yansitmasi gerektiginden, cephede bazi gorsel arayislara girerler. Bununla

birlikte, dig cephenin magaza ile ilk gorsel iletisimin kuruldugu unsur olmasi,

% Prof.Dr. Murat Eri¢, Yap1 Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, istanbul, 1994, s. 278
% Prof.Dr. Murat Eric, A.gk.,s. 280.
% Prof.Dr. Murat Eric, A.gk., s. 344,
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miisteriler agisindan akilda kalir bir deneyim sunmasi, zincir magazalarin ticari

imajlarini siirdiirmeleri agisindan son derece dnemlidir.

3.3. i¢ Mekan Tasarim

Magaza i¢i mekan tasarimi da, satis1 etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Dogru bir planlama, cazip diizenlemeler, {iriin ve mekan 6zelliklerini
dogru yansitan bir aydinlatma diizeni ve hem ihtiyaclar dogrultusunda hem de
magaza imajimi kuvvetlendirme dogrultusunda gelistirilen mobilyalar bu siirecin
parcalaridir. Mimari yiizeylerin, kullanilan hareketli ya da sabit mobilyalarin
malzeme secimlerinde, ticari imaji destekleyici, ekonomik ve gorsel anlamda
etkileyici tercihlerin yapilmasi, mekan ozelliklerini oldukg¢a etkilemektedir. Bu
goriiniir ic mekan bilesenlerinin yani sira, servis sistemlerine ve mekanlarina da

gereken onem verilmesi basarili bir magaza i¢c mimarisi agisindan 6nemli hususlardir.

I¢c mekan tasarimi; planlama, malzeme, renk ve aydilatma kriterlerine gére

ele alinmustir.

3.3.1. Planlama

Tiim fonksiyonel iliskileri belirleyen, mekansal formlar1 ve projenin igsel
karakterini besleyen unsur plan c¢o6ziimleridir. Plan, tiim girdileri ve konsept
arayiglarint bilinyesinde topladigi ve programin tim ihtiyaglarin1 yaratict bir

yaklagimla yorumlayarak sundugu takdirde dogru bir bigimde islemektedir.

Bir magaza planinin ¢éziimlemesi gereken fonksiyon iliskileri su kriterlerle

incelenebilir: °!

* Dolasim, sirkiilasyon : Magaza icerisindeki dolasim semalarinin belirlenmesi,

i¢ mimari projenin ilk basamaklarindan biridir.

°' Lawrence Israel, Store Planning/Design-History, Theory, Process, John Wiley & Sons. Inc, New
York 1994, s. 78.
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» Fonksiyonlarin birbiri ile olan iliskisi ve birlikteligi: Magaza igerisinde satis
alanlar1 ve satis1 destekleyici alanlarin birbirleri ile uyumlu bir planlama
iligkisi slirdiirmeleri gerekmektedir.

= Boliimlerin yerlerinin tahsis edilmesi: Biiyilk magazalarda, satis alanlari
igerisinde de bir takim bdliimlemelere gidilebilmektedir. Burada iirlinlerin
sergileme yontemleri diisiiniilmeli, boliimler arasi iliskiler analiz edilmelidir.

» Kesinlik ve esneklik: Magaza igerisindeki planlamalar belli dngoriiler ile
hazirlanir. Ancak degisen modalar ve sartlar sonucu, magazalarda bir takim
degisiklikler yapilabilmektedir. Plan hem belirgin bir kesinlik sunarken,
degisen durumlara ayak uydurabilen esnek bir yapiya da sahip olabilmelidir.

* (Cogulluk ve siireklilik: Bir magaza igerisinde, farkli niteliklere sahip, farkli
kitlelere hitap eden béliimler bulunabilmektedir. I¢ mimar, bu béliimler igin
farkli 6zellikte mekanlar tasarlarken, magaza genel imajindaki siirekliligi de

saglayabilmelidir.

3.3.1.1. Magaza i¢i Dolasim Plan Tipleri

Tiiketicilerin bir magaza igerisinde kisitli bir hareket semalar1 vardir. Bir
magazadaki dolasimi planlamak igin, tiiketici davranislarina bagh olarak bu hareket
semalarin1 dogru tespit etmek gerekmektedir. Dolasimin basit bir sekilde yapilmasi,
magaza igerisindeki miisterilerin konsantrasyonlarinin bozulmamasi agisindan daha

dogru bir ¢oziim saglayabilmektedir.

Bir moda magazas1 icerisindeki diger elemanlar, gerek sergileme {iiniteleri
gerekse satig iirlinleri magaza icerisinde belli bir renk, form ve malzeme karmasasi
yaratabilmektedirler. Bunlarin yaninda segilen karmasik bir dolagim tipi, miisterinin
dikkatini dagitic1 ve iiriinden uzaklastiric1 bir etki yaratabilmektedir. Ancak sadelik
ve yalinlik ¢ok dikkatli bir tasarim gerektirmektedir. Sadelik adina magaza igerisinde
tasarlanan diiz bir koridor, miisterinin diiz bir sekilde yolunda ilerlemesini ve

etrafindakilerle ilgilenmemesine sebep olabilmektedir.
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Dolasim alanlar1 ve koridorlar bir magaza planinin arterlerini olustururlar. Bu
nedenledir ki son derece ac¢ik bir semada diizenlenmesi ve miisterinin i¢ mekandaki
her noktaya kolaylikla ulasabilmesi 6nemlidir. Ancak bunu ger¢eklestirirken ayni
zamanda gorsel bir heyecan yaratmak, anlik bakilar ve siirprizler hazirlamak da
magaza igerisinde aligverise daha uygun bir ortam hazirlama agisindan bagarili
olabilmektedir. Planlamada dikkat edilecek noktalardan biri de miisterinin ulastig

alanlardan higbirinin kestirme yada 6lii nokta olmamasidir.

Elbette herhangi bir magaza igerisinde sayisiz dolasim planmi tasarlanabilir.
Hatta her proje i¢in farkli semalar iizerinde calisilabilir. Ancak bu alanda belli bagh
yaklasimlar tlizerinde yogunlagmakta fayda goriilmektedir. Rodney Fitch ve Lance
Knobel tarafindan yazilan Fitch on Retail Design adli kitapta dolasim semalar1 dort
farkl1 grupta islenmistir. Bu dolasim tipleri; diiz dolasim semasi, belirlenmis bir

dolagim yolu olan plan semasu, diyagonal dolasim plami, egrisel dolasim planidur. °*

Sekil 3.12. Diiz ya da 1zgara plan semasi.

Bu plan tipinde adindan da anlasilabilecegi lizere giristen magazanin sonuna
kadar direkt bir gecis yapilabilmesi s6z konusudur. Boyle bir plan tipinde satisi
arttirict bir faktor olarak 6nem kazanan, miisterinin magazanin bir bagindan sonuna
kadar gitmesi ve magazadaki her iiriine rahatlikla ulasabilmesidir. Bu amag, 6zellikle

yapilan grafik uygulamalar ve aydinlatma sekilleri ile de daha etkili bir hale

%2 R. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford 1990, s.41.
% R. Fitch-L. Knobel , A.g.k., s. 41.
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getirilebilir. Yan duvarlar ve yerinden kaldirilabilir mobil bir takim teshir elemanlari

sergileme icin kullanilabilir.

Sekil 3.13. CD Partnership tarafindan Melbourne’de tasarlanan George’s magazasi diiz plan
semasi ile tasarlanmistir. ( S.Cliff, 2000, s.95 )

Sekil 3.14. Dolasim yollu, serbest plan semast. **

Daha c¢ok, biiylikk magazalarda, biitlin magaza igerisinde miisterilerin
dolagimini saglayacak basit ancak diiz planlara gore dolagimi arttiran bir dolasim
yolunun oldugu plan tipidir. Burada séz konusu olan dolasim yolu malzeme
farkliliklar1 ile belirlenebilir. Bunun disinda sadece zemin degil, tavanda yapilacak
farkli uygulamalar, yada sadece sergileme elemanlarinin yol iizerinden eksiltilmesi

ve bu yol etrafinda sekillenmesi ile yol agilabilir.

% R. Fitch-L. Knobel , Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford 1990, s. 41.
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Sekil 3.15. Diyagonal plan semast. *°

Diyagonal planda ise magazanin normal dortgen gridal semasinin belli bir agiyla -

genellikle 45 derecelik a¢i1 ile- tasarlanmasidir. Kirillan agilarin yoneldigi ve
odaklandig1 noktalarda 6zellikle dikkatlerin ¢ekilmek istendigi tirlin teshir edilebilir.
Bunun yani1 sira plan semasina uyumlu bir sekilde kasa ya da danigma gibi boliimler

yerlestirilebilir.

Sekil 3.16. Egrisel dolasimli serbest plan semasi. *°

Egrisel planlar genellikle dolasimi arttiran plan tipleridir. Egrisel duvarlar diiz
duvarlardan daha ¢ok hareket saglarlar ancak egrisel duvarlarin uygulamasinin daha
cok iscilik istedigi ve daha pahaliya mal oldugu gozardi edilmemesi gereken bir

husustur.

% R. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford 1990, s.41.
% R. Fitch-L. Knobel , A.g.k., s. 42.
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Sekil 3.17. Hani Rashid tarafindan tasarlanan Carlos
Miele magazasinda serbest plan semas: tercih

. - edilmistir. (Interni, Eyliil-2003, s.164)
A

Diiz ya da 1zgara planlara gore serbest semal1 planlarin baz1 dezavantajlari vardir.

» Izgara planlamalara oranla mekan kullaniminda verimsizlik ve ekonomik
acidan uygunsuzluk goriilmektedir.

= Serbest plan semalar1 ile i¢c mekan dolagiminda belli bir dolagim ¢izgisi
cizmek gii¢ olmaktadir. Bu nedenle 6zellikle potansiyel miisterilerin mekan
icinde kararsiz dolasimina sebep olurlar. Bu rahat ve kararsiz dolagim
miisteriyi aligverise tesvik edici ozellikler gostermemesi nedeniyle olumsuz
bulunabilir.

= [zgara plan diizenlemelerine gore, kontrol ve giivenligi saglamak daha gii¢ ve
pahali olmaktadir.

» Serbest plan diizeni, mekanin verimsiz kullanilmasi, artan malzeme fiyatlar
ve kontrol, giivenlik masraflarinin artmasi ile ekonomik ag¢idan uygun
olmayabilir. Buna ragmen miisteriler icin sikilmadan dolasabilecekleri,
plansiz aligverisi saglayici daha sicak bir atmosfer olusturabilecek olmasi da

g6z ard1 edilmemelidir.

Giyim magazalarinda da en ¢ok karsimiza ¢ikan plan tipleri, serbest diizene sahip

plan semalaridir. Sezonsal degisimlerin en pratik yolla yapilabilecegi bu tip plan
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semalar1, magazaya farkli donemlerde farkli goériinlimler kazandirabilen esnek bir

yapiya sahiptir.

Dikey dolagimin s6z konusu oldugu magaza tiplerinde ise farkli yaklagimlar
iizerinde durulabilir. Ancak unutulmamasi gereken 6nemli noktalar; dikey dolasimi
saglayan mimari elemanlarin kolay ulasilabilir noktalarda olmasi , plan igerisinde
karmagikliga ve mekan kaybina yol agan elemanlar olmaktan uzak olmasinin
gerekliligidir. Bunun yani sira ¢ok katli magazalarda miisterileri giris katindan diger

katlara ¢cekmek de 6nemli bir tasarim girdisidir.

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki 6zellikle giyim magazalarinda insanlar
girdikleri katta yogun bir aligveris ortami yaratmakta ancak diger katlardaki
yogunluk genellikle yeterli diizeye gelememektedir.”” Bu durumda, dikey dolasim
elemanlarmin planin 6nemli ve ilk etapta goziikebilecek bir noktasinda durmasi,
hatta mimari anlamda yapilan farkliliklarla insanlarin dikkatini ¢ekmeyi basarmasi

gerekmektedir.

Sekil 3.18. Italya, Padova’da bulunan Benetton magazasinda dikey dolasim yiiriiyen
merdivenlerle saglanmis ve mekanin en goriilebilir ve ulasilabilir noktasinda
konumlandirilmigtir. (www.benetton.com)

°TR. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford 1990, s.41.


http://www.benetton.com/
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Genellikle fazla katl olmayan magazalarda, biiylik ve 6zenle tasarlanmig bir
merdiven yada rampa iyi bir ¢dziim olabilmektedir. Ancak ¢ok katli magazalarda
asansOr kullanilmas1 gerekmektedir. Cocuklu miisteriler, ellerinde yikii olan
miisteriler, yashlar ve oziirliiler icin magazalarda yukari katlara ulagim i¢in asansor

kullanimi1 gerekli olmaktadir.

3.3.1.2. Magaza I¢i Alanlarin Diizenlenmesi

Magaza ici toplam alani; satis alan1 ve satist destekleyici alan olarak ikiye
ayirmak miimkiindiir. Satis alani, ¢esitli mal gruplarinin olusturdugu ve bu {iriin
gruplarn ile ilgili alim-satim faaliyetlerinin yapildig1 boliimdiir. Satis1 destekleyici
alanlar da satis alan1 disinda kalan boliimler olup, yonetim, miisteri servis alanlari,

personel alanlart gibi servis boliimlerini igerir.

3.3.1.2.1. Satis Alanlarimin Diizenlenmesi

Satis alani olarak tanimlanan alan, satisa sunulan iriinlerin sergilendigi ve
miisterilerin fiziksel iliskilerini siirdiirdiigli magaza boslugudur. Bir magaza ¢erisinde
her alanin satigla olan iligkisi ayni1 oranlarda degildir. Asagidaki sekilde buna iliskin

bir sema goriilmektedir.

(riris Y100 Ftl ol Yo Yalll Arka

Sekil 3.19. Magaza i¢ mekanin satis kapasitesine gore derecelendirilmesi.”

% Seklin igerigi aymdir ancak gosterimi degistirilmistir. William Bolen, Contemporary Retailing,
Prentice-Hall Inc., New Jersey 1982, s. 144.
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Magaza i¢ mekan tasarimi ve satis verimliligine iliskin bir takim kriterler {izerinde

durulabilir:”®

= Sekil 3.18de goriildiigi gibi, girisi ¢cevreleyen alan, en ¢ok géz oniinde kalan
ve alicinin dikkatinin en verimli oldugu alandir.

* Yapilan aragtirmalar, alicilarin yiliksek bir oranla giristen sonra magaza i¢inde
saga yoneldigini gostermektedir. Bu agidan giristen sonra magazanin sag
tarafi satis verimliligi en yiiksek alanidir.

* Yine yapilan arastirmalarda, alicilarin, yalnizca 1/3’liik bir oran ile magaza
icinde, i¢ mekan uzunlugunun yaridan fazlasin1 gegerek, geri kisma yoneldigi

belirlenmistir.

Satig alan1 ile satist destekleyici alanlarin iliskisi de son derece dikkatle
tasarlanmalidir. Bu iliskileri belirleyen ii¢ temel yaklasim {izerinde durulabilir. Bu

yaklagimlar sekilde goriilmektedir.

Satis alam

Satis yapilmayan alan

a- Cekirdek plan b- Cevreleme c- Ekli Plan

Sekil 3.20. Satis alanlar1 ve satis1 destekleyici alanlarin temel mekan baglantilarini gésteren
semalar.'” (Cekirdek plan icin satis alannin merkezde toplandigi bir durum da s6z
konusudur.)

% M.Mayer,- H. Ezell, Retailing , Irwin Publishing, Homewood ,IL,1991
19 Seklin igerigi aynidir ancak gosterimi degistirilmistir.
Lewison & Delozier, Retailing, Merill Publishing Company, 2nd edition, Ohio 1986, s. 302.
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Her semanin kendi i¢inde avantajli ya da dezavantajli durumlar1 vardir. Bu
yaklagimlarin iiclinde de ana amag¢ miisteri konforunu ve servis rahathigini
saglamaktir. Mekan icin segilen yaklagim, magaza zincirinin biyiikligi, iiriin

niteligi, ve ticari imaja gore belirlenmektedir.

Magaza zincirlerinde i¢ mekan tasarimi yapilirken satis alanlarinin

diizenlenmesinde ii¢ unsur 6nem kazanmaktadir:

* Satilan tirlinlerin gruplanmasi,
* Secilen gruplarin yerlerinin belirlenmesi,

= Uriinlerin secilen yerlere yerlestirilmesi.

Uriinlerin cinsine bagl olarak yapilan gruplama, en yaygmn ydntemdir. Bunun
yani sira hedef tiiketici kitlesinin begenileri géz Oniinde bulundurularak yapilan
gruplamalar da mevcuttur. Giyim magazalarinda belli zevklere hitap eden giyim
iriinleri gruplarinin yanina ayni zevke hitap edecek aksesuar ya da bagka iiriinlerin
yerlestirilmesi de bir secenektir. Son zamanlardaki diizenlemelerde renk de bir
diizenleme araci olabilmektedir. Giysiler renklere ve uyumlu tonlara gore
siiflandirilmakta, magaza icerisinde uyumlu bir renk atmosferini de bu sekilde

saglamak miimkiin olmaktadir.

Sekil 3.21. Benetton magazalarinda, ¢ok renklilik baskin bir gorsel unsurdur. Uriin
sunumlarinda da renklere goére aymrm yapilmaktadir. Bu yaklasim magazanin genel
karakterini etkilemektedir. (www.benetton.com)



http://www.benetton.com/
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Uriin gruplama ve hacimlere yerlestirme eylemi, saticinin hakimiyetinde de
olsa, magaza i¢i sonug goriintiiyii ve imaj1 oldukea etkileyen unsurlardir. Bu nedenle,
en azindan bu konulardaki temel yaklagimlarin tasarim siirecinde belirlenmesinde

yarar vardir.

3.3.1.2.2. Satis1 Destekleyici Alanlarin Diizenlenmesi

Biitiin perakendeciler, magaza i¢i alanin bir kismini satis dis1 faaliyetlere
ayirmak durumundadir. Satis1 destekleyici bu faaliyetlerin neler oldugu, ne kadar
alana ihtiya¢ oldugu belirlenmeli ve bu faaliyetlerin hangi faaliyetlerle i¢ ice
yiiriitiilecegi diger bir deyisle yerlesim yerleri 6nemlidir. Satis dis1 alanlar kendi
iclerinde ti¢ kategoriye ayrilabilir: Bunlar, miisteri hizmet alanlari, {irlin hizmet

alanlari, yonetim personel alanlaridir.

Bu faaliyetlere ayrilacak olan alan 6nemli bir unsurdur. Bu alan magaza
biiylikliigiine gore oran olarak da degismektedir. Kiigiik capli zincir isletme
birimlerinde satig1 destekleyen faaliyetlere ayrilan alan, toplam alanin % 10’luk bir
boliimiidiir. Magaza biliyiidiikgce bu oran artmaktadir. Oldukg¢a biiyiik aligveris

magazas1 zincirlerinde bu oran % 50’lere ulasabilmektedir.'®!

Miisteri zihninde ticari imajin olusturulmasinda bu faaliyetlerin ve buna
ayrilan mekanlarin da dolayli bir takim etkileri oldugu bir gercektir. Ornegin bir
magaza igerisinde miisterinin ihtiyaglarimi karsilayacagi alanlarin bulunmasi, prova
odalarinin rahat, konforlu olmasi, hediye paketleme servisi ya da sikayet servisi
bulunmasi gibi durumlar, miisteriyi magazaya baglayan unsurlardandir. Bu nedenle

bu alanlara da gereken Onem verilmelidir.

Bu faaliyetlerin yerlestirilmesinde bazi kriterler vardir. Miisteri ile direk ilgi

kurmayacak olan boliimler magazanin i¢ mekan olarak en degersiz ve ulagilamayan

1T ewison & Delozier, Retailing, Merill Publishing Company, 2nd edition, Ohio 1986, s. 301.
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boliimlerinde konumlandirilabilir. Bunun haricinde miisteri ile ilgili servislerin

yerlesiminde daha serbest davranilabilmektedir.

Miisteri hizmet alanlar1 olarak tanimlanan kasa bdliimii, prova kabinleri,
tuvalet, kredi hizmetleri, paketleme alanlari, sikayet servisi, ve miisteriyle iliski
kurulan diger servis alanlar1 da, miisteri zihninde magazaya iliskin imaj1 etkileyen
alanlardir. Miisterinin bu alanlarda en az satis ve sunus alanlarinda oldugu kadar
vakit gecirdigi ve etkilendigi gozlemlenmektedir.'” Buna ragmen bu alanlar ¢cogu
magaza Orneginde iyi islemeyen, i¢ mimari anlamda 6nem verilmeyen boliimler

olarak geri planda kalmaktadir.

Kasa boliimii, aligveris islevinin noktalandigi alan olmaktadir. Bu béliime
hem tiim para ve kredi islemlerinin rahatlikla gerceklestirilebilecegi, hem de
posetlerin, kutularin, iade edile iirlinlerin saklanabilecegi uygun bir alan ayrilmalidir.
Kasanin bulundugu alanda; bilgisayar, pos makineleri, telefonlar, miizik sistemi, 151k
kontrolii ve diger magaza sistemlerinin kontrolii i¢in gerekli kablolamalar

yapilmalidir.

Biiyiik ya da ¢ok kathi zincir magazalarda birden fazla yerde kasa islemleri
yapilabilmektedir. Planlama asamasinda aligverisin sonlanacagi bu nokta dikkatlice
secilmelidir. Kasa ve diger servis alanlar1 i¢in ergonomi ve insan faktdrleri ihmal
edilmemelidir. Kasa boliimii magazanin her noktasindan rahatlikla ulasilabilir ve
goriinebilir bir noktada konumlandirilmalidir. Burada olusabilecek 6deme kuyruklar
g0z Oniine alinarak, kasa alaninin etrafinda yeterince genis bir alan birakilmalidir.
Aligverisi tamamlayan miisteri son olarak kasa boliimiine gelir. Kasa ve ¢evresindeki
alanlar, miisteri zihninde magaza imajinin son sinyali olmaktadir. Bu nedenle

magaza genel imajin1 destekler nitelikte bir tasarim uygulanmalidir.

Prova odalar da miisterinin en ¢ok dikkatini ¢eken alanlardan biridir. Magaza
icerisinde toplu halde bir noktada olmasi kontrol ve kolaylikla bulunmasi agisindan

avantajlidir. Giris kapisindan ya da satis alanindan goriilmesi tercih edilmemektedir.

102 R Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd, Oxford 1990, s. 113.
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Magaza icerisindeki imajin, malzeme ve detay kalitesi géz Oniinde tutularak, bu

alanlarda da surdiriilmesi son derece onemlidir.

Misteri prova odalarinda kendini rahat hissetmelidir. Boyutlar yeterince
bliyiik olmali, miisteri giyim esyalarin1 denerken rahatsizlik duymamalidir. Esyalarin
asilabilecegi yeterli sayida aski olmali, gerekiyorsa oturacak bir eleman
konulmalidir. Her kabin icerisinde gerekli boyutlarda ayna olmasi da miisterilerin
tercih ettigi durumlardandir. Genellikle dar ve hafif¢e arkaya yaslanmis aynalar
miisterinin kendisini en iyl gormesini saglayan ayna bi¢imidir. Bu alanlardaki
aydinlatma da oldukca onemlidir. Genellikle giin 15181na yakin spot 1siklar1 tercih
edilmektedir. Zemin dosemesinde hali kullanilmasi, perde kullanimindan ziyade

kap1 kullanimi, miisterinin kabin igerisinde rahat etmesi agisindan énemlidir.

Sekil 3.22. Karen Millen’in Londra’daki magazasinda prova odalarina tasarim ve imaj
acisindan gerekli onem gosterilmistir. Zemin malzemesinin o alanda degismesi ve kapi
kullanim1 da avantajlidir. Ancak bu 6rnekte oldugu gibi prova odalarmin sunus alanlarina
son derece agik olmasi pek tercih edilen bir durum degildir. ( S.Cliff, 1999, s. 28)

Moda alaninda faaliyet gosteren zincir magazalarin pek c¢ogunda tuvalet

bulunmamaktadir. Daha ¢ok departmanli aligveris magazalarinin zincir birimlerinde
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tuvalet ve diger ihtiyag birimleri bulunmaktadir. Tasarim kriterleri olarak bu
boliimlerin de belli bir kimlik sahibi olmasi ve magaza i¢i detay kalitesi ile ayni
diizeyde bir i¢c mimari anlayist slirdiirmesi gerekmektedir. Tuvalet yaninda bayanlar

icin makyaj odas1 ya da bebek bakim odas1 da bulunabilmektedir.

Yine biiyliik aligveris magazalar1 zincirleri igerisinde kafe, cocuk oyun
alanlari, kuafor, kitapci gibi ek faaliyetlerin yiiriitiildiigii alanlar da tasarlanmaktadir.
Bu unsurlar da 6zellikle potansiyel miisteriler i¢in magazanin tercih edilebilirligini

arttiran unsurlardir.

3.3.2. Magaza Zincirleri i¢ Mekan Tasariminda Malzeme Se¢imleri ve Malzeme

Tiirlerine Bakis

Malzeme tanimi; ‘bir tasarumin biinyesine giren ve tiimde o tasarimin olusum
ve kullanma siireci icindeki bi¢imlenisini saglayan ve tasarimi kullanan insanin
saglik ve konforunu diizenleyen her tiir islenmemis, yart veya tam islenmis maddeler’

seklinde yapilabilir.'®

Magaza i¢ mekanlarinda imaji1 yaratmak i¢in kullanilabilecek malzeme
secenekleri ve kullanim sekilleri olduk¢a fazladir. Tasarima bagli olarak
degisebilecek malzeme segenekleri, mekan igerisinde kendi dillerini olustururlar. Bu
sebeple malzeme se¢imi yaratilacak imajin sunumunda biiyiik bir paya sahiptir. Bazi
zincir magazalar kullandiklar1 malzemeler ile hatirda kalirlar ve bu malzemeler

kurumla biitiinlesen imzalar1 haline gelebilir.

Son on yil igerisindeki zincir magaza yapilanmalarinda dogal malzemelerin
tasarimlarda kullanimi yayginlagsmistir. Bu anlayis, ¢ogunlukla dogayr ve dogal
ortami koruma konsepti ile olusmaya baglamigtir. Bu ve bunun gibi konseptler de

firmalarin malzeme se¢imlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

103 prof Dr. Murat Eri¢, Yapi Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 11.
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Malzeme se¢imleri su ii¢ faktor ile belirlenebilir: '™

* Fiyat,
»  Kullanim kolaylig1, pratik olmasi,

* Yansittig1 imaj.

Zincir magazalarda kullanilacak malzemelerin ekonomik olmasit o6nemlidir.
Ancak malzemenin fiyatinin ucuz olmast olumlu bir ticari imaj siirdiirmek ig¢in
yeterli olmamaktadir. Yogun calisan magazalarda uzun vadede kullanilabilecek
alternatifler digsiiniilmeli, malzemenin yipranmast da gozardi edilmemelidir.
Ekonomik oldugu kadar dayanim siiresi uzun, optimum Ozelliklerde malzeme

secimlerine gidilmelidir.

Bahsedilen kriterler dogrultusunda dogru malzemeyi se¢mek basarili bir magaza
tasarimi ic¢in kritik bir 6nem tasir. Bu se¢im i¢in, malzemeyi iyi tanimak ve
malzemenin farkli uygulamalar karsisinda alacagi durumu iyi tespit etmek
gerekmektedir. Bircok malzeme farkli uygulamalar ve detaylarla oldukg¢a farkli
imajlar verebilmektedir. Ornegin ahsap zemin dosemesi, genis, ham goriiniimlii bir
sekilde dosendiginde ilkel ya da dogal bir goriiniim sergileyebilirken, bitimleri

0zenle hazirlanmig cilali bir parke sik ve zengin bir i¢ mekan imaj1 i¢in kullanilabilir.

Bir giyim magazas1 ve moda olgusu s6z konusu oldugunda degisim kacinilmaz
olmaktadir. Bu degisim mekana ve malzemelere de yansimaktadir. Bu nedenle
malzeme secimlerinde kiiclik degisimlerle birlikte, imajin gelisimine paralel olarak

magazanin biitiiniinde yapilabilecek yeniliklerin de diisiiniilmesi faydalidir.

Magaza tasariminin her alaninda malzeme segenekleri tasarimin bir parcasidir.
Ancak i¢ mekanin temel elemanlar1 olan zemin, duvar ve tavanlar, bu konuda

oncelikli bir 6nem tasimaktadirlar.

104 Rasshied Din, New Retail, Conran Octopus Publisher, London 2000, s. 106.
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3.3.2.1. Zemin Kaplama Malzemeleri

Bir magaza tasarimi s6z konusu oldugunda yer dosemeleri ile ilgili cok sayida
secenek sunulabilir. Ancak bu malzeme segeneklerini, sert malzemeler ve yumusak

malzemeler olarak iki grup altinda toplayabiliriz:

*  Yumusak malzemeler: Halilar ve c¢esitlemeleri. Duvardan duvara halilar,
serbest halilar, dogal yiin yada fiberler, bukle, desenli, tek renkli, baskili,
cagdas yada geleneksel pek ¢ok hali ¢esidi bulunmaktadir.

* Sert malzemeler: Tas, ahsap, plastikler ve cesitlemeleri. Bu gruba granit,
mermer, traverten, prefabrike tag karolar, tugla, gre karolar, seramik karolar,

ashap parke cesitleri, vinil karolar, linolyumlar dahildir.

Bu iki sinifi da stil, kalite, yapim teknikleri, kullanim ve fiyat araliklar1 yoniinden
pek cok alt siniflara ayirmak da mimkiindiir. Yapilan secim 6zellikle su ii¢ kriteri
saglamahdir:'®

* Hangi alanda, mekanda kullanilacak olursa olsun, o mekanin kullanimina

uygun uzun Omiirlii, bakim ve kullanim kolaylig1 olan bir malzeme olmalidir.

* Biitge goz oniinde bulundurulmalidir.

» Tasarimin genel konseptine, magazanin stil ve karakterine uygun olmalidir.

Hali, diger zemin malzemelerine gére daha ucuz olmasinin yani sira, miisteriler
acisindan yiirtime kolaylig1 saglamasi nedeni ile tercih edilmektedir. Birgok magaza,
i¢ mekanlarinda hali segimlerine yer vermektedir. Bunun yaninda yumusak malzeme
olan halilarin, magaza igerisindeki giiriltii sorununa kismen ¢6ziim getirmesi de
avantajli bir durumdur. Temizlenmesi kolaydir. Son yillarda gelisen teknoloji ile
tiretilen halilar, olduk¢a kaliteli ve genis renk segenegine sahiptirler. Ancak
degisimin kacinilmaz oldugu magazalarda agir sergileme {iinitelerinin altinda zarar
gorebilecegi ve o bolgelerde eziklikler olusacagi unutulmamalidir. Pargali halilar bu
noktada, hasar goren boliimiin degismesi acisindan avantajhidir. Ancak eski ve yeni

parcalar arasinda renk farki olmasi kaginilmazdir.

15 R. Fitch-L. Knobel, Fitch on Retail Design, Phaidon Press Ltd ,Oxford 1990, s. 62-63.
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Ahsap zemin kaplamalari, halidan daha dayanikli olabilmektedir. Kaliteli ve uzun

Omiirlii bir ahsap zeminin pahali olmasi miimkiindiir. Ahsap parkeler i¢in farklh
doseme sekilleri s6z konusudur. Magazalarda tercih edilen doseme sekli ise dolagim

yonii ile paralel dosenmis serit ahgap parkelerdir.

Sekil 3.23.'% Ahsap zemin kaplamalarinda
| doku ve renk olarak dogal ya da cilalanmig
" | cesitleri bulunmaktadir.

Gilinlimiizde ii¢ farkl ¢esit parkeden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar masif parke,

lamine parke ve laminat parkedir.

Masif parkeler; son derece uzun omiirlii ancak fiyati1 yliksek bir zemin kaplama
malzemesidir. Ahsabin canli bir doku {iiriinii olmasindan kaynaklanan, 1s1 ve rutubet
degisimlerinden etkilenme riski vardir. Degisimin bir i¢ mimari kriter olarak

alinabilecegi magazalarda, masif parke kullanimi pek tercih edilmemektedir.

Lamine Parkeler; genellikle birbirine ters yonde yapistirilmis iic katmandan
olugur. En 6nemli 6zelligi iist kisimda bulunan yaklasik 4 mm’lik katmanin masif
agac olmasidir. Masif parkeler kadar uzun Omiirlii olmasa da yogun sirkiilasyon
alanlarinda kullanilabilir. Yiizer sistemle dosenerek, parkenin zeminde rahat hareket

etmesi saglanabilir, agma riski ortadan kaldirilabilir.

Laminat parke; masif ahsap katman icermeyen, film tabakasi ile ahsap goriiniimii
verebilen bir malzemedir. Yaygin olarak kullanilmakta ancak yogun sirkiilasyon
alanlarinda, asinma ve c¢izilmeye yatkin oldugu i¢in, uygun degildir. En iist katman,
seltilozik esasli i¢inde aliiminyum oksit parcalart konulmus film tabakadir. Orta
katmanda ise desen kagidi, kagit film tabakasi bulunur. Alt katmanda ise, suya

dayanikli lif levha (HDF) bulunur.

19 Sekildeki ahsap ornekleri sirayla, teak, yesqueroba, mese, kiraz, ak¢aagac, kayin, venge, merbau ve

jatobedir.
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Sekil 3.24. H Design Associates- Tsutomu Krukawa tarafindan tasarlanan Pas de Calais
isimli Japon bayan giyim magazasinda, sicaklik ve derinlik etkisi veren enli, eskitilmis,
natiirel goriiniime sahip ahsap kaplamalar kullanilmistir. (R. Din, 2002, s. 108)

Sekil 3.25. CD Partnership tarafindan tasarlanan Melbourne’deki George’s magazasinda,
ahsap kullanimu, cilali, pahali ve sik bir goriiniim icermektedir. (S.Cliff, 1999, s. 97)
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Hali ve ahsap zemin kaplamalarinin yanisira sert malzemeler de magaza

tasarimlarinda etkin bir imaj saglamasi agisindan tercih edilirler. Dogal taslardan;

granit, traverten ve mermer olduk¢a dayaniklidir ve bakimi kolayligi saglarlar.
Parlak ya da mat alternatifleri ile imaj konusunda olduk¢a etkin malzemelerdir.
Genellikle yogun parlakliktaki alternatifleri, sik ve zengin bir goriiniim
yaratmaktadir. Ancak bunlara ragmen bu sert malzemeler, yiiriimede zorluk ve

rahatsizlik yaratmakta, mekanin akustigi i¢in ise olumsuz etkiler ortaya

koymaktadirlar.

Sekil 3.26. Dalzeil & Pawl tarafindan tasarlanan Hugo Boss magazasinin i¢ mekaninda
olduk¢a yalin malzemeler, renkler ve kompozisyon goze ¢arpmaktadir. Bunun yani sira bu
kompozisyon son derece kaliteli bir gériiniim sunmaktadir. Bu imajin verilmesinde zeminde
kullanilan koyu renkli, son derece parlak granit karolarin kullanimmin payr biiyiiktiir.
(R.Din, 2002, s.108)
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Sekil 3.27. Benetton Shanghai magazasinda zemin désemesi olarak ¢ok damarli bir mermer
kullanilmigtir. Mekanin geri kalan 6geleri bu damarli mermerin etkili goriiniimiinden daha
geri planda kalmis, magaza imajinin olusumunda zemin dosemesi On plana g¢ikmustir.
(www.benetton.com)

Ana maddesi ince taneli kil olan pismis toprak yapi malzemeleri arasinda gre
karolar da son zamanlarda renk ve secenek fazlalifiyla tercih edilen zemin
malzemelerindendir. Metal oksitlerle mat ya da parlak sirlama yapilarak farkl

yiizeysel etkiler saglanmasi miimkiindiir.

Sekil 3.28. Claudio Sylvestrin
tarafindan tasarlanan Paris Calvin
Klein magazasinda mat yiizeyli gre
karolar kullanilmastir. Karo
boyutlar biiyiik tutularak, mekanin
gridal ve minimal etkisi
giiclendirilmistir. (R.Din,2002,108)
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Pek cok sert malzeme, dosenmesi icin striiktiirel ve mimari bir hazirlik
gerektirmektedir. Ornegin konvansiyonel kalinlikta bir mermer déseme, betonarme
doseme lizerinde tesviye betonu ile yapilmaktadir. Bu tip islemlerin harcamalar1 da
bina biitcesinden i¢ mekan diizenleme biitgesine aktarilmalidir. Daha kalin bir
mermer ise betonarme déseme tlizerine yapistirict kullanilarak yapilabilir. Ahsap yer
dosemeleri ise Ozellikle zemin kotunda ekstra su ve nem yalitimi istemektedir ki bu
da harcamalar arttirmaktadir. Bunlar yapilmadig: takdirde ise zemin kabarip, sekil

bozukluklar1 olabilmektedir.

Eger yanlis uygulama ile mermer kirilir yada seramikler arasindaki harg ¢atlar
yada ahsap parkeler kabarirsa, bu hatalar uygulayict mimarin hatalar1 olarak ona
yeniden yaptirilabilir ve hatta bu tlir durumlar davalarla sonuglanabilir. Burada
uygulayicinin  kaybi1 yalnmizca bozuk yerin yeniden yapilmasi ile degil isin
gecikmesinden kaynaklana ticari para kaybinin karsilanmasiyla da daha ¢ok
katlanabilir. Bu nedenle malzeme se¢imleri ve uygulamalar1 biiyiik bir dikkatle

yapilmalidir.

Magazalarda kullanilan bir diger zemin malzemesi olanagi da camdir. Lamine
cam c¢esitleri doseme i¢in uygundur. Ara tabakali camin bilesenlerinin 6zellikleri,
camin farkli mekan kurgulart i¢in, alternatifler sunmasini saglar. Bdylece renkli,
yansitict yiizeyli, asindirilmis dokulu yiizeyli, farkli ara tabakali camlar da kullanmak
miimkiindiir. Ancak cam ylizeyler i¢in kaymazlik 6nlemleri alinsa da, miisteriler i¢in
giivensizlik hissi uyandirmasi miimkiindiir. Bunun i¢in genelde mekan iginde

Ozellesen bir alanda kullanilmasi tercih edilmektedir. (Sekil 3.30)

Son yillarda magaza projelerinde siklikla kullanilan bir diger malzeme de
epoksi zemin kaplamalaridir. Derzsiz, yogun ve kompakt bir ylizey olusturmasi,
kolay temizlenmesi ve hijyenik olmasi epoksinin magazalarda tercih edilmesini
saglayan oOzellikleridir. Uygulamasi kolay bir malzeme olan epoksi, genis renk

segenekleri, parlak ve mat alternatifleri ile avantajli bir konumdadir.



112

|
-
=N
i

|

sty RO

Sekil 3.29. Harry Allen & Associates tarafindan tasarlanan Hushush zincir magazalarimin
Tokyo’da bulunan subesi farkli malzemeleri bir araya getirmesi agisindan dikkat
cekmektedir. Zeminde kullanilan epoksi malzeme mekan igerisindeki yalin geometriyi
destekler niteliktedir. Bunun yani1 sira duvarlarda beton kullanimi ve tavanda ayna kullanimi
da magazanin farklilasan kimligini ortaya koymaktadir. (Riewoldt, 2000, s. 129)

Bir magazada zemine dosenecek genel malzemenin yaninda, dikkat ¢ekilmek
istenen bir alani belirleyen veya ylirliylis aksini takip eden, baska bir zemin malzeme
kullanimina gidilebilir. Bu malzemenin se¢iminde daha esnek kriterler s6z konusu
olabilir. Bu alana kaplanacak malzeme, magaza biitiinline uygulanan zemin
dosemesine kontrast bir renk ve doku ile birlikte kullanildiginda daha dikkat ¢ekici

olmakta ve amaca ulagsmaktadir. Iki malzemenin birlesim yerlerinin uygun detaylarla
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bitirilmesi de dikkat edilmesi gereken bir husustur. Dosemeler arasi gecislerde

yiikselti farki olmamasi olduk¢a dnemlidir.

Sekil 3.30. Warren Bohn tarafindan tasarlanan New York’ta bulunan Kenar magazasinda
genel zemin malzemesi acik renkli ve az dokulu ahsap parkedir. Bunun yaninda kullanilan
1siklandirmali cam zemin malzemesi ile magazaya daha ¢agdas bir goriiniim kazandirilmstir.
(R.Din, 2002, 109)
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Malzeme

Ozellikler

Ahsap parkeler

Masif parkeler

Lamine parkeler

Laminat parkeler

Farkl1 dokularda ve tonlarda ahsap ¢esitleri vardir, kalinliklari yaklagik 14mm’dir.
Lamba zivanali uygulanmaktadir.

Kalinliklar1 genelde 11-14mm’dir, iizerinde 4 mm ahsap katman bulunur. Yiizer
sistem ya da zemine yapistirilarak uygulanir.

Kalinliklar1 12-14 mm arasindadir. Uzeri film tabanla, alt1 lif levha ile kaplidur.

Dogal Taslar

Mermer

Traverten

Granit

Parlak/mat olabilir, akustik a¢idan olumsuzluk, yiirimede rahatsizlik
yaratabilirler. Kalinliklart 20-30 mm arasinda degismektedir. Kaliteli ve pahali bir
malzemedir. Bakim masrafi yiiksektir ancak magazanin kaliteli imajin1 gostermesi
agisindan olumludur

Parlak/mat olabilir, yangina kars1 en dayanikli malzemelerdendir, dokulu olmasi
nedeniyle i¢ mekanda ¢ok tercih edilmeyebilir. Epoksi dolguyla piiriizsiiz olabilir.

Kalinliklar1 20-30 mm arasinda degismektedir. Kaliteli bir goriintii verir. Cok
bakim gerektirmez. Yogun i¢ dolagim bolgeleri igin uygundur.

Yapay
Taslar

Kompozit taglar

Mozaik

Iclerindeki kuarts ile dayanikli, sert ve ¢izilmez bir yiizey saglarlar.

Malzemenin bilesimi, mermer pargalari ile ¢imento karigimidir. Uzun Omiirlii
ancak pahali bir malzemedir. Genis alanlar i¢in de uygundur.

Pismis toprak mal.

Seramik karolar

Gre Karolar

Porselen Karolar

Doku ve renk secenekleri oldukca fazladir, sirli ve sirsiz; gdzenekli veya
gozeneksiz gesitleri olabilir. Sirsiz g¢esitler;kaymaz yapidadir,bu sayede yogun
dolasim bolgelerinde ya da 1slak mekanlarda tercih edilebilir. Sirhi ¢esitler ise;
parlak goriintiileri ile mekanin vurgulanmast agisindan olumludur.

Ana maddeleri; ince taneli kildir, parlak/ mat ¢esitleri vardir, gézeneksizdir.

Yiizeyleri parlak ve serttir. Yipranmaya dayaniklidir.

Plastik

Epoksi

PVC

Derzsiz, yogun ve kompakt bir yiizey yaratir, parlak veya mat olabilir, ¢ok ¢esitli
renklerde olabilir. Mekanin ihtiyacina gore 2-3 mm kalinlikta olabilir.

Kalinlig, 2,3,4 mm olabilir, Karo veya rulo seklinde iiretilebilir. Uretimi kolay ve
ucuzdur, temizlenmesi kolay ve hijyeniktir. Akustik agidan olumlu bir
malzemedir.

Cam

Lamine camlar

Kalinliklari; 25-39 mm arasinda degigir. Yansitici ya da asindirilmis dokulu
yiizeye sahip olabilir. Farkli ara tabakalar ile renkli yiizeyler yaratir. Ancak cam
dosemeler giivensizlik hissine neden olabilir.

Hal

Icerdigi yiin ya da naylon oranina gére pek cok cesidi vardir. Sap iizerine
yapistirilarak  uygulanabilen bir malzemedir. Yipranmay: gosteren bir
malzemedir. Bu nedenle dolagim bdlgelerinde kullanilmasi uygun olmayabilir.
Buna karsin pargali halilar kullanilabilir. Eskiyen parcalar degistirilebilir.

Tablo 3.2. Déseme malzeme kaplamalar1 ve uygulamalarina iliskin tablo.
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3.3.2.2. Sabit Diisey Boliiciiler ve Kaplama Malzemeleri

Zincir magazalarin i¢ mekanlarinda kullanilan i¢ duvar kaplama malzeme
alternatifleri olduk¢a genistir. Tas kaplamalar, duvar kagitlari, boyalar, sivalar,
desenli sivalar, ahsap panel kaplamalar, metal kaplamalar, akrilik ve plastikler,
striiktiirel yada boyali camlar, aynalar, kumas duvar kaplamalari,..vb. bir¢ok
malzeme magaza imajina uyumlu sekilde kullanilabilir. Bu malzemelerin uygulama
asamalarinda da farkl: stillerle, dokularla, renklerle ve detaylarla sekillenen pek ¢ok

alternatifleri mevcuttur.

Bir magaza igerisindeki diisey boliciiler; siireklilik gosteren “yapisal
kurulusa sahip boliicii sistemler ve degiskenlik gosteren yapisal kurulusa sahip

.. .. .. . » 1 07
boliicii sistemler

olarak iki sinifta incelenebilir. Siireklilik gosteren yapisal
kuruluga sahip boliicli sistemlerde boliicii eleman olarak kullanilan malzemenin
tiretim Ozelliklerine gore "modiil, pano ve blok" boliicli sistemler olarak genel bir
cerceve icinde degerlendirilebilmektedir. Degiskenlik gosteren yapisal kurulusa

sahip boliicii sistemler, Boliim 3.3.5.2°de detayli olarak incelenmistir.

Modiil Boliicii Sistemler: Tim baglanti gecis detaylarn ile tek defada
uygulanabilen malzemelerin kendi i¢inde bitmis, tekrarlanabilir birimler halinde

kullanilmasina imkan veren sistemlerdir.

Pano Boliicii Sistemler: Pano olusturacak sekilde bir araya getirilmis
tabakalar halinde iretilen malzemelerin, tasiyici bir cerceve veya noktasal tespit
elemanlar1 ile kullanilmasina imkan veren sistemlerdir. Cam, ahsap, plastik ya da
metal paneller ile bu sekilde kaplama olmaksizin diisey béliiciiler kullamlabilir. i¢
duvar yapiminda tercih edilen iirlinlerden olan al¢1 plakalar da bu sistem igerisinde

yer alabilir ve farkli kaplama malzemeleri ile kaplanabilirler.

1"07 Didem Bas Yanarates, Boliici Elemanlarda Malzeme Ve Detay Tasarmm ile flgili Sistem
Ozelliklerinin Tasarim Siirecinde Mekan Kurgusuna Etkileri - Cam Béliicii Sistem Ornekleri, I.Ulusal
Yap1 Malzemesi Kongresi Bildirisi, www.arkitera.com
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Sekil 3.31. Cam bdliicii paneller seffaf, kumlanmis ya da tizeri filmle kaplanmis olarak i¢
mekanda kullanilabilirler. Moschino’nun Hosker Moore & Kent tarafindan tasarlanan Leeds
magazasinda, farkli konseptlerle tasarlanan koleksiyonlarin sergileme alanlar1 kumlanmis
sabit cam panel bolmelerle ayrilmustir.

Blok Boliiciiler: Bloklar halinde iiretilen malzemelerin, yatay ve diisey
derzlerde kullanilan birlestirici malzemelerin yardimi ile oriilerek uygulanmasina
imkan veren sistemlerdir. Blok boliiclilerde ara eleman olarak harg, yapistirict serit
elemanlar ve profilli plastik ara elemanlar kullanilmaktadir. Tugla, gaz beton, cam
bloklar bu sinifa girmektedir. Bu malzemeler magaza igerisinde iizerlerinde herhangi
bir kaplama malzemesi olmaksizin da kullanilabilerek magaza imajin1 dogrudan
etkileyebiliriler. Ancak 6zellikle cam blok haricindeki boéliiciiler iizerlerine kaplama
malzemesi uygulanmak suretiyle magaza genelindeki imaji etkileyen yapilar

olustururlar.

Bir magaza igerisinde sabit diisey boliiciiler iizerinde birkag¢ cesit kaplama
malzemesi ile karsilasmak miimkiindiir. Ozellikle biiyiik zincir magazalar, mekan ici

farklilagmalar yapmak igin malzeme degisimlerine gitmektedirler. Ornegin spor
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reyonlarinda siva ya da boya kullanan magazalarin, klasik giyim boliimlerinde daha
pahali, dayanikli imaj veren tas kaplamalar ya da duvar kagid1 uygulamalar1 goze

carpmaktadir.

Sekil 3.32. New York’ta bulunan Aero Studios tarafindan tasarlanan Emporio Armani
magazasinin i¢ mekaninda, belirli bir boliimde, magaza ici genel konsepti destekleyen cizgili
bir duvar kagidi kullanilmistir. ( S. Cliff, 1999, s. 220 )

Sekil 3.33. Moda tasarimcis1 Alexander Mcqueen’in, William Russell tarafindan tasarlanan
New York’taki magazasinda ayna, kolonlara kaplanarak, mekan igindeki akiciligin devamu
saglanmistir. (Domus-Fashion, Nisan-2003, s. 52)
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Sekil 3.34. Reggio Emilio tarafindan tasarlanan, Max Mara zincir magazalarinin New
York’taki magazasi, duvar kaplama malzemesi ile farklilasan bir mekana sahiptir. Kendi
icinde egimli beton panellerden olusan duvar kaplamasi bu mekanin imajinda 6nemli bir

paya sahiptir. (Interni, Subat 2004)
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Dogal tas kaplama Dayanikliliklart  sayesinde yogun bolgelerde kullanilabilir.
(Mermer, granit, Cilalanarak kullanilir. Kaliteli goriinlimii magazanin imaji
traverten) agisindan olumlu olabilmektedir.

Yapay tas kaplamalar | Renk, doku ve boyut secenekleri ile duvar kaplama malzemesi
(kompoze tas karolar, | olarak da kullanilmaktadirlar.
beton paneller..)

Seramik karolar Gre karolar, kaliteli goriiniimleri, boyut, renk ve doku segenekleri
Gre karolar ile sunus alanlarinda kullanilabilir. Seramik karolar; sirli ya da
sirsiz olarak hizmet alanlarinda, geri planda kullanilabilmektedir.

Kaplama tuglalar Farkli renkleri, boyut ve doku segenekleri vardir.

Ahsap panel Vernikli ya da dogal kullanilmasi miimkiindiir. Paneller gegme ya
kaplamalar da yapistirma ile bir araya getirilebilir. Farkli boyutlar miimkiindiir.
Plastik lamine Yiiksek dayanimli ve kolay temizlenebilir bir malzemedir. Servis
kaplamalar mekanlar1 ya da soyunma kabinleri i¢in diisiiniilebilir.

Tekstil iiriinleri, Ince malzemeler olup, yipranma ve eskime olanagi yiiksektir.
Kagit kaplamalar Kaliteli gesitler kullanilarak omiirlerini arttirmak miimkiindiir. Cok

kullanilan, yogun bolgeler iginde kullanilmasi pek uygun degildir.

Ayna Renk ve kalite segenekleri vardir. Mekana canlilik ve derinlik
katar. Mekan boyutlar1 ile ilgili problemlerde ve mekanin her
noktasinda kontrol saglamak i¢in kullanilabilir.

Tablo 3.3. Magaza igerisinde kullanilabilecek diisey boliicii kaplama malzemesi alternatifleri
ve Ozellikleri.

3.3.2.3. Tavan Kaplama Malzemeleri

Genellikle tavan tasarimi, mimari yiizeyler icerisinde en az Onem verilen
unsurdur. Ancak bir magaza i¢in tavan; magazanin tiim hayati servislerini-
aydinlatma, elektrik kablolari, havalandirma, gilivenlik elemanlari, yangin koruma

sistemleri,..vb.- tastyan ya da gizleyen en karmasik parcalarindan biridir.
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Magaza zincirlerinde tercih edilen tavan diizenlemelerinde dikkat edilmesi
gereken temel kriterler, kontrolli bir ses diizeni saglamak ve aydinlatma
problemlerini en dogru, imaja uyumlu, ekonomik bir bicimde ¢dzebilmektir. Bu
genel ilkelerin yani sira tasarim agirhikli uygulama ornekleri de moda alanindaki

zincir magazalarda uygulanabilmektedir.

‘Mevcut tasiyict sisteme siva yapilmasi disinda baska bir malzemenin araliklt
ya da dogrudan tespit edilmesi asma tavan diye nitelenir. Asma tavan
konstriiksiyonlar1 uygulanmalar1 yoniinden genel olarak ikiye ayrilir: Hazir asma
tavan malzemesi ile olusturulan asma tavanlar, yerinde olusturulan asma tavanlar. Bu
iki uygulama diginda, her iki uygulamanin bazi 6zelliklerine sahip asma tavanlar,

karma asma tavan diye adlandirilabilir.”'*®

Asma tavanlarda kullanilabilecek malzemeler tabloda gosterilmistir.

Metal asma tavanlar - Aliiminyum tavan lambrileri
- Piring ya da paslanmaz ¢elik kaplamalar

Alg¢1 asma tavanlar - Hazir al¢1 plaklar
- Iki yiizii kartonlu alg¢1 levhalar (delikli ya da deliksiz)
- Yerinde dokme alg1 tavanlar

Ahsap ve ahsap kokenli asma - Ahsap lambriler (MDF, kontralit vb.)

tavanlar - Ahsap lif levhalar (delikli, deliksiz, boyali, boyasiz)

- Ahsap yonga levhalar (sunta vb., lizeri kaplanmis ya da kaplanmamus)
- Ahsap talag levha (heraklit ve manyezi baglayicili talas levha, boyali
ya da sivalr)

- Kamis levhalar

Polimer - Polimer lambriler
- Sekillendirilmis polimer elemanlar
- Polimer plakalar ve lamine levhalar

Tablo 3.4. Zincir magazalarda kullanilabilecek asma tavan sistemleri.

1% Nihat Toydemir, E. Giirdal, L.Tana¢an, Yap1 Elemam Tasariminda Malzeme-Tavan ve Asma
Tavan Malzemeleri , www.arkitera.com
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Farkli malzeme, doku, renk ve yiikseklik farklar ile dikkat c¢ekici bir tavan
etkisi elde edilebilir. Ancak dikkati satilan giyim {riinlerinden uzaklastiric
tasarimlarin yapilmasi, magaza zincirleri tavan uygulamalari icin tercih edilen bir

durum degildir.

Akustik kontrol, magaza tavanlar1 i¢in olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu
kontrolii de piyasada hazir olarak bulunan camyiinii akustik paneller ile elde etmek
miimkiindiir. Ancak metal profillerle taginan 1zgara standart panellerden olusan
sistemler tasarima pek olanak vermemekte ve magazalar i¢in sik olmayan bir

goriintii yaratmaktadir.

Moda alanindaki zincir magazalarda, bitmis ve temiz goriinimleri, hizl
yapimlari ile alg1 panel ile inga edilen asma tavanlar ile oldukga tercih edilen bir
sistemdir. Her ne kadar asma tavan igindeki tesisat sistemlerine ulasmak, parcali
asma tavanlarda oldugu gibi kolay olmasa da bu tip tavanlar, daha yiiksek kaliteli,
daha zengin bir goriiniim saglamaktadir. Tavanda yapilan ytikseklik farklari ile gizli

aydinlatmalara yer verilmesi de tercih edilen yontemlerden biridir.
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Sekil 3.35. Benetton magazalarinda, Shanghai’daki bu 6rneginde de goriildiigii gibi , tavan
tasarimlarinda sade ¢oziimler getirmektedir. Yiiksekligin elverdigi her magazasinda algipan
asma tavan ve gdmme armatiirler kullanirken, algak tavanli mekanlarinda herhangi bir tavan
uygulamasi yapmadan siva iistii spotlar kullanmaktadir. (www.benetton.com)



http://www.benetton.com/
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Sekil.3.36. Moda magazalar1 tavanlarinda, zaman zaman ayna kullanimina da rastlamak
miimkiindiir. Ancak zincir magazalarda sik¢a karsilasilan bir uygulama degildir. Resimde
Prada magazalarimin mimar Rem Koolhas tarafindan tasarlanmis olan New York magazasi
goriilmektedir. (M.Pegler, 2003, s. 11)

3.3.3. Renk Kullanimi

Renklerle ilgili kesin tasarim kurallar1 olmamasina ragmen bazi temel tasarim
prensiplerinden s6z edilebilmektedir. ‘Soguk renkler; eflatunlar, maviler, yesiller,
sakinlestirici, daha durgun bir etki yaratirlar. Sicak renkler; sarilar, turuncular,
kirmizilar ise daha uyarict ve heyecanlandirict bir etki yaratirlar. Soguk renkler gece,
gokyiizii, dogal yasam ile bagdastirilabilirken; sicak renkler, tropik hayat, kan, gilines
ve ¢igceklerle bagdastirilabilir.’ 109

Bir zincir magaza tasariminda kullanilacak renk paleti ticari imaji ve konsepti
destekler nitelikte olmalidir. Elbette renk paleti, bir i¢ mekanda i¢ mimari

bilesenlerin sahip oldugu renklerle ortaya ¢ikar. Bu bilesenler, zemin, tavan, duvar,

boliicliler, mobilyalar ve sergileme elemanlar1 olabilir. Bu nedenle renk se¢imleri,

19 T awrence Israel, Store Planning/Design-History, Design, Process, John Wiley&Sons Inc., New
York 1994, s. 160-165
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malzeme secimleri ile paralel bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Cesur ve karsit
renklerin kullanimi1 magazacilikta oldukga tercih edilen renk kullanimlaridir.Bir
magazadaki renk se¢imleri magazanin bulundugu bolgeye gore de belirlenir. Lokal
degerler, aliskanliklar ve gelenekler renk segimlerinde énemli olmaktadir. Ornegin
Amerika da siyah Oliimii sembolize ettigi icin pek tercih edilmezken, dogu
iilkelerinde de beyaz ayni etkiyi vermektedir. Mevsimsel degisimler de renk
secimlerinde gdzardi edilmemelidir. Bu noktada renk, ticari kurumu, komple bir

degisime, yiiklii bir harcamaya mecbur etmeyecek sekilde se¢ilmelidir.

Renkler ile aydinlatma birbirleri ile interaktif bir etkilesim icersindedirler. Bir
ylizeyin goriinene rengi, cismin kimyasal ve fiziksel 6zelliklerine bagli oldugu kadar,
lizerine diisen 1518a da baglidir.Koyu renklerin 15181 emmesi gibi agik renkler de 15181
yansitir. Dogal 151k altinda secgilen bir renk, yapay aydinlatma altinda son derece
farkli sonuglar verebilir. Bu nedenle tasarimcinin renk sec¢imini, kullanacagi 1s18a en
yakin 151k tipi ile se¢mesi uygun olmaktadir. Buna iligkin bilgiler Tablo 3.1. de

bulunabilir.

Koyu renklerin mekan i¢inde kullanimi daha c¢ok aydinlatma ihtiyaci
dogurmaktadir. Zeminde koyu bir renk kullanimi s6z konusu ise bu koyu renk
tavanda golge etkisi yaparak mekanin zayif bir aydinlatmaya sahip olmasina neden
olabilmektedir. Soguk renklerin tavanda kullanimi tatsiz ve huzursuz bir gri tona
yola agabilir. Bu sebeple tercihler dogrultusunda tavanda sicak yansimalar yapan

sicak renklerin kullaniminda yarar vardir.
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Sekil 3.37. Costume National markasinin Ennio Cappasa tarafindan tasarlanan New York
magazasinda tiim ylizeylerde siyah tercih edilerek firmanin ticari imaji dogrultusunda etkili
bir satig mekani1 yakalanmaya c¢aligilmistir. ( S.Cliff, 1999, s.175)

Mekanda kullanilacak renkler, mekanin boyutlarn1  veya bi¢imini
etkileyebilir. ‘Rengin mekanda bi¢imi etkileyisine Ornek verilecek olursa; tiim
duvarlarin ve tavanin ayni renge boyanmasi kdseleri yok edecektir. Oranlar1 ve
boyutlar1 ayni olan iki mekanin biri, agik mat mavi, digeri parlak kirmiz1 boya ile
boyanacak olursa, birinci mekan ikinciye gére daha uzun goziikecektir.”''’
Aragtirmacilar renk tiirlerinin derinlik algilamasi {lizerindeki etkilerini arastirirken,

renk tiirleri ile bi¢imlerin 6l¢iileri arasinda bazi iliskiler bulundugunu saptamislardir.

"% Doc.Dr.Aziz Kiran, Bina Bilgisi Ders Notlari, Aktaran: Beyza Gizem Ulas, i¢ Mekan Renk
Diizenlemeleri, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, I¢ Mimarlik Boliimii, Yiiksek
Lisans Tezi, 2002, s.72.
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Sicak koyu ve parlak renkler, soguk, agik ve mat renklerden daha yakin olarak

algilanirlar.

‘Mekanin algilanmasini saglayan ana 6geler; tavan, duvarlar ve dosemedir.

Bu yapisal 6geleri nitelikleri ile su eylemlerin olusumuna veya gelisimine etki

ederler :

Tavan R Yiikseltici, diigiindiiriicii, kapatici

Duvar : Birlestirici, yonlendirici, ilgi uyarici, sarici
Doseme : Hareket yoneltici, sevk edici, durdurucu’ "'

Mekan ogelerinin bu etkileri uyandirmasindaki en 6nemli etmenlerden biri, bu

yilizeylerde kullanilan renklerdir.

Tavanlarda en ¢ok tercih edilen renk beyazdir. Elbette beyaz rengin, bir
mekana en fazla 11k verebilecegi veya aydinlatma araglarindan ekonomi saglayacagi
goriisti dogrudur. Ancak ¢ok yiiksek olan bir tavani algak gostermek istiyorsak, duvar

renginin bir iki ton koyusuna boyamak uygun olacaktir.

Duvarlarda kullanilan yogun ve koyu renklerin duvar yiizeyini
yakinlastirarak mekani bir 6l¢iide kiigiilttiigii de bilinen bir gercektir. Bunun tersine
acik renkler de mekan1 daha ferah ve biiyiik gosterebilmektedir. Ancak koyu rengin
yalnizca spesifik bir noktada kullanimi miisterinin ilgisini ¢ekip, dikkatlerin o
bolgeye yogunlasmasimi saglayabilir. Ozellikle tiiketim mekanlarinda, magazalarda

dikkatin yogunlasmasi istenen duvar ylizeyine farkli bir renk uygulanilabilir.

"' Doc.Dr.Aziz Kiran, Bina Bilgisi Ders Notlari, Aktaran: Beyza Gizem Ulas, i¢ Mekan Renk
Diizenlemeleri, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, I¢ Mimarlik Boliimii, Yiiksek
Lisans Tezi, 2002, s.72.
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Sekil 3.38. Future Systems Mimarlik Sirketi tarafindan tasarlanan Marni Londra
magazasinda duvarlarda tek bir renk fon olarak kullanilmis. Mimarlar, magazadaki sezon
degisiklikleri ihtiyaclar1 dogrultusunda duvarlarin bagka bir renge de boyanabilecegi
onerisinde bulunmusglardir. Mavi se¢imlerinde magazanin ‘ada’ fikri etrafinda olugmasi etkili
olmus, okyanus rengi olan koyu mavi tercih edilmistir. Kullanilan renk sayesinde magaza
icinde konsantrasyonun dagilmadigi da vurgulanmustir.''?

Dosemelerde, renk se¢imi ile ilgili genel kani, duvarlar i¢in segilen rengin,
bir-iki ton koyusu olmasi 6niindedir. ‘Bu ton farki ile duvar ile déseme arasinda bir
kontrast yaratilarak, dosemenin havada yilizilyormus hissi vermesi engellenerek

* 113 Dysemeler

zeminin insana emniyet ve saglamlik hissi vermesi saglanabilir.
sicak renk ve koyu degerlerle kullanilirlarsa saglam ve emniyetli olarak algilanirken,

soguk renk ve agik degerlerle kayan, boslukta yiizen, emniyetsiz olarak algilanirlar.

"2 Helen Castle, Fashion & Architecture, Wiley &Sons Publishing, 2000, s. 46.

"3 Doc.Dr.Aziz Kiran, Bina Bilgisi Ders Notlari, Aktaran: Beyza Gizem Ulas, i¢ Mekan Renk
Diizenlemeleri, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, I¢ Mimarlik Boliimii, Yiiksek
Lisans Tezi, 2002, s.77.
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Sicak renk Soguk renk Sicak renk Soguk renk

Koyu deger Koyu deger Acik deger Acik deger
TAVANDA Kasvetli, tehditkar | Kapatici, ortiicti | Manevi baski Yiikseltici

verici
DUVARDA | Cevreleyici, sarict | Soguk Hareketlendirici Yonlendirici, serin
DOSEMEDE | Tutucu, saglam, Agir Yiikseltici, Emniyetsiz,
emniyetli kaldirict kosmaya tegvik
edici

Tablo 3.5. Sicak- soguk renkler ve agik- koyu degerlere gore tavan, duvar, doseme
durumlarz. '

Moda alanindaki birgok zincir magaza yapilanmasinda temel yaklagim,
teshirin yapildigi mekan ve mekan bilesenlerinin beyaz gibi fon olusturabilecek daha
az etkili renk kullanarak {riinlerin kontrast bir anlayisla dikkat c¢ekmesini ve
aydinlatmadan da bir bakima tasarruf etmeyi saglamaya yoneliktir. Ancak bazi mal
sahipleri de daha dramatik bir etki yaratmak i¢in koyu renk kullaniminda israr
edebilir. Bu iki u¢ nokta ve bunun arasindaki tiim uygulamalar magaza zincirlerinde
olast durumlardir. Onemli olan hangi renkler ve dokularla hangi renklerin
kullanilacagim iyi tahayyiil edebilmektir. Ornegin bir ayakkabi sergilemesinde
genelde koyu olan ayakkabi renkleri ile yakin tonlarda kahverengi ve siyahlar pek

tercih edilmemesi daha uygun bir yaklagim olmaktadir.

"4 K arl heuser, Innenarchitecture und Raumgestaltung, Aktaran: Beyza Gizem Ulas, i¢ Mekan Renk
Diizenlemeleri, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, I¢ Mimarlik Boliimii, Yiiksek
Lisans Tezi, 2002, s.78
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Sekil 3.39. Carlos Miele’nin Hani Rashid/Assymptote tarafindan tasarlanmis New York
magazasinda, mimari yiizeylerde kiyafetlere fon gorevi gorebilecek beyaz tercih edilmistir.
(Interni, Eyliil 2003, s. 165)

Kadin giyim alanindaki magazalarda, kadin kiyafetleri genellikle canli ve
karisik renkte olmaktadir. Bu goz oniine alinarak fon rengi ile teshirdeki tirtinlerin
renklerinin birbirine karigmamasi ve uyumsuzluk yaratmamasi i¢in natiirel renkler
kullanilabilir. ‘Natiirel renkler; beyaz, kirli beyaz, bej, krem, agik kahve, gri, siyah

olabilir. Pastel renkler ise ten ve sag¢ rengine uyum sagladiklari i¢in 6zellikle kadin i¢
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giyim reyonlarinda tercih edilebilir. Pastel renkler; pembe, seftali rengi, lavanta agik

mavi, acik yesil olabilmektedir.’ 15

I¢ mekandaki renk se¢imlerinde mekanin ihtiyaglari ve verilmek istenen mesaj
farkli uygulamalar gerektirebilir. Ancak mekana uygun renksel ¢cevrenin

olusturulmasinda su kriterler géz dniinde tutulmalidir 116

» Mekanin fonksiyonu

* Mekanin kimler tarafindan, ne kadar siire kullanilacag:

* Mekanda yaratilmak istenen atmosferin, vurgulanmasi istenen yerlerin
belirlenmesi

* Aydimlatma kosullar1

* Hangi malzemelerin, nerelerde kullanilacag:
3.3.4. Aydinlatma

Moda alaninda ¢alisan magazalarda aydinlatma hem bir ihtiya¢ hem de gorsel bir
malzeme olarak karsimiza ¢ikar. Satisa sunulan Triiniin cezp edici nitelikler
kazanmasi, dogru yontemlerle alictya sunulmasi pazarlamanin temellerindendir. Bu
yontemler icerisinde bir i¢ mimari bilesen olarak aydinlatma da onemli bir yer
tutmaktadir. Dogru aydinlatma tasarimi, magaza icerisinde her mekan iginde
istenilen 1s1klig1 yakalayabilecek 151k miktarlarinin ve kaynaklarinin belirlenerek

dogru armatiirlerle bulusmasi ile saglanabilir.

Ozellikle moda sektériindeki magazalarda tasarim ve tasarimci etkenleri dnemli

bir noktada durmakta ve bir takim siibjektif bakis agilar1 miimkiin olmaktadir. Bu,

'S Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlenmesi, Beta Basim Yaym Dagitim, istanbul,
2000, s.31-33

e Beyza Gizem Ulas, i¢ Mekan Renk Diizenlemeleri, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, I¢ Mimarlik Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, 2002, s.134
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magazanin genel konseptinden aydinlatma tasarimina da yansimaktadir. Ancak yine

de baz1 genel kriterler iizerinde durmakta fayda vardir;'"’

» Aydinlatma satilan liriinlerden daha ¢ok dikkat gekmemelidir.

* Aydmlatma sistemi degisik ihtiyaglara cevap verebilmeli, iirlinler ve
konseptler degistikce yeniden diizenlenebilmelidir. Yapisal degisimler tercih
edilmemelidir.

= Satilan irliniin kolaylikla algilanabilmesi ve miisterinin gorsel konforu
acisindan kamasma problemi mercek ve filtrelerle ortadan kaldirilmalidir.

* Aydinlatma {initeleri mutlaka goriis alaninin digina yerlestirilmelidir.

» Aydinlatmada ylizeylerin renkleri ve parlakliklarinin da  Onemi
unutulmamalidir.

* Magaza i¢ aydinlatma diizeyi disaridan gelen miisterinin goziinii rahatsiz
etmeyecek degerlerde olmalidir.

» Sergileme mekanlarinda sergilenen ile ¢evresi arasinda aydinlik diizeyi farki
olmalidir. Bu oran en az 3:1 yada 4:1 asilmamalidir.

* En iyi modellemenin birka¢ yonden gelen, goélgelerin daha yumusak oldugu

bir aydinlatma ile yapilabilecegi unutulmamalidir.

Tim tiketim mekanlarinda, aydinlatma tasarimi yapilirken, kullanilan
enerjiden maksimum yararlanmak gerekmektedir. Bunun i¢in aydinlik diizeyleri,

gerceklestirilecek isleve gore belirlenmelidir.

H Giil Okten, Moda Alaninda Faaliyet Gosteren Magazalarda Aydinlatma Tasarim Kriterleri,
MSU I¢ Mimari Yiiksek Lisans Programi, I¢ Mimaride Aydinlatma, 2003, s. 21.
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ISLEV TANIM YOGUNLUK AYDINLIK
DUZEYi

Sirkiilasyon alanlar1 Uriinlerin sergilenmesi, degetlerinin Diisiik 100 lux
bicilmesi ve satig islemlerinin yapilmasi ve Orta 200 lux

kullanilmayan dolasim alanlar1 Yiiksek 300 lux

Uriin sergilemeleri Uriinlerin sergilendigi, miisterinin rahatlikla | Diisiik 300 lux
(Vitrinli dolaplar + duvar | gezip, iiriinleri izleyebilecegi alanlar Orta 750 lux
sergileri ) Yiiksek 1000 lux
Ozel sergiler Gorsel etkiyi yaratmak, tirlinlerin Diisiik 1500 lux
etraflarindan ayirt edilmesini saglamak i¢in, | Orta 3000 lux

iirtinlerin incelenebilecegi alanlar Yiiksek 5000 lux

Tadilat odalar: Dikme ve iitiileme iglemlerinin yapildigt Diisiik 1000 lux
alanlar Orta 1500 lux

Yiiksek 2000 lux

Kasa Odeme yapmak igin gerekli islemler Diisiik 200-1000 lux
Orta 300-1500 lux

Yiiksek 500-2000 lux

Deneme kabinleri Son karar1 vermek i¢in miisterinin iriinleri Diisiik 200-1000 lux
denedigi alanlar Orta 300-1500 lux

Yiiksek 500-2000 lux

Magaza vitrinleri
Giindiiz Aydinlatmast
Genel
Bolgesel
Gece Aydinlatmasi
Yogun is bolgeleri
Genel
Bolgesel
ikinci siif is bolgeleri
Genel
Bolgesel

2000 lux
10000 Iux

2000 lux

10000 lux

1000 lux
5000 lux

Tablo 3.6. Satis alanlar1 ve satist destekleyici alanlar icin Onerilen aydinlik

seviyeleri.''®

Magazalardaki aydinlatma prensipleri belirlenirken, magazanin imaji, hedef

kitlesi, fiyat smifi, {irlin ¢esitleri, ve sunum yontemlerinin analiz edilmesi

gerekmektedir. Bu faktorler arasindaki iligki 1yi kurulmalidir. Bu dort faktor arasinda

kurulan iliskiye bagl olarak, sematik bir diyagram belirlenmistir. Bu diyagrama dort

kose felsefesi denilmektedir.

""" IES Lighting Handbook, 1990, Aktaran:, ipek Fitoz , Mekan Tasariminda Belirleyici Bir
Etken Olarak “Yapay Isik” i¢in Aydinlatma Tasarimi Modeli, Mimar Sinan Universitesi, Fen
Bilimleri Enstitiisii, Endiistri Uriinleri Tasarimi, Doktora Tezi, 2002, s. 68
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Pahali
>
Ozel

A-Haftalik aligverisler- Ucuz

Genis iiriin yelpazesi- Kisisel olmayan

B-Giinliik aligverisler- Ucuz

Limitli iirtin yelpazesi- Kisisel

Fiyat sinifi
Magaza imaji

C-Planli aligverisler- Pahali

Genis iiriin yelpazesi- Kisisel olmayan

ol

3%
=2 T .
v = L D-Bilingli aligverisler- Pahali
Genis Urun cesidi Kucuk Ozel iirii 1 i- Kisisel
- _ — J zel urun yelpazesi- Kisise
Kisisel olmayan Satis stili Kisisel

Tablo 3.7. Dort kose felsefesi ile kurulan magaza tipleri diyagramu.'"

Magazalardaki aydinlatma prensiplerini incelerken, magazalar1 temel
gereksinimleri, miisteri ihtiyaclar1 ve diger kosullara gore ii¢ farkli kategoriye
ayirarak incelemek miimkiindiir. 1. Bolge magazalar1 olarak tanimlanan magazalar;
siradan ve nispeten daha ucuz iriinlerin satildigi magazalardir. Gorsel sartlarin
magaza genelinde sabit oldugu bu mekanlarda 151k efektleri yoktur. 2. Bolge
magazalar, orta biyiikliikte magazalar olup, tesrif degistikce aydinlatma
sistemlerinde degisiklik yapilmasi gerekebilmektedir. Moda alanindaki orta

bliyiikliikte magazalar, bu sinifa girebilirler.

3. Bolgede bulunan magazalarda ise kaliteli liriinler sergilenir. Isik efektleri
yapilarak {iriin sergilemelerinde vurgular yapilabilir. Bu bolgede de yiiksek gelir

seviyesine hitap eden moda alaninda magazalar vardir.

"% Philips Lighting, Lighting Manual, Eindhoven, 1993, 5.230
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Pahali
P
Ozel

Fiyat sinifi
Magaza imaji

Ucuz
=
Basit

Genis

Urun cesidi

~

Kisisel olmayan

Kucuk
—J

Satis stili Kisisel

Bolge: Toptan iiriin satiginin
yapildigr mekanlar

Bolge: Kaliteli iirlinlerin
sergilendigi magazalar

3. Bolge: Pahali iiriinlerin
sergilendigi, seckin magazalar

Tablo 3.8. Dort Kose Felsefesine gore li¢ bolgede yer alan magazalarin yerlesim

diyagram.'*

Magaza tipleri Aydinlatma Fonksiyonlar
1.Bolge Tekdiize genel aydinlatma Magaza i¢i ve etrafinda miisteri
magazalari Yiiksek aydinlik seviyesi ve personel i¢in giivenli hareket

Soguk 151k rengi imkani, gorsel performans,
tesadiifi ambiyans

2.Bolge Orta aydinlik seviyesi Giivenli hareket imkani, gorsel
magazalar1 Genel+bolgesel aydimlatma performans, dikkat cekme,

Notr 151k rengi ambiyans

3.Bolge Belirli bolgelerde bolgesel aydinlatma | Giivenli hareket imkant, gorsel

magazalari Yiiksek kontrastlar performans, dikkat ¢gekme,

Sicak 151k rengi

kullanilan sunus tekniklerini
destekleme,ambiyans

Tablo 3.9. Magaza siiflar1 ve aydinlatma kalitesi arasindaki iliskiler. '*!

120 philips Lighting, Lighting Manual, Eindhoven, 1993, 5.230.
! Philips Lighting, The Lighting Design Course, 1996, Aktaran:, Ipek Fitoz , Mekan Tasarimnda
Belirleyici Bir Etken Olarak “Yapay Isik” i¢cin Aydinlatma Tasarimi Modeli, Mimar Sinan
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Endiistri Uriinleri Tasarimi, Doktora Tezi, 2002, s. 70.
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Magazalar i¢in aydinlatma, hem gece hem giindiiz gerekli olabilmektedir.
Giindiiz {riinlerin 6zellikleri ve mekanin aydinlik ihtiyaclar1 6n planda tutularak
yapilan aydinlatma bi¢imlerinin yami sira; gece, magaza imajini kuvvetlendirici,

dikkat cekici, renkli, daha diisiik aydinlik diizeyinde tasarimlar yapilabilmektedir.

Sekil 3.40. Brinkworth Mimarlik tarafindan tasarlanan Karen Millen Londra magazasinin
iistteki resminde magazanin ¢aligma saatleri icerisindeki aydinlatma diizeni, alttaki resimde
ise magazanin ¢aligma saatleri disinda daha los bir hava ile yansitilan aydinlatma diizeni
goriilmektedir. (S.Cliff, 1999, s. 29)
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Magazalarda kullanilan 151k kaynaklar1 ile renkler birbirleri ile etkilesim

halindedirler. Bir yiizeyin goriinen rengi, cismin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerine

oldugu kadar, tizerine diisen 15181n Ozelliklerine (kaynagina, aydinlik diizeyine) de

baglidir. Magaza i¢ mekanlarinda 11k kullanimi tercihlerinde renklerle olan iligkiler

de analiz edilmelidir.

Aydinlatma Sunus Tasarim Renk iliskisi
elemanin tipi, ozellikleri ozellikleri
151k kaynagi Vurgulu Soluk
Dogal 151k Uriiniin giin 15181 ile Isitma, sogutma Tiim renkler -
sunumu en dogal dengesinin kurulmasi
gOrilintlyli onemlidir.
saglamaktadir.
Akkor lamba Sicak bir atmosfer Kisa 6miirlii olmasi ve Kirmizi Mavi
yaratir. Kontrolii kolay, | ¢ok fazla enerji tilketmesi | Sari
esnek, gorsel olarak olumsuz yanlaridir. Turuncu
basarilidir.
Floresan 15181
Soguk beyaz Soguk atmosfer yaratir | Satis1 olumlu etkileyecek | Turuncu Kirmizi
ancak ekonomiktir. ozelliklere sahip degildir. | Sar1
Diizenlemenin kalitesini Mavi
yiikseltecek nitelikleri
yoktur.

Sicak beyaz Soguk beyaza gére Uriiniin rengi iizerindeki | Turuncu Kirmizi
daha olumludur. Baz1 etkisi test edilmelidir. Sar1 Yesil
satis alanlar1 i¢in Mavi
uygundur.

Disiik voltajli enerji Tiim renkler -
Multireflektor Akkor yerine kullanimu ile karli bir

kullanilabilir. Spot 15181 | armatiirdiir.

olarak ray veya goriintii

aydinlatma sistemleri

icin de uygundur.
Sodyum buharh Sarimst 151k vermesi I¢ mekan igin gok yogun | Turuncu Kirmizi
lambalar nedeniyle kotii sunus 151k vermektedir. Yesil Mavi

etkisi yaratmaktadir. Sar1

Tablo 3.10. Aydinlatma elemanlari, sunus 6zellikleri ve renklerle olan iliskilerini gosteren

tablo. '

122 Villma Barr, Designing to Sell, A Complete Guide to Retail Store Planning & Design , Mc

Graw Hill Yayinevi, New York, 1990, s.74.
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Magaza i¢i sunus alanlar1 aydinlatmasi disinda, moda alanindaki magazalarda

vitrin aydinlatmasi da onemli bir yer teskil etmektedir. Magaza icerisinde verimli

olmayacak aydinlatma teknikleri vitrinde kullanilabilir. Ciinkii satis alanlarinda
iriiniin her yonden iyi goriilebilmesi esastir. Ancak vitrin, bir gérsel sunum araci
olarak, daha dramatik efektlerin yaratilabilecegi bir alandir. Vitrinler genellikle
vitrinin iist kisminda bulunan armatiirlerle aydinlatilirlar. Bunun disinda da bir¢ok

aydinlatma yontemi vardir. Bunlar spotla aydinlatma, yerden aydinlatma, arkadan

aydinlatma, ve gizli aydinlatmadir.

-t
et

-
==t

AYDINLATMA

Wk

YANDAN CIZGISEL
AYDINLATMA

HAREKETLI EK
AYDIMNLATMA

Sekil 3.41. Vitrin aydinlatmas olanaklar1. '*

'Z JES Lighting Handbook, 1990, s.8-13.
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fyi bir vitrin tasariminin su kosullar1 saglamasi beklenmektedir: '**

= Camin yaratacagi yansimalari engelleyecek sekilde biiyiik, parlak
alanlarin yaratilmasi ve sergilene iirtinlerin degerlerini yansitmasi,

= Dikkat ¢ekilmesi istenen alanlarda, dramatik ve etkili
kompozisyonlarin olusumunu saglayacak ytiksek 1siklilik saglamasi,

= Vitrindeki sunusu giiclendirecek giiclii kontrastlar, golgelemeler,
modellemeler ve gii¢lii renkler yaratmasi,

= Degisen vitrin dilizenlemelerine uyum saglayabilecek, esnek
aydinlatma sistemleri ya da 06zel efektler icin ekstra araglarin

bulunmas1 beklenmektedir.

Sekil 3.42. Ornekte goriilen vitrin agik bir vitrin &rnegidir. Tavanin da yiiksek oldugu bu
Oornekte vitrindeki iriinler tavandan rayli metal halide 151k kaynaklar ile ve vitrin
yanlarindan halojen lambalarla aydinlatilmigtir. Ag¢ik vitrin olmasi sebebiyle de magaza
ierisindeki aydimlik diizeyinin vitrindeki iiriinlere de etkisi kagmilmazdir. ( IGuzzini, I¢
mekan Aydinlatmalar1 katalogundan alinmistir.)

Vitrinler pek c¢ok Ornekte de teatral bir hava ile farkli efektler, renkler ve

sistemler kullanilarak tasarlanmaktadir. Aydinlatma da, yaratilmak istenen ortamin

24 JES Lighting Handbook, 1990, s.8-13.
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kurgulanmasi1 agisindan 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu tip Orneklerde
aydinlatma artik {riiniin detaylarinin goriilmesini saglamak disinda bir gorev

istlenerek magaza imajia yonelik bir sunumla ortaya ¢ikmaktadir.

Vitrinler, kurum kimliginin miisterinin aklinda olusmaya baslamasini
saglayan ilk asama olmasi nedeniyle dnemlidir. Tiim tiikketim mekanlarinin en 6nem
verdigi noktanin miisteriye magaza igerisine ¢ekebilme oldugu diisiiniilecek olursa
vitrin ile ilgili caligmalarin ne kadar 6nemli oldugu anlasilir. Bu durumda vitrin hem
mekansal agidan hem de verilmek istenen imaj dogrultusunda profesyonel ekiplerle
calisilmasi gereken bir noktadir. Aydinlatmanin bu ortamin hazirlanmasi agisindan

onemi de ihmal edilmemelidir.

Zincir magazalar, sattiklar1 malin cinsini goz Oniinde bulundurarak,
olusturduklar1 ticari imaj1 destekleyebilecek niteliklerde aydinlatma tasarimi
prensipleri belirlemektedirler. Bu prensipler her magazaya uygulanabilecek temel
yaklagimlar1 igermektedir. Magaza zincirlerinin farkli yerlerdeki birimlerinde; boyut,
tavan yiikseklikleri ve disaridan alabildikleri 151k miktarlarina gore farkliliklar
yapilmas1 miimkiindiir. Moda alaninda faaliyet gosteren zincir magazalarda
aydinlatmay1 ii¢ farkli kategoride inceleyebilirizz Genel aydinlatma, sergileme

aydinlatmasi ve vurgu aydinlatmasi.

3.3.4.1. Genel Aydinlatma

Genel aydinlatma prensipleri icerisinde aydinlik diizeyinde belirgin bir
degisiklik yapilmamasi esastir. Homojen ve diizgiin bir aydinlik diizeyi elde edilmesi
amaglanir. Magaza tamaminda, yogun trafik koridorlarinda , satis noktalarinda tiim
mimari yiizeylerde genel aydinlatma amagh armatiirler kullanilabilmektedir.

Floresanlar, halojenler veya ikisi birlikte genel aydinlatma kullanimi i¢in uygundur.

Floresanlar satisin yogun oldugu market tipi yerlerde daha elverisli ve
ekonomik olabilecekken, daha samimi ve liiks bir ortam yaratilmasi isteniyorsa

diisiik aydinlik diizeyli halojenler tercih edilmelidir. Ancak halojen veya enkandesen
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lambalarin omiirlerinin kisa olmasi, ekonomik olmamaktadir. Bu durumda glinisigi
etkisinde kompakt floresan kullanimlar1 yaygindir. Donuk bir ortam olusmasini
engellemek i¢in enkandesen lambalarla uyumlu bir oranda kullanilmalariyla daha

canli bir ortam elde etmek miimkiindiir. '

Magazalarda genel aydinlatma uygulamalarinda, cogunlukla downlight'®

tipi
aydinlatma sistemi kullanilir. Downlightlar her tiirlii 151k kaynagma adapte
olabilecekleri gibi, tavana gomiilii ya da ankastre olarak kullanilabilirler. Armatiiriin

cesidine gore ayarlanabilir agili olanlar da mevcuttur.

Sekil 3.43. Armani’nin Hong Kong’daki bayrak magazasi tasarimi, {nlii mimar
Massimiliano Fuksas’a yaptirilmistir. Bu magazada da genel aydinlatma, tizeri pleksi
ortiilmiis floresanlar ve dolagim hatt1 iizerinde devam eden halojen kaynakli downlightlarla
saglanmustir. (Interni- ocak,subat 2003, s.112)

12 [ES Lighting Handbook, 1990, s.13-5
126 Downlight kelimesi ingilizce’den Tiirkge’ye girmistir. Tavana monte edilen asag1 dogru 151k veren
armatiirler i¢in kullanilmaktadir.
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Vitrin igerisinde genel aydinlatma i¢in enkandesen, floresan yada yiiksek
basingli desarj lambalar1 (HID) tercih edilebilir. Floresanlar az 1s1 verirler,
ekonomiktirler, ancak yine de diger 151tk kaynaklari ile birlikte kullanilmalari
gerekebilir. Cok 1s1 veren diisiik watth kiigiik ampuller, 6zellikle kapali vitrinlerde

tercih edilmemelidir.

Is181n tavana yansiyarak iiriinler ve zemin {izerine diistiigii durumlar da genel
aydinlatma amagli olup dolayli aydinlatma olarak adlandirilir. Duvar aydinlatmalari
ile ya da gizli aydinlatma sistemleri ile saglanabilir. Ancak parlak yiizeylerde
gereksiz yansimalar yaratabilecegi géz Onilinde bulundurularak parlak yiizeylerde

tercih edilmemesi daha uygundur. '*’

Moda iirlinlerinin sergilenmesinde yaratilmak istenen imaj aydinlatma
secimlerinde de 6nemli bir kriterdir. Moda {iiriinlerindeki tiikketim aligkanliklar1 g6z
ontinde tutulacak olursa, iiriiniin daha cezbedici, daha zengin bir goriiniim kazanmasi
miisterileri olumlu bir yonde etkileyecektir. Ancak iiriinii oldugundan daha farkl
Ozelliklerde goOstermenin  dogru bir aydinlatma yontemi olmayacagr da
unutulmamalidir. Ozellikle giyim iiriinlerinde renk segimlerinin énemli olabilecegi
g6z Onilinde bulundurulmali, bu dogrultuda {iriiniin rengini oldugundan farkl

gosterebilecek ¢oziimlerden kaginilmalidir.

3.3.4.2. Sergileme Aydinlatmasi

Genel aydmlatmanin disinda farkli parlakliklar ve golgeler yaratarak mekana
daha dinamik bir hava vermek i¢in ikincil bir takim aydinlatma yontemleri
kullanilmaktadir. Bu durumda genel cevre ile kontrastlar yaratilmakta , belirli iiriin

yada departmanlara dikkat ¢cekilmektedir.

Ozellikle iiriinlerin sunus alanlarinda daha net goriilmeleri icin raflara ve

askilara yonelik ikincil aydinlatma sistemleri de diisiiniilmektedir. Ciinkii varolan

127 Lawrence Israel, Store Planning/ Design-History, Theory, Process, John Wiley & Sons. Inc,
New York 1994, s. 188.
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mobilyalar ve diger sergileme {iiniteleri genel aydinlatma sonucu birbirleri {izerine
golge diisiirebilmekte, bu da {irlinlin 6zelliklerinin net olarak se¢ilememesine sebep
olabilmektedir. Bu ylizden raf iclerinde ya da arkalarinda, magaza g¢eperi boyunca
asma tavan kenarlarinda ve askidaki tirtinlere yonelik farkli sergileme aydinlatmalari
diisiintilebilir. Gizli sergileme aydinlatmalar1 genellikle floresan destekli olup,
mobilyalarla birlikte de detaylandirilabilir. Bunun disinda yerden aydinlatma ya da
hareketli aydinlatma elemanlar1 kullanilarak da sergileme aydinlatmasi

saglanabilir.'*®

Sergileme aydinlatmas1 iiriiniin dogal rengini ve Ozelliklerini oldugundan
farkli gostermemelidir. Ayni1 durum prova odalart icin de gegerlidir. Sergileme
aydinlatmasinin sagladigi 1s1ik kalitesi, miisterinin alim kararimi verdigi alan olan

prova odalarinda da devam etmelidir.

Sekil 3.44. Rem Koolhas’in tasarladigi Prada, New York magazasinda sergileme
aydinlatmasit olarak, raflara floresan destekli ikincil aydinlatma sistemleri uygulanmistir.
(Martin Pegler, Stores of the Year, Visual Reference Publications, New York, 2003, s.10. )

28 JES Lighting Handbook, 1990, s.13-5
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Sekil 3.45. Armani Istanbul/Nisantasi magazasinda, tiim sergileme sistemleri genel
aydinlatma haricinde gizli aydinlatma ile aydinlatilarak etkili bir sergileme elde edilmistir.
(Armani magazalari, Armani’nin Italya’da bulunan mimari departmani tarafindan
tasarlanmaktadir. Fotograf: Giil Okten)

3.3.4.3. Vurgu Aydinlatmasi

Sergilemede 6n plana ¢ikarilmak istenen bir {iriin varsa, miisterinin dikkatini
bu iriine c¢ekme amaciyla genel aydinlatmadan farkli bir aydinlatma
uygulanabilmektedir. Isigin siddetinin lokal olarak artmasi yada azalmasiyla olusan
golgeler ve kontrastlar ortama farkli bir hareket getirerek, miisterinin dikkatini

¢ekmektedir.

Raylt aydinlatmalar degisken durumlara uyum saglayabilecekleri igin
Ozellikle moda alanindaki magazalarda tercih edilebilirler. Isik acgisinin
ayarlanabilmesi, armatiiriin yerinin degistirilebilmesi ile lokal aydinlatmalar da iyi
sonu¢ vermektedirler. Tiim 151k kaynaklarina adapte olabilirler. Magaza igerisinde
genel aydinlatmanin floresan oldugu durumlarda, halojen kaynakli rayli sistemler de

iyi sonu¢ alinabilmektedir. Ancak rayli sistemler de isiklar farkli acilar ile
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yanstyacagindan kamasma etkisi yaratabilirler. Bu nedenle 1s1k kirici filtrelerle

birlikte kullanilmalar1 daha uygun olmaktadir.

Sekil 3.46. Polo’nun Metrocity magazasinda
mankenler iizerine renkli vurgu aydmlatmalari
yapilarak mekan igerisinde teatral efektler
yakalanmigtir. Polo’nun Erenkdy magazasi vitrininde
de rayl sistemlerle yapilan vurgu aydinlatmalari
gorlilmektedir.

Rayli sistemdeki armatiirlere renkli filtreler de takilabilmektedir. Dramatik
etkiler yaratmak icin de raylh sistemlerle vurgu faktorlerinden yararlanilabilir.
Vitrinlerdeki aydinlatma yontemleri de genellikle vurgu aydinlatmasinin prensipleri

ile benzerlikler icermektedir.

3.3.5. Mobilyalar

Moda alanindaki magazalar i¢in bir iiriiniin sunum ve sergilenme yontemi son
derece dikkat ¢elici bir unsurdur. Her moda {iriinii kendi 6zellikleriyle uyumlu, en
cezbedici halde sunuma hazirlanmalidir. Bunu saglayan baslica elemanlar magaza
satig alanlar1 icerisindeki aski ve sergilenme sistemleri ile diger mobilyalardir. Bu
elemanlarin moda endiistrisindeki degisime ayak uydurabilen, esnek sistemler
olmasi, 6zellikle zincir magaza perakendeciligi i¢in avantajli olabilmektedir. Ancak

esneklik ile verimlililik belli bir denge i¢inde olmalidir.



3.3.5.1. Sergileme ve Aski Sistemleri

144

Giyim {riinlerinin tiiketiciye ulagsma bicimleri, tliketicinin satin alma

giidiilerini etkileyen faktorlerdendir. Giyim sunumlarinda, bazi {iriinler 6n cepheden,

diger iiriinler ise; askilar ile profilden ya da katlanmus sekilde raflarda sergilenir. Iyi

bir {iriin sergileme ¢6ziimii, farkli sistemlerin, giyim {iriinii ¢esitlerine, magaza

boyutlarina, magaza kapasitesine gore uyumlu bir oranda kullanilmasidir.

Selale tip
askilama

i

Duz ve dik
askilama

Sekil 3.47. Sekilde giyim {iriinlerine
gosterilmistir. (Ching, 2000, s. 418)

cephe gorunusu

ait sergileme sekilleri sematik

olarak
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Sergileme elemanlar1 i¢in bu alanda uzmanlasmis firmalarin hazir {iriinleri
kullanilabilmektedir. Buna alternatif olarak, i¢ mimarin tasarim ve tercihleri
dogrultusunda magaza imajina uygun, 6zel yapim iirlinler de kullanilabilir. Bu
yontemle pazardaki birgok firmadan daha farkli bir imaj ortaya konulabilir. Ozellikle
zincir magazalar i¢in diger magazalardan ayirt edici bu tip sergileme sistemlerinin
kullanilmast imajin stirekliliginin saglanmasi agisindan biiyiik bir avantajdir. Ancak,
piyasada bulunan hazir iirtinlerdeki ¢esitlilik g6z 6niinde bulunduruldugunda, bir ¢cok
zincir magazanin ekonomi ve hiz agisindan bu {iriinleri tercih etmesi kaginilmaz

olmaktadir.

Sekil 3.48. 1997°de, New York’ta Mahar Adjimi tarafindan tasarlanan magazada tiim
sergileme elemanlar1 ve mobilyalar 6zel yapim calisilmistir. Bu tasarim ile magaza ic
mekaninda ayirt edilebilir bir gérsel imaj saglanabilmistir. (R. Din, 2000, s.100)

Sergileme elemanlarinda dayaniklilik ve kalite kismen 6nem tasimaktadir.
Degisen moda ve trendler, triinleri oldugu kadar, triinlerin iginde bulundugu ve

sergilendigi mekanlar1 ve sergileme elemanlarin1 da etkilemektedir. Bu nedenle ayni
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sergileme elemanlarmi  uzun siireler boyu kullanmak pek de avantajh
gboziikmemektedir. Bu durumda yapilabilecek degisimler konusunda 6ngoriilii olup,

dayaniklilik ve fiyat konusunda optimum bir aralik gozetilmesinde fayda vardir.
Moda magazalarinda yaygin olarak, ¢eperde ayarlanabilir ya da sabit aski

sistemleri ve raflar kullanilmaktadir. Magazanin orta kisminda yer alan sergileme

tiniteleri ise ¢cogunlukla hareketli mobilyalardir. Hareketli sergileme elemanlar1 6zel

yapim olabilecegi gibi piyasada hazir bulunan T askilar, ziguratlar, carp1 sekilli

askilar...v.b. de kullanilabilir.

: e

R T §

mﬂj

dort kollu- capraz askilar lairesel askilar

Sekil 3.49. Sekilde giyim firlinleri i¢in tasarlanmis, hazir, mobil sergileme elemanlari
goriilmektedir. (Ching, 2000, s. 420.)
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Sekil 3.50. Londra’da bulunan Marni magazasinda Future Systems Mimarlik Sirketi,
tamamiyla 6zel yapim sergileme elemanlar1 kullanmistir. Son derece sade bir metal borunun
tiim mekan1 dolagmasi fikri dogrultusunda sezon degisikliklerine de uyum gosterebilen esnek
bir kurgu ile tasarlanmistir. Ayn1 markanin diger magazalarinda da 6zel yapim sergileme
elemanlarina agirlik verilmistir. (H.Castle, 2000, s. 46)

Sekil 3.51. Euro Maitrise tarafindan tasarlanan Paris Pucci magazasinda tavandan asilan
metal askili riin sergileme sistemleri tasarimci Fratelli Bianchi tarafindan 6zel
tasarlanmustir. ( Interior Design, nisan-2003, 5.210 )
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3.3.5.2. Hareketli Boliiciiler ve Diger Mobilyalar

Bahsedildigi gibi moda sektoriinde degisim kaginilmaz bir olgudur. Bu
degisim, {iriinlerin yani sira, mekan igerisindeki diizenlemeleri ve sergileme
sistemlerini de etkilemektedir. Ozellikle mekan diizenlemeleri sezon degisimlerinde
ya da daha sik yenilenmek zorundadirlar. Bu degisimler igerisinde planlamaya bagh
olarak bir takim boéliicliler kullanilmaktadir. Daha evvel bahsedildigi gibi bir magaza
icerisindeki diisey boliciiler; siireklilik gosteren yapisal kurulusa sahip boliici
sistemler ve degiskenlik gosteren yapisal kurulusa sahip boliicii sistemler olarak iki

sinifta incelenebilir.

Sabit duvarlarla mekan1 bolmek yerine kullanilan degiskenlik gosteren
yapisal kurulusa sahip boliicii sistemler bir ¢ok farkli malzeme ve detay ile
olusturulabilir. Zeminde ya da tavandaki raylarla kullanilabilir cesitleri oldukca
yaygindir. Malzeme se¢imlerindeki en dnemli kriter panellerin hafif olmasi, magaza
personeli tarafindan da rahatlikla miidahale edilebilir olmasidir. Bu béliicii panellerin
boyutlarinin belli standartlarda olmasi kullanim kolaylig1 getirmektedir. Kiiciik

mekanlarda bu tiir boliiciilere ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Bu sistemler boliicii eleman olarak kullanilan malzeme 6zelliklerinin
belirledigi hareket sekillerine gore katlanan kayan ve sokiiliip takilabilen panelli
boliicii sistemler olarak smiflandirilabilir. Bununla birlikte tabakalar halindeki
malzemelerin, mekanda ihtiya¢ olustugu anda kurulup ihtiya¢ ortadan kalktig1 anda
sokiilebilen bir boliicii eleman olarak kullanimina imkan veren sokiiliip takilabilen
sistemler icinde, 6zgiil agirhigr fazla olan malzemeler montaj ve depolama sorunlari
yaratmaktadir. Bu sebepten sokiiliip takilabilen panelli béliicli sistemler s6z konusu

oldugunda panel agirliklar1 goz oniine alinmalidir.

1"29 Didem Bas Yanarates, Boliici Elemanlarda Malzeme Ve Detay Tasarmm ile flgili Sistem
Ozelliklerinin Tasarim Siirecinde Mekan Kurgusuna Etkileri - Cam Béliicii Sistem Ornekleri, I.Ulusal
Yap1 Malzemesi Kongresi Bildirisi, www.arkitera.com
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* Kayan panelli boliicii sistemlerde tabakalar halindeki malzemelerin tavan
ve/veya doseme elemanlar1 i¢inde asilarak belirlenen hatlar boyunca kaydirilarak

depolanabilmesine imkan veren hareketli panellerin olusturdugu sistemlerdir.

Katlanan panelli boliicii sistemlerde ise tabakalar halindeki malzemelerin
tavan ve/veya doseme elemanlari i¢inde asilarak belirlenen hatlar boyunca katlanarak

toplanabilmesine imkan veren hareketli panellerin olusturdugu sistemlerdir.” ">

Odeme islemlerinin yapildig1 kasa tezgahi da hareketli bir mobilya olarak
kabul edilebilir. Ergonomik 6zelliklere sahip olmasi hem calisanlar hem de kasada
islemlerini tamamlayan miisteriler agisindan 6nemlidir. Magaza icerisindeki diger

tiim sergileme elemanlar1 ve mobilyalar ile bir uyum igerisinde olmalidir.

Bunun haricinde magaza igerisinde i¢ mimar ve perakendeci tercihleri
dogrultusunda ticari imaj da gozetilerek, miisterinin kullanimi i¢in bazi hareketli
mobilyalar tasarlanabilir. Genellikle oturma ve dinlenme amach koltuk ya da
sandalyeler bu tip mobilyalardir. Bunlarin se¢imlerinde magaza imajiyla celisecek
renk ya da formlarin se¢ilmemesine dikkat edilmelidir. Kumas ya da deri
kullanimlarinda kir tutmayan renk ve ¢esitlerin kullanilmasi avantajl

olabilmektedir.

3.3.6. I¢ Mimari Tasarim Etkileyen Diger Unsurlar

Basarili bir magaza tasarimi ve bagarili bir ticari imaj, sadece goriinen ig
mimari kriterlerle degil, tasarima dahil olan diger servislerin de kusursuz
calismasiyla miimkiindiir. En iyi magaza orneklerinde bu servis ¢alismalarina, satis
alanlar1 kadar 6nem verilmektedir. Sahne gerisinde kalan bu servisler, havalandirma,
iklimlendirme, yangin 6nlemleri, giivenlik servisleridir. Bunlarin yan1 sira, personel
kullanim1 i¢in ayrilmig alanlar, depo, miisteri kullanimina agik WC bu smifta

incelenebilir.

1% Didem Bas Yanarates, Boliicii Elemanlarda Malzeme Ve Detay Tasarimu ile ilgili Sistem
Ozelliklerinin Tasarim Siirecinde Mekan Kurgusuna Etkileri - Cam Béliicii Sistem Ornekleri, I.Ulusal
Yap1 Malzemesi Kongresi Bildirisi, www.arkitera.com
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Bu tiir servisler magazanin konumlandig: yerin 6zellikleri ve yoreye ait i¢
mimari kodlar ve diizenlemelerle dogrudan etkilesim igerisindedir ve her yer igin
farkli kriterlerden bahsedilebilir. Ornegin bazi bolgelerde iklim geregi, klima

gerekmezken, bazi bolgeler i¢in kaginilmaz olmaktadir.

Magazanin i¢ mimari biinyesinde bulunan bu servislerin, ticari imaja
dogrudan bir etki yaptigin1 géormek gii¢ olsa da miisteri memnuniyetini saglayan en
onemli unsurlardan oldugu sdylenebilir. Ancak bu dogrultuda yapilan g¢alismalar
genellikle miisteriler tarafindan dikkat ¢ekmez. Bu nedenle bazi tasarimcilar igin de
yeterince Onem verilmeyen bir alan olmustur. Ancak bu ¢alismalarin oldukga fazla
biitge gerektirdigi unutulmamali ve tasarim siirecinde, biitce kontrollerinde goz
Oniinde tutulmalidir. Miisterinin magaza igerisinde bulundugu siire i¢inde rahat ve
huzurlu bir aligveris deneyimi siirdlirmesi bu servislerin diizgiin ¢alismasina bagh

olmaktadir.

3.3.6.1. Isitma, Sogutma ve Havalandirma Sistemleri (HVAC)

Bu konu magaza tasariminda onemli bir alan olmakla birlikte son derece
teknik bir konudur ve konunun uzmanlariyla ortak calisilarak, tasarim siirecinde
yerini almalidir. Magazanin boyutlari, ¢aligma saatleri, yerel iklim kosullari,
magazanin en islek zamanlarinda igeride bulunan miisteri sayisi, satilan malin cinsi,
bu konudaki ¢alismalar1 etkileyen faktorlerdir. Iklimlendirme sistemlerinin

seciminde su faktorlere dikkat edilmelidir: "'

= [Ik yatirim maliyeti,
= Konfor sartlari,

»  Giriilti,

= Estetik,

B! Dr. Mustafa Bilge, iklimlendirme Tekniginde Kullamlan Sistemler , TMMOB Makina
Miihendisleri Odast - Tklimlendirme Tesisat: Seminer Notlari, www.arkitera.com
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= [sletme maliyeti,
* Montaj kolaylig1 sistemlerin esnekligi,
* Enerji tiiketimi,

= [sletme kolaylig

Bir giyim magazasi i¢in iklim sartlarim1 esas alan bir iklimlendirme sistemi
kullanilabilir. Ciinkii i¢erideki 1s1y1 etkileyen herhangi baska bir ara¢ yoktur. Ancak
magazanin miisteri potansiyelinin yiiksek olmasi gibi durumlarda kisin bile sogutma

islemine gerek duyulabilir.

Isitma , sogutma ve havalandirma sistemleri teknik uzmanlarla ¢alisiimasi
gereken bir alan olmanin yani sira, temel bir takim temel bilgilerin bilinmesinde
fayda vardir. Bu konudaki en yaygin sistemlerden biri, havalandirma ve sogutma igin

2 sistemidir. ‘Merkezi bir klima santralinde

kullamlan degisken hava akimi'
sartlandirilan havanin kanallar yardimiyla iklimlendirilecek mahale gonderilmesidir.
Ozellikle biiyiik mahallerin iklimlendirilmesinde kullanilir. Merkezi klima santrali;
karisim hiicresi, filtre, aspiratér, vantilator, 1sitici batarya, sogutucu batarya ve
nemlendirici hiicrelerden meydana gelir. Havanin sogutulmasi,haznede soguk su

veya dogrudan sogutucu akiskan dolastirilarak saglanir.”'*?

Bu sistemde bir terminal kutusu tavana yerlestirilir ve magaza igerisinde,
insanlar, araclar ve aydinlatma elemanlar1 tarafindan ortaya ¢ikan sicak havayi
cekerek asma tavan altindaki sisteme iletir. Sistem icerisindeki soguk hava da
magaza icine verilir. Soguk gilinlerde bu sistem, magazayi 1sitmak icin de
kullanilabilir. Bu sistem ucuz ve kolay denetlenebilir olmasi dolayis1 ile oldukca

avantajhdir, ancak stok hava i¢in bir alana ihtiyag¢ vardir.

132 VAV: variable air volume, Fitch, 1990, s. 108.
13 Dr. Mustafa Bilge, iklimlendirme Tekniginde Kullamlan Sistemler , TMMOB Makina
Miihendisleri Odasi - Tklimlendirme Tesisati Seminer Notlar1, www.arkitera.com
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Sekil 3.52. Havali sistemde tavanda yerlestirilmis, sicak havay1 alarak disar1 soguk havayi
veren kutular vardir. Kontrol kolayligi olmasi 6nemli bir avantajidir. (Fitch, 1990, s.108)

Bir diger sistem de bina ¢atis1 lizerinde kurulan bir daire ile yonlendirilen
kombine 1sitma sogutma sistemidir. Ancak havali sistemlere gore daha pahali olmasi
ve kontrol kolaylig1 saglamamsi nedeniyle daha dezavantajli durumdadir. Sistemin
ekipmanlarmin tiimii iklimlendirilecek mahalin iizerindeki ¢atiya yerlestirilir. Sistem,
iklimlendirilecek mahal 1ile gidis ve doniis hava kanallar1 yardimiyla
irtibatlandirilmigtir. ‘Bu sistemler genellikle hava sogutmali kondenser, fansogutucu
coil {nitesi, bazen de gaz ile ¢alisan yakma firinindan meydana gelir. Mahaldeki
hava dagitim hava kanallariyla veya dogrudan yapilabilir. 50 ton kapasiteye

cikabilirler. Birgok iinite birarada kullanilarak verimli zon kontrol yapilabilir.”**

% Dr. Mustafa Bilge, iklimlendirme Tekniginde Kullamlan Sistemler , TMMOB Makina
Miihendisleri Odasi - Tklimlendirme Tesisati Seminer Notlari, www.arkitera.com



153

Sekil 3.53. Sekilde, bahsedilen cati iizerinde kurulan kombine isitma-sogutma sistemi
goriilmektedir. (Fitch, 1990, s.109)

Daha kiiciik zincir yapilanmalarda ise magazanin biiytikliigiine gore yapilan
teknik caligmalar sonucunda split sistemle bu sorunlar ¢oziilebilir. Bu sisteme split
denmesinin nedeni, kondenser ve kompresor tinitesiyle hava sartlandirma cihazinin
ayirilmis olmasidir. Bu iki ayri {inite bakir borular ile irtibathidir. Ayni sogutma
grubu ile birden fazla mahalin iklimlendirilmesi miimkiindiir. Sistemin fazla yer iggal
etmemesi, fleksibl olmasi kullanim alanini arttirmaktadir. Sogutma grubu, kiiciik
kapasitelerde klima santrallerine bakir borular ile monte edilerek zonlarin

iklimlendirilmesi saglanir.'

Sekil 3.54. Split klima kullanilmasina iliskin sema. (Fitch, 1990, s.109)

Bir ¢ok durumda havalandirma ve iklimlendirme sistemleri i¢ mimari olarak

gizlenmektedir. Ancak gilinimiizde, bazi magazalar olusturduklar1 konsept

B3 A gk
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cercevesinde bu sistemleri agikta birakmaktadirlar. Kanallar metal kaplamalar ya da
parlak boyalarla ileri teknoloji etkisi yaratmaktadir. Bu durum tavan ytiksekliginin
azalmasini da engelleyen, gerektiginde bu kanallar ulasmay1 kolaylagtiran avantajh

bir durumdur.

Sekil 3.55. ingiltere’nin biiyiik zincir aligveris magazalarindan Selfridges’in Londra’daki
magazasinda havalandirma ve aydinlatma sistemleri gizlenmemistir. Tiim kanallar, tavan
rengi ile ayn1 renge boyanmustir. (S.Cliff, 1999, s. 93)

3.3.6.2. Yangin Onlemleri

Bu konuda genelleme yapmak pek dogru olmamaktadir. Cogunlukla yangin
kontrol sistemleri, binanin boyutlarina ve yasina, yerel yapt ve yangin
diizenlemelerine gore farkliliklar icermektedir. Bu nedenle magaza zincirleri
belirlenen temel kriterler disinda her yer i¢in ayr1 dnlemler alabilmektedirler. Bir cok
yerde, magazalarda dogabilecek yangin tehlikesine karsi, onlem alma ve engelleme
sistemleri yasalarla kontrol altina alinmaya baslamistir. Magazalarda ¢ikan
yanginlarin nedeni genellikle sigara kullaninmindan kaynaklanan dikkatsizlik ve

elektrik sistemlerinden kaynaklanan sorunlardan meydana gelmektedir.
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I¢ mimar, bu riskleri tasarim siirecinde projeye adapte ederek secimlerini
sekillendirmelidir. Ozellikle giyim magazalarinda bulunan kiyafetlerin yangini
arttirabilecegi diisliniiliirse bu konuda hassas davranilmasinin gerekliligi ortaya ¢ikar.
Ornegin yangin riskine karsi, mimari yiizeylerde yanmaz malzeme ya da yangmin

yayilmasini 6nleyici malzeme kullanimi bu konuda yapilabilecek bir ¢alismadir.

Yangin genel olarak her tiir malzeme iizerinde etkilidir. Ancak yanma siiresi
ve yanma sicakligi malzeme tiiriine gore degisiklik gosterir.'*® Benzerlerine kiyasla,
krom, cam, teflon ve porselen yiiksek erime sicakligina sahip, kalay, nitroseliiloz,
polietilen gibi termoplastik grubunun da kolay eriyen malzemeler oldugu goriiliir.
Ayrica aliminyum, yiiksek sicaklikta mavi bir alevle yanma gostererek 3000

derecelik bir sicaklik yaratir. "’

Bunun yaninda ozellikle ¢ok katli veya biiylik magazalar icin planlama
asamasinda belirgin bir kagis plani hazirlanmast 6nem arz etmektedir. Bir¢ok
magazada sprinkler sistem kullanimima gidilmektedir. Bunun yani sira koku ve
duman detektorleri kullanilmaktadir. Birgok tasarimci uygulama agamasinda bunlari
diisiinmekte ve bu sistemlerin uygulama asamasinda ozellikle aydinlatma ve tavan
tasarimina adapte edilmesi oldukca zor olmaktadir. Bulunulan bolgedeki standartlar
ne olursa olsun, i¢ mimar bu konudaki Onlemleri almali ve yaratici bir sekilde

onlemleri tasarima adapte etmelidir.

3.3.6.3. Giivenlik

Giivenlik, magaza tasarimi i¢in Onemli bir unsurdur. Tasarimcilarin goz
oniinde bulundurmasi gereken iki tip giivenlik durumu vardir. Bunlardan ilki magaza
icerisindeki {riinlerin c¢alinmasina karsin alinmasi gereken giivenlik Onlemleri,
ikincisi ise miigterinin magaza icerisindeki glivenliginin saglanmasidir. En etkili ve
en yaygin giivenlik yontemlerinden biri magaza igerisinde bir giivenlik gdrevlisinin

olmasidir.

136 prof.Dr. Murat Eri¢, Yapi Fizigi ve Malzeme, Literatiir Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 138.
BT A gk, s. 136.
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I¢ mimarin, magaza ic¢i giivenlik kontroliinii, planlama asamasinda goz
oniinde tutmas1 gerekmektedir. Ornegin planlamada, goriilemeyen, gizli alanlari
yaratmaktan kacinilmali, gizli giris ¢ikislara yer verilmemelidir. Ancak bu konuda i¢
mimar ve perakendeci son derece hassa davranmali ve miisterilerin kendilerini

gbzetim altinda hissetmemeleri gerekmektedir.

Giyim magazalarinda giivenligin en yogun olmasi gereken alanlar soyunma
kabinlerinin oldugu kisimlardir. Monitorler ya da satis danigmanlart tarafindan
kontroliin saglanmasi yaygin bir durumdur. Son yillarda kapali devre gozetleme
sistemleri kullanilmaktadir. Minyatiirize edilmis, i¢ mimari atmosferi etkilemeyecek
boyutlarda olan bu sistemler, i¢ mimarin kontroliinde mekanda yer bulmalidir. Yine
son yillarda magaza i¢indeki lirtinlerin 6denmeden disar1 ¢ikarilmasint 6nlemek igin
kullanilan, magaza giris c¢ikislarina yerlestirilen kolon ya da ayaklar, giyim
magazalarinda sikca goriilen elemanlar olmaktadir. Hatta bir cok giyim magazasinda
calisma saatleri icerisinde kapi tamamen kaldirilmakta ve bu kolonlar gorsel siniri

belirlemektedir.
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BOLUM 4.

ISTANBUL’DA SUBESI BULUNAN ZINCIiR MAGAZA ORNEKLERININ iC
MIMARI TASARIM KRITERLERI VE TICARI IMAJ ACISINDAN
INCELENMESI VE DEGERLENDIRILMESI

Moda sektdriinde, ticari kurumlar farkli sosyal siniflara servis vermektedir. Bu
dogrultuda Tiirkiye’de faaliyetini siirdiiren 6nde gelen markalart hitap ettikleri sosyal
smif, cinsiyet, yas gibi temel faktorler dogrultusunda kategorize etmek miimkiindiir.
Aragtirmamizda oncelikli konumda yer alan bayan giyim sektoriinii ele aldigimizda,
bu alandaki markalar1 hedef tiiketici gelir seviyesine gore siniflandirabiliriz. Bu

markalar en yliksek gelir seviyesine hitap eden A siifindan baslayarak su sekildedir.

A. Armani, Gucci, DKNY, Versace, Calvin Klein, Vakko, Beymen
B. Yargici, ipekyol, Network, Polo, Zeki Triko, Derishow, Zara, Park Bravo
C. Mango, Koton, Mudo, Afrodit, Tiffany

Aragtirmanin kapsaminda yer alan ticari imaj ve i¢ mimari tasarim kriterleri
iliskisi, farkli simiflardan secilen drneklerle irdelenmistir. Bu drneklerden Istanbul
icerisinde birimleri olan magazalar secilmistir. Bunlar; italyan firmasi1 Armani, yerli

firmalar Polo ve Koton’dur.

- Koton Giyim Magazalari

1988 yilinda faaliyete baslayan Koton giyim magazalari, 2004 yili itibari ile
yurtici ve yurtdisinda toplam 80 magaza sayisina ulasmistir. 20-30 yas arasi
bayanlara hitap eden firma, amacini, Avrupa standartlarindaki yasam tarzi ve miisteri
kitlesine ulagsmak olarak tarif etmektedir. Farkli ve cazip magaza i¢ mekanlari,
dekorasyonu ve aligveris ortami saglamakta ve bu yaklagimin rakiplerinden daha
fazla gbze hos gelen Dbir ticari 1imaj verdigini vurgulamaktadirlar.

(www.koton.com.tr)



http://www.koton.com.tr/
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Koton’un ticari agi, artan bir sekilde biiyiik sehirlerin caddelerine, aligveris
merkezlerine, genis zemin alanli mega magazalara odaklanmaktadir. Magaza
dekorasyonlari, biiylik sehirlerin ana caddelerindeki prestijli konumlariyla
karakterize edilmektedir. Koton’un ticari imajin1 yansitan bu magaza g¢aligmalari,
yatirimcilari, koton magazalarini agmaya veya markanin yurt disinda dagitimini

yapmaya tesvik etmektedir. (www.koton.com.tr)

Arastirma kapsaminda biri 2004 yilinda agilan Metrocity aligveris
merkezinde, bir digeri ise Istanbul’un en islek alisveris caddelerinden biri olan
Bagdat caddesinde olmak iizere iki Koton magazasi incelenmistir. Bagdat caddesi
magazast 1900 yilinda agilmis olup, agilis tarihinden bu yana ciddi bir revizyon
gecirmemistir. Bu nedenle Koton firmasinin, yeni magazalarinda uyguladigi imaj
caligmalarinda geride kaldig1 sdylenebilir. Metrocity alisveris merkezi igerisinde
bulunan 1600 m? alana sahip Koton magazasi ise, firmanin gelisen kimligini
yansitmakta, hem firmanin hem miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamada etkin bir

anlayis sunmaktadir.

Bagdat caddesi iizerinde bulunan Koton magazasi girisi, diger alisveris
merkezlerinde ya da cadde magazalarinda oldugu {izere acik bir girise sahiptir. (Sekil
4.1, 4.2) Motorlu, yukar1 dogru kayan kapi sistemine sahip olan magaza, giin
boyunca agik bir cephe ile hizmet vermektedir. Giriste glivenlik amacl sensorlar
bulunmaktadir. (Sekil 4.3, 4.4) Vitrin, kapinin iki yaninda yer almaktadir. Giris genis
tutulmus, vitrin sergilemelerine az yer birakilmistir. Vitrinlerin arkasi iizeri grafik
kaplanmis boliicii panellerle kapatilmistir. Vitrinde fazla iirline yer verilmemis,

Koton’un genel yaklagimini animsatan sezon 6rnekleri sergilenmistir.

Magaza, li¢ kath bir yapiya sahiptir. Koton markasi altinda ayrilan boliimler
farklr katlarda teshire sunulmustur. Giris katinda, en biiyiik alict kitlesini olusturan
bayanlara yonelik, ‘bayan klasik’ ve ‘bayan spor’ iirlinleri sergilenmektedir. Birinci
katta ‘men’ ismi altinda erkek koleksiyonlarina yer verilmis, en alt katta ise daha

geng kitleye hizmet veren ‘ole’ {iriinleri satisa sunulmaktadir.


http://www.koton.com.tr/
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Tiim katlarda, magaza ¢eperinde ve kalan orta alanda gridal diizenlemeler
hakimdir. Genel yaklasim dogrultusunda ve mekanin da dar olmasi nedeniyle ara

boliictilere yer verilmemistir.

Girig katta, giris kapisindan hemen sonra, katlar arasi dikey dolagimi
saglayan, metal konstriiksiyon bir merdiven bulunmaktadir.(Sekil 4.6.) Kasa giris
katinda bulunmakta, ancak giristen gériinmeyen, magazanin arka kismina yakin bir

alanda bulunmaktadir. 1 ve -1. katlar tamamen sergileme alanlarina ayrilmistir.

Magaza i¢inde zemin dosemesi her katta, sirli karo seramiktir. Duvarlarda
farkli malzeme kullanimlar1 goriilmemektedir. Genel yaklasim boyali duvarlar ve
biiylik grafik uygulamalardir. Bunlarin haricinde giris ve 1. katta sergileme amacli,

arkadan aydinlatilan opak pleksi paneller duvar boyunca kullanilmistir. (Sekil 4.5)

Sergileme elemanlarinda, c¢eperdeki sistemler, fazla bir degisime miisaade
etmeyecek sekilde sabit elemanlarla saglanmaktadir. (Sekil 4.8.) Orta kisimdaki
sergileme mobilyalar1 ise masa tipi, eloksal boyali metal konstriiksiyon ve ahsap
citalar kullanilmis mobilyalardir. Bunlarin disinda tekerlekli, yeri degistirilebilen,

eloksal boyal1 metal askilar kullanilmistir. (Sekil 4.7, 4.8)

Uriinlerin sergileme yontemlerinde gdze ¢arpan yaklasim, iiriin cesitlerinden
ziyade renk kombinasyonlarmna yoneliktir. Uriin renklerinin ¢esitliligi gdz oniinde
bulundurularak mekan igerisinde kullanilan malzeme ve diger renk unsurlarinda

beyaz, fildisi, bej gibi agik renkler tercih edilmistir.

Tavan ylksekligi elvermedigi i¢in, asma tavan yapilamamistir. Tavanin
diisiik olmas1 mekansal etkiyi etkiledigi kadar, aydinlatma sistemlerini de etkileyen
bir unsurdur. Tavanda siva iistii armatiir secimleri yapilmustir. Iki tip aydinlatma
bicimi dikkat ¢ekmektedir. Genel aydinlatma amagli tavanin orta boliimii boyunca
i¢clerinde kompakt floresan bulunan pleksi siva iistii armatiirler vardir. Bunun yan
sira sergilemeyi daha cazip hale getirmek i¢in ¢eperde kullanilan halojen kaynakli

acist ayarlanabilir rayli armatiirler, aydinlatma sisteminin en 6nemli elemanlaridir.
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Bu iki aydinlatma sistemi haricinde yer yer vurgu amagh rayl aydinlatmalara yer

verilmistir. (Sekil 4.10, 4.11.)

Istanbul, Levent’te bulunan Metrocity Alisveris Merkezi icerisinde 2004
yilinda kullanima acilmis diger Koton magazasi ise, tek katli 1600 m2 alana sahip bir
magazadir. Son yillarda Koton markasinin yonelim gosterdigi mega-store

konseptinin bir drnegidir.

Koton’un barindirdigi farkli alt giyim gruplart bu magazada da yer
almaktadir. Bunlar; Bayan Spor, Bayan Klasik, Men ve Ole’ dir. Bu farkli giyim
gruplart tek kat icerisinde tasarim ve yerlesim agisindan farklilasmis alanlarda
sergilenmektedir. Girig kapist olarak, Bagdat caddesi lizerindeki magaza da oldugu
gibi otomatik kontrollii, giin boyunca acik kalan bir sistem kullanilmistir. Girisin
genigligi oldukca fazladir. Vitrine ayrilan kisim ise nispeten daha dardir. Bu

magazada vitrin, girisin tek tarafinda yer alan kapali bir vitrin 6rnegidir. (Sekil 4.12.)

Magaza igerisinde, bdliiciilere fazla yer verilmemis, mekanin biitiinsel
kullanimi 6n planda tutulmustur. Farkli giyim gruplarin sergilenmesi ise keskin
cizgilerden ziyade, malzeme farklilagmalariyla yakalanmistir. Ornegin; bayan klasik
giyimi, bayan spor koleksiyonunun bulundugu alanin kosesinde, zeminde ve duvarda
bej rengi traverten, tavanda ise duvar ¢izgisiyle birlikte dairesel olarak birlesen ahsap

kullanimiyla ayristirilmis ve vurgulanmustir. (Sekil 4.15.)

Koleksiyonlar ve bunlar i¢in yapilan 6zel vurgular haricinde; zeminde gri
derzli ve beyaz derzsiz epoksi, karo ve traverten kullanimi hakimdir. Bunlarin
kullanimi1 da yine koleksiyonlarin ayrismasini vurgulayacak sekilde farklilagir.
Ayrica giriste de zemindeki epoksinin i¢inde, girisi vurgulayici olarak, 6zel tasarim

mozaik uygulamasi bulunur. (Sekil 4.12.)

Duvarlarda da devam eden malzeme farklilagsmasi, sergileme sistemlerinden,

arta kalan alanlarda, diger magazalardaki gibi kiyafet cesitliligini ve renkliligini 6n



161

plana ¢ikaracak sekilde uygulanmistir. Bu uygulamalar ; beyaz, fildisi boyali

duvarlar, al¢ipan sistemler, baz1 6zel grafikler olarak kendini gosterir.

Ceperde yogunlasan sergileme sistemleri de yine koleksiyon ve iiriin bazinda
farkliliklar gostermektedir. Mekanin genisligi elverdiginden, farkli sergileme
sistemleri kullanilmistir. Grid metal 1zgara aski sistemleri, Ozellikle spor
koleksiyonlarin sergilenmesinde tercih edilmistir. (Sekil 4.19.) Bunun yani sira,
beyaz mdf lam ve lake bitimli duvar panelleri, metal profillerle desteklenerek,
degisime acgik bir sergileme sistemine imkan vermistir. Bu iki sisteme ek olarak,
dairesel koseli mdf-lam gardirop tipi raf ve hazneler de kullanilmistir. (Sekil 4.13.)
Tipik, tekerlekli veya sabit dairesel kesitli eloksal boyali metal borulara da, 6zellikle
sergilenen iirlinlin farkli renk ve bedenlerini istiflemek i¢in ¢ceperde ve orta alanlarda
yer verilmistir. Ceperde goriilen, duvara monte edilmis mdf-lam haznelerin, degisik
boyut ve kombinasyonlarda, tekerlekli veya sabit, sehpa, sira ve masa formunda
tiretilmis versiyonlari, oOzellikle orta alanlarda yine sunus ve hazne amach
kullanilarak, bu ¢izginin mekanda devamliligi saglanmistir. (Sekil 4.14.) Bagdat
Caddesinde kullanilan, eloksal boyali metal konstriiksiyon ahsap ¢itali masa tipi

mobilyalara da yer yer rastlanmaktadir.

Tavanda ise, farkli koleksiyonlarin, mekansal ayrimini saglayacak malzeme
farklilagmasi kadar onemli bir etken olan, farkli aydinlatma diizeneklerine olanak
veren, siyah metal bir 1zgara goriilir. Aymi zamanda havalandirma borularini
kaplayan bu 1zgara ¢ogunlukla orta bdoliimlerde; ilizerinde spotlar ya da ankastre
kompakt floresanlar bulunan asma tavani tasirken, bazen de ¢iplak birakilarak
lizerine asilt renkli parampiillii halojen lambalarla mekanda farkli 1s1k etkileri
yaratilmistir. (Sekil 4.13.) Baz1 alanlarda, farkli formlarda iiretilen asma tavan,
genelde kompakt fliioresanlarla ve ayarlanabilir  ankastre halojenlerle genel

aydinlatmay1 etkin bi¢cimde saglar.(Sekil 4.17.)

Raf iclerinde iirlin bazinda aydmlatma i¢in halojen ankastre spotlar
uygulanirken, duvardaki aski sistemleri i¢in kullanilan ayarlanir a¢ili, rayh

armatiirler ¢epere yansitilarak, Bagdat Caddesindeki Magazada oldugu gibi dolayli
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ve etkileyici bir aydinlanma saglanmistir. Prova odalarinda da duvara ankastre

dolayl aydinlatma vardir.

Sergileme, sunus ve satisin yan1 sira, mega-store' > konseptinin bir girdisi olan farkl
fonksiyonlara da, farkli malzemeler ve vurgu aydinlatmalarla, aligveris ritiielinin
icinde ve onunla ayn1 mekanda i¢ i¢e yer verilmistir. Bunlar, aligveris yapan ¢ocuklu
bayanlar icin ¢ocuk parki ve soguk-sicak servis yapan bar gibi ayr1 mekan gerektiren
fonksiyonlardan, oturma gruplari, langirt, iicretsiz Internet ve masaj koltugu gibi
noktasal servislere kadar cesitlenmistir. (Sekil 4.20.) Mekana getirdikleri
farklilagsmanin aligveris eylemini engellememesi ve tersine onu tesvik etmesine
dikkat edilen bu fonksiyonlar, kasa boliimii ile prova odalar1 arasinda bir alanda,
ozellikle aligveris yapan kisiye eslik eden kimseler i¢in zaman gegirici olanaklar
olarak sunulmustur. Koleksiyon farklilagsmalarinda oldugu gibi, bu yan
fonksiyonlarin yogunlastigi mekan da, malzeme ve 151k kullanimiyla vurgulanmus,
herhangi bir boliicii ile ayrilmamigtir. Barin devaminda gelen; oturma grubu, {icretsiz
Internet ve masaj koltugunun Oniinde bulundugu duvar, beyaza boyali tugla ile

kaplanarak farkli bir ortam saglanmstir. (Sekil 4.21.)

Koton markasi bu magaza ile yeni tasarim fikirlerini mekana yansitabilmistir.
Bu yenilikler 6zellikle malzeme kullanimlarinda ve sergileme sistemlerinde goze
carpmaktadir. Sergileme sistemleri, bu magazada, daha rahat degistirilebilir, yeni
sergilemelere adapte edilebilir sistemlerdir. Ornegin kullanilan metal profil destekli
duvar panelleri lizerinde kullanilan aski sistemleri, istenilen yiikseklik ve noktada
sabitlenebilmektedir. Ayni panellerin alt kisimlarinda kullanilan hazne tipi
mobilyalar da standart boyutlarda tekerlekli elemanlardir ve istenildigi takdirde
yerleri degistirilebilmektedir. Bunlara ek olarak metal 1zgaralarin da sergileme

acisindan benzer bir esneklige imkan sagladigi sdylenebilir.

138 Mega-store kelimesi, ingilizceden dilimize gegmistir. Mega-magaza olarak cevrilebilir.
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Ozetlemek gerekirse Koton Magazalarindaki i¢ mimari kriterler su sekilde

siralanabilir :

Temel tasarim diisiincesi

Cephe ve vitrin

Plan kurgusu

Malzemeler

Duvar malzemeleri
Tavan malzemeleri

Zemin malzemeleri

Renk kullanimi

Sergileme sistemleri

Aydinlatma

Avrupa standartlarindaki yagam tarzi ve miisteri

kitlesine ulasmak.

Tek tip kapi, cephe ve vitrin tasarimu.

Miisterilerin magaza igerisinde rahat dolagimini ve
her noktaya rahatlikla ulasabilmesini saglayan

serbest plan semas.

Biiyiik magazalarinda mekan igerisinde tek tip
malzeme yerine Ozellikle zeminde, farklilagmasi
istenen  alanlar malzeme  farkliliklarnn  ile
saglanmustir.

Boya, Traverten, Mdf-lam duvar panelleri

Metal 1zgaralar, algipan asma tavan

Epoksi, seramik karolar, traverten karolar

Kullanilan malzeme renkleri de dahil olmak iizere
mekan genelinde acik pastel renkler ( beyaz, acik
bej ya da fildisi ) tercih edilmistir. Bunlarin
haricinde vurgulanmak istenen alanlarda turuncu

renk kullanilmisgtir.

Esnek ve degisebilir aski ve teshir sistemleri tercih
edilmistir. Bunlarin yaninda mekan genelinde

hareketli mobilyalar da mevcuttur.

Kompakt floresanlarla yapilan genel aydinlatma
haricinde, halojen kaynakli rayli spotlar ile
sergileme aydinlatmasi yapilmigtir. Vitrinlerde

vurgu aydinlatmasi tercih edilmistir.
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Koton magaza zincirleri, cephe tasarimlarinda tek tip bir anlayis
goriilmektedir. Boylece hedef kitlesi tarafindan kolay taninabilir bir imaj
vermektedir. I¢ mekan tasarimlarinda ise mekan hacminin nitelikleri acisindan bir
takim degisiklikler gozlenmistir. Ancak malzeme se¢imleri, renk kullanimlari ve
diger i¢ mimari elemanlarm kullaniminda istikrarh bir tutarlihk gézlemlenmistir. I
mekan planlamasinda serbest bir dolasim belirleyerek miisterilerin magaza icerisinde

rahatlikla dolasabilmesini saglamistir.

Daha yeni olan Metrocity magazasinda esnek ve degistirilebilir yeni
sergileme sistemleri kullanilmistir. Firma yetkililerinden alinan bilgilere gore; yeni
acilacak olan Koton magazalarinda da bu yeni sistemlerin uygulanmasina devam

edilmesi diistiniilmektedir.

Koton Magazalari, cephe uygulamalari, mekan icerisinde sergileme alanlarina
yaklagim bigimleri, planlama ¢6ziimleri, renk kullanimlar1 ve malzeme se¢imleri
acisindan hedef miisteri kitlesi acisindan samimi, ozgiir ve tamnabilir bir imaj

vermektedir.

-Polo Giyim Magazalan

1977 yilinda kurulan Polo Giyim’in faaliyet alan1 tekstil, hazir giyim, toptan
satis ve bliylik magazaciliktir. 2si yurtdisinda olmak {izere 28 adet magazasi olan
Polo’nun toplam magaza alan1 8865 m2’dir. 25-35 yas arasi calisan bay ve bayan

kesimi hedef almaktadir.

Arastirma kapsaminda Istanbul’da bulunan iki adet Polo Magazasi
incelenmistir. Bunun yaninda diger Polo magazalarina iliskin bilgiler de
verilmektedir. Incelenen iki magaza da Istanbul Levent’te bulunmaktadir. Ilki
Giltepe yolu {izerinde, Polo’nun yonetim birimlerinin de i¢inde bulundugu binanin

giris katinda, ikincisi ise Metrocity Aligveris Merkezi igerisindedir.
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Giiltepe’de bulunan Polo Magazasi, 1997 yilinda faaliyete gecmistir. Magaza
cephesi iki kat yiiksekliginde vitrinleri ve orta aksta yer alan genis cam kapilari ile
caddeye acgilmistir. (Sekil 4.32.) Magaza vitrinleri girisin her iki kolunda ve cephenin
sag bolimiinde yer almaktadir. Vitrinlerin arkalarinda opak paneller bulunmakta
ancak tlim vitrini kapatmamaktadirlar. (Sekil 4.33.) Buna ragmen bu vitrinleri kapali

vitrin olarak siniflandirabiliriz.

Ana giriste mekan {i¢ kola ayrilmaktadir. Bu kollardan biri iist katta bulunan
Polo Restorana ¢ikan merdivene yonelirken diger iki koldan bir bayan, biri de erkek
giyim alanlarma yonelmektedir. Iki ayr girisle ayrilan bay ve bayan giyim béliimleri
magazanin en arka boliimiinde genis bir koridorla birlesmektedir. Soyunma odalari
da bu genis koridora agilmakta, bu alanda ayni zamanda aksesuarlar
sergilenmektedir. (Sekil 4.37.) Kasa boliimii ise erkek koleksiyonuna ayrilan alanin

girise yakin boliimiinde konumlanmistir.

Planlama agisindan miisterinin rahat dolasimini saglayan serbest bir plan
semasi1 esas alinmistir. Ceperde sergileme elemanlar1 yogun bir sekilde yer alirken

orta kisimlarda, az {irlin sergilenerek, gecislerin rahatlatilmamasi esas alinmustir.

(Sekil 4.35.)

Malzeme kullanimlarinda fazla cesitlilik gozlenememektedir. Tiim mekan
igerisinde acik bej, bliyiik karolajli zemin karolar1 kullanilmistir. Tavan ve duvarlar
icin de ayni tonlarda renkler secilerek mekan igerisinde iirlinlerin renkleri daha 6n
plana ¢ikarilmustir. Uriin sergilemelerinde de renk kombinasyonlarinin esas alinmasi
magaza igerisinde uyumlu bir renk bitlinliglini saglamistir. (Sekil 4.34, 4.36)
Tavanda algipan asma tavan uygulamasi yapilmistir. Duvarlarda ise sergileme

sistemleri haricinde boya uygulanmistir.

Sergileme sistemlerinde son derece yalin ve alisilageldik sistemler
goriilmektedir. Ceperde, ahsap ya da pleksi raflar dikkat ¢cekmektedir. (Sekil 4.36,
4.37) Hareketli sergileme mobilyalar1 ise kromaj askilar ve {i¢ katli cam rafli masa

tipi elemanlardir. (Sekil 4.33, 4.34)
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Aydinlatma sisteminde, kompakt floresanli ankastre armatiirlerin yani sira
halojen spotlar ve avize tipi armatiirlerle kullanilarak basarili bir sonug¢ elde
edilmistir. Ceperlere yonelik rayli spot aydinlatmalar, raf iglerinde kullanilan
spotlarla canli bir aydinlatma saglanmistir. Giindiiz saatlerinde magaza igine dogal

15181n girmesi de iirlinlerin sergilenmesi acisindan biiyiik bir avantaj olmustur.

Metrocity’de bulunan Polo magazasinda ise bir¢ok i¢ mimari tasarim
kriterinde farklilasma goriilmektedir. Elbette mekanin farklilagmasinin gerektirdigi
pek cok degisiklik mekan diizenine yansimistir. Planlamada benimsenen serbest
dolagim haricinde malzemelerde, renk kullaniminda, aydinlatma sistemlerinde, diger

magazada benimsenenden, baska bir anlayis hakimdir.

Magaza icerisinde duvarlar briit beton birakilmig (Sekil 4.33.), baz1 alanlarda
aynalar tiim duvar yiizeylerine kaplanarak mekansal illiizyonlar yaratilmistir. (Sekil
4.34, 436 ) Tavanlar da benzer bir anlayisla, asma tavan gibi bir elemanla
kapatilmayarak, havalandirma ve aydinlatma sistemleri agikta birakilmistir. Bu
sistemleri desteklemek ic¢in tavanda siyaha boyali I profiller kullanilmistir. Tiim

aydinlatma armatiirlerinin kasalar1 da siyaha boyalidir. (Sekil 4.35.)

Zemin malzemesi pvc esash siyah renkli, parcali bir malzemedir ve mekanin
timiinde hakimdir. Mekan igerisindeki malzeme renklerinde bir dnceki magazada
kullanilan agik pastel renklerin aksine siyah ve gri kullaniminin fazlaligi goze
carpmaktadir. Birinci magazada fon gorevi goren ve {iriin renklerini 6n plana ¢ikaran
beyazin yerini bu magazada siyah almistir. Bu bakis acistyla, tasarim anlayisinin

yakinlig1 gozlenebilir.

Firma yetkililerinden ve magaza miidiiriinden alinan bilgilere goére bu
magazada Polo markasinin yaratmak istedigi imaj hedef kitlesinden biraz uzakta
kalmistir. Mekanin genel ambiyansi, malzemeleri, siyah rengin yogun kullanim1 ve
hatta magaza icerisinde, i¢ mekan konseptini destekleyen tarzlarda miizik ¢alinmasi

hedef kitle olan 25-35 yas aras1 ¢alisan bayan kitlesine ¢ekici gelmemistir. Mekan
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daha genc bir kitlenin dikkatini ¢ekmektedir. Bu nedenle Polo, bu magazada

olusturdugu mekan imajini, yeni agilan magazalarina tasimamustir.

Ozetle, Polo Magazalarindaki i¢ mimari kriterler su sekilde ele alinmustir:

Temel tasarim diisiincesi

Cephe ve vitrin

Plan kurgusu

Malzemeler

Duvar malzemeleri
Tavan malzemeleri

Zemin malzemeleri

Renk kullanimi

Sergileme sistemleri

Aydinlatma

Uriinlerin yansittig1 imaj1 i¢ mekana yansitabilmek
ve mekanin temel dzelliklerine uygun yeni konsept

arayiglarini, varolan gorseli imajla pekistirmek.

Tiplesmeyen, farkli cephe tasarimlari, vitrinler

genellikle kapali ya da yar1 kapali vitrin.

Serbest plan semasi.

Yiizeylerde genellikle tek gesit malzeme
kullanilmistir.  Ozellikle yeni magazalarda yeni
malzemelere yer verilmistir.

(pleksiler,  wviniller,  plastik  esasli  duvar
panelleri...vb.)

Boya, plastik esasli paneller

Algipan asma tavan, metal striiktiirler

Seramik karolar, vinil zemin kaplamalar1

Mekan genelinde ve malzemelerde siyah ya da
beyaz renkler tercih edilmis, diger renk kullanimlar

minimumda tutulmustur.

Yalin kromaj askilar ve sade detaylar iceren cam ya

da pleksi raflar tercih edilmistir.

Magazaya gore farkliliklar igermekle birlikte, genel
aydmlatma haricinde satis alanlar1 dahilinde ve
vitrinde  sergileme aydinlatmasi ve vurgu

aydinlatmasi da yapilmaktadir.
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Bu dogrultuda, Polo magazalarinda, i¢ mekanda yalin bir dolagim semasi
uygulanmistir. Malzeme secimleri, renk kullanimlari, sergileme sistemleri de bu
temel anlayisa uyum saglamaktadir. Ancak her magazada bu kriterler
farklilagabilmekte ve i¢ mimari agidan belirsiz bir imaj vermektedir. Bu belirsizligi
yikan vitrin diizenlemeleri ve firmanin logosu son derece baskin bir gorsellige
sahiptir. Bu baskinlik, miisterinin zihninde Polo magazasini kolayca taniyabilmesini
saglayabilmektedir. Zincir magazalarda, zaman olarak birbirine yakin olmayan
subelerde, eski magazalar renovasyon gecirmedigi takdirde bu tip imaj farkliliklar:

139 olarak

ile karsilasmak miimkiin olmaktadir. Bunun yaninda ‘flagship store
tanimlanabilen magazalarda da diger magazalardan farkli uygulamalar

yapilabilmektedir.

-Armani Giyim Magazalan

1973 yilinda moda tasarimcisi Giorgio Armani tarafindan kurulan Armani
firmasi, 35 tlkede, 56 Giorgio Armani butigi, 12 Armani Collezioni magazasi, 119
Emporio Armani magazasi, 67 Armani Exchange magazasi, 11 Armani Jean
magazasi, 5 Armani Junior magazast ve 12 Armani Casa magazasiyla biiylik bir
zincir olusturmaktadir. I¢ mimari anlamda dikkat cekici tasarimlarmn sahibi olan
Armani magazalari, Tiirkiye’de iki magaza ile temsil edilmektedir. Bunlardan ilki,
Subat 1998’ten bu yana Tesvikiye’de tarihi Magka Palas binasinda hizmet

vermektedir.

Armani’nin iilkemizdeki tliketici grubu da diinyadaki ¢izgisine paralel bir
profil ¢izmektedir. Ust gelir grubuna ait, egitim diizeyi yiiksek, yasam standardu ile
piramidin en st katmanini olusturan elit grubu hedef almaktadir. Firmanin kendi
tanimina gore tiiketici kitlesi; iist diizey yoneticiler, politikacilar, biirokratlar, is
adamlar1 ve esleri, sanatcilar, yazarlar gibi toplumda isim ve statii sahibi 6nemli bir

kitledir.

1% Flagship-store ingilizceden dilimize girmistir. Tiirkcede son dénemde bayralk amagaza olarak
kullanilabilmektedir. Bir markaya ait, kentin en 6dnemli noktalarindan birinde konumlandirilan ve i¢
mimarisine son derece dnem verilen magazadir.
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Emporio Armani markasinin misyonu, ‘bir moda butigi olmanin ¢ok otesinde
cesitli yaslardaki, farkl diinya ve moda goriiglerine sahip bayan ve erkeklerin moda
maestrosunun elinden ¢ikmis sik ve sofistike bir tarz bulabilecekleri alisveris merkezi

yaratma tizerine’ kuruludur.

1000 m2 alan {izerine kurulu Tesvikiye Emporio Armani Magazasinin {ist
katinda erkek giyim, alt katinda ise bayan giyim koleksiyonu yer almaktadir. Uriinler
magazada Armani’'nin uluslararasi diizeyde benimsedigi ticari imajimna uygun bir
anlayisla sergilenmektedir. Bu anlayis, tim Armani iiriinlerinde oldugu gibi

maksimum yalinlik i¢inde yiiksek kalite, konfor ve liiksii temsil eder.

Magazanin girigi, binaya ait orjinal kapilardan birinden yapilmaktadir.(Sekil
4.45) Cephede ve vitrinlerde son derece yalin bir tasarim anlayis1 hakimdir. i¢ mekan
tasariminda da benzer bir anlayis hakimdir. Iki katli mekan giris boliimiindeki galeri
ile bir araya gelmektedir. Armani’nin diinyanin diger {iilkelerindeki tercihlerine

benzer bir sekilde tarihi binanin orijinal tavani korunmustur. (Sekil 4.46)

Mekanda sergileme alanlar1 U formundadir. Her kol farkli koleksiyonlara
hitap edecek sekilde diizenlenmistir. Ceperde yogunlasan sergilemenin yani sira orta
alanlarda hareketli mobilyalar kullanilmigtir. (Sekil 4.49) Bunlar Armani’nin
logosunu tasiyan metal konstriikksiyon rafli masalar, ahsap konstriiksiyon zigurat
raflar veya ahsap, c¢ekmeceli masa tipi mobilyalardir. Ceperdeki sergileme
sistemlerinde karmasik olmayan raf ev aski detaylar1 tercih edilmis, raflarin

kenarlarindan aydinlatma verilerek etkili bir sunum yapilmistir. (Sekil 4.50)

Zeminde iki tip malzeme tercih edilmistir. Mekanin ana malzemesi siyah karo
tag olup, vurgulanmak istenen boliimlerde ahsap parke tercih edilmistir. (Sekil 4.49,
4.50) Duvarlarda agik bej boya tercih edilmis, sergileme elemanlar1 disinda baska bir
uygulama yapilmamistir. Tavanda ise mekan boyunca ayni kotta devam eden asma

tavan uygulamasi yapilmistir.
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Aydinlatma sistemi mekan genelinde halojen ankastre armatiirlerle
saglanmaktadir. Bunun haricinde daha evvel bahsedildigi gibi, raf kenarlarindan
dolayli aydinlatma yapilmaktadir. Giris boliimiinde iki katli olan kisimda alt katin

aydinlatmasi i¢in, avize tipi spotlardan olusan armatiirler kullanilmistir. (Sekil 4.47)

Armani markasi diinya ¢apinda faaliyet gosteren ve oldukea gii¢lii imaj sahibi
bir markadir. Bu imaj1 devamliliginin saglanmasi da marka i¢in olduk¢a dnemlidir.
Magazanin tasarimi, merkez olan Italya’nin belirledigi konsept cercevesinde
yapilmaktadir  Gereksinim dogrultusunda Italya’dan onay alinarak tadilat
uygulamalar yapilmaktadir. Ancak konsept Armani’nin diinya genelindeki imajina

paralel olarak kalmaktadir.

Yurtdisindan aksi bir talep gelmedigi takdirde magazada konsept degisimi s6z
konusu olmamaktadir. Vitrin dizayni ve {irlin sergilenmesi ise yine Armani’nin
Milano’daki merkezinde egitim goren gorsel tasarimcilar tarafindan konseptin disina
¢ikilmadan yapilmaktadir. Magazalarin isletmesi, dizayni, {iriin sergilenmesi gibi her
tiirli konu birebir yurtdisiyla konusarak, gerekli oldugu takdirde konuyla ilgili
yetkililer ~ Tirkiye’ye  getirilerek ve  fikir  aligverisinde  bulunularak
gerceklestirilmektedir. Bu 06zellik diinya genelindeki tim Armani zincir

magazalarinda da gegerli olmaktadir. '*

Armani Magazalarinda, mekan kurgulamasi, malzeme se¢imi ve kullanimi,
renk kullanimi, aydinlatma ve sergileme sistemleri acisindan son derece net
uygulamalar goriilmektedir. Bunlarin yanisira kullanilan malzemelerde gozetilen
kalite ve sunum sayesinde temel tasarim anlayist olan sadelik i¢cinde liiks konseptini
yakalayabilmis markalardan biridir. Her magazasinda i¢inde bulundugu yapinin
tarithsel ve mekansal Ozelliklerini bozmadan hatta bundan faydalanarak,

mekanlarinda bulundugu yere 6zgii ¢izgilerin korunmasini saglamistir.

140 By bilgiler Emporio Armani’nin Tiirkiye isletmesini yiiriiten Arena Giyimin Halkla iliskiler ve
Reklam Miidiirti Giil Altan’dan alimmugtir.
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Ozetle Armani Giyim Magazalarinda dikkat ¢ceken i¢ mimari hususlar su sekildedir:

Temel tasarim diisiincesi

Cephe ve vitrin

Plan kurgusu

Malzemeler

Duvar malzemeleri
Tavan malzemeleri

Zemin malzemeleri

Renk kullanimi

Sergileme sistemleri

Aydinlatma

Maksimum yalinlik icinde yiiksek kalite,

konfor ve liiks etkisi yaratmak.

Tiplesmeyen, farkli cephe tasarimlari,

kapal1 vitrinler

Serbest plan semasi.

Yiizeylerde malzeme farkliliklar yapilmistir. Ancak
temel diisiinceye uyumlu bir sekilde, malzeme

secimlerinde de yalinlik esas alinmistir.

Boya
Algipan asma tavan

Abhsap parke, tas

Agik pastel renkler tercih edilmis, iirlinler 6n planda

tutulmustur.

Kromaj askilar ve son derece sade ahsap raflarla
sergileme yapilmigtir. Firma logosunu tasiyan

hareketli mobilyalar da dikkat ¢ekmektedir.

Genel aydinlatma ve sergileme aydinlatmasi igin
iiriinii en iyi sekilde gosterebilecek halojenler tercih
edilmistir. Sergileme alanlarinda dolayli 151k tercih

edilmistir.
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KOTON GiYIiM MAGAZASI-1

Bagdat Caddesi: Kadikdy/Istanbul

Agilig Tarihi 1998

Toplam alan 250 m2

Mimari proje  : Koton Mimari Proje Ekibi

Sekil 4.1. Bagdat Caddesi Koton Magazasi’nin caddeden goriiniisii
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Sekil 4.3. Magaza girisinin iceriden gorlinlisii. Klima kontrol sistemi ve giivenlik amacl
sensorler gorilmektedir.
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Sekil 4.4. Magazanin giris kapis1 ve isim panosu
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Sekil 4.5. Giris kat1 ve 1. kat giris boliimiinde kiigiik bir galeri ile bir araya gelmektedir. Bu
fotografta ayn1 zamanda iki katta da kullanilmis olan, arkadan aydinlatmali, pleksi panellerin
sergileme amagli kullanimi goriilmektedir.
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Sekil 4.6. Uc kat1 birbirine baglayan metal striiktiire sahip olan merdiven.
Merdiven arlarinda magazanin vurgu renklerinden, turuncuya boyali niglerde, spotlarla
aydinlatilmis irtinler bulunmaktadir.
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Sekil 4.7. Giris kapisinin yan tarafinda bulunan sergileme duvarinda belirli araliklarla
delikler acgilarak, esnek bir sergileme sistemi yakalanmaya c¢aligilmigtir. Ortada hareketli
sergileme elemanlar1 goriilmektedir.
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Sekil 4.8. Giris katinda ceperdeki sergileme elemanlar1 ve ortadaki hareketli sergileme
mobilyalar1 gorilmektedir. Tavan dstii genel aydinlatma armatiirleri ve sergileme
aydinlatmasi olarak rayli spotlar goriilmektedir.

- | | o«

Sekil 4.9. En alt katta miisterilerin dinlenmesine imkan veren bir oturma grubu
kullanilmustir.
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Sekil 4.11. Spor boliimiinde ise duvara monte edilmis raf ve aski sistemleri kullanilmugtir.
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KOTON GiYIM MAGAZASI-2

Merocity Alisveris Merkezi Levent /Istanbul

Agcilig tarihi 2004
Toplam alan 1600 m2
Mimari proje Koton Mimari Proje Ekibi

Sekil 4.12. Metrocity Alisveris Merkezi igerisinde bulunan Koton magazasi.
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Sekil 4.13. Magazanin giris boliimiinde derzli gri epoksi ve karo kullanimi bir arada
goriilmektedir. Bunun yaninda duvarda esnek sergileme sistemleri ile tavanda siyah boyali
metal 1zgara ile algipan asma tavanin birlikteligi goriilmektedir.
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Sekil 4.14. Ceperdeki sergileme panolarinin yani sira orta bdliimde hareketli mobilyalar
goriilmektedir. Uriin sergilemelerinde de renk kombinasyonlarina uyumlu sergilemeler
yapilmistir. Mavi neonla aydnlatilmis Koton yazisi, magaza igerisinde farkli noktalarda
goriilmektedir.
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Sekil 4.15. Bayan Klasik giyim iirlinlerinin sergilendigi alanda malzemelerde farkliliklar
yapilmigtir. Duvarda biiylik karolajli traverten levhalar kullanilirken diger duvardan tavana
devem eden ahsap kaplama bir sistem uygulanmustir.

]

Sekil 4.16. Magaza i¢ mekanin genel goriiniisii
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Sekil 4.17. Fotografta daha geng¢ bir yas kitlesini hedefleyen ‘Ole’ markali iiriinlerin
sergilendigi boliim goriilmektedir. Daha canli renklerin ve hareketli bir diizenin varoldugu
bu alan, tavandaki dalgali asma tavan uygulamasiyla da desteklenmistir.

Sekil 4.18. Bu boliimde de magaza genelinde kullanilan mdf-lam paneller ve hareketli
sergileme elemanlar1 devam etmektedir.
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Sekil 4.19. Ole iirtinlerinin sergilendigi magazanin en arka boliimiinde mdf-lam ayarlanabilir
panellerin yani sira metal 1zgaralar da kullamlmustir. Uriin sergilemelerinde yine 6zellikle
iki rengin esas alindig1 renk kombinasyonlar1 esas alinmistir.
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Sekil 4.20. Magaza icerisinde miisterilere ve eslik edenlere hizmet veren oturma grubu,
langirt, gocuk oyun alani, bar, Internet baglant1 alan1 bulunmaktadir.

Sekil 4.21. Magaza igerisindeki bar bolimii.
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POLO GiYIM MAGAZASI-1

Levent/ Istanbul

Agilig Tarihi 1997
Toplam alan  : 550 m2
Mimari proje  : Polo Mimari Proje Ekibi

Sekil 4.22. Levent’te bulunan Polo Garage Magazasinin cephesi.
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Sekil 4.24. Uriin sergilemelerinde renk kombinasyonlari esas almmustir.
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Sekil 4.26. Katli tiriinler, nigler i¢erisindeki ahsap raflarda sergilenmektedir.
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Sekil 4.27. Magazada farkli sergileme sistemleri goze carpmaktadir.

Sekil 4.28. Bay ve Bayan boliimler arasindaki gegisten soyunma kabinlerine ulagiliyor. Bu
alanda agirlikla aksesuarlar sergilenmektedir.



POLO GiYIM MAGAZASI-2

Metrocity Alisveris Merkezi, Levent/ Istanbul

Agilig Tarihi 2004
Toplam alan 295 m2
Mimari proje  : Polo Mimari Proje Ekibi

Sekil 4.29. Magaza girisi.

191
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Sekil 4.31. Magaza vitrini. Disaridan bakildiginda igerisi net goziikkmiiyor. Yar1 kapali bir
vitrin 6rnegi olarak kabul edilebilir.
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Sekil 4.32. Girigin hemen sag tarafinda kasa boliimii bulunmaktadir.

Sekil 4.33. Giriste bulunan sergileme sistemleri. Duvarlarda briit beton {izerine herhangi bir
uygulama yapilmamistir.



194

Sekil 4.34. Mekan igerisinde
ayna kullanimlart stk sik
goriilmektedir. Ozellikle dar
alanlarda tercih edilmistir.

Sekil 4.35. Magaza boyunca havalandirma ve aydinlatma sistemleri agik tutulmus, siyaha
boyal1 metal I profillerle desteklenmistir.
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Sekil 4.37. Magazada pleksiden yapilmis hareketli sergileme mobilyalar.



196

DiGER POLO MAGAZALARINDAN ORNEKLER

Sekil 4.39. Istanbul’da Bagdat caddesi iizerinde bulunan Polo Magazas.



197

Sekil 4.41. Ankara Kizilay’da bulunan Polo Magazas1 i¢ mekan goriiniisi.
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Sekil 4.42. Ankara Armada Aligveris Merkezi icerisinde bulunan Polo magazasindan
goriiniigler.
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Sekil 4.43. Polo’nun yurtdigindaki magazalarindan biri olan Biikres Magazasi.

Sekil 4.44. Biikres Magazasinin i¢ mekan goriiniisii.
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EMPORIO ARMANI GiYIM MAGAZASI

Tesvikiye / Istanbul

Agilig Tarihi 1998

Toplam alan 1000 m2

Mimari proje Armani Mimari Proje Ekibi

Sekil 4.45. Emporio Armani Kafe ve Emporio Armani Giyim Magazasinin birlikte yer aldigi
Tesvikiye’deki yapi.
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Sekil 4.46. Emporio Armani Magazasi, iginde bulundugu binanin dis cephesine fazla
miidahale etmemistir. Giris kapist da binanin orjinal restore edilmis kapisidir. Bu tavir
Armani’nin diinyadaki diger magazalarinda da benzer sekildedir. Binanin orijinal tavani da
korunarak yenilenmistir.
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Sekil 4.47. Magazada aksesuarlarin sergilendigi alan.

Sekil 4.48. Aksesuarlarin sergilendigi diger bir bolim.
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Sekil 4.49. Bayan giyim {irlinlerinin sergilendigi ana mekan.

Sekil 4.50. Giyim {riinlerinin sergilendigi alan. Zeminde iki farkli malzeme kullanimi
goriilmektedir. Ceperde son derece sade detaylarla ¢oziilmiis aski ve raf sitemleri mevcuttur.
Raf arkalarindan verilen aydinlatmalarla etkili bir sergileme elde edilmistir.



204

Sekil 4.51. Bazi iiriinler duvardaki kromaj borulara asilarak sergilenmektedir.

Sekil 4.52. Magaza
icerisinde hakim
renkler siyah, beyaz ve
kullanilmig olan ahsap
renkleridir. Bu renkler
disinda baska bir renk
mekana yansitilmamas,
iiriinler daha 6n planda
tutulmustur.
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Sekil 4.53. Sergileme mobilyalar1 arasinda metal profillerden yapilmis ve Armani logosunu
tagiyan rafli mobilyalar bulunmaktadir.

Sekil 4.54. Ahsap konstriiksiyon, zigurat mobilyalar da o6zellikle serbest alanlarda tercih
edilmistir.
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SONUC

Tim ticari yapilanmalar, hedef tiiketici kitlelerinin memnuniyetini
kazandiklar siirece ticari hayatta bagarili olabilirler. Moda sektoriinde de ‘ticari ima;j’
kavrami magazalar icin Oncelikli bir 6nem tasimaktadir. Kisinin, kimligini,
gostergesel bir yontemle topluma aktardigi giyim iiriinlerinin, satisa sunuldugu
mekanlar da en az {irlin kadar gosterge degeri tagir. Bu mekanlar icerisinde de zincir

magazalar i¢in, ticari imajin siirekliligi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Zincir magazalarda olumlu bir ticari imaj; iiriin, hizmet, logolar ve magaza i¢
mimarisi ¢aligmalarinin profesyoneller tarafindan stratejik bir bi¢cimde yiiriitiilmesi
ile saglanabilmektedir. Magaza i¢ mimarisi, tiikketicilerin iiretici ile ya da {irlin ile
karsilastig1 ilk alandir. Bu alandan edinilecek ilk izlenim de giiniimiiz gostergeler

sistemi icerisinde son derece Onemlidir.

Moda sektorii basta olmak {izere tiim tiiketim mekanlarinin tasariminda, hedef
tiikketici kitlenin Ozellikleri, begenileri ve davranig bi¢imlerinin belirlenmesi son
derece dnemlidir. Tiiketicilere sunulan gdrsel olgularin, tiiketicilerin alim kararlarin
etkilemekte oldugu belirlenmistir. Bu gorselligin zihinlerdeki insasinda magaza ic
mimarisinin pay1 biiyiiktiir. Firma, hedef kitlenin begenilerine hitap edebilen ve
sundugu iriinlin o6zellikleri ile g¢elismeyecek i¢ mimari kriterler belirlemelidir.
Orneklerde de goriilebilecegi gibi hedef kitlenin begenilerine hitap etmeyen zincir
magaza birimleri ticari anlamda daha basarisiz olabilmektedir. Bu durumda firma, bu
kitlenin davranis bigimlerini analiz ederek, ortaya ¢ikan sonuglara uyumlu i¢ mimari

arayislara gitmelidir.

Tiiketimin hizlanmasi; modalarin ve begenilerin de hizla degismesini
beraberinde getirmektedir. Zaman zaman ticari imajda da degisiklik yapma ihtiyaci
ile karsilagilabilir. Bu noktada firmanin varolan durumu analiz edilmeli, istenilen
durumla aradaki farklar ortaya net bir sekilde konulmalidir. Tasarlanan i¢ mekanlar
da, ticari imajin Onemli bir bileseni olarak, bu degisime ayak uydurmak

durumundadirlar. Ozellikle incelenen drneklerde de goriilebilecegi gibi, ayni zincire
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ait bir magaza, yeni bir tutum ile karsimiza ¢ikarken, daha onceki bir tarihte agilmis
olan magazanin eski i¢ mimarisi goriilmektedir. Bu durumlarda iki tutum arasinda
olduk¢a biiylik farklar olabilmektedir. Bu da belirsiz bir i¢ mimari imaj
olusturmaktadir. Bu noktada, radikal tavirlardan ziyade, belirsiz gegislerle ilerleme
kaydetmek, daha basarili sonuc¢lar dogurmaktadir. Bazi magazalar, daha esnek
sistemler ve semalar kullanarak bu degisime belli bir zaman siireci icerisinde karsi

koyabilmektedirler.

Moda sektoriindeki magaza zincirlerinin yaratmak istedigi ticari imajin, farkli
mekanlarda, hatta farkli cografyalarda yer alan birimlerine aktarilmasinda bir
stireklilik olmas1 gerekmektedir. Burada ticari imajin siirekliligini saglayacak i¢
mimari yapi, tiim magazalarda birbirinin benzeri mekanlar yaratmak anlamina
gelmemektedir. Yapilan incelemeler sonucunda da goriilmiistiir ki bir ¢ok zincir
magaza Orneginde, i¢ mekan tasarimi bilesenlerinde bir takim farkli uygulamalar
yapilabilmistir. Bu farkliliklar, magazanin i¢inde bulundugu belirli hacimden
kaynaklanan mekansal farkliliklar olabilecegi gibi, bulunulan cografyanin fiziki ya
da sosyal kosullar1 g6z oniline alinarak yapilan degisiklilikler de olabilmektedir.
Dogru bir zincir magaza birimi tasarimi da, markanin sahip oldugu ticari imaj
bilesenlerini, ¢evreye ve c¢evrenin kosullarina adapte etmek suretiyle

yakalanmaktadir.

Magaza i¢ mimari yapisinin 6nemli bilesenleri olan; planlama, dolagim,
malzeme se¢imi ve uygulanmasi, renk kullanimi, aydinlatma, sergileme sistemleri

ve mobilya secimleri de belli kriterlerle yonlenmektedir.

Girig, i¢ mimari diizenlemenin, ticari imaji olusturmak iizere kendini
gosterdigi ilk noktadir. Miisteriyi, magazaya davet edici olmali ve ayrilirken olumlu
etki birakmalidir. Girig, ayn1 zamanda farkli yerlerdeki magazalarin ortak bir dil
olusturup, tanidik ve markalagsmis bir goriinlim elde etmek i¢in miisteriyle marka
arasinda bir aracidir. Seffaflik, tarz ve tasarim, giriste dikkat edilmesi gereken
kriterlerdir. Ornegin fazlasiyla seffaf bir cephe, markanin imajini iletmede basarisiz

ve belirsiz olabilecegi gibi kapali bir giris de miisterinin magazaya giriste
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cekinmesine neden olabilir. Magaza cephesinde en 6nemli alan1 kapsayan vitrin de
imaj1 yansitacak ve miisterinin incelemesine olanak verecek sekilde tasarlanmali ve
gerekirse cephede ortii sistemleri kullanilmalidir. Ayn1 zamanda g6z seviyesi, gorlis
alanina dikkat edilmeli, yansimalar i¢in 6zel cam malzemeler ya da vitrinin agili
konumlanmasi gibi 6nlemler alinmalidir. Vitrin, magaza ve imaj1 ile ilk karsilasma
olacagindan, dikkat ¢ekici tasarimlar icerebilir. Fakat i¢ mekandan ve genel marka
imajindan kopuk olmamali, miisteriyi yamiltmamaldir. Imajin ve degisken
koleksiyonlarin sergilenecegi alan oldugundan, vitrin, magazadaki tirlinleri gosteren
arkasi agik ya da arkasi kapali sekillerde tasarlanabilir. Genel olarak magaza girisi
tasariminda; dikkat cekici bir vitrin yaratmaya, kapilarin yeterli genislikte ve kolay
acilir olmasina dikkat edilmeli, giriste basamak veya egim olmamasina G6zen
gosterilmelidir. Ne kadar iyi islerse islesin tasarimin, imaji yansitacak en onemli
Ogelerinden biri malzemedir. Dis cephede kullanilan malzeme, bir bakima ticari

imajin dilidir.

Genelde moda alaninda faaliyet gosteren zincir magazalarda, dis cephede,
ahsap, metal, tas ve cam kullanilir. Kolay kullanimi ve farkli kompozisyonlara
olanak vermesi nedeniyle yogun olarak kullanilan ahsap ayni zamanda samimi ve
sicak bir imaj1 yansitir. Metal ise son zamanlarda ¢agdas ve teknolojik bir goriiniim
sunmastyla ¢okg¢a karsilasan bir cephe malzemesidir. Ancak aliiminyum kompozit
paneller, bu alanda ticari imaj1 tehlikeye sokan bir standardlasmaya neden olmustur.
Cam, ozellikle sergileme i¢cin her magaza cephesinde karsilasilan bir malzemedir.
Son yillarda bu kullanimda, cam tugla, opak ve yar1 opak gibi farkli malzeme

arayislarina gidilmesi de yine ticari imaj ¢aligmalarini bir yansimasidir.

Planlamada belirlenmesi gereken temel elemanlar; miisteri ve personel
dolagimi, satis alanlari, prova odalari, farkli koleksiyon boliimlerinin yerleri, kasa ve
diger servis alanlar1 ve sezonlara gore esnek birakilacak alanlardir. Bu boliimlerin
magazada yerlestirilmesinde; miisterinin her noktaya kolayca ulasabilmesine, 6lii ve
¢ikmaz alanlarin bulunmamasina dikkat edilmelidir. Giintimiizdeki oOrneklerden
gbzlemlenen, magazalarda; diiz sema denilen planlama tipinin ekonomik oldugu,

karmasay1 onledigi ve rahatlik sagladigidir. Egrisel dolasim ise, magaza tasariminda
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giindemde olan bir trenddir. Ticari imaj1 istendigi gibi vurgulamasina ve gorsellige
dinamizm katmasina ragmen, egrisel diisey ve yatay 6gelerin yapiminin ekonomik
olmamasi ve dolasimda zaman zaman karmasa ve kontrol giicliigli yaratmasi
nedeniyle her zaman basarili sonu¢ vermeyebilmektedir. Verimlilik; satis alanlarinin
tasarimiyla direkt olarak iligkilidir. Yapilan arastirmalardan goriilebilecegi gibi
satisin en verimli oldugu alan giris ve girigin sag tarafidir. Bu verimliligi artirmak
icin c¢ekirdek, cevreleme ve ekli satis alan1 planlari gelistirilmistir. Bunlardan
hangisinin daha verimli olacagi da satilan iiriiniin cinsi, diger i¢ mimari kriterler ve
markanin vermek istedigi ticari imaja baghdir. Ayrica ¢ok kath zincir magazalarda
da miisteriyi giris harici diger katlara ¢cekmek de yine planlamadaki diisey dolasim

stratejileriyle saglanabilir.

Malzeme secimi, diger tim Ogelerde oldugu gibi; ticari imaji destekleyici,
ekonomik ve gorsel olarak etkileyici olmalidir. Belirli kriterler altinda incelemek
gerekirse imajin yansitilmasi, fiyat ve kullanim, malzemeler i¢in ilk sirada dnemlidir.
Fakat; malzemenin ekonomik sec¢iminde, uzun siireli kullanmima olanak veren
kalitede, dayanikli olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica konu kadin giyimi ve moda
olunca kag¢imilmaz olan degisimlere ve renovasyonlara olanak verecek malzemelere
de oOncelik tanmmmalidir. Son zamanlarda malzemenin imaj sunumunda Onem
kazanmasi nedeniyle belirli malzemeler trend olusturma egilimindedir. Ornegin
ahsap dogaya doniis modast sonucu metalden sonra tekrar sikga magaza tasariminda
karsimiza c¢ikan bir malzeme olmustur. Malzeme sec¢imi, magaza iginde, zemin,
duvar ve tavan ile hareketli ve hareketsiz sergileme mobilyalar1 i¢in marka imajini
destekler nitelikte ve bir biitiinliik yaratacak sekilde olmalidir. Ayrica magaza

genelinde yangina dayanikli malzemelerin kullanilmasina da dikkat edilmelidir.

Zemin i¢in yiirlime rahatligi, akustik avantajlari, kolay temizligi ve ekonomik
olmasi nedeniyle standard haline gelen hali, yerini son giinlerde ¢ok c¢esitli renk
olanagi sunan epoksiye birakmistir. Ahsap ise sicak ve natiirel bir imaj verirken,
granit zengin ve kaliteli bir imaj saglar. Fakat cogu tag doseme oldugu gibi granit de;

akustik agisindan olumsuz ve iizerinde yiiriinmesi zordur. Orneklerde de goriildiigii
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gibi dosemede farkli koleksiyon ve iiriinler i¢in malzemede farklilasmaya gidilebilir,

fakat aralarinda kot farki olusmamasina dikkat edilmelidir.

Magaza igerisindeki diisey boliiciiler ve kaplamalari i¢in de pek ¢ok alternatif
bulunmaktadir. Bunlarin arasinda boéliiciiniin, kendi malzemesi ile kullanilabildigi
durumlarin yanisira kaplama malzemesi olarak dogal ya da kompoze taslar, pismis
toprak malzemeler, ahsap panel kaplamalar, plastik kaplamalar, tekstil iirlinleri ve
duvar kagitlarinin kullanildigi durumlar da vardir. Kiiciik magazalarda ceperde
kullanilan duvarlar haricinde mekan genelinde bdliiclilere ihtiya¢ duyulmayabilir.
Moda alanindaki magazalarda genel tutum, magaza icerisinde tek bir malzeme
kullanim1 yerine, siva ve boyanin hakim oldugu mekanlarda, farkli koleksiyonlara

hitap eden boliimlerde malzeme farklarina gidilmesi yoniindedir.

Tavan ise genellikle magazanin aydinlatma, havalandirma ve diger tesisat
sistemlerini kapsayacak sekilde, farkli malzeme ve detay segeneklerine sahip asma
tavanlarla oOrtiilebilir. Bu hem temiz hem de kaliteli bir goriiniim saglar. Fakat son
yillarda havalandirma, klima, 1sitma gibi sistemleri agikta birakan ve bazen de
yalnizca genis aralikli 1zgaralarla Grtlilen tavanlar da goriilmeye baslanmistir. Bu da

ticari imaj ¢aligmalarinin farkli bir 6rnegidir.

Renk de magaza i¢in ¢ok dikkat edilmesi gereken bir 6gedir. Bir magaza
igerisinde tiim i¢ mimari bilesenlerinde etkili olan renk unsuru ve bu unsurun
aydinlatmayla olan iliskisi ise son derece Onemlidir. Magazanin tiim alanlarindaki
renk uygulamalari, dogal ve yapay aydinlatma ile test edilmelidir. Tavanda sicak
renk kullanimlart daha iyi sonug¢ verirken duvarlarda pastel ve agik renk kullanimu,
mekanin ferah goriiniimii ve genis renk skalasinda yer alan kadin koleksiyonlarini 6n
plana ¢ikarmasi agisindan tercih edilebilir. Bu genellemelerin aksine dramatik etkiler
yaratmak i¢in koyu ve kontrast renkler de kullanilabilir. Fakat, bu tiir ¢aligmalar
zincir magazalarda hedef kitle zihninde oturmus olan ticari imajla paralel olmadigi

takdirde, ticari verimlilik agisindan riskli olabilir.
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Aydinlatma, bir magaza i¢in en énemli bilesenlerden biridir. Satilacak tiriin;
aydinlatmayla sunulur, onunla daha cazip hale gelir. Uriiniin ihtiyac1 olan 151k miktar
ise; tavandan, duvardan ya da yerden saglanan, genel ve gerekirse, raf ve aski
tinitelerine yakin konumlandirilan, sergileme aydinlatmasi ile karsilanir. Genel
aydinlatmada floresanlar, market tipi yogun satista tercih edilirken, halojenler, daha
samimi ve liikks ortamlarin yaratiminda kullanilirlar. Downlightlar, genel aydinlatma
icin en ¢ok tercih edilen armatiir g¢esididir. Sergileme aydinlatmasi ise belli
departman ve iirlinlerin dikkat ¢ekmesi i¢in aski sistemleri ve raflara yonelik ikincil
aydinlatmalar1 kapsar. Aydinlatma sistemlerinin, kiyafetlerin {izerinde olumsuz
etkiler birakmamasina ve kiyafeti oldugundan farkli gostermemesine dikkat
edilmelidir. Ozellikle kiyafete direkt gelebileceginden dolay1 sergi aydinlatmalari,
kiyafeti oldugundan farkli renkte gosterebilir, buna da dikkat edilmesi miisteri
acisindan biiyiik 6nem tasir. Bazi durumlarda ise, genel aydinlatma ile kontrast
olusturan ya da farkl renkte ve acida bir 151k sistemi kurularak 6zel bir iiriin ya da
koleksiyona vurgu yapilir. Genelde rayli spot aydinlatma sistemleri, vurgu ig¢in

kullanilir ve her seferinde farkli yer ve agiyla vurgu yapilabilmesini saglar.

Gorsel imajin ilk asamasi olan vitrinler de aydinlatmanin, dikkat ¢ekici etkiler
yaratmak tizere farkli renk ve acilarda kullanildigi noktalardir, burada hatirlanmasi
gereken husus, yine yaniltic1 ve asirt uygulamalarin riskli oldugudur. Genel olarak
sOylenebilir ki; aydinlatma diizenekleri, satilan iirlinli 6n plana ¢ikaracak, esnek
kullanimlara olanak verecek ve kamagmayi engelleyecek sekilde secilmeli ve
tasarlanmalidir. Bu diizeneklerin elemanlar1 olan armatiirler de kamagsmayi
engelleyici olmali, miisterinin goriis alan1 disinda kalmali, magazanin dis1 ve giinisigi
ile kontrast yaratmayacak 11k saglamalidirlar. Gerekli durumlarda armatiirlerde

kiyafetlerin zarar gérmesini engelleyici filtreler kullanilabilir.

Sergileme sistemleri de ilk olarak kiyafetleri sunan 6gelerdir. Koleksiyonlarin
farkli boyut ve renklerine uyumlu olmalidir. Aski ve sergileme sistemleri, bu alanda
uzmanlasmis pek ¢ok firmadan satin alinabilecegi gibi ticari imaj dogrultusunda, i¢
mimar tarafindan da 6zel olarak tasarlanarak yaptirilabilir. Bu durum hazir alima

oranla ekonomik olmamakta ancak 6zel tasarim sergileme sistemleri farkli bir ticari
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imaj yaratmada onemli rol oynayabilirler. Sezon degisimleri i¢in hazir bulunan
hareketli boliiciiler, personel tarafindan da miidahale edilebilen paneller seklindedir
ve farkli koleksiyonlarin ayrismasi ya da departmanlarin  boliinmesi igin

kullanilabilirler.

Ic mekandaki tiim &geler gibi servisler ve diger unsurlar da tasarima dahil
edilmeli ve belirli bir imaj cercevesinde tasarlanmalidirlar. Ornegin havalandirma
sistemleri; uzmanlarin yapimia birakilmadan dnce, boyut, calisma saatleri, iklim,
miisteri sayist ve malin cinsi gibi kriterlerin siizgecinden gecirilmelidir. Personel
alanlar1 da magazada goriinmese de ticari imajin dnemli bir bileseni olan personelin
magaza i¢i davranisinda olumlu etki yaratacak sekilde ve yeterli biiyiikliikte

tasarlanmalidir.

Ticari imaja olumlu katkida bulunan bir diger 6ge de; magaza icerisinde
hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek satis disi faaliyetlerin satig alanlart ile bir arada
sunulmasidir. Ozellikle, biiyiik magazalarda, miisterinin dinlenebilecegi oturma
alanlarinin olmasi, Internet baglantis1 sunulmasi, magaza igerisinde bir kafe olmasi,
dj’lerle sunulan miizik yayinlari, ¢ocuklar i¢in oyun alanlari, moda alanindaki
magazalarda son yillarda goriilen ve hedef kitlenin ihtiyaclarina cevap verebildigi

takdirde basaril1 bir imaja katkis1 olan yapilanmalardir.

Sonug olarak i¢ mimari bilesenlerin her biri, belirlenen hedef kitleye hitap
edebilecek ticari imaj1 destekler nitelikte tasarlanmali ve zincirin her magazasinda
benzer bir tutumla uygulanmalidir. Misteriyi magazaya c¢ekmekle baglayan i¢
mimari amaglar, miisterinin magaza ic¢inde hedefledigi iiriinii almasini, bunun
yaninda hedeflemedigi {iriinli de almasini igermektedir. Bu nedenle, moda alanindaki
zincir magazalarin, fonksiyonel i¢ mimari yaklasimlarin yanisira, hedef kitlenin
begenilerine hitap edebilecek ticari imaj Ogelerini de igermesi gerektigi

unutulamamalidir.
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